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Resumo

O trabalho focaliza eventos turisticos em Belo Horizonte, visando a diagnos-

ticar as potencialidades e fragilidades da capacidade da cidade em captar e

realizar eventos. E feito um breve relato sobre eventos e a importancia para o
.desenvolvimento turistico de um determinado local. Num primeiro momen-
.to, descreve-se a ‘“‘cidade” como local propicio para a realizagdo de eventos

turisticos; posteriormente, abrange-se o ponto de vista dos responsdveis pelas

politicas publicas e a relagio entre os promotores e organizadores de eventos
+médicos em Belo Horizonte. Através de um survey, foi feito o levantamentq
»do grau de satisfagdo dos participantes de congressos em relagdo aos atrati-
\ ¥OS turisticos, aos equipamentos e servigos turisticos e a infra-estrutura de
{-apoio turistico existentes na cidade de Belo Horizonte.

Palavras-chave: Turismo, Captac¢ido de Eventos, diagnéstico de potencia-
lidades turisticas.

Abstract

“The present work focuses tourist events in Belo Horizonte, seeking to diagnose
the potentialities and fragilities in th capacity of this city to capture and to
accomplish medical events. It is made an abbreviation report on events and
the its importance to the tourist development of a certain place. It was taken
as place Belo Horizonte city and its importance for the tourist activities. In a

“first moment the city is described as favorable place for the accomplishment
of tourist events; later, the responsibles point of view is included by the public
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- polities snd the Felationship between the promoters and organizets of medical
eventsin Belo Hovizonte and, as case study. it is made the rising of the degree
of lt'ﬂw “participants satisfaction in relation to the rourist alractions,
the equipmenis and tourist services and the exizient infrastrucioce of touriss
suppart in the city of Belo Honzonie.

Key-words: Tourism, Reception of Events. tourist potentiaities disgnosis.
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de permanéncia média de turistas e mais divisas”. Também, em pesquisa realiza-
da pela Embratur, em 1998, sobre motivo de viagem de turistas em visita ao Bra-
sil, indica que 32,6% vieram participar de eventos de negdcios e convengdes. O

total de representag¢ao do Brasil no bolo do turismo de eventos mundial € da or-
dem de 2,5% ( ABEQC, 2001).

O Estado de Minas Gerais, no entanto, ainda nio se destaca neste setor, que
movimenta cerca de 25% ou US$ 850 bilhdes da economia mundial. Alguns indi-

cadores favoreceimn, no entanto, a capital mineira para atuar, com mais intensidade
nessa 4rea do Turismo, como se descreve a seguir:

a) aeconomia mineira apresenta um alto indice de crescimento no Brasil e, em-
bora ja ostente uma boa posi¢do em turismo, Belo Horizonte procura se-
instrumentalizar cada vez mais para oferecer novas alternativas neste setor, pois,
segundo a pesquisa da FBC&VB/SEBRAE/CTI, (2001), a cidade € uma das mais
bem servidas com espagos para a realizagdo de eventos.

Considerando-se espacos com capacidade acima de 100 assentos e que estejam
disponiveis para locagiio, hd 31 espagos disponiveis na cidade, sendo 2 centros de
convengdes e 2 pavilhdes de feiras. Ha também outros espagos com capacidade
superior a 100 assentos e que sao potencialmente locdveis, mas que se recusaram
aresponder a referida pesquisa. As maiores disponibilidades de locais para even-
tos na cidade est4 no conjunto auditérios/teatros com 38,71% e na rede hoteleira
com 29,03% do total. Outros dados caracterizam a cidade de Belo Horizonte,
através dessa pesquisa (FBC&VB/SEBRAE/CT], 2001):

« Dos 31 espagos para eventos , 9 realizaram mais de 20 eventos por més, o que
demonstra uma elevada taxa de ocupagdo.

« H4 uma prevaléncia de eventos no 2° semestre. De forma geral os eventos se
distribuem ao longo do ano. Os meses com maior incidéncia de eventos sao
agosto (18), novembro (17) e dezembro (19).

« H4 uma relativa concentragio de eventos durante os dias lteis (20 contra 18 nos
fins de semana) o que propicia uma utilizagdo constante dos espagos para even-
tos ¢, conseqliente utilizagao dos meios de hospedagem.

+ A oferta de 4reas para exposi¢des € de 10.174 m2 e de assentos de 54.231,

+ A oferta complementar no entorno de Belo Horizonlte apresenta 3 aeroportos, 8
terminais rodoviarios, 2 de metrds e 21 hotéis, dentre outros.

Os Eventos Turlsticos em Belo Horizonte: Um Estudo de Caso das Contvengoes Médicas

45



b) A escolha por Belo Horizonte para a realizagio de eventos tem ocorrido pela
localizagao geogrifica da cidade, conferindo-lhe uma caracteristica de eixo turis-
tico privilegiado, e pela cidade possuir recursos que poderdo ser valorizados na
definig&o da escolha e sdo poucos conhecidos pelos atores do processo de capta-
¢do de eventos;

¢) a capital do Estado de Minas Gerais destaca-se como o 2° maior PIB do pais:
com mais de US$70 bilhdes e € a cidade mais importante do Estado. A sua regido
metropolitana congrega aproximadamente 6 milthGes de pessoas, num raio de 100
km de seu entorno.

d) a cidade detém recursos humanos em quantidade e qualidade, devido A grande
quantidade de escolas que vdo do ensino fundamental ao ensino de p6s-gradua-
¢do, e também possui grande quantidade de cursos de capacita¢do, qualificagdo ¢
treinamento nas mais diversas areas do conhecimento, bem como detém grandes
empresas que utilizam e criam tecnologia de ponta.

Com vistas a verificar o potencial do turismo de eventos em Belo Horizonte foi
realizada pesquisa exploratdria visando a proporcionar maior familiaridade com
0 tema com vistas a torna-lo explicito, tomando como base experiéncias praticas
com o problema pesquisado e a andlise de dados reais. A metodologia utilizada
baseou-se em diversas publicagdes sobre o turismo de eventos, e, para sua reali-
zagi0o buscou-se a pesquisa bibliografica e documental , referenciando-se as vari-
dveis envolvidas no tema.

Optou-se, preferencialmente, pelo método de estudo de caso, com base na orien-
ta¢do de YIN (1989) que afirma que este é um adequado método para responder
as questoes “como” e “porque’”, e cuja preferéncia deve ser dada quando do estu-
do de eventos contemporaneos, em situagdes onde os comportamentos relevantes
ndo podem ser manipulados, mas onde ¢ possivel se fazer observagdes diretas e
entrevistas sistematicas.

Na coleta de dados, enfocou-se o Ambito geogrifico, examinando-se eventos tu-
risticos-médicos realizados em Belo Horzonte, com o levantamento de informa-
¢oes, obtidas em entrevista do tipo “survey”, visando a adquirir questdes e res-
postas mais estruturadas, obtidas através de levantamentos quantitativos. No es-
tudo de caso, pretendeu-se medir atitudes, opinides, comportamento, através de
pesquisa de opinido. No levantamento tipo “survey” foram preenchidos 57
questionarios, em um universo de 300 turistas participantes de evento-médico
realizado em Belo Horizonte.
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Os dados coletados e analisados nesta pesquisa sao reflexos da revisdo bibliogra-
fica, exposta a seguir.

2 Revisdo Bibliografica
| Numa abordagem teérica, COTRIM (1997) e MAGALLON (1991: 14) situam o
tema nos séculos XV e XVI, cujas andlises, mostram que neste periodo se esta-
beleceram as bases do turismo moderno e comegaram a Surgir os primeiros cen-
tros de férias.

[ Segundo FERREIRA (1983), as Politicas de Turismo no Brasil, a partir da déca-

E da de 50, passaram a priorizar a atividade turistica como uma atividade com forte

‘| poder de geragdo de empregos e de divisas, o que demandou a criagio de politicas

! piblicas que pudessem criar condi¢des e caminhos que viabilizassem a elabora-
¢do de planos, programas e projetos turisticos como nova alternativa econdmica
para 0s paises.

Para ANGELIT (1991), somente em 1977, na II Reunifo do Sistema Nacional de
Tunismo, € que foi publicado um documento contendo a Politica Nacional de
Turismo. Em conseqiiéncia a este documento, foram criados e implantados na
maioria dos estados brasileiros érgios estaduais e municipais de turismo que se-
guiam as diretrizes emanadas da EMBRATUR (PAIVA, 1995).

Em 1994 é instituido o PNMT — Plano Nacional de Municipalizagio do Turismo
que € “um processo de conscientizagio, sensibilizag¢io, estimulo e capacitagao
dos vérios agentes de desenvolvimento que compdem a estrutura do municipio,
para que despertem e reconhegam a importancia e a dimensio do turismo como
gerador de emprego (EMBRATUR, 1997).

Este programa tem como piblico alvo o0 MUNICIPIO. Como atividade que se
desenvolve gragas aos atrativos localizados, utilizando equipamentos e servigos,
infra-estrutura de apoio turistico e gerando impostos primordialmente na esfera
municipal, nada mais adequado que concentrar os processos de planejamento e de
gerenciamento no municipio, procurando desenvolver ao maximo a comunidade
local, vinculando-a aos projetos a serem implantados.

Nesse sentido, a municipalizagio do turismo tem como objetivo produzir benefi-
cios econdémicos, culturais, sociais e ambientais, dentro de um contexto planejado
anivel local, estadual, regional, nacional e até internacional, gerido com a parti-
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cipagdo e envolvimento da populagio residente nos municipios, de modo a con-
ciliar a coordenagiio de a¢Bes segmentadas com a eliminagio de a¢des paralelas
no desenvolvimenio do turismo (EMBRATUR, 1997).

Para situar evento no dmbito da municipalizagdo do turismo, ressalta-se a visdo
de MELO NETO (2000: 45), que entende um evento como uma promessa de
entretenimento, um fato importante, um acontecimento de destaque, momentos
inesqueciveis ou simplesmente momentos de distragio. 7

O turismo de eventos, como expde ANDRADE (1999:23), é um dos segmentos
que melhor apresenta beneficios diretos ¢ indiretos pela diversidade de ativida-
des, empresas e profissionais envolvidos, como: profissionais liberais, agéncias
de publicidade, bancos, seguros, aluguéis de carros, postos de abastecimento, es-
petdculos, sales de beleza, graficas e impressoras, empresas de audiovisuais,
etc., além de promover vendas no segmento enfocado no evento.

Considerando que captag@o e realiza¢ao de eventos representa venda, deve-se
realizar muitos contatos, campanha promocional intensa e esforgo continuo e per-
manente durante todas as etapas, antes, durante e depois do evento, conforme
aponta ANDRADE (1999). Assim, conhecer o mercado é fundamental: o que o
local tem para oferecer, quem ird compra-lo e quem séo os concorrentes.

Remetendo a questéo para a relagio local global, interessa saber como o processo
de compressio do espago rebate nos lugares, e como os lugares reagem. A atragao
de um evento para uma determinada localidade ndo ocorre por acaso. H4 uma
disputa feroz entre os interessados, além de um “lobby” de profissionais, agentes
e captadores de eventos. A captagio de um evento é um processo complexo, € a
qualidade tem de ser absoluta.

Segundo KOTLER (1994), devido a localizagdo, clima, limites de recursos finan-
ceiros, extensao e heranga cultural, algumas regides e localidades ndo tém outra
escolha sendo se envolver com turismo para crescer, se desenvolver e melhorar
seus padroes de vida. A segmentagio de mercado também é importante. O Jocal
tem de decidir que tipo de turista ele deseja, quantos turistas quer e como equili-
brar o turismo com outras atividades econdmicas.

O estudo da oferta e demanda turisticas é decisivo para a determinagdo do local
enquanto destino turistico. Para um evento ter sucesso a cidade tem que estar
preparada, ressalta BUENDIA (2000:37):
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“Nio ha sede que seja perfeita para todo tipo de reunifo. A variedade de tipos de
reunides e suas particularidades fazem que a sede que & ideal para uma reuniio
ndo seja para outra. A sele¢do de uma sede € tdo importante que numerosas asso-
clagdes que reinem milhares de congressistas, delegam e designam a um comité
interno a responsabilidade da sele¢io do destino onde realizard sua reunio...”

MELO NETO (1999:122) apresenta os fatores determinantes do processo de es-
colha do local de um evento, como acessibilidade, comodidade; equipamentos e
servigos turisticos; audiéncia permanente (local de freqiiéncia didria, semanal ou
mensal da popula¢do da cidade); beleza natural (o ambiente natural como ele-
mento estético predominante — praias, reservas florestais, rios, lagos, lagoas, ruas
¢ avenidas arborizadas, pragas, etc).

De acordo com KOTLER (1994), existem 5 tipos de categorias que definem o
mercado de reunides de negdcios: feiras comerciais, convengdes, assembléias,
conferéncias e shows para os consumidores.

Para o autor, os fatores-chave de receita sio: o tamanho do grupo, a durag¢do da
estada e suas demandas de servigo. Ele exemplifica que 10 mil delegados de con-
vengdes, que dispendem com alimentagio, hospedagem, aluguel de equipamen-
tos e aquisi¢do de bens, gastam em média US$7,5 milhdes durante a sua estada
nos Estados Unidos.

Segundo KOTLER (1994), o setor de convengdes e feiras comerciais envolve o
lidar com especialistas dedicados, como diretores de associagdes comerciais, co-
mités de selegao de locais e especialistas em convengdes que recomendam locais
baseando-se no pre¢o, nas instalagdes e em varias comodidades. Ressalta o autor
que as instalagdes sdo fundamentais para atender as necessidades de associagdes
- o que geralmente significa capacidade de abrigar vanas feiras a0 mesmo tempo
- e oferecer espago classeA a pregos razodveis. Hotéis, restaurantes, teatros, pas-
sagens aéreas, aluguel de carro com desconto e outros servigos fazem parte de um
pacote competitivo.

KOTLER (1994) apresenta um teste de cordialidade para as localidades, como se
expde a seguir:

1. Os pontos centrais de acesso para sua comunidade/localidade (estradas, ferro-
vias e aeroportos) possuem centros de informagdes aos turistas ou instruem
como obter informagdes facilmente acessiveis?
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2. Se o aeroporto for o ponto basico de acesso, ele € dotado de uma vasta gama
de servigos de informagio ao turista (dados sobre hotéis, visitas a locais, uma
relagdo dos eventos e sugestdes turisticas, informagdes especializada para
idosos, estrangeiros, familias, etc?

3. Os facilitadores dos visitantes — motoristas de taxis e de 6nibus, funciondrios
da companhia aérea, seguranga operadores do aeroporto, pessoal de reserva —
recebem algum treinamento formal e existe um sistema para controlar a qua-
lidade desse tipo de servi¢o?

4. Os hotéis/motéis oferecem canais de televisdo internos que fornecam infor-
magoes sobre os eventos, as atragdes, 0s restaurantes e as sugestoes?

5. Existe apenas uma organizagio/agéncia responsavel pelo setor de visitantes e
sdo fornecidos recursos publicos para suas atividades?

6. Essaorganizag¢do/agéncia tem um perfil de marketing dos visitantes que seja
utilizado nas atividades de marketing?

7. O setor de reunides de negdceios do local atende as necessidades dos estran-
geiros (lingua, instrugdes, interesses especiais, o que fazer ¢ o que nao fazer,
etc?)

8. Existe uma gama de acomodag¢des para atender as necessidades reais ou espe-
radas dos visitantes (por faixa de preco, tamanho, instalagdes, acesso aos lo-
cais turisticos, etc?)

9. O acesso aos locais turisticos, as atra¢des e amenidades (eventos, recreagao,

locais centrais) € facil e a pregos razoaveis?

A localidade acolhe o visitante e atende as suas necessidades (horario comer-

cial, cart8es de crédito, l{ngua, sinalizacio, trinsito, estacionamento, servigos

ptblicos, etc?)

10

A partir de analises da localidade € possivel criar uma imagem do local, como
processo de diferenciagfo no turismo de eventos.

Em relagdo a andlise do local, na economia mundial, todos os Jugares competem
entre si (cidade, municipio, estado, regifo, na¢do). As vantagens competitivas
dos lugares mudam de tempos em tempos de acordo com as circunstancias: traba-
lhos, espagos fisicos, investimentos, turistas, inddstrias especificas, times
desportivos e melhor qualidade de vida.

Nesta competi¢do, o marketing surge como uma forga diretriz em como os luga-
res se colocam no mercado como vendedores de produtos e servigos para atender
as necessidades e desejos dos consumidores. Como o marketing adquiriu a fun-
¢do integrativa nos negdcios modernos (orientagio do consumidor x vendas), sua
aplicagio a melhoria do lugar € apenas agora trazida a uma melhor apreciagao.
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O destino dos lugares € agora dirigido pelo mundo dos eventos, tecnologias, taxas
de cdmbio e competigo tecnoldgica. Lugares tém estratégias amplamente desen-
volvidas que assessoram a sua economia,; sua for¢a e fraqueza, crescimento e
contratagdo da industria, comegos e faléncias, seus atributas fisicos e humanos.

Nas préximas 4 décadas, atividades em lugar almejardo atragdes em negoécios
mais que em métodos, racionaliza¢io e mensagens de marketing?. Lugares assu-
mirdo que sio mercados de compradores. Historicamente lugares eram seleciona-
dos para organizagio de negécios e indistria em especial. Gradualmente, o estado
e 0s governos locais direcionaram lugar para convengdes e bureau turisticos. Em
ampla escala lugar se tornou a esséncia de negécio fregiientemente para interes-
ses competitivos que atravessam os setores publicos, privados e que nao visam
lucro.

Armados com o senso de vantagens competitivas e objetivos definidos, lugares
tiveram de selecionar entre 0 mix do marketing as ferramentas para a
comunicabilidade com os consumidores correntes e em potencial: propaganda,
promog&o (incentivos), publicidade e pessoal de venda.

As imagens s3o um fator critico e determinante em como 0s compradores com-
pram. [16]. A imagem define as crengas, 1déias e impressdes que uma pessoa tem
sobre um objeto ou um lugar. A atitude das pessoas e suas agdes em diregio a
lugar sao grandemente condicionadas por suas crengas sobre ele. Imagens de lu-
gar podem ser medidas através de uma escala familiar: conhecer bem, conhecer
mais ou menos, conhecer um pouco, ter ouvido sobre ou nio conhecer. A imagem
de lugar varia de acordo com piblico alvo.

Uma vez que lugares compreendem quais imagens sdo absorvidas por quais audi-
éncias e por que, eles sao capazes de acessar melhor qual conjunto de imagens
eles podem desejar para alcangar diferentes grupos. Quando as imagens e a reali-
dade s3o diferentes, os lugares podem buscar uma melhoria de um ou de outro
ponto. As imagens mudam para ter um impacto direto na audiéncia selecionada e
1sto deve ser realistico, crivel e acessivel.

A imagem, seja de pessoas, empresas, cidades, cada vez mais se consolida como
fator importante para a atragéo de piblicos. Uma imagem positiva pode aumentar
a atratividade do lugar, consequentemente aumentando a sua habilidade para com-
petir por membros desejaveis, clientes ou consumidores. GAMSON (1968). Se-

? Philip Kotler,Marketing Management. 6th ed. (Englewood Cliffs, NI: Prentice-Hall, 1988). p xxii.
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gundo FIGUEIREDO (2001:79) para atrair inddstrias e turistas, algumas comuni-
dades executam programas agressivos. Sua Cimaras de Comércio e Agéncias de
Desenvolvimento Econémico procuram atrair empresas e investimentos coin gran-
des incentivos. Financiam algumas atracdes caras que possam torna-las um ponto
turistico ou comercial forte, aumentam seus gastos com comunicagdo e tentam
transmitir histérias e propagandas apenas positivas, evitando as noticias negati-
vas que também compdem o seu quadro.

Segundo REIS (1991:5) a imagem é criada a partir da percep¢édo de alguém de
alguma coisa exterior a si préprio. Essa percepg¢ao se constitui enquanto um
umbricado de simbolos do receptor que desencadeia rea¢des internas de contetido
sensitivo emocional — as sensagdes(...)

Percepgdo e sensacio somadas as expectativas do receptor (intencionalidade, de-
sejos e aspiragdes) e aos seus ideais e valores provocam o desenvolvimento de um
novo nivel cognitivo: a apropriagao.

As cidades sdo muito mais que um amontoado de prédios, avenidas e veiculos,
jardins e detritos, pontes, escadarias e pessoas em movimento. FISCHER (1966:13).
Aimagem da cidade/local envolve qualidade simbdlicas, imagindrio das pessoas.
a geografia, a cultura, a sociedade dentre outros aspectos. Segundo KOTLER
(1994) o esteredtipo € traduzido como uma imagem amplamente difundida,
distorcida e simplista e que pode provocar atitudes favordveis ou desfavordveis
em relagao ao objeto em foco.

Ainda, segundo o mesmo autor, para um local existem 4 publicos principais:

* Visitantes

* Moradores ¢ trabalhadores
* Negdcios e industrias

* Mercados de exportagao

Os visitantes — pablico-alvo interessante para a proposta presente neste trabatho —
subdivide-se em visitantes a negdcios e visitantes que nio estdo a negdcios. Os
visitantes a negdcio vao a um lugar para participar de uma reunido ou convengio,
para examinar um local, para comprar ou vender algo. Os visitantes que nao estao
a negdcios incluem os turistas que querem conhecer determinado local, e os via-
jantes, que estdo visitando a familia ou os amigos (KOTLER, 1994:27).
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Propicia-se, assim, a possibilidade de identificagio e simplificagiio de atributos,
facilidades e servigos especificos que podem ser divulgados e, no sentido da de-
manda, comercializados para grupos-alvo definidos — a imagem de uma cidade
associada a um local para se investir, morar ou visitar. Nessa perspectiva,
ASWORTH E VOOGD citado por FIGUEIREDO (2001) as denominam e dife-
renciam em cidades empresariais, residenciais e turisticas.

O turismo de neg6cios atrai pessoas que, segundo GADELHA, 1993, tendem a
enfatizar os aspectos objetivos tais como equipamentos, servicos, facilidades, infra-
estrutura, dentre outros.

E interessante observar que pode ser sedimentado em nivel inconsciente das pes-
soas envolvidas no lugar no caso Belo Horizonte, a idéia que engloba o imagina-
rio, criagdo de slogans, vendas, propagandas ¢ antincios que induzam a aceitagio
de “lugar x eventos médicos” (KOTLER: 1988).

O Marketing de Lugar merece destaque também neste estudo. Em recentes anos
foi visto o auinento da articulag@o dos conceitos entre “vitalidade e viabilidade”
em relagio as atividades dos centros urbanos. Embora o centro urbano abrigue
uma variedade de fungdes — residencial, comercial, social, e cultural as vendas
dao suporte para a viabilidade e vitalidade da maioria das cidades.

Uma pesquisa recente sobre o numero de visitantes em cidades grandes e peque-
nas feitas pela Association of Town Centre Management?* identificou as compras
como a motivagdo principal para 75% dos turistas das cidades pesquisadas. Até
mesmo cidades que podem ser classificadas como destinos turisticos, de 55 a
65% das visitas sdo basicamente para compras®.

Entretanto, a despeito da centralizagio do comércio, o foco primdrio para estes
itens responsaveis pelo marketing e promogio de uma especifica drea geografica,
particularmente organizag¢des de setor publico, tem sido, de acordo com
WILLJAMS (1992) o desenvolvimento de fdbricas e outros tipos de produtores.
Como Williams afirma: - ndo € muito esfor¢o que tem sido colocado em cultivar
servigo do consumidor especialmente vendas. Ao invés disso, geralmente eles
recebem um certo desdém de agéncias de desenvolvimento econémico.

? URBED, Vital and Viable Town Cenires: Meeting the Challenge, HMSO, London, 1994.
4 Association of Town Cemre Management, The Effectiveness of Town Centre Management — Research Study,
Association of Town Centre Management, London, 1994
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GUY (1996)°: o processo de planificagdo ¢ tomada de agio para melhorar a vita-
lidade e viabilidade do centro da cidade como um todo envolve insumos tanto das

empresas publicas quanto das empresas privadas.

O conceito de gerenciamento do centro da cidade enfatiza a necessidade de um
enfoque estratégico.

Para o gerenciamento do centro da cidade e das dreas de compras, planejamento ¢
perspectivas de propriedade [caracterizadas pelas énfase no controle ¢ conforma-
¢do de politicas], ainda influencia sua aparéncia externa e operacionalidade. O
marketing tende a ser encarado tanto pelos planejadores como por quem desen-
volve, apenas em termos de atividade promocional em vez de como uma filosofia
cujo centro esta na identificacéo e satisfagio e necessidade dos clientes.

ASHWORTH ¢ VOOGD (1994)¢encaram o desenvolvimento do conceito de
marketing de lugar como uma maturagio da integra¢io entre trés escolas de

marketing: sem lucro, social e de imagem.

Esse amadurecimento partindo dessas 3 linhas principais influenciaram o marketing
do lugar:

1. marketing de lugar: é freqiientemente responsabilidade do setor publico exclu-
sivamente em conjun¢io com organizag¢des do setor privado;

2. marketing de lugar pode ritmar a tentativa de influenciar outros aspectos do
comportamento do publico alvo apesar do seu comportamento caracteristico
de compra, buscando também atingir alvos politicos ou sociais bem como eco-
ndémicos;

3. o produto local pode ser difuso, complexo e vagamente definido.

* Williams, C.C., “Rethinking the role of retailing and consumer services in local economic development: a
British perspective”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 3 No. 1, 1996, pp. 53-6.
¢ Guy, C.. The Retail Development Process: Location, Property and Planning, Routledge. London, 1994.
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De acordo com esses mesmos autores, marketing de lugar pode ocorrer em um
niimero de escala espacial. Marketing de cidade compreende uma escala espacial
definida como:

* ump processo através do qual atividades urbanas estdo o mais proximas possi-
veis relacionadas ‘as demandas dos consumidores alvo de modo a maximizar a
eficiéncia social e a funcionalidade econdmicas da drea concernente de acordo
com quaisquer objetivos que tenham sido estabelecidos. .

+ O lugar € inevitavelmente apenas um dos componentes na hierarquia das esca-
las espaciais.

* Ascidades existem dentro de um contexto local, regional, e nacional, que po-
dem ndo suportar nenhuma relagdo com as fronteiras jurisdicionais daquelas
agéncias responsaveis pelo seu marketing. Como um resultado, pode haver uma
maior discrepéncia nas escalas na defini¢@o do produto entre aqueles tidos como
formas, marketing e gerenciamento, e aqueles que o consomenm.

Lugares sdo multivendas. O mesmo espago fisico, e muitas das facilidades e atri-
butos daquele espago, sdo vendidos simultaneamente para diferentes grupos de
consumidores e para diferentes propésitos. Como ASHWORTH e VOOGD (1994)’
afirmam “a cidade histérica € vendida ao mesmo tempo que uma cidade de com-
pras, uma cidade residencial, uma cidade para esporte ou muitas outras cidades
para os consumidores que sdo iguais ou muito diferentes.” O ponto principal da
natureza multifacetada do produto cidade ¢ crucial. Muito da énfase tem estado
no marketing das cidades como destino turisticos ou como localizagdes de inves-
timentos econdmicos. O impacto do marketing sobre a provisio de facilidades de
compras para a imagem do centro urbano tem sido grandemente negligenciado.

Tal negligéncia nao se justifica quando a importincia das compras (centro de
exceléncia para eventos de cunho médico) para o centro da cidade é considerado.

? Ashwaorth, G.J. and Voogd, H.. “Marketing and place promotion", in Gold, J.R. and Ward, S.V. (Eds), Place
Promotion: the Use of Publicity and Marketing to Sell Towns and Regions, John Wiley & Sons, Chichester,
1994.
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3 Resultado da Pesquisa

A pesquisa permitiu verificar algumas percep¢des dos congressistas, definidas
com o objeto de estudo.

Grifico 1
A percepc¢io dos congressistas sobre a infra-estrutura de BH
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Apesar de Belo Horizonte enfrentar os mesmos problemas das grandes cidades
brasileiras, tais como violéncias urbana, atendimento médico-hospitalar deficien-
te, transporte coletivo ineficiente, ainda € vista como uma cidade que consegue
aglutinar grupos de empresarios e 6rgaos publicos no sentido de transforma-la em
uma cidade propicia para a realizagio de eventos de Ambito turistico.

Assim, por exemplo, no que diz respeito a infra-estrutura de apoio turistico de
Belo Horizonte, o item que teve a pior avaliagdo foi a seguran¢a piblica com
36,8% dos congressistas que avaliaram-na como regular ¢ 43,8% que como ruim.
A cidade ainda mantém, dentre as principais cidades do pais, um dos melhores
niveis de seguranga publica, nao sé pela caracteristica ordeira e pacifica de seus
habitantes, mas também pela estrutura dos contingentes policiais encarregados da
manutengdo da ordem publica.
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Conforme informagdes obtidas na Secretaria de Seguranga Publica do Estado de
Minas Gerais, além da Policia Militar de Minas Gerais que também faz seguranga
em Belo Horizonte, a cidade também conta com a Policia Civil, que faz parte do
sistemna operacional de Seguranga Pablica do Estado, contando com 2 casas de
detengdo, 13 delegacias e distritos policiais na capital e 18 na Regifo Metropoli-
tana de Belo Honzonte. Sua frota de veiculos compde-se de 1916 unidades ¢ seu
efetivo é de 9.033 homens.

Quanto ao transporte coletivo 66,7% dos congressistas avaliaram-no como regu-

lar e ruim. Esta avaliagdo deixa margem de dividas, uma vez que a grande parcela-

dos participantes deste evento médico, utilizou os servigos de téxi e/ou alugou
veiculos nas locadoras locais e/ou se hospedou préximo ao local de realizagdo do
evento, ndo havendo, portanto, necessidade de conducio. Segundo a BHtrans,
Orgao gerenciador do sistema de transportes urbanos de Belo Horizonte, foram
implementadas medidas para otimizar as especificagdes dos servigos, a fiscaliza-
¢a0, a criagdo de novas linhas e o controle sobre o sistema, € expde que 0 Servigo
de taxi local € considerado hoje como o mais eficiente do pais e o melhor da

América Latina, com 6.500 tixis com uma média de 2,5 anos de uso.

Quanto 2 limpeza urbana, 80,7% dos entrevistados consideraram a limpeza urba-
na entre boa e regular. Segundo a Superintendéncia de Limpeza Urbana — SLU -
6rgao responsavel pela execugdo e manutengio dos servigos de limpeza, trata-
mento e destinagao final do lixo da cidade — o servigo atende 92% da populagao
da cidade. Além disso, na parte central da cidade, o servigo de varregao e coleta
de lixo ocorre 3 vezes ao dia. Infere-se que esse procedimento mantém a cidade
num nivel razodvel de limpeza, ndo ocasionando maiores problemas quanto 2

higiene e polui¢io ambiental e visual.

Em relagao & sinalizagao turistica, Belo Horizonte vem merecendo atengao espe-
cial em conjunto com a Belotur e BHTrans, dotando a cidade de placas indicativas
de atrativo turistico, em cor marrom (internacional) e trilingiie: portugués, espa-
nhol e inglés. A avalia¢io dos congressistas é negativa, pois observaram poucas
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placas na cidade dificultando o acesso dos mesmos aos atrativos. 36,8% dos con-

gressistas avaliaram-na como regular e 33,3% avaliaram-na como ruim.

A avaliagdo feita pelos congressistas em referéncia ao setor de satide € satisfaténa:
36,8% avaliaram-na como boa e 21% como regular, o que ¢ validado pelos dados
fornecidos pela Secretaria Municipal de Saide: a cidade possui uma rede
ambulatorial composta por 127 Centros de Satde, 7 unidades de Apoio Diagnds-
tico e Terapéutico, 5 unidade de Urgéncia 24 horas, 1 hospital geral, 9 farmécias
distritais, 9 unidades especializadas em salide mental e 7 laboratérios distritais.
Nos 15 centros de Sauide, os usuarios podem se beneficiar do Programa de Aten-
dimento Médico Alternativo — homeopatia, acupuntura e antroposofia — e, em
105, ja existe tratamento odontolégico. Ainda a rede hospitalar oferece 51 unida-
des com 8.300 leitos com atendimento via SUS e Planos de Saide.

Quanto aos servigos telefonicos a avaliagao dos congressistas é excelente: 28,1%
avaliaram-na como muito bom e 63,1% como bom. Ressalta-se que dentre as
operadoras nacionais, a Telemig destaca-se pelo seu pioneirismo: foi a primeira a
receber o selo internacional de qualidade em atendimento, entre outros fatores
que a qualificam como lider em seu setor e a primeira empresa brasileira a langar

o Wap, a internet mével.

Cabe salientar que os problemas de infra-estrutura da cidade sio contingenciais e

refletem um pouco da realidade atual do pafs.

Conforme os dados coletados, no que diz respeito aos equipamentos € servigos
turisticos de Belo Horizonte os congressistas os consideraram entre bom e muito
bom na sua totalidade, o que vem corroborar as afirmativas de Philip Kotler quan-
to a necessidade do local ter equipamentos e servigos adequados e suficientes ao

uso dos turistas de congressos e convengdes.

A percepgao dos congressistas sobre a infra-estrutura de BH € apresentada a se-
guir:
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Grafico I
Percepcio dos congressistas quanto aos equipamentos
e servicos turisticos de BH
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No ponto de vista dos congressistas, 8,7% consideram os servigos de informagodes
turisticas muito bom e 44% como bom. Segundo a BELOTUR - Empresa Muni-
cipal de Turismo de Belo Horizonte SA, a cidade conta com 8 Postos de Informa-
¢do Turistica, com recepcionistas bilingues, estrategicamente localizados em di-
versos pontos de grande fluxo de pessoas. Além disso disponibiliza um servi¢o de
informagdes via telefone e internet, e edita um Guia Turistico, trilingue, com tira-
gem de 20.000 exemplares e que sio distribuidos a todo o “trade” turistico.

Os servigos hoteleiros para a maioria dos congressistas sdo considerados bons
(47,4%) e muito bons (33,3%). Segundo a ABIH/MG - Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis o parque hoteleiro de Belo Horizonte é composto de 112 esta-
belecimentos entre hoteleiros e extra-hoteleiros (apart-hotéis).

Mais de 90% dos entrevistados consideram os servigos de alimentagdo bons e
muito bons. Segundo o Sindicato de Hotéis, Bares e Similares de Belo Horizonte
- SINDHORB, Belo Horizonte é conhecida como a 3” capital Nacional dos ba-
res. A cidade possui mais de dez mil empresas no setor, gerando mais de 40 mil
empregos diretos. Além da culindria regional, a gastronomia de diversos paises se
faz presente, como a comida italiana, francesa, mexicana, drabe, alema, japonesa,
indiana, etc.



Quanto aos entretenimentos oferecidos, a grande maioria dos congressistas consi-
dera os teatros, os cinemas, os estadios, as casas de shows excelentes. A cidade é
considerada pélo cultural. Segundo pesquisa realizada pela BELOTUR sobre a
oferta turistica de Belo Horizonte, a cidade possui 20 cinemas (53 salas de exibi-
¢30), 28 teatros com 10.200 assentos e 45 galerias de arte. 60% dos entrevistados
consideraram os 8 museus da cidade entre muito bom e bom.

Quanto ao atendimento a veiculos. a cidade possui um nimero suficiente de pos-
tos de abastecimento dispostos em varios pontos da cidade. Além de atender ao
pliblico consumidor de combustivel, boa parte deles possuem lojas de convenién-
cias com produtios de alimentagio, limpeza e higienc em geral. 68% dos entrevis-
tados consideraram este servigo como bom e muito bom. Na cidade de Belo Ho-
rizonte estd sediada a maior locadora de veiculos da América Latina. Na opinido
de mais de 50% dos congressistas o servigo ¢ de qualidade. E uma atividade eco-
ndmica que proporciona o atendimento de 70% dos érgios governamentais, das
empresas ¢, principalmente dos visitantes.

Os servigos das agéncias de viagem também foram bem caracterizados pelos en-
revistados: 19,3% consideraram os servigos das agéncias como muito bons e
47,4% como bons. Segundo a ABAV/MG - Associagio Brasileira das Agéncias
de Viagem, Belo Horizonte possui em torno de 350 agéncias em funcionamento,
sendo 250 delas filiadas a essa associagao.

Os servigos bancérios foram também bem avaliados pelos congressistas. 29,8%
foram considerados muito bons e 47,4% como bons. A cidade conta comn 51 esta-
belecimentos bancérios em operagao, com um total de 338 agéncias. Além disso,
0s principais bancos nacionais disponibilizam caixas eletrénicos espalhados pe-
los principais pontos da cidade, facilitando aos clientes a retirada de dinheiro
rapido.

Com a inauguragdo do Minascentro em 1984, a cidade passou a figurar entre as
principais cidades brasileiras dotadas de equipamentos para a realizagao de feiras
e convengdes de médio porte, introduzindo um segmento ainda pouco utilizado
pelo setor turistico local. 79% dos entrevistados consideraram os locais de con-
vengoes e exposigdes como bons e muito bons.

Ressalta-se, que, com o crescimento da demanda, novos espag¢os surgiram princi-
palmente nos sctores hoteleiros e extra-hoteleiros, capacitados para atender a de-
manda e tecnicamente preparados para abrigar eventos como feiras, exposigoes,
semindrios, convengoes, etc.
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Em relagdo aos atrativos turisticos de BH, a cidade nio conta com atrativos turis-
ticos de grandeza e fama internacional. Alguns exemplares estao mais para visi-
tantes brasileiros e estrangeiros que viajam para a cidade em busca de outras
motivagdes. A avaliagdo dos entrevistados foram altamente positivas — em torno
de 65% em média - quanto a estes itens: arquiteturas civil e religiosa, museus,
festas, gastronomia, artesanato e agenciamento urbano.

Grafico 111
A percep¢ao dos congressistas sobre os Atrativos Turisticos de BH
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Os resultados obtidos através dos dados coletados permitem qualificar a oferta
para o turismo de eventos em Belo Horizonte, e qualificar a demanda, com base
nas caracterizagdes das varidveis que influenciam para o sucesso da captagdo de
eventos.

Entre os fatores que influenciam o comportamento do participante de eventos
médicos, aqui tomado pelos dados obtidos na pesquisa, observa-se que ele analisa
criticamente a localidade ¢ as varidveis ai envolvidas, aptas a produzir o servigo
em questdo. Da mesma maneira que se reconhece a oferta local, percebe-se a
preferéncia do consumidor que envolve desde o prego do bem em questio; a sua
qualidade; e as expectativas em relac¢io a oferta de bons servigos .
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4 Concluséao

Com toda a estrutura citada nos dados levantados na pesquisa, BH € uma cidade
ideal para receber e realizar ¢ventos médicos, tanto nacionais quanto internacio-
nais, porque:

* Possui a maior rede de hospitais do estado de MG

» Possui os principais hospitais do estado

* Possui alguns dos principais hospitais do pais

» Sedia os principais fornecedores de equipamentos e representantes dos labora-
térios farmacéuticos do estado/pais

» Possui as principais clinicas médicas do estado

* Possui as melhores escolas de formagio médica — técnicas e superiores do estado

« Os principais médicos, por clinica especializada, tém sua residéncia e local de
trabalho em BH

* Possui uma populagido em torno de 2.300.000 habitantes no distrito sede e na
regido metropolitana em torno de 6.000.000, totalizando 33 municipios —clien-
tes potenciais para servigos médicos

» Possui em tormno de 501.0000 domicilios

Belo Horizonte, com sua localizagio central no pais, clima ameno, oferecendo
bons servigos e com a sua riqueza cultural, parece ter potencial para o turismo de
negdcios/eventos, ou seja, na atragio de pessoas que, como analisa FIGUEIREDO
(2001:43), viajam por motivos profissionais, mas que, em seu tempo livre, usu-
fruem das atragdes locais como qualquer turista convencional podendo, inclusi-
ve, aumentar o seu tempo de estadia na cidade para aproveitd-la um pouco mais.
Entre os fatores que influenciam o comportamento do participante de eventos
médicos, aqui tomado pelos dados obtidos na pesquisa, mostra que ele analisa
criticamente a localidade e as variaveis af envolvidas, aptas a produzir o servigo
em questao.

Da mesma maneira que se reconhece a oferta local, percebe-se a preferéncia do
consumidor que envolve desde o pre¢o do bem em questdo; a sua qualidade; e as
expectativas em relagdo a oferta de bons servigos .

Como elementos de oferta, vé-se que a cidade de Belo Horizonte é um mercado
ideal, em que as condi¢des de bens e servigos possibilitam captar eventos médi-
cos. Entretanto, verifica-se que h4, ainda, muito a se fazer para a melhoria desta
prestagao de servigo turfstico.
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Recomenda-se, a partir desta pesquisa, e para atender a escassez de estudos sobre
eventos em Belo Horizonte, sejam implementados projetos e programas para a
captagdo de eventos turfsticos, baseados em diagndsticos que envolvam outras
vandveis, dado o potencial com que se apresenta a capital mineira.
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