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Resumo

A cidade de Ouro Preto, “patrimonio da humanidade” dispde de poucos dados para
tomada de decisdo no setor do turismo. O setor vem, nas ultimas décadas, ocupando
lugar de destaque no cenario mundial e consequentemente o0 aumento da
competitividade entre as localidades que baseiam suas atividades neste setor. Tal fato
relaciona-se a resposta imediata que a atividade proporciona na geracdo de empregos e
renda no cenario de desenvolvimento econdmico e social, além de demonstrar com sua
motivacdo e a participacdo em eventos e negocios um significativo desempenho
qualitativo e quantitativo, nos ultimos quatro anos. O presente artigo tem como principal
objetivo identificar o perfil dos eventos e sua relagdo com a imagem da cidade de Ouro
Preto. O método adotado foi o0 estudo de caso.
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Introducéo
Nos ultimos anos o setor do turismo apresentou um grande crescimento e a atividade

econémica de maior faturamento no mundo além da que mais emprega mao-de-obra,
ultrapassando todos os setores.

O setor, tanto no ambito regional, nacional ou mundial transforma-se numa atividade
cada dia mais competitiva, e assim tém-se testemunhado disputas acirradas pelo
consumidor do turismo — o turista.

De acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo (Cooper et alii, 2001) para cada
dolar investido na atividade, h4 um retorno de seis délares. Prevé ainda a OMT que em
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2020 o numero de viagens sera triplicado para 1,6 bilhdes de viagens, sendo que
somente 25% deste total serdo de longa distancia.

O segmento do turismo que tem proporcionado grandes oportunidades é o turismo de
eventos que de acordo com a FCVB (2001/2002) realizou no periodo de 2001-2002
cerca de 330 mil eventos com a participacdo de quase 80 milhdes de pessoas, e um
movimento financeiro de R$ 37 bilhdes.

Além de servir como alavanca para a qualidade nos servicos, o segmento é responsavel
por grande parte dos fluxos turisticos para uma infinidade de destinagdes. Multiddes
viajam para eventos religiosos, esportivos, culturais, agropecuarios, eventos comerciais,
feiras, eventos técnicos e cientificos que ocorrem pelo Brasil todo.

Os eventos tém um carater multiplicador que beneficia ndo somente o turista, mas
também a comunidade local. Neste processo o turismo de eventos funciona como um
aliado da comunidade em aspectos referentes a desenvolvimento, geracdo de emprego e
aquecimento da economia local.

Tal afirmativa se deve a fato que 63% dos eventos que acontecem no pais serem de
ambito local ou regional contribuindo significativamente para o desenvolvimento das
cidades de médio e pequeno porte (FCVB, 2001/2002).

A idéia da transformacdo do antigo Parque Metalirgico no Centro de Artes e
Convencodes da UFOP, surgiu em 1993, visando contribuir, de forma significativa, com
o desenvolvimento da cidade, além de representar uma possibilidade de se criar uma
fonte, alternativa, de recursos para a sazonalidade do turismo.

A quantidade de eventos ocorridos na cidade de Ouro Preto, principalmente no Centro
de Artes e Convengdes da UFOP, tem crescido continuamente aquecendo a economia
local através da contratagdo de mao-de-obra local para varios tipos de servigos. Apesar
de toda esta visdo positiva sobre o segmento de eventos e seu potencial promocional

sobre as localidades é de suma importancia, principalmente para sitios historicos.

Percebe-se, em Ouro Preto, que os locais disponiveis para a realizacdo de eventos,
possuem épocas de alternancia entre periodos de extrema atividade alternados com



outros de obsoléncia em relacdo a realizacdo de eventos. Para que haja equilibrio entre a
oferta e a demanda por espacos de eventos torna-se cada vez mais uma necessidade
latente a realizacdo de frequentes pesquisas relativas a tipos, caracteristicas, extensao,
periodicidade dos eventos e numero de participantes, configurando-se como um meio
eficaz para a identificacdo dos eventos que mais identificam com cada localidade
favorecendo assim a sua captacéo.

“Em geral, os lugares ndo definem quem querem atrair...” (Kotler, 2005). Esta premissa
vem reafirmar a importéncia do desenvolvimento deste estudo, uma vez que se propde a
fazer uma analise da imagem de uma localidade e os eventos que nela ocorrem visando
desenvolver de agdes promocionais embasadas.

Recentemente foi criado o Ouro Preto e Circuito do Ouro Convention & Visitors
Bureau, com o intuito principal de promover a cidade atraves da captacdo e realizacédo
de eventos, e fortalecer toda a histérica regido do estado como mais um destino turistico
de grande potencial para atrair turistas brasileiros e do exterior.

Este artigo tem como objetivo principal identificar a relacdo existente entre o perfil dos
eventos e sua relacdo com a imagem da cidade de Ouro Preto. Porém, ndo ira abordar
aspectos tais como a organizacdo, o planejamento e execucdo dos eventos e seus
impactos socio-econdmicos.

Fundamentos

A origem da formacdo da imagem de um lugar tem sua origem nos livros, filmes,
televisao, cartdes-postais, cangdes, fotografias, novas historias e anuncios (Chon, 2003).
Kotler (1994) alerta que para que haja a criacdo de uma imagem eficiente, é necessario
coeréncia entre a publicidade e o local.

A identidade e a imagem sdo conceitos que precisam ser diferenciados. Kotler (2006)
destaca que a identidade estd relacionada com a maneira como uma localidade visa
identificar e posicionar a si mesma ou a seus servigos. Imagem é a maneira como 0
publico vé a localidade e seus servigcos. A imagem pode ter vida propria e pode ser
afetada por muitos fatores, tais como seus simbolos fortes, pelo tipo de midia utilizada,
pela atmosfera criada (que é uma poderosa fonte geradora de imagem) e pode construir
sua identidade pelos eventos que patrocina.



Imagem e a marca caminham juntas, entretanto a marca ndo existe por si sO. Ela carrega
significados que Kotler (2006) classifica em seis niveis, que sao: atributos (quando tras
a mente certos atributos); beneficio (os atributos sdo traduzidos em beneficios
funcionais e emocionais); valores (a marca também diz algo sobre os valores da
empresa); cultura (a marca pode representar certa cultura); personalidade (a marca pode
projetar certa personalidade); usuario — a marca sugere que tipo de usuario ou
consumidor compra ou utiliza o produto.

A abordagem de Shimp (2002) é que a marca consiste em: consciéncia da marca e
imagem da marca. Onde a consciéncia da localidade é a dimenséo basica do valor desta
localidade, e que ela ndo tem valor a ndo ser que o consumidor pelo menos saiba de sua
existéncia. A imagem da localidade, consiste na segunda dimensdo do conhecimento
para o consumidor e ressalta que a imagem pode ser analisada a partir dos tipos de
associacOes que vém a cabeca do consumidor que podem ser conceitualizadas em (1)
tipo; (2) favorabilidade; (3) forca e (4) exclusividade (figura 1).

Assim a imagem apresenta uma simplificacdo de vérias associa¢fes e informacdes
ligadas a localidade, como um resultado de uma mente que tenta processar e “tirar a
esséncia” de uma série de dados sobre determinada localidade. A imagem pode tanto se
positiva quanto negativa.

A imagem positiva é conceituada, por Tapachai e Waryszak (2000) como o conjunto de
caracteristicas que influenciam na decisdo dos turistas a visitar destinos especificos.
Assim, as atividades e as ac0es de uma pessoa em relacdo a esta localidade ou destino
turistico sdo altamente condicionadas pela sua imagem. Suas caracteristicas sao
baseadas em cinco valores de dimensdo - funcdo, social, emocional, epistemologico e
condicional - que sdo partes da concepc¢éo da teoria de valor.



Figura 1 — Estrutura de valor de localidade baseada no consumidor.
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Fonte: Adaptado de Shimp (2002 p. 35).

Massari (2003) ressalta que a imagem tem sua base na opinido (contra ou a favor) que o
publico pode ter de uma instituicdo, organizacdo, personalidade de renome, marca,
produto, neste estudo, a localidade; e complementa que é a representacdo ou reproducao
mental de uma percepcdo ou sensacdo anteriormente experimentada. A autora, assim
como Tapachai e Waryszak (2000), Chon (2003) dentre outros sugerem o
comportamento pds-compra como a conexdo direta com a satisfacdo do turista.

Gunn (1988) afirma que apesar de nem sempre as imagens serem representativas da
realidade, elas sempre sugerem simpatia, ou a falta dela, em relacdo a uma localidade.

Devido a sua importancia para o processo seletivo, a mensuracdo da imagem de
destinagdes passou a ser um importante topico de pesquisa em turismo. No entanto, ndo
h& um consenso em relagdo a um conceito que defina imagem de destinages, por ter
um sentido amplo e ser utilizado de uma forma téo livre que é dificil estabelecer uma
conceituacao académica (PEARCE, 1988).

Echtner e Ritchie (1991) construiram um modelo referencial para mensurar a imagem
de destinacOes turisticas em trés dimensfes: (1) atributos-holistico; (2) funcional-
psicologico; e (3) comum-unico. Atributo remete aos atributos das localidades.
Holistico um todo indivisivel, e que ndo pode ser explicado pelos seus distintos
componentes (fisico, psicoldgico ou psiquico), considerados separadamente. A outra
dimenséo proposta pelo modelo € a funcional-psicolégica. O componente funcional



representa 0s aspectos mais tangiveis de uma destinacdo, engquanto o psicologico
representa 0s aspectos mais intangiveis.

Tapachai e Waryszak (2000) argumentam que um “produto” turistico requer
julgamentos subjetivos por ndo poder ser experimentado antes da viagem, e assim, a
imagem do destino tomard uma posicdo prioritariamente holistica no processo de
avaliacdo de um destino turistico.

Estudo empirico de Crompton (apud Tapachai e Waryszak, 2000) demonstra que nem
todos os atributos de uma imagem tém influéncia no processo de escolha do turista e
concluiu que a informagdo da imagem descritiva sem a inclusdo das dimenses
avaliadas € de valor limitado, e ndo mostra indicacfes sobre a relativa importancia de
certos atributos destacados como importantes pelos entrevistados no processo de
decisdo sobre um destino. No contexto do marketing € necessario entender a conexdo
entre as caracteristicas descritivas da imagem de um local com o processo de decisdo de
escolha de um destino.

Uma localidade tem uma imagem forte se os consumidores acreditarem que eles
conseguem um alto “valor de troca” quando compram uma viagem para uma
determinada localidade. Este conceito de imagem implica que um individuo ira formar
uma imagem baseada no beneficio, ou no “valor de troca” que ele espera que venha com
determinado produto ou servico.

A imagem esta baseada na suposicdo de beneficios, ou valores de consumo de uma
localidade que esta na cabeca do turista. O modelo de valor de consumo, proposto por
Sheth, Newman, e Gross (apud Tapachai e Waryszak, 2000), sugere que o
comportamento de escolha é um fendmeno multidimensional envolvendo cinco valores
tais como: o funcional, o social, o0 emocional, o epistemoldgico e o condicional. Os
autores postularam que estes valores sdo fatores cruciais na influéncia do
comportamento de escolha do destino e sugerem que muitas escolhas podem ser
influenciadas por um namero varidvel destes valores, indo de um a cinco, ou todos.

Baseado no conceito de imagem e na teoria de valor de consumo em relagdo com o
processo de escolha de um destino pelo turista, citadas anteriormente, duas proposic¢oes
sdo sugeridas por Tapachai e Waryszak, (2000): (1) turistas potenciais que estdo no



processo de decisdo sobre o destino formardo suas imagens baseados em uma ou nas
cinco caracteristicas ou em seus valores de consumo, e (2) este tipo de imagem ira
influenciar na escolha do destino pelos turistas potenciais.

Portanto, a imagem positiva de um destino é desenvolvida e conceituada como as
percepgdes e impressdes que os turistas tém dos beneficios ou valores de consumo
esperados que um destino pode oferecer, tais como, o funcional, o social, o emocional, o
epistemoldgico e o condicional. Estas percepcbes/impressdes tém influencia definitiva
na escolha de determinado destino em detrimento de qualquer outro.

Somente a comunicacdo boca-a-boca é muito fragil para se basear uma campanha de
marketing de lugares uma vez que nao é o suficiente para a formacdo da imagem
positiva de uma localidade. Chon (2003) recomenda a utilizacdo de métodos de
marketing tais como o desenvolvimento de pacotes turisticos, programas de fidelidade e
viagens de familiarizacdo (fam tours). Matias (2001) acrescenta que 0 envio de um
conjunto de informacdes sobre os produtos ou servigos existentes na localidade auxilia
sobremaneira a decisdo de uma entidade em organizar o evento em uma determinada
localidade.

Giacaglia (2003) atesta ainda que os eventos podem superar, em eficacia, a propaganda
e a publicidade.

Conceitualmente, evento é um processo de venda comercial ou institucional e a sua
comunicagéo constitui-se no principal objetivo de sua existéncia (Canton, 1997). Pode
também ser definido como um instrumento estratégico, diretamente ligado ao marketing
e que reline pessoas interessadas em um mesmo objetivo. E um veiculo aproximativo,
pois permite qualquer aproximacao entre o publico-alvo e a instituicéo.

O evento € um processo tatico de venda comercial ou institucional e sua comunicagéo
constitui-se no principal objetivo de sua existéncia. Deve-se ter como meta a defini¢éo
das mensagens e dos meios de comunicacdo, através dos quais serd informado e

motivado o publico-alvo.



Neste artigo procurar-se-a demonstrar a influéncia da imagem no comportamento de
compra dos promotores de eventos que realizaram eventos em Ouro Preto durante o ano
de 2005, através do método do estudo de caso.

Metodologia

A pesquisa através do estudo de caso pode ser utilizada para muitos propdsitos, isto é
explorar, descrever, ilustrar, e explicar diferentes fenémenos. Embora o estudo de caso
seja freqlientemente utilizado junto com outras técnicas de pesquisas para complementar
e triangular os resultados, ndo deveria ser identificado como um subconjunto de outro
método. (Yin, 2001).

Este estudo caracteriza-se como um estudo de caso pois se trata de compreender as
nuances da formagdo da imagem da cidade de Ouro Preto, além de utilizar-se de
pesquisa de campo que visou identificar, junto aos promotores e usuarios dos locais de
realizacdo de eventos, quais foram as razfes (motivos) que os levaram a decidir pela
escolha da cidade de Ouro Preto como sede dos eventos dos quais eram responsaveis
pela organizagdo bem como identificar o perfil destes eventos de forma a confrontar os
dados dos eventos com os locais em que ocorreram, seus temas, etc. Utilizou-se de
técnicas exploratérias ao lancar mao de dados sobre o desempenho dos locais de
eventos, suas capacidades e ocupacéo, alem de colher, diretamente junto aos gerentes e
donos de hospedagens atualizagdo dos dados obtidos junto a outras fontes de

informacao.

Yin (2001) propde a mais completa definicdo para estudo de caso: “Um estudo de caso
€ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre fenémeno e contexto ndo
sdo claramente evidentes”. Lida com a situacdo tecnicamente distinta em que existirdo
muito mais variaveis de interesse que pontos de dados, e como um resultado, conta com
fontes multiplas de evidéncia, com dados precisando convergir de uma forma triangular,
e como outro resultado os beneficios do desenvolvimento anterior de proposicdes
tedricas para direcionar a coleta e analise de dados.

O estudo de caso € uma escolha apropriada e justificativa metodolégica quando as

perguntas de pesquisas enfatizarem em assuntos de “como” ou “por qué” e “quando” o
pesquisador tiver pouco controle sobre os acontecimentos, e quando o foco estiver no



ganho da compreensao de um fenémeno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, isto é, seu cenario natural. E uma ferramenta de pesquisa efetiva em estudos
exploratdrios e descritivos, como € o caso do presente estudo.

O universo adotado na pesquisa de imagem foi de todos os promotores que realizaram
eventos na cidade de Ouro Preto, nos espacos que tém capacidade superior a 1.700
assentos, especificamente no Centro de Artes e Convengdes da UFOP e na Estalagem
das Minas, durante o ano de 2005. E, também, como um estudo censitario uma vez que
para identificar os locais disponiveis para a realizacdo de eventos foi atualizado
levantamento feito dos meios de hospedagem e locais de eventos da cidade. Quanto a
imagem, optou-se pela utilizacdo de questionarios junto aos promotores de eventos
ocorridos em Ouro Preto durante o ano de 2005, por acreditar-se ser esta a melhor
técnica de coleta de dados junto a esse tipo de publico pelos seguintes motivos: o
numero de promotores de eventos que se desejou atingir e permitir aos mesmos a
escolha do horario mais apropriado para nao interromper ou prejudicar suas atividades
profissionais.

O pré-teste foi realizado no més de dezembro de 2005 com o objetivo de atingir eventos
que ja haviam se realizado e teve como objetivo testar a e esclarecer problemas de
terminologia do questionario. Apds a realizacdo do pré-teste, ficou evidente a
necessidade de mudar a forma de apresentacdo das perguntas. Apesar do sucesso
estatistico, ficou claro em entrevistas com respondentes que alguns itens poderiam ser
mal compreendidos.

A coleta de dados é uma das fases decisivas na elaboracéo de trabalhos cientificos e,
considerando-se 0s objetivos propostos para a efetivacdo desta pesquisa, optou-se pela
técnica do questionario. O questionario foi elaborado com perguntas fechadas e, em
alguns casos, visando criar uma oportunidade para obter respostas mais ricas e variadas,
optando-se por perguntas duplas. Foi composto de dezoito questdes que exploraram o
tema do evento, cidade em que foi promovido o ultimo evento, motivos que levaram a
escolha, nimero de participantes, duracdo, valores de taxas de inscricdo, nimero e
duracdo de visitas preliminares, caracteristicas de personalidade da cidade, forma de
obtencdo de informacdes e cores que mais se assemelham a cidade de Ouro Preto.
Foram utilizadas como ferramenta, além da abordagem pessoal, o e-mail e o telefone
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devido a indisponibilidade caracteristica do publico que foi pesquisado. Os valores
correspondentes obtidos na tabulacdo foram utilizados como entrada de dados para
analise através do pacote estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
para Windows versdo 11.5. Este automaticamente gera, dentre outras coisas, relatorios,
gréaficos e tabelas com os resultados das analises e podem ser transferidas facilmente do
SPSS para o Word, diferentemente dos graficos que ndo podem ser "importados"” para
outros programas. Os graficos foram elaborados no Excel e os resultados serdo
apresentados a seguir.

Resultados

E importante ressaltar que ocorreram 38 eventos na cidade de Ouro Preto em 2005, dos
quais 08 sdo de abrangéncia local, 12 de abrangéncia regional e 18 de abrangéncia
nacional. Foram selecionados 21 eventos para esta pesquisa e 17 ndo foram
considerados por se tratarem de reunibes rotineiras de trabalho, ndo caracterizando
assim, o objeto desta pesquisa. Deste universo, 08 eventos versaram sobre os temas
artes e cultura; 07 sobre satide humana e animal, 02 sobre temas técnico-cientificos e 04
0 setor empresarial. Dos tipos de eventos realizados, 19% foram congressos, 9% foram
festivais, jornadas, simpdsios e convencdes respectivamente, e outros tipos como
palestras, encontros e oficinas foram de 5% respectivamente.

Quanto a periodicidade do evento, a freqiiéncia anual apareceu na maioria dos casos
(61,90%), sequido dos bianuais (19%) e os que nao tém freqiéncia definida (14,30%).

Em relacdo a cidade em que foi promovido o Gltimo evento, a cidade de Ouro Preto
apareceu em 66%, seguida Salvador, Araxa, Caxambu, Lavras, Gramado com 4,8%
respectivamente.

Quando questionados sobre aos motivos que levaram a escolha da cidade de Ouro Preto
como sede do evento 45% dos repondentes indicaram o fato de que a cidade é sede da
instituicdo organizadora, 14% pelas caracteristicas histérico-culturais da cidade, 13%
por aspectos referentes a localizacdo/ infra-estrutura, 9% por ter sido votado em
assembléia, 8% indicaram ser um evento fixo, outros 8% indicaram o fator turismo e
3% (13%).
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A média de participantes do ultimo evento (55%) respondeu ter sido na faixa de 1 a 500
participantes caracterizando-se por eventos de pequeno porte e com a duragdo do evento
de 1 a 5 dias representando 66,8% dos casos. Quanto a tipologia dos eventos o0s
congressos se destacaram com 23% dos casos e ndo se caracterizaram como eventos
comerciais uma vez que as feiras paralelas representaram 47,6% dos casos e 0 nimero
de estandes foi de até 10 estandes representando 80% dos casos, que efetivamente ndo
contratou montadora de estande (76,2%).

Foi perguntado aos respondentes como ocorreu o0 processo de escolha da cidade 14,3%
respondeu que foi através da participagdo em outros eventos ou em reunides da
entidade/empresa respectivamente conforme gréafico abaixo. Para esta decisdo foi
questionado sobre a necessidade de visitas preliminares e qual seria a quantidade destas
visitas quando 76% indicou que esta resposta ndo se aplicou, 14% ndo souberam
responder e 10% uma visita. Estas visitas, quando ocorreram, tiveram a duracao de no
méaximo um dia (10%), 76% dos casos assinalou nao se aplica e 14% dos casos ndo
souberam responder.

Processo de escolha da cidade de Ouro Preto para
sede do evento

Informac6es de L
amigos Participagéo em

5% outros eventos
14%

Reunides

entidade/

empresa
14%

QOutros
57%

Visitas
preliminares
10%

Fonte: NUPETUR — UFOP 2005.

Quanto aos motivos que levaram a escolha da cidade de Ouro Preto para a realiza¢do do
evento, 33,3% dos entrevistados responderam que a cidade é sede da instituicdo que
trabalham e que o evento que participaram sempre ocorre na cidade de Ouro Preto, tipo
Forum das Artes, Festival de Inverno, Forum das Letras, etc. Outros 38,8%
mencionaram a UFOP como motivo caracterizando como demanda original a propria
universidade. Entretanto, 9,6% mencionaram relacdo entre 0s aspectos historicos e
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culturais da cidade e o tema do evento. J& 19,6% fizeram aluséo a infra-estrutura local e
0 turismo, e somente 9,6% responderam ter sido votado em assembléia, o que é pratica
de eventos itinerantes, técnico-cientificos e de abrangéncia nacional.

Quanto aos aspectos referentes a influencia na escolha da cidade como sede do evento
0s aspectos histdricos obtiveram 66,7% das respostas conforme demonstrado no quadro
1.

Quadro 1 — Aspectos que influenciaram na escolha (*)

Imagem 52,4%
Historia 66,7%
Cultura 57,1%
Lazer 19,0%
Negocios 4,8%
Natureza 14,3%
Esporte 0,0%

Fonte: NUPETUR - UFOP 2005.
(*) maltiplas respostas

As formas de obtencdo de informagdo/canais de comunicacdo sobre a cidade os
respondentes indicaram que a Internet com 52,4% dos resultados, os folders 42,9%,
guias impressos 33,3%, jornais 28,6%, televisdo 23,8%, agéncia de viagens 9,5% e
famtour 4,8%.

Foi solicitado aos respondentes que indicassem a semelhanca da cidade com uma pessoa
e a indicacdo da semelhanca da cidade com uma pessoa religiosa obteve 85,7% das
indicagdes, uma pessoa culta com 71,4% das respostas, uma pessoa festeira e instigante
com 76,2% das respostas respectivamente, uma pessoa madura, cativante e
tradicionalista com 66,7% das indicagdes respectivamente, uma pessoa jovem, fechada
e triste com 33,3% das respostas e outras indicacdes com 14,3% das respostas.

Finalmente na questdo em que se solicitou ao entrevistado que relacionasse cores que se
assemelhavam a cidade, o cinza apareceu na maioria das respostas representando um
percentual de 15,9%, seguido da cor dourada que apareceu em 13,6% dos resultados e a
cor azul que representou 12,9%.

Finalmente na questdo em que se solicitou ao entrevistado que relacionasse cores que se
assemelhavam a cidade, o azul apareceu na maioria das respostas (28,8%), seguido das
cores cinza e dourado (19,2%), preto, amarelo, vermelho, branco e verde com 14,4%
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respectivamente, marrom com 9,6% e mostarda, ocre, cor de rocha com 4,8%

respectivamente, ndo sabe ou nao respondeu com 4,8% respectivamente.
Conclustes

Este artigo ndo tem a pretensdo de esgotar o assunto, e sim colaborar com a discusséo e
reflexdo da importancia das imagens das localidades turisticas. As imagens das
localidades turisticas sdo selecionadas e colecionadas, fendmeno subjetivo que exerce
influéncia significativa para o sucesso e perpetuacdo destas localidades.

Lugares novos sao descobertos, valorizados e incorporados na atividade turistica como
um todo. Outros lugares sdo abandonados com ampla dependéncia do valor que se
atribuiu ao que o local oferece e divulga, ou mesmo pelos meios de comunicagéo e de

aceitacdo popular.

Faz-se importante buscar a afirmativa de Kotler (2005) que *“em geral, os lugares nao
definem quem querem atrair...”. Esta pesquisa apresenta informacdes que merecem
consideracdo quanto a imagem da cidade, bem como o tipo de evento que a cidade deve
se empenhar por captar. Desta forma, desenvolver a¢6es promocionais que condigam
com a imagem culta, religiosa e introspectiva que a cidade carrega.

Pbde-se perceber, também, que a cidade necessita ter exata no¢do da realidade de sua
oferta de espacos para eventos e dos variados meios de hospedagens. Por isso, torna-se
uma necessidade latente esse diagnostico da oferta turistica de eventos instalados e da
disposicao de hospedagens. A pesquisa indica ainda, a religiosidade, o que pressupde
que a comunidade local tem esta caracteristica e portanto, deve ser respeitada como tal —
religiosa. Festeira, sim, por que ndo? Mas dentro dos limites da capacidade da
comunidade de suportar as festas, respeitando os horarios da cidade e sua
tradicionalidade e atentando sempre para o tamanho dos eventos, pois Ouro Preto, com
a sua estrutura fragil existente, ndo comporta nem suporta eventos de massa como 0S
gue tem ocorrido desde sempre, tais como o Carnaval e muito menos grandes shows.

Recomenda-se a estruturacdo, junto ao convention bureau da cidade, de banco de dados
de eventos visando a selecdo eficaz de eventos que atendam as caracteristicas aqui
apresentadas e desta forma fortalecer a imagem e promover a ocupagdo dos espacos
adequadamente. Recomenda-se, também, acdo promocional pro-ativa dos érgdos de
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promocdo do turismo local visando captar o publico adequado as caracteristicas da
cidade.

Deve-se escolher aqueles eventos que a cidade ird comportar e ndo causara danos a
localidade, e principalmente a comunidade autéctone, procurando dessa forma priorizar
eventos que se identifiguem com a histdria e tematica da cidade.

Também se deve ressaltar que no processo especifico de captacdo de eventos, visa-se
promover a cidade através de varios aspectos inerentes a sua infra-estrutura e aos seus
atrativos. Além disso, na captacdo dos eventos se tem um publico alvo definido e isso
facilita o planejamento, desenvolvendo um processo de promog¢do do local mais
direcionado ao publico que realmente se deseja alcancar.

A cor azul e o dourado, representativos do estilo colonial e barroco, esta presente em
grande parte dos monumentos religiosos da cidade somados a semelhanca com uma
pessoa e 0s aspectos (histéricos e culturais) se apresentaram como componentes
indispensaveis a construcdo/manutencdo da imagem e da marca de Ouro Preto.

Observou-se a importancia e oportunidade de desenvolver mais pesquisas relativas
imagem no que se refere a construcdo da marca, pés-venda e a lealdade do turista em
relacdo a Ouro Preto, ampliando tanto universo quando em relacdo a outras fontes
bibliogréficas de outras areas.

E importante destacar que os eventos sdo fortes instrumentos na promocdo de uma
localidade uma vez que a imagem percebida de um local tem influéncia na mente das
pessoas. Assim, deve-se agir cuidadosamente com a imagem a qual uma localidade
deseja apresentar uma vez que esta se instala de maneira intensa na mente dos
individuos.

Enfim os eventos quando bem planejados e bem divulgados em consonancia com a
imagem real do local, geram uma imagem positiva, promovendo assim a localidade.
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