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Introdução

Ao longo dos anos, no Brasil, Ouro Preto/MG se tornou 
um centro de referência histórico, artístico e cultural no 
Brasil, atraindo visitantes de diversas partes do mundo, 
o que faz do turismo uma das principais atividades econô-
micas do município (Xavier et al., 2011).

Famoso por sua arquitetura colonial e tombado como 
Patrimônio Histórico e Cultural da Humanidade pela 
UNESCO em 1980, Ouro Preto possui uma área de 1248,6 
km², um total aproximado de 66 mil habitantes, além de 
uma taxa de urbanização equivalente a 84,93% (IBGE, 
2011). A economia local tem como foco principal a ativida-
de turística devido a presença de patrimônios históricos, 
culturais e artísticos (Tirapeli, 2006) tais como: Museu 
Casa Guignard, Museu da Casa dos Contos, Museu da 
Inconþd°ncia, Museu das Redu»es, Museu de Ci°ncia e 
Técnica da Escola de Minas, Museu do Aleijadinho, Mu-
seu do Oratório, entre diversos outros.

Além dos museus, as igrejas ao estilo barroco consti-
tuem alguns dos mais importantes atrativos patrimoniais 
locais, tais como: Igreja Nossa Senhora do Pilar, Igreja 
Nossa Senhora do Carmo, Igreja Nossa Senhora do Ros§-
rio, Igreja Nossa Senhora da Conceição, Igreja São Fran-
cisco de Assis, Igreja São Francisco de Paula, entre outras.

Além do seu patrimônio histórico e artístico, o espaço 
urbano de Ouro Preto é limitado por três áreas de pro-
teção ambiental: as reservas ecológicas Parque do Tripuí 
e Parque do Itacolomi e a Área de Proteção Ambiental 
das Andorinhas, §rea nascente do Rio das Velhas, um dos 
principais aÿuentes do Rio S«o Francisco (Pinheiro, So-
breira y Lana, 2004).

Entretanto, mesmo diante do potencial turístico pro-
movido pelo seu patrimônio material e imaterial, atual-
mente, o município em epígrafe não se constitui como o 
mais signiþcativo destino das cidades hist·ricas minei-
ras, concorrendo as localidades regionais de Diamantina 
e Tiradentes (Ruiz et al., 2005). Essa concorr°ncia retrata 
a crescente competitividade do setor evidenciada, espe-
cialmente, com o processo de globalização ocorrido na era 
pós-industrial, caracterizada pela facilidade de acesso a 
informação (Bauman, 2001)

Este cenário tornou os consumidores mais exigentes 
e informados, passando esses a comparar alternativas, 
programar suas compras a distância, trocar experiências 
e estabelecer rela»es de custos versus benef²cios, na bus-
ca por produtos e servios mais qualiþcados e atraentes 
(Wang y Fesenmaie, 2007).

Contudo, mesmo diante dessas novas exigências do 
período pós-industrial, o que se tem observado é que, em 
Ouro Preto ao longo dos anos, a atividade turística vem se 
desenvolvendo de forma espontânea e desordenada, sem 
a existência de um planejamento adequado e, principal-
mente, compartilhado entre as empresas turísticas locais, 
que tenham como objetivo a qualiþca«o da oferta tur²sti-
ca local (Flecha, 2010).

Essa falta de um planejamento compartilhado entre 
as empresas do setor turístico e a necessidade por dados 

que subsidiasse a tomada de decis»es dos empres§rios 
e do setor público local, têm levado ao enfraquecimento 
do poder competitivo de destinos, acarretando um menor 
volume de arrecadação de receitas e conseqüentemente 
menor movimento econômico dentro do setor do turismo 
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006). Especialmente pela 
sua fragmentação, ser multifacetado e caracterizar-se por 
pequenas e médias empresas (PME’s) prestadoras de va-
riados tipos de serviços (Cooper et al., 2001).

Devido a essa fragmentação do setor, a formação de 
redes e alianças estratégicas se destacam como uma al-
ternativa de promoção do desenvolvimento regional. As 
redes apresentam características próprias pela formação 
de alianças estratégicas, que se caracterizam por acordos 
formais e informais entre empresas que permitem o inter-
c©mbio de informa»es e a aglutina«o de compet°ncias 
(Marteleto y de Oliveira e Silva, 2004).

Na atualidade, percebe-se a utilização das redes no 
setor da indústria, comércio e serviços. No entanto, mes-
mo estando presente em diversos setores da economia, 
surgem algumas quest»es: Qual a rela«o existente entre 
as redes e setor do turismo? Quais s«o as caracter²sticas 
dessa rela«o? Que benef²cios a forma«o de redes podem 
trazer para o setor?  

O estudo da relação entre as redes e o turismo repre-
senta um campo pouco explorado pelos pesquisadores. 
Castells (2000), Capra (2001), Martinho (2003), Ruiz et 
al. (2005) e Lazzarini (2008) apresentam importantes 
estudos que possibilitam o melhor entendimento sobre o 
tema redes. Enquanto Oliveira (2000), Beni (2001), Coo-
per et al. (2001), Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002), 
Chon (2003), Novelli, Schmitz y Spencer (2006), Wang y 
Fesenmaie (2007), Flecha (2010), Xavier et al. (2011) e 
In§cio et al. (2012) fornecem relevantes considera»es so-
bre turismo, o que possibilita estabelecer uma correlação 
entre os dois temas.

As redes são representadas em diferentes sistemas, 
como nas redes celulares, redes neurais, redes sociais. 
Nas redes de empresas, percebe-se a sua presença nas ca-
deias de lojas, bancos, lanchonetes, supermercados e em 
outros servios, tais como: transporte, telecomunica»es, 
internet, hotéis, entre outros (Martinho, 2003).
Especiþcamente, no que se refere ao turismo, a im-

portância da formação de redes é percebida a partir do 
momento no qual se observa que a qualidade da oferta de 
um destino turístico está diretamente ligada à existência 
de inter-relacionamentos existentes entre os recursos (na-
turais e culturais), meios de transporte, meios de acesso 
e infra-estrutura oferecidos. O entendimento das rela»es 
(conex»es) entre os meios de hospedagem, a qualiþca«o 
dos prestadores de serviço, os serviços de alimentação 
fora do lar e preços pode ser determinante para o sucesso 
e caracterização de uma localidade turística no mercado 
(Goeldner, Ritchie y McIntosh, 2002).

Partindo dos preceitos apresentados, este estudo tem 
como objetivo principal caracterizar a rede de turismo de 
Ouro Preto. Para tal, foram estabelecidos como objetivos 
espec²þcos: observar quais os servios tur²sticos mais uti-
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lizados pelos turistas na cidade, ou seja, quais serviços 
possuem um maior n¼mero de conex»es e identiþcar quais 
as principais fontes de informa»es utilizadas pelos turis-
tas durante a organização da viagem. No que diz respei-
to ao m®todo, foram utilizadas, unicamente, informa»es 
coletadas a partir dos turistas, não tendo como foco, em 
nenhum momento, estudar a estrutura da rede sob a ótica 
interna dos agentes da mesma.

Inicialmente foi feita a discriminação dos serviços tu-
rísticos mais utilizados e das principais fontes de infor-
ma»es utilizadas pelos turistas, a ap·s a realiza«o da 
pesquisa de campo analisou-se a percepção e avaliação 
dos entrevistados em relação à acessibilidade e a quali-
dade dos servios fornecidos pelos atores que comp»em a 
oferta turística de Ouro Preto.

Referencial teórico

Nesta seção são abordados os pressupostos teóricos 
que delimitarão a realização do presente estudo dividido 
em quatro tópicos. No primeiro são abordados conceitos 
de redes e suas variadas formas de aplicação. O segundo 
apresenta tipos de arranjos estratégicos entre empresas, 
como por exemplo: os clusters, os aglomerados, os distri-
tos industriais e os arranjos produtivos locais. O terceiro 
procura resgatar conceitos de turismo visando elucidar e 
promover uma melhor compreensão acerca das caracterís-
ticas desse setor. E, por último, o quarto tópico estabelece 
uma correlação entre os conceitos de redes e redes em tu-
rismo, promovendo o entendimento da aplicabilidade des-
se tipo estratégia como meio propulsor de competitividade 
de destinos turísticos.

Redes
“Uma das principais intui»es da teoria dos sistemas 

foi a percepção de que o padrão em rede é comum a to-
das as formas de vidaó (Capra, 2005: 27). A coopera«o e 
as redes vêm sendo abordados por autores como: Castells 
(2000), Martinho (2003), Marteleto y de Oliveira e Silva 
(2004) e Lazzarini (2008). Para Ruiz et al. (2005), uma 
rede surge quando um objetivo comum consegue reunir 
diversos atores e associá-los em uma ação comum.
Redes, durante quase todo o tempo, s«o estruturas 

invisíveis e informais. Elas são vistas somente quando 
as pessoas precisam dela, ou seja, quando ela é acionada 
(Ruiz et al., 2005). A þgura da rede ® usada para designar 
ou qualiþcar sistemas, estruturas ou desenhos organiza-
cionais compostos por indiv²duos, grupos, organiza»es 
conectados por algum tipo de relação (Marteleto y de Oli-
veira e Silva, 2004; Lazzarini, 2008).

Conforme Castells (2000: 498) as redes podem ser de-
þnidas como òestruturas abertas capazes de expandir de 
forma ilimitada, integrando novos nós desde que consi-
gam comunicar-se dentro da rede”, o que as caracterizam 
como um sistema aberto altamente dinâmico suscetível de 
inovação. Abertas e democráticas, as redes proporcionam 
a identidade de seus membros, sem, no entanto, anular a 
sua diversidade, não impedindo que, a qualquer instante, 

novos atores possam integrar-se (Ruiz et al., 2005).
Segundo Capra (2001: 44), “desde que os sistemas 

vivos, em todos os níveis, são redes, devemos visualizar 
a teia da vida como sistemas vivos (redes) interagindo à 
maneira de redes com outros sistemas (redes)”. Para o 
autor, na natureza, não há ‘acima’ ou ‘abaixo’, e não há 
hierarquias.

No que se refere à propriedade não hierárquica das 
redes, Martinho (2003) destaca que uma estrutura em 
rede se forma a partir da conectividade entre seus pontos 
ou nós, baseada na dinâmica produzida por esse tipo de 
sistema, que são: não linearidade (a rede se estende em 
todas as dire»es); lao de realimenta«o (as mensagens 
viajam ao longo de um caminho cíclico); capacidade de 
regular a si mesma (capacidade de corrigir seus erros e 
organizar-se a si mesma); multiplica«o de a»es (poder 
de expans«o das conex»es); din©mica do relacionamento 
horizontal (ausência de uma relação de subordinação); e 
interdisciplinaridade (ancorados em perspectivas þliadas 
às várias correntes do chamado pensamento sistêmico e 
às teorias da complexidade).
No entanto, mesmo diante dessas considera»es acer-

ca das estruturas das redes, uma questão que hoje ainda 
est§ sem resposta ® quanta energia dedicada ¨ eþci°ncia, 
à regulamentação e à gestão está sendo desperdiçada 
devido ao desconhecimento ou ao mau uso dos conheci-
mentos cient²þcos ainda incipientes no campo da pesqui-
sa sobre esse tema (Ruiz et al., 2005). Segundo o referido 
autor, sabe-se que é através de um número reduzido de 
nós que acontecem as maiores intera»es na rede, ou seja, 
um pequeno número de atores responde pela maior parte 
do ÿuxo de informa»es que, na maioria das vezes, n«o 
são adequadamente registradas, demonstrando a falta de 
compromisso nas redes de desenvolver pr§ticas eþcientes 
de gestão da informação.

Essa compreensão acerca do fenômeno da informação 
e suas inÿu°ncias no desenvolvimento econ¹mico e social 
de comunidades e grupos sociais, destacam a relevância 
pelos estudos do tema em diversas áreas como a ciência da 
informação, a sociologia, a economia, a ciência política e, 
como no caso especiþco deste estudo, o turismo (Marteleto 
y de Oliveira e Silva, 2004).

No entanto, para que seja possível explorar mais a 
fundo as rela»es existentes entre as teorias de redes e 
o turismo, faz-se necessário conhecer tipos de alianças 
estratégicas entre empresas, que através da cooperação 
entre seus atores e do compartilhamento de informa»es, 
favorecem o desenvolvimento do turismo.
Visando suprir essa necessidade, ser«o apresentadas 

na seguinte se«o algumas conceitua»es e diferentes for-
mas através das quais o conceito de redes é utilizado como 
uma estratégia dentro do ambiente empresarial, além dos 
benefícios que esses tipos de alianças podem trazer.

Clusters, aglomerados, distritos industriais e arran-
jos produtivos locais

O interesse pelo estudo das redes no ambiente das em-
presas tem origem na década de 70, aliado à emergência 
de um novo paradigma tecnológico observado pelo surgi-
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mento das aglomera»es, tanto em ind¼strias tradicionais 
(como a dos móveis na Dinamarca, a têxtil na Itália e a de 
confec»es em Taiwam e na Tail©ndia), quanto em ind¼s-
trias modernas (como a microeletr¹nica no Silicon Valley, 
nos EUA). Nos casos citados, a proximidade física das Pe-
quenas e Médias Empresas (PME’s) propiciou não somen-
te externalidades, mas tamb®m condi»es para uma inte-
ração cooperativa no sentido da superação de problemas 
(Santos, Crocoo y Sim»es, 2003).
Quando aglomeradas, as PMEõs se beneþciam de eco-

nomias locais, como: òrela»es sociais favor§veis ¨ coo-
peração, utilização de mão-de-obra local especializada, o 
reforço da identidade da região, a atração de compradores 
internacionais, maior poder de barganha frente a entida-
des de apoio”, a exemplo de sindicatos, governo, univer-
sidades, associa»es de classe e institui»es þnanceiras 
(Oliveira y Torkomian, 2005: 94).

Descreve-se os aglomerados produtivos e os distritos 
industriais como arranjos produtivos nos quais alguns 
aspectos, em maior ou menor escala, se fazem presentes: 
(a) forte cooperação entre os agentes; (b) identidade so-
ciocultural; (c) ambiente institucional; (d) atmosfera in-
dustrial; (e) apoio das autoridades locais; (f) existência de 
institui»es de coordena«o; (g) ²ndice de sobreviv°ncia 
de empresas elevado; (h) dinamismo e competitividade 
industrial; (i) fatores locacionais favoráveis (recursos na-
turais, recursos humanos, logística, infra-estrutura); e (j) 
fortes liga»es econ¹micas entre os agentes (Santos, Croc-
co y Sim»es, 2003).
Cardoso y Pussiareli (2006: 02) deþnem os distritos in-

dustriais como aglomerados de “agentes econômicos, po-
líticos e sociais, localizados em um mesmo território, que 
apresentam, real ou potencialmente, vínculos consisten-
tes de articulação, interação, cooperação e aprendizagem”.

De forma semelhante aos aglomerados, os autores des-
tacam que um arranjo produtivo local (APL) compreende 
um recorte do espao geogr§þco (parte de um munic²pio, 
conjunto de munic²pios associados a bacias hidrogr§þcas, 
vales e serras) que possua sinais de identidade coletiva, 
sejam estes sociais, culturais, econômicos, políticos, am-
bientais ou históricos. Além dessas características, uma 
APL mantém e promove a interação entre os atores, es-
tabelecer parcerias e compromissos visando manter e 
especializar os investimentos de cada um no território, e 
promover uma integração econômica e social no âmbito.

Além dos APL’s, outra forma de aglomeração desta-
cada são os clusters, que segundo Marteleto y de Oliveira 
e Silva (2004: 47) s«o deþnidos como òconjunto de orga-
niza»es e institui»es concentradas geograþcamente em 
torno de um ou mais setores industriais”, que possuem ca-
nais comuns de comercialização, diálogos e comunicação 
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006).

Porter (1998) reforça a teoria dizendo que um cluster 
® entendido como concentra«o setorial e geogr§þca de 
empresas. Para o autor, os clusters são formados apenas 
quando os aspectos setorial e geogr§þco est«o presentes. 
Num cluster encontra-se um amplo escopo para a divisão 
de tarefas entre empresas, bem como para a especiali-

zação e para a inovação, elementos essenciais para a com-
petição além de mercados locais.

Segundo Mira (2003), as PME’s serão as grandes bene-
þciadas pelos clusters como uma forma de acesso a novos 
mercados e aprimoramento das rela»es com institui»es 
e bens públicos. Para o referido autor, um cluster pode-
r§ dispor de proþssionais mais capacitados e melhorias 
de ÿuxo de informa«o, usufruindo do posicionamento 
geogr§þco e setorial como forma de ganho de eþci°ncia 
coletiva. É possível encontrar um amplo escopo para a di-
visão de tarefas entre empresas, bem como para a espe-
cialização e para a inovação (elementos essenciais para a 
competi«o al®m de mercados locais) (Wittmann, Venturi-
ni y Schmitt, 2004), sendo o acesso a conhecimentos, a ve-
locidade de comunicação, a redução de custos de produção 
e a oferta de produtos e serviços mais acessíveis econo-
micamente algumas das vantagens competitivas que se 
pode obter pela participação em clusters (Novelli, Schmitz 
y Spencer, 2006).
Motta (2001) foca na eþci°ncia coletiva de um cluster 

e destaca que essa só pode ser obtida via um conjunto de 
fatores facilitadores tais como: a divisão do trabalho e a 
especialização entre produtores; o surgimento de agen-
tes que vendam para mercados distantes; o surgimento 
de empresas especializadas em servios tecnol·gicos, þ-
nanceiros e contábeis; o surgimento de uma classe de tra-
balhadores assalariados com qualiþca»es e habilidades 
espec²þcas; o surgimento de associa»es para a realiza«o 
de lobby e de tarefas espec²þcas para o conjunto de seus 
membros.

Marteleto y De Oliveira e Silva (2004) destacam que 
para se entender a relevância dos clusters para o pro-
cesso de desenvolvimento é necessário que exista uma 
investigação dos processos geradores de conhecimento 
nas empresas presentes e nos processos interativos em-
presas/institui»es e suas capacidades de inova«o, como 
tamb®m, a compreens«o pelas empresas e organiza»es 
(governo, universidades, institutos de pesquisa, etc.) da 
rela«o existente entre þrmas e empres§rios nos clusters. 
Para Novelli, Schmitz y Spencer (2006), um cluster deve 
se manter vinculado ao mercado, como também, fazer li-
ga»es com as organiza»es de Pesquisa e Desenvolvimen-
to (P&D) e institui»es acad°micas.

Humphrey y Schmitz (1998) ressaltam que os benefí-
cios pela formação de um cluster, como também de outras 
formas de alianças, só podem ser obtidos via um conjunto 
de fatores facilitadores, os quais representam o conceito 
de eþci°ncia coletiva, a saber: a) divis«o do trabalho e da 
especialização entre produtores; b) estipulação da espe-
cialidade de cada produtor; c) surgimento de fornecedo-
res de matérias primas e de máquinas; d) surgimento de 
agentes que vendam para mercados distantes; e) surgi-
mento de empresas especialistas em serviços tecnológicos, 
þnanceiros e cont§beis; f) surgimento de uma classe de 
trabalhadores assalariados com qualiþca»es e habilida-
des espec²þcas; g) surgimento de associa»es para a reali-
za«o de lobby e de tarefas espec²þcas para o conjunto de 
seus membros.
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Turismo
Composto por diferentes setores econômicos, (órgão 

regulamentadores, empresas de desenvolvimento, asso-
cia»es, entidades, etc.), o fen¹meno tur²stico representa 
uma atividade em crescimento, de import©ncia e signiþca-
do mundiais (Xavier et al., 2011). O turismo possui a capa-
cidade de proporcionar a geração de empregos (Goeldner, 
Ritchie y McIntosh, 2002) a entrada de divisas, a arre-
cadação de impostos e o aquecimento do setor industrial 
(OMT, 2001), desenvolvendo, recentemente, uma ligação 
com projetos empresariais, e acarretando em impactados 
econômicos, sociais e ambientais (Cooper et al., 2001).
Devido a sua complexidade, ainda n«o existe uma deþ-

nição no que diz respeito à conceituação do turismo, o que 
leva vários autores como Beni (2001), Cooper et al. (2001), 
Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002), Oliveira (2000) e 
OMT (2001) a abordarem o tema. Procurando uma concei-
tuação do termo, Cooper et al. (2001: 40) deþnem turismo 
como ògama de indiv²duos, empresas, organiza»es e luga-
res, que se combinam de alguma forma para proporcionar 
uma experi°ncia de viagemó. Goeldner, Ritchie y McIn-
tosh (2002: 23) complementam essa deþni«o ao concei-
tuar o turismo como òsoma de fen¹menos e rela»es origi-
nadas da interação de turistas, empresas, governos locais 
e comunidades anþtri«s, no processo de atrair e receber 
turistas e outros viajantes”.
De forma mais abrangente, Beni (2001: 37) classiþca 

a atividade turística como um “elaborado e complexo pro-
cesso de decisão sobre o que visitar, onde, como e a que 
preço”. Segundo o autor, esse processo de decisão engloba 
diversos fatores, tais como: fatores de realização e social, 
natureza motivacional, econômica, cultural, ecológica e 
cient²þca que ditam a escolha dos destinos, a perman°n-
cia, os meios de transporte e o alojamento.

No entanto, para que se possa realmente ter um en-
tendimento mais amplo sobre o real signiþcado do tu-
rismo, faz-se necessário a compreensão dos conceitos de 
demanda e oferta turística. Segundo a OMT (2001), a de-
manda turística é composta pelo movimento de pessoas 
para lugares, viagem e estada fora do ambiente normal de 
residência e trabalho e por períodos de curta duração. Por 
outro lado, a oferta turística é composta por todos os ser-
viços oferecidos aos visitantes (receptivos, alimentação, 
transporte, públicos, de recreação e entretenimento), re-
presentando um mix de atividades e setores que propor-
cionam uma experiência de viagem: estabelecimentos de 
hospedagem, alimentação, compras, e outros serviços de 
hospitalidade disponíveis (Beni, 2001).

Oliveira (2000) subdivide a oferta turística em equi-
pamentos e serviços turísticos e infra-estrutura de apoio 
tur²stico, que compreende o sistema de comunica»es, 
transportes e serviços urbanos. Os atrativos turísticos po-
dem ser subdivididos em culturais (arquitetura, culinária, 
monumentos, museus, etc.); naturais (paisagem, parques, 
montanhas, etc.); eventos (festivais, eventos esportivos ou 
comunitários, feiras comerciais, etc.); lazer (passeios, tril-
has, ciclismo, etc.); e entretenimento (parques temáticos, 
cinemas, com®rcio, etc.) (Goeldner, Ritchie y McIntosh, 

2002).
Contudo, o aspecto fragmentado do setor evidencia a 

necessidade de uma coordenação e colaboração entre os 
participantes da oferta de um destino, sendo os fatores 
macro-ambientais (crise, concorrência, organization sup-
port e tecnologia) algumas das pr®-condi»es para a for-
mação de uma rede de turismo (Wang y Fesenmaie, 2007).

Aplicabilidade das Redes no setor do Turismo
Durante a última década foram realizados estudos na 

tentativa de entender o uso das redes na tentativa de ex-
plicar as suas rela»es com o turismo (In§cio et al., 2012). 
Um fator que possibilita a aplicação dos conceitos de redes 
no turismo se deve ao fato de que os atores turísticos lo-
cais mantêm uma relação intensa de dependência, fomen-
tando uma interligação de todos os seus componentes, o 
que resulta na formação de um grupo denominado rede 
turística (Chon, 2003).

Ampliando essa visão acerca da aplicabilidade dos 
conceitos de redes no fomento da atividade turística, Nor-
din (2003) relata que, no turismo, a qualidade de uma 
experiência do visitante não depende apenas do apelo 
da atração principal, como também da qualidade e da 
eþci°ncia das empresas complementares, tais como: ho-
t®is, restaurantes, lojas, instala»es e transporte. Wang y 
Fesenmaie (2007), ressaltando a import©ncia da eþc§cia 
das empresas complementares dentro do turismo, desta-
cam que o ritmo acelerado dos movimentos econômicos 
e sociais, al®m das inova»es t®cnicas desenvolvidas por 
outros destinos concorrentes, tem levado as empresas tu-
rísticas à necessidade de se adaptarem, para que consi-
gam oferecer produtos capazes de atender às necessidades 
cada vez mais soþsticadas do mercado. 
Essa soþstica«o por parte dos consumidores, aliada 

à redução da permanência do turista nas localidades, se 
tonaram fatores cruciais para o baixo crescimento econô-
mico de algumas cidades dependentes do turismo. Esses 
fatores evidenciam a necessidade de consolidar, qualiþcar 
e ampliar a variedade de atra»es e de facilidades destina-
das ao turista como formas de expandir as oportunidades 
e reduzir a sazonalidade do setor, possibilitando o alcan-
ce de resultados satisfatórios, especialmente no que diz 
respeito ao gasto médio por pessoa na permanência nos 
municípios quando da visitação, a atrativos e utilização 
dos serviços, como hotéis e restaurantes (Novelli, Schmitz 
y Spencer, 2006).

Nessa busca por resultados satisfatórios, as redes apa-
recem como uma alternativa estratégica capaz de atender 
aos desaþos apresentados pelo novo contexto de desen-
volvimento do setor turístico (Barreto, Oliveira y Sicsú, 
2007). Conforme destaca Nordin (2003), a importância 
das redes, como uma alternativa estratégica para o turis-
mo, é evidenciada a partir do momento em que se observa 
que os seus  membros são mutuamente dependentes e que 
um bom desempenho de um pode impulsionar e inÿuen-
ciar o sucesso dos demais. 

Ampliando esta visão sobre a importância dos entre-
laces entre as organiza»es no turismo, Hollick y Braun 
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arcabouço de conhecimento fundamental no que se refere 
a novas formas de compreensão da gestão estratégica.

Método de Estudo

Esta pesquisa foi desenvolvida durante os anos de 
2009 e 2010 pelo Núcleo de Pesquisa e Estudos Avança-
dos em Turismo (NUPETUR), atrav®s de um grupo inter-
disciplinar composto por professores de diferentes áreas, 
tais como a física, administração, e turismo. Este grupo 
identiþcou uma rede do setor tur²stico de Ouro Preto-
MG, observando que determinados atores da rede eram 
mais conectados que outros. O NUPETUR ® um grupo de 
pesquisa interdisciplinar, sendo que o mesmo identiþcou 
uma rede do setor turístico de Ouro Preto, observando que 
determinados atores dessa rede eram mais conectados 
que outros (NUPETUR, 2005, 2006). Hoje, esta pesquisa 
também está sendo objeto de estudo do grupo de pesqui-
sa CESAO (Competitividade e Estratégia e Arranjos Or-
ganizacionais) da Universidade Federal de Santa Maria 
(UFSM) do Rio Grande do Sul ð Brasil.

O presente trabalho enquadra-se na técnica quantita-
tiva de estatística descritiva já que na pesquisa procurou-
se mensurar dados de uma mesma natureza (os turistas). 
Outro procedimento utilizado foi a estatística inferencial, 
uma vez que estimou-se a rede de atores do turismo de 
Ouro Preto, inferindo as características da amostra para 
toda a população. A pesquisa teve um caráter predomi-
nantemente descritivo com análises de conteúdo, a partir 
do momento em que se observou em profundidade a reali-
dade das redes da cidade de Ouro Preto.

O plano estatístico indicado para a realização deste 
estudo foi técnica de amostra não probabilística a esmo, 
devido aos pontos estabelecidos para a abordagem (cen-
tro histórico da cidade de Ouro Preto), todos os membros 
do universo da pesquisa (turistas/excursionistas) não ti-
veram a mesma probabilidade de serem entrevistados. O 
centro histórico do município foi escolhido por acessibili-
dade, devido a ser o local de maior aÿu°ncia de turistas 
(informação obtida através da pesquisa aleatória reali-
zada nos pontos turísticos da cidade, e também respal-
dada pela pesquisa de demanda realizada nos anos de 
2005/2006 pelo NUPETUR).

Esse procedimento estatístico amostral tornou-se fun-
damental, a partir do momento no qual se observou que 
Ouro Preto não possuía um sistema de informação formal 
e atualizado que poderia esclarecer a respeito do ÿuxo 
anual de turistas na cidade (NUPETUR, 2005, 2006; Fle-
cha, 2010), além de inacessibilidade a toda a população. 

A coleta de dados foi realizada através da aplicação 
em uma amostra de 600 turistas abordados de foram alea-
t·ria. O question§rio foi elaborado de forma espec²þca a 
essa pesquisa e teve como base as pesquisas anteriores 
(NUPETUR, 2005, 2006) a respeito da rede de atores de 
turismo na cidade de Ouro Preto nos anos de 2005/2006 
e 2007/2008.

A partir das respostas obtidas no questionário, tornou-

se possível mapear a rede de atores de turismo de Ouro 
Preto, na qual os turistas (agentes de liga»es) destaca-
ram estabelecimentos prestadores de serviços turísticos 
(nós, atores) e quais destes em cada categoria (meios de 
hospedagem, restaurantes, bares, lojas de artesanato e 
joalherias) receberam o maior n¼mero de conex»es (ci-
ta»es). A rede observada considera o processo de inte-
ração entre os nós a partir das liga»es realizadas pelos 
turistas.

Os dados foram tabulados (eletrônica e manualmen-
te), utilizando-se como ferramenta o Microsoft Excel. 
Cada resposta foi codiþcada atrav®s de um n¼mero para 
possibilitar a contagem e, posteriormente, foi realizada 
a tabula«o das quest»es objetivas, em uma òbibliotecaó, 
onde se atribuíram números diferenciados para cada uma 
das informa»es fornecidas. Realizou-se a contagem do 
n¼mero cita»es de cada estabelecimento e, posteriormen-
te, feita uma análise sobre cada uma das respostas, visan-
do contemplar ao objetivo da pesquisa.

Apresentação e discussão dos resultados

A partir da aplicação dos questionários e análise dos 
dados mapeou-se a rede de turismo de Ouro Preto (rede de 
ÿuxo), representada pela imagem 2, que mostra quais os 
equipamentos/serviços turísticos utilizados pelos turistas 
na cidade e quais destes possuem um maior número de 
conex»es.
A rede de ÿuxo (imagem 2) identiþca que a Rua Dire-

ita, o Museu da Inconþd°ncia, a Feira de Pedra Sab«o e 
a Igreja de São Francisco de Assis são os percursos que 
mais concentram ÿuxo tur²stico na cidade consequente-
mente localização dos principais nós (atores).
Neste contexto de ÿuxo de turistas apresentado na 

imagem 2, o Museu da Inconþd°ncia representa o nó com 
maior grau de receptividade de visitantes (303) e a Rua 
Direita o ator que possui o maior número de emissão de 
visitantes (181). No entanto, como forma de possibilitar 
as análises apresentadas pelo objetivo do artigo será apre-
sentada, inicialmente, ap·s o perþl do turista de Ouro 
Preto, a forma como os visitantes organizam sua viagem 
ao município e quais fontes de informação por eles utili-
zadas.

Para que se possa conhecer “quem é” o turista que visi-
ta Ouro Preto, fez-se necessário apresentar uma síntese do 
perþl da amostra. No que diz respeito ao g°nero, 40% dos 
entrevistados são do sexo feminino e 60% do sexo mascu-
lino. Em relação à faixa etária, aquela que se apresentou 
como mais frequente situa-se entre 25 e 34 anos de idade. 
Quanto a renda, estado civil e escolaridade, observou-se 
que 56% dos turistas que visitam Ouro Preto s«o solteiros, 
com renda familiar m®dia entre R$500,00 e R$2.500,00 
(42%) e 35% possuem ensino superior completo.

Ademais, quando questionados sobre a forma de orga-
nização da viagem a Ouro Preto, constatou-se, conforme 
se observa no gr§þco 1, que os turistas organizaram suas 
viagens individualmente (84% dos respondentes), prefe-
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(12%), Feira de Pedra Sabão (9%), Casa dos Contos (8%) e 
Igreja do Pilar (7%) (quadro 5).

Conforme pode-se observar, os atrativos turísticos 
mais citados comp»em a rede de ÿuxo (imagem 2) do mu-
nicípio, tornando-se os elementos centrais da atividade 
turística local.

No entanto, apesar da relevância dos atrativos como 
elementos centrais da rede de ÿuxo, nota-se que a cur-
ta permanência dos turistas na cidade inviabiliza uma 
maior possibilidade de acesso dos turistas à totalidade 
das atra»es que o munic²pio oferece. Salientand-se que 
os atrativos mais lembrados encontram-se distantes dos 
meios de hospedagem mais citados, o que, além da curta 
permanência do turista no local, pode ser um aspecto li-
mitador do acesso dos turistas a uma maior variedade de 
atra»es.

Considerações Finais

No que diz respeito ao objetivo do artigo pode-se dizer 
que o mesmo fora alcançado e que os resultados demons-
traram a estrutura da rede de turismo em Ouro Preto, 
baseada na informalidade, na qual as rela»es de inter-
depend°ncia e conex»es entre os seus atores ocorrem de 
forma espontânea, não hierarquizada, sem a existência 
de uma forma de regulação, conforme pode ser visto na 
seção 4.
Essa considera«o p¹de ser especiþcamente visualiza-

da no gr§þco 2 que ressalta que 40% dos turistas utili-
zaram as informa»es de amigos (o òboca a bocaó) como 
principal meio para buscar informa»es sobre o munic²-
pio, seguidos pela Internet (28%) e a televis«o (15%). A 
aparição do “boca a boca” como principal fonte de infor-
ma«o pode servir como um indicador da deþci°ncia local 
em proporcionar ao turista um banco de dados formaliza-
do que possa auxili§-lo na obten«o de informa»es sobre 
a oferta turística local.

Adiante, percebeu-se, por meio dos resultados apre-

Bar Barroco Repúblicas Estudantis Cinema
Feira de Pedra Sabão Igreja Nossa Sra. Das Mercês Horto Botânico
Museu da Inconfidência Museu do Aleijadinho Ruas Históricas
Igreja Nossa Senhora do Carmo Museu do Oratório CAEM
Igreja São Francisco de Assis Mina do Chico Rei Capela Taquaral
Igreja São Francisco de Paula Praça Tiradentes Teatro Municipal
Igreja do Pilar Trem da Vale Rua Direita
Capela do Padre Faria Parque Estadual do Itacolomi Rua das Flores
Museu Casa dos Contos UFOP Igrejas
Museu de Ciência e Técnica da 
Escola de Minas

Centro de Artes e Convenções 
da UFOP

Casarões Históricos

Igreja Nossa Senhora da Conceição Escola de Farmácia Procissão
Igreja Nossa Senhora Do Rosário Casarão FIEMG Joalheria

Quadro 5: Atrativos turísticos de Ouro Preto citados. Fonte: Primária, 2009.

sentados na se«o 4, a deþci°ncia de uma fonte de infor-
mação formalizada torna a rede turística invisível. Cabe 
ao gestor observar, analisar e compreender as conex»es 
existentes entre os atores, e buscar mecanismos que torne 
possível visualizar e coordenar essa co-relação.

Os resultados mostram que os atores (serviços e atra-
tivos) mais conectados (citados) são aqueles localizados no 
centro (imagem 2), locais nos quais o ÿuxo de pessoas ® 
mais intenso, e que a opinião dos amigos é a principal fon-
te de informação utilizada pelos turistas, reforçando a teo-
ria de que um pequeno número de atores (nós) responde 
pela maior parte das intera»es da rede e evidencia a falta 
de pr§ticas eþcientes de gest«o da informa«o na mesma.
A utiliza«o das informa»es de amigos como principal 

meio para obten«o de informa»es durante a organiza«o 
da viagem (gr§þco 2) evidencia a deþci°ncia por canais 
de informacionais eþcientes, demonstrando o desconhe-
cimento ou o mau uso dos conhecimentos sobre a rede, 
acarretando um grande desperdício de energia no que diz 
respeito ¨ eþci°ncia, ¨ regulamenta«o e ¨ gest«o.

Os dados sobre hospedagem, conforme exposto no grá-
þco 3, mostram que a maioria dos pesquisados n«o per-
noitaram na cidade, não permanecendo por mais de 24 
horas no munic²pio, o que demonstra a deþci°ncia no que 
diz respeito a presença de uma rede de serviços turísticos 
estruturada, capaz de fornecer ao visitante uma varieda-
de de op»es que o motivem a permanecer por mais tempo 
na cidade.
Consolidar, aumentar e qualiþcar as atra»es e estru-

turas tem sido identiþcado como forma de expandir as 
oportunidades e reduzir a sazonalidade do setor, consti-
tuindo um desaþo para os proþssionais e gestores da §rea. 
Promover a cooperação entre os atores e a formar redes de 
serviços turísticos estruturadas pode representar o cam-
inho que possibilitará a uma localidade torna-se um des-
tino turístico sustentável e rentável para os empresários, 
gestores e comunidade local.

No que diz respeito aos atrativos turísticos destaca-
dos pelos respondentes (quadro 5), nota-se a presena de 
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