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Resumo:
A Vesperata é um evento musical periddico que acontece no centro histérico de Diamantina/MG, ao ar livre, durante os meses de
baixa pluviosidade (entre margo e outubro). Por sua qualidade e singularidade ajudou a cidade a alcangar o titulo de Patriménio
Cultural da Humanidade da UNESCO e, ao longo dos anos, configurou-se como o principal produto turistico do destino. Sua
forma de organizagio e, especialmente, de comercializagio tem sido alvo de conflitos recentes, demandando a criagao de um grupo

de trabalho para discuti-la, o que levou & compreensio da necessidade de conhecer-se mais a percepcio de cada ator do processo
acerca do produto. Este artigo ¢ fruto da pesquisa cujo objetivo foi construir uma visio qualitativa e holistica da Vesperata a partir
das percepgoes dos atores envolvidos no evento, sendo de cardter exploratério e do tipo qualitativa, que teve como método de coleta
entrevistas semiestruturadas aplicadas em grupos de discussao conformados de acordo com os atores envolvidos na Vesperata. Ao
analisar os resultados da pesquisa a luz da teoria de marketing de destinos, chegou-se a um Produto em um ponto entre Maturidade
e Saturagio e que apresenta sérios problemas de comunicagio entre os atores envolvidos.

Palavras-chave: Diamantina. Vesperata. Produto Turistico. Marketing de Destinos.

QUALITATIVE VISIONS OF VESPERATA STAKEHOLDERS IN DiAMANTINA/MG, AND 175 PossIBILITIES ACCORDING TO
DesTINATIONS MARKETING THEORY

Abstract:
Vesperata is a music event that takes place at Diamantina’s historic town centre. Being an outdoor show, the annual period of
presentations is between March and October, when rainfall is scarce. Due to both its quality and singularity, Vesperata helped
Diamantina to achieve the title of Cultural World Heritage centre, becoming the destination’s main tourism product along the
years. Its management and, especially, its selling procedures have motivated conflicts recently, demanding the formation of a
workgroup to discuss the Vesperata, which led to the perception of the need to know better the opinion of each stakeholder of the
process. Thus, this article is the result of a research that aimed at getting a holistic view of Vesperata according to the perceptions
of each stakeholder. The qualitative research had an exploratory approach, using semi-structured interviews, methods applied to
groups of stakeholders involved in Vesperata. Using marketing theory to shed light on the results, it was concluded that the product
is at some point between Maturity and Saturation stages, presenting serious communication problems among the stakeholders.
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VisloNES CUALITATIVAS DE LOS ACTORES DE LA VESPERATA, EN

DiAMANTINA/MG, Y sUS PosIBILIDADES TRAS LA TEORiA DEL

MARKETING DE DESTINOS

Resumen:
La Vesperata es un evento musical que acontece al aire libre
en Diamantina/MG, en el centro histérico, en los meses de
baja pluviosidad (entre marzo a octubre). Por su calidad y
sencillez ayudé la ciudad a alcanzar el titulo de Patrimonio
Cultural de la Humanidad de la UNESCO vy a lo largo de
los afios se configuré como el principal producto turistico

del destino. La manera de organizacién y especialmente de
comercializacién ha sido motivo de conflictos recientes que,
por su vez, resultardn en la creacién de un grupo de trabajo
para discutirla, lo que llevé a la comprensién de la necesidad
de conocerse mds la percepcién de cada actor del proceso a
cerca del producto. Este articulo es fruto de la investigaciéon
cuyo objetivo ha sido construir una visién cualitativa y
holistica de la Vesperata a partir de las percepciones de
los actores involucrados en el evento, siendo de cardcter
exploratorio y de tipo cualitativa, que tuvo como método de
coleta entrevistas semiestructuradas aplicadas en grupos de
discusién arreglados de acuerdo con los atores involucrados en
la Vesperata. Tras analizar los resultados de la investigacién a
laluz de la teorfa del marketing de destinos, lo que se concluye
es que el Producto estd entre Consolidacién y Estancamiento
y que presenta serios problemas de comunicacién entre los
atores involucrados.

Palabras-clave: Diamantina. Vesperata. Producto Turistico.
Marketing de Destinos.

1 INTRODUCAO

Atualmente a sociedade e os processos produtivos
passam por transformagoes significativas. A globalizagao
avanca sobre as sociedades de forma acelerada, recriando
modelos sociais que vao desde a reorganizagao de nicleos
familiares a transformagées profundas no mercado
de trabalho, gerando, entre outras consequéncias,
cendrios extremamente competitivos. A relacdo entre
globaliza¢io e aumento da concorréncia foi apresentada
pela Organizagio Mundial do Turismo (OMT, 2004,
p- 25) ao afirmar que “em 1959 os quinze primeiros
destinos do mundo contabilizavam 87% das chegadas
internacionais, em 1970 este niimero era de 75% e ji
em 2000 somente 62%”.

Assim, o estudo do fendmeno turistico vem
acompanhando as transformagoes da sociedade
contemporinea e, a partir das diversas dreas que
interagem na atividade turistica (acordes ao cardter inter

ABET, Juiz ot Fora, v.2,n.1, p. 14-27 jan./jun, 2012

e multidisciplinar do fenémeno), vem desenvolvendo,
pesquisando e criando seus préprios estudos e
teorias, em um processo claro de amadurecimento,
profissionalizagio e até mesmo popularizagio do
acesso ao turismo e ao lazer para as demais camadas da
populagao, em especial no Brasil.

Neste contexto, o atual Governo Brasileiro
continua investindo no Turismo, mantendo um
Ministério do Turismo (MTtur) exclusivo, o qual vem,
nos ultimos anos, atuando diretamente em planos de
desenvolvimento, agoes de promogao e comercializagio,
estruturacdo das politicas puiblicas do setor, qualificagao
e até estudos de marketing do Brasil e seus destinos.

Na cidade de Diamantina, pode-se apontar
como reflexo desse processo a inclusio da cidade em
um Estudo da Fundacio Getulio Vargas encomendado
pelo MTur, que estabeleceu a listagem dos 65
(sessenta e cinco) Destinos Indutores de Turismo no
Brasil. Em consonincia com o Plano Nacional de
Turismo (2007-2010) e tendo como base os Planos
de Marketing Internacional (Plano Aquarela, 2005a)
e Nacional (Plano Cores, 2005b) o estudo apontou
todas as capitais e até cinco cidades em cada Estado
como capazes de induzir o desenvolvimento turistico
de sua regido (BARBOSA, 2008). Esses destinos,
incluindo Diamantina, estao sendo priorizados com
politicas publicas especificas, mas, para receberem tais
beneficios, devem oferecer contrapartidas, que vio
desde recursos em ambito publico local, e projetos em
parcerias puablico-privadas, até pesquisas que versem
sobre o turismo no municipio.

Sem ddvida, é uma oportunidade significativa
para o turismo diamantinense, especialmente em termos
de desenvolvimento. Neste contexto, a Secretaria de
Cultura, Turismo e Patriménio da Prefeitura Municipal
de Diamantina (SECTur) vem atuando A frente de
diferentes iniciativas para repensar o turismo da cidade,
entre elas a criacio do Grupo de Trabalho da Vesperata.

Este grupo atua desde junho de 2009 trabalhando
na compreensdo da Vesperata como principal evento
cultural e produto turistico da cidade e é composto
por membros da prépria SECTur, do Circuito dos
Diamantes, do SEBRAE local, da ACID (Associagio
Comercial e Industrial de Diamantina), da Promotoria
Pablica e da Universidade Federal dos Vales do
Jequitinhonha ¢ Mucuri (UFVJM). O objetivo desse
Grupo de Trabalho é oferecer um panorama holistico
da Vesperata, e dessa forma ser capaz de acompanhar
mais efetivamente as demandas populares acerca do
evento, que vem sofrendo forte pressio popular para ser
reformulado.
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Assim, foi no intuito de colaborar no processo
de investigagio e constru¢io de diagndstico acerca
da necessdria visao qualitativa de todos os atores
da Vesperata que o Departamento de Turismo da
UEV]JM, por meio de corpo técnico composto por
alguns de seus professores, incluindo a professora que
representa a Universidade no GT da Vesperata, realizou
a presente pesquisa, cujo objetivo foi construir uma
visao qualitativa e holistica da Vesperata a partir das
percepgoes dos atores envolvidos no evento, a fim de
diagnosticar a situacio atual desse produto turistico.
Nesse contexto, considerando que boa parte das
reivindicagoes do empresariado local versa a respeito
das formas de comercializacio do evento e tencionando
oferecer aos envolvidos mais do que um diagnéstico,
os resultados da pesquisa foram, ainda, analisados a
luz de teorias do marketing de destinos que, acreditam
os pesquisadores, podem colaborar para a necessdria
evolucio do evento. Assim, o artigo a seguir apresenta
um breve referencial tedrico acerca do marketing de
destinos turisticos relacionado com o poder publico,
seguido da metodologia utilizada. O préximo tépico é a
realiza¢io da pesquisa, que apresenta o produto turistico
Vesperata, as categorias da pesquisa, os resultados e, por
fim, a discussdo desses resultados a luz do marketing
de destinos. O artigo encerra-se com as consideracios
finais que apontam resultados de uma pesquisa de
cunho académico, mas cujo objeto estd em permanente
transformacao, levando em consideracées, inclusive, os
resultados dessa pesquisa.

2 CONSIDERACOES ACERCA DO MARKETING DE DESTINOS
TuRisTICOS E SUA RELACAO oM 0 PoDER PUBLICO

O conceito e os modelos de marketing vém
evoluindo ao longo dos tempos. Miquel et al. (1994)
apontam que, paralelamente ao desenvolvimento da
economia de mercado, o marketing vem adquirindo
novas fungées tanto no conjunto da economia como
no interior das organizacoes. Esta evolugio ¢ verificada
também nas orientacdes do marketing, que ja teve seu
enfoque principal na produgio, nas vendas, nos clientes
e nas relacoes, estes dois tltimos bastante comuns no
mercado atual.

Ainda assim, muitas organizagoes, nio somente
no setor turistico, seguem utilizando o marketing de
maneira parcial ouequivocada, utilizando exclusivamente
para as vendas com énfase na promogio. Desta maneira
¢ esquecida sua funcio estratégica, que deve apontar o
caminho que as organizagoes devem seguir. Para uma
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correta implementa¢io do marketing, que considere o
entorno, a sustentabilidade e o relacionamento com os
turistas, apresenta-se o conceito de marketing turistico
de Bigné et al. (2000, p. 38) que aborda tanto os turistas
quanto a comunidade local:

se apoia nas andlises sistemdticas e permanentes
das necessidades dos turistas e da comunidade
local, assim como uma reflexio sobre a
situa¢do atual do mesmo, a andlise da evolugao
de seus mercados e identificacio dos diferentes
produtos-mercados e segmentos
ou potenciais, com o objetivo de detectar
oportunidades e ameagas.

atuais

A amplitude deste conceito ainda é necessario aliar
algumas especificacoes da aplicagio e desenvolvimento
do marketing de destinos. O primeiro ponto chave
¢ relacionado a andlise da situacio. Ao analisar as
oportunidades e ameagas apresentadas pelo entorno,
os gestores publicos responsdveis pelo destino devem
considerar aspectos poh’ticos, sociais, econdmicos e
legais das principais localidades emissoras, além de
considerar o desempenho dos seus concorrentes (outros
paises, regides ou zonas turisticas). Jd4 em termos
de andlise interna, é necessirio considerar estudos
detalhados tanto quantitativos como qualitativos da
oferta, dos recursos turisticos, da imagem do destino e,
obviamente, da demanda real e sua evolucao, elaborando
estudos comparativos ano a ano (SERRA, 2002).

Ainda que no mercado turistico em geral e junto as
empresas do setor, em especial, a maior énfase da atuagao
do setor publico seja nos esforgos de promogao e fomento
a comercializa¢io do turismo, seu papel na composi¢ao da
oferta parte dos servigos publicos, que antes de colaborar
para o éxito da atividade turistica deve servir aos cidadaos
que habitam o destino. De acordo com Martin (2004) a
administragio local atua na ordenagio do turismo, sendo
responsdvel também pelos servigos de abastecimento
de dgua, energia, limpeza, seguranga, e a OMT (1998)
acrescenta a esses praias e monumentos, considerados
como parte da matéria-prima do turismo. No caso de
Diamantina — objeto de pesquisa desse estudo — esse
processo passa pela condugao de seu principal produto
turistico: a Vesperata.

A correta gestdo e regulamentagio dos servigos
publicos considerados bdsicos, dos recursos turisticos e da
qualidade de vida da comunidade local exigem um trabalho
continuo e de longo prazo, com esfor¢os governamentais
direcionados a atividade turistica apoiados em politicas
publicas claras e com capacidade de administrar o destino
de maneira sistémica. Para Marques (apud BENI, 2000,
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p 17) “toda politica puiblica é concebida a partir de uma
representacdo do setor a qual ela se refere, assim como
a um conjunto de normas, organizagoes, técnicas e
recursos de poder que a implementarao”. Neste sentido,
estabelecer politicas publicas para o turismo é uma
empreitada complexa, uma vez que a atividade turistica
envolve diversos outros setores.

A mi formulacio e execugio destas politicas
publicas podem gerar perdas profundas para a localidade
e seus agentes, como destacam Trigo e Panosso (1993, p.
98) ao colocar que “o turismo ¢ um fendmeno que nao
cria somente empregos, impostos e desenvolvimento. Se
mal planejado e implementado é um fator de poluigio,
exclusio social, concentracio de renda, aumento da
prostitui¢io [...], e comprometimento dos investimentos
em projetos mal elaborados”.

Cabe entiao a reflexio acerca da atuacio dos
organismos publicos no desenvolvimento do marketing
de destinos. Iniciando com o ‘P’ de produto pode-
se fazer referéncia ao planejamento turistico, no
desenvolvimento do produto (MEDAGLIA, 2005). Isto
implica em pesquisa e andlise de mercado, necessdrias
para a criacdo e implantagio de um produto, tomando
como base o planejamento estratégico do destino ou
sendo realizadas em conjunto.

Compreender o ‘P° de promogao,
segundo Petrocchi (2004, p.339), busca “provocar um
encadeamento de efeitos no publico-alvo que levem
3 decisao final da compra’, é ainda mais necessdrio
diante dos servigos e destinos turisticos, para os quais a
informacio ¢ a principal ‘aquisi¢ao’ que um turista possui
antes do efetivo desfrute de sua viagem. Os empresdrios
turisticos vendem o uso de instalagoes e servicos para que
os turistas desenvolvam experiéncias satisfatorias (VALLS,
1996). Outro enfoque da promogao é apontado por Serra
(2002, p. 283) quando menciona que:

que,

Para muita gente, marketing é promogio,
porque a promogido ¢ a faceta mais visivel do
marketing. Porém, a promogio é somente uma
parte do marketing, um dos quatro ‘P’ ou
varidveis controldveis do marketing. E a ponta
do iceberg que todos veem, mas somente
alguns sdo capazes de ver o iceberg completo.

O custo deste processo de comunicar o intangivel
faz com que as organizagoes de marketing de destinos
realizem campanhas promocionais, enquanto os
fornecedores locais participam e contribuem com o
financiamento das mesmas. Os or¢amentos de promogao
turistica ocupam um destacado lugar nas acdes de

marketing dos distintos paises (BIGNE et al., 2000).
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Jd quanto a relagao do papel do setor piblico e os ‘Ps’
de prego e ponto de venda (que no turismo é considerado
distribui¢ao), cabe destacar as necessdrias politicas ptiblicas
de regulamentagio do setor turistico, no intuito de
regulamentar tais atividades para salvaguardar o turismo.

O que se observa hoje é que a natureza do setor
publico na atividade turistica foi afetada pelo modelo
empresarial, transformando a maneira tradicional utilizada
pelos organismos publicos nas tltimas décadas. De acordo
com este modelo, a eficiéncia, o retorno dos investimentos,
o papel do mercado e as relagdes com os stakeholders sao
fundamentais (MISTILIS; DANIELE, 2004).

Porém, a problemdtica neste modelo atual de
desenvolvimento da atividade turistica estd no fato de
que talvez se esteja gerando crescimento econdmico
para poucas empresas ¢ muita dependéncia por parte
dos destinos. Segundo a OMT (1999), a auséncia de
controle por parte do ofertante em relagio ao canal de
distribuicdo pode gerar situagbes nas quais sejam os
intermedidrios os responsdveis pelos pregos praticados
no mercado, pressionando os produtos turisticos a
baixar os pregos para incrementar o volume de demanda
captada. O que supde um perigo para a manutengio da
competitividade e da sustentabilidade de um destino.

Assim, entre outras fungdes, o papel do governo
¢ estabelecer o ambiente regulatério no qual os negécios
operam, segundo interessa ao desenvolvimento de uma
localidade (HALL, 2005). Edgell (apud BENI, 2001, p.
109) coloca que “o éxito futuro da atividade de turismo
dependerd enormemente de politicas formuladas
pelo Estado para administrar seu desenvolvimento,
crescimento e maturidade”.

Nesse contexto tedrico, é que a presente pesquisa
apresenta o intuito de colaborar com as possibilidades
que o marketing de destinos oferece ao principal
produto turistico de Diamantina — a Vesperata. Nao sé
no ambito da formata¢io e reformulagio do produto,
mas especialmente junto ao poder publico municipal e
sua gestdo do turismo local.

3 METoDOLOGIA

Para alcancar o objetivo proposto e considerando
as caracteristicas apresentadas anteriormente, elaborou-
se uma pesquisa qualitativa pois, de acordo com Dencker
(2007), a observagao dos processos sociais, realizada
com a participagao do pesquisador no universo no qual
ocorrem tais processos, caracteriza esse tipo de pesquisa,
de maneira que o envolvimento dos pesquisadores com
a Vesperata, quer seja enquanto professores da UFVJM
e/ou enquanto moradores locais, nao pode ser negado.
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Segundo Cortes (2002), a particularidade da
pesquisaqualitativaestd relacionadacomas possibilidades
de descrever as qualidades de determinados fen6menos
ou objetos de estudo. Dessa forma, essa pesquisa pode
ser classificada como exploratéria, j4 que “os estudos
exploratérios sao suficientemente flexiveis para permitir
considerar os mais variados aspectos do problema de
pesquisa. A diferenca das pesquisas de comprovacio
de hipéteses, que anunciam as relagoes, a exploratdria
busca relagoes” (PIZAM, 1999, p.97).

Assim, foram feitas entrevistas com os grupos de
interesse, considerando o que afirma Schliiter (2000),
para quem a entrevista tem uma série de vantagens sobre
outros métodos de levantamento de dados. Avaliando o
balan¢o entre vantagens e desvantagens, optou-se por
adotar o método, destacando que, segundo a posi¢ao da
OMT (2006, p. 241), em relagdo as entrevistas “trata-se
de método adequado para obter informagio valiosa de
um ndmero limitado de entrevistados mais do que para
obter resultados estatisticos de uma amostra grande”.

Uma vez que Dencker (2007, p. 126) afirma
que “nas pesquisas qualitativas o processo de coleta
e interpretacdo dos dados ¢ feito de modo interativo
durante o processo de investigagdo”, o caminho para
se atingir os objetivos propostos passou por entrevistas
semiestruturadas aplicadas em grupos de discussao
conformados de acordo com os atores envolvidos
na Vesperata. O cardter qualitativo também pode
ser reconhecido ao se considerar a importincia de
compreender de perto os motivos e percepgoes dos
cidadios que fazem parte da Vesperata, mesmo sendo esse
grupo reduzido em ndmero de atores. A forma como essa
pesquisa qualitativa aconteceu, é apresentada a seguir.

4 A REALIZACAO DA PESQUISA

4.1 0 oJeTo DE PESQUISA: PRODUTO TURISTICO VESPERATA

Considerando as peculiaridades do objeto
de estudo dessa pesquisa, optou-se por apresentd-lo
antes de expor a metodologia utilizada, pois o cardter
qualitativo desse trabalho faz com que seja necessirio
compreendé-lo antes de entender a metodologia.

Diamantina é uma cidade cuja musicalidade ¢é
encontrada ao longo de sua histéria. Registros de eventos
musicais — religiosos, militares ou comunitdrios — datam
desde 1918, passando pela instalagio do Conservatério
Estadual de Musica Lobo de Mesquita nos anos 1950
e pela forca do evento Vesperata, apresentada com
destaque no dossié que trouxe 2 cidade o titulo de
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Patriménio Cultural da Humanidade pela UNESCO
(CONCEI(;AO; FERNANDES, 2007). De acordo
com Lima e Maia (2010, p. 32-33):

Em 1997 a disposi¢io musical criada pelo
maestro Jodo Batista de Macedo foi resgatada por
Diamantina, quando a cidade passou a buscar o
titulo de Patriménio da Humanidade. Para tanto,
foi criada uma comissio, que identificou o evento
musical e o colocou no dossié que foi enviado
para a UNESCO. [...] O dossi¢ destacava a
musica como a heranca europeia mais marcante
na cultura da cidade. Assim, para o lancamento
do Programa Nacional de Turismo Cultural
do Ministério da Cultura, em 16 de agosto
de 1997, reviveu-se a antiga tradicio em que o
maestro, rodeado pelo maravilhado publico,
regia sua banda ao centro da praca e os musicos
permaneciam em destaque nas sacadas e janelas
dos imponentes sobrados coloniais.

Desde entio, o evento musical denominado
Vesperata vem sendo quinzenalmente apresentado. A
singularidade consiste em apresentagbes que acontecem
entre os meses de marco e outubro (periodo de estiagem),
ao ar livre, na Rua da Quitanda, situada no coragio do
centro histérico da cidade colonial. As Bandas do 3°
Batalhdo da Policia Militar e a Banda Mirim Prefeito
Antonio de Carvalho Cruz sao situadas nas sacadas das
casas coloniais, enquanto os Maestros sdo posicionados
na rua, bem no meio do publico. A regéncia ocorre dessa
forma, sem sistema de sonorizagao, simplesmente com a
acustica natural do local ecoando o eclético repertério,
que vai de musica cléssica a cantores populares. O piblico
— espremido em pé ou sentado as mesas comercializadas
— participa, canta, danca e vive uma experiéncia dnica de
‘sentir’ a musicalidade de Diamantina na alma.

Entretanto, o amadurecimento do espeticulo
musical enquanto produto turistico ao longo desses mais
de dez anos nio foi tio completo e tampouco simples. De
evento musical para produto turistico, um longo caminho
foi percorrido e, conforme ocorre muitas vezes em cidades
pequenas com grande potencial turistico, esse processo
nio foi linear e nem profissionalizado. Sem garantias
financeiras para bancar o evento e questionados pela
Prefeitura Municipal, que nao tinha condi¢des de sustenti-
lo, um grupo de 13 empresdrios entre comerciantes,
bares, restaurantes e meios de hospedagem, sustentaram
financeiramente o evento, por meio da compra das 120
(cento e vinte) mesas disponibilizadas durante a Vesperata,
desde o inicio dos anos 2000 até os dias atuais. Nao se
sabe determinar em que momento o evento cultural
passou a dar lucro e conquistar uma parcela fiel de turistas,
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gerando a venda casada por parte desses empresdrios que
comercializam a Vesperata atrelada a hospedagem. No
entanto, nos tltimos anos, esse modelo de comercializacio
e a falta de profissionalizagio nesse processo passaram a
ser questionados por outros empresdrios do turismo que
nio tém direito & comercializagio das mesas, chegando a
levantar questoes junto a Sociedade Civil Organizada local,
com acionamento do Ministério Pablico e da Camara de
Vereadores, gerando entio a criagio do GT da Vesperata,
apresentado na Introdugio deste artigo.

4.2 CATEGORIAS DE PESQUISA

A principio, cabe destacar que nio foi tarefa
simples reunir quase 30 (trinta) pessoas envolvidas
na Vesperata, entre os dias 27 de maio e 06 de julho
de 2010. Os atores foram convidados para encontros
com subgrupos previamente definidos e aprovados pelo
GT da Vesperata, sendo que todas as entrevistas foram
filmadas com autorizacdo dos presentes e transcritas
entre os meses de junho e julho de 2010. Os subgrupos
e a quantidade de membros presente em cada sessao de
entrevistas, seguem no quadro desta pdgina.

Desde que se iniciou a atividade do Grupo de
Trabalho da Vesperata, houve um esforco de discussao
para constru¢do do histérico desse produto turistico,
para que se pudesse unir os esforcos das Instituigoes
presentes a0 GT no futuro e nio no passado do evento.
Para tanto, os membros-representantes apresentaram
questoes sobre a Vesperata, que ofereceram elementos
para dimensionar sua profundidade. Assim, essas
questdes foram agrupadas em Dimensées, que foram
a base para a construcio do roteiro de entrevista. Tais
dimensoes e os grupos aos quais estas foram apresentadas
sdo descritos na pdgina seguinte.

Nas discussoes realizadas, utilizaram-se as
gravagdes autorizadas da atividade e permitiu-se a
interagio entre os respondentes de cada grupo. Para que
a expressdo de ideias e a avaliagio posterior se dessem
sem interferéncia, ndo houve intera¢io entre os grupos,
a fim de isolar as opinides de cada ator. As entrevistas
de cada grupo obedeceram ao mesmo roteiro de todos
os envolvidos no item pesquisado, a fim de propiciar
a comparagio das declaracoes. Assim, cada grupo
respondeu questoes acerca de temas de sua pertinéncia,
havendo sempre, no minimo, dois grupos comparados
no que diz respeito ao grupo de respostas.

APRESENTACAO

Associacdo das Empresas Ligadas ao Turismo; empresas turisticas que tém em seu
poder a responsabilidade e possibilidade de comercializagao de mesas na Vesperata
(“A”) ou associados sem direito & comercializagao de mesas (“B”).

Empresas ligadas ao turismo, mas nio associadas a entidade responsdvel pela
comercializa¢do do Evento.

Empresas de turismo atuantes no receptivo local.

Instituicbes que tém a responsabilidade pela seguranca de todos os participantes.
Reunido realizada com um membro do Corpo de Bombeiros e outro da
Promotoria Publica.

Convidados para participar da pesquisa, uma vez que os musicos usam esses
espacos como palco e seus proprietdrios recebem pela locacio do espaco.

Artistas do espetdculo Vesperata, pertencentes as Bandas Mirim e da Policia
Militar. Reuniées incluindo os dois maestros e musicos de ambas as bandas.

Representantes do poder publico local, responsével pelo evento, com participacao
no processo ao longo dos anos. Reunido incluindo servidores concursados e a
prépria Secretdria da pasta.

Figura 1-Atores envolvidos na pesquisa
Fonte: Elaboragio prépria.
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DIMENSOES GRUPOS PERTINENTES

1. Aspectos artisticos, estéticos e de insercdo social

Esta dimensio tratou dos aspectos relativos a estética do espetdculo (iluminagio,
uniformes dos prestadores de servico, decoragao, padronizagio dos equipamentos
como mesas e cadeiras, etc), bem como o repertdrio, que também ¢ um aspecto
fundamental, além da inclusao social.

A) Adeltur

C) Nio associados

F) Sacadas

G) Maestros e Musicos
H) SECTur

2. Comercializagio

Questdes sobre as formas de comercializagio e promogio da Vesperata junto aos
intermedidrios da cadeia turistica e publico final (visitantes que vem por pacote
ou excursio, bem como turista independente).

A) Adeltur

C) Naio associados
D) Receptivos

H) SECTur

3. Econdmica

Os aspectos econdmicos gerados pelo evento caracterizando os impactos diretos
de sua realizacdo, bem como a influéncia indireta no contexto econdmico da

cidade.

A) Adeltur

C) Nao associados
D) Receptivos

F) Sacadas

G) Maestros e msicos

H) SECTur

4. Gestio e Producao Cultural

Avaliagao das condigoes de gestdo atual, a necessidade de capacidade técnica,
transparéncia dos procedimentos, monitoramento do evento, gestao financeira,
investimentos e produgio.

A) Adeltur

C) Nao associados
D) Receptivos

F) Sacadas

G) Maestros e musicos

H) SECTur

5. Infraestrutura e Técnica

Avaliagao das condicoes fisicas (disposicio e padronizagio das mesas, corredores
de seguranca, condigoes do calcamento,)

A) Adeltur
E) Bombeiros
H) SECTur

6. Qualificagao dos servicos ofertados no local

Qualidade no atendimento dos prestadores de servigo, prego, qualidade do
carddpio, pds-evento.

A) Adeltur

C) Naio associados
D) Receptivos

H) SECTur

7. Legitimagio de ocupagio / uso do espago publico

Instrumentos juridicos de regularizagio do uso dos espagos publicos e privados
(sacadas), formas de compensacio para os donos dos imdveis.

A)Adeltur
E) Bombeiros
F) Sacadas

G) Maestros e musicos

8. Acessibilidade/ democratizacao de acesso e cidadania

Relagoes entre a comunidade local e o acesso ao evento Vesperata

A) Adeltur
G) Maestros e msicos

H) SECTur

Figura 2-Detalhamento das Dimensoes e Quesitos e Grupos relacionados
Fonte: elaboragao prépria.

4.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS: PERCEPCOES POR DIMENSAQ
insercdo social

Dimensio 1: Aspectos artisticos, estéticos e de

Diante das limitagoes de espago de um artigo, os
resultados dos conjuntos de perguntas sio expostos a
seguir de forma resumida e com a visao geral dos atores,
€ nao por grupo.
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O que se pdde perceber, em termos estéticos,
foi quase um consenso da beleza cénica do espetdculo,
comprometida por questdes artisticas e de producio
de servicos, que no conjunto afetam a harmonia,
comprometendo questoes de cunho operacional, desde
a dificuldade de reger musicos pela posi¢io em relacio
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a0 maestro, até questoes de acessibilidade e conforto dos
participantes. A questao do repertdrio é, certamente, uma
das mais polémicas sobre a Vesperata. Um dos pontos
mais elucidativos a respeito da escolha e da diversificagao
do repertério ¢ que esta ocorre de acordo até mesmo com
as possibilidades fisicas do local (pela dependéncia que
os musicos tém do maestro por nio poderem ouvir uns
aos outros) e dos testes que sdo realizados com mudancgas
ocorrendo de acordo com a satisfagao da plateia.

Sobre a participagio de menores, houve consenso
sobre a importincia do evento para a vida artistica e
para a formacio pessoal dos musicos mirins, ¢ quando
perguntou-se ao grupo de musicos sobre a importincia
na participagao do evento os comentdrios vao ao encontro
do suposto pelos outros grupos que a atuagio na banda é
importante inclusive para a formagio pessoal do musico.

Dimensio 2: Comercializacdo

Todos os atores da iniciativa privada
manifestaram ter clareza de que a comercializagao é feita
diretamente com os meios de hospedagem e bares que
possuem direito sobre as mesas, que as comercializam
com agéncias de todo o Brasil ou diretamente com
interessados. A SECTur diz néo ter a dimensio exata do
formato de comercializacio e ressente-se disso.

As operadoras mais frequentemente citadas foram
as de Belo Horizonte, além de outras que foram citadas
por um grupo ou outro. H4 mercados em ascensio,
mas a capital do Estado ainda ¢ a origem principal da
demanda e a forma de divulgagao que é consenso entre
os grupos ¢é o boca a boca.

Interessantemente, ainda que a Adeltur seja
considerada responsdvel pela comercializagio, quem o faz
s0 seus associados diretamente. A Adeltur legitima o grupo
que comercializa e, em situagoes em que lhe seja solicitado,
indica associados que possuam mesas disponiveis.

Dimensio 3: Economica

Houve pouca discrepincia em termos de
opinido acerca dos impactos. Discute-se que o valor
movimentado por fim de semana de Vesperata oscila
entre R$180.000,00 e R$250.000,00, incluindo valores
gastos com hospedagem, alimentagdo, mesas e etc.
Entende-se também que os impactos nio se limitam
aos pagantes por mesa e que mesmo os gastos desses
refletem no destino como um todo, e pode ser percebido
o potencial latente de investimentos.

Questionados sobre a participagiao da Vesperata
no orcamento de seus negdcios, os integrantes da
Adeltur que possuem mesa para comercializagio dizem
que a faixa de contribuicio da Vesperata oscila entre 50 e
70% da sua lucratividade. Para os pousadeiros sem mesa,
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essa representatividade, mesmo sem a comercializagao
direta do produto, chega a 33%. Os outros atores nao
percebem melhoras significativas em termos de ingresso
decorrente da Vesperata, ao contrdrio, os receptivos
dizem lucrar menos de 2%.

Dimensio 4: Gestdo e produgio cultural

Percebeu-se que grande parte da responsabilidade
¢ dividida, em termos executivos, pelos membros da
Adeltur com mesa, e artisticamente pelos musicos. A
responsabilidade da SECTur acaba sendo operacional e
ligada a fiscalizacdo. Os outros atores, quando possuem
alguma responsabilidade, a relegam a um patamar
inferior. De fato, a questao da gestdo e da distribuigao
de responsabilidades foi uma das que suscitou mais
reagoes adversas. H4 uma sensa¢io de desconhecimento
e mesmo de descontentamento entre os grupos de atores
que ficou muito perceptivel.

Pode-se notar que a lucratividade do evento
¢ reputada aos lucros agregados aos “pacotes” e nao
exatamente a comercializagio das mesas, ainda que a
relagaosejainevitdvel. A percepcioédequealucratividade
indireta trazida pelo evento é que tem gerado o conflito
de interesses sobre o direito a comercializagdo, ji que
em termos de custos pode ser considerado um produto
barato, mas os aproximadamente R$ 8.000,00 de custo
de cada apresentagio se transformam em algo em torno
de R$ 200.000,00 em beneficios indiretos, segundo os
préprios atores respondentes.

E quase consenso que o preco final para quem
adquire mesa na Vesperata ¢ baixo. Entretanto, a
reflexdo sobre custo-beneficio inspira discussoes mais
profundas sobre a qualidade do servico prestado e sobre
a necessidade de melhorias, e, inclusive, de melhor
remuneragio aos prestadores de servico a fim de poder
aumentar o grau de exigéncia.

Sobre a participagio da comunidade no
espetdculo, no entender dos respondentes, as mesas
comercializadas pelos bares, cujo valor ¢ igual aos das
outras comercializadas pelas pousadas, s3o as destinadas
ao publico local.

Ainexisténcia de registros oficiais gera insatisfagao
e até incredulidade pelo ruido na comunicacio entre
os atores. H4 um questionamento frequente acerca do
direito da Adeltur em gerir a Vesperata e da discrepancia
de ndmero de mesas que pode ser comercializada por
cada associado, mas, segundo a associacdo, existe
uma ata da reunido realizada com a Prefeitura, em
que essa divisao foi acordada, cuja cépia nunca foi
disponibilizada a ninguém. Houve também lacunas
sobre o que se considera a gestao do evento e quais as
responsabilidades inerentes a cada ator.
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H4 o conhecimento generalizado que os
gestores do produto Vesperata sdo hotéis e pousadas
que detém o direito de comercializar as mesas e o dever
de arcar com os custos dessas mesas havendo ou nio
comercializagio. Esse grupo de gestores é comumente
chamado de clube ou grupo dos 13. Encerrando essa
dimensdo, a questao sobre a existéncia de um grupo
chamado “clube dos 137, teve como resposta que,
atualmente, sio, na verdade, 12 membros, depois do
fechamento do Hotel Délia que era o 13°.

Dimensio 5: Infraestrutura e técnica

H4 uma clara preocupagio com relagio a
seguranca do evento, nio em termos de violéncia,
mas da integridade fisica em caso de acidente, mesmo
que nio haja muito que se possa fazer em termos de
calcamento, por exemplo. Os bombeiros rechagam
a fita zebrada pela funcio de isolamento que esse
tipo de material impde, podendo caracterizar
uma forma de discriminagio. Os outros grupos
mencionam a importincia da fita para a seguranca e
o conforto dos pagantes, mas a SECTur questiona,
especificamente, o uso dessa fita ao invés de algo
que fosse menos agressivo.

Dimensdo 6: Qualificacio dos servigos ofertados
no local

E consenso que a qualidade dos servigos estd
aquém do desejdvel, especialmente no atendimento.
Algumas razoes até foram apontadas para isso, mas ¢é
fato que muitos turistas reclamam do atendimento,
da discriminag¢io por serem cobrados abusivamente,
da variedade e qualidade dos pratos. Destacou-se que
¢ perceptivel o pouco interesse por parte dos bares
no sentido de investir em estrutura fisica. A principal
reclamacio sio os banheiros, mas h4 também a falta da
sofisticacdo que o evento sugere.

Dimensio 7: Legitimagdo de ocupagioluso do
espago piblico

Houve, para essa pergunta, dois grupos de
respostas bem claros: os que dizem nao saber se hd
regulamentacio do uso, e os que afirmam que nio hd,
como no caso da Promotoria. Esta é uma das questoes
que mais demonstra a singularidade da Vesperata, ji
que o principal evento comparado e inspirado nela, a
Sinfonia das Aguas de Pogos de Caldas/MG, ¢ gratuito
e nio “comercializa’ espago publico, e a tnica outra
atividade que efetivamente comercializa o espago
publico ¢ o préprio carnaval de Diamantina, que,
segundo o Ministério Publico, jd é regulamentado.
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Dimensio 8: Acessibilidadeldemocratizacio de
acesso e cidadania

Nio hd gratuidade especificamente voltada ao
morador de Diamantina. Existem Vesperatas gratuitas
que, quando acontecem, sio divulgadas na rddio e
hd a cota de mesas dos bares que sao comercializadas
diretamente por esses, inclusive para moradores.
Existem anualmente entre duas e quatro Vesperatas
extras, que sio gratuitas, mas nio sio voltadas a
comunidade local, ainda que em muitas a comunidade
possa participar.

4.4 DiscussAO DOS RESULTADOS GERAIS A LUZ DO MARKETING DE DESTINOS

Ainda que os comentdrios dos atores definam,
de certa forma, a situacio da Vesperata por si s,
cabe destacar alguns pontos que sobressairam, tanto
em termos de integragdo e sinergia entre os atores,
quanto percepgao de vantagens, como, principalmente,
conflitos de comunicacio.

H4 um grave ruido na compreensio intergrupos,
que somada 2 sensagio de favorecimento financeiro,
vem causando a maior parte dos conflitos entre os
envolvidos. Grande parte desse descontentamento é
calcado em falta de comunicagio, informacoes veladas
ou duibias (mesmo nao intencionalmente) e caréncia de
registros oficiais dos processos licitatérios e acordos.

Cada grupo consultado demonstrou, com
bastante sinceridade, seus posicionamentos e suas
angustias em relagio ao processo. Ainda que essas
angustias nao possam ser comparadas na ponta do ldpis,
sao compardveis dentro da realidade de cada ator e em
seu universo de atuacio.

O primeiro grupo, Adeltur’, nao deveria de fato
ser tratado por Adeltur, jd que nem todos os membros
da associa¢io integram o grupo de atores envolvidos
com a Vesperata. Hd em comum entre esses atores o fato
de serem associados a Adeltur e de possuirem direito
de comercializacio das mesas do evento. Entretanto,
esclareceu-se no processo que a Adeltur somente dd o
amparo de pessoa juridica a um grupo de participantes
que ficou conhecido como “clube dos 137, agora 12,
expressio que teve, em algumas situagdes, um cunho
negativo por parte dos nio participantes. Por ocasiao
da criagao das perguntas pelo Grupo de Trabalho da
Vesperata, que, posteriormente, deram origem ao roteiro
de entrevista desta pesquisa, o grupo da Adeltur foi o
que mais suscitou questionamentos dos participantes.

Inicialmente separados em “com mesa’ e “sem mesa e

incorporados ao mesmo grupo em decorréncia da auséncia dos
membros sem mesa.
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Ficou muito claro, igualmente, que esse grupo
nao “tomou” a Vesperata para si, mas sim “assumiu” o
evento em um momento na histéria em que as verbas
federais foram cortadas e os empreendedores entio
responsdveis pelo evento (tratados como “bares”) nao
tinham interesse em correr o risco de dar continuidade. O
repasse da responsabilidade foi, na época, segundo relatos,
amplamente negociado com a participagao de empresdrios
e com a anuéncia do poder ptblico municipal. Contudo,
a ata da reunido e demais documentos nunca foram
tornados publicos e nao sao disponibilizados, o que traz a
fragilidade do acordo que, ainda que seja legitimo, conta
somente com a palavra dos envolvidos.

Soma-se a isso a solu¢io encontrada na época de
usar a jé existente associagio para validar o convénio, em
vez de se criar uma entidade especifica para tal. A Adeltur
cresceu, mas o vinculo do grupo com a Vesperata foi
mantido, com a anuéncia dos associados. Com o passar
dos anos novos associados foram se incorporando, alguns
dos quais nao haviam feito parte do acordo original.

Outro fator de conflito, j4 envolvendo o grupo
dos empreendimentos nio associados, diz respeito ao
fato de negécios terem sido abertos e fechados em grande
namero ao longo dos anos de existéncia da Vesperata. Se
houve, na época da criagao, um amplo debate acerca de
quem assumiria os riscos do evento e ficaria com o direito
de comercializa¢io, nao foi colocado prazo de revisao
ou de validade no acordo. Houve consenso na época,
mas alguns empresdrios atuais nio participaram dessas
negociagoes e sentem-se, hoje, preteridos da opgao. Ja
os “fundadores” defendem seu direito baseando-se em
todos os anos em que, lucrando ou tendo prejuizo,
mantiveram o espeticulo com uma regularidade rara.

Novamente a falta de registros impée dificuldade,
pois mesmo que haja prestagao de contas da Adeltur com
a Prefeitura, nio hd contabilidade de perdas e ganhos, pois
cada membro responsdvel arca com sua prépria cota de
mesas, alguns registrando, outros nio. Pesa, entretanto,
sobre o grupo dos “nao associados” a imagem de querer se
agregar a um processo depois dele ter sido bem sucedido,
e de parte dos atuais interessados nio ter se interessado
em correr riscos durante o periodo de consolidagao da
Vesperata. Seja como for, mesmo sem a comercializacio
das mesas, a participacio da Vesperata ¢ significativa no
orcamento dessas pousadas hoje em dia.

H4 um consenso de que a Vesperata é um produto
turistico e por vdrias vezes ouviu-se que ¢ o principal
produto turistico de Diamantina. Interessantemente,
o tipo de produto que se configurou ¢ de venda restrita
e direcionado a um publico predeterminado. No caso
especifico da Vesperata, segundo os respondentes das
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agénciaslocais, o principal produto do destino Diamantina
representa em torno de 2% de sua lucratividade, o que
demonstra a dificuldade de comercializacio local da
Vesperata, decorrente da concentragio das vendas através
de meios de hospedagem.

Nas respostas dos grupos ligados ao #rade, o grupo
chamado “Adeltur com mesa” afirma que a parcela de
lucro relacionado a Vesperata é de 50% para cima; os
“nao associados” afirmam estar em torno de 30% e os
“receptivos” de 2% para baixo.

Houve implica¢io dessa discrepincia de valores
referentes ao beneficio gerado pelo evento e o envolvimento
do Ministério Publico entre o grupo “seguranga’. Além
da questao financeira, 4 promotoria questionou-se o
envolvimento de menores na atividade e o uso privado
do espaco publico. Quanto a primeira questdo, ainda
ha decises sendo tomadas acerca da reestruturagio
do processo licitatério. A questdo dos menores, tanto
para o grupo “seguranca’ quanto para 0s Outros atores,
suscitou mais comentdrios sobre o bem-estar e facilidades
oferecidas aos menores-masicos do que a conotagio de
trabalho infantil. J4 o terceiro ponto, fica sem resposta
e hd que se criar mecanismo de regulamentagao do uso,
comparével ao que ocorre com o carnaval.

Os bombeiros, representados também neste
grupo, preocupam-se seriamente com a questio
da seguranca e bem-estar da populacio (local e
visitantes), mas ressentem-se da falta de respaldo que
se dd a sua opinido, como se sua fun¢io fosse vista
como limitadora do evento. H4d também uma visao
critica sobre o uso da fita zebrada, que tem sua fungao
primordial em ser “isolamento”, e d4, portanto, um
cardter discriminatério ao local.

Foi possivel perceber também uma sensacio de
distanciamento dos chamados Sacadeiros, quase como
“indenizados” pelo evento. Ainda que com uma postura
mais passiva, alguns dos membros, especialmente os
ligados ao comércio da drea, demonstram intencio na
participagdo das vendas, com direito a mesas.

Um dos grupos que mais se manifestou foi o dos
musicos e maestros, que, por diversas razoes, tinham muito
a contribuir com a pesquisa e elucidar algumas questoes.
A caracteristica mais marcante no discurso do grupo foi
a mdgoa por sua participagio ser tio fundamental no
sucesso do evento, mas nao ser requisitada nos momentos
de premiagdo, algumas das quais sequer ficaram sabendo
Outra pelos
maestros e corroborada pelos musicos foi a falta de
compreensdo por parte de outros atores em relagio ao
repertério do evento. O grupo explicou detidamente
como as caracteristicas fisicas do local limitam os tipos de

oficialmente. caracteristica destacada

23




instrumento utilizados e geram dependéncia dos misicos
em relacio aos maestros, ji que estes s20 os Uinicos capazes
de escutar todos a0 mesmo tempo.

Houve, de fato, comentdrios por parte de outros
atores acerca do repertério escolhido para o evento, por
vezes mencionando a necessidade de inclusio de um
cancioneiro mais tradicional, por outras mais erudito,
e ainda relatos de opinides de turistas e frequentadores
sobre a falta de renovagio do repertério. As colocagdes
feitas pelo grupo de maestros e musicos contradizem
essas colocagoes, na medida em que esclarecem que o
principal “termémetro” utilizado ¢ a reagao do publico e
a participac¢io ao longo das apresentagoes. Segundo eles,
ainda que exista limitacio do tipo de musica que se pode
executar no local e com os instrumentos disponiveis, hd
sempre inclusio de novos temas que sio testados nas
apresentagdes e que, de acordo com as reagdes do publico,
si0 incorporados ao repertério ou descartados. Esse
processo certamente demanda tempo de escolha, ensaio e,
finalmente, o teste propriamente dito.

O ator que encerra esta andlise ¢ a Secretaria de
Cultura, Turismo e Patrimo6nio, sobre quem recai a
responsabilidade pelo evento propriamente dito, mesmo
nao sendo ela a gestora de fato do processo como um
todo. Sio de sua responsabilidade também, a condugio
das mudancas propostas pela prépria secretaria, pela
comissdo permanente da Vesperata ou por algum dos
atores, e a questao operacional do evento.

Interessantemente, durante a realizagao da pesquisa
ficou clara, por parte do grupo, a sensagio de ingeréncia
do 6rgao sobre o produto Vesperata. Mesmo assim, na
visao apresentada nas respostas dos representantes do
Poder Publico Municipal percebeu-se uma postura critica
e uma andlise aprofundada sobre as questoes estéticas do
espetdculo, bem como sobre a situagio de fragilidade
de mercado, e até mesmo de legalidade, do evento no
formato em que se apresenta.

Os respondentes demonstraram divergéncia entre
si em algumas questoes, o que aponta para a inexisténcia
de uma politica do érgao acerca da Vesperata ou para
a falta de uma visio integrada do drgio acerca da
importincia da Vesperata como produto. H4, inclusive,
menos informagio registrada sobre o evento na Secretaria
do que se poderia supor, com algumas lacunas marcantes
especialmente no tocante a terceirizagao do evento e dos
acordos realizados ao longo dos anos de existéncia.

No computo geral, as informagoes fornecidas pelo
grupo da Secretaria podem ter sido muito compardveis
a0s outros grupos, e por isso nao ter apresentado grandes
novidades. Nio obstante, certamente desmitificaram
e esclareceram alguns pontos importantes, como, por

24

exemplo, a afirmacio de que hd prestagio de contas
regularmente (que foi alvo de dtvida por parte de outros
atores) e de que o distanciamento da gestdo estratégica
do evento nio é decisio recente, ao contrdrio, é fruto de
um histérico em que a Vesperata foi sendo passada de
mao em mao. Outro ponto destacado é a preocupacio
com o futuro da Vesperata e a inten¢io constantemente
reafirmada de profissionalizar o evento.

Nesse contexto,
desaconselhdvel - ceder a tentagio de opinar sobre o
estado da arte em que se encontra a Vesperata enquanto
produto turistico, de modo que buscou-se na literatura
especifica da 4rea elementos de comparagio para que se
pudesse expressar, de forma mais imparcial possivel, o
nivel de desenvolvimento do produto.

Destarte, a principio faz-se necessdrio estabelecer a
compreensdo de Produto Turistico a partir do marketing
de destinos. Sem contemplar a evolugio e as diferentes
abordagens do conceito de Produto Turistico®, mas
considerando a complexidade da Vesperata, é possivel
utilizar-se do conceito de Bordas (1996 apud VALLS,
2003, p.197-198), para quem “o produto turistico é
um sistema (complexidade, subsistemas), capaz de fazer
as pessoas viajarem (magnetismo), para a realizacio de
atividades de 6cio (experiéncias, vivéncias), que satisfazem
necessidades (utilidade)”. Assim, compreendendo a
Vesperata de maneira holistica, como um produto
movido a subsistemas, que gera uma demanda turistica
real exclusiva para o destino, oferece uma experiéncia
Gnica, apresenta uma vantagem competitiva especifica
em funcio do eclético repertério e do cendrio colonial;
¢ possivel pensd-la como um produto turistico muito
especial do destino Diamantina. A partir do momento
que esse produto se torna alvo de disputa entre o trade
turistico local, que exige parcerias pablico-privadas para
sua execugao, faz uso do espago publico para acontecer
e envolve orquestras publicas (uma militar e outra de
projeto social da Prefeitura); outras varidveis do composto
de marketing devem ser especificamente analisadas para
o avanco das possibilidades teérico-mercadolégicas desse
produto turistico, frente ao marketing.

Assim, a principio lancou-se mao das respostas
acerca de questdes como prego, promogao e distribuigao
da Vesperata para compard-los com a teoria existente
sobre o tema e descrever a fase do produto, a fim de
propor estratégias que auxiliem a repensar o evento. Nesse
contexto, em que a teoria deveria ser compartilhada com

seria temeroso - e até

Para aprofundar o estudo do conceito de Produto Turistico
ver: Middleton e Clarke (2001); Bigné, Font e Andreu (2000);
Seaton e Bennett (1996), Milio e Cabo (2003), Petrocchi (2004)
e Valls (2000).
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2

3

4

5

Estratégia
de
Marketing

Pesquisa e
Desenvolvimento

Bem em produgio:

Laboratério,
Desenho, Projeto,
Fabricacio

Introducao
Pioneira
Apresentagao
do produto
ao Mercado
Consumidor

Expansao e
Desenvolvimento
O produto
conquista

o Mercado
Consumidor

Maturidade
Saturagio

O Produto apds
ter atingido o pico
de vendas comeca
a apresentar fadiga
mercadoldgica

Declinio

O produto
perde prestigio e
consumidores

Promocional

Campanha de
relagoes publicas
divulgando

as inovagoes
tecnolégicas do
produto

Publicidade
destacando os
beneficios e as
condicoes de
consumo do
produto

Merchandising

e publicidade
definindo a marca
e racionalizando

a compra para
cada tipo de
consumidor

Promogdo e
merchandising
destacando a
promogao e os
pontos de venda
para salientar a
preferéncia pela
marca

Publicidade

na tentativa de
reciclar o produto,
ou posiciond-lo
para uma classe
socioecon6mica
mais baixa.
Promocio de
vendas intensas

Distribui¢ao

Buscando

canais para a
comercializacio do
produto

Buscando canais
exclusivos de
distribuicio
(seletiva)

Diversificando
e ampliando
os canais de
distribuicao

Buscando
novos canais de
distribuicio

Buscando a
distribuicao em
massa do produto

Preco

Alto

Moderado

Baixo

Mais baixo

Planejamento
do produto

Compatibilizando
pesquisa
tecnolégica

com pesquisa
mercadolégica

Avaliando a
aceitacio do
produto

Adaptando

o produto as
tendéncias de
mercado

Iniciando a busca
de inovacoes
tecnoldgicas

Tentando
prolongar o ciclo
de vida do produto
com inovagao
tecnoldgica

Figura 3-Matriz de estratégia de marketing e as fases do ciclo de vida de um produto
Fonte: Beni (2001, p.207).

os autdctones envolvidos com a pesquisa, acreditou-se
que a Teoria do Ciclo de Vida dos Produtos, a luz do
marketing, seria o referencial tedrico principal, para
auxiliar a evolugio do produto turistico e, a0 mesmo
tempo, o avanco da pesquisa. Assim, as respostas foram
comparadas com a proposta de andlise de Beni (2001)
sobre a referida teoria, conforme o grifico seguido de
tabela reproduzida na pdgina anterior.

Analisando os comentdrios e respostas dos
grupos entrevistados, pode-se dizer que houve quase
consenso que o preco da Vesperata é considerado baixo,
que se vem buscando novos canais de distribuicio e
inovagoes tecnoldgicas e que os pontos de venda ji estio
praticamente todos definidos, com alguns mercados
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emergentes. Esse panorama coloca o produto Vesperata
no nivel 4 do gréfico acima — de Maturidade e Saturagio.
De acordo com Milio Balanzd e Cabo Nadal (2003),
exemplos de estratégias para a fase de maturidade
incluem (1) Estratégia de melhoria da qualidade, das
vantagens e do projeto, e (2) Estratégia para incrementar
a utilizagio do produto no mercado e introduzir-se em
novos mercados. Niao se pode descartar a iminéncia da
fase de declinio, especialmente considerando as repetidas
afirmagoes acerca da diminui¢ao de publico e de situagoes
em que hd sobra de lugar, mormente no inicio e no
final da temporada. Para a fase de declinio, as autoras
mencionam (1) Estratégia de redefinicio do produto,
ou (2) Estratégia de eliminagio do produto. Entre as
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alternativas estratégicas oferecidas tradicionalmente no
marketing, recorre-se ao esquema de Petrocchi (2004),
no qual destacam-se duas para o caso da Vesperata,
jd que, por mais que haja renovagao, o produto bésico
permanecerd, como se apresenta na figura a seguir:

Sinergra de arercados

DESENVOLVIMENTO

DE MERCADUS PIVERSIFILAL AL

DESENYVOLVIMENTO
DE
PROCHILITOS

PEMETR AL A ML
MERCADO

mwal
PRODUTC

o

Sitvenmia e

Presfutes

Figura 4- Estratégias Produto-Mercado
Fonte: Petrocchi (2004, p. 242).

A primeira das estratégias seria (1) produto atual
e mercado atual, que se denomina penetragio de mercado,
como pode ser visto no diagrama acima, e consiste na
busca de ampliacdo do nimero de visitantes origindrios
nos mercados atuais do destino, com os produtos atuais.
Demanda um composto de marketing mais agressivo com
vistas aaumentar o nimero de viagens dos turistas efetivos,
atrair turistas que viajam a outros destinos ou ainda atrair
pessoas que, em geral, ndo viajam, mas todos oriundos
das pragas nas quais a Vesperata jd ¢ conhecida. A outra
(2) seria Produto atual e mercado novo, conhecida na
literatura de marketing como desenvolvimento de mercados,
que visa colocar o produto em novos mercados e para
isso o destino deve divulgar o produto em novos ntcleos
emissores, diversificando os canais de distribui¢io, o que
parece encaixar-se bem na realidade local.

Aqui vale destacar que a prépria SECTur realiza
periodicamente pesquisas de demanda com o publico
pagante da Vesperata, ou seja, o proprio destino jd
detém os elementos e informagdes necessdrias para a
aplicagio das estratégias de marketing sugeridas, a luz
do composto de marketing outrora aqui apresentado.

5 CoNSIDERACOES FINAIS

As informacoes obtidas nas mais de seis horas
de gravagio que deram origem a mais de 50 pdginas
de transcri¢ao das entrevistas geraram um cabedal de
informagées que compreende uma visao plural sobre
um objeto Unico, com multiplas visées qualitativas

extremamente enriquecedoras, apresentadas em
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forma de relatério ao Grupo de Trabalho, por
intermédio da SECTur. Os resultados desta pesquisa
sdo, portanto, de cunho académico, fruto de parceria
entre a UFVJM e a Prefeitura de Diamantina, e da
boa vontade e dedicacio dos atores envolvidos, sem
cardter de consultoria ou assessoria.

Assim, o que foi possivel perceber, com base na
teoria de Estruturacao do Produto Turistico em funcao
dos Beneficios, apresentada por Valls (2004), é que
o produto em si é extremamente bem-sucedido em
termos de longevidade, originalidade e satisfagio em
relacdo ao produto central (musica e ambiente) e que
mostra sinais de desgaste e até mesmo negligéncia em
termos de produtos secunddrios ou periféricos, como
servicos, alimentos e bebidas, souvenirs, entre outros.
Ainda, ao analisar os resultados obtidos a luz das
teorias do marketing, foi possivel vislumbrar caminhos
de colabora¢io e cooperagio entre a Universidade e
a comunidade local, em prol do turismo local e da
pesquisa em turismo.

A gestao das mudancas sugeridas deve ser alvo
de discussoes que promovam também mais didlogo
e transparéncia entre os atores. Entretanto, sabe-se
que, recentemente, tal processo foi iniciado por meio
de edital de licitagio do inicio de 2011, que um blog
com novas diretrizes de comercializacio ji foi exposto
e que tudo isso tem sido acompanhado de perto pelo
Ministério Publico local.

Por fim, cabe ressaltar que o processo de pesquisa
e todos os resultados aqui apresentados sio voltados
a compreensdo da atividade, a geracdo de discussoes
relativas A renovagio da Vesperata e a reafirmagao das
possibilidades que a parceria entre a academia e o
mercado pode gerar.
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