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RESUMO

Um dos seus elementos mais intrinsecos (sendo o Unico conferidor de sua
identidade) do sistema turistico é o atrativo turistico. Apesar de sua
relevancia, frequentemente, este elemento é tomado de maneira natural,
como um dado, sem que seja analisado mais a fundo, em si mesmo ou em
suas relagcdbes com outros componentes do sistema turistico. Tentando
aprofundar este veio de discussao, o objetivo deste artigo foi analisar a
relacdo entre a oferta de atrativos turisticos e sua operagao. Recorreu-se
teoricamente ao estudo da gestdo de empresas no setor turistico,
focalizando especificamente os servigos turisticos considerados como
“atrativos”, além de se produzir uma caracterizacdo sobre o que é
considerado atrativo. Metodologicamente este estudo valeu-se da
combinacao de dois bancos de dados distintos, mas complementares, um
referente a cadeia produtiva do setor e outros aos atrativos existentes,
elaborados em pesquisas precedentes, tomando como contexto empirico a
cidade de Juiz de Fora (MG). Os critérios de analise de atrativos baseiam-se
em investimento de tempo, dinheiro e sua importancia relativa e condigdes
de acesso, ja no ambito da gestdao de operacdes da empresa, produziu-se
uma radiografia sobre o segmento de atrativos culturais da cadeia
produtiva, explorando especificamente o tipo de produto/servigco, publico
alvo, faturamento e técnicas de gestao usadas. Os resultados apontam que
percepcao relativa aos atrativos como de baixa valor (quanto ao
investimento de tempo, dinheiro e importancia relativa) cotejada com
dados do perfil da sua forma de operacao evidencia a existéncia de um
processo produtivo tradicional, mecanico, com baixo valor agregado e
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possibilidade de estagnacao. Como conclusao aponta-se a necessidade de
requalificacdo, posicionamento e exploracdo de capacidades existentes
como condicao necessaria para o desenvolvimento turistico do destino.

Palavras-chave: Gestao de operagoes; Cadeia produtiva; Planejamento e
controle da producao; Turismo.

ABSTRACT

One of the most intrinsic elements (if not the only one that confers its identity)
to the tourism system it is the tourist attraction. Despite its relevance, this
element is often taken for granted, without being further analyzed on its own
nature or even in its relation with other components of the tourism system.
Trying to deepen this discussion, the objective of this article is to analyze the
relation between the offer of cultural tourist attractions and its operation. For
this purpose, a literature review was done regarding the operations
management of firms in the tourism sector, focusing specifically on the tourist
services considered as "attractions", besides producing a characterization of
what is considered attractive. Methodologically, this study is based on the
combination of two previous and different, but complementary databases,
one referring to the supply chain of tourism and the other one to the existing
attractions, both applied to the empirical context of Juiz de Fora (MG) city.
The criteria for attraction analysis are based on investment of time, money
and relative importance, as well the conditions of access/use, and, in the
case of the company's operations management, a radiograph was
produced on the cultural attraction segment of the tourism supply chain,
exploring specifically the type of product/service, target public, revenue, and
management techniques used. The results indicate that the perception of the
attractions characterized as low (regarding the time investment, money and
relative importance) confronted with data from the profile of its form of
operation, shows the existence of a traditional, mechanical production
process with low added value and the possibility of stagnation. As a
conclusion, it points out the need for requalification, positioning and
exploitation of existing capacities as a necessary condition for the
development of the tourist destination.

Keywords: Operations management; Supply chain; Production planning and
control; Tourism.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica é central em muitas economias do mundo. Socialmente se
reparte entre diversos grupos seja como fonte de empregos seja opgao de
lazer. Apesar da conjuncdo de fatores necessarios a existéncia e a
manutencdo do turismo, um dos seus elementos mais intrinsecos (sendo o Unico
conferidor de sua identidade) é o atrativo turistico. Apesar de sua relevancia,
frequentemente, este elemento é tomado de maneira natural, como um dado,
sem que seja problematizado e analisado mais a fundo, em si mesmo ou em

suas relagdes com outros componentes do sistema turistico.

Por outro lado, um dos principais gargalos enfrentados no setor de turismo, no
Brasil, € de cunho operacional, isto &, criar estruturas e dispositivos que
permitam a materializacdao da atividade turistica (Pimentel, 2020). Dentro de
um empreendimento ou um destino turistico (DT) a gestao da producao é a
area responsavel por esta operacionalizacao (Pimentel, 2012). Ja entre
diferentes organizagdes, como no caso do destino turistico, a cadeia produtiva
desempenha esse tipo de funcao. Portanto, a gestao da producao e a cadeia
produtiva sdo areas que se conectam e se complementam dentro de um
mesmo DT (Pimentel & Pimentel, 2012).

Argumenta-se que a cadeia produtiva atua como ponto de ligagao entre
varias organizagoes do setor turistico, e pressupde a existéncia de um produto
ou atrativo turistico. Estudos sobre a cadeia produtiva e seus componentes sao
vitais para o conhecimento da realidade do turismo no pais, pois tal estudo
pode contribuir com a apresentacdao de informagOes precisas e

fundamentadas para se tomar decisdes qualificadas (IPARDES, 2009).

Diante deste cenario, levanta-se a seguinte questdao: Qual a relagcdo entre a
percepcao da oferta do segmento de atrativos culturais e sua gestao de
operagbes no dmbito da cadeia produtiva do turismo de Juiz de Fora? Para
responder a essa questao esta pesquisa visou analisar a relagao entre a oferta

de atrativos turisticos, do segmento cultural, e sua operacao. Como passos
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intermediarios para alcancar tal objetivo, buscou-se realizar: 1) a analise da
estrutura da cadeia produtiva no setor turistico em Juiz de Fora, realizando para
tanto, um estudo dos empreendimentos que a compodem; 2) analisar a
composicao da oferta de atrativos turisticos, considerando sobretudo a
percepcao com relacdo a sua importancia relativa e 3) andlise da
capacidade produtiva - aqui tomada a partir de fatores internos de producgao
da empresa - das empresas responsaveis pelos atrativos turisticos. Dada a
amplitude da pesquisa e o volume de dados levantados, especificamente, no
entanto, o foco deste texto recaird sobre o seu subsetor “atrativos culturais”,
como ilustrativo dos achados da pesquisa mais ampla que serviu de base para

este artigo.

Além desta introducdo, este texto estda organizado em 4 partes: na secgao
seguinte (referencial tedrico) resgatamos parte dos estudos sobre “atrativos”
turisticos, produzindo uma caracterizacdo sobre o que é considerado atrativo,
quais os atores envolvidos e o processo de conversao de recursos em atrativos.
Adicionalmente, buscou-se aqui enfocar o processo produtivo e a gestao dos
atrativos, a fim de saber como se inserem na oferta especializada de servicos
turisticos em um determinado destino e quais as restricdes e/ou oportunidades
podem apresentar na conformacao desta oferta e, indiretamente, a
contribuicdo para a formacdo de um macroproduto turistico do destino
(Lemos, 1999). Na terceira secao (metodologia) sao descritos os procedimentos
e o contexto empirico da cidade de Juiz de Fora (MG). Os critérios de analise
de atrativos baseiam-se em investimento de tempo, dinheiro e retorno, ja no
ambito da gestdo de operacdes da empresa, produziu-se uma radiografia
sobre o segmento de atrativos culturais da cadeia produtiva, explorando
especificamente o tipo de produto/servico, publico alvo, faturamento, volume
de empregos, sazonalidade e técnicas de gestdao usadas. Na quarte secao
(analise), sao apresentados os resultados, que apontam que a baixa

percepcao relativa aos atrativos (tempo, dinheiro e importéncia relativa),
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cotejada com dados do perfil da sua forma de operagao, evidencia a
existéncia de um processo produtivo tradicional, mecanico, com baixo valor
agregado e possibilidade de estagnacdo. Na ultima secdo (conclusao)
aponta-se a necessidade de requalificacdao, posicionamento e exploracao de
capacidades existentes como condicdo necessaria para o desenvolvimento

do destino turistico analisado.

2 A QUESTAO DA PRODUGAO NO TURISMO: ANALISE DOS ATRATIVOS DO
SEGMENTO CULTURAL E SUA GESTAO DE OPERAGOES NO CONTEXTO DA CADEIA
PRODUTIVA

2.1 Gestao da Producao: transformacao de insumos em produtos

Buscou-se aqui enfocar o processo produtivo e a gestao dos atrativos, a fim de
saber como se inserem na oferta especializada de servigos turisticos em um
determinado destino e quais as restricoes e/ou oportunidades podem
apresentar na conformacao desta oferta e, indiretamente, a contribuicao para

a formacao do que Lemos (1999) denomina macro produto turistico.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2007), a gestao da cadeia produtiva
ocorre na interconexao das empresas que se relacionam por meio de ligagdes
a montante e a jusante entre os diferentes processos, que produzem valor na
forma de produtos e servicos para o consumidor final, a vista disso, a
caracterizacao da cadeia produtiva decorre da sucessao de operagoes de
producao, transformacao, comercializacgdgo e consumo em volta de um
determinado produto, por atores e atividades que abrangem todos os elos de
envolvimento, além das politicas publicas adotadas para sua execugao. Este
raciocinio supde a realizacao de operacdes de producdo (ou transformacao,
de insumos em produtos) por parte de empresas (firmas) individuais, sendo este
processo precedente e necessario, seja para a sucessao de produtos
(resultados de uma empresa, mas que serao usados como insumos por outra

empresa) na cadeia de suprimentos, seja para a integracao de operacgoes

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 5, n. 2, 2020
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A GESTAO DE OPERAGOES EM ORGANIZAGOES DA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO: ANALISE DA OFERTA DE ATRATIVOS
CULTURAIS EM JUIZ DE FORA (MG) 6

e/ou compartilhamento de informagdes na cadeia de valor. Para os autores, o
processo de transformagdao tem por objetivo usar recursos para alterar a forma
ou a condicao de algum elemento da realidade adicionando-lhe novas

caracteristicas e funcionalidades.

Partindo da légica de sistemas, as entradas (inputs) para o processo de
transformacao se dividem de duas formas (Slack; Chambers & Johnston, 2009):
(1) recursos transformados - referindo-se aqueles que sdao modificados de
alguma forma, tais como: materiais, informacgoes e consumidores e; (2) recursos
de transformacao - os quais atuam sobre os recursos transformados, visando
alterar suas caracteristicas, tais como: instalagcdes e equipamentos da empresa

e funcionarios.

Tal sistema de producao pode ser descrito, de forma mais detalhada, através
de quatro etapas do processo de producao. Primeiramente ha a fase de Input
(Entrada) onde constariam os fatores de producgao, tais como: funcionarios,
materiais, equipamentos, informacao e capital; em seguida, estes fatores sao
combinados e transformados pelo Throughput (Processo de Transformacao)
que detém atividades como o design do produto, processo de planejamento,
controle de producao e manutencao; ja o Output (Saida) corresponde aos
produtos e servicos efetivamente realizados; e, por ultimo, envolvendo todo o
processo haveria o Feedback (Retroalimentacdo), constituindo-se de

mecanismos de controle! (por exemplo, inventario, controle de qualidade e de

1 Qutro elemento mencionado por Slack, Chambers e Johnston (2009) seria um meio de protecdo da
producao, que tem por objetivo resguardar a continuidade da mesma devido a fatores externos ou
internos de qualquer circunstancia em ambientes incertos. Para resguardar-se de tais acontecimentos
inesperados, usa-se como medida fisica a criagdo de estoques de forma que qualquer interrupcdo do
processo produtivo por falta de algum componente possa ser absorvida por esses, de modo a manter
a producdo continua. E importante ressaltar que, se por um lado isto se constitui numa medida de
protecdao, visando assegurar a continuidade da tarefa basica da organizacdo (producdo) e da
propria organizacao como um todo. Por outro lado, hd uma desvantagem em ter um estoque, que é o
custo a que o mesmo incorre, tanto por sua manutencdo, como pelo espago ocupado. Por esse
motivo é necessario que a empresa em que ele estd inserido tome decisdo sobre o tamanho ideal,
que atenda as suas demandas, de forma que tenha a capacidade de menores custos possiveis para
trazer seguranca e operacionalidade a empresa caso haja imprevistos, muitas empresas optam
também por adotar o sistema Just In Time que tem por finalidade a diminuicdo destes estoques.
Contudo, o estoque utilizado de forma bem aplicada ser vantajoso as empresas e organizagoes (Slack;
Chambers & Johnston, 2009).
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custo), que podem ser usados em cada fase bem como ao final do processo, e
que implicam mecanismos de manutencdo do equilibrio do sistema, sobretudo,

via informacgao (Kumar & Suresh, 2009, p. 3; Pimentel, 2012).

Analisando a transformagao de insumos em produtos na perspectiva do
produto turistico, para que possa existir essa producdo, a transformacdo deve
ocorrer também em uma estadia temporaria em locais diferentes da residéncia
original do turista. Isso sugere que as atividades, servicos e equipamentos
turisticos s6 podem ser consumidos no local de producdo, ou seja, no destino
turistico. Portanto, o ideal para dar procedimento a sua construgcdo é usar um
Plano Mestre (Pimentel, 2012) com a finalidade de dizer quais itens serao
produzidos e quando cada um sera produzido, tendo como recurso inicial a ser
trabalhado por esse plano o territério e os potenciais elementos capazes de
atrair fluxos populacionais, onde entao podemos dividir a transformacao do
produto turistico em trés fases: a primeira fase, a entrada de viajantes,
excursionistas e turistas (Input); seguido do Processamento (throughput), que é
a combinacdo de elementos pelo turista e/ou agentes turisticos; e a terceira e
ultima fase é a Saida (output) que corresponde a experiéncia turistica
realizada, que perpassa pela mudancga ou percepcao de mudanca de estado

fisico e/ou mental em relacao a entrada (Pimentel, 2012).

Figura 1: Representacdo esquematica de um sistema de producao.
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Ambiente

Input w4 Transformacao Output

Retroalimentacao

- Funcionarios - Design do produto
- Materiais - Processo de planejamento - Produtos
- Equipamentos *| - Controle de produgao - Servigos
- Informacgao - Manutencao
- Capital
- Inventario
- Qualidade
- Custo
Ambiente Feedback de informacao

Fonte: Traduzido e adaptado a partir de Kumar; Suresh (2009, p. 3).
Busca-se enfatizar na segunda fase, quando ocorre o0 processo de

transformacao - em que se usam diferentes elementos materiais, tais como
(meios de transporte, de hospedagem, de alimentacao e de adaptacao de
recursos convencionais em infraestrutura turistica) e imateriais/ simbdlicos
(como as expectativas dos turistas antes do contato com o espaco turistico) - o
sentido atribuido aquele espago, o contato com a cultura local, e o
aprendizado ou a aquisicao de informacdo e experiéncia avinda desse
contato intercultural). Entdo, essas intervengdes materiais e/ou simbdlicas sao

combinadas para gerar o produto turistico (Pimentel, 2012).

E interessante notar na Ultima fase que o elemento de saida é a experiéncia
turistica realizada, portanto, cada produto turistico se torna Unico, uma vez que
cada turista tera uma percepcao diferente sobre a experiéncia vivida por si,

sendo improvavel produzir o mesmo produto turistico a todos os consumidores,
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mas sim produtos similares quando se tratar de mesmos destinos, mesmas
atividades e mesmos produtores/prestadores de servicos. Tal pratica é
caracteristica da maioria dos processos ocorridos no setor de servigos, donde a

busca por qualidade integra pontos de dificil mensuracao.

Estudar a cadeia produtiva do turismo significa entender como a atividade
funciona e como sua gestao é feita auxiliando na identificacdo de problemas
e pontos de melhoria para o planejamento do melhoramento de sua gestao. A
cadeia produtiva do turismo é composta por uma diversidade de produtos e
servicos inter-relacionados onde identificar seus pontos de ligacao é de grande
importancia para a descricao de sua cadeia de suprimentos, além de ser vital
para o desenvolvimento dela (Zhang; Song; & Huang, 2008). Por isso, entender
como é gerenciada a cadeia produtiva do turismo é essencial para entender
como funciona o gerenciamento da cadeia de suprimentos, da sua logistica, e

do seu planejamento e controle.

Quadro 1: Sintese comparativa dos conceitos alusivos a gestdo da producgdo, suas
caracteristicas e formas de operacionalizacdo segundo diferentes autores.

Autor (es) Definicao Elementos Forma de Operacionalizacao
Slack, Processo de | “Recursos de | = Modificacdo de  materiais,
Chambers | transformacdao tem | Transformacdo; | informacdes e consumidores;
e por objetivo usar| =Recursos = Instalacdo e Pessoal que
Johnston, | recursos para mudar | Transformados modificam o0s recursos a serem
(2009) a forma ou a transformados
condicao de algum
elemento;
Kumar e | Sistema de | -Entrada; . Funcionarios, Materiais,
Suresh, Producao. *Processo  de | Equipamentos, Informacao e
(2009) Transformacgao; | Capital para fazer o]
Saida; processamento;
«Controle. = Atividades a serem processadas
Design do Produto, Processo de
Planejamento, Controle de

Producdao e Manutencao;
= Finalizacado de Produtos e

Servigos;
. Controle de Inventario,
Qualidade e Custo.
Pimentel, Transformagdo do | *Plano Mestre; «O que pode ou nao ser produzido
(2012) produto turistico. Entrada (Input); | e quando, trabalhando o territério
*Processamento | e potenciais elementos capazes de
(Through Put); atrair fluxos populacionais;

-Saida (Output). | =Turistas, Excursionistas e Viajantes a
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serem transformados;

«Combinagdao de elementos pelos
turistas ou agentes turisticos;
Experiéncia turistica
realizada/mudanca ou percepgao
de mudanca de estado fisico e/ou
mental em relagdo a entrada.

Fonte: elaboracdo prdpria.

A integracao de um sistema de producao tem por finalidade fazer com que
o trabalho como conjunto flua de forma harmonica, direta e
automaticamente conectada desde a demanda até a expedicao de saida
(PEREIRA, 1998; PIMENTEL, 2012).

Nesse contexto pode-se afirmar que o “PCP é um elemento central na
estrutura administrativa de um sistema de manufatura, passando a ser um
elemento decisivo para a integragao da manufatura.” (MELO et al. 2006, p.
2). Ou seja, o PCP é quem administra todo o processamento do produto de
forma a estruturar o sistema de producdo, planejando como sera a
fabricacao dele, sendo que o seu bom planejamento definira o resultado
satisfatério do produto. Vollmann et al. (2008, p.28) dizem que o PCP é

responsavel por

[...] gerenciar com eficiéncia o fluxo de material, a utilizagdo de
pessoas e equipamentos e responder as necessidades do cliente
utilizando a capacidade dos fornecedores, da estrutura interna e,

em alguns casos, dos clientes para atender a demanda do cliente.

O conceito proposto por Vollmann et al. (2008) define PCP como o
gerenciamento dos materiais, pessoas e equipamentos de forma a atender
a demanda dos clientes de acordo com a capacidade de producao da

empresa.

O Planejamento e Controle de Producdo surge como resposta as mudancgas
gue o mercado sofre ja que as preocupacoes das empresas deixaram de ser

focadas somente na reducao dos custos e aumento da eficiéncia para se
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preocupar também com a qualidade, rapidez, flexibilidade e confiabilidade
de seu produto. O PCP tem a funcao de definir qual serda a quantidade de
produto a produzir, manter o controle de estoque dos insumos, emitir a
programacao das ordens de produgdao, movimenta-las e acompanhar a
quantidade, tempo e qualidade exigida, ou seja, ele tem por objetivo
coordenar as atividades da producao para que os pedidos possam ser
atendidos nos prazos e quantidades certas buscando adequar a
capacidade de producao da empresa com a quantidade demandada do
produto (Lopes & Lima, 2008).

O PCP se torna cada vez mais importante no gerenciamento empresarial, ja
que a preocupacdo das empresas ndo esta somente associada a reducao
de insumos de producdao, mas também em oferecer um produto que tenha
qualidade, rapidez e confiabilidade. O consumidor tem cada vez mais poder
de escolha, o que exige das empresas um maior mix de produtos,
acompanhado de qualidade e velocidade em atendé-lo. E essa gestdo se
torna essencial, fazendo-se necessario adequar a capacidade de producao
dos destinos turisticos com a quantidade demandada produto (Lopes; Lima,
2008) para o desenvolvimento da atividade turistica, onde é o consumidor
guem vai ao local de producao do produto final para a satisfacao de sua

necessidade.

Esse entendimento aplicado ao sistema turistico é recente, mas vital para o
planejamento, devido as influéncias que o mesmo sofre de outros sistemas
(Pimentel, 2012). O PCP, por si s6, ndo é capaz de determinar o bom
funcionamento de um sistema, mas o seu planejamento e controle pode
resultar em melhorias para as localidades onde o turismo estd sendo
desenvolvido, tais como preservacdo de areas naturais, histéricas e
arqueoldgicas, melhorias na infraestrutura e na valorizacao da cultura e
sustentabilidade (Barbosa, 2003; Pimentel, 2012, p.66).
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Quadro 2: Sintese dos conceitos alusivos ao PCP, dentro do subsistema producdo do sistema
empresa, suas caracteristicas e formas de operacionalizacdo segundo diferentes autores.

Autor(es) Definigcao Elementos Forma de
operacionalizacdao
Melo (2006) | Elemento principal na | = Sistema de = Ajustamento da mao-
administragdo de um sistema | Manufatura de-obra,
de manufatura, de carater |=Integragdo da equipamentos e
central e decisivo para a| Manufatura. insumos.
integracao. = Estruturagdo de um
sistema
Vollmann, Gerenciar com eficiéncia o | =Fluxo de = Direcionamento de
Beery, fluxo de material, a utilizagdo | materiais matérias
Whybark e | de pessoas e equipamentos e | = Fluxos de = Direcionamento de
Jacobs responder as necessidades do | pessoas pessoas
(2006) cliente utilizando a | =Fluxo de = Direcionamento de
capacidade dos | Equipamentos equipamentos
fornecedores, da estrutura | = Necessidades = Clientes
interna e, em alguns casos, dos | * Demandas = Atendimento das
clientes para atender a necessidades dos
demanda do cliente. clientes
IPARDES Principio que envolve a |=Sustentabilidade | = Elemento do
(2008) melhoria da qualidade de Planejamento e
vida, uma juncdo entre Controle de
crescimento econdmico Producao.
eficiente com equidade
social, preservacdo de valores
culturais e a conservacdo do
meio ambiente e participagao
efetiva das comunidades.

Fonte: Elaboracdo propria.
Quadro 3: Fases de planejamento e controle da producdo aplicados a gestao de destinos

turisticos.

Fungdes PCP Horizonte Entradas Saidas Saidas
- Planejamento de Longo Prazo - Pesquisa de | -Linhas de produtos
recursos (De 3 a 5 anos. | mercado (Ex.: nicho especifico:
(Com quais recursos | Consolidar uma | (Quem sdo nossos | turismo termal ou de
podemos imagem do destino | concorrentes saude; mas com
contar? Quais | turistico.) diretos? captacdo de fluxos
recursos ha no Que produto | adjacentes - ex.: jovens
destino? Hotéis, turistico eles casais, tratamento
restaurantes, oferecem? preventivo de
agéncias de Qual é o nicho doencas, congressos
receptivo, guias, deles?) médicos etc. - em
outros Servigos épocas de baixa

turisticos?)

turistico,

- Como produzir?

(Qual a estratégia a
ser adotada? Produzir
que tipo de produto
para
tipo de nicho?)

qual

- Previsbes de

longo prazo
(Qual a
tendéncia  para
0s

proximos anos do

nicho em que
atuamos?
E das

temporada e/ou dias
de semana.)

- Processos de
fabricacéo

(Como sao articulados
0s recursos disponiveis
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modificagbes no | - Politicas e
nosso tipo de | atendimento ao cliente
produto?) (Existe alguma relacao
do destino com o
turista? Por exemplo,
um canal de
comunicagao?)
- Plano de producédo Médio Prazo -  Previsbes de | - Necessidades de
(Como iremos | (De 6 meses a 1 ano | demanda de materiais
produzir os para elaboracdo | médio prazo (Ex.: Leitos em hotéis,
produtos gue | dos produtos, ex.: | (Quem sdo o0s | assentos em meios de
desejamos vender | roteiros, desde a | nossos turistas transporte,
aos turistas?) prospeccao de reais e | capacidade dos
mercado até | potenciais? atrativos etc.)
- O que e quanto viabilidade Qual seu perfil?
Produzir econdmica.) Nos ultimos 6 | - Planos de estocagem
(Dado o] tipo meses, eletemse | (Nao ha para o
especifico de modificado?) produto destino
nicho, quais e turistico  total, mas
quantos produtos pode haver para os
criar?) produtos de empresas

especificas - como
lojas de  souvenirs,
alimentacao etc. - que
ajudam na
composicao do
produto turistico total.)

- Planos de entrega

(Capacidade de
recebimento do turista
e disponibilidade de

atendé-lo de forma
imediata. Idem ao
anterior.)

- Niveis de forca de
trabalho

(Quantidade e
qualidade dos
trabalhadores direta e
indiretamente
envolvidos.)

- Programacdo da
producéo

(Qual a sequéncia de
atividades
necessaria?

(Como montar o
produto turistico total
e cada microproduto
especifico?)

- Quando produzir

Curto Prazo
(Mensal, verifica a

necessidade de
mudanca ou
manutencao dos
requisitos de
producao. Ex.: se

mudar o perfil do
turista, devesse
mudar o produto.)

- Prazos de
entrega
(Somente para
microprodutos
turisticos; ndo
para o produto
turistico total.)

- Prioridades de
atendimento

(Em caso de

- Ordens de fabricacdo
(Somente para
microprodutos turisticos;
ndo para o produto
turistico total.)

- Tamanhos de lote
(Aplicavel aos
microprodutos turisticos:
tamanho das
excursoes, visitas,
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(Em que época
devemos elevar ou
baixar a produgao?
Ou direciona-la a
segmentos
especificos?)

impossibilidade
de atender a
varios turistas ao
mesmo tempo -
ex.:
overbooking.)

grupos conduzidos por
guias etc.)

- Utilizagdo de horas
extras

(Somente para
microprodutos turisticos;
nao para o produto
turistico total.)

- Reserva de material
(Idem ao anterior)

- Liberagdo da
producao

(S6 acontece
quando é
demandado pelo

turista. Enquanto isso,
0S recursos

humanos e materiais
permanecem
“parados”.)

- Onde e
produzir
(Quais sao 0S
principais atores
Demandados  pelos
turistas e quais os
principais espacos do
destino sao
utilizados?)

quem

Curtissimo Prazo
(Diaria, efetivacao
do ciclo turistico no
local com o
consumo do
macroproduto
turistico e de alguns
microprodutos
turisticos.)

- Ordens de
fabricacéo
(Quais atores e
recursos,
pessoas e

empresas sao
demandados e
em que

ordem.)

- Critérios de
sequenciamento
(Haalgum tipo
de atividade
padrao que
ocorre dentro do
destino

turistico e é
consumida

pelo turista? Ex.:
visita a um
atrativo que so
funciona em um
horario
especifico.)

- Sequéncia de tarefas
(Quais atrativos serao
visitados e em que
ordem?)

- Requisigdo de
recursos

(Contato com os elos
mais demandados

para calcular
adequacao ao fluxo
turistico diario.)

- Designacgéo de
tarefas

(Montagem de roteiros
e atividades diérias,
que podem ser em
forma de sugestdes aos
turistas.)

- Coleta de dados para
controle

(Dados sobre
satisfacdo do turista,
pesquisa, observacao,

retorno ao destino e/ou
ao estabelecimento
etc.)

Fonte: Pimentel (2012, p. 130-131).

2.2 Atrativos Turisticos

Os atrativos turisticos sdo, sob qualquer angulo, a matéria prima fundamental
da composicao de qualquer atividade ou sistema turistico (Domingues, 1994;
Veloso, 2003; Carvajal-Zambrano & Lemoine-Quintero, 2018; Pimentel &

Carvalho, 2020), uma vez que se constituem em um fator critico de sucesso da

®
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atividade turistica. Isto ocorre porque em ultima instancia é o atrativo turistico o
elemento impulsionador de toda a atividade. Poder-se-ia mesmo dizer que, em

sua acepcgao “classica” ou tradicional, ndo ha turismo sem atrativo?.

Porém, mesmo considerando sua relativa importancia em relagdao aos demais
elementos, no ambito do sistema turistico (Beni, 1990; 2001) ha, como ja
constatava Leiper (1990), uma auséncia de estudo sistematico e aprofundado
sobre o tema (auséncia esta agravada pela fragmentacdo, dispersdo, pouca
profundidade e naturalizacdo de conceitos da ja escassa literatura atual

existente sobre atrativos turisticos (Pimentel & Carvalho, 2020)).

Tomando como referéncia recente estudo sobre o tema realizado por Pimentel
e Carvalho (2020), pode-se sistematizar e classificar tal dispersao em torno de

quatro (4) grandes questdes:

1) Grau de tangibilidade - refere-se a discussdes em torno do caracter
material ou simbdlico dos atrativos turisticos (Benckendorff, 2001). Em geral,
a literatura polariza os autores em torno de dois argumentos: de um lado,
aqueles que priorizam a visualizagdo dos atrativos turisticos como
elementos predominantemente tangiveis, objetivos e materiais e que,
portanto, podem ser identificados, individualizados, controlados e geridos
(Pearce, 1991; Cooper, Fletcher, Wanhill, et al. , 2001; Dwyer & Kim, 2003;
Valls, 2006; Manosso et al., 2015; Bulai & Cehan, 2015) e, de outro, aqueles
que priorizam o aspecto intangivel dos atrativos, sua dimensdo imaterial,
simbdlica, subjetiva, aberta e indeterminada e, por conseguinte, mais dificil

de ser instrumentalizada, controlada e gerida (MacCannell, 1976; Morrison,

2 Estudos tradicionais, ou “classicos”, sobre o turismo podem ser encontrados no extenso relato histdrico sobre
o tema feito por Dachary et al (2018). A histéria do turismo se funda neste conceito de atrativo, seja pela
abordagem atomistica, individual, centrada na demanda (i.e. no turista) como mola sobre a qual se constroi
um sistema, seja pela prépria nogao de sistema turistico (Beni, 1990). Abordagens mais “contemporaneas”
podem relativizar a necessidade mesma de existéncia de um atrativo turistico para a existéncia do turismo,
como se vé nas abordagens mais orientadas pela oferta, onde o eixo central desloca-se do turista para os
equipamentos (empresas ou organizagdes) turisticas (Hoerner & Sicart, 2000), sendo a existéncia do “turismo”
um fator de producdo do sistema turistico, sem necessariamente passar pelo atrativo. Um exemplo, seria o
caso do turismo de negdcios (feiras e convengdes, etc.), cujo foco reside no deslocamento temporario de
pessoas para fora do seu entorno habitual, pelo uso de equipamentos turisticos, mas ndo necessariamente
de atrativos (Swarbrooke & Hoerner, 2001).
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2002; Gunn, 2004; Weaver & Lawton, 2007; Calvo-Mora, Pineda, Perianes &
Suarez, 2011)3.

2) Abordagem utilizada - refere-se ao ponto de vista disciplinar subjacente a

3)

abordagem conceitual feita sobre atrativos. Este tipo de classificacdo é
encontrado nos estudos de Lew (1987) e Gangnon (2007). De forma geral, a
discussao em torno das abordagens ocorre de forma disciplinar (cf.
Pimentel & Pimentel, 2015), sendo mais comumente organizada em areas
como: econdémicas (que priorizam o aspecto funcional e utilitario do
processo, entendendo o atrativo como fator de producao objetivo de uma
firma); espacial ou geogréfica (que identifica os atrativos turisticos com
pontos discretos do espaco, os quais também podem ser objetivamente
isolados e geridos); sociolégicas e antropoldgicas (as quais priorizam
aspectos imateriais, subjetivos e simbdlicos, entendendo a definicdo de
atrativo em fungao do tipo de percepcao de ator social que o tematiza -
turista, empresario, governo, residente); e da administracdo (que, assim
como na economia, prioriza os aspectos tangiveis e gerenciaveis do
processo, embora estenda seu escopo de gerenciamento a aspectos
intangiveis do processo [cf. Dwyer & Kim, 2003] e tendendo a ver os
atrativos como um produto comercializavel dentro do setor turistico).;

Escala ou escopo analitico - outro debate recorrente pode ser visto em
torno do tipo de escopo analitico adotado para tratar do que se considera
atrativo. Por um lado, hd uma série de estudos que privilegiam a
consideracao do atrativo como um componente, ou seja, com foco
isolado no objeto em si; enquanto outros o consideram a partir de uma
visdo sistémica, ou seja, com foco em uma de escala global, para além do
objeto pontual. De forma geral, a escala adotada como ponto discreto no
espaco esta associada a uma visdo do atrativo como recurso turistico, mais
presente na economia e na geografia (cf. autores acima) enquanto o

escopo analitico sistémico € mais presente na abordagem de viés

3 H& autores, como, por exemplo, Gaitan (2012; 2014) e Coppin & Gaitan (2014), que se esforcam rumo a
uma compreensdo mais ampla, reconhecendo o problema do ponto de vista tedrico e propondo solugdes,
neste ambito, sem, no entanto, uma transposicao especifica para sua aplicagao empirica.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 5, n. 2, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A GESTAO DE OPERAGOES EM ORGANIZAGOES DA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO: ANALISE DA OFERTA DE ATRATIVOS
CULTURAIS EM JUIZ DE FORA (MG) 17

socioldgico e antropolégico — em fungao da multiplicidade de perspectivas
- e na administracdo, em parte pela consideracao de fatores intra e
interorganizacionais na sua analise (idem).

4) Formas de apreensao - refere-se aos métodos, procedimentos e formas de
classificacao, avaliacao e hierarquizacao dos tipos de atrativos
empiricamente verificados (Beni , 2001; Boullén, 1990; 2002; 2005; MTUR,
2004; BRASIL, 2005; Dwyer & kim, 2003; Leask, 2008; 2010; Dantas & Melo,
2011; Bulai & Cehan, 2015, Carvajal-Zambrano &Lemoine-Quintero, 2018).
Talvez seja a subarea tematica - dentro da literatura sobre atrativos - mais
representativa, devido ao seu corte operacional, ultrapassando, portanto,
fronteiras disciplinares. Ha diferencas, sutis ou mais acentuadas, em relacdo
a sua consideracao como método (abordagem mais geral e analitica do
processo, orientando-o de forma sistémica), ou quanto a sua utilizacao
como procedimento de classificacao, avaliacao e hierarquizacao
aparecem mais frequentemente em aplicagdes, sejam académicas sejam
institucionais (Bulai & Cehan, 2015)4.

A partir de uma reflexdo tedrico-epistemoldgica, manifesta em uma releitura
da nocao de marcador de MaCnnael, inspirada pela teoria do ator rede,
Gaitan (2012) discute a relacao entre produtos culturais e produtos turisticos,
diferenciando-os, sobretudo em relacdo ao seu componente especifico: o
atrativo turistico. Para o autor, todo produto cultural pode vir a se tornar um
produto turistico, mas ndo o contrario, isso porque o produto cultural € um
atrativo que supde um reconhecimento e validagao coletivas, seja interna
(comunidade) seja externamente (turistas, reais e potenciais) [externa] com
associacao de valor duradouro. Ou seja, na base do processo estao o valor
agregado e o interesse coletivo, elementos que sdo visualizados metodoldgica

e empiricamente a partir de 3 questdes: investimento de tempo, dinheiro e

4 Bulai e Cehan (2015) consideram que, embora os termos sejam frequentemente considerados
indistintamente, como sinénimos, hd uma diferenca sutil entre ambos, pois enquanto a classificagdo se refere
a procedimentos de disposicdo, combinagao ou configuragdo dos elementos analisados; a hierarquizagao
dedica-se ao estabelecimento de uma ordem de grandeza.
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retorno. Gaitdn explica o processo que sistematiza o processo de
transformacdo de um produto cultural em um produto turistico a partir de trés

caracteristicas centrais:

“(1) “Reconocimiento externo” (mas alla de su espacio fisico original), de
una serie de actores, debido la movilidad propia del fenédmeno turistico.
Esto se traduce en la cantidad de informacién que se encuentra respecto
a él en otros espacios: folletos, videos, fotografias, documentales, paginas
web, etc.; (2) Economia. Como consecuencia de las actividades
econdmicas y consumo que son inherentes al turismo, el producto turistico
debe generar movimiento econdmico relacionado con visitantes externos
a esa localidad, y; (3) Estandarizacion y Re-invencidon. Dada la dindamica
de circulacion de informacion - se analiza mas abajo -, el producto
turistico suele sufrir modificaciones fuertemente contradictorias:
adaptacién a las necesidades de los visitantes (estandarizacién) y al mismo
tiempo un ensalzamiento, ver re-invencién, de sus particularidades con el
objeto de evidenciar “diferencias” con productos similares.” (Gaitan,
2012, p.22).

A partir dos elementos aventados nesta discussao é possivel levantar e propor
algumas questdes centrais para a analise de atrativos, produtos culturais e

produtos turisticos, em particular no que tange ao seu aspecto produtivo:

a) Grau de modificacdo - relativo ao nivel ou intensidade de transformacao,
modificacao ou combinacao que os insumos utilizados na producao do
bem (produto ou servigo) adquirem no processo produtivo;

b) Grau de complementariedade de oferta - referindo-se a forma como o
bem (produto ou servigo) se conecta a montante como insumo de uma
etapa produtiva da cadeia produtiva do turismo.

c) Grau de abrangéncia - representando em que medida atrai a atengdao do
publico, por exemplo, questdes globais e universais tais como narrativas
miticas, processos civilizacionais e historicos de amplo espectro e Unicos
tendem a atrair mais atencao do que segmentos especificos, como, por
exemplo, observacdo de passaros.

d) Grau de originalidade, autenticidade e unicidade - esta € uma questao
importante que aparece, sobretudo, nas discussdes de cunho socioldgico

acerca do atrativo turistico e que diz respeito, em termos praticos ou
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operacionais, a sua a relevancia, originando, por exemplo, escalas de

hierarquizacao.

Nesse sentido, estes autores, consideram pertinente a sua colocacao em uma
perspectiva relacional baseada em 3 fases/etapas relativas ao seu grau de
desenvolvimento em um sistema turistico: seja como recurso, atrativo ou produto
turistico, sendo que fundamentalmente os critérios mais objetivos de sua distingao
(e verificacao) podem ser apreendidos a partir da propensao em investir tempo,

dinheiro e em retornar ao uso (Pimentel & Carvalho, 2020).

3 METODOLOGIA

Metodologicamente este estudo valeu-se da combinacao de dois bancos de
dados distintos, um referente a cadeia produtiva do setor e outro aos atrativos
existentes, elaborados em pesquisas precedentes, tomando como contexto
empirico a cidade de Juiz de Fora (MG). Os critérios de analise de atrativos
baseiam-se em investimento de tempo, dinheiro e retorno. Ja no ambito da
gestao de operacdes da empresa, produziu-se uma radiografia sobre o segmento
de atrativos culturais da cadeia produtiva, explorando especificamente o tipo de
produto/servico, publico alvo, faturamento, volume de empregos, sazonalidade e

técnicas de gestao usadas.

Partindo-se do principio que a cadeia produtiva atua como ponto de ligacao
entre varias acoes do setor turistico e pressupde a existéncia de um produto ou
atrativo, almejou-se saber como se da a cadeia produtiva turistica de Juiz de Fora,
quais elementos a compdem e quais as informagdes existentes sobre os servigos
disponibilizados na cidade. Metodologicamente, este estudo valeu-se de uma
pesquisa mista, majoritariamente quantitativa, na medida em que se realizou um
mapeamento sistematico, através de uma amostragem intencional e nao
probabilistica com 100 empresas que compdem a cadeia produtiva do turismo,
em Juiz de Fora (MG), complementada por dados qualitativos, relativos as razdes

de determinados tipos de comportamentos e praticas destas empresas.
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O estudo foi dividido em 2 etapas. A primeira foi dedicada a revisao de literatura e
a elaboracao do modelo tedrico. Na segunda etapa da investigacao, foi realizado
um survey tomando como objeto o setor turistico de Juiz de Fora5 (MG), mais
especificamente, os estabelecimentos que compdem os elos da cadeia produtiva
do turismo®. Do universo de cerca de 600 empreendimentos ativos identificados a
época, foi extraida uma amostra de 100 empresas divididas em cinco grupos de
atividade: (20) Hotelaria, (38) Alimentacdo, (17) Agéncias, (16)
Entretenimento/Cultural e (9) Transporte, acompanhando uma distribuicao
particionada proveniente de uma pesquisa anterior. Para a coleta de dados
utilizou-se a aplicacdo de um questionario, em papel, composto de 51 questdes,

majoritariamente fechadas.

Por sua vez, os atrativos turisticos de Juiz de Fora foram mapeados em estudo
anterior (Pimentel, 2019; Pimentel e Carvalho, 2020), e do conjunto de 110 itens
identificados, dos quais 35 foram diretamente analisados, classificados, avaliados
e hierarquizados em estudo anterior (Pimentel e Carvalho, 2020), 15 deles (deste

conjunto de 35) foram diretamente relacionados com a pesquisa ora em curso.

E, ambos os casos, os questionarios destinados a empresas/organizacoes
componentes do destino turistico foram aplicados estritamente aos gerentes,
coordenadores e/ou supervisores dos estabelecimentos de forma presencial. Apds
coletados, os dados foram tabulados em Excel e analisados por meio da estatistica

descritiva.

4 SEGMENTO DE ATRATIVOS CULTURAIS: ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO

5 Juiz de Fora é um dos principiais polos comerciais de Minas Gerais, com amplos servigos inseridos na cadeia
turistica como transportes, alimentagdo, hotelaria; possui um elevado Indice de Desenvolvimento Humano
(IDHM), em 2010 foi de 0,778 (IBGE), é um dos destinos indutores de Minas Gerais (SETUR, 2017), sendo
considerada representativa de uma cidade ndo capital com alta capacidade de desenvolvimento
econdmico. Estad posicionada na 11° colocagdo das cidades brasileiras que recebem mais feiras e eventos
internacionais (PMJF). De acordo com estudos do Convention Visitors Bureau de Juiz de Fora, o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e a Fundagao Getulio Vargas (FGV), a cidade é apontada com
umas das cem melhores do Pais para investimentos. Atualmente, estd em processo de atualizacao do plano
municipal de turismo, de acordo com o instrumento base de planejamento e gestdo da atividade turistica
criada pelo Ministério do Turismo e pela SETUR (MG), para assim oferecer um atendimento de qualidade aos
visitantes e a comunidade juiz-forana.

6 Com base nas atividades que o Ministério do Turismo (MTur) avalia como caracteristicas do setor turistico as
seguintes dreas: Meios de Hospedagem; Servigos de Alimentagdo; Transporte Rodovidrio de Passageiros;
Locagdo de Veiculos; Agéncias de Turismo; Atividades Recreativas, Culturais e Desportivas (composta pelos
Atrativos Naturais (adaptados ou planejados), Culturais, Histdricos, Religiosos, Esportivos e de Lazer).
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4.1 Perfil das Empresas do Segmento Atrativos Culturais da Cadeia Produtiva do
Turismo de Juiz de Fora

4.1.1 Perfil socio-demografico dos entrevistados responsaveis pelas empresas

O conjunto de questdes relativas ao perfil sdcio-demografico dos gestores abordou
questdoes como: como nivel de escolaridade, idade, sexo e ocupacao, cujo
objetivo é qualificar a amostra de pesquisa a partir de seus respondentes para
evidenciar caracteristicas dos mesmos e, eventualmente correlaciona-las com os
tipos de respostas apresentadas. Tal perfil € importante pois pode influenciar a

maneira como os empreendimentos sao geridos.

No caso em tela, observou-se, a partir dos dados coletados que a faixa etaria dos
entrevistados concentrou-se em trés grupos, 67% apresentando idade entre 26 a 35
anos, seguido de 17%, tem de 56 a 66 anos e, por fim, 16%, sao aqueles que tem de
36 a 45 anos. Com relagao ao sexo, 83% sao do sexo masculino enquanto 17% sao
do feminino. Quanto a escolaridade, 83% possuem nivel superior completo e 17%
dos entrevistados com nivel médio. Quanto a ocupacao profissional, 50% sdo o

executivo principal dos empreendimentos, 33% sao produtores, e 17% diretores.

4,2.2 Perfil da organizagdao

Com relagcao ao perfi da organizagao buscou-se reunir um conjunto de dados
demograficos-organizacionais, como: tempo de mercado, ramo de operagao da
empresa, tipo de espaco de funcionamento, identificagao social - que permitissem
fornecer informagdes a respeito dos empreendimentos sem si. Analises relativas ao
ciclo de vida das empresas sugerem que fatores como tempo de existéncia,
tamanho e participacao no mercado, entre outros, influenciam o tipo de
estratégia e atuagdo das empresas no mercado (Chandler, 1976; 1990).

No caso em tela, observou-se o seguinte perfil: todas as empresas possuem mais de
10 anos de mercado; sendo operadas em estabelecimentos prdprios, Unicos, e
com regime juridico, 50% sdo companhias limitadas, enquanto os demais (50%) nao

souberam ou ndo responderam a questdo. Quanto ao ramo de operagdo, em
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relacdo a amostra estudada, verificou-se que as empresas estdo concentradas em

dois grupos: atividades e atrativos (67%) e 6rgaos e equipamentos publicos (33%).

4.2.3 Funcionarios

O terceiro conjunto de questdes versou sobre as caracteristicas relativas ao quadro
dos trabalhadores da organizacdo, como o niumero de empregados, o tipo de
vinculo empregaticio, realizacao de treinamentos da mao-de-obra, remuneragao,
local de residéncia, entre outras. Seu objetivo foi captar informagdes alusivas aos
recursos humanos, com vistas a sondar como este fator de producao pode afetar
o desempenho das organizagoes analisadas.

Em relacdo ao tamanho da organizacao (grafico 3), verificou-se que 67% das
empresas possuem entre 10 e 49 empregados, 17% possuem mais de 100
empregados e 16% estao entre 50 e 99 empregados. Quanto a situagao
empregaticia da maioria dos funcionarios foi observado que (grafico 4): Vinculo
por CLT (19%), Estagiarios (25%), Terceirizados (31%), Freelancers (6%), Outro (19%).
Quanto ao treinamento da mao de obra e sua periodicidade, 67% dos
entrevistados dizem nao realizar treinamento, 16% o faz mensalmente e, 17%
bimestralmente. Ao serem questionados se a empresa tem o habito de contratar
mais empregados em certas €pocas do ano, os respondentes afirmaram que em
periodos que ocorrem festas de maiores proporgdes 17% tem o habito de contratar
empregados, enquanto 83% dizem ndo contratar, sendo, portanto o niumero de

funcionarios ligeiramente variavel de acordo com a demanda.

Grafico 1: Numero de empregados por
empresa, subsetor atrativos culturais.

M De 10 a 49 empregados M De 50 a 99 empregados
M Mais de 100 empregados
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Fonte: Elaboracao prépria segundo dados da
pesquisa.

Grafico 2: Tipo de vinculo empregaticio nas
empresas, subsetor atrativos culturais.

L OO

o = N W

Fonte: Elaboragao prépria segundo dados da
pesquisa.

Todos os funcionarios dos gestores entrevistados residem exclusivamente na propria
cidade. Em termos de remuneracdo, a média da remuneracao minima em 83%
dos casos varia entre 1 e 2 salarios minimos (SM) enquanto em 67% a média da
remuneracdo maxima varia entre 5 e 6 salarios minimos. A distribuicdo da
remuneracao média do segmento, por sua vez, fica em 67% dos casos entre 1 e 2
salarios minimos, 16% entre os que recebem de 3 a 4 salarios minimos e 17% nao

responderam a questao proposta.

4.2.4 Dados Econbmicos e Financeiros

O perfil econdbmico-financeiro das empresas estudadas foi tracado a partir de
questdes como: médias de faturamento atingidas, realizagcdo de investimentos,
participacao de mercado, alteragdes no volume de vendas em dados periodos,
principais produtos/servigos oferecidos, principais fornecedores, formas de
divulgagao utilizadas. Esse conjunto de questdes teve como finalidade identificar o
desempenho financeiro de cada organizagao, e por extensao, de cada segmento
analisado, com vistas a evidenciar o padrao e o nivel de competividade do setor
(slack organizacional).

Com relagao aos resultados, observou-se que as empresas do ramo cultural
faturam anualmente, em média, até R$3.600.000,00 (50%) (grafico 3). Outros 50%
nao responderam a questao proposta. Quanto a realizacdo de investimentos em

novos equipamentos, maquinas, processos, obteve-se a seguinte distribuicao
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(grafico 4): a maioria das empresas ndo realizaram investimentos (50%), 33% nao
responderam a questao proposta e apenas 17% disseram realizar investimentos. A
porcentagem média de marketshare é 37%, das 3 empresas que responderam a
este item. Sobre a mudanca do volume de vendas em periodos do ano, 50% dos
entrevistados considera que ha variacao razoavel (21% a 40%), 17%, bastante (41%
a 70%), e 33% nao respondeu.

Os produtos/servicos oferecidos aos clientes sao gestao cultural do municipio,
shows, eventos, aluguel do espaco, galerias de arte, teatro, programacao cultural,
aulas de voélei, natagao, academia de ginastica. Dos quais, os principais vendidos
sao: aluguel do espaco, shows, associacao ao clube, eventos culturais, aluguel do
espaco, e aulas coletivas, sendo que os de maior lucratividade sao: shows, e
eventos. O aluguel do espaco também foi citado como produto com menor
margem de lucratividade. Os principais clientes (nichos de mercado) das empresas
sao populacao em geral, jovens, adultos e estudantes. A porcentagem de vendas
relativa aos principais clientes da empresa, em média, representa 90% do total.

Grafico 3: Faturamento anual das empresas, Grafico 4: Investimento nas empresas,
subsetor atrativos culturais. subsetor atrativos culturais.

B Razoavelmente
(21 2 40%)

M Bastante (41
a70%)

B Em branco

m Até R$3.600.000,00 ™ Em branco
Fonte: Elaboragao prépria segundo dados da Fonte: Elaboragdo prépria segundo dados da
pesquisa. pesquisa.

4,2.5 Gestdo da producéo, logistica e capacidade de producdo da empresa

Com relacao ao tema da gestdo da producao e logistica, buscou-se levantar o
perfil das empresas quanto a utilizagdo ou ndao de planejamento produtivo,
previsao de demanda, execucao de controle de qualidade do produto/servico
prestado, contratacao de servigos logisticos, controle de estoque, problemas ou

fatos relevantes que influenciam de maneira positiva ou negativa no

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A GESTAO DE OPERAGOES EM ORGANIZAGOES DA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO: ANALISE DA OFERTA DE ATRATIVOS
CULTURAIS EM JUIZ DE FORA (MG) 25

funcionamento do empreendimento. Aqui trata-se de estudar os processos
produtivos internos as organizacoes a fim de saber se ha gaps nos mesmos, seu

nivel de eficiéncia e capacidade técnica.

Em relagao aos dados coletados, verificou-se que cerca de 67% das empresas
possuem planejamento produtivo e, normalmente, o produtor cultural o faz
mensalmente. Os beneficios trazidos sdo o aumento de publico e organizagdo. 67%
dos socios ou produtores fazem previsao de demanda semanalmente ou

anualmente, a partir de “médias de publico”.

Grafico 7: Média de clientes atendidos por Grafico 8: Reposicao mensal de suprimentos
més, empresas do subsetor atrativos culturais. nas empresas, subsetor atrativos culturais.

16%

Entre 1001 a 2000 WSuperior a 2000

M Em branco HSemanal M Mensal ®Em branco
Fonte: Elaboragdo propria segundo dados da Fonte: Elaboracdo prépria segundo dados da
pesquisa. pesquisa.

Em média, sdo atendidos, em termos relativos (grafico 7): entre 1001 a 2000 clientes
mensalmente (16%), mais de 2000 clientes (67%) e 17% ndo responderam a questao
proposta. Apenas 17% das empresas possuem dificuldade para atender a
demanda de clientes.

Todos os gestores afirmam manter algum controle de qualidade, sendo 86% interno
e 14%, externo. Os gestores alegam que solicitam feedback de seus clientes, os
guais sao aproveitados em termos de melhorias no ambiente/espaco, melhorias e
aperfeicoamento. Metade dos entrevistados dizem contratar uma empresa para
realizar servicos logisticos (transporte e producao), os quais sao prestados de modo

satisfatorio.
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A reposicao mensal de suprimentos é realizada em 33% das empresas, semanal em
17% (grafico 8). Uma porcentagem significativa dos entrevistados ndo respondeu a
questdo (50%). Somente 17% das empresas possuem cartela fixa de fornecedores,
com um total em torno de 8 empresas de fornecimento. A confianca é a
vantagem alegada para continuar com estes. Os produtos mais comprados sao
bebidas. Apenas 17% das empresas possuem uma cartela fixa de clientes. O
produto mais vendido sao ingressos para shows realizados na casa, cujo valor
unitario é a partir de R$20,00 dependendo do show. Os ingressos representam 80%
do faturamento da empresa. Nao foram mencionados problemas com a
reposicao dos suprimentos/estoques, tampouco com problemas gerais que
possam afetar positiva ou negativamente o negdcio.

A capacidade média atendida por més varia com o tamanho dos eventos
realizados. Sobre a capacidade maxima da empresa, a maioria das pessoas
responderam em branco (83%), sendo que uma delas citou seu auditério que
comporta 250 pessoas. Metade dos entrevistados alega que ha época do ano em
que se atinge a capacidade maxima. Estes periodos duram de 1 a 2 meses,
normalmente em periodo de férias escolares, em meses como julho, dezembro e
janeiro.

Das empresas analisadas, 50% afirmam que entre 41% a 70% de seus insumos sao
adquiridos de fornecedores locais (grafico 9). As demais empresas nao
responderam a questao proposta (50%). Os principais fornecedores sao
distribuidores de bebidas, empresas de seguranca e limpeza, cuja origem é
pequena/média empresa da cidade ou entorno (25%), grandes empresas da
prépria cidade ou entorno (25%), 37% desconhecem essas informacdes, e 13% nao
responderam a questdo proposta.

Os principais meios de divulgacdo das empresas culturais sdo (grafico 10): midia
impressa (18%), boca a boca (29%), sites da internet especializados (12%),
Facebook, foruns e outras midias sociais (35%) e televisdo (6%).

Grafico 9: Tipo de fornecedores locais das
empresas do subsetor atrativos culturais.
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Grafico 10: Tipo de vinculo predominante nas

0% gl empresas, subsetor atrativos culturais.

empresa da cidade

ou entornos

B Midia impressa
Grandes empresas

da prépria cidade ou

entornos Boca a boca

(]
W Desconhego essas

informacgdes
M Sites da internet
B Em branco 29% especializados
M Facebook, foruns e
outras midias sociais
Fonte: Elaboragao prépria segundo dados da B Televisio

pesquisa.
Fonte: Elaboragdo prépria segundo dados da
pesquisa.

4.2.6 Relagbes interorganizacionais

As questOes tratadas nesta categoria (comerciais, compartilhamento de
informag0es e/ou recursos com outras empresas, uso de programas informaticos
como forma de integracao, necessidade ou nao de novas parcerias, entre
outras) visaram retratar as relacdes estabelecidas entre as empresas, do mesmo
setor ou entre setores diferentes. Sua finalidade foi observar o nivel de interacao
entre as empresas, supondo que este nivel afeta o desempenho individual e
setorial da atividade turistica.

Com relagao aos dados verificou-se que todos os gestores afirmaram possuir
necessidade de se ter relacbes além das comerciais (apoio, parceria,
compartilhamento de informacgdes, etc.) com outras empresas. Os motivos
citados sao: “necessidade de uma rede/cadeia cultural”, “melhoria no
atendimento, aumento do publico”, “melhora a visibilidade”, “divulgacao do
espaco” e “aumento da utilizagao do espaco”. No entanto, apenas 33% dos
entrevistados alegam possuir alguma parceria ou relacao comercial/profissional
com outras empresas da area de turismo (fornecedores ou clientes). Outros 67%

dizem nado possuir parcerias (17%) ou nao responderam a questdao proposta
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(50%)7. As parceiras citadas sao as secretarias da prefeitura de Juiz de Fora, ou
cerimoniais de formatura, cujo objetivo é a realizacao de eventos e formaturas.

Por meio de e-mails, telefonemas, fax, pessoalmente, conferéncias, as empresas
culturais mantém regularmente (50%) ou infrequentemente (50%) relacdes com
outras empresas. Cerca de 33% realizam o compartilhamento de informagao
(referindo-se principalmente ao tipo, data e localizagao de eventos) ou recurso
com outra empresa, enquanto outros 33% nao o fazem e o restante (34%) nao
respondeu. Dos entrevistados, 50% afirmaram usar dispositivos tecnoldgicos para
interagir com outras empresas, 33% afirmam nao usar e 17% nao responderam;
sendo os programas mais usados: Whatsapp e Skype, com o intuito de integrar e
comunicar, tendo como beneficios: “facilitar a comunicagcao”, “comunicagao e

organizacao” e “integrar e solucionar problemas”.

7 Isso pode estar relacionado ao fato de que parte considerdvel das empresas (33%) ter e a
percepcao de que tais agdes nao sdo lucrativas de das empresas. Outros 34% afirma que sim, que isso
pode se traduzir em lucros e os demais (33%) ndo responderam a questgo.
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Quadro 4: sintese das dimensdes analisadas, itens pesquisados e respostas obtidas.

Dimensoes analisadas

Item cuja resposta predominante

Dado empirico

Perfil sdcio-demografico

Faixa etaria

67% apresentando idade entre 26 a 35 anos

Sexo

83% masculino

Escolaridade

83% superior completo

Ocupagao profissional

50% executivo principal

Perfil demografico-organizacional

Tempo de vida

100% mais de 10 anos

Crescimento do negdcio

Cia. Unica, sede propria

Regime juridico

50% cia. Limitada

Ramo de atuagao

67% atrativos

Funcionarios

Numero de empregados

67% possui de 10 a 49

Tipo de vinculo

31% sdo terceirizados (62%) do total

Contratagdo sazonal

67% nao faz

Treinamento

67% nao faz (dos que fazem, 17% o faz bimestralmente - associacdo com caso de estagiarios)

Local de residéncia

Propria cidade

Remuneragdo média

67% entre 1 e 2 SM

Remuneragao mais baixa

83% entre 1 e 2 SM

Remuneragao mais alta

67% entre5e6

Perfil econdmico-financeiro

Faturamento médio anual

50% R$3.600,00 (300mil/més)

Realizagdo de investimentos

50% ndo faz

Marketshare

37%

Aumento do volume de vendas em periodos turisticos

E de 30% para 50% dos respondentes

Portfolio

Shows, eventos, aluguel de espago

Produto com maior lucratividade

Shows e eventos

Produto com menor lucratividade

Aluguel de espago

Pablico

Jovens, estudantes, adultos

Gestdo da producdo e logistica

Planejamento produtivo

67% possuem

Previsdao de demanda

67% fazem

Médias de clientes atendidos

67% - acima de 2.000 clientes / més

Reposicdo de estoque

33% mensal

Servigos logisticos

50% contrata

Problema com transportes 17%

Controle de qualidade 86% - interno

Cartela de fornecedores fixos 17% tem

Cartela fixa de clientes 17% tem

Produto carro chefe Ingresso - 80% faturamento
Produtos mais vendidos Bebidas

Insumos locais

50% - responde entre 40 e 70%

Divulgacgao

Midias sociais - 35%

Relagbes interorganizacionais

Necessidade de parcerias

100% concorda - motivos: melhorar atendimento, visibilidade e aumentar receita

Tem parcerias

S6 33% tem - principais parceiros: prefeitura e cerimonial de eventos

Principais meios de contato

Pessoal direto, telefone e e-mail

Compartilha informacéao

33% sim - informacdes basicas

Uso dispositivos tecnoldgicos

50% usam - WhatsApp, midias sociais e Skype

Fonte: elaboracdo prépria a partir dos dados da pesquisa.
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4.2 Perfil dos atrativos turisticos do segmento cultural de Juiz de Fora

Do total de 35 itens analisados verificou-se que 38,24% das opgdes foram
consideradas ‘atrativo turistico’, enquanto 35,29% ‘recurso turistico’ e apenas
11,76% foram classificados como ‘produto turistico’ (Pimentel e Carvalho,
2020). Observou-se que 91,18% foram considerados de atratividade turistica,
enquanto 8,82% das opgoes apresentadas [3 itens] nao reuniam elementos

com atratividade suficiente para visitagao.

Também, foi realizada pesquisa com stakeholders do destino (exceto turistas)
e indagado aos entrevistados se eles pagariam para acessar os atrativos
listados. Mais da metade, 64,71% destes atrativos nao foram considerados
com valor suficiente para uma inversdo econdmica a seu acesso, enquanto
35,29% destes lugares seriam visitados mesmo que fossem cobradas taxas de

entrada (quadro 5).

Quadro 5: Disposicao para “visitar” e “pagar” para frequentar os lugares elencados.

Disposicdo a pagar para visitar
N3o Sim Total
Disposicdo para visitar Nao 2 1 3
Sim 20 11 31
Total 22 12 34

Fonte: reproduzido de Pimentel e Carvalho (2020, p. 71).

Assim, a partir do contexto retratado naquela pesquisa, para este estudo
focalizamos apenas no segmento dos atrativos culturais do municipio, de
forma a coteja-los [em termos de sua classificacdao — como recurso, atrativo
ou produto turistico - sua avaliagdo em termos de condigdes e qualidade;
sua hierarquizagdao, em termos de importancia relativa quanto ao ambito de
atragcdo; bem como a sua “chancela” em termos de bem turistico passivel
de valor agregado (Gaitan, 2012)] com a analise cruzada a partir dos dados
do perfil da cadeia produtiva de Juiz de Fora, em particular, no tocante aos
aspectos de gestao da operagao, ou seja, de atividades basicas necessarias
a execucao do processo produtivo da oferta de atrativos culturais.
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Os resultados abaixo discutem, portanto, as 3 categorias supramencionadas
relacionadas ao perfil do segmento de atrativos culturais, cuja classificacao
remonta ao agrupamento dos atrativos originalmente classificados como:
atrativo de recreacdo, historico-cultural, eventos, e entretenimento,
totalizando uma amostra com 15 elementos, e a partir da qual se

apresentam, a seguir, os dados e resultados observados.

Inicialmente, quanto a classificagao dos atrativos como RT, PT e AT, indicou-
se que entre os atrativos de recreacao prevalece a classificagao como
atrativo turistico, seguido pela classificagdo como produto turistico e, por
ultimo, recurso turistico. Especificamente, entre os atrativos histérico culturais
também predomina a classificacdao como atrativo, seguido por produto e
recurso. Ja os atrativos do segmento de eventos apresentaram classificagao
predominante como produto, seguido por atrativo e recurso. E os atrativos
do segmento do entretenimento predominam como produto, seguido por

recurso e atrativo.

Quadro 6 - Itens classificados como recurso turistico (RT), atrativo turistico (AT) ou produto
turistico (PT) do segmento cultural.

Classificacao segundo o tipo de atrativo

B RECURSO TURISTICO ® ATRATIVO TURISTICO ® PRODUTO TURISTICO

Recreagdo Histdrico-Cultural Eventos Entretenimento

Fonte: elaboragdo prépria a partir dos dados da pesquisa.

A segunda principal categoria para a analise dos atrativos turisticos,
seguindo o trabalho de Pimentel e Carvalho (2020) aqui abordada, foi a
avaliacao dos mesmos em termos de condicdes de acesso, usabilidade e

gualidade, bem como sua consequente hierarquizacao, em termos de
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importancia relativa quanto ao ambito de atracdo. No que tange a
avaliacao, considerando uma escala de importancia de 1 a 4 (sendo 1
inexistente e 4 excelente), verificou-se que, com excecao do segmento de
entretenimento - cuja avaliacao preponderante foi ruim -, todos os atrativos
da amostra analisada dos demais segmentos foram principalmente
avaliados como excelentes. Destaca-se aqui o0s casos dos atrativos de
recreacdo e histdrico-culturais, que tiveram as mais altas incidéncias de
avaliacao “excelente”. Por outro lado, enquanto eventos e entretenimentos
possuem uma mais equilibrada distribuicdo, estes Ultimos tendem

ligeiramente a serem avaliados como “ruim”.

Quadro 6 - avaliagdo da oferta de atrativos culturais.

Facilidade de Acesso e Sinalizacdo

40
35
30

25
20
36 34
15 e
10 24 I
5
: 5 .

Recreagao Histoérico-Cultural Eventos Entretenimento

H]l mE2 m3 4 M N3o sei

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.
Nota: Considerando 1 para inexistente e 4 para excelente.

Com relagdo a hierarquizacao, em termos de importancia relativa quanto
ao ambito de atracdao, observou-se que, em geral, ha uma tendéncia
predominante entre todos o0s segmentos a concentrar atrativos com
capacidade de atracao entre regional e nacional. Vale ressaltar que,
especificamente, ha diferencas pouco acentuadas entre os tipos de
atrativos de recreacao, os quais foram majoritariamente avaliados como de
importancia regional, os histdrico culturais como de importancia regional e
nacional, os eventos como de importancia internacional e os de

entretenimento como de importancia local.
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Quadro 7 - hierarquizacao da oferta de atrativos culturais quanto a escala de atragao.

Importancia atribuida aos atrativos culturais

M Recreacdo M Histdrico-Cultural M Eventos Entretenimento
35 36
31 31 30 31
27
23 24 23
20 21
18 19
15 15
9
7
5 5 4 5
| S B
Nenhuma importancia Alguma importancia, Importancia razodvel, Importéncia Suma importéncia, Nao sei
nem reconhecimento com reconhecimento com reconhecimento e consideravel, com com reconhecimento e
local local (mesma cidade) fluxo regional (outras  reconhecimento e atragdo de fluxo

cidades da regido) fluxo nacional (cidades internacional
do pais)

Fonte: elaboracdo prépria a partir dos dados da pesquisa.

Por ultimo, bem como a sua “chancela” ou validacdo em termos de bem
turistico passivel de valor agregado (Gaitan, 2012), verificou-se que embora
haja em todos os tipos de segmentos de atrativos analisados (91% em
recreacao, 79% em histérico-cultural, 76% em eventos e 63,4% em
entretenimento) no ambito da oferta cultural uma propensdao ao
investimento de tempo para visitacdo do atrativo (grafico 8); ha uma
consideravel menor disposicdo a pagar para usufruir destes atrativos,
chegando mesmo, no caso dos atrativos relacionados a recreacao a haver
uma tendéncia majoritaria ao ndo pagamento (75%), o que sugere a baixa
agregacao de valor nestes atrativos e, portanto, uma nao consolidagao da
oferta turistica como produto turistico, pelo menos no tocante aos

componentes de recreagao e atrativos historico-culturais (grafico 9).

Quadro 8 - propensao a investir tempo visitando a oferta de atrativos culturais existente.
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Gastaria tempo para conhecer ou visitar

B Sim ® Ndo

105
87
73
28
19
10

Recreagdo Histdérico-Cultural Eventos Entretenimento

Fonte: elaboragdo prdpria a partir dos dados da pesquisa.

Quadro 9 - propensdo a pagar para usufruir da oferta de atrativos culturais existente.
Pagaria para conhecer ou visitar

B Sim ® Ndo

82
65 66
46 46 0 49
] I I I I
Recreagdo Histérico-Cultural Eventos Entretenimento

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa.

4.3 Sintese, Comparacao e Discussao

Assim, a partir do contexto retratado em pesquisa prévia, para este estudo
focalizamos apenas no segmento dos atrativos culturais do municipio, de
forma a coteja-los com a analise cruzada a partir dos dados do perfil da
cadeia produtiva de Juiz de Fora, em particular, no tocante aos aspectos de
gestdao da operagao, ou seja, das atividades basicas necessarias a

execugao do processo produtivo daquela oferta de atrativos culturais.

Em sintese, o que se poOde verificar € que predomina a existéncia de
atrativos, mas ndo de produtos turisticos, com avaliacdo geral média
tendencial entre bom e excelente, mas com ligeiras variagdes entre os tipos
especificos de atrativos e, em particular, com avaliacdo marginalmente

superior negativa (ruim) para os atrativos de entretenimento. Além disso, a
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oferta existente é avaliada preponderantemente como possuindo
capacidade de atracdo predominantemente, em média, entre regional e
nacional, apresentando alteracdes marginais para local ou regional
(entretenimento e recreacao) e internacional (eventos); além de propensao
majoritaria a investimento de tempo mas nao de dinheiro, o que sugere
potencial nao realizado na adicao de valor agregado e uma oferta nao

consolidada.

O perfil do segmento de atrativos culturais foi tracado pela andlise da
cadeia produtiva com base no conjunto de dimensdes e varidveis: sdcio-
demografico dos respondentes, demografico-organizacional das empresas,
da forca de trabalho, de desempenho econdmico-financeiro, da gestdo da

producdo e logistica, e das relacdes interorganizacionais.

Quanto ao perfil sécio-demografico dos respondentes, os dados analisados
permitem inferir que ha perfil predominante no que tange ao segmento de
atrativos culturais, que é formado por gestores jovens, homens, com elevada
qualificacdao e com autonomia na tomada de decisdes, que ocupam a
posicao de gestores principais (diretor executivo) do empreendimento. Esse
perfil é diferente do que foi verificado no tocante a mao de obra em geral do
destino, como apontado em estudos anteriores (Pimentel et al., 2016), que
encontraram um perfil predominante com faixa etaria mais elevada,
relacionado a baixa qualificagdo, ocupacao de postos em niveis

operacionais.

Por sua vez, quanto aos dados demograficos-organizacionais, verifica-se que
o segmento de atrativos culturais da cidade & um setor consolidado, uma vez
que suas empresas estdo ativas has mais de uma década, embora demonstre
um raio de abrangéncia ainda circunscrito a demanda local e regional, uma
vez que as empresas sao Unicas, nao havendo, portanto, ainda expansao
nem verticalizagdo dos negodcios (Ford, 1954). Isso & corroborado pelo

tamanho das empresas, majoritariamente de médio porte, e concentradas na
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oferta de servigos, em particular de recreagao e entretenimento, tais como

shows, eventos e atividades recreativas.

Os dados relativos a forca de trabalho (funcionarios) sugerem um perfil de
empresas de tamanho médio, caracterizadas por um elevado percentual
(62% se considerados todos os tipos de vinculos flexiveis) da forca de trabalho
com vinculos instaveis, apesar de ndo elevado grau de rotatividade, o que
pode estar associado com uma demanda estavel e eventual estagnagao do
setor ou uma dificuldade de crescimento, jé que a contratacdao sazonal é
marginal na amostra estudada. O treinamento ndo realizado também sugere
uma estabilidade da mao de obra existente e/ou a inespecificidade das
tarefas executadas. Chama a atencgao a periodicidade mensal e bimestral
(33%) de treinamento - daqueles que o fazem - o0 que pode estar associado
com o tipo de vinculo instavel e a sazonalidade e rotatividade marginais da

mao de obra no caso da amostra estudada.

Ja na dimensao relativa ao perfil econémico-financeiro constatou-se que o
portifélio predominante — marcado por shows, eventos, aluguéis de espacos,
etc. - também corrobora a predominancia de servicos e produtos
relacionados com produtos culturais (Gaitan, 2012) que, em parte, sao
convertidos e usados pelo fluxo turistico, uma vez que hd um aumento do
volume de vendas em periodos de férias escolares na razdao de 30%, em
média, para 50% dos respondentes, ou seja, o publico “turista” responde por
incremento de 1/3 dos servigos. Por outro lado, a oferta de servigos é
predominantemente consumida por um publico de jovens, estudantes e
jovens adultos e parece indicar um perfil claramente definido e marcado por
uma demanda constante - ja que Juiz de Fora é uma cidade universitaria
com um publico de cerca de 25 mil estudantes, além dos proprios residentes

tradicionais — gerando assim uma demanda regular.

O faturamento da ordem de R$300 mil reais/més, o marketshare (37%), aliados

aos dados anteriores — como por exemplo, tamanho da empresa, tempo de
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atuacdo - reforcam o entendimento de que a amostra estudada é
constituida de empresas de médio porte consolidadas no mercado. A
estabilidade aparente, por sua vez, como indicada pelo elevado
marketshare, pode ser atribuida a existéncia de poucos players no mercado
em tela e/ou a concentracdo nas maos de alguns deles; além do que a ndo
realizacdao de investimentos (50% dos respondentes) também sugere uma
acomodacao das empresas e, portanto, um cenario estavel.

As variaveis concernentes a dimensao de gestdo da producdo e logistica,
por sua vez, mostraram um predominio de elementos de gestdo profissional,
visando o aumento de eficiéncia e rentabilidade, através do uso de
mecanismos de gestao da producao (67% fazem planejamento produtivo,
67% fazem previsao de demanda, 85% realizam controle de qualidade, 50%
utilizam servigos logisticos). Por outro lado, ha evidéncias de que ha muito
espaco para crescimento, aprimoramento e elevacao dos processos de
gestdo a um nivel mais profissional ja que a reposicdo de estoque é
predominantemente mensal (33%), o que sugere um ciclo de giro espagado;
a cartela de fornecedores e clientes fixos é baixa (ambos com 17%), o que
sugere processo estavel e subutilizado; o uso predominante de insumos locais
(50% dos respondentes usam entre 40 e 70% de seus insumos) que remete a
um processo produtivo ainda eminentemente local - o que condiz com a
classificacdo predominantemente regional dos atrativos - ja que uma
demanda externa mais intensa levaria a pressao por busca de insumos além
do que a oferta local poderia atender. Outros dados como a média de
clientes atendidos (67% - acima de 2.000 clientes / més), o “carro chefe” do
portifélio de produtos (ingressos correspondendo a 80% faturamento, no caso
dos eventos), e o tipo de produto mais vendido (bebidas) levam a inferir que
ha um baixo valor agregado na oferta desses bens - e possivelmente uma
baixa diversificacao do portifdlio - corroborando a percepgao dos

stakeholders quanto a um baixo valor agregado da oferta existente, ja que
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ha uma propensdo a nao validar perceber como economicamente valoroso

(disposicdao para usufruir) os atrativos analisados.

Por ultimo, a categoria das relacdes interorganizacionais apresentou um
reconhecimento da importancia das parcerias, embora a maior parte (67%)
dos empreendimentos nao as utilize, bem como um uso instrumental por
parte daqueles que as utilizam, o que sugere que talvez as parcerias -
quando ocorrem - se deem mais de forma reativa, isto €, por uma
necessidade ou obrigatoriedade da relacao (por exemplo, solicitar
liberacdes nos 6rgaos publicos municipais para realizacdo de eventos) do
que uma interagao proativa e mais elaborada. Além disso, o uso de modos
tradicionais (contato pessoal direto, telefone e email) como forma
predominante de contato, bem como o uso de ferramentas genéricas e de
uso livre (50% usam whatsapp, midias sociais e Skype) como dispositivos
tecnoldgicos (TICs) de baixa complexidade e o préprio tipo de informacgao
compartilhada (67% nao compartilha e dos 33% que compartilham, o fazem
apenas com informagdes basicas) sugerem que ha um nivel muito incipiente
em termos de integracdo tanto a montante (fornecedores) quanto a jusante
(elos seguintes da cadeia ou consumidor final) (a maior parte, 35%,

concentra seus esforgos de divulgacdao apenas em midias sociais).

Quadro X: inferéncias de correlacdo entre o tipo de oferta existente de atrativos culturais e
sua operacao.

Oferta existente de atrativos culturais Gestao de operacoes

= Condicbes de acesso, uso e |=Uso de algumas técnicas de gestdao profissional

sinalizagao muito boas

* Vale a pena ver (gastar tempo)

(planejamento, previsdao de demanda, feedback e
controle de qualidade)

» Capacidade de atracao regional

= Uso massivo de insumos locais

» Processo produtivo - fornecimento e demanda
estaveis

» Tempo de giro mensal

= \Volume de clientes atendidos

= Atrativos nao convertidos

produtos

em

Nao vale a pena pagar (gastar
dinheiro)

= Baixo valor agregado

= Oferta pouca elaborada/ diversificada

* Bens mais comercializados

= Baixa interacao interorganizacional

» Ferramentas genéricas e de baixa intensidade de
promocao

Fonte: elaboragdo prépria a partir dos dados da pesquisa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho objetivo deste artigo foi analisar a relacao entre a
oferta de atrativos turisticos e a sua operacdo. Para tanto, recorreu-se ao
banco de dados de duas pesquisas complementares, um relativo a cadeia
produtiva do turismo e outro banco relativo ao estudo dos atrativos turisticos a
partir dos stakeholders, em ambos os casos tomando o contexto empirico da
cidade de Juiz de Fora (MG).

Os resultados mostraram que, no caso da analise das empresas do segmento
de atrativos culturais da cadeia produtiva do turismo, ha um perfil
predominante de pequenas empresas, com capacidade de operacao
limitada, grau intermediario de profissionalizacao (vinculada a elementos
basicos de gestdo), uso massivo de insumos locais, fornecimento e demanda
estaveis quanto processo produtivo, tempo de giro alargado, volume
mediano de clientes atendidos, oferta pouca elaborada/ diversificada, baixa
interacao interorganizacional, ferramentas genéricas e de baixa intensidade
de promogao, bens mais comercializados com baixo valor agregado e pouco
valor agregado na cadeia em geral. Este perfil esta associado e parece
justificar o que se apresenta como uma oferta de atrativos culturais condigdes
de acesso, uso e sinalizacao muito boas, com interesse potencial (que se
manifesta na propensao de interesse em investir seu tempo na visitacdao), como
atrativos mas nao convertidos plenamente em produtos (ndao propensao ao
pagamento para usufruir), e com capacidade de atracao regional.

Nesse sentido, em sintese, os resultados apontam que a baixa percepcao
relativa aos atrativos (tempo, dinheiro e retorno) versus capacidade produtiva
(atrativos) apresenta uma necessidade de requalificacdao, posicionamento e
exploragao de capacidades existentes. Requalificagao em termos de mao de
obra, de capacitacdo dos gestores e de melhoria no uso e técnicas de
gestdao, que contribuam para elevar o grau de competitividade das
empresas, bem como de inovacgao, diversificacdao e agregacao de valor aos
produtos. (Re)Posicionamento da oferta no sentido de, uma vez mais
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qualificada, com criacdo de novos produtos e diversificacdo e agregagao de
valor aos ja existentes, reprojetar a oferta com vistas a alcancar mercados
nacionais e, eventualmente, internacionais. Melhor exploragao das
capacidades existentes, aperfeicoando assim processos de gestao, intra e
interorganizacional, e otimizacdo do macroproduto turistico, através de maior
sinergia entre os elos cadeia. No tocante aos estudos dos atrativos, em si, uma
sugestao é aprofundar a discussao sobre o grau de modificacdao, de

complementariedade, de abrangéncia e de originalidade da oferta.
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