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RESUMO

A existéncia de elemento arquitetonico (portico) pode ser um diferencial para se avancar no
conhecimento sobre desenvolvimento local e regional. Nesse sentido, o locus desta pesquisa €
a Instancia de Governanca Regional denominada Circuito Serras e Cachoeiras, na Zona da
Mata de Minas Gerais — Brasil, sendo que o objetivo geral deste estudo foi analisar o
branding de destinos turisticos a partir de porticos nos municipios pertencentes a IGR
Circuito Serras e Cachoeiras em Minas Gerais (MG). A pesquisa € exploratéria, descritiva e
de natureza qualitativa. Foi realizada pesquisa bibliografica, visita in loco e utilizado o
suporte do software QGIS Zanzibar 3.8 para coleta e organizacdo de dados georreferenciados
para o diagndstico conclusivo. Os resultados apontam para a existéncia de trés grupos de
municipios que se relacionam de maneiras diferentes com o branding de destinos turisticos,
quando o tema sdao os podrticos desta IGR. O Grupo 1 possui portico, o Grupo 2 esta em
construcdo, ja o Grupo 3 ndo possui. Dessa forma, o Grupo 1 (Argirita, Dona Euzébia, Estrela
Dalva, Itamarati de Minas Laranjal e Leopoldina) permite compreender as relagdes de
desenvolvimento local e regional pertinentes a futuros passos da gestdo publica que podem
ser uteis para os demais grupos.
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ABSTRACT

The existence of an architectural element (portal) can be a differentiating factor in advancing
knowledge about local and regional development. In this sense, the focus of this research is
the Regional Governance Instance called "Circuito Serras e Cachoeiras" (Mountains and
Waterfalls Circuit) in the Zona da Mata region of Minas Gerais, Brazil. The general objective
of this study was to analyze the branding of tourist destinations based on portals in the
municipalities belonging to the Regional Governance Instance "Circuito Serras e Cachoeiras"
in Minas Gerais (MG). The research is exploratory, descriptive, and qualitative in nature.
Bibliographic research, on-site visits, and the support of the QGIS Zanzibar 3.8 software were
used for the collect and organize of georeferenced data for the conclusive diagnosis. The
results indicate the existence of three groups of municipalities that relate different ways to the
branding of tourist destinations when it comes to portals in this Regional Governance
Instance. Group 1 has a portal, Group 2 is under construction, and Group 3 does not. In this
sense, Group 1 (Argirita, Dona Euzébia, Estrela Dalva, Itamarati de Minas, Laranjal, and
Leopoldina) allows us to understand the relations of local and regional development relevant
to future steps in public management that can be useful for the other groups.

Keywords: Destination branding, portico, tourism, categorization, RGI.
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1. INTRODUCAO

A globalizagdo, em seu contexto de desenvolvimento industrial, tecnolégico e em
meios de transporte, impulsionou o turismo no mundo. Concomitante, o proprio turismo pode
ser entendido como propulsor de parte desse processo, ja que a globalizagdo permeia
mudangas em ambitos técnicos, politicos e econdmicos. Nesse sentido, o turismo tem se

mostrado como um dos potenciais econdOmicos mais fortes do mundo, justamente por sua

2 Aprovado pela Banca de Defesa do TCC, composta por: Carla Conceigdo Lana Fraga, D.Sc. (UFJF)
(orientadora); Guilherme Malta, Dr. (UFJF) e Marcelo Knop, Dr. (UFJF).
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capacidade de transformar espagos, ascender organizagdes, propor € impactar agoes
socioambientais € prover novos recursos econdmicos em variadas escalas, seja em escala local
ou internacional, seja em paises ja consolidados como de primeiro mundo ou também nos

emergentes - que é o caso do Brasil (MARTINEZ; TRIGO, 2005).

Porém, a nivel nacional, todo o processo que ocasionou a conquista desse
desenvolvimento da atividade turistica, ocorreu perante um grande atraso no setor. Martinez e
Trigo (2005, p. 19-22), em uma andlise geral da pratica do Turismo Brasileiro, denotam o
desdém que a atividade turistica sofreu durante muitos anos, mas também as significativas
iniciativas que resultaram em alteracdes para disseminar a pratica. Em 1995 foi materializado
uma espécie de roteiro de acdes documentadas como “Diretrizes para uma Politica Nacional
de Turismo 1996-1999”, sendo o pontapé do compromisso assumido pelo Governo Federal

para com o assunto Turismo.

A partir de entdo, o passar dos anos foi um fator determinante para a adogao de novas
medidas: criagdo de secretarias relacionadas e do préprio Ministério do Turismo (Mtur); e
planos e agdes de politicas: publicas, de descentralizagdo e regionalizagdo (como as Instancias
de Governanca Regionais — IGR’s). Assim, tais diretrizes e praticas desenvolvidas pelos

orgaos competentes, resultam no que hoje ¢ o Brasil: um dos paises com maior potencial

turistico do mundo (MARTINEZ; TRIGO, 2005).

Por tamanho potencial do Brasil no setor, e para analisar o desempenho econémico de
municipios que fazem parte do Mapa do Turismo Brasileiro, o Mtur criou uma ferramenta
chamada de Categorizacdo dos Municipios das Regides Turisticas, conforme a Portaria Mtur
n°, 41 de 24 de novembro de 2021, que a partir de sua andlise, aprimora a gestdo publica e

direciona decisdes e agdes voltadas para o setor (BRASIL, 2021).

Nesse sentido, a Categorizacdo dos Municipios das Regides Turisticas do Mapa do

Turismo Brasileiro, possui as seguintes fungdes:

“a) Otimizar a distribui¢do de recursos publicos; b) Orientar a elaboracdo de
politicas especificas para cada categoria de municipios; ¢) Aperfeicoar a
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gestdo publica, na medida em que fornece aos gestores do Ministério e dos
Estados mais um instrumento para subsidiar a tomada de decisdo; d)
Auxiliar na atualizagdo do Mapa do Turismo Brasileiro, que ¢ feita
periodicamente; e) Auxiliar na reflexdo sobre o papel de cada municipio no
processo de desenvolvimento turistico regional.” (BRASIL, 2019, s.p).

Assim, a categorizacdo dos municipios ¢ feita através do Mapa do Turismo Brasileiro,
pelo qual se realiza um recorte territorial para definir a drea onde se pretende analisar o

desempenho econdmico dos mesmos. Esse, por sua vez, ¢ classificado a partir de cinco

variaveis A, B, C, D e E:

“ A) Quantidade de Estabelecimentos de Hospedagem — fonte: Relacdo Anual de
Informagdes Sociais —RAIS 2017; B) Quantidade de Empregos em
Estabelecimentos de Hospedagem — fonte: Relacdo Anual de Informagdes Sociais
—RAIS 2017; C) Quantidade Estimada de Visitantes Domésticos — fonte: Estudo de
Demanda Doméstica 2012 - MTur/FIPE; D) Quantidade Estimada de Visitantes
Internacionais — fonte: Estudo de Demanda Internacional 2017 - MTur/FIPE; E)
Arrecadacdo de Impostos Federais a partir dos Meios de Hospedagem — fonte:
Secretaria de Receita Federal 2017 — Ministério da Economia" (BRASIL, 2019,
p-3; BRASIL, 2024, s.p).

Essa categorizagdo se dd por uma metodologia de analise, denominada cluster, que
realiza um agrupamento de municipios de acordo com o desempenho de suas respectivas
economias do turismo. O resultado obtido permite compreender as peculiaridades de cada

municipio de maneira diferenciada no Mapa do Turismo Brasileiro, possibilitando balizar os

mesmos em cinco categorias: A, B, C, D e E (BRASIL, 2019).

Fazendo um recorte territorial, de acordo com a Secretaria de Estado de Cultura ¢
Turismo (SECULT, 2022), Minas Gerais ¢ o Estado que mais tem crescido em Turismo no
Brasil, ocupando o segundo (2°) lugar no ranking nacional de local mais procurado para
viagens. Ademais, segundo a IGR — Circuitos Serras e Cachoeiras (IGR, 2024), inserida na

Zona da Mata de Minas Gerais:

“A Politica Publica de Regionalizagdo do Turismo do Estado ¢ referéncia para os
demais estados brasileiros no que tange a gestdo da atividade turistica, seguindo as
diretrizes do Programa de Regionalizagdo do Turismo estabelecido pelo Ministério
do Turismo para as regioes turisticas” (IGR, 2024, s.p.).
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E justamente a partir dessa conjuntura de planejamento de diretrizes de estratégias
versus concorréncia mercadoldgica que o branding de destinos se torna ferramenta valiosa,
visto que o branding, uma marca identitaria, ¢ capaz de influenciar e direcionar decisdes do
consumidor final; logo ele ¢ capaz de auxiliar o cliente no direcionamento do destino turistico

(KELLER; LEHMANN, 2006).

Sendo assim, na observancia da crescente implantacdo de podrticos na entrada de
municipios, emergiu a possibilidade de analisar, a partir da visdo conceitual de brandings e de
sua eficacia no processo de turistificagdo, a relevancia dos porticos nas localidades as quais
eles estdo inseridos. Logo, o problema de pesquisa ¢é: Qual ¢ a relacdo entre o branding de
destinos turisticos, no contexto dos poérticos, em municipios pertencentes a IGR Circuito

Serras e Cachoeiras em Minas Gerais (MG)?

Portanto, terd como locus de pesquisa os municipios pertencentes a IGR - Circuito
Serras e Cachoeiras, na Zona da Mata de Minas Gerais — Brasil. Serdo abordadas e analisados
a situacdo (existéncia, em construgdo e ndo existéncia) de poérticos nos dezoito (18)
municipios que fazem parte desta IGR: Além Paraiba, Argirita, Astolfo Dutra, Cataguases,
Dona Euzébia, Estrela Dalva, Guidoval, Itamarati de Minas, Laranjal, Leopoldina, Piratba,
Palma, Santana de Cataguases, Santo Antonio do Aventureiro, Sdo Sebastido da Vargem

Alegre, Recreio, Rodeiro e Volta Grande (BRASIL, 2024; IGR, 2024).

Em termos de justificativa, ¢ oportuno uma analise qualitativa do potencial turistico de
porticos de entrada, na Instancia de Governanca Regional do Circuito Serras e Cachoeiras, na
Zona da Mata de Minas Gerais, atribuindo se a existéncia desses elementos arquitetdnicos, €
um diferencial para se avangar no conhecimento sobre influenciadores do desenvolvimento
local e regional. Assim, fazendo uma andlise embasada através da Categorizacdo dos
Municipios das Regides Turisticas, por meio de informagdes obtidas através do Mapa do

Turismo Brasileiro (BRASIL, 2024).
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Para reforcar tal andlise e associd-la a marketing e promogdo turistica, torna-se
também necessario elucidar o desempenho econdémico dos municipios que contemplam essa
IGR, a fim de compreender sobre o posicionamento individual de cada localidade diante um
cenario regional e nacional. Assim, podemos buscar por respostas - se a existéncia de porticos
¢ ou ndo um diferencial que influencia o desenvolvimento. De tal maneira, no intuito de
compreender sobre o fendmeno da turistificagdo e, se decorrente da instalagao de porticos em
entradas dos municipios da IGR — Circuito Serras e Cachoeiras, existe crescimento do setor
de turismo, esse trabalho apresenta os seguintes objetivos geral e especificos, sendo o geral:
Analisar o branding de destinos turisticos a partir de poérticos nos municipios pertencentes a
IGR Circuito Serras e Cachoeiras em Minas Gerais (MG). J& os objetivos especificos sao: (a)
Compreender o branding de destinos turisticos nas perspectivas da gestdo publica e do
desenvolvimento regional; (b) Identificar caracteristicas identitarias relativas aos porticos de

destinos turisticos que se relacionam com a turistifica¢do e o branding de destinos.

A presente pesquisa tem carater exploratorio, com o objetivo de expandir o
conhecimento sobre a utilizacdo de porticos como branding de turismo na IGR Circuito
Serras e Cachoeiras em Minas Gerais. Para tanto, utilizou o suporte do software QGIS 3.8

Zanzibar com dados georreferenciados.

O trabalho estd dividido em cinco seg¢des, sendo que a proxima aborda a
fundamentagdo tedrica conceitual sobre porticos pelas 6ticas da turistificagdo e do branding,
dialogando com a gestao publica e o desenvolvimento local e regional. A se¢do trés aborda a
metodologia adotada no estudo. Ja a secdo quatro apresenta o objeto de estudo (4.1.) e os

resultados e discussdes (4.2), e, por ultimo, a se¢do cinco, apresenta a conclusao do estudo.
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2. TURISTIFICACAO, IDENTIDADE E BRANDING: PORTICOS EM DESTINOS
TURISTICOS

Essa secdo apresenta a fundamentagdo tedrica conceitual sobre porticos em destinos
turisticos pelas perspectivas da turistificacdo e do branding - um tema recorrente no
planejamento e gestdo publica do turismo (ALMEIDA FILHO, 2014; KNAFOU, 1996) - e

consonante com desenvolvimento local e regional da atividade, que exige gestao publica.

Observa-se que no ambito do desenvolvimento regional, segundo Nyseth, Viken
(2009), ¢ necessario desenvolver uma andlise de estruturacdo local de gerenciamento das
localidades, com base em atratividade e competitividade. Isto, a fim de criar as condig¢des
necessarias para desenvolver a pratica da geréncia de trocas. Nesse sentido, Ocke e Ikeda
(2014) delimitam o marketing de lugares® como uma estratégia de planejamento local
(promocgao mercadologica), enquanto o branding como uma ferramenta do gerenciamento

(acdo de apoio e fortalecimento).

r

Nesse sentido ¢ importante compreender que o desenvolvimento regional esta
imbricado a gestdo publica, que pode ser compreendida pela relagdo adotada entre: “o
recurso, a a¢ao e o resultado” (Lima, 2006, p.8). Assim, busca entre esses trés fatores, realizar
as acdes necessarias para melhoria da qualidade dos servigos prestados e a valorizagdo do

cidadao.

A gestao publica também ¢ responsavel por areas como finangas e politicas publicas.
O desenvolvimento em ambito regional é tido como a formulacdo de politicas publicas, para
intervir nas questdes que sdo responsaveis pelo desenvolvimento local e regional. Existem

alguns principios que possibilitam a alocagcdo de recursos e agdes de diferentes atores da

> O marketing de lugar nio ¢ assunto recente, tendo em vista que ha tempos os governos vém utilizando, de
forma perspicaz, estratégias de criagdo de marcas identitarias que sejam capazes de atrair a atengdo e promover a
economia local (ASHWORTH; VOOGD, 1994). O conceito de marketing de lugar, que antes permeou por
alguns ambitos — a exemplo de marketing de cidades, na década de 1980, cuja limitagdo era nas municipalidades
— até chegar em uma abrangéncia de outras escalas, vem entdo sendo afirmado por Kotler, Haider e Rein (1993),
o qual objetiva-se a promocao econdmica estabelecida pela troca, seja em grande ou pequena escala (entre
habitantes, visitantes, bairros, cidades, regides, estados, paises e assim por diante).
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economia para gerar resultados que denotam melhoria nos indicadores econdmicos e sociais

(XAVIER et al., 2013).

O turismo deve ser gerido através de ferramentas que possibilitam uma andlise critica
da realidade e também que possibilitam a proposi¢do de solucdes assertivas para o
desenvolvimento da atividade turistica (BECK, 2013 apud WAHAB, 1977). Logo, o
planejamento do turismo, vem ganhando importancia significativa ao longo dos tltimos anos,
e o setor publico é o responsavel pela infraestrutura bésica necessdria e a andlise das
modalidades de turismo nas quais a localidade pretende investir, de acordo com as
potencialidades. Assim, direcionando recursos, agdes e resultando em desenvolvimento

econdmico, social e cultural, através do turismo (BECK, 2013).

Desse modo, cumpre dizer que o turismo ¢ realizado através da movimentagdo de
pessoas. Esse, por sua vez, se caracteriza por ser sem fins laborais, em localidades diferentes,
fora daquelas em que o turista reside; ou seja, o turismo acontece em outro municipio, estado
ou pais. Além disso, ele possui finalidades diversas, como atividades e praticas de lazer, por

exemplo (GRUNEWALD, 2003).

Segundo o autor Rodrigues (1997), o turismo ¢ o lugar no qual o turista se insere. E
uma construgdo subjetiva da localidade, ¢ abstrato e estd estritamente relacionado com as
sensagdes que o ambiente engendra. Nessa concepgao, o lugar se torna a conexao criada pelo
turista, em sua experiéncia com o destino turistico. Assim, todo o espago passa a se tornar
parte do lugar — destino turistico, por exemplo - tal como tudo ao seu redor, passa a

proporcionar sensagdes que se conectem com os simbolos/ marcas do local.

Em um primeiro momento, a palavra turistificacdo pode causar um impacto de
estranhamento ou até mesmo desconforto linguistico. Contudo, muitos autores ja conceituam
o termo ao longo dos anos, como, por exemplo, Almeida Filho (2014) e Knafou (1996).
Compreende-se que a turistificacdo, nada mais ¢ do que um processo, o qual é materializado e

consolidado em determinado espago e que possui finalidade turistica (KNAFOU, 1996). De
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tal maneira, esse, trata-se de uma apropriagcdo geografica, com implantagcdo de infraestrutura

urbana, econdmica e social, para atender o objetivo turistico.

Assim, acarreta-se na localidade uma transformac¢do em aspectos variados, tais como:
historicos, sociais, estruturais e mercadologicos. Isto, geralmente voltado para atender as
demandas de turistas que buscam seus interesses na localidade em questdo, mas também se
deve reconhecer as demandas das comunidades locais. Logo, passa a haver uma apropriagao
turistica, ou seja, um uso especifico para o espago geografico determinado — nesse caso, a
localidade turistica (ALMEIDA FILHO, 2014; DA SILVA TAVEIRA, 2016). Essa localidade
turistica se torna em muitos casos um destino turistico em funcao de um conjunto de atrativos.
O conceito de destino turistico ¢ complexo, pois envolve varias gradacdes geograficas, desde

um lugarejo até um pais (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008).

Assim, ¢ notdrio que destinos turisticos, notadamente municipios com limites
geograficos e administrativos definidos, tenham porticos. Segundo Engel, Rapson & Zollinger
(2001), historicamente, nota-se que, a ideia de podrticos na Arquitetura, surgiu na Grécia,
influenciando diversas culturas ao longo das centenas de anos, fazendo parte da historia e
criando uma identidade local. Ainda segundo eles, porticos sao formados por uma associagao
de estruturas, que acopladas compdem o elemento arquitetonico construtivo de estrutura fisica
tridimensional. Ademais, cles t€ém a funcdo de sinalizar, enfatizar ¢ demarcar entradas de
edificagdes e também territoriais, além de serem tidos como signo e identificador local

(FRAJNDLICH, 2010).

Dos Santos Borges & Ribeiro (2022 apud LYNCH, 1982) classificam os porticos
como estruturas fisicas dotadas de carga simbolica, que podem ser interpretados de diferentes
maneiras pelos atores sociais que os veem — seja a comunidade local, turistas ou viajantes de
passagem. Por tal representatividade cultural e artistica, muitos municipios utilizam de seus
porticos como marca, com o intuito de cativar a atencdo do turista, tornando-os verdadeiras

atracdes — seja por sua arquitetura impressionante ou pela representagdo simbolica do destino.
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3

E nesse ponto de processos de turistificagdo, a partir do uso de porticos, que o
branding de destinos assume protagonismo e exige estratégias de gestdo publica para o
desenvolvimento local e regional do turismo. Em suma, branding ¢ definido por Keller &
Lehmann (2006) como marca — uma identidade, a qual pode direcionar atitudes em relagdo ao
cliente, e auxiliam no processo de escolha, por desempenhar determinado nivel de qualidade e

confianca no consumidor final.

Logo, o branding de destino ¢ uma ferramenta utilizada pelo marketing de turismo
para criar uma identidade tnica do local, distinguindo-o de outros por suas caracteristicas
indiferencidveis, além de contribuir para o desenvolvimento local nos ambitos econdmico,
social, cultural e politico (BJORNER; ARONSSON, 2022; ZENKER; BRAUN; PETERSEN,
2017).

Uma das mais importantes fungdes do branding de destinos, além de criar uma
identidade unica e atrair turistas (buscando vantagem competitiva em relagdo a outros
destinos) esta associada ao desenvolvimento geral local, que busca atrair investimentos
publicos e privados, para criacdo de negocios e aumento da taxa de empregabilidade,

melhorando a economia e a competitividade de destinos turisticos (BECK; FERASSO, 2022).

Entretanto, muitas vezes as localidades ndo conseguem definir os seus brands - ou seja
suas marcas - na busca de fortalecer o municipio para aumentar a vantagem competitiva no
turismo, exploram de maneira equivocada a existéncia de um ou inimeros brands. Contudo,
isso pode convergir em um problema de gestdo, devido a variedade de opg¢des, ndo

consolidadas, para se tornar a marca principal (ALVES; CARVALHO; FILIPE, 2022).

Por isso, conforme Gertner e Kotler (2005), locais com potenciais turisticos devem
criar uma marca de maneira estratégica, administrando-a em conformidade com o publico
potencial e desejado. Nesse sentido, esbarramos novamente no conceito de brandings que, se
de maneira simplificada, podem ser entendidos como “marca”, logo pressupde-se que esta
pode desempenhar varias fungdes, desde experimentagdo até potencializadora de ativo

financeiro. Para Keller e Machado (2006) “Uma grande marca nao ¢ construida por acidente.

10
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Ela ¢ o produto da realizagdo cuidadosa de uma série de etapas ligadas logicamente com o

consumidor” (KELLER; MACHADO, 2006, p.61).

Assim, ¢ necessario compreender que, por tal representatividade simbolica e
monumentalizacdo da historia da localidade, os poérticos de entrada tornam-se atrativos
turisticos importantes, pois criam identidade local e representacdo social (DOS SANTOS
BORGES; RIBEIRO, 2022 apud LYNCH, 1982). Ademais, quanto mais uma marca —
branding - ¢ consumida ou utilizada, mais valorizada e comercial ela se torna, aumentando a

visibilidade e o potencial turistico (BECK; FERASSO, 2022).

Todavia, visto que o turismo ¢ fruto de tempos modernos e que a globalizagcdo também
traz consigo uma nova linguagem - a cultura do lazer, em se tratando de turismo e seu
potencial socioecondmico, esse conceito relativo aos porticos ganha novos enlaces, atrelados
a perspectiva do turista, tais como: acolhimento, hospitalidade, identidade e também,
competitividade (DOS SANTOS BORGES; RIBEIRO, 2022). Se o portico € o primeiro
contato do turista em determinado destino, ele proprio pode ser entendido como atracao
turistica; logo, serd inclusive capaz de evidenciar pontos fortes daquela localidade, se assim o

for pensado e construido (DOS SANTOS BORGES; RIBEIRO, 2022).

A partir dessa conceituagdo, podemos analisar a constru¢ao de porticos de entrada em
municipios, sob a 6tica conceitual de branding de destino, correlacionando a similaridade que
possuem: potencialidade em fortalecer a identidade local e regional visando torna-la Unica.
Ainda se ressalta que entendendo que a constru¢do dos porticos, em si, ja ¢ realizada a partir
de projetos arquitetonicos com direitos autorais reservados, isso garante que nenhum portico
deva ser como o de outra localidade. Portanto, a préxima se¢do apresenta a metodologia

adotada neste estudo.

3. METODOLOGIA

A pesquisa ¢ exploratéria, descritiva e de natureza qualitativa. A abordagem

qualitativa e descritiva busca a compreensdo do processo que influencia as tomadas de

11
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decisdes envolvendo o objeto de estudo, sem o uso de técnicas e métodos estatisticos,
buscando descrever o significado do processo, nao o resultado em si (DA SILVA; MENEZES,
2005; GODQY, 1995). Dessa maneira, a metodologia adotada foi realizada em trés etapas:

Figura 1: Etapas dos procedimentos metodologicos da pesquisa

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Pesquisa
bibliografica

Caso em
estudo

Conclus3ao

Fonte: Elaboragao propria com base em DA SILVA; MENEZES (2005); GODOY (1995)

A partir da Figura 1 é possivel descrever as etapas por procedimentos realizados,

desde a pesquisa bibliografica até a conclusdo, apds o caso em estudo:

Quadro 1. Etapas e Procedimentos

Etapas Procedimentos

Pesquisa bibliografica: Realizada inicialmente por uma revisdo bibliografica

29 ¢¢ 2 ¢

narrativa® sobre os temas “turismo”, “branding”, “porticos”, “portais”, “Zona da
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Mata de Minas Gerais”, nos websites de busca de artigos cientificos: (a) Scholar

(2024), (b) Scielo, (2024) e (c) Publicagdes de Turismo (2024).

Caso em estudo: Nessa segunda etapa, definiu-se como caso desta pesquisa a
IGR Circuito Serras e Cachoeiras, que apesar de relativamente recente no Brasil,
¢ relevante para o desenvolvimento regional do turismo. Para tanto, foram
realizadas buscas nos websites da IGR (2024) e nos websites das respectivas
Prefeituras. O enfoque, foram dados sobre turistificagdo, identidade e
o) posicionamento, implicando numero de habitantes, atrativos e peculiaridades,
economia local e categorizagdo segundo dados do Ministério do Turismo,
BRASIL (2019). Ademais, foi realizada observancia in loco com visitas
ocorridas em janeiro de 2024 a todas as cidades que possuiam portico, quais
sejam: Argirita, Dona Euzébia, Estrela Dalva, Itamarati de Minas, Laranjal e

Leopoldina. Definindo-se o l6cus de pesquisa a partir da analise de casos.

Conclusao: Apds a analise sobre o branding a partir de portico dos destinos
turisticos da IGR Circuito Serras e Cachoeiras, elabora-se o diagnostico
conclusivo®* sobre as potencialidades para o desenvolvimento local e regional

do turismo.

*Revisdo da literatura do tipo narrativa ¢ um tipo de revisdo na qual o objetivo ¢ fornecer um
enquadramento da situagdo do objeto de estudo para direcionar futuras novas pesquisas (PAUL;
CRIADO, 2020). ** Diagnostico ¢ entendido como a etapa na qual se levanta dados da oferta e da
demanda do objeto que serd alvo de planejamento. Esta etapa ¢ antes do prognoéstico e elaboracao de
estratégias (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008). Fonte: Elaboragdo propria baseado em DA
SILVA; MENEZES (2005); GODOY (1995)

A partir do Quadro 1, € preciso salientar a atualidade do tema e escassez de referéncias
bibliograficas, por exemplo quando realizado um levantamento com os termos: "podrtico";
“branding de porticos™; “branding de portais”, no Publicagdes de Turismo (em 17 de

dezembro de 2023) nao foi encontrado nenhum resultado. Esse portal reunia na data da busca
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17.025 artigos indexados em 52 perioddicos cientificos no ambito Iberoamericano (sendo,
respectivamente: "Brasil: 10.045 artigos; Espanha: 3.898 artigos; Portugal: 1.569 artigos;
Meéxico: 426 artigos; Colombia: 402 artigos; Chile: 254 artigos; Argentina: 236 artigos; Peru:
195 artigos") (PUBLICACOES DE TURISMO, 2024, s.p.). Portanto, dada a escassez de
referéncia bibliografica sobre a tematica, ¢ demonstrado a importancia de abordar o assunto

no ambito da gestdo publica e do desenvolvimento local e regional do turismo.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Essa secao se subdivide em duas partes, onde a primeira apresenta o objeto de estudo
(4.1) e a segunda enfoca nos resultados e discussdes frente ao problema de pesquisa e os

objetivos, apds a aplicagao metodologica adotada (4.2).

4.1. Instancia de Governanca Regional (IGR): Circuito Serras e Cachoeiras em Minas
Gerais (MG)

Em se tratando de lugares e destinos turisticos, a mesorregidao da Zona da Mata do
Estado de Minas Gerais — Brasil, ¢ um destino que vem crescendo no setor de turismo. Essa
mesorregido, por sua vez, teve sua evolugdo urbanistica melhor conformada a partir dos
avangos ocasionados pela economia cafeeira na década de 1870. Além disso, um dos
principais fatores que alavancaram o crescimento dessa regido, além da dinamica de
comercializacdo cafeeira, foi a modernizacdo dos transportes com a chegada das ferrovias

que, inicialmente, possuia o intuito de expandir o comércio (DE PAULA, 2006).

Nesse sentido, impulsionados pela ferrovia, muitos municipios da Zona da Mata de
Minas Gerais foram criados e difundidos. As viagens ferroviarias, ainda contribuiram para a
valorizagdo e apreciacdo das paisagens ocasionadas pelo caracteristico relevo montanhoso e
composto por areas de mata (DE PAULA, 2006). Assim também ocorreu nas cidades
pertencentes a Instdncia de Governanca Regional (IGR) - Circuito Serras e Cachoeiras.

Segundo esta IGR (2024) Circuito Serras e Cachoeiras, os municipios que a compdem sao
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dezoito (18), sendo eles: Além Paraiba, Argirita, Astolfo Dutra, Cataguases, Dona Euzébia,
Estrela Dalva, Guidoval, Itamarati de Minas, Laranjal, Leopoldina, Palma, Pirauba, Recreio,
Rodeiro, Santo Antdnio do Aventureiro, Santana de Cataguases, Sdo Sebastido da Vargem

Alegre e Volta Grande.

Essas localidades apresentam historias locais e regionais contadas e contempladas por
seus acervos naturais, historicos, artisticos, culturais e culindrios (como na producdo de
queijos, doces, cachacas e a tipica comida mineira). Ademais, para além de toda riqueza
cultural, reinem diversas riquezas naturais e paisagens deslumbrantes, sendo uma forte opgao
de turismo rural e ecoturismo, por suas impressionantes trilhas e cachoeiras favorecidas pelo
relevo da regido. Outrossim, muitas delas possuem poérticos de entrada. A Figura 2 apresenta

0s municipios investigados no caso em questao:

Figura 2. Municipios da Regido Turistica Circuito Serras e Cachoeiras

Piranga  Presidente Bernardes Vigosa  Cajuri Canad Fervedouro  Carangola Faria Lemos

Lamim SAEEIESD Séo Francisco do Gléria
" Paula Candido _ Ervdlia
Rio Espera Brés Pires Coimbra Miradouro Tombos
e Sao Geraldo
enador Firmino
Cipotanea Vieiras
Visconde do Rio Branco Rosério da Limeira e
alta Fio Doce. - Anténio Prado de Minas
Dores do Turvo 95
& .
Ubéa Muriaé
Silveirania lirai
Desteno o Mr:'° _ 3 e Patrocinio do Muriaé
ercés i
Tocantins Cop QSR

Santa Barbara do Tugdrio

s Rio Pomba Piradba > Barzo de Monte Alto
2
Oliveira Fortes st bitre q
Guarani Dona Euzébia  Cataguases
Aracitaba s 9 ®Laanjal S
> Palma
Santos Dumont Descoberto 4
Rio Novo
Piau
i &
Goland ® Recreio
Ewbank da Camara Sao Jodo Nepomuceno Leopoldina
Coronel Pacheco  Rochedo de Minas *
Argirita Y
hatats 5 Pirapetinga
Maripa de Minas Estrela Dalva
Bicas
Juiz de Fora Guarara Santo Antdnio do Aventureio volta Grande )
Senador Cortes
Pequeri Além Paraiba
Matias Barbosa Mar de Espanha . Legenda
3 ® Municipios da Regido Turistica Circuito Serras e Cachoeiras
Santana do Deserto .
Belmiro Braga by 1. Pértico
2. Pdrtico em construcéo
3. Sem pértico

0 10 20 km

Fonte: Elaboragado propria com suporte do QGIS 3.8 Zanzibar, utilizando dados do BRASIL (2024)
A partir da Figura 2, buscando facilitar a assimilagdo, e descrever de maneira

simplificada e objetiva as informagdes sobre os municipios pertencentes a IGR — Circuito

Serras e Cachoeiras, foi elaborada a Figura 3:
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Figura 3. Caso em estudo*

Municipio
Asgirita 2,681
Dona Euzébia 6.664
Estrela Dalva 2.308
I ~Pértico Ttamarati de Minas 4395
Laranjal 6.856
Leopoldina 32.6590
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A partir das Figuras 2 e 3 fica patente que os municipios foram separados em trés
grupos em funcao de situacdes distintas quanto a existéncia de portico, caracterizando o caso,
do qual se apresenta e discute os resultados como um diagnostico de conclusdo (vide Secao 3,

etapa Conclusdao da metodologia) na proxima se¢ao.

4.2. Resultados e discussio

Nesta subse¢do sera apresentada uma visdo geral (4.2.1) e depois afunilado para a
discussdao sobre o Grupo 1, ou seja, aquele que apresenta os destinos turisticos que possuem
portico (4.2.2), visando estabelecer contribuigdes para a gestao publica e o desenvolvimento

local e regional do turismo no Circuito mineiro estudado.

4.2.1. Visao Geral

Em cumprimento a Etapa 3 (vide Quadro 1), do diagnéstico conclusivo, descrito na
secdo 3, sobre metodologia, ¢ possivel compreender as similaridades dos municipios quanto
as suas conformagdes historicas, geograficas e culturais, ou seja, relativas tanto a identidade
quanto ao processo de turistificacdo, o que justifica o fato de fazerem parte da mesma
Instancia de Governanca, qual seja Circuito Serras e Cachoeiras em Minas Gerais (MG). Na
literatura cientifica ficou evidente também que, no contexto das organizagdes e destinos, obter
vantagem competitiva em relacdo as demais ¢ uma das fungdes do branding (KNAFOU,
1996).

Portanto, em termos de gestdo publica e desenvolvimento regional, os poérticos
precisam ser compreendidos como brandings. Ainda, na literatura cientifica, Keller e
Lehmann (2006), definem branding como uma marca, uma identidade capaz de direcionar a
decisdo final do consumidor. Zenker; Braun; Petersen (2017) e corroborado por Bjdrner e
Aronsson (2022) explicaram que o branding ¢ uma ferramenta utilizada pelo marketing de
turismo para distinguir e valorizar o destino turistico, em relacdo a outros, elucidando suas
caracteristicas indiferencidveis, e também a sua contribui¢do para o desenvolvimento local e

regional. Logo, cabe analisar o comportamento dos grupos (1, 2 e 3) investigados frente a
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categorizacdo dos municipios desta IGR para verificar pistas que aliem o branding de
destinos (via porticos) com o desenvolvimento local e regional do turismo.

Em linhas gerais, ¢ possivel afirmar a partir dos dados empiricos (Quadro 2) que
através de um elemento arquitetonico materializado na entrada dos destinos turisticos,
nomeado de portico, € possivel compreender a interface entre processo de turistificacdo e o
papel da identidade da destinagdo em funcdo do branding, ou seja, da construgdo de uma
marca.

Portanto, independentemente de haver ou ndo portico, nota-se que cerca de 44% (8
municipios, dos dezoito pertencentes a IGR Circuitos Serras e Cachoeiras) sdo classificados
como E (classificagdo mais baixa). Sendo que a categorizacao C (classificacao intermediaria)
¢ a mais alta, alcancada apenas por dois municipios: Cataguases e Leopoldina, o que os
destacam como estruturais para o desenvolvimento regional, apoiando os demais. Essa
deducdo ¢ possivel, pois se as variaveis de categorizagdo implicam, entre outras: a quantidade
de visitantes domésticos e a quantidade de visitantes internacionais, € factivel avaliar que sao
destinos mais visitados aqueles categorizados com A, B e C.

Com base Figura 3 ¢ nitido que em termos de gestdo publica do turismo e
desenvolvimento local e regional, a analise do branding dos porticos do Grupo A deve estar
associado tanto as peculiaridades e atrativos, quanto as economias locais dos municipios,

incluindo a categorizagdo. A seguir ¢ detalhada a analise do Grupo 1.

4.2.2. Grupo 1: Destinos Turisticos com Porticos no Circuito Serras e Cachoeiras

Em termos empiricos, o Grupo 1, formado pelos municipios de Argirita, Dona
Euzébia, Estrela Dalva, Laranjal, Leopoldina e Itamarati de Minas (embora em categorias C,
D e E - vide Quadro 2, relativo ao desenvolvimento local do turismo) praticamente todos (5
dos 6) os destinos turisticos parecem ser capazes de informar ao passante das estradas que dao

acesso aos respectivos municipios, sobre a sua existéncia. Consequentemente, este parece ser
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um ponto relativo a identidade da destinacdo, capaz de atrair o turista, fortalecendo a

economia local e regional a partir do branding.

Quadro 2. Sintese dos resultados do diagnéstico do Grupo 1

BRANDING
GRUPO 1
Turistificacao Identidade POSI.C 10Anal.nent0 €
N o - distancia do
. Municipio (Categorizaciao | (Atrativos e . z
Figuras K - portico até o
(Cat.) e Economia peculiaridad ,
perimetro urbano
Local) es)
@
Posicionamento:
Figura 4. Portico de Argirita A fachada
. . L . principal voltada
l!” . 0] port1c9 (Figura 4), apesarNde para Rodovia Vital
! seu carater monumental, ndo Brasil BR — 267
Argirita parece fazer nenhum tipo de
(E) mengao aos atrativos e Distancia do
peculiaridades local, tal como a e
. inicio do
agricultura. .
perimetro
Fonte: Acervo proprio urbano:
1,5 Km
Figura 5. Pértico de Dona
Euzébia
Posicionamento:
A fachada
O portico (Figura 5) atua como principal voltada
um aliado a possibilidades de para MG — 285
Dona . . . .
o branding de destino, pois possui
Euzébia o . c A .
(E) caracteristicas que relacionam Distancia do
economia local (agricultura) com inicio do
énfase em produgdo de plantas. perimetro
urbano:
0 Km
Fonte: Acervo proprio
A instalagdo do portico (Figura 6) | Posicionamento:
como parte de uma estratégia de A fachada
Figura 6. Pértico de Estrela Estrela brjandmg Qeve ser revisada, pois principal Voltgda
Dalva Dalva (E) ainda ndo identifica uma marca para Rodovia
local de maneira estratégica, Lucio Meira — 393
embora relacione com o elemento
que nomeia a cidade, qual seja Distancia do
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Fonte: Acervo proprio

Estrela Dalva, o que ¢ um
diferencial.

inicio do
perimetro
urbano:
0 Km

Figura 7. Portico de Itamarati de
Minas

Itamarati de

O portico (Figura 7) remete as
cabanas campestres feitas de
materiais rasticos, embora sua
inspiracdo tenha sido na

Posicionamento:
A fachada
principal fica a 8,5
Km da BR 120
(principal acesso).

Fonte: Acervo proprio

Minas arquitetura europeia, amplamente
(E) qurtett pela, amp Distancia do
difundida no sul do pais. Logo, s
~ ~ . L inicio do
ndo faz alusdo as peculiaridades e ,
. . perimetro
atrativos do municipio.
urbano:
Fonte: Acervo proprio 300m
O portico (Figura 8) foi instalado | Posicionamento:
Figura 8. Pértico de Laranjal como um elemento estrutural Inserido na
o N sucinto, com fung¢do apenas de Rodovia Santos
\ informativo de transito, ndo Dumont, BR —
. fazendo mencao as aos atrativos e 116.
Laranjal .
(D) peculiaridades do local,
estratégias de branding do destino Distancia do
devem considerar repensar esse inicio do
portico para além de ser um perimetro
Fonte: Acervo proprio elemento estrutural. urbano:
0 Km
Embora o poértico (Figura 9) faca | Posicionamento:
Figura 9. Pértico de Leopoldina alguma alusdo ao que tange os Inserido Rodovia
atrativos e peculiaridades de José Péres BR —
Leopoldina, ha uma oportunidade 120.
. de correlacionar de maneira mais
Leopoldina ST . c A .
©) incisiva a sua economia. Dessa Distancia do

maneira, o portico se revisto pode
contribuir com uma estratégia de
branding para esse destino
turistico, que ¢ o mais bem
categorizado desta IGR.

inicio do
perimetro
urbano:
0 Km

Fonte: Elaboracdo propria utilizando (a) Google Earth, (2024).
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No Quadro 2 ¢ possivel verificar que quatro das seis cidades tém uma relagdo de
proximidade entre o portico e o inicio do perimetro urbano. Com a visitagdo aos destinos do
Grupo 1 em 09 de fevereiro de 2024 ¢ possivel visualizar que isto pode ser favoravel para o
branding de destinos turisticos. No entanto, dois municipios que estdo na contramdo dessa
oportunidade sdo, respectivamente: (1) Itamarati de Minas (Categoria E), que parece ser
prejudicado pela distancia, uma vez que quando o passante (potencial visitante, incluindo
turistas) estd na estrada ndo existe a visualizagdo do portico; (2) Argirita (Categoria E), que
apesar de ter a fachada do pdrtico visivel a partir da estrada de acesso, essa ndo explora o seu
potencial de atratividade. A seguir ¢ detalhado uma andlise especifica de cada municipio

frente aos resultados sintetizados no Quadro 2.

a) Argirita, categoria E: ¢ o segundo menor dos municipios em termos
populacionais, com 2.688 habitantes, e tendo uma economia local majoritariamente obtida
através da agricultura (BRASIL, 2024). Apesar do numero relativamente pequeno de
populacdo, possui grande beleza relativa a paisagens naturais e locais para pratica de esportes
de aventura. Além disso, possui rico teor historico e cultural - construgdes historicas
preservadas e notdrio cometimento culinario, com oferecimento das comidas tipicas mineiras.
A localidade ¢ pacata, mas para quem deseja fugir das agitagdes de grandes centros, visando
relaxamento e descanso, Argirita oferece pousadas com ambientes tranquilos e acolhedores
(BRASIL, 2024).

Argirita parece possuir atributos capazes de proporcionar conexdes subjetivas,
abstratas e sensoriais para os visitantes, pois os atrativos e peculiaridades (Figura 3)
demonstra gama de ofertas que tem potencial de gerar pertencimento. Na literatura cientifica
Rodrigues (1997) explica que o turismo ¢ entendido como o proprio lugar no qual o turista se
insere e cria conexoes a partir dessa experiéncia com o destino turistico, ou seja gerando um
pertencimento. Essas sensacdes podem ser ainda mais reforgadas, caso exista algum branding
de destino identitdrio no ambito da gestdo publica do turismo e desenvolvimento local e

regional. Keller; Lehmann (2006) ressaltam que ¢ através de simbolos e marcas do local que
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se emana a qualidade e a confianga (KELLER; LEHMANN, 2006). Logo, na Figura 4 (vide
Quadro 2) que apresenta o portico de Argirita, fica expresso como esse ¢ um simbolo nao so6
de atracdo de fluxos turisticos, mas igualmente que deve significar acolhimento para aqueles
que chegam.

O fato de o portico ser no formato de uma casa, gera uma ideia de hospitalidade* para
o branding deste destino turistico. Observando o descrito na Figura 3, quanto a existéncia de
atrativos e peculiaridades, esses existem e podem reforcar a economia local, mas ainda ndo se
portam como fomento para uma das economias principais do municipio, que hoje também ¢
voltada a agricultura. Logo, discutir o branding a partir do proprio portico (Figura 4), ¢
considerar que apesar de seu carater monumental, este parecer fazer alguma alusao ao Estado
de Minas Gerais (através de sua forma) e ainda enaltece a cidade através de seu brasdo.
Contudo, ndo parece fazer nenhum tipo de mengdo que implique diretamente aos atrativos e
peculiaridades locais, tal como a agricultura. Nesse sentido, uma oportunidade ¢ a
possibilidade de promog¢ao das caracteristicas identitarias locais utilizando o portico como

marca, ou seja, branding desse destino turistico de maneira mais incisiva.

No bojo da gestdo publica e do desenvolvimento local e regional, seria relevante a
revisdo do local de implantagdo escolhido para a instalacdo desse elemento arquitetonico, qual
seja: ndo ¢ imediato a cidade (perimetro urbano), a uma distdncia de aproximadamente 1,5
km. Contudo, uma vantagem ¢ que o mesmo estd faceando com a Rodovia Vital Brasil,
BR-267. Conforme sugerido por Alves, Carvalho, Filipe (2022) essa reflexdo denota o fato
de que muitas localidades ndo conseguem definir seus brandings relativos ao turismo, ou os
exploram de maneira equivocada — o que converge em um problema de gestdo, para que
possam contribuir para fortalecer a marca principal dos destinos, sendo de fato um convite

para que se conhe¢a o municipio.

4 Hospitalidade pressupde que o anfitrido recebe (implicando eventualmente, mas ndo se limitando a
hospedagem, alimentacdo e entretenimento) quando em carater tempo e espacial deslocado do seu local de
residéncia habitual (CAMARGO, 2019).
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b) Dona Euzébia, categoria E: dos municipios que possuem portico (Grupo 1), Dona
Euzébia ¢ o segundo maior em termos populacionais, com 6.093 habitantes (BRASIL, 2024).
A economia local ¢ também majoritariamente obtida através da agricultura, com enfoque na
produgdo de plantas frutiferas e ornamentais, sendo referéncia no setor, ja que ocupa o 1°
lugar no Estado de Minas Gerais e 2° lugar no pais - fazendo jus ao lema do municipio:

“Ber¢o do verde, Fonte de vida” (TRIBUNA DE MINAS, 2021).

Por ser uma cidade relativamente jovem, com apenas 62 anos de emancipagdo, a
questdo da preservacdo patrimonial estd concentrada na existéncia de antigas fazendas e a
sede da antiga estagdo ferroviaria, a qual atualmente funciona como centro de vivéncia da 3°
idade. As festividades locais, religiosas e culturais, fazem parte da programacgdo anual, com
forte men¢do a Expomudas: similar a exposi¢cdo agropecudria que acontece em outras cidades,
mas que em Dona Euzébia ¢ composta por, além dos shows, estandes de exposi¢ao de plantas
para vendas — a principal fonte econdmica da localidade turistica. Ademais, a cidade possui
rico acervo natural propicio a exploracao de praticas esportivas e ecoturismo. Outro ponto de
destaque ¢ o artesanato local, composto por diversas técnicas em madeira, pinturas, dentre
outros. Como outros municipios dessa IGR, a culinaria estd presente através da producao de
cachaga artesanal (IGR, 2024). Logo, a expectativa ¢ que o portico dialogue com esses

atrativas e peculiaridades que caracterizam a economia local (vide Figura 5 no Quadro 2).

Na Figura 5 (vide Quadro 2) fica evidente que caracteristicas locais sdo observadas no
pértico de Dona Euzébia. Por exemplo, o mesmo faz alusdo a madeira - o que
metaforicamente se relaciona os artesanatos, paisagens naturais e rurais; bem como uma
arvore central mesclada de estrutura metdlica e uma planta trepadeira (que simboliza o
desenvolvimento que abraga ¢ mantém respeito a natureza € ao meio ambiente, bem como um
ber¢ario da producdo de plantas). Por outro lado, o lema ‘Ber¢o do verde, fonte de vida’
reforca a conceituagdo e eleva o imaginario a outras possiveis interpretagdes. Um elemento
chave do branding associado a esse poértico, ¢ o entorno imediato, que ¢ composto por
canteiros com paisagismo, elucidando elementos chave da economia local - a agricultura com

énfase em producdo e comercializagao de plantas.
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Mediante o exposto, ¢ viavel concordar com Frajndlich (2010), ao ponto que considera
que os poérticos tém a fungdo de identificar, sinalizar, enfatizar e demarcar entradas territoriais.
Ainda, em corroborar com a defini¢dao de Keller e Lehmann (2006), onde expdem que a marca
pode criar uma identidade local, podendo despertar a curiosidade do turista. Nesse sentido,
afirmamos entdo que o portico de Dona Euzébia pode atuar como parte significativa de uma
estratégia de branding de destino. e Bjorner; Aronsson (2022) e Zenker; Braun; Petersen
(2017), explicaram que o branding de destino ¢ entendido como uma ferramenta de marketing
de turismo que cria uma identidade unica, capaz de distinguir, mas também contribuir para o
desenvolvimento local nos ambitos econdmico, social, cultural e politico. Nesse sentido, esse

municipio, embora seja categoria E, parece estar numa dire¢do promissora.

Em termos de localizagdao, Dona Euzébia estd localizada as margens da MG-285, onde
os passantes podem notar a presenca de muitas barracas (nome utilizado pela propria
populagdo aos pontos de vendas de mudas fixos) que exibem suas diversificadas produgdes de
plantas frutiferas e ornamentais (BRASIL, 2024). Fato esse que parece ter sido um fator
determinante na escolha do local de implantagdo do pdrtico municipal, ou seja, no inicio do

perimetro urbano.

¢) Estrela Dalva (categoria E): a menor cidade do grupo 1 em termos populacionais,
com apenas 2.186 habitantes (BRASIL, 2024). Entretanto, como outras analisadas
anteriormente, a economia local ainda ¢ majoritariamente obtida através da agricultura
(BRASIL, 2024). Apesar de menos expressiva do ponto de vista populacional, as
peculiaridades e atragdes dessa cidade parecem ter sido influenciadas por sua geografia e
conformagdo historica. A regido, rodeada por montanhas, teve seu inicio com povos
originarios indigenas que por ali habitaram, e posteriormente o desenvolvimento do municipio
ocorreu a partir da exploragdo de monoculturas - e de mao de obra escrava. Hoje isso resulta
em um rico acervo ambiental, cultural e patrimonial, que permite ao municipio lutar por
incentivos de investimentos em conservagdo desses recursos naturais e culturais, para que

sejam utilizados através de préaticas turisticas ecologicamente sustentaveis (BRASIL, 2024).
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Tais potencialidades de Estrela Dalva poderiam alavancar a economia e eleva-la ao
patamar de categorizagdo mais elevada quanto ao turismo, ja que ¢ categoria E. Possui
elementos que podem tornar-se marcas identitdrias e consequentes brandings de destinos
associados ao seu poértico. Esse ¢ um monumento verticalizado em concreto armado revestido
de placas de pedras e cobertura em telhado ceramico que ¢ um demarcador territorial. Se o
foco do municipio for de fato alcancar um publico alvo e fazer do turismo um desenvolvedor
local e regional, a instalagdo de seu portico como parte da estratégia de branding devera ser
revisada pela gestdo publica e demais interessados. Conforme Gertner e Kotler (2004) locais
com potenciais turisticos devem criar uma marca de maneira estratégica, administrando-a em
conformidade com o publico potencial e desejado, sendo esse um desafio para Estrela Dalva

(vide Figura 6 no Quadro 2).

Em termos de localiza¢do geografica, nota-se que quem estd de passagem na rodovia
intermunicipal na Rodovia Lucio Meira 393, percebe que existe o nome, indicando a cidade e
também, fazendo alusdo, a figura fisica de uma meia estrela com meia lua o que pode estar
relacionado com a marca desse destino em fungdo do nome Estrela Dalva’. Contudo, quanto a
presenga de marcas identitdrias que caracterizam os atrativos e peculiaridades local, fica
indefinido. Logo, o processo de tomada de decisdo se fara no caso de destino ja pré-estipulado

anteriormente, ou apenas por especulacdo e curiosidade do turista.

d) Itamarati de Minas (categoria E): essa cidade conta com uma populagdo estimada
de 3.690 habitantes e possui sua economia local majoritariamente obtida através da
agricultura (IBGE, 2022). Relativo ao turismo, possui um grande potencial que, embora
similar aos outros municipios desta IGR - rodeados por montanhas e paisagens exuberantes -
conta com um manancial aquifero abundante, identificado por cachoeiras e lagos. Possui
também vasta fauna e flora, tipicas de regides com espécies nativas da Mata Atlantica.

J4

[tamarati de Minas também ¢ conhecida por suas tradicionais festas e eventos culturais,

> “Cientificamente ndo é uma estrela, conforme muita gente acredita, mas sim o Planeta Vénus que, quando

visto ao amanhecer recebe popularmente esta denominacéo [...] Estrela Dalva ¢ também o nome de uma planta
esterculiacea” (PREFEITURA MUNICIPAL DE ESTRELA DALVA, 2024, s.p.).
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agropecuarios e religiosos, além de eventos esportivos (trilhas, canoagem, pesca esportiva e

ciclismo) (BRASIL, 2024).

Todos esses fatores potenciais dialogam com os atrativos e peculiaridades (Figura 3 e
Quadro 2), contudo com a categorizagdo E, esses ndo sdo suficientes para equiparar ou fazer
parte da economia principal do municipio. O pértico do municipio (Figura 7 no Quadro 2),
pode ser um elemento diferencial para estratégias de branding de destino, contudo tem um

fator complexo, a localizagdo frente ao perimetro urbano (vide Quadro 2).

Como mencionado, este portico foi implantado a cerca de 8,5km do trevo principal e
aproximadamente 300m ao inicio do perimetro urbano da cidade — embora, em meio a
crescente populacional, estejam emergindo novos bairros, condominios e chacreamentos em
areas mais proximas ao portico, as quais antes eram consideradas como 4areas rurais; enquanto
estratégia de branding ¢ necessario um reposicionamento geografico. Para o passante na BR -
120 nao ¢ possivel visualizar o poértico. Portanto, sua face estd voltada para quem de fato
reside ou ja esteja decidido a visitar a cidade de Itamarati de Minas e ndo para aquele que esté
de passagem e ndo a conhece. Isso, por si, opdem-se ao referencial tedrico deste estudo,
notadamente quanto ao branding enquanto parte de estratégias de marketing. Por outro lado,
ainda é necessario analisar as caracteristicas arquitetonicas adotadas sob a Otica da

contribuicao secundaria para o branding de destino.

Na Figura 7 (vide Quadro 2), observa-se que o pdrtico parece remeter as cabanas
campestres feitas de materiais risticos, com o seguinte slogam: “Sinta-se em casa”. Embora
pareca que a inspiragdo tenha sido na arquitetura europeia, amplamente difundida no sul do
Brasil, de fato parece haver uma mistura conceitual que forma um monumento construtivo:
(a) proporcional (quanto a largura e altura); (b) que utiliza de materiais de revestimentos e
cobertura relativamente simples, e também de carater rustico; (c) que soa como uma

constru¢do de veraneio atravessando a via de forma suspensa (vide Figura 7 no Quadro 2).
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Em sintese, o portico parece ser do estilo conhecido como ecletismo®. Em analogia aos
atrativos e peculiaridades descritas no Quadro 2: paisagens naturais, ecoturismo e praticas
esportivas de aventura, pode ser que faca sentido se observado como ‘cabana’ e trazendo em

seu slogam o acolhimento ao visitante.

e) Laranjal (categoria D): o Unico municipio que possui portico (Grupo 1) na
categoria D, com um nimero de habitantes de 5.963 (BRASIL, 2024). A economia local ¢
majoritariamente através da agricultura. A Figura 8 no Quadro 2 apresenta o portico. Sobre o
turismo propriamente dito, esse municipio tem um grande diferencial, que pode potencializar
sua alavancagem para se tornar um dos principais destinos turisticos do Circuito Serras e
Cachoeiras: o acesso pela BR 116, maior estrada do Brasil, que chega ao Centro da cidade,
observado durante a visitagdo in loco. Esse fato pode ter relagdo direta com a sua categoria D,
favorecendo entdo o avango do desenvolvimento local, que possui vasta diversidade cultural —
desde a sua fervorosa religiosidade até sua geografia, que impulsiona a pratica de esportes de
aventura e ecoturismo. Além disso, possui ponto forte no artesanato e na culindria local e
regional: torresmo, peixe frito, pasteis de angu, doces, biscoitos queijos e a cachaga - todos

produzidos a partir de material fornecido por produtores da regido (BRASIL, 2024).

Laranjal, possui uma gama de peculiaridades e atrativos que por si podem ser
indicadores de desenvolvimento local, sendo o seu posicionamento geografico estratégico
quanto a rodovia um diferencial. Em vista disso, recupera-se Gertner e Kotler (2005), que
detalham que criagdo de marketing, ou marca estratégica, se bem administrada, pode ser
entendida como branding de destino e colaborar para elevacao da localidade a atragdes em

niveis regionais.

J& o portico (Figura 8 no Quadro 2) parece ter sido instalado como um elemento
estrutural sucinto, informativo de transito e com uma singela mensagem de boas-vindas, mas

que tampouco faz men¢do as caracteristicas, atrativos e peculiaridades local, sendo

¢ Ecletismo é um estilo caracterizado por uma cultura de estilo arquitetdnico proprio, utilizado pela classe
burguesa em estdgio de ascensdo, que buscava novidade, progresso, melhoria de vida e conforto (COSTA;
ANDRADE, 2020).
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necessario uma articulagdo para que funcione como parte de uma estratégia de branding do

destino.

f) Leopoldina (categoria C): municipio de Leopoldina, ¢ o unico, dentre os que
possuem porticos (Grupo 1), na categoria C, e o maior em valores populacionais (51.145
habitantes, dado que por si ja torna compreensivel o fato de ocupar tal categoria seja por atrair
fluxo turistico, seja por ter estruturas relativas a meios de hospedagens). A titulo comparativo
com os demais municipios do Grupo 1, e sendo vinte e trés (23) vezes maior que Estrela
Dalva (E) em nimero de habitantes, com 2.186 habitantes (BRASIL, 2024), por exemplo. A

economia local ¢ mista, obtida através da agricultura, industria e comércio (vide Quadro 2).

Em quesito turistico, possui vasta heranga cultural, paisagens naturais abundantes,
acervo patrimonial arquitetonico e urbanistico - centro histdrico com casardes, escola, casa de
cultura, igrejas e ruas de paralelepipedos bem preservados. Também ¢ conhecida devido as
festividades e eventos culturais, como a exposicao agropecuaria, atividades literarias, festivais
gastronOmicos, entre outros, de acordo com relatorio do Mapa do Turismo Brasileiro

(BRASIL, 2024).

Em relacdo ao podrtico de entrada de Leopoldina (Figura 9 no Quadro 2), em
perspectiva descritiva, este aparenta ter relagdo com as atragdes e peculiaridades locais
demonstradas no Quadro 2, a saber: (a) faz mengao, de forma metaforica a cultura (em sua
imponéncia vertical que remete a grandes palcos e eventos); (b) a arquitetura: uma vez que o
telhado e o formato da constru¢do fazem lembrar os antigos casardes, embora possa ser
assimilado ao estilo conhecido como ecletismo, muito presente nas edificagdes de cidades do
interior). Ademais, alude as paisagens naturais com a utilizacdo da pedra como revestimento,

que evoca elementos naturais encontrados em rios € montanhas.

Martinez e Trigo (2005) explicam que Leopoldina estd cumprindo seu papel de forma
evolutiva, galgando posigdes e assim, fazendo jus a sua colocagdo (categoria C) no Mapa do
Turismo Brasileiro. Embora o portico faga alguma alusdo ao que tange os atrativos e

peculiaridades de Leopoldina, parece estar na mesma perspectiva evolutiva quanto ao turismo,
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sendo necessario maior articulagdo para que possa compor uma estratégia de branding de
destino para a cidade e o contexto do turismo regional. Em linhas gerais € possivel afirmar
que existe um potencial para que os podrticos do Grupo 1 sejam incorporados como parte
significativa de estratégias de branding, seja pelos respectivos municipios ou mesmo pela
IGR. Contudo, até o presente momento nao parecem estar coligados, em maior ou menor
grau, com atrativos e peculiaridades, nem com o papel que o turismo pode assumir para as
economias locais talvez duas excegdes sejam: (1) de Dona Euzébia - que se torna um exemplo
a ser estudado com maior profundidade, j4 que mesmo sendo categoria E parece ter uma
estratégia articulada para a atracdo de fluxo turistico em fun¢do de seu portico. (2)
Leopoldina - que por ser o municipio mais desenvolvido quanto a categorizacao (Categoria C)
deve ter seu caso estudado sob a luz de sinergias que possam evidenciar os diferenciais em
termos de peculiaridade e atrativos locais em seu portico, sendo um aliado a hospitalidade
mineira. Logo, os porticos se tornam uma oportunidade para se repensar estratégias de
branding de destinos pelo bojo da gestdo publica e o desenvolvimento local e regional do

turismo.

5. CONCLUSAO

No ambito do desenvolvimento regional ficou evidente que ¢ necessario desenvolver
uma estruturagdo das localidades, com base em seus atrativos e peculiaridades. Buscando
através da gestdo publica do turismo, recursos e a¢des para alcangar esses resultados, a fim de

atingir o desenvolvimento num contexto local e regional.

Dessa maneira, observou-se que o turismo busca o desenvolvimento econdmico, social
e cultural, através da gestdo publica e o desenvolvimento regional. Assim, o branding de
destinos no turismo, o qual pode ser um meio de alcangar os objetivos comerciais, desde que
atua como um grande fomentador da economia local e do senso de comunidade. Ademais,
quando uma localidade consegue criar um branding forte, potencial de atrair investidores,

visitantes e até mesmo novos moradores.
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Portanto, ao longo deste trabalho cientifico, buscou-se analisar o branding de destinos
turisticos a partir de um elemento arquitetonico - os porticos. O objeto de estudo foram os
municipios pertencentes a IGR Circuito Serras e Cachoeiras em Minas Gerais (MG). Para tal,
foi adotada a pesquisa exploratoria, descritiva e de natureza qualitativa, no intuito de buscar a
compreensdo do processo que influencia as tomadas de decisdo envolvendo o objeto de
estudo. Os procedimentos metodoldgicos foram realizados por trés etapas: 1- Pesquisa

bibliografica; 2 — Caso em estudo e 3 — Conclusdo.

Na etapa 1, da pesquisa bibliografica, foi realizada uma revisdo narrativa sobre os
temas “turismo”, “branding”, “poérticos”, “portais” e “Zona da Mata de Minas Gerais” em
websites de busca de artigo cientifico, e se detectou uma escassez de referéncias
bibliograficas sobre a temadtica, o que justificou o presente estudo. J4 na etapa 2, do caso em
estudo, foi identificada a situacdo (existéncia, ndo existéncia e em constru¢cdo) dos porticos. A
realizacdo da observancia in loco nos seis municipios que possuem poértico de entrada
permitiu cruzar as categorias tedricas conceituais sobre turistificagao e identidade no bojo do

branding como fator chave para a gestdo publica do turismo e o desenvolvimento local e

regional.

Contudo, futuros estudos podem avangar realizando entrevistas com os gestores, 0s
turistas ¢ a comunidade local para compreender as diversas percepcdes sobre os porticos
como estratégia de branding para essa IGR. Na etapa 3, sobre a conclusdo, na qual se elaborou
um diagndstico conclusivo sobre o Grupo 1 - aquele que possui porticos - ¢ um ponto inicial
para futuros avangos teoricos conceituais € em termos praticos que considerem a realizagdo de
benchmarking. Essa ¢ uma técnica de identificacdo de boas praticas que ja foi utilizada pelo
Ministério do Turismo desde 2005 (BRASIL, 2010) e pode ser aplicada por essa IGR quando

a tematica se relaciona a branding de destinos.
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