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Resumen 

El presente trabajo tiene por objetivo demostrar la calificación del turismo a través del 

desarrollo de cartillas turísticas como un instrumento de comunicación entre el destino 

turístico Ouro Preto, el turista, el trade turístico y la comunidad local. El proyecto 

CATOP tiene por finalidad proporcionar información consistente y objetiva sobre la 

ciudad. A continuación, se describe la elaboración de dos cartillas con distintas 

perspectivas y para los dos públicos que coexisten en la ciudad, turistas y habitantes. 

El propósito consiste en beneficiar la actividad turística del destino con la 

comunicación y la información sobre la cultura local, las rutas turísticas que exponen 

la diversidad del lugar, así como su estructura geográfica. Para la construcción del 

contenido de las cartillas del proyecto CATOP, se llevaron a cabo investigaciones 

conceptuales, comparativas y sobre el público. Como resultado, obtuvimos un material 

con marco informativo y educador. 

Palabras-clave: Turismo. Cartillas turísticas. Articulación. Comunicación. Creación de 

Rutas Turísticas. 
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Introducción 

El turismo aborda cuestiones culturales y étnicas para despertar el imaginario 

de las personas a través de la información y comunicación del producto turístico. A 

continuación, promueve un destino más allá de la infraestructura local al valorar las 

características sociales, culturales y geográficas. De esta forma, como carácter 

mercadológico, es un conjunto de actividades interconectadas por una cadena 

productiva de consumo. 

Al reconocer el turismo como un segmento que precisa de instrumentos 

promocionales, en donde la organización espacial califica el destino, hace posible que 

los visitantes tengan una mayor absorción positiva del lugar. El presente trabajo tuvo 

como finalidad potenciar el destino Ouro Preto a través de instrumentos de 

comunicación y de la promoción sociocultural y utilización de la didáctica como 

complemento de la información sobre el destino.  

Considerando todo esto, existe una nueva construcción del marketing al ampliar 

el mismo para atender tanto internamente a la comunidad como externamente a los 

turistas y visitantes temporarios. De esta manera, la socialización del turista con el 

ambiente lo convierte en un consumidor más satisfecho y propicio al conocimiento de 

las atracciones de la ciudad donde se encuentra. 

Es posible observar que, actualmente, las personas viajan con más frecuencia, 

pues el hábito de conocer lugares se ha popularizado día tras día y esto permite el 

intercambio de experiencias de viaje con el grupo social al que pertenece. En este 

sentido, la cartilla turística influirá directamente en la experiencia que el turista 

adquirirá, estimulando así, el flujo de visitas al lugar, a través de un material rotativo 

que funcionará para despertar el interés de las personas por el lugar. 

Como estudio de caso, es abordado el proyecto de extensión universitaria del 

curso de Turismo de la Universidad Federal de Ouro Preto que tiene por alcance la 

producción de tres cartillas para la ciudad de Ouro Preto: una dirigida a información 

turística; otra dirigida a información para los turistas sobre buenas maneras; y la última 

dirigida a la comunidad sobre como recibir bien al turista en la ciudad. 

Este trabajo se ha dividido en dos partes, además de esta introducción. La 

primera parte trae el referencial teórico de la investigación, en el cual se basan las 

discusiones sobre la importancia y las directrices para la creación de las cartillas 

turísticas. En el mismo se abordan temas tales como la promoción turística a través 
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del marketing, la creación de rutas turísticas como forma de agregar elementos a la 

experiencia de viaje de los visitantes y la relación entre los visitantes y la comunidad 

receptora y la necesidad de esta última de sentirse una participante activa de la 

actividad turística. En la segunda parte, se presentan la metodología utilizada en la 

construcción de esta herramienta, así como la investigación realizada para la 

elaboración de las cartillas. También se describe el estudio de caso en el que se basa 

el proyecto de extensión realizado en el curso de Turismo de la Universidad Federal 

de Ouro Preto, con la finalidad de ilustrar la discusión teórica realizada en este trabajo. 

En la tercera y última parte del artículo, se presenta el material y se exponen las 

consideraciones finales. 

 

Referencial teórico 

Promoción turística: el marketing de los destinos 

El marketing es uno de los instrumentos específicos para la ocurrencia de un 

destino turístico, por lo tanto, precisa ser planificado de forma que complemente el 

producto para que éste sea ofertado de manera sustentable y competitiva. Según Silva 

(2005, p.85) “los modelos se pueden emplear de forma integrada con el objetivo de 

hacer una localidad competitiva en el contexto global”, lo que ayuda a la definición de 

la posición de aquel producto turístico delante de otros destinos, o sea, en su 

posicionamiento mercadológico. 

Visto que el área de marketing actúa en un ambiente tangible y en constante 

movimiento, todo y cada material se debe planificar estratégicamente de forma tal de 

involucrar estructuras y órganos de turismo, así como a la población en general, al 

público-objetivo y a la comunidad local, que representan aspectos de tradición y 

cultura que enriquecen la promoción turística. 

La experiencia ha demostrado que cuanto mayor es la participación de 
la comunidad, a través de sus órganos representativos de prensa, de 
las instituciones de enseñanza, de los gobiernos, de los empresarios 
y demás stakeholders, mejor es el resultado de sus acciones 
estratégicas en favor del desarrollo turístico. (SILVA, 2005, p.84). 
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Actualmente, debido al alcance de la actividad turística, aquellos destinos 

turísticos caracterizados están adhiriendo cada vez más a la planificación de una 

marca que solidifique y represente la identidad local vinculada al paisaje y a la belleza 

del escenario. La construcción de un símbolo, una frase e ideología intenta hacer 

evidente el potencial de aquel segmento del turismo, con la finalidad de hacerlo 

atractivo para los consumidores. Como fue descripto por Pimentel, Pinho y Vieira 

(2006, p. 284), “el nuevo paradigma de la competitividad entre los destinos impulsa 

para que la marca sea entendida bajo una perspectiva más integrada y no simplista y 

descontextualizada como era”. De esta forma, es evidente la importancia del 

marketing y, específicamente, de la construcción de la marca del destino turístico. 

El éxito mercadológico y los resultados de un destino turísticos en el 
largo plazo dependen de la construcción de una ventaja competitiva 
sustentable o duradera. Esta sustentabilidad tiene carácter 
económico, pero dependiente fundamentalmente de la continuidad de 
la preferencia de los turistas, los cuales están cada vez más sensibles 
a otros aspectos de naturaleza no sólo económica-financiera, sino a 
una genuina preocupación con los aspectos sociales, culturales y 
ecológicos de determinada comunidad, constituyendo una tendencia 

mundial (SILVA, 2005, p. 88). 

En esta perspectiva, del marketing como promoción del destino turístico, se 

hace evidente que ésta no es sólo una estrategia económica, sino ideológica y social 

que influye en todo el destino, incluyendo aquí su potencialidad como local atractivo y 

que, por su parte, incluye necesariamente a la comunidad receptora. De ahí la 

complejidad e importancia de una marca que exprese la identidad de la población. 

Alves, Costa y Salazar (2013, p. 67) defienden que “el resultado es una marca 

percibida por muchos de forma similar y una marca vibrante que refleja quién es, qué 

es y su mensaje nuclear”. Así, los elementos trabajados precisan estar en consonancia 

con el potencial real del lugar, involucrando a la cultura, la imagen y lo que se espera 

del destino a través dela información que se imprime en las herramientas de marketing 

de los destinos. 
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La creación de rutas turísticas como un proceso de calificación de la actividad 
turística 

La realización de un viaje, entre muchas actividades de recreación, es aquella 

que interconecta los factores y servicios en mayor escala de diversidad, pues existe 

la comercialización de productos físicos tales como los lugares que se visitan, así 

como el conocimiento de la cultura, del patrimonio material e inmaterial de un lugar. 

La creación de rutas turísticas tiene como importancia el direccionamiento del turista, 

al igual que ser un instrumento facilitador de marketing de lugares y de la transmisión 

de información correcta y complementaria al conocimiento del producto. 

Según Bahl (2004, p.32), “se debe tener en cuenta el hecho de que la creación 

de rutas turísticas pueda ser dirigido o que un determinado público-objetivo, con la 

oportunidad de ofrecer un producto pasible de consumo y muy motivador, debiendo 

exponerse de manera clara y objetiva”, ya que se trata de elementos que deben ser 

percibidos como un todo y tiene el poder de calificar el destino tanto positiva como 

negativamente. 

En una ruta turística se involucran los siguientes factores: transporte, calidad, 

estructura de la atracción, así como también la conservación de la misma, atención, 

estructuras receptivas, elementos de la cultura local, tradiciones de la población, 

preservación entre otras más específicas, como sectores de alimentación y de 

carácter urbano. Así “la ruta turística puede establecer las directrices para 

desencadenar la posterior circulación turística, siguiendo determinados trayectos, 

creando flujos y haciendo posible un aprovechamiento racional de las atracciones a 

visitar (BAHL, 2004, p. 32).  

El Plan Acuarela, documento que forma parte de la planificación turística de 

Brasil, representa la importancia de la creación de rutas turísticas como forma de 

mejor aprovechamiento del lugar y la estrategia de planificación y organización del 

turismo en el país. Se percibe entonces que, a través de la creación de rutas turísticas, 

existe un direccionamiento del producto de forma de inducir en el flujo turístico altos 

índices de aprovechamiento del destino, aumentando el tiempo de permanencia y 

valorando el patrimonio material e inmaterial. 

La situación de desconocimiento de Brasil en los principales mercados 
turísticos evidenciada en las investigaciones, combinada al 
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crecimiento del mercado internacional de viajes de “touring”, o rutas 
turísticas, llevó a la elaboración de los productos “Descubrir Brasil” – 
viajes que integran varios intereses. Esta estrategia incentivaba la 
creación y la promoción de rutas turísticas que reuniesen destinos de 
distintos segmentos a vivencias durante un mismo viaje. Con esto, se 
pretendía alcanzar los siguientes resultados: Propiciar la experiencia 
de la diversidad brasileña. Provocar el regreso y la recomendación por 
parte de los turistas.Permitir la diversificación del producto y la 
regionalización del turismo brasileño (BRASIL, 2009, P. 28). 

 

Finalmente, la creación de rutas turísticas se debe basar en las evidencias de 

una mejora de la experiencia de viaje, que potencia el destino turístico como un 

producto a través de la información sobre el lugar y del trade turístico. Por lo tanto, en 

este producto se deben insertar lugares con características materiales e inmateriales 

del patrimonio local, haciendo una relación entre el ambiente físico y cultural del 

destino. 

Concientización patrimonial del destino a través del turismo 

El espacio no está constituido sólo por el paisaje, sino también por las 

actividades humanas caracterizadas por las tradiciones, costumbres e historias que 

componen la identidad de una sociedad. El hombre y sus interconexiones culturales 

son un patrimonio inmaterial. Banducci y Barreto (2001, p, 14) consideran que es 

imposible identificar los elementos del turismo que fortalecen la identidad local, o sea, 

“la cultura es escenificada para el turismo, pero esta escenificación provoca el rescate 

de la cultura. Veremos la reacción dialéctica entre la cultura producto y la cultura 

auténtica, la cultura inventada, reinventando la identidad.” 

Se puede considerar la actividad turística a través del marketing de los lugares 

en un punto-clave para concientizar tanto a la población local como a los turistas, a 

través de la información didáctica histórica-social, donde pre-existieron sociedades de 

características únicas de una época, al igual que despertar la preservación de los 

materiales de las construcciones los cuales son verdaderos símbolos culturales. 

El turismo, al mismo tiempo en que se debe ver como un fenómeno 
social total, analizado desde el punto de vista histórico, económico, 
psicológico, antropológico, etc., debe ser visto como parte de un 
fenómeno social más amplio. Dentro de la dinámica de una comunidad 
determinada existen cambios culturales o sociales que no pueden ser 
atribuidas solamente a una actividad, siendo esta el turismo. 
(BANDUCCI; BARRETO, 2001, p. 18). 
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El turismo cultura es una hipótesis del alcance de la concientización étnica del 

hombre expresada en los personajes históricos y en las tradiciones. Se percibe el flujo 

turístico movido no solamente por la belleza del lugar, sino también por todo el 

contexto sociocultural existente en el medio, representados por la misma población 

que, por su parte, crea el sentimiento de pertenencia y valoración de las 

manifestaciones culturales. 

A través de la memoria y de la construcción de la identidad de un 
pueblo, surge el turismo con la perspectiva de preservar la cultura y 
hacer del mismo un producto turístico que tiene una demanda 
específica, pues quien busca este tipo de turismo quiere otro tipo de 
atracción que es conocer el patrimonio cultural de dicha localidad. 
(BATISTA, 2005, p. 30). 

Según Batista (2005, p. 29), “reconocemos en esta memoria lo que nos 

distingue y lo que nos acerca. Identificamos la historia y sus acontecimientos más 

importantes, desde los conflictos a las iniciativas comunes.” La identidad cultural es la 

evidencia que marca a cada grupo y permite la diferenciación entre ellos. De este 

modo, es posible identificar la importancia del marketing positivo y dirigido para que 

haya la concientización con relación al turismo y a la importancia de la preservación 

de todo patrimonio y manifestaciones que caracterizan a un grupo social artístico, 

político y social. Según Brusadin y Silva (2012, p. 80), “el uso turístico del patrimonio 

histórico genera, en varias oportunidades, su mantenimiento, que tiene el sentido 

amplio de conservar la memoria y la identidad de un pueblo.” 

Es la continuidad con el pasado que permite trazar una línea en la cual 
el presente se encaje, permitiendo que cada pueblo sepa quién es y 
de donde vino. Es en este sentido, que el turismo ha contribuido de 
alguna forma, aunque de forma imperfecta, para la preservación y 
recuperación de las identidades locales, además de que, incluso en 
lugares en donde la reconstitución del pasado se esté realizando de 
forma equivoca, no pueda haber mejoras en la autenticidad y 
criticidad. La recreación de espacios revitalizados, si es bien realizada 
y basada en la memoria colectiva, estimula el proceso de identificación 
del ciudadano con su historia y cultura. (BRUSADIN; SILVA, 2012, p. 
80). 

De forma complementaria, se identifica que “esta construcción de la identidad 

o identidades se van modelando cuando un determinado grupo se apropia de sus 

valores, manifestaciones perpetuándolos en su historia, pasando de generación en 

generación.” (BATISTA, 2005, p. 30). Por lo tanto, la valoración de la identidad cultural 

es esencial para la evolución de la sociedad en carácter de ciudadanía y 
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reconocimiento de la propia historia, además de la representación única de un grupo 

social. 

 

Cartillas Turísticas de Ouro Preto (CATOP): una nueva mirada para 
el turismo 

Aspectos metodológicos 

La evolución de la actividad turística se da a través de la junción mercado-

sustentabilidad-sociedad, la funcionalidad de una cadena de productos que 

interconectan al medio ambiente y a la comunidad. Es imposible dialogar con el 

turismo sin conceptos y abordajes que moldeen las prácticas en estos dos aspectos. 

En el análisis teórico, es válido resaltar que la investigación a través de los tres 

puntos abordados en el estudio del turismo con la finalidad de construir un proyecto 

involucre la creación de rutas turísticas y los elementos que componen el turismo local, 

pues consideramos que las características mercadológicas y sociales son 

imprescindibles para la construcción del producto final. Se abordaron las siguientes 

observaciones:   

 se realizó un relevamiento sobre el lugar, las atracciones urbanas y 

naturales, los servicios turísticos y la información necesaria para la 

construcción de información turísticas; 

 se estudiaron posibles asociaciones con órganos públicos y privados, de 

manera de trabajar en conjunto para el análisis metodológico del lugar y 

explotarlo de forma correcta y efectiva; 

 se analizó el perfil de turista, lo que espera de lugar y su satisfacción delante 

de los servicios ofrecidos, las posibles rutas turísticas, un relevamiento 

geográfico para la creación de un mapa que guíe de forma directa y fiel al 

ambiente; 

 se investigaron los eventos que fomentan el turismo de la región y cómo 

utilizarlos en las cartillas. Otro punto de vista para la investigación fue cómo 

esta cartilla ayudaría a consolidar un turismo cualitativo en el municipio; 
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 se evaluó la percepción de la comunidad, con el objetivo de involucrarla en 

el proyecto y, como consecuencia de ello, valorar la cultura y el patrimonio 

inmaterial. 

El proyecto de extensión CATOP 

Ouro Preto fue la primera ciudad brasileña declarada como Patrimonio Cultural 

de la Humanidad por la UNESCO, en el año 1980 y actualmente cuenta con el turismo 

en tercer lugar, como la actividad que mueva la economía de la ciudad. El centro 

histórico más grande de Minas Gerais, fue la capital del país y un importante eje 

económico. Palco de la cultura y del arte barroco que expresaban el imponente Ciclo 

del Oro marcado por las revoluciones populares, la religiosidad católica y las 

tradiciones de una sociedad esclavista y conservadora. 

 Al tratarse de la investigación que llevaría a la elaboración de las cartillas 

turísticas para Ouro Preto, se destacó no sólo la perspectiva del patrimonio material 

de la ciudad, ya reconocidamente importante para el turismo del municipio, sino 

también la del patrimonio inmaterial que involucra a la cultura, sus leyendas y los 

cuentos de la población que completaban el encanto de la ciudad. De ahí el desafío 

de construir un material representativo para el turismo y la comunidad. 

La primera hipótesis fue que el proyecto debería promover a la ciudad de Ouro 

Preto. La cartilla presentaría el destino turístico Ouro Preto, rico en diversas 

actividades culturales y variadas rutas posibles, que ofertan experiencias únicas y 

satisfacen las expectativas de los más diferentes perfiles de turistas. Además, la 

cartilla presentaría opciones comerciales, gastronómicas y hoteleras, indicaría el 

acceso a la ciudad partiendo desde el punto en el que se encuentra el turista. 

La segunda hipótesis era la de que la cartilla precisaba dialogar de forma 

positiva entre el turista y la comunidad, más allá de las diferencias sociales y culturales 

existentes. Ouro Preto posee un centro histórico utilizado cotidianamente por los 

habitantes y también por los turistas. De esta forma, se crearía una cartilla para 

preparar a la comunidad para recibir a los turistas y otra para establecer algunas reglas 

informales de conducta en Ouro Preto, instruyendo al turista a comportarse de buena 

manera para preservar el patrimonio histórico y natural y para lidiar con la comunidad 

receptora. Para alcanzar este objetivo, se prepararían dos ejes sociales para la 

convivencia diaria, uno dirigido a los turistas y el otro a la comunidad. 
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A continuación, se realizaron encuestas primarias, con los turistas y la 

población local, que identificaron los puntos relevantes para la construcción de la 

cartilla que abordaría temas sobre el buen comportamiento para el turista y la 

hospitalidad para el habitante de la ciudad. Por lo tanto, la elaboración y la aplicación 

del cuestionario con preguntas concisas permitió adquirir información sobre el punto 

de vista de la población de Ouro Preto y de los visitantes de la ciudad, sobre la 

actividad turísticas, los servicios y el flujo de personas en el espacio. 

A partir de las mismas se reunieron aspectos positivos y negativos sobre el 

comportamiento y flujo de turistas en la ciudad basados en la comunidad y en el 

visitante. A continuación, se organizaron los datos primarios obtenidos de las 

encuestas de campo, los cuales fueron analizados conjuntamente con los datos 

secundarios. El objetivo principal fue buscar la percepción de la comunidad y del 

turista con la finalidad de ampliar la visión con relación al destino turístico Ouro Preto. 

A seguir, se presentan cuatro gráficos de los 24 originados. 

 

Gráfico 1 – Aspectos negativos sobre el comportamiento y el 
flujo de turistas en la ciudad de Ouro Preto basados 
en la comunidad 

Fuente: Datos de la encuesta. 
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Gráfico 2 – Aspectos positivos sobre el comportamiento y el flujo 
de turistas en la ciudad de Ouro Preto basados en la 
comunidad 

Fuente: Datos de la encuesta. 

 

Gráfico 3 – Aspectos positivos sobre el comportamiento y el 
flujo de turistas en la ciudad de Ouro Preto 
basados en el visitante 

Fuente: Datos de la encuesta. 
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Gráfico 4 – Aspectos negativos sobre el comportamiento y el 
flujo de turistas en la ciudad de Ouro Preto basados 
en el visitante. 

Fuente: Datos de la encuesta. 

Después de los relevamientos cualitativos y cuantitativos de los segmentos 

turísticos de la ciudad, trabajamos en la definición del diseño gráfico, para lo cual 

consideramos puntos tales como: la facilidad para manipular el material, la claridad en 

la distribución de las imágenes e información y objetividad. 

Como productos, surgieron dos materiales: la Cartilla de la Ciudad, que tiene 

por objetivo atraer al turista que viaja con la finalidad de promover el patrimonio 

cultural, histórico y natural, además de hospedajes, opciones gastronómicas y de 

acceso. Se elaboraron tres rutas turísticas de autoguía para el destino Ouro Preto, 

teniendo en cuenta elementos que aportan a la experiencia de viaje de los visitantes. 

Esta cartilla tiene la intención de mostrarle al turista la importancia de respetar a la 

comunidad, al medio ambiente y al patrimonio visitado: la finalidad consiste en 

disminuir el impacto negativo dejado por el turista y valorar al habitante. El otro 

material es la Cartilla del Habitante, un manual de buenas costumbres para lidiar con 

el turista y para instigar al habitante del lugar a valorar los bienes patrimoniales que 

forman parte de su vida cotidiana. Presenta algunas reglas básicas de buena conducta 

y la intención es el habitante aprenda a conservar el lugar y pase una imagen positiva 

de educación y buena atención al turista, proporcionando la posibilidad de la 

propaganda “boca a boca” y feedback positivo.  

Las figuras 1 y 2 son referentes a la cartilla para el visitante, que le sugiere al 

turista tres rutas turísticas diferentes a realizar en la ciudad, contiene notas sobre Ouro 

Preto e instrucciones sobre los buenos hábitos para el visitante explorar la ciudad de 
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forma consciente. En su parte interna, la cartilla tiene un mapa que resalta los puntos 

principales de la ciudad. 

 

Figura 1 – Cartilla informativa para el visitante (parte delantera) 
Fuente: Proyecto de extensión CATOP. 
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Figura 2 – Cartilla informativa para el visitante (parte de atrás) 
Fuente: Proyecto de Extensión CATOP. 

Las Figuras 3 y 4 hacen referencia a la representación de la cartilla para el 

habitante de Ouro Preto, posee como temas la concientización del patrimonio 

inmaterial y la historia de los personajes locales. El contenido de la cartilla se aborda 

con objetivos educativos e inclusivos, pues trae información sobre los distintos 

lugares, la arquitectura y los eventos que se llevan a cabo en la ciudad, para que el 

habitante de Ouro Preto pueda participar de la rutina turística y cultura de la ciudad. 

La cartilla tiene consejos que inducen a la práctica de la hospitalidad para con el 

visitante. 
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Figura 3 – Cartilla del Habitante (parte delantera) 
Fuente: Proyecto de extensión CATOP. 
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Figura 4– Cartilla del Habitante (parte de atrás) 
Fuente: Proyecto de extensión CATOP. 

Como última etapa, tuvimos contacto con las instituciones públicas, a través de 

la Secretaría de Turismo, Industria y Comercio (STIC) del municipio de Ouro Preto, 

para que nos suministrara ilustraciones, fotos y mapas que posteriormente, fueron 

utilizados en el diseño de las cartillas. 
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La difusión de las cartillas a la comunidad se realizó con visitas a las escuelas 

públicas de la ciudad de Ouro Preto: Escuela Municipal Tomás Antônio Gonzaga, 

Escuela Municipal Monseñor João Castilho Barbosa y la Escuela Estatal Marília de 

Dirceu, las cuales son frecuentadas por alumnos con edades entre 8 y 14 años. Se 

llevaron a cabo reuniones con los profesores y directores, quienes brindaron su apoyo 

al proyecto.   

 
Figura 5 – Presentación del contenido de la cartilla a la comunidad 
Fuente: Proyecto de extensión CATOP. 

El proyecto contó con el apoyo tanto de la Universidad Federal de Ouro Preto 

como de la municipalidad de la ciudad, que imprimió y difundió la cartilla a los 

visitantes. La cartilla se distribuyó por las calles de Ouro Preto en el Carnaval del año 

2015, período en el cual aumenta el flujo de turistas en la ciudad. 

Consideraciones finales 

La referencia teórica investigada es subyacente al desarrollo de este trabajo, 

trayendo elementos que demuestra la importancia del marketing de los destinos. En 

el proceso en el que se trabaja el marketing turístico, queda evidenciado que uno de 
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los elementos básicos para la planificación es la forma cómo se repasa la información 

a los visitantes. Aquí también se insertan los productos turísticos de las localidades y 

cómo éstos se presentan a los turistas a través de la creación de rutas turísticas, que 

se agrega a la experiencia turística del visitante. No obstante, la relación entre los 

visitantes y la comunidad, así como el pertenecer de éste último con relación a su 

patrimonio, también se convierte en un elemento de suma importancia para la 

planificación de los destinos, y por su parte, de su marketing. 

Por lo tanto, las cartillas turísticas son instrumentos de comunicación entre el 

ambiente y el turista con información que permita el diálogo positivo entre la persona 

y la ciudad que desea conocer. A través de este material, se estima que se podrán 

evitar opiniones que no se condicen con la realidad del destino, trayendo información 

fidedigna al contexto, a través del conocimiento previo e inmediato. Es también una 

forma de instigar al visitante a volver al destino, pues las cartillas aportan la idea de 

receptividad, hospitalidad y realizan un marketing positivo del producto turístico. 

Las otras posibilidades trabajadas en este estudio son las que agregan a la 

experiencia del visitante, formas de relacionarse con el ambiente y las personas del 

lugar visitado, trayendo información sobre las buenas conductas para su visita. 

Mientras que, para la comunidad, se vislumbra la posibilidad de ofrecer el sentimiento 

de pertenencia y de demostrar la importancia de su ambiente cotidiano al turismo local. 

De esta forma, se refuerza la idea de que las personas que visitan aquel destino 

esperan una relación saludable, no sólo con el ambiente físico, sino también con la 

cultura del pueblo local. 

Finalmente, a través de una herramienta de marketing, las cartillas turísticas, 

se trabajaron nuevas miradas para el turismo del destino Ouro Preto, lo que 

proporcionó otro enfoque para tratar la planificación turística que agrega información 

turística, buenas costumbres de visita y el sentimiento de pertenencia de la comunidad 

dentro de la actividad turística. De esta manera, se transforma una simple herramienta 

en un elemento complementario de la planificación turística. 

Spelling book of tourist to Ouro Preto: a new look 

Abstract 

The current work aims to demonstrate the qualification of tourism through the 

development of tourist primers. This as a communication tool between the tourist 
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destination Ouro Preto, tourists, the tourism industry and the local community. The 

CATOP project aims to provide conscious and objective information about the city. 

Then this article describes the preparation of three leaflets with different perspectives 

and for the two audiences that coexist in the city, tourists and residents. The intent is 

to benefit the tourism destination with the communication and information about the 

local culture, scripts expose the diversity of the local as well as its geographical 

structure. To build the content of the CATOP design primers were carried out 

conceptual research, comparative and the public. As a result we get a material with 

informative bias and educator. 

Keywords: Tourism. Tourist brochures. Articulation. Communication. Routing. 
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