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Resumo

O turismo de negocios ¢ hoje grande fator gerador de emprego e renda. A cidade de Belo
Horizonte, tradicionalmente voltada para o comércio e a prestagdo de servigos, ¢ hoje
fortemente vinculada a industria da moda, sendo a regido do Barro Preto a grande geradora de
turismo de compras na capital. H4 grande interesse por parte de empreendedores e poder
publico municipal no desenvolvimento desta atividade. Avalia-se aqui as condigdes
estruturais do Barro Preto para o desenvolvimento do turismo de compras e o impacto desta
atividade. A metodologia adotada envolveu um survey com turistas, o levantamento dos
recursos locais para o turismo e debate com informantes-chave, chegando a analise tabular
dos dados e a reflexdes de ordem qualitativa. Os resultados indicam que algumas estratégias
mercadoldgicas e investimentos se fazem necessarios por parte dos parceiros locais, poder
publico e empresarios, para ampliar o impacto do turismo de negocios na regido.

Palavras-chave. Turismo de negocios, Industria da moda, Infra-estrutura turistica, Impacto sdcio-
econdmico do turismo.

1 - Turismo de negocios, empreendedorismo e sustentabilidade

O turismo de negdcios, segmento econdmico em ascensao, representa uma das grandes
potencialidades de desenvolvimento sustentado no mundo e, particularmente, em Belo
Horizonte, cidade de economia baseada no setor terciario desde sua fundagdo (ANDRADE e
MAGALHAES, 1998). Este segmento geralmente leva seus agentes a fazer, em média, mais
viagens que outros segmentos turisticos; os turistas de negocios tendem a gastar mais que os
turistas de lazer e demandam mais servigos de infra-estrutura urbana e de apoio nas
localidades de destino (SWARBROOKE, 2000). De acordo com SWARBROOKE (2000) o
turismo de negdcios, como os outros segmentos, traz vantagens e desvantagens, conforme se
da.

Especialmente no turismo de compras, os viajantes demandam mais servigos de
seguranca publica, pois estdo constantemente de posse de bens recém-adquiridos; por outro
lado, sdo influenciados a comprar as facilidades de crédito, pregos promocionais € novidades
mercadoldgicas, aumentando seus gastos e, assim, o impacto econdmico dessa atividade

(SWARBROOKE, 2000). Ainda, seus negdcios tém potencial de maior efeito multiplicador



para a economia local, se comparados ao consumo que se da em outras modalidades turisticas:
a motivacdo mesma da viagem estd nos produtos fabricados e comercializados na regido de
destino, que geralmente apresentam melhor relagcdo custo/beneficio com grande incidéncia de
insumos também locais, fortalecendo assim a cadeia produtiva alvo da viagem. Outro
beneficio estd no consumo de lazer quando o turista de negdcios termina seus afazeres:
restaurantes e bares, principalmente, se beneficiam diretamente. Finalmente, o turismo de
negocios tende a ser menos sazonal e a ser complementar aos fluxos gerados pelo turismo de
lazer dos finais de semana (BENI, 2002).

Explica-se assim o grande interesse, ndo s6 por parte de empresarios locais, mas
também do poder publico, em atrair o turista de negocios, o que demanda investimentos de
ambas as partes: do segundo setor no empreendedorimo e na inova¢do, do poder publico na
infra-estrutura urbana e turistica, e de todos os atores, conjuntamente, na sustentabilidade
socio-econdmica e ambiental do destino, resultando na melhoria da estrutura receptiva de

modo geral e no desenvolvimento local.

2 - Empreendedorismo e Inovacao

O contexto empresarial na atual Economia do Conhecimento, de intensa mudanga
tecnologica e alto grau de competi¢do, tem colocado as empresas grandes desafios. Os
empreendedores sdo, mais do que nunca, agentes dos processos de inovagdo e
desenvolvimento.

A capacidade de inovacao das empresas esta relacionada a uma série de fatores, dentre
os quais a facilidade de acesso as mais diversificadas fontes de informacao sobre tecnologias,
mercados, concorrentes, clientes, fornecedores e fontes de financiamento; a forma inovadora
como certos setores de atividade, nos quais elas estdo inseridas, sdo organizados; a existéncia
de uma eficiente infra-estrutura de apoio, local ou regional, a inovacao, formada por uma série
de instituigdes governamentais e privadas; e a sua capacidade de buscar novas competéncias e
de realizar trocas constantes de informag¢des ¢ conhecimento com o ambiente.

LENKO (1995), citado por FOWLER (2002), afirma que, para se atuar como
empreendedor, € necessario o desenvolvimento de trés conjuntos de caracteristicas: atitudes e
valores adequados, como auto-confianca e coragem de desafiar a sabedoria convencional;
habilidades aprimoradas em matéria de relacionamento humano, comunicag¢do, pensamento
critico, criatividade, resolucdo de problemas, entre outros; conhecimentos especializados de
principios econdmicos, do ambiente de negdcios, da atividade de producdo, em finangas,

legislacao, etc.



FOWLER (2002), por sua vez, discute a possibilidade de se formar empreendedores,
buscando responder a questdo: caracteristicas empreendedoras podem ser desenvolvidas em
individuos por meio da educagdo formal? E conclui que, embora seja ainda impossivel dar
uma resposta afirmativa a essa pergunta com base em evidéncia cientifica, a experiéncia nesse
campo sugere que a educacao empreendedora aumenta as chances de sucesso do candidato a
empreendedor.

FILION (1999) estudou mais de 100 proprietarios—gerentes de pequenos negocios
canadenses, tendo identificado seis diferentes perfis de empreendedor. A analise do
comportamento empreendedor por FILION (1997) baseia-se em quatro categorias
comportamentais e cognitivas basicas, por ele identificadas como: aptiddo para inter-relagdes
pessoais, rigidez da no¢do de hierarquia, intensidade da necessidade de controle e capacidade
de processamento da informagdo ambiental e conseqiiente constru¢do de sentido sobre a
realidade.

Como resultado de suas pesquisas sobre o comportamento empreendedor, FILION
(1999) conclui sobre a importincia do empreendedor para a dinamica de inovagdo em sua
defini¢do sintese. Assim, para ele, o verdadeiro empreendedor ¢ uma pessoa criativa,
caracterizada pela capacidade de estabelecer e atingir objetivos ¢ que mantém alto nivel de
consciéncia do ambiente em que vive, usando-a para detectar novas oportunidades de
negocios e tomar decisdes moderadamente arriscadas que tem por objetivo essencialmente a
inovagao.

No campo do turismo, Vieira Filho (2003) chamou a atengdo também para outras
necessidades de capacitagdo e investimentos que se colocam aos empreendedores, de modo a
favorecer sua inclusdo e competitividade em um mercado turistico cada vez mais globalizado
e que, portanto, tende a ser dominado por quem tem acesso as informacgdes, tecnologias e
capital necessarios para competir. E importante que o empreendedor neste campo tenha
consciéncia, que um planejamento turistico da regido de destino no qual seu negocio se situa e
a gestdo ambientalmente correta da sua atividade sdo elementos importante para a
sustentabilidade, qualidade e competitividade do seu negécio. O desenvolvimento do turismo
deve ser planejado objetivando incrementar a oferta de infra-estrutura urbana e turistica para a
qualidade socio-ambiental do destino e a melhoria dos niveis de satisfagdo dos turistas,
disseminando amplamente os beneficios da atividade na sociedade. Um planejamento
adequado nesse campo requer a avaliagdo dos recursos locais para o turismo e da demanda
turistica, objetivando a identificagdo das limitagdes e potencialidades para um

desenvolvimento sustentado dessa atividade e proposicao de agdes para esse fim. Neste



processo, deve-se buscar sinergia, compartilhamento de agdes e investimentos entre
empreendedores, visando economia de recursos € ganhos de competitividade para todos e para
a area em questao.

A viabilizagdo dos recursos necessarios para o planejamento e implementagao de
acoes visando o desenvolvimento do turismo local de forma sustentavel, para ser viavel e
efetivo, comumente ird demandar parcerias e a participagdo ndo apenas dos empreendedores
do setor, mas também de atores relevantes do setor publico e demais setores da populagdo
envolvida, dentre outros agentes.

A atratividade turistica de um negocio pode ser influenciada pela atratividade do lugar
no qual este se insere, enquanto a atratividade do lugar, por sua vez, abrange a qualidade de
vida da sua populacdo, que vai das condi¢des ambientais as politicas, sociais e culturais de
seus habitantes. Num plano ainda mais amplo, isso significa que planejar e investir nessas
condicdes e no desenvolvimento do turismo, de outro lado, pode atrair novos
empreendimentos ¢ beneficios para uma regido. Além da consciéncia de que investir no
planejamento da atividade ¢ condi¢do importante para sua sustentabilidade econdmica, ¢
necessario que se desenvolva cada vez mais, entre empresarios do setor a consciéncia de
sustentabilidade social, cultural e ambiental, sem as quais o aspecto econdomico fica ameacado
no longo prazo (BENI, 2002).

Assim, a educacdo empreendedora para o turismo de negbcios, deve-se acrescer a

sensibilizacdo para o turismo sustentavel e a responsabilidade sdcio-ambiental.

3 - Empreendedorismo no Barro Preto, Polo de Moda de Belo Horizonte

Belo Horizonte foi fundada em 1897 para ser sede do Estado de Minas Gerais e
projetada para abrigar 200.000 moradores ligados a atividade administrativa e a estrutura
necessaria a esta fungao primeira. Durante o século XX a cidade foi sendo gradativamente
ocupada: em suas areas centrais, pela funcao residencial de elite, com alguns enclaves
comerciais; em suas areas mais periféricas, pelos trabalhadores de baixa remuneracio e, em
seguida, pelo uso de apoio aos ciclos industriais regionais. A cidade iniciou, assim, sua vida
econdmica como prestadora de servigos administrativos para, em seguida, adquirir também o
carater de centro de distribuicdo de mercadorias; nos anos 50, passou por um periodo de
industrializacdo e atracdo de populagdo advinda do interior do estado e de estados proximos.
Ha que se frisar que a Regido Metropolitana atraiu de forma intensa a atividade industrial,
reforcando o carater de prestadora de servicos da capital. Fazendo eco a processos nacionais e

internacionais, Belo Horizonte vive, a partir dos anos 70, as conseqiiéncias de dois fendmenos



econdmicos: a estagnacao do crescimento e a desconcentracdo de atividades das suas areas
centrais para as periferias e até para outros municipios (PBH, 1996).

Belo Horizonte €, presentemente, uma cidade que apresenta seu Produto Interno Bruto
(PIB) em queda especialmente nos setores primario e secundario. Desde 1996, somente o
setor de comércio e servigos apresenta alta na sua participagao no PIB municipal, e alta em
nimeros absolutos (& exce¢do dos anos de 98 e 99). E no contexto atual de decréscimo do seu
tradicional comércio atacadista, mas com um aumento constante e significativo da
participagdo de comércio e servigos no PIB municipal, que a cidade vé nascer alguns nichos
turisticos de expressao: o turismo de negocios, oferecendo apoio e infra-estrutura turistica as
inimeras industrias de grande porte da Regido Metropolitana, e aquele fortemente associado a
confeccdo de roupas e acessorios; o turismo de satide; o turismo de eventos; e finalmente o
turismo educacional. As administracdes publicas vém tentando sedimentar o carater de
receptor turistico através da manutencdo e melhoria da infra-estrutura para o turismo, da
regulacao de atividades urbanas, e das promogdes publicas e em parceria para a divulgacao da
cidade e seus atrativos.

A regido do Barro Preto, situada na regido central da cidade, abrigava ja no inicio do
século XX tanto as classes mais abastadas da capital na sua por¢ao sul, como a classe média-
baixa dos cortigos e vilas operdrias na sua por¢ao norte. Ja4 em meados do século, a regido,
ainda pouco adensada e ndo-dotada de completa infra-estrutura, veio a abrigar dois segmentos
tercidrios: o de servicos de saude, com varios hospitais e clinicas médicas ao sul, € o comércio
de autopecas, ao longo das principais avenidas e ruas em sua por¢ao norte. Juntaram-se a
estes, com o tempo, o setor comercial de movelaria e, mais recentemente, a partir dos anos
oitenta, a industria de confec¢do de roupas e acessorios: foram criadas ali cerca de 800
empresas do ramo', entre micro e pequenas industrias e lojas de comércio atacadista e
varejista. Tramita na Camara Municipal de Belo Horizonte atualmente projeto para intitular a
regido “Polo de Moda do Municipio de Belo Horizonte” i

A comunidade do Barro Preto, com 600 dos seus empreendedores do ramo da
confeccdo e da moda organizados na Associacdo dos Comerciantes do Barro Preto
(ASCOBAP), vem trabalhando no sentido de: criar promogdes de vendas para todo o polo;
pressionar o poder publico a resolver problemas prementes — como a permanéncia de camelds
nas vias publicas e a falta de seguranca publica ostensiva; e finalmente, formar parcerias",

tais como:



- com a Prefeitura Municipal de Belo Horizonte para empreender agdes de divulgagdo
turistica — como desfiles de moda em pontos marcantes da cidade e feiras de variedades e
alimenta¢do aos sabados;

- com o SEBRAE, para a capacitacdo de seus empresarios;

- com o podlo de produgdo de malhas do sul de Minas Gerais, para permuta de mercadorias em
grande escala;

- com a Universidade Estadual de Minas Gerais para elaboracdo de projeto de padronizagao
de mobilidrio urbano e criagdo de logomarca da regido;

- com o Centro Universitario UNA para realizacdo de inventario turistico.

Destacam-se outras acdes empreendedoras da comunidade tais como a da extinta
Camara do Vestuario, que promoveu a moda criada localmente no Estado, e a da instituicdo
de corretores locais de moda (agentes de recepg¢do turistica, especificamente treinados para
guiar os clientes aos locais de compra de seu interesse).

A Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, por sua vez, vem envidando esfor¢os no
sentido de manter uma infra-estrutura urbana de boa qualidade, investindo em manutencao e
melhorias das vias e na repressdo a polui¢do visual, ambiental e as posturas urbanas
irregulares, como a atividade do comércio de rua, e ainda no apoio as iniciativas locais,
através das parcerias supracitadasi“.

Pode-se assim entender que h4 grande interesse por parte de empreendedores e poder
publico municipal em desenvolver o turismo de compras na regido. A questdo que se coloca
aqui ¢ a avaliacdo do impacto real e potencial desta atividade no desenvolvimento do Barro
Preto e, mais amplamente, da capital de Minas Gerais, bem como da influéncia das politicas
publicas e privadas no desenvolvimento do turismo de negdcios no Barro Preto. Pretende-se
elaborar recomendagdes para o fortalecimento dessa atividade, a maior satisfacdo do turista e
o desenvolvimento econdmico da cidade de Belo Horizonte, esperando que o enfoque aqui
proposto possa vir a ser util também para outras localidades e regides urbanas com desafios

similares.

4 - Metodologia da pesquisa sobre o potencial do turismo de negocios no Barro Preto

A partir dos estudos de WILHEIM (2003) e NAHAS (2000) sobre a qualidade de
vida, pode-se argumentar que a qualidade de vida urbana, tal qual apreendida por estudiosos,
moradores ou visitantes, ¢ conseqiiéncia direta da qualidade dos servicos e da infra-estrutura
oferecida ¢ mantida pelo poder publico e pelos cidaddos. Assim, esperou-se encontrar

algumas relagdes positivas entre os esforcos da Prefeitura Municipal de Belo Horizonte e dos



empreendedores do Barro Preto e o desenvolvimento do turismo de negocios na regido. Por
outro lado, problemas apontados por levantamentos relativos a infra-estrutura ou a percep¢ao
dos turistas indicam limitagdes das agdes publicas e da sociedade civil diante da realidade
socio-econdmica da cidade de Belo Horizonte, do nivel crescente de conscientizagdo do
consumidor, e principalmente de exigéncia do turista de negocios.

Procedeu-se aos seguintes levantamentos de campo e contatos com stakeholders
(agentes interessados):
- Levantamento dos recursos locais para o desenvolvimento do turismo, segundo checklist
sugerido pela OMT (2003);
- Levantamento do perfil do turista, da sua estrutura de gastos, e das suas principais avaliagdes
qualitativas, a partir de modelo de questionario sugerido por SWARBROOKE (2000), de 08 a
14/11/2003, aleatoriamente distribuidos nos dias e horarios da semana em questao.
- Contatos com informantes-chave”, e institui¢io de grupo focal para debate acerca das
politicas publicas, agdes empresariais e parcerias para desenvolvimento do turismo de
negocios no Barro Preto;
- Andlise tabular dos dados sobre perfil, gastos e avaliagdes qualitativas dos turistas e de

cruzamentos de interesse.

5 - Resultados e Discussio
Os resultados e andlises sdo apresentados conforme a ordem cronologica das pesquisas

efetuadas.

5.1 Recursos humanos locais para o desenvolvimento do turismo

A populacdo total da regido em 2000 era de 6325 pessoas, o que corresponde a 0,28%
da populacdo da capital (FIBGE, 2000). Devido a sua localizagdo privilegiada, por ali passam
entre turistas de compras e moradores da Regido Metropolitana, cerca de 300.000
pessoas/dia’. A populagdo em idade produtiva é relativamente grande, havendo um percentual
de 63,30% das pessoas entre 20 e 59 anos. Predomina na regido a popula¢do feminina,
fenomeno que se acentua proporcionalmente a idade, com pico de incidéncia na faixa de 45 a
59 anos. Pode-se especular que este predominio de género esteja relacionado a industria da
moda, tradicionalmente dominada pelas mulheres.

Os indicadores demograficos mostram que a regido do Barro Preto ¢ de classe média
alta, com educacdo acima da média brasileira, possui uma forca de trabalho relativamente

alta, e nela ndo ha moradores de rua, ou seja, ¢ uma regido de baixo risco de seguranca (PBH,



2004). E, portanto, uma regido privilegiada para a inclusio produtiva e para a recepcio
turistica.
5.2 Atrativos turisticos

A regido do Barro Preto, urbanizada em sua totalidade, ndo apresenta nenhum recurso
natural relevante, possuindo apenas uma praga de aproximadamente 12.000 metros quadrados
em bom estado de conservagdo e paisagismo. A regido ndo se destaca por atrativos turisticos
de outra natureza que o segmento de compras que, além do grande gerador de riquezas — o
ramo da moda - apresenta os setores de autopecas e de mdveis, e alguns equipamentos de
lazer relevantes como bares e clubs. E ainda polo hospitalar, com concentragio de clinicas em
torno principalmente dos seus principais Hospitais: Felicio Rocho, Vera Cruz e Universitario
Sdo José, que oferecem cerca de 500 leitos ao todo".

O comércio varejista da regido oferece roupas masculinas, femininas, infantis, e de
tamanhos especiais, cal¢ados, joias e bijuterias, gemas brasileiras, acessorios e artigos de
artesanato, enquanto o atacadista oferece, além de roupas, bijuterias, gemas e acessorios,
alguns insumos a sua producao, como aviamentos.

5.3 Clima e qualidade ambiental

O clima da cidade ¢ fator positivo para o turismo, ja que apresenta temperaturas
médias anuais de 21°C e periodo chuvoso apenas de dezembro a marco. A qualidade
ambiental deixa a desejar, com a poluicdo do ar, resultante dos efluxos dos veiculos, a sonora,
devida aos veiculos e aos lojistas, que procuram atrair clientes anunciando seus produtos
através de aparelhos de amplificagdo de som, e aos camelds que possuem aparelhagens de
som para tocar seus CDs piratas, e, finalmente, a visual, resultante da acdo coletiva.
Observou-se que:

- os moradores e passantes jogam lixos nas ruas, os camelds se aglutinam em determinados
pontos das calgadas, onde também produzem lixo,

- os lojistas fazem uso de placas cada vez maiores, adesivos nas cal¢adas e engenhos de
publicidade — como lixeiras e tripés, para chamar a atenc¢ao do cliente,

- os comerciantes de bebidas e alimenta¢do fazem uso de toldos irregulares, mesas e cadeiras
nas calcadas, as bancas de jornais de até dez metros quadrados impedem a passagem dos
pedestres,

- proprietarios de iméveis e condominios constroem rampas de garagem irregulares e cercam
suas calcadas com diversos objetos, e,

- finalmente, o poder publico e seus concessionarios usam indistintamente as calgcadas para

sinaliza¢dao e colocacdo de mobiliario urbano sem nenhum plano para sua otimizagdo, € nas



ruas em que o comércio nao ¢ a atividade dominante, o cenario urbano ¢ muito mais
agradavel, a poluicdo visual ¢ menor e predomina a qualidade ambiental, com grandes arvores
e canteiros bem cuidados.

5.4 Infra-estrutura e servicos urbanos

Hé ampla oferta de infra-estrutura no que tange aos aspectos de agua tratada, esgoto
sanitario e rede pluvial, energia elétrica e de telefonia basica, de acesso publico e de recepgao
para celulares. A limpeza urbana € precaria em alguns pontos, destacando-se negativamente a
varricdo e a coleta em pontos de confinamento — como os que se localizam exatamente nos
locais de embarque e desembarque de Onibus turisticos, chamando a aten¢do inicial do turista
de compras. Por outro lado, destaca-se positivamente a coleta seletiva porta a porta,
implantada recentemente através de convénio entre a Associagdo Comercial do Barro Preto, a
prefeitura e uma ONG local, que trabalha com inclusdo produtiva através da reciclagem. A
fiscalizagdo de atividades urbanas ¢ deficiente, resultando em varios tipos de irregularidades
nas calgadas, conforme citado anteriormente. A fiscalizagdo sanitdria também parece
insuficiente, dadas as condi¢cdes de alguns bares e lanchonetes. De acordo com a Policia
Militar de Minas Gerais, que ndo revela seus nlimeros por questdes de segurancga, a regido ¢ a
menos violenta das regides central e sul da capital. Apesar de haver uma delegacia na regiao,
¢ notavel a auséncia de contingente policial, combinada com a pequena oferta de servicos de
seguranga privada.

O sistema de transportes ¢ bem estruturado. Vdrias linhas de transporte coletivo
cortam a regido pela avenida principal, oferecendo desde o transporte de integra¢do para o
trem metropolitano até¢ as linhas metropolitanas, perimetrais e bairro-a-bairro. Outro ponto
positivo ¢ a disponibilidade dos servigos de taxi. O transporte interurbano também se
beneficia pela proximidade de uma via rapida (Via Expressa) que liga a cidade aos municipios
mais proéximos e ao sistema rodovidrio, pelo acesso rapido ao Aeroporto da Pampulha, e pela
presenca do Terminal Turistico JK.

5.5 Instalacgdes e servicos de apoio ao turismo de compras

Héa trés hotéis categoria luxo (comparaveis aos “trés estrelas”), flats, motel,
restaurantes, lanchonetes tipo fast-food, servigos bancarios em abundancia, instalagdes e
servicos médicos, lojas de conveniéncia, agéncia de correios, farmdcias, papelarias, casas
religiosas, pragas que ddo suporte ao turista e trés centros de convengdes. Os aspectos
deficientes no apoio ao turista de compras estdo relacionados a falta de banheiros publicos, de
postos e/ou guias de informacgdo turistica, servicos de guarda de volumes, estacionamentos

para veiculos de passeio e onibus de turismo, de acesso a Internet (hd somente um local com



este servico), de transporte especializado e interno a regido, e de contingente policial. Ha
ainda um aspecto externo a regido, mas de clara incidéncia sobre o turismo de compras local:
ndo ha nenhum plano de divulgacdo do Barro Preto junto aos hotéis da capital, o que resulta
na indicacdo de outros centros de compras ao turista hospedado fora da regido.
5.6 Perfil do turista, sua estrutura de gastos e principais avaliacdes qualitativas

O formulario de entrevistas com os turistas foi respondido satisfatoriamente por 68
pessoas, apOs a necessdria triagem entre os passantes. Algumas caracteristicas do turista que
visita o Barro Preto para fazer compras, de acordo com o resultado da pesquisa, sdo
apresentadas na Tabela 1. Predominam visitantes com origem no interior de Minas Gerais
(52,9% dos entrevistados). Contudo, 36,8% dos entrevistados vieram de Estados localizados
fora da regido Sudeste do pais, indicando que o Barro Preto possui capacidade de atragdo de
turistas de outros Estados. A maioria dos entrevistados, 55,9%, viajou para realizar compras
apenas na cidade de Belo Horizonte. Os demais entrevistados afirmaram estar vindo de outro
polo de compras, ou estar indo para outro polo de compras.

Cerca de 50% dos entrevistados permanecem dois dias em Belo Horizonte, enquanto
27,9% permanecem trés dias. Poucos entrevistados permanecem apenas um dia (7,35%).
Esses resultados evidenciam que os turistas que visitam o Barro Preto ndo permanecem na
cidade de Belo Horizonte por periodos longos, contudo, apresentam comportamento
caracteristico de turistas de negdcios e ndo sdo visitantes de apenas um dia.

Os turistas que visitam o Barro Preto utilizam predominantemente 6nibus de excursdo
(35,3% dos entrevistados). Igual percentual de entrevistados utilizou veiculo particular e
onibus comum (30,9% dos entrevistados). Apenas 2,9% utilizaram avido como meio de

transporte, indicador de proximidade de suas origens e talvez de poder aquisitivo dos turistas.

Regido de origem Dias de %  Roteiro de
% permanéncia viagem %
Interior de MG 52,94 1 7,35 Apenas BH 55,88
Regido Sudeste 10,29 2 50,00 Originario de outro po6lo 23,53
Outros estados 36,76 3 27,94 Em diregdo a outro polo 19,12
40u5 5,88  Nao responderam 1,47
mais de 5 8,82
Total 100 Total 100 Total 100

TABELA 1 — Regido de origem, nimero de dias de permanéncia e roteiro da viagem do entrevistado (em

%).
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Além de compras, outros motivos influenciaram os visitantes do Barro Preto na sua
viagem a Belo Horizonte. O motivo ‘visitas a conhecidos’ foi apontado por 32,3% dos
entrevistados como motivo de influéncia (Tabela 8). Contudo, a maioria dos entrevistados
(52,9%) viajou a Belo Horizonte com a finalidade de efetuar compras. Poucos entrevistados

tinham a op¢do de lazer e outros negocios, itens normalmente associados a maiores gastos.

Outros fatores de influéncia %
Nenhum (além de compras) 52,94
Outros negocios 4,41
Visitar alguém 32,35
Saude 13,24
Visitar cidade proxima 1,47
Lazer 7,35
Outros 5,88

TABELA 2 — Outros fatores que influenciaram a viagem a Belo Horizonte (em %).

5.7 Gastos e freqiiéncia de compras

Os turistas que visitam o Barro Preto para fazer compras realizam gastos diretos
consideraveis. Cerca de 39,7% dos entrevistados afirmaram realizar gastos superiores a R$
1.000,00 e iguais ou inferiores a R$ 5.000,00 (Tabela 9). Gastos até R$ 1.000,00 foram
realizados por 30,9% dos entrevistados. Gastos entre R$ 5.000,00 ¢ R$ 10.000,00 foram
realizados por 13,2% dos entrevistados. Alguns poucos entrevistados (2,9%) realizaram
gastos superiores a R$ 10.000,00 e iguais ou inferiores a R$ 20.000,00.

A freqiiéncia de visitas por ano também ¢ elevada, fato que contribui positivamente,
junto com os gastos diretos, para a geracdo de renda associada ao turismo de negdcios na

regido do Barro Preto. Aproximadamente 47,1% dos entrevistados viajam a Belo Horizonte
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para fazer compras no Barro Preto de 3 a 6 vezes por ano (Tabela 9). Uma ou duas visitas
anuais sdo realizadas por 26,5% dos entrevistados. Em torno de 14,7% dos entrevistados
visitam o Barro Preto de 7 a 12 vezes por ano, enquanto que 7,35% visitam o Barro Preto
mais de 12 vezes por ano. Apenas 4,4% dos entrevistados ndo responderam a esta pergunta.
Cruzando os resultados sobre o numero de visitas anuais € os gastos com compras a
cada viagem (Tabela 3), percebe-se, por exemplo, que 22,06% dos entrevistados realizam
gastos entre R§ 1.000 e R$5.000 e visitam o Barro Preto de 3 a 6 vezes por ano. Por outro
lado, analisando-se a Tabela 10, percebe-se que os maiores compradores (com gastos
superiores a R$ 5.000,00) sdo oriundos do interior de Minas Gerais e, em segundo plano, de

outros estados fora da regido SE.

Numero de visitas anuais

Gastos por viagem maisde 12 de7al2 de3a6 lou2 NR  Total

Até R§ 1 mil 4,41 4,41 10,29 11,76 - 30,88
De R§1mil a R$ Smil 1,47 4,41 22,06 10,29 1,47 39,71
De R$5mil a R$ 10mil 1,47 2,94 4,41 4,41 - 13,24
De R$10mil a R$ 20mil - - 2,94 - - 2,94
nao responderam - 2,94 7,35 - 2,94 13,24
Total 7,35 14,71 47,06 26,47 4,41 100,00

TABELA 3. Gastos com compras no Barro Preto a cada viagem (em RS$) e niimero de visitas anuais (em

%).

*NR - ndo responderam

Regido de Até de R$ Imil de R$ 5mil  de R$ 10mil ~ NR* Total
origem R$1mil aR$§Smil  aR$ 10mil  aR$ 20mil
Interior MG 20,59 17,65 7,35 2,94 441 52,94
Regido Sudeste 2,94 1,47 1,47 - 4,41 10,29
Outros estados 7,35 20,59 441 - 441 36,76
Total 30,88 39,71 13,24 2,94 13,24 100,00

TABELA 4 — Origem e gastos dos turistas com compras no Barro Preto a cada viagem (em %).

*NR - ndo responderam
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Outros locais de compras em Belo Horizonte também sdo visitados pelos
entrevistados. A feiira Hippie foi citada por 72,1% dos turistas como outro local de compra,
além do Barro Preto. O segundo tipo de local mais citado para compras foram os shoppings,
apontados por 23,5% pelos turistas. Os shoppings, bem como a Savassi, e principalmente o
bairro do Prado, sdo considerados concorrentes em termos de produtos, enquanto a Feira
Hippie ¢ considerada pelos empresarios como atrativo complementar. Apenas 14,7% dos
entrevistados responderam que ndo fazem compras em outros locais da cidade.

5.8 Local e gastos com hospedagem

O uso de servigos do setor de hospedagem pelos turistas que visitam o Barro Preto
privilegia a cidade de Belo Horizonte, porém, nao ¢ favoravel ao Barro Preto, uma vez que
um pequeno percentual dos visitantes (16,2%) se hospeda na regido. O centro e a regido
central da cidade hospedam, em conjunto, cerca de 60% dos entrevistados. A falta de
conhecimento da cidade pelos turistas ¢ notoria, uma vez que 22% dos entrevistados nao
sabem exatamente onde se localiza a sua hospedagem, ou nao pretende ficar mais de um dia
em BH.

5.9 Local e gastos com refeicao

A maioria dos turistas entrevistados (58,8%) pretendia realizar gastos com almogo no
proprio Barro Preto. Contudo, poucos turistas pretendiam jantar na regido (em torno de 4,4%
dos entrevistados). Trinta e oito por cento (38,2%) dos entrevistados pretendiam jantar em
outras regioes de Belo Horizonte.

Os gastos com alimentagdo sdo modestos. Aproximadamente 41,2% dos entrevistados
pretendiam gastar R$10,00 ou menos para almogar, enquanto 33,8% pretendiam gastar entre
R$11,00 a R$20,00; 22,1% responderam que pretendiam gastar com o jantar entre R$ 10,00 e
R$ 20,00.

5.10 Gastos com diversao noturna

O percentual de entrevistados (aproximadamente 30,9%) que pretende sair para se
divertir € razoavel, considerando-se a motiva¢do da viagem. A grande maioria (64,7%) nao
pretende realizar gastos com diversdo. O Barro Preto ndo ¢ local de freqiiéncia noturna por
parte dos entrevistados, uma vez que apenas 2,9% dos entrevistados pretendem sair para se
divertir neste bairro. Os gastos dos turistas com diversao noturna em Belo Horizonte sdo
superiores a R$ 20,00 e iguais ou inferiores a R$ 50,00 para 17,6% dos entrevistados. Cerca

de 72,1% dos entrevistados ndo responderam a esta questao.

5.11 Outros servicos utilizados
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Os turistas que visitam o Barro Preto, usam, freqiientemente, bancos e caixas

eletronicos (77,9%, conforme Tabela 5). Dentre os servigos que trariam renda para a cidade,

os taxis sdo utilizados por 48,5% dos entrevistados, o comércio em geral por 45,6%, Onibus

urbanos por 27,9% e a alimentacdo delivery por 25% dos entrevistados. Telefones publicos e

servicos de informagdes sao utilizados por 51,5% e 30,9% dos entrevistados, respectivamente.

5.12 Aspectos positivos e negativos associados ao turismo de negdcios

Variedade e preco sdo os aspectos mais positivos apontados pelos entrevistados como

atrativos da regido para compras, e sdo citados por 42,6% e 30,9% dos entrevistados,

respectivamente (Tabela 6). Aspectos como qualidade, prazo de pagamento e atendimento nao

foram citados com freqiiéncia pelos entrevistados. Os aspectos negativos mais citados pelos

entrevistados foram a seguranga (30,9% dos entrevistados), a falta de limpeza (17,6%), a

aglomeragdo de pessoas e transito ruim, ambos apontados por 10,3% dos entrevistados.

Servigos % Servicos %
Comércio geral 45,59 Bancos / caixas 77,94
Alimentagao delivery 25,00 Banheiro publico 33,82
Taxi 48,53 Telefone publico 51,47
Salao de beleza 10,29 Informacgoes 30,88
Onibus 27,94 Outros 13,24
Internet 2,94
TABELA 5 — Outros servicos utilizados em Belo Horizonte (em %)
Aspectos positivos % Aspectos negativos %
Variedade 42,65 Seguranca 30,88
Lojas 27,94 Poluicao visual 7,35
Localidade 5,88 Poluicao sonora 5,88
Qualidade 8,82 Camelds 7,35
Prazo 2,94 Aglomeragao de pessoas 10,29
Preco 30,88 Falta de limpeza 17,65
Comércio geral 10,29 Populacao de rua 4,41
Atendimento 1,47 Estacionamento 7,35
Nao responderam 2,94 Informacao 2,94
Transito 10,29
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Nao tem banheiro publico 2,94

Nao responderam 11,76

TABELA 6 — Aspectos positivos e negativos das compras no Barro Preto (em %)

6- Acdes empresariais e parcerias para desenvolvimento do turismo de negdcios: a
opinido dos atores locais

De acordo com os informantes-chave, os principais problemas do Barro Preto, bem
como as agoes ja desenvolvidas e as solu¢des propostas sao:
- Retirada dos vendedores ambulantes e camelos das ruas e transferéncia para imoveis
regulares, a exemplo dos espagos promovidos e geridos em outras capitais do Brasil: a
retirada, que deve ser garantida pela PMMG a partir da publicagdo do Codigo de Posturas do
Municipio de Belo Horizonte (Lei 8616 de 14 de julho de 2003), é considerada pelos agentes
locais, PBH, ASCOBAP e Camara de Vereadores, como uma questdo a ser trabalhada pelos
parceiros;
- Conservagao e limpeza dos espagos publicos: os servigos prestados pela prefeitura estdo no
limite de sua capacidade operacional, mas campanhas educacionais em parceria com a
comunidade e o empresariado podem e devem ser realizadas;
- Eliminag¢do da poluicdo visual: a Camara de Vereadores de Belo Horizonte elaborou lei
municipal, decretada desde julho de 2003, disciplinando a questdo, mas a prefeitura ndo
dispde de efetivo de fiscalizagdo suficiente. A solugdo deve abranger e unir a comunidade
empresarial, no sentido de promover a qualidade ambiental local e ndo comprometé-la, como
vem acontecendo;
- Divulgacao da regido como podlo de moda: a iniciativa privada promove e divulga um
calendario de eventos realizados na regido anualmente, mas tanto o setor publico quanto o
setor privado deveriam investir na divulgacao do polo na propria cidade de Belo Horizonte,
que ndo conhece as potencialidades da regido, ndo podendo assim aprecia-la e divulgé-la;
- Posto de informagdes turisticas: a Prefeitura de Belo Horizonte deverd implantar um posto
na regiao, ja contando com projeto para tal fim.

E unanime entre os informantes-chave a opinido de que as parcerias entre o poder
publico municipal, o empresariado e a sociedade civil organizada sdo caminhos que
possibilitardo a promocdo do desenvolvimento sustentado do turismo de compras na regido,

seja corrigindo os problemas, seja incentivando e divulgando os acertos e potencialidades.
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7- AcgOes empresariais e parcerias para desenvolvimento do turismo de negdcios: vias
ainda nao exploradas

Além das iniciativas propostas pelos informantes-chave acima citadas, a analise dos
resultados da pesquisa nos permite propor outras linhas de a¢do ainda ndo aventadas pelos
entrevistados:
- A implanta¢do de outros atrativos turisticos na regido, como cinemas, bares, pontos
apraziveis, de forma a propiciar que os turistas de negdcios permanegam mais tempo no polo,
consumindo mais ¢ aumentando os gastos com compras;
- A melhoria das instalagdes de apoio, como banheiros publicos, guarda-volumes,
estacionamentos adequados;
- A implantagdo de transporte especializado interno a regido e para outras regioes de
concentragao da industria da moda, como o Prado e a Savassi, de forma a incitar um maior
volume de compras pelos turistas;
- A realizacdo de campanhas intensivas de promogao da regido no interior do estado de Minas
Gerais e em outros estados que ndo os da regido sudeste, de onde sdo originarios os turistas
que realizam maiores volumes de compras;
- O desenvolvimento do setor de servigos na regido, sobretudo os financeiros, os servigos de
comunicag¢do e de informag¢ao (com o desenvolvimento de guias, mapas, roteiros);
- E, sobretudo, a implantacao de programas de apoio a capacitagdo e investimentos para
melhoria do atendimento nas empresas, da qualidade dos produtos e da capacidade de
inovacao no design de moda. Tal sugestdo se baseia na constatagdo que estes trés fatores
foram muito pouco, ou simplesmente nao foram citados pelos entrevistados como aspectos
positivos das compras realizadas no Barro Preto, embora fossem objeto de uma questdo
aberta do questionario (O que vocé acha que o Barro Preto tem de melhor?). E justamente a
qualidade e a inovagdo sdo, no ambiente competitivo atual, os dois diferenciais estratégicos
que permitem as empresas obter maiores margens de lucro, através da atuagdo nos segmentos

de mercado mais atrativos.

8- Conclusoes

Podemos concluir que a regido apresenta-se como verdadeiro pdlo de atracdo do

turismo de negocios, ja que grande nimero de turistas viaja com a motivagao exclusiva de
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comprar ali, realiza gastos relativamente altos com compras e vem vdarias vezes ao ano a
regido.

A atratividade da regido ¢ nacional, com representativa porcentagem de turistas de
outros estados. A grande maioria dos entrevistados (72%) diz fazer também compras na
“Feira Hippie” de Belo Horizonte, considerada pelos empreendedores locais como atrativo
complementar ao Barro Preto.

A estrutura de gastos com os servigos de apoio ao turismo permite duas conclusdes:
em primeiro lugar, o efeito multiplicador ¢ pequeno para o Barro Preto, j4 que a maioria dos
turistas ndo se hospeda na regido e gasta pouquissimo com alimentagdo e diversdao ali; em
segundo lugar, o efeito multiplicador para a cidade também deixa a desejar, pois sua famosa
vida noturna ndo desperta grande interesse em dois ter¢os dos entrevistados. Além disso, os
servicos mais utilizados sdo aqueles que ndo trazem nenhum beneficio ao municipio: os
bancarios ¢ os de telefonia publica.

Do exposto, pode-se especular que os turistas de compras do Barro Preto: 1) sdo
modestos em seus gastos devido a propria motivagdo da viagem — gerar lucros para seus
negocios, o que convida a habitos espartanos; 2) tém verdadeiras limitacdes de gastos, pois
sdo empresarios de baixo poder aquisitivo. No entanto, novas pesquisas seriam necessarias
para determinar se os empresarios do setor de servicos da regido tém implantado estratégias
mercadoldgicas para atrair os turistas de compras e se, por outro lado, os empresarios da
indtstria da moda tém procurado atrair outros perfis de turistas de compras, em especial
aqueles de maior poder aquisitivo.

Linhas de acdo sao sugeridas neste artigo para que a Prefeitura de Belo Horizonte,
juntamente com a industria do entretenimento, envide esfor¢os no sentido de maximizar o
efeito multiplicador dos turistas do Barro Preto para a cidade.

Dentre os pontos-fortes da regido citados pelos turistas, variedade e prego sdo os
aspectos apontados como mais atrativos. Qualidade e atendimento sdo relativamente pouco
citados, e design, estilo ndo sdo simplesmente citados. Este ¢ certamente um importante
resultado da pesquisa, que aponta a necessidade urgente de implantagdo de programas de
capacitagdo a fim de melhorar o atendimento assim como a qualidade ¢ a inovacdo dos
produtos das empresas da regido, de forma a reforcar sua competitividade e lucratividade.
Para tanto, parcerias podem e devem ser estabelecidas entre os atores locais, tais como
empresas, municipalidade, BDMG, SEBRAE-MG, Universidades, entre outros.

Por outro lado, os turistas elegeram como desvantagens da regido a falta de seguranga,

apontada por cerca de 30% dos entrevistados, a falta de limpeza, apontada por 18% dos
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entrevistados, a aglomeracdo de pessoas e o transito ruim, ambos apontados por 10% dos
entrevistados. Estes fatores sdo objeto de algumas iniciativas em curso, citadas no artigo. No
entanto, ¢ curioso o fato de a seguranga publica ser o problema mais apontado pelo turista,
quando as estatisticas da PMMG apontam para uma situagdo invejavel em relagdo a outras
regioes do municipio. Pode-se especular que a poluicdo visual, o excesso de mobiliario
urbano, a presen¢a de camelds, a énfase dada pela midia nacional ao tema, em contraste com a
auséncia percebida de contingente policial, imprimam nos turistas um estado de confusdo
percebido como inseguranca.

Este estudo, através da analise dos dados coletados em campo e da colaboracdo dos
informantes-chave, possibilitou a elaboracao de algumas recomendagdes aos parceiros, entre
as quais deve-se ressaltar a implantacdo de:

1) melhorias na infra-estrutura urbana e turistica, especialmente no que tange a qualidade
ambiental e a sensa¢do de seguranga;

2) estratégias mercadologicas visando alcangar um efeito multiplicador do turismo de
negocios na regido e em toda a cidade de Belo Horizonte;

3) programas de capacitagdo visando a melhoria do atendimento ao turista de compras;

4) educagdo empreendedora visando a qualidade e a inovacao nas empresas de moda do Barro
Preto, Belo Horizonte.

5) programas de incentivo ao associativismo e a ado¢do de praticas coletivas para o

planejamento sustentavel da atividade turistica em todos os seus aspectos.
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