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MENSAGEM DA PRESIDENCIA

Belo Horizonte surgiu de um planejamento moderno que impressionou o pais em sua inaugurac¢do, em
1897. A nova capital de Minas Gerais ja nasceu com o objetivo claro de ser uma cidade do futuro,
arborizada, com muitas pracas, iluminacao de ponta, bondes e telégrafos. Ou seja, o planejamento estd
em seu DNA e sempre apontou para um norte: ser uma cidade-referéncia, moderna, hospitaleira e
inteligente.

Nesse mesmo sentido, este documento relne as estratégias que nortearao o planejamento da Belotur,
no periodo que compreende a gestdao de 2021 a 2024. Os compromissos assumidos aqui tém grandes
desafios, a comecar pelo aumento do fluxo de visitantes por meio da promocao do nosso destino. E, a
partir da certeza de que o turismo é uma das ferramentas mais promissoras para o desenvolvimento da
cidade, sabemos que esse é um caminho assertivo para a recuperacao econdmica frente ao desafio
global causado pelos efeitos da Pandemia da Covid-19 e suas variantes.

A capital mineira ja é conhecida por ser a cidade dos eventos. O trabalho agora aponta para o
aprimoramento do calendario anual do municipio, com a captacdo ainda maior de programacdes que
gerem fluxo turistico na cidade, oportunidade para demonstrarmos a nossa hospitalidade, para além
da nossa localizacdo geografica estratégica, boa oferta da rede hoteleira e m3o de obra capacitada.

A gastronomia também é outra das importantes frentes indutoras do turismo para Belo Horizonte. Em
continuidade ao trabalho que nos designou como Cidade Criativa da Gastronomia pela Unesco, temos
o compromisso de implementar o Programa Municipal de Turismo Gastrondmico e, com isso, fomentar
e estruturar os produtos e roteiros para esse segmento. A receita é focar na valorizacdo da
gastronomia local por meio do resgate da histéria, ingredientes e modo de fazer.

O conceito de cidades inteligentes (smart cities) se define pelo uso da tecnologia para melhorar a
infraestrutura urbana e tornar as metrdopoles mais eficientes e melhores de se viver. Tais
nomenclaturas levam em consideragdo tanto o nivel de tecnologia adotada quanto a abrangéncia da
mesma na cidade. E, hoje, podemos afirmar que Belo Horizonte trilha o caminho para uma cidade
inteligente. Neste sentido, vale destacar agdes do municipio tais como a possibilidade de solicitacdo de
mais de 105 tipos de servigos por meio do aplicativo on-line PBH App, mais de 700 km de fibra dptica e
99% da iluminagdo publica equipada com lampadas LED, que sdo mais econdmicas e eficientes. Na
perspectiva do turismo, o trabalho continua firme para aumentar a competitividade do ecossistema
empreendedor do setor, com a realizacdo de desafios de inovagao, qualificagdo de micro e pequenos
empreendedores e aceleragdo de startups.

Os investimentos da Belotur estdo focados na estruturagdo de novos produtos e requalificagdo da
nossa oferta de atrativos, e na promogao, fomento e capacitagdo dos atores. E o projeto que articula e
cria diretrizes concretas para tal é o Dialoga Turismo, espaco de governanga colaborativa e
engajamento de representantes do trade, que ajudou a nortear este planejamento estratégico. Fruto
da interlocugdo, da integra¢do e da escuta, o Plano Tatico Operacional do projeto propds agbes que
culminardo na realizagao da | Conferéncia Municipal de Turismo de Belo Horizonte, assim como o
Projeto Hub de Inovag¢do no Turismo e a realizagdo do evento anual da Cidade Criativa da
Gastronomia. Ainda sobre governanca, vale ressaltar a retomada das atividades do Conselho Municipal
de Turismo de Belo Horizonte (Comtur-BH) e o estabelecimento das Cdmaras Temdticas, para

discussdo mais aprofundada de pautas especificas.

Que Belo Horizonte é surpreendente, ja sabemos. E focando nas boas surpresas que a nossa cidade
tem para oferecer, estamos investindo no mapeamento de novos roteiros com experiéncias turisticas
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na cidade, desenvolvendo e estruturando quatro regiGes que apresentam potencial para o setor,
ampliando nossa oferta e atrativos e, com isso, a permanéncia de turistas.

Como apresentado, temos muito o que fazer pela frente e seguimos com otimismo na recuperacao do
setor. Agradeco imensamente a todos que compdem o sistema produtivo do turismo, que, com muita
garra e aberto aos novos caminhos, vem se reerguendo e conquistando novamente o lugar como um
dos principais pilares da economia mundial. Sigamos juntos!

Gilberto Castro

Presidente da Belotur
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1. APRESENTACAO

A elaboracdo e acompanhamento do Planejamento Estratégico talvez seja uma das principais
atividades de uma organizacdo em busca de atingir seus objetivos com eficiéncia e efetividade. Além
de definir as estratégias, acdes e metas, o instrumento ainda busca compreender a diversidade dos
publicos e stakeholders, e a necessidade dos parceiros atrelados a organizacdo, disponibilizando, de
forma palpavel, os meios para orientar a empresa na direcdo que seja a mais adequada para se
alcangar seus objetivos e visdao de futuro. Aplicado de maneira responsavel, e com envolvimento da
alta administracdo e do corpo técnico, torna-se um instrumento de aperfeicoamento continuo e de
monitoramento, caracteristicas necessdrias quando nos deparamos com um cenario conturbado e
economicamente fragil, legado de uma pandemia sem precedentes.

Nesse contexto turbulento e nada promissor para o setor do turismo, a Belotur deu inicio a elaboracao
de seu Planejamento Estratégico, considerando o horizonte temporal de 2021 a 2024. A dltima versao
do documento apresentada compreendia o periodo entre 2017 e 2021, e o novo ciclo deveria iniciar
em 2022. No entanto, dada a situagdo mundial da COVID-19, e as altera¢Ges de rotas realizadas a
partir de 2020, decidiu-se revisitar o ano de 2021 e apresentar diretrizes mais assertivas no interesse
de contribuir para a recuperacao econémica do setor.

Dessa forma, foram observados alguns fatores para a construcao deste planejamento, dentre os quais
podem se destacar os avancos alcangcados com o Programa Municipal de Turismo GastronO6mico, que
tem como o principal resultado o titulo de Cidade Criativa da Gastronomia pela UNESCO. Mesmo em
periodo pandémico e de distanciamento, a Belotur manteve o didlogo constante com o setor,
garantindo acles estruturantes de capacitacdo, modernizacdo e mapeamento. Outros projetos que
serdo levados como prioridade nesse horizonte temporal que se inicia estdo relacionados a
continuidade das atividades em prol do fortalecimento da governanga do turismo em Belo Horizonte,
iniciado com o Projeto Dialoga Turismo, em 2020. Entre outras a¢Ges, foram retomadas também as
reunides ordinarias do Conselho Municipal de Turismo (COMTUR). O objetivo futuro é a realizagdo da
12 Conferéncia Municipal de Turismo e a construcdo do Plano Estratégico de Turismo de Belo
Horizonte, previstos para 2022. Por fim, ainda entra nesta lista o desenvolvimento de um plano de
transformacdo digital para que Belo Horizonte alcance a certificagdo de Destino Turistico Inteligente,
contando com o apoio do Ministério do Turismo. Esses sdo nossos principais projetos a serem
desenvolvidos, no sentido de tentar retomar os indicadores turisticos aos patamares pré-pandémicos,
além, é claro, da retomada de realizagao e fomento a eventos presenciais e a ampliagdo das a¢des de
promogao do destino.

2. ABELOTUR

A Belotur, consoante com o art. 12 de seu estatuto social, € a Empresa Municipal de Turismo de Belo
Horizonte S/A, constituida em uma Sociedade An6nima, criada pelo artigo 14 da Lei Municipal n2
3237, de 11 de agosto de 1980. E uma empresa publica da administracdo indireta municipal, com
personalidade juridica de direito privado, patriménio préprio e autonomia administrativa, técnica e
financeira vinculada a Secretaria Municipal de Desenvolvimento EconOmico, regida por estatuto e
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legislacdo aplicavel. Tem por sua finalidade executar a Politica Municipal de Turismo de Belo
Horizonte, exercendo a supervisdo, coordenacdao e direcdo de todas as atividades inerentes ao
desenvolvimento do turismo no municipio, observadas as disposicdes da legislagdo municipal e
normas regulamentares decorrentes.

A gestdo da Belotur deve orientar-se pelo acatamento da legislagdo e normas pertinentes, ao Estatuto
Social e Regimento Interno, assim como as demais disposicdes internas determinadas pelas instancias
competentes. Em destaque, devem ser relevados os principais instrumentos legais vigentes, que
norteiam a conducdo dos projetos e a¢cdes da Empresa. Instrumentos de planejamento como o Plano
Plurianual de Ac¢do Governamental (PPAG) e o Plano de Marketing Turistico de Belo Horizonte,
atualizado em 2020, constituem-se como a base de informagdes estratégicas da Belotur. Mais
recentemente, o Programa Dialoga Turismo, construido coletivamente com o trade ao longo de 2020,
elencou uma série de diretrizes estratégicas de atuacao prioritdrias para o Turismo se estruturar e
iniciar a retomada de suas atividades com seguranca. O documento resultante desse programa, que
em 2021 se desdobrarda em um Plano Tatico e, em 2023, no Plano Estratégico de Turismo de Belo
Horizonte 2023/2026, integra esse rol de informacdes norteadoras.

O alcance de qualquer objetivo decorre da aplicacdo das diretrizes, dos principios e do modelo de
governanca adotados. Para cumprir sua funcdo, a Belotur deve possuir e destinar os recursos
adequados e o capital humano necessdrio de modo a atuar com eficiéncia e economicidade em
beneficio de seus propdsitos e dos publicos interessados. Para isso, é preciso ter clareza em sua
estratégia, adotar as ferramentas capazes de executar as agbes previstas e monitorar o seu
desempenho.

3. DIAGNOSTICO DO TURISMO EM BELO HORIZONTE
3.1. Advento da Pandemia — Coronavirus (COVID-19)

No inicio de 2020 as perspectivas do crescimento do turismo global eram bastante promissoras. Ainda
no primeiro trimestre do ano as proje¢cdes eram vultosas e apresentavam a perspectiva de um
crescimento significativo para as economias que se desenvolviam a partir do setor. O cendrio mudou
drasticamente, a partir do inicio do segundo trimestre, pela acelerada propagacdo do coronavirus e
pelo isolamento social imposto pela instauragao de uma pandemia mundial.

A demanda por viagens foi rapidamente frustrada. O fechamento de fronteiras, o cancelamento de
VOOS nhacionais e internacionais e a implantacdo de medidas restritivas das atividades econémicas
praticamente paralisaram o mercado turistico. O planejamento do setor publico para o fomento da
atividade, a arrecadagdo oriunda das atividades do turismo e, efetivamente, a movimentagao gerada
pela atuagdo do setor privado, foram abruptamente descontinuados.

Duramente impactado pela pandemia, o turismo, que movimenta mais de 50 segmentos da economia,
foi um dos setores que mais sofreu. Dada a dinamica da atividade, o setor tenta se reerguer a medida
gue os niveis de risco sanitario para Covid-19 vao sendo reduzidos, o que permite a reabertura gradual
da economia. No entanto, alguns aspectos importantes para o reaquecimento do turismo mundial
ainda sofrem as consequéncias da pandemia. E da malha aérea reduzida pelas companhias, a
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diminuicdo do numero de héspedes nos hotéis, a quantidade de postos de trabalho perdidos e até
mesmo a quantidade de estabelecimentos que foram fechados em meio a crise.

Muitas atividades que compdem o turismo ainda seguem com perspectiva duvidosa de recuperacao
significativa nos préximos meses, principalmente em virtude do carater ndo essencial do consumo
destes servicos. Apesar do PIB turistico ter sido impactado, até agora, com uma queda de 38,9%
(dados da FGV), a boa noticia é que, mesmo diante de uma série de restricbes e muitos desafios
financeiros, a maioria dos estabelecimentos destinados a prestacdo de servicos turisticos e ligados a
cadeia voltou a operar, especialmente em relacdo ao turismo de lazer e uma forte tendéncia para o
turismo de proximidade, pois apds o periodo mais drastico do isolamento social as pessoas ja
comegam a buscar novos habitos e formas de consumo.

Para se adequar a essa nova realidade, a Belotur precisou se debrucar, ndo sé sobre sua estratégia
interna, mas também sobre uma analise dos fatores externos relacionados a atividade turistica de Belo
Horizonte. A andlise do ambiente interno consiste na avaliagdo do conjunto de recursos humanos,
financeiros, fisicos, entre outros, sobre os quais é possivel exercer maior controle, pois sdao resultado
de estratégias definidas pela Diretoria Executiva. Nesse ambiente é possivel identificar as forcas
(pontos fortes) e capacidades correspondentes aos recursos, que juntas se transformam em uma
vantagem competitiva para a empresa em relagdo aos seus concorrentes, e as fraquezas (pontos
fracos), que sdo as deficiéncias que a empresa apresenta em comparag¢do a seus concorrentes atuais
ou em potencial.

Jd o ambiente externo é composto por fatores que existem fora dos limites da Belotur e, que de
alguma forma, exercem influéncia sobre a atuacdo da empresa. Este € um ambiente sobre o qual ndo
existe controle, porém ele deve ser monitorado continuamente, pois é base para o planejamento
estratégico.

Dessa forma, as andlises foram feitas baseadas nas diretrizes estratégicas, conforme descrito nos
topicos deste capitulo.

3.2. Rankings de Cidade

indice Cidades Empreendedoras 2022: 52 posicdo (em 2020, ocupdvamos a 142 posi¢do).
e Ranking Connected Smart Cities 2021 — 102 lugar entre as cidades com mais de 500 mil habitantes,
com destaque para 12 no ranking de saude e 22 no ranking de tecnologia e inovagao.
e Ranking de Competitividade dos Municipios (CLP) 2021: 122 posicao.
indice de Desenvolvimento Sustentdvel das Cidades — Brasil 2021: 1332 posic3o.
indice de Desafios da Gestdo Municipal - IDGM 2021 (Macroplan): 152 posig3o.

3.3. Cenario Socioecondmico

® Populacdo estimada em 2.530.701 milhGes de habitantes. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, 2021.

e 331,401 km? é o total da drea da unidade territorial. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica- IBGE, 2021.

e 7.167,00 hab./km? é a densidade demografica. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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—IBGE, 2010.
e PIB per capita a pregos correntes, 38.695,31 reais. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, 2019.

3.4.Cenario Turistico

® 92 posicdo no ranking brasileiro da International Congress and Convention Association (ICCA) de
realizacdo de eventos internacionais. Fonte: ICCA 2019. Anos anteriores: 2015 109; 2016 62; 2017
39; 2018 69.

e A taxa média de ocupagdo dos hotéis de janeiro a abril de 2022 foi de 50,18%. Fonte: Associagao
Brasileira da Industria de Hotéis — ABIH, 2022

e O Conjunto Moderno da Pampulha foi reconhecido como Patriménio Cultural da Humanidade pela
UNESCO em julho de 2016.

® Belo Horizonte passa a integrar a Rede de Cidades Criativas da UNESCO em 2019, no segmento da
Gastronomia.

® 6.411 taxis compdem a frota da capital, com um total de 111.400 usuarios transportados por dia.
Deste total, 60 sdo veiculos acessiveis. Fonte: Prefeitura de Belo Horizonte/ BHTRANS.

e BH Airport, segundo maior hub do Brasil, eleito o aeroporto mais pontual do pais, e um dos mais
pontuais do mundo, em 2021, com indice de 97,25% de pontualidade. Em seguida, aparecem o
Aeroporto de Congonhas (97,12%), o Aeroporto Internacional de Salvador (97,09%) e o Aeroporto
Internacional de Brasilia. (Fonte: Cirium).

3.5. Indicadores de Oferta — Portfélio de Produtos

O Plano de Marketing Turistico de Belo Horizonte apresenta um diagndstico sobre os Produtos
Turisticos existentes, com o mapeamento de 115 produtos, que contemplam, ainda, o entorno da
capital. Leva-se em considera¢do para a definicdo deste portfdlio a relevancia desses produtos em
termos de seu potencial de atratividade para o mercado consumidor, bem como os principais atrativos
ofertados pela cidade.

Em face das novas tendéncias de consumo, novos produtos estdo sendo incorporados e serdo
agregados ao portfélio da cidade. Dentro do Planejamento Estratégico que aqui se apresenta, tem-se a
previsdo de conclusdo, em 2022, de um portfélio de experiéncias turisticas, objeto de um estudo que
se iniciard em 2021, e que objetiva ampliar e diversificar a oferta da cidade, especialmente sobre o
aspecto mais tangivel do consumo de produtos turisticos, em que o visitante e o turista deixam de ser
expectadores em sua viagem e passam a vivenciar experiéncias.

Novos roteiros estdao sendo trabalhados por agentes e operadores turisticos que ofertam a cidade. Em
2020, a agéncia de turismo CVC, em parceria com a Belotur, estruturou 17 novos roteiros com uma
proposta de venda exclusiva do destino, sem agregar o entorno, fato inédito que demonstra o
potencial da cidade em ascensao para novos segmentos como gastronomia e entretenimento.

Em 2021, a Azul Viagens também iniciou uma venda direta do destino Belo Horizonte. Ha de se
considerar, neste caso, a atuacao da empresa na cidade, que possui voos regulares a partir de Belo
Horizonte, para todas as capitais do Brasil e outras 13 cidades, configurando um Hub da companhia no
destino.
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a) Oferta por Grupo:

e Meios de Hospedagem: 127 unidades, sendo 10 flats, 15 hostels, 97 hotéis e 5 pousadas,

contabilizando 20 mil leitos.

e Atrativos e equipamentos (museus, centros culturais, teatros, cinemas, galerias de arte, igrejas,

etc): 217 unidades.

e Estabelecimentos de Gastronomia e Alimentacdo: 1591, entre bares, restaurantes, lanchonetes,

mercados e outros empreendimentos correlatos.

e Outros empreendimentos ligados ao turismo e prestacao de servicos: 1046, entre auditérios,

espacos multiuso, casas de cambio, locadoras de veiculos, agéncias de receptivos turisticos,

produtoras de evento, entre outros.

b) Voos diretos para destinos internacionais disponiveis

e CIDADE DO PANAMA (PANAMA)
LISBOA (PORTUGAL)

c) Voos Domésticos

BARREIRAS (BA)
BELEM (PA)

BRASILIA (DF)

CABO FRIO (RJ)
CAMPINAS (SP)
CARAJAS (PA)
COMANDATUBA (BA)
CONGONHAS (SP)
CUIABA (MT)
CURITIBA (PR)
FORTALEZA (CE)
GALEAO (RJ)
GOIANIA (GO)
GOVERNADOR VALADARES (MG)
GUANAMBI (BA)
GUARULHOS (SP)
ILHEUS (BA)
IPATINGA (MG)

3.6. Indicadores de Demanda

JERICOACOARA (CE)

JOAO PESSOA (PB)
LONDRINA (PR)

MACEIO (AL)

MONTES CLAROS (MG)
NATAL (RN)

PORTO ALEGRE (RS)

PORTO SEGURO (BA)

RECIFE (PE)

RIBEIRAO PRETO (SP)
SALVADOR (BA)

SANTOS DUMONT (RJ)

SAO JOSE DO RIO PRETO (SP)
SAO LUIS (MA)

UBERABA (MG)
UBERLANDIA (MG)

VITORIA (ES)

VITORIA DA CONQUISTA (BA)

Os indicadores de demanda sdo pecas-chave do sistema turistico, pois toda a preparac¢do do destino, a
organizacdo da oferta e as estratégias de marketing serdo selecionadas e aplicadas de acordo com
essas referéncias. O Plano de Marketing Turistico, ao utilizar os indicadores de demanda, teve como
referéncia a definicdo e as recomendag¢Ges da Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) como marco
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conceitual na metodologia. Nesse sentido, sdo considerados turistas para Belo Horizonte as pessoas
gue ndo moram na cidade (estdo fora de sua residéncia) e vieram em viagem com permanéncia de
pelo menos 1 (um) dia e até 1 (um) ano por qualquer motivo (lazer, negdcios, eventos, visitar amigos e
parentes ou outros). Se esse visitante nao faz nenhum pernoite na cidade ele é um excursionista, se
ele pernoita no destino ele é um turista. O levantamento de informagbes foi concluido pelo
Observatério do Turismo de Belo Horizonte com dados da Belotur, em 2020.

Permanéncia Média: Diz respeito ao numero de dias que o turista ficou na cidade e é o principal
indicador do volume de visitantes que a cidade recebe e, ainda, o que exerce maior impacto
econdmico sobre o destino (junto com o gasto didrio). O enfoque somente no nimero de turistas, sem
utilizar sua permanéncia e seu gasto, pode nao ter significado na analise geral dos resultados do setor.

Geral (turistas e excursionistas) 51
Turistas, excluindo-se excursionistas 5,7
Turistas de 1 a 7 dias 2,8

Tabela 7: Comparativa de permanéncia por tipo de visitante em 2019.
Fonte: Elaboragdo Observatério do Turismo de Belo Horizonte com dados Belotur, 2020,

Lugar de origem: Indica o local de onde vem o visitante e é uma informagdo fundamental para a
definicdo de mercados nas politicas de marketing e apoio a comercializagdo do destino. A origem do
turista permite identificar a proximidade geografica, idiomas, aspectos culturais especificos, acesso e
conexdes de transporte, redes de distribuicdo (agentes e operadores de viagens), clima e outras
caracteristicas.

Geral Turista Turistala 7 dias

%
MG 42,8 35,2 32,3
SP 13,9 12,8 11,9
R 9,4 8,9 7,9
BA 4,3 4,1 3,3
DF 3,4 3,3 3,2
ES 2,6 2,6 2,4
RS 2,6 2,6 2,3
Outro pais 2,3 2,3 1,4
PR 2,3 2,2 1,8
GO 1,9 1,6 1,3
PE 1,8 1,7 1,3
CE 1,7 1,5 1,3
PA 1,7 1,6 1,4
SC 1,7 1,7 1,5
MT 0,9 0,9 0,7

Tabela 8: Principais estados de Origem dos visitantes em 2019.
Fonte: Elaboragdo Observatério do Turismo de Belo Horizonte com dados Belotur, 2020.
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Motivo da viagem: E um elemento chave em um cenéario de mercados cada vez mais segmentados e
peca importante diante da subjetividade das buscas dos turistas por destinos a lazer. As principais
indicacbes da OMT sdo para motivos pessoais (férias, lazer, visita a amigos e parentes, educacdo,

saude, religido, compras e outros) e motivos de negdcios e profissionais (reunides, feiras, eventos,
dentre outros).

Geral Turista Turista 1 a 7 dias

Principal motivo de viagem

%
Negdcios 25,2 23 21,1
Visita a amigos e parentes 25,1 23,8 19,5
Lazer/Passeio 23 20,1 18,2
Estudos ou cursos 11,5 10,5 9,8
Saude: tratamento/consulta médica 5,7 3,9 2,9
Qutros 4,9 4,3 3,9
Congressos e Convencgdes 3,1 3,0 3,0
Compras 1,4 0,9 0,9

Tabela 9: Principal motivo de viagem a Belo Horizonte em 2019.
Fonte: Elaboragdo Observatdrio do Turismo de Belo Horizonte com dados Belotur, 2020.

Meios de hospedagem: Elemento chave na cadeia de valor do turismo, ja que as pessoas necessitam
de um lugar para dormir, as formas de hospedagem sdo quase na sua totalidade utilizadas por
turistas; enquanto a utilizagdo de restaurantes, locagdo de veiculos, avido e outros servigos sdo
utilizados também por residentes. Os meios de hospedagem pagos, ou seja, hotéis e
estabelecimentos correlatos, assumem grande importancia na cadeia produtiva local, pois sdo os
meios de hospedagem que geram receitas e empregos. Destaca-se neste item a taxa de ocupagdo
média dos hotéis da cidade de Belo Horizonte que é mensurada em série histérica pela “Cesta
Competitiva” da Associacdo Brasileira da Industria Hoteleira - ABIH/MG, projeto este que merece
maior atengdo para a ampliagdo numérica de sua base.

Geral Turista Turista 1l a7 dias

Meios de Hospedagem

%
Hotel/Pousada 42,6 42,6 41,3
Casa de amigos e parentes 39,8 39,8 32,5
Casa/quarto alugado 3,4 3,4 2,1
Albergue/Hostel 2,6 2,6 2,5
Outros 0,9 0,9 0,8
NA 10,5 0,0 0,0
NS/NR 0,2 0,02 0,02

Tabela 11: Meios de Hospedagem em Belo Horizonte em 2019.
Fonte: Elaboragdo Observatério do Turismo de Belo Horizonte com dados Belotur, 2020.
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Gasto turistico: Indicador de maior relevancia para o estudo dos impactos do turismo, pois ajuda a
qualificar o tipo de turista e a identificar os efeitos multiplicadores do setor. Trata-se, porém, de uma
variavel dificil de mensurar porque depende da memdria do visitante, dos gastos realizados no
destino, dos itens comprados antes da viagem e outros fatores. Os gastos dos visitantes a negdcios e
eventos, importantes para o perfil de Belo Horizonte, podem ser custeados por empresas e, portanto,
serem de dificil identificacdo pelo turista.

Geral (turistas e excursionistas) 233,33
Turistas, excluindo-se excursionistas 245,09
Turistas de 1 a 7 dias 268,29

Tabela 12: Comparativa do Gasto Médio por tipo de visitante em 2019.
Fonte: Elaboragdo Observatdrio do Turismo de Belo Horizonte com dados Belotur, 2020.

3.7. Grau de Aproveitamento Turistico Atual

O grau de aproveitamento indica o esfor¢o que sera necessdrio para converter e consolidar o produto
em oferta no mercado. Nesse sentido, observa-se que, se por um lado os produtos préximos de atingir
o grau de aproveitamento (com indices perto de 80% ou mais) sdo consolidados e garantem a
visibilidade do destino, por outro ja possuem certo grau de saturagao no mercado. Ja os produtos com
menores indices sdo opg¢des para diversificacdo, ampliacdo e renovacdo da oferta atual do destino em
mercados de curta distdncia e/ou mais maduros.

E nesta perspectiva que a cidade vem atuando, numa conjugac3o de esforcos entre o poder publico
municipal e o setor privado, de forma a reposicionar a cidade perante o mercado consumidor, com a
diversificacdo da oferta através do incremento do portfélio de produtos e experiéncias.

O indicador do grau de aproveitamento atual dos produtos turisticos de Belo Horizonte, calculado pela
média de todos os produtos estruturados constantes do portfdlio atual, demonstra um crescimento
ascendente com uma média de 4% ao ano, em face dos novos produtos incorporados ao portfélio e
dos novos roteiros comercializados da cidade.

Esse percentual evidencia que ha crescimento do consumo da cidade, mas ainda é necessario um
esforco no ambito do marketing do destino e na promocao, para ampliar a “notoriedade”, enaltecer os
diferenciais competitivos e, por conseguinte, aumentar o consumo dos produtos, o que impacta
diretamente no indice de aproveitamento.
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4. SOBRE O PLANO

Esse documento tem por finalidade apresentar o planejamento estratégico da Belotur para o periodo
de 2021 a 2024, e configura-se como um conjunto de mecanismos sistémicos para, a partir da visao de
futuro da empresa, definir os objetivos estratégicos e relacionar as agdes necessarias para alcance das
metas estabelecidas. Nele, também estdo elencados os indicadores de monitoramento, a mobilizacdo
necessaria de recursos e a tomada de decisdes visando alcancgar os resultados finais de longo prazo.

Para esse novo instrumento, escolhemos aplicar a metodologia Balanced Scorecard (BSC), permitindo
enxergar de forma balanceada as perspectivas da empresa, agrupadas em objetivos estratégicos inter-
relacionados entre causa e efeito. A metodologia é normalmente aplicada em empresas privadas e
parte de quatro dimensdes a serem relacionadas, nessa ordem, de cima para baixo: Financeira,
Clientes, Processos Internos e Aprendizagem e Desenvolvimento, no qual a relagdo entre causa e
efeito busca prioritariamente o alcance de objetivos financeiros, como lucro, rentabilidade e aumento
do share de mercado.

APRENDIZADO
Conhecimentos e habilidades dos
empregados sio fundamentais
para a empresa.

MERCADO PROCESSO0S
A empresa INTERNOS

deve buscar
um alto grau

= 05 processos
G2 ml'_s'agm' de grande
dos dlientes. impacto em

Transformar

processos de
excelénda.

Figura 1: Modelo BSC

Recentemente, estudos e artigos adaptam a metodologia BSC para a logica da administragdo publica,
buscando trazer eficiéncia, moderniza¢do do planejamento e principalmente o monitoramento dos
resultados para o setor. Nesse aspecto, a metodologia pode sofrer adequagdes para melhor atender a
gestdo, partindo do pressuposto que o objetivo fim ndo é gerar lucros e sim atender e prestar servicos
de exceléncia ao cidadao.

No contexto publico, as quatro dimensdes se transformam em 5, trazendo a perspectiva do
Cliente/Cidad&o para o topo, e levando a financeira para a base. Ja o ponto de vista do Aprendizado e
Desenvolvimento, se desdobra em dois igualmente importantes: Pessoas e Modernizagao da Gestao.
As dimensdes ficam assim elencadas: Sociedade/Cidad3do, Clientes, Processos Internos,

Pessoas/Modernizac¢do, Financas/Or¢camento.
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Figura 2: Comparativo Modelos BSC Tradicional e Adaptado ao Setor Publico
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e Crescimento

A partir da definicdo da metodologia, revisao e reafirmag¢do da Visdao de Futuro e Missdao da empresa,
partimos para elaboracdo de trés matrizes importantes que basearam a elaboracdo do BSC: a analise
SWOT, a Cadeia de Valor e, por fim, o Mapa da Estratégia. Também foram tomados como base o Plano
de Governo elaborado para o inicio da nova gestado da Prefeitura de Belo Horizonte.

Em funcdo do isolamento e distanciamento adotado pela pandemia, as reuniGes aconteceram em
ambiente digital, e envolveram na elaboragdo e validagdo do Planejamento, além da Diretoria
Executiva, os assessores e gerentes. A condugdo do processo e elaboragdo do documento final ficou a
cargo da Assessoria de Planejamento e Gestao.

5. REFERENCIAIS ESTRATEGICOS

Os referenciais estratégicos representam o estdgio inicial do planejamento, compreendendo um
conjunto de passos que identificam o negdcio, a missdo, a visdo de futuro e os valores institucionais da
organizagao.

5.1. CRENCA

O reconhecimento das singularidades e diferenciais de uma cidade desperta orgulho e
interesse em seus moradores e atrai turistas e investidores.

5.2. PROPOSITO

Identificar, valorizar, qualificar e promover os aspectos que singularizam Belo Horizonte e
tornam a cidade mais atrativa para moradores, turistas e investidores.
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5.3. MISSAO

Criar condi¢des para que Belo Horizonte se torne destino turistico singular, mais competitivo e
sustentdvel e cada vez mais atrativo para seus moradores, turistas e investidores.

5.4. VISAO

Tornar Belo Horizonte um destino turistico mais atraente e inovador, em dmbito nacional e
internacional, além de motivo de orgulho para moradores e turistas, consolidando o turismo
na cidade.

5.5. VALORES

Valorizagdo do capital humano;
Eficiéncia e inovagdo;
Integracdo e realizagdo;
Estimulo a participagéo;
Resultado;

Etica e transparéncia.

5.6. MATRIZ SWOT

5.6.1. Forgas

A designacdo de Belo Horizonte como Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO e o titulo de
Paisagem Cultural do Patriménio Moderno da Humanidade pela UNESCO.

Os atrativos turisticos de destaque como o Complexo da Pampulha, o Circuito da Liberdade, o
Complexo do Parque das Mangabeiras e Parque da Serra do Curral;

Grandes redes/grupos hoteleiros instalados, com expressivo nimero de leitos na cidade;

Produtos gastrondmicos de reputag¢do nacional e internacional;

O mercado Central e Novo e as cervejarias da RMBH,;

A localizagdo estratégica no territério nacional, entre as principais capitais, e o modal de acesso
facilitado (rodoviario e aéreo);

Infraestrutura qualificada, com equipamentos de grande porte, para a realizacdo de eventos;
Segundo maior HUB brasileiro, com malha aérea operando em 40 aeroportos no Brasil, em
constante ampliagao;

Portal da cidade dedicado ao turismo, cultura e a atracdo de investimentos;

Oferta de equipamentos e servicos turisticos diversificados, possibilitando a atragao de diversos
publicos;

O turista, em geral, tem boa imagem da cidade;

Bons indicadores de saneamento ambiental e de servigos gerais de infraestrutura urbana;
Segurancga publica e sanitaria em melhores niveis do que os dos concorrentes diretos;

Belo Horizonte foi finalista do World Smart City Awards em Barcelona (Espanha) — 2021 e 32
colocada na categoria Cidade Latam no prémio do Smart City Expo Latam Congress em Merida
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(Mexico) —2022;
Possui um Conselho Municipal de Turismo com Camaras Tematicas implementadas;
Retomada do Carnaval como evento de potencial turistico.

5.6.2. Fraquezas

Inexisténcia de linhas de 6nibus dedicadas exclusivamente ao transporte de turistas;

Atrativos turisticos pouco explorados, conhecidos e reconhecidos pela cidade, visitantes e turistas;
Servicos de informacao turistica que carecem de aplicacdo de tecnologias, seguindo as tendéncias
mundiais, para maior alcance;

Ainda ndo hd uma imagem formada do destino no imagindrio dos publicos internos e do mercado;
Parte dos atrativos ainda ndao constituem produtos turisticos estruturados;

Mercado do turismo de lazer e cultura em crescimento, mas ainda pouco estruturado;
Campanhas publicitarias de divulgacao de BH e midias utilizadas com baixa capacidade de
penetracdo e eficdcia, gerando pouco conhecimento de Belo Horizonte pelos turistas;

Auséncia de produtos qualificados nas prateleiras dos grandes operadores;

Auséncia de programas permanentes de qualificacdo de mao de obra;

Desarticulacdo da cadeia produtiva do turismo, sem foco estratégico;

Auséncia de produtos qualificados e mais atrativos, com experiéncias, de forma a atender as
demandas do mercado consumidor;

Auséncia de regulamentacdo para o Fundo Municipal do Turismo e necessidade de atualizacdo de
alguns marcos regulatérios do turismo municipal.

5.6.3. Oportunidades

Retomada da atividade turistica (mudangas de ordem mundial no fator consumo);

Oferta hoteleira ampla e qualificada;

Ampliacdo da malha aérea nacional e internacional (Hub Azul);

Incremento e diversificagdo da oferta cultural de Belo Horizonte, em projecao;

1 titulo e 1 designac¢do pela UNESCO (Conjunto Moderno da Pampulha como Patrimonio Cultural
da Humanidade e Cidade Criativa pela Gastronomia);

Diversidade de polos econdmicos e criativos: Moda; Design; Artesanato; Tecnologia;

Diversidade de roteiros e atrativos turisticos - ampliacdo da oferta e da competitividade do
destino;

Despertar da cidade para os eventos de entretenimento;

Carnaval ascendente (pode ser projetado como o melhor carnaval de rua do pais);

Belo Horizonte é o portdo de entrada e base para visitas aos destinos do entorno;

Politica Municipal de apoio a eventos (editais);

Film Commission estabelecida na cidade;

Desenvolvimento e investimento em novas ofertas (turismo de experiéncia, criativo e inteligente);
Exploragao de setores vocacionados da capital (ciéncia, tecnologia, inovagdo, saude e bem estar);
Qualificacdo dos segmentos estratégicos do trade turistico e acesso a cursos e qualificacdes;
Criacdo e/ou captacdo de eventos de menor porte, com estruturas ageis, digitais e de menor
custo;

Regionalizacdo rotas e circuitos com o entorno, aproveitando a tendéncia por viagens de
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proximidade;

Criacdo de um Hub de inovagao na cidade para pensar novas solugdes para o turismo;

Promocao turistica digital e fortalecimento da presenca online;

Comunicacdo clara e integrada (focada principalmente no publico local e regional);

Investimento no fortalecimento e estruturacdo do Observatdrio Municipal de Turismo para
consolidagdo de indicadores de monitoramento da atividade turistica do municipio;

Fomento a convénios de cooperacgado e incentivo a pesquisa com as Instituicdes de Ensino Superior.
Continuidade do processo de implementacao e fortalecimento da Governanca Municipal do
Turismo.

5.6.4. Ameagas

Belo Horizonte ndo aparece na lista de destinos mais desejados pelos turistas nacionais;
Descontinuidade na implantacdo das politicas federal e estadual de incentivo ao turismo nos
municipios;

Insuficiéncia da oferta de profissionais qualificados para atender o crescimento da demanda;
Baixo conhecimento dos atrativos e de Belo Horizonte pelos turistas e pela populacao;

Baixo orcamento para campanhas publicitdrias e de promocdo de Belo Horizonte;

Fragilidade das entidades de classe do setor turistico;

Inexisténcia de uma agenda compartilhada de eventos da cidade;

Auséncia de programa fiscal estabelecido para atracdo de novos negécios e eventos

Crise socioecondmica nacional e cenario internacional instavel;

Transformacdo do mercado de trabalho pds pandemia gerando falta de mao de obra qualificada
em diversos setores da industria do turismo (hotéis, restaurantes, etc);

Geracdo e descarte incorreto de residuos na regido da Pampulha;

Ocorréncia de inundag¢des nas vias de acesso, nos logradouros publicos e em areas turisticas;
Minas Gerais e Belo Horizonte com atratividade condicionada a sazonalidade do periodo do
inverno;

Competidores de Belo Horizonte no geral mais bem posicionados no ranking de competitividade
do turismo nacional;

Fornecedores de servicos para eventos com baixa capacidade de inovagao;

Deficiéncias da mobilidade urbana (principal aspecto negativo percebido pelo turista atual);
Baixa atratividade para retencdo dos turistas que utilizam Belo Horizonte como portdo de entrada
do turismo em Minas Gerais;

Melhor qualidade dos servigos dos mercados concorrentes;

Auséncia de politicas integradas e pouca interacdo entre a cadeia produtiva do turismo, a gestdo
publica e a sociedade civil;

Auséncia de um Plano Municipal de Turismo;

Baixa implementacdo de instrumentos de monitoramento do planejamento das politicas publicas.
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5.7. CADEIA DE VALOR
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Figura 3: Cadeia de Valor Belotur
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6. MAPA ESTRATEGICO
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7. OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

Os objetivos estratégicos de uma empresa sdo orientadores, claros e sucintos, conectados entre si,
numa relacao de causa e efeito que apresenta o caminho a ser percorrido pela organizacdo buscando
alcangar a visdo de futuro.

Vale destacar que, ao realizar elaborar o Planejamento Estratégico, a Belotur buscou compreender os
desafios da realidade atual, na qual a atividade turistica foi uma das mais afetadas durante a pandemia
do Coronavirus. Tal fato demandara a revisdo dos valores até entdo estabelecidos, considerando a
necessidade de se recuperar os numeros do turismo conquistados em 2019, distribuidos num
horizonte temporal de trés a quatro anos, com o fortalecimento do turismo doméstico.

A seguir, sdo apresentados os Objetivos Estratégicos que foram estabelecidos pela Diretoria Executiva,
distribuidos nas perspectivas do BSC adaptado ao poder publico.

7.1. PERSPECTIVA DOS RESULTADOS PARA A SOCIEDADE
Objetivo Estratégico 1:

Contribuir para o incremento dos indicadores turisticos de forma a aumentar a competitividade e a
reduzir a sazonalidade.

Objetivo Estratégico 2:

Ampliar as receitas do municipio, por meio da atividade turistica.
7.2. PERSPECTIVA DOS CLIENTES

Objetivo Estratégico 1:

Ampliar a promogdo do Destino Turistico Belo Horizonte, consolidando a marca “Belo Horizonte
Surpreendente”.

Objetivo Estratégico 2:
Realizar e fomentar eventos de potencial turistico, reconhecendo a vocag¢do do destino.
Objetivo Estratégico 3:
Apoiar a comercializacdo da oferta turistica da cidade.
7.3. PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS E INTEGRADORES
Objetivo Estratégico 1:
Fortalecer e aperfeigcoar a governanga, integridade e gestdo corporativa.

Objetivo Estratégico 2:

11
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Desenvolver, estruturar e qualificar produtos, territérios e segmentos, sobretudo a gastronomia,
utilizando de seus atributos como atividades indutoras do turismo.

Objetivo Estratégico 3:
Qualificar e capacitar a prestacao de servigos turisticos da cidade e sua mao de obra.
Objetivo Estratégico 4:

Criar condi¢Ges para que Belo Horizonte se torne um destino turistico inteligente e fomentar a
realizacdo de a¢Oes e projetos de inovacdo e sustentabilidade para o turismo.

Objetivo Estratégico 5:

Ampliar parcerias e promover a cooperacao e integracao entre atores do turismo municipal, nacional e
internacional.

Objetivo Estratégico 6:

Gerar dados e aprimorar a inteligéncia de mercado para o monitoramento das acdes e programas da
empresa.

7.4. PERSPECTIVA DAS PESSOAS E MODERNIZAGCAO DA ADMINISTRACAO

Objetivo Estratégico 1:

Avaliar, monitorar e valorizar o capital humano.

Objetivo Estratégico 2:

Desenvolver competéncias e capacitar equipes e gestores.

Objetivo Estratégico 3:

Aprimorar as ferramentas e processos para melhor funcionamento da empresa.
7.5. PERSPECTIVA FINANCEIRA

Objetivo Estratégico 1:

Gerir os recursos publicos com eficacia, garantindo servigos de exceléncia para o cidadao e para o
turista.

Objetivo Estratégico 2:
Captar e assegurar fontes de recursos externos, otimizando os gastos da administragao publica.

Para mais detalhes dos Objetivos Estratégicos, suas diretrizes, entregas relacionadas, metas e
indicadores, consultar o Anexo I. O monitoramento das acdes sera realizado anualmente, utilizando os
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mecanismos ja existentes da Administracdo Publica.
8. CONSIDERAGOES FINAIS

O Plano Estratégico apresentado é resultado de um trabalho intenso das equipes internas da Belotur e
Diretoria Executiva, realizado no 22 semestre de 2021. Trata-se de um passo importante na gestdo da
empresa em busca de percorrer um caminho arduo e sinuoso deixado pela pandemia, tentando
compreender o contexto e atuar de forma segura, buscando contribuir para retomada do turismo na
cidade e em um futuro préximo, retomar os indicadores e atividades aos patamares pré-pandémicos.

Esse documento reflete os esforcos da Belotur em dar continuidade ao trabalho iniciado em 2017, com
0 novo posicionamento turistico “Belo Horizonte Surpreendente”, e uma permanente atencao para a
transformacdo digital do destino, sem perder de vista os novos desafios do momento e o aprendizado
adquirido em razdo do enfrentamento da pandemia de Covid-19.
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