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MENSAGEM DA PRESIDÊNCIA 

 

Belo Horizonte surgiu de um planejamento moderno que impressionou o país em sua inauguração, em 
1897. A nova capital de Minas Gerais já nasceu com o objetivo claro de ser uma cidade do futuro, 
arborizada, com muitas praças, iluminação de ponta, bondes e telégrafos. Ou seja, o planejamento está 
em seu DNA e sempre apontou para um norte: ser uma cidade-referência, moderna, hospitaleira e 
inteligente. 

Nesse mesmo sentido, este documento reúne as estratégias que nortearão o planejamento da Belotur, 
no período que compreende a gestão de 2021 a 2024. Os compromissos assumidos aqui têm grandes 
desafios, a começar pelo aumento do fluxo de visitantes por meio da promoção 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 recuperação econômica frente ao desafio 
global causado pelos efeitos da Pandemia da Covid-19 e suas variantes.  

A capital mineira já é conhecida por ser a cidade dos eventos. O trabalho agora aponta para o 
aprimoramento do calendário anual do município, com a captação ainda maior de programações que 
gerem fluxo turístico na cidade, oportunidade para demonstrarmos a nossa hospitalidade, para além 
da nossa localização geográfica estratégica, boa oferta da rede hoteleira e mão 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 Gastronômico e, com isso, fomentar 
e estruturar os produtos e roteiros para esse segmento. A receita é focar na valorização da 
gastronomia local por meio do resgate da história, 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 metrópoles mais eficientes e melhores de se viver. Tais 
nomenclaturas levam em consideração tanto o nível de tecnologia adotada quanto a abrangência da 
mesma na cidade. E, hoje, podemos afirmar que Belo Horizonte trilha o caminho para uma cidade 
inteligente. Neste sentido, vale destacar ações do município tais como a possibilidade de solicitação de 
mais de 105 tipos de serviços por meio do aplicativo on-line PBH App, mais de 700 km de fibra óptica e 
99% da iluminação pública equipada com lâmpadas LED, que são mais econômicas e eficientes. Na 
perspectiva do turismo, o trabalho continua firme para aumentar a competitividade do ecossistema 
empreendedor do setor, com a realização de desafios de inovação, qualificação de micro e pequenos 
empreendedores e aceleração de startups.  

 
Os investimentos da Belotur estão focados na estruturação de novos produtos e requalificação da 
nossa oferta de atrativos, e na promoção, fomento e capacitação dos atores. E o projeto que articula e 
cria diretrizes concretas para tal é o Dialoga Turismo, espaço de governança colaborativa e 
engajamento de representantes do trade, que ajudou a nortear este planejamento estratégico. Fruto 
da interlocução, da integração e da escuta, o Plano Tático Operacional do projeto propôs ações que 
culminarão na realização da I Conferência Municipal de Turismo de Belo Horizonte, assim como o 
Projeto Hub de Inovação no Turismo e a realização do evento anual da Cidade Criativa da 
Gastronomia. Ainda sobre governança, vale ressaltar a retomada das atividades do Conselho Municipal 
de Turismo de Belo Horizonte (Comtur-BH) e o estabelecimento das Câmaras Temáticas, para 
discussão mais aprofundada de pautas específicas.  

 
Que Belo Horizonte é surpreendente, já sabemos. E focando nas boas surpresas que a nossa cidade 
tem para oferecer, estamos investindo no mapeamento de novos roteiros com experiências turísticas 



 

 
 

na cidade, desenvolvendo e estruturando quatro regiões que apresentam potencial para o setor, 
ampliando nossa oferta e atrativos e, com isso, a permanência de turistas.  

 
Como apresentado, temos muito o que fazer pela frente e seguimos com otimismo na recuperação do 
setor. Agradeço imensamente a todos que compõem 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  



 

 
 

SUMÁRIO 

 

1. APRESENTAÇÃO 5 

2. A BELOTUR 5 

3. DIAGNÓSTICO DO TURISMO EM BELO HORIZONTE 6 

3.1. Advento da Pandemia – Coronavírus (COVID-19) 6 

3.2. Rankings de Cidade 7 

3.3. Cenário Socioeconômico 7 

3.4. Cenário Turístico 8 

3.5. Indicadores de Oferta – Portfólio de Produtos 8 

3.6. Indicadores de Demanda 9 

3.7. Grau de Aproveitamento Turístico Atual 12 

4. SOBRE O PLANO 12 

5. REFERENCIAIS ESTRATÉGICOS 14 

5.1. CRENÇA 14 

5.2. PROPÓSITO 14 

5.3. MISSÃO 15 

5.4. VISÃO 15 

5.5. VALORES 15 

5.6. MATRIZ SWOT 16 

5.7. CADEIA DE VALOR 18 

6. MAPA ESTRATÉGICO 19 

7. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 20 

7.1. PERSPECTIVA DOS RESULTADOS PARA A SOCIEDADE 20 

7.2. PERSPECTIVA DOS CLIENTES 20 

7.3. PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS E INTEGRADORES 20 

7.4. PERSPECTIVA DAS PESSOAS E MODERNIZAÇÃO DA ADMINISTRAÇÃO 21 

7.5. PERSPECTIVA FINANCEIRA 21 

8. CONSIDERAÇÕES FINAIS 22 

 

 

 

  



 

5 
 

1. APRESENTAÇÃO 

A elaboração e acompanhamento do Planejamento Estratégico talvez seja uma das principais 

atividades de uma organização em busca de atingir seus objetivos com eficiência e efetividade. Além 

de definir as estratégias, ações e metas, o instrumento ainda busca compreender a diversidade dos 

públicos e stakeholders, e a necessidade dos parceiros atrelados à organização, disponibilizando, de 

forma palpável, os meios para orientar a empresa na direção que seja a mais adequada para se 

alcançar seus objetivos e visão de futuro. Aplicado de maneira responsável, e com envolvimento da 

alta administração e do corpo técnico, torna-se um instrumento de aperfeiçoamento contínuo e de 

monitoramento, características necessárias quando nos deparamos com um cenário conturbado e 

economicamente frágil, legado de uma pandemia sem precedentes.  

Nesse contexto turbulento e nada promissor para o setor do turismo, a Belotur deu início à elaboração 

de seu Planejamento Estratégico, considerando o horizonte temporal de 2021 a 2024. A última versão 

do documento apresentada compreendia o período entre 2017 e 2021, e o novo ciclo deveria iniciar 

em 2022. No entanto, dada a situação mundial da COVID-19, e as alterações 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 recuperação econômica do setor.    

Dessa forma, foram observados alguns fatores para a construção deste planejamento, dentre os quais 

podem se destacar os avanços alcançados com o Programa Municipal de Turismo Gastronômico, que 

tem como o principal resultado o título de Cidade Criativa da Gastronomia pela UNESCO. Mesmo em 

período pandêmico e de distanciamento, a Belotur manteve o diálogo constante com o setor, 

garantindo ações estruturantes de capacitação, modernização e mapeamento. Outros projetos que 

serão levados como prioridade nesse horizonte temporal que se inicia estão relacionados à 

continuidade das atividades em prol do fortalecimento da governança do turismo em Belo Horizonte, 

iniciado com o Projeto Dialoga Turismo, em 2020. Entre outras ações, foram retomadas também as 

reuniões ordinárias do Conselho Municipal de Turismo (COMTUR). O objetivo futuro é a realização da 

1ª Conferência Municipal de Turismo e a construção do Plano Estratégico de Turismo de Belo 

Horizonte, previstos para 2022. Por fim, ainda entra nesta lista o desenvolvimento de um plano de 

transformação digital para que Belo Horizonte alcance a certificação de Destino Turístico Inteligente, 

contando com o apoio do Ministério do Turismo. Esses são nossos principais projetos a serem 

desenvolvidos, no sentido de tentar retomar os indicadores turísticos aos patamares pré-pandêmicos, 

além, é claro, da retomada de realização e fomento a eventos presenciais e a ampliação das ações de 

promoção do destino.  

2. A BELOTUR 

A Belotur, consoante com o art. 1º de seu estatuto social, é a Empresa Municipal de Turismo de Belo 

Horizonte S/A, constituída em uma Sociedade Anônima, criada pelo artigo 14 da Lei Municipal nº 

3237, de 11 de agosto de 1980. É uma empresa pública da administração indireta municipal, com 

personalidade jurídica de direito privado, patrimônio próprio e autonomia administrativa, técnica e 

financeira vinculada à Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econômico, regida por estatuto e 
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legislação aplicável. Tem por sua finalidade executar a Política Municipal de Turismo de Belo 

Horizonte, exercendo a supervisão, coordenação e direção de todas as atividades inerentes ao 

desenvolvimento do turismo no município, observadas as disposições da legislação municipal e 

normas regulamentares decorrentes. 

A gestão da Belotur deve orientar-se pelo acatamento da legislação e normas pertinentes, ao Estatuto 

Social e Regimento Interno, assim como às demais disposições internas determinadas pelas instâncias 

competentes. Em destaque, devem ser relevados os principais instrumentos legais vigentes, que 

norteiam a condução dos projetos e ações da Empresa. Instrumentos de planejamento como o Plano 

Plurianual de Ação Governamental (PPAG) e o Plano de Marketing Turístico de Belo Horizonte, 

atualizado em 2020, constituem-se como a base de informações estratégicas da Belotur. Mais 

recentemente, o Programa Dialoga Turismo, construído coletivamente com o trade ao longo de 2020, 

elencou uma série de diretrizes estratégicas de atuação prioritárias para o Turismo se estruturar e 

iniciar a retomada de suas atividades com segurança. O documento resultante desse programa, que 

em 2021 se desdobrará em um Plano Tático e, em 2023, no Plano Estratégico de Turismo de Belo 

Horizonte 2023/2026, integra esse rol de informações norteadoras.  

O alcance de qualquer objetivo decorre da aplicação das diretrizes, dos princípios e do modelo de 

governança adotados. Para cumprir sua função, a Belotur deve possuir e destinar os recursos 

adequados e o capital humano necessário de modo a atuar com eficiência e economicidade em 

benefício de seus propósitos e dos públicos interessados. Para isso, é preciso ter clareza em sua 

estratégia, adotar as ferramentas capazes de executar as ações previstas e monitorar o seu 

desempenho. 

3. DIAGNÓSTICO DO TURISMO EM BELO HORIZONTE 

3.1. Advento da Pandemia – Coronavírus (COVID-19) 

No início de 2020 as perspectivas do crescimento do turismo global eram bastante promissoras. Ainda 

no primeiro trimestre do ano as projeções eram vultosas e apresentavam a perspectiva de um 

crescimento significativo para as economias que se desenvolviam a partir do setor. O cenário mudou 

drasticamente, a partir do início do segundo trimestre, pela acelerada propagação do coronavírus e 

pelo isolamento social imposto pela instauração de uma pandemia mundial. 

A demanda por viagens foi rapidamente frustrada. O fechamento de fronteiras, o cancelamento de 

voos nacionais e internacionais e a implantação de medidas restritivas das atividades econômicas 

praticamente paralisaram o mercado turístico. O planejamento do setor público para o fomento da 

atividade, a arrecadação oriunda das atividades do turismo e, efetivamente, a movimentação gerada 

pela atuação 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 dinâmica da atividade, o setor tenta se reerguer à medida 

que os níveis de risco sanitário para Covid-19 vão sendo reduzidos, o que permite a reabertura gradual 

da economia. No entanto, alguns aspectos importantes para o reaquecimento do turismo mundial 

ainda sofrem as consequências da pandemia. É da malha aérea reduzida pelas companhias, a 
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diminuição do número de hóspedes nos hotéis, a quantidade de postos de trabalho perdidos e até 

mesmo a quantidade de estabelecimentos que foram fechados em meio à crise. 

Muitas atividades que compõem o turismo ainda seguem com perspectiva duvidosa de recuperação 

significativa nos próximos meses, principalmente em virtude do caráter não essencial do consumo 

destes serviços. Apesar do PIB turístico ter sido impactado, até agora, com uma queda de 38,9% 

(dados da FGV), a boa notícia é que, mesmo diante de uma série de restrições e muitos desafios 

financeiros, a maioria dos estabelecimentos destinados à prestação de serviços turísticos e ligados à 

cadeia voltou a operar, especialmente em relação ao turismo de lazer e uma forte tendência para o 

turismo de proximidade, pois após o período mais drástico do isolamento social as pessoas já 

começam a buscar novos hábitos e formas de consumo. 

Para se adequar a essa nova realidade, a Belotur precisou se debruçar, não só sobre sua estratégia 

interna, mas também sobre uma análise dos fatores externos relacionados à atividade turística de Belo 

Horizonte. A análise do ambiente interno consiste na avaliação do conjunto de recursos humanos, 

financeiros, físicos, entre outros, sobre os quais é possível exercer maior controle, pois são resultado 

de estratégias definidas pela Diretoria Executiva. Nesse ambiente é possível identificar as forças 

(pontos fortes) e capacidades correspondentes aos recursos, que juntas se transformam em uma 

vantagem competitiva para a empresa em relação aos seus concorrentes, e as fraquezas (pontos 

fracos), que são as deficiências que a empresa apresenta em comparação a seus concorrentes atuais 

ou em potencial. 

Já o ambiente externo é composto por fatores que existem fora dos limites da Belotur e, que de 

alguma forma, exercem influência sobre a atuação da empresa. Este é um ambiente sobre o qual não 

existe controle, porém ele deve ser monitorado continuamente, pois é base para o planejamento 

estratégico. 

Dessa forma, as análises foram feitas baseadas nas diretrizes estratégicas, conforme descrito nos 

tópicos deste capítulo.  

3.2. Rankings de Cidade  

● Índice Cidades Empreendedoras 2022: 5ª posição (em 2020, ocupávamos a 14ª posição). 

● Ranking Connected Smart Cities 2021 – 10º lugar entre as cidades com mais de 500 mil habitantes, 

com destaque para 1º no ranking de saúde e 2º no ranking de tecnologia e inovação. 

● Ranking de Competitividade dos Municípios (CLP) 2021: 12ª posição. 

● Índice de Desenvolvimento Sustentável das Cidades – Brasil 2021: 133ª posição. 

● Índice de Desafios da Gestão Municipal - IDGM 2021 (Macroplan): 15ª posição. 

3.3. Cenário Socioeconômico  

● População estimada em 2.530.701 milhões de habitantes. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística – IBGE, 2021. 

● 331,401 km² é o total da área da unidade territorial. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística- IBGE, 2021. 

● 7.167,00 hab./km² é a densidade demográfica. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
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– IBGE, 2010. 

● PIB per capita a preços correntes, 38.695,31 reais. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística – IBGE, 2019. 

3.4. Cenário Turístico 

● 9ª posição no ranking brasileiro da International Congress and Convention Association (ICCA) de 

realização de eventos internacionais.  Fonte: ICCA 2019. Anos anteriores: 2015 10º; 2016 6º; 2017 

3º; 2018 6º. 

● A taxa média de ocupação dos hotéis de janeiro a abril de 2022 foi de 50,18%. Fonte: Associação 

Brasileira da Indústria de Hotéis – ABIH, 2022 

● O Conjunto Moderno da Pampulha foi reconhecido como Patrimônio 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 táxis compõem a frota da capital, com um total de 111.400 usuários transportados por dia. 

Deste total, 60 são veículos acessíveis. Fonte: Prefeitura de Belo Horizonte/ BHTRANS. 

● BH Airport, segundo maior hub do Brasil, eleito o aeroporto mais pontual do país, e um dos mais 

pontuais do mundo, em 2021, com índice 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 Brasília. (Fonte: Cirium). 

3.5. Indicadores de Oferta – Portfólio de Produtos 

O Plano de Marketing Turístico de Belo Horizonte apresenta um diagnóstico sobre os Produtos 

Turísticos existentes, com o mapeamento de 115 produtos, que contemplam, ainda, o entorno da 

capital. Leva-se em consideração para a definição deste portfólio a relevância 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 tendências de consumo, novos produtos estão sendo incorporados e serão 

agregados ao portfólio da cidade. Dentro do Planejamento Estratégico que aqui se apresenta, tem-se a 

previsão de conclusão, em 2022, de um portfólio de experiências turísticas, objeto de um estudo que 

se iniciará em 2021, e que objetiva ampliar e diversificar a oferta da cidade, especialmente sobre o 

aspecto mais tangível do consumo de produtos turísticos, em que o visitante e o turista deixam de ser 

expectadores em sua viagem e passam a vivenciar experiências. 

Novos roteiros estão sendo trabalhados por agentes e operadores turísticos que ofertam a cidade. Em 

2020, a agência 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 ascensão para novos segmentos como gastronomia e entretenimento.  

Em 2021, a Azul Viagens também iniciou uma venda direta do destino Belo Horizonte. Há de se 

considerar, neste caso, a atuação 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:  

 

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

contabilizando 20 mil leitos.   

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

etc): 217 unidades. 

● Estabelecimentos de Gastronomia e Alimentação: 1591, entre bares, restaurantes, lanchonetes, 

mercados e outros empreendimentos correlatos. 

● Outros empreendimentos ligados ao turismo e prestação de serviços: 1046, entre auditórios, 

espaços multiuso, casas de câmbio, locadoras de veículos, agências de receptivos turísticos, 

produtoras de evento, entre outros.  

 

b) Voos diretos para destinos internacionais disponíveis 

 

● CIDADE DO PANAMÁ (PANAMÁ) 

● LISBOA (PORTUGAL) 

 

c) Voos Domésticos

● BARREIRAS (BA) 

● BELÉM (PA) 

● BRASÍLIA (DF) 

● CABO FRIO (RJ) 

● CAMPINAS (SP) 

● CARAJÁS (PA) 

● COMANDATUBA (BA) 

● CONGONHAS (SP) 

● CUIABÁ (MT) 

● CURITIBA (PR) 

● FORTALEZA (CE) 

● GALEÃO (RJ) 

● GOIÂNIA (GO) 

● GOVERNADOR VALADARES (MG) 

● GUANAMBI (BA) 

● GUARULHOS (SP) 

● ILHÉUS (BA) 

● IPATINGA (MG) 

● JERICOACOARA (CE) 

● JOÃO PESSOA (PB) 

● LONDRINA (PR) 

● MACEIÓ (AL) 

● MONTES CLAROS (MG) 

● NATAL (RN) 

● PORTO ALEGRE (RS) 

● PORTO SEGURO (BA) 

● RECIFE (PE) 

● RIBEIRÃO PRETO (SP) 

● SALVADOR (BA) 

● SANTOS DUMONT (RJ) 

● SÃO JOSÉ DO RIO PRETO (SP) 

● SÃO LUÍS (MA) 

● UBERABA (MG) 

● UBERLÂNDIA (MG) 

● VITÓRIA (ES) 

● VITÓRIA DA CONQUISTA (BA) 

 

3.6. Indicadores de Demanda  

Os indicadores de demanda são peças-chave do sistema turístico, pois toda a preparação do destino, a 

organização da oferta e as estratégias de marketing serão selecionadas e aplicadas de acordo com 

essas referências. O Plano de Marketing Turístico, ao utilizar os indicadores de demanda, teve como 

referência a definição e as recomendações da Organização Mundial de Turismo (OMT) como marco 
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conceitual na metodologia. Nesse sentido, são considerados turistas para Belo Horizonte as pessoas 

que não moram na cidade (estão fora de sua residência) e vieram em viagem com permanência de 

pelo menos 1 (um) dia e até 1 (um) ano por qualquer motivo (lazer, negócios, eventos, visitar amigos e 

parentes ou outros). Se esse visitante não faz nenhum pernoite na cidade ele é um excursionista, se 

ele pernoita no destino ele é um turista. O levantamento de informações foi concluído pelo 

Observatório do Turismo de Belo Horizonte com dados da Belotur, em 2020. 

Permanência Média: Diz respeito ao número 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 

econômico sobre o destino (junto com o gasto diário). O enfoque somente no número de turistas, sem 

utilizar sua permanência e seu gasto, pode não ter significado na análise geral dos resultados do setor.  

 

Lugar de origem: Indica o local de onde vem o visitante e é uma informação fundamental para a 

definição de mercados nas políticas de marketing e apoio à comercialização do destino. A origem do 

turista permite identificar a proximidade geográfica, idiomas, aspectos culturais específicos, acesso e 

conexões de transporte, redes de distribuição (agentes e operadores de viagens), clima e outras 

características.  
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Motivo da viagem: É um elemento chave em um cenário de mercados cada vez mais segmentados e 

peça importante diante da subjetividade das buscas dos turistas por destinos a lazer. As principais 

indicações da OMT são para motivos pessoais (férias, lazer, visita a amigos e parentes, educação, 

saúde, religião, compras e outros) e motivos de negócios e profissionais (reuniões, feiras, eventos, 

dentre outros).  

 

 

 

Meios de hospedagem: Elemento chave na cadeia de valor do turismo, já que as pessoas necessitam 

de um lugar para dormir, as formas de hospedagem são quase na sua totalidade utilizadas por 

turistas; enquanto a utilização de restaurantes, locação de veículos, avião e outros serviços são 

utilizados também por residentes. Os meios de hospedagem pagos, ou seja, hotéis e 

estabelecimentos correlatos, assumem grande importância na cadeia produtiva local, pois são os 

meios de hospedagem que geram receitas e empregos. Destaca-se neste item a taxa de ocupação 

média dos hotéis da cidade de Belo Horizonte que é mensurada em série histórica pela “Cesta 

Competitiva” da Associação Brasileira da Indústria Hoteleira - ABIH/MG, projeto este que merece 

maior atenção para a ampliação numérica de sua base. 
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Gasto turístico: Indicador de maior relevância 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 

variável difícil de mensurar porque depende da memória do visitante, dos gastos realizados no 

destino, dos itens comprados antes da viagem e outros fatores. Os gastos dos visitantes a negócios e 

eventos, importantes para o perfil de Belo Horizonte, podem ser custeados por empresas e, portanto, 

serem de difícil identificação pelo turista. 

 

 

 

3.7. Grau de Aproveitamento Turístico Atual 

O grau de aproveitamento indica o esforço que será necessário para converter e consolidar o produto 

em oferta no mercado. Nesse sentido, observa-se que, se por um lado os produtos próximos de atingir 

o grau de aproveitamento (com índices perto de 80% ou mais) são consolidados e garantem a 

visibilidade do destino, por outro já possuem certo grau de saturação no mercado. Já os produtos com 

menores índices são opções para diversificação, ampliação e renovação da oferta atual do destino em 

mercados de curta distância e/ou mais maduros. 

É nesta perspectiva que a cidade vem atuando, numa conjugação de esforços entre o poder público 

municipal e o setor privado, de forma a reposicionar a cidade perante o mercado consumidor, com a 

diversificação da oferta através do incremento do portfólio de produtos e experiências.  

O indicador do grau de aproveitamento atual dos produtos turísticos de Belo Horizonte, calculado pela 

média de todos os produtos estruturados constantes do portfólio atual, demonstra um crescimento 

ascendente com uma média de 4% ao ano, em face dos novos produtos incorporados ao portfólio e 

dos novos roteiros comercializados da cidade.  

Esse percentual evidencia que há crescimento do consumo da cidade, mas ainda é necessário um 

esforço no âmbito do marketing do destino e na promoção, para ampliar a “notoriedade”, enaltecer os 

diferenciais competitivos e, por conseguinte, aumentar o consumo dos produtos, o que impacta 

diretamente no índice de aproveitamento.  
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4. SOBRE O PLANO  

Esse documento tem por finalidade apresentar o planejamento estratégico da Belotur para o período 

de 2021 a 2024, e configura-se como um conjunto de mecanismos sistêmicos para, a partir da visão de 

futuro da empresa, definir os objetivos estratégicos e relacionar as ações necessárias para alcance das 

metas estabelecidas. Nele, também estão elencados os indicadores de monitoramento, a mobilização 

necessária de recursos e a tomada de decisões visando alcançar 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 dimensões a serem relacionadas, nessa ordem, de cima para baixo: Financeira, 

Clientes, Processos Internos e Aprendizagem e Desenvolvimento, no qual a relação entre causa e 

efeito busca prioritariamente o alcance de objetivos financeiros, como lucro, rentabilidade e aumento 

do share de mercado. 

 

 

Figura 1: Modelo BSC 

 

Recentemente, estudos e artigos adaptam a metodologia BSC para a lógica da administração pública, 

buscando trazer eficiência, modernização do planejamento e principalmente o monitoramento dos 

resultados para o setor. Nesse aspecto, a metodologia pode sofrer adequações para melhor atender a 

gestão, partindo do pressuposto que o objetivo fim não é gerar lucros e sim atender e prestar serviços 

de excelência ao cidadão.  

No contexto público, as quatro dimensões se transformam em 5, trazendo a perspectiva do 

Cliente/Cidadão para o topo, e levando a financeira para a base. Já o ponto de vista do Aprendizado e 

Desenvolvimento, se desdobra em dois igualmente importantes: Pessoas e Modernização da Gestão. 

As dimensões ficam assim elencadas: Sociedade/Cidadão, Clientes, Processos Internos, 

Pessoas/Modernização, Finanças/Orçamento.  
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Figura 2: Comparativo Modelos BSC Tradicional e Adaptado ao Setor Público 

A partir da definição da metodologia, revisão e reafirmação da Visão de Futuro e Missão da empresa, 

partimos para elaboração de três matrizes importantes que basearam a elaboração do BSC: a análise 

SWOT, a Cadeia de Valor e, por fim, o Mapa da Estratégia. Também foram tomados como base o Plano 

de Governo elaborado para o início da nova gestão da Prefeitura de Belo Horizonte.  

Em função do isolamento e distanciamento adotado pela pandemia, as reuniões aconteceram em 

ambiente digital, e envolveram na elaboração e validação do Planejamento, além da Diretoria 

Executiva, os assessores e gerentes. A condução do processo e elaboração do documento final ficou a 

cargo da Assessoria de Planejamento e Gestão.  

5. REFERENCIAIS ESTRATÉGICOS 

Os referenciais estratégicos representam o estágio inicial do planejamento, compreendendo um 

conjunto de passos que identificam o negócio, a missão, a visão de futuro e os valores institucionais da 

organização. 

5.1. CRENÇA 

O reconhecimento das singularidades e diferenciais de uma cidade desperta orgulho e 

interesse em seus moradores e atrai turistas e investidores. 

5.2. PROPÓSITO 

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. MISSÃO 

Criar condições para que Belo Horizonte se torne destino turístico singular, mais competitivo e 

sustentável e cada vez mais atrativo para seus moradores, turistas e investidores. 

5.4. VISÃO 

Tornar Belo Horizonte um destino turístico mais atraente e inovador, em âmbito nacional e 

internacional, além de motivo de orgulho para moradores e turistas, consolidando o turismo 

na cidade.  

5.5. VALORES  

● Valorização do capital humano; 

● Eficiência e inovação; 

● Integração e realização; 

● Estímulo à participação; 

● Resultado; 

● Ética e transparência. 

 

5.6. MATRIZ SWOT 

5.6.1. Forças 

 

● A designação de Belo Horizonte como Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO e o título de 

Paisagem Cultural do Patrimônio Moderno da Humanidade pela UNESCO. 

● Os atrativos turísticos 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 número de leitos na cidade; 

● Produtos gastronômicos de reputação nacional e internacional;  

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

● A localização estratégica no território nacional, entre as principais capitais, e o modal de acesso 

facilitado (rodoviário e aéreo);  

● Infraestrutura qualificada, com equipamentos de grande porte, para a realização de eventos;  

● Segundo maior HUB brasileiro, com malha aérea operando em 40 aeroportos no Brasil, em 

constante ampliação; 

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

● Oferta de equipamentos e serviços turísticos diversificados, possibilitando a atração de diversos 

públicos;  

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

● Bons indicadores de saneamento ambiental e de serviços gerais de infraestrutura urbana;  

● Segurança pública e sanitária em melhores níveis do que os dos concorrentes diretos;  

● Belo Horizonte foi finalista do World Smart City Awards em Barcelona (Espanha) – 2021 e 3ª 

colocada na categoria Cidade Latam no prêmio do Smart City Expo Latam Congress em Merida 
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(Mexico) – 2022; 

● Possui um Conselho Municipal de Turismo com Câmaras Temáticas implementadas; 

● Retomada do Carnaval como evento de potencial turístico. 

 

5.6.2. Fraquezas 

 

● Inexistência de linhas de ônibus dedicadas exclusivamente ao transporte de turistas;  

● Atrativos turísticos pouco explorados, conhecidos e reconhecidos pela cidade, visitantes e turistas; 

● Serviços de informação turística que carecem de aplicação de tecnologias, seguindo as tendências 

mundiais, para maior alcance; 

● Ainda não há uma imagem formada do destino no imaginário dos públicos internos e do mercado; 

● Parte dos atrativos ainda não constituem produtos turísticos estruturados;  

● Mercado do turismo de lazer e cultura em crescimento, mas ainda pouco estruturado;  

● Campanhas publicitárias de divulgação de BH e mídias utilizadas com baixa capacidade de 

penetração e eficácia, gerando pouco conhecimento de Belo Horizonte pelos turistas;  

● Ausência de produtos qualificados nas prateleiras dos grandes operadores; 

● Ausência de programas permanentes de qualificação de mão de obra; 

● Desarticulação da cadeia produtiva do turismo, sem foco estratégico;  

● Ausência de produtos qualificados e mais atrativos, com experiências, de forma a atender às 

demandas do mercado consumidor; 

● Ausência de regulamentação para o Fundo Municipal do Turismo e necessidade de atualização de 

alguns marcos regulatórios do turismo municipal. 

 

5.6.3. Oportunidades 

 

● Retomada da atividade turística (mudanças de ordem mundial no fator consumo); 

● Oferta hoteleira ampla e qualificada; 

● Ampliação da malha aérea nacional e internacional (Hub Azul); 

● Incremento e diversificação da oferta cultural de Belo Horizonte, em projeção; 

● 1 título e 1 designação pela UNESCO (Conjunto Moderno da Pampulha como Patrimônio Cultural 

da Humanidade e Cidade Criativa pela Gastronomia); 

● Diversidade de polos econômicos e criativos: Moda; Design; Artesanato; Tecnologia;  

● Diversidade de roteiros e atrativos turísticos - ampliação 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 país); 

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

● Política Municipal de apoio a eventos (editais); 

● Film Commission estabelecida na cidade; 

● Desenvolvimento e investimento em novas ofertas (turismo de experiência, criativo e inteligente);       

● Exploração de setores vocacionados da capital (ciência, tecnologia, inovação, saúde e bem estar);  

● Qualificação dos segmentos estratégicos do trade turístico e acesso a cursos e qualificações;  

● Criação e/ou captação de eventos de menor porte, com estruturas ágeis, digitais e de menor 

custo; 

● Regionalização rotas e circuitos com o entorno, aproveitando a tendência por viagens de 
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proximidade;  

● Criação de um Hub de inovação na cidade para pensar novas soluções para o turismo;  

● Promoção turística digital e fortalecimento da presença online;  

● Comunicação clara e integrada (focada principalmente no público local e regional); 

● Investimento no fortalecimento e estruturação do Observatório Municipal de Turismo para 

consolidação de indicadores de monitoramento da atividade turística do município; 

● Fomento a convênios de cooperação e incentivo à pesquisa com as Instituições de Ensino Superior. 

● Continuidade do processo de implementação e fortalecimento da Governança Municipal do 

Turismo. 

 

5.6.4. Ameaças 

 

● Belo Horizonte não aparece na lista de destinos mais desejados pelos turistas nacionais; 

● Descontinuidade na implantação das políticas federal e estadual de incentivo ao turismo nos 

municípios; 

● Insuficiência da oferta de profissionais qualificados para atender o crescimento da demanda; 

● Baixo conhecimento dos atrativos e de Belo Horizonte pelos turistas e pela população; 

● Baixo orçamento para campanhas publicitárias e de promoção de Belo Horizonte; 

● Fragilidade das entidades de classe do setor turístico; 

● Inexistência de uma agenda compartilhada de eventos da cidade; 

● Ausência de programa fiscal estabelecido para atração de novos negócios e eventos 

● Crise socioeconômica nacional e cenário internacional instável; 

● Transformação do mercado de trabalho pós pandemia gerando falta de mão de obra qualificada 

em diversos setores da indústria do turismo (hotéis, restaurantes, etc); 

● Geração e descarte incorreto de resíduos na região da Pampulha;  

● Ocorrência de inundações nas vias de acesso, nos logradouros públicos e em áreas turísticas;  

● Minas Gerais e Belo Horizonte com atratividade condicionada à sazonalidade do período do 

inverno;  

● Competidores de Belo Horizonte no geral mais bem posicionados no ranking de competitividade 

do turismo nacional;                       

● Fornecedores de serviços para eventos com baixa capacidade de inovação;  

● Deficiências da mobilidade urbana (principal aspecto negativo percebido pelo turista atual);         

● Baixa atratividade para retenção dos turistas que utilizam Belo Horizonte como portão de entrada 

do turismo em Minas Gerais; 

● Melhor qualidade dos serviços dos mercados concorrentes;  

● Ausência de políticas integradas e pouca interação entre a cadeia produtiva do turismo, a gestão 

pública e a sociedade civil; 

● Ausência de um Plano Municipal de Turismo;  

● Baixa implementação de instrumentos de monitoramento do planejamento das políticas públicas.       
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5.7. CADEIA DE VALOR 

Figura 3: Cadeia de Valor Belotur  
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6. MAPA ESTRATÉGICO  
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7. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS  

Os objetivos estratégicos de uma empresa são orientadores, claros e sucintos, conectados entre si, 

numa relação de causa e efeito que apresenta o caminho a ser percorrido pela organização buscando 

alcançar a visão de futuro.  

Vale destacar que, ao realizar elaborar o Planejamento Estratégico, a Belotur buscou compreender os 

desafios da realidade atual, na qual a atividade turística foi uma das mais afetadas durante a pandemia 

do Coronavírus. Tal fato demandará a revisão dos valores até então estabelecidos, considerando a 

necessidade de se recuperar os números do turismo conquistados em 2019, distribuídos num 

horizonte temporal de três a quatro anos, com o fortalecimento do turismo doméstico.  

A seguir, são apresentados os Objetivos Estratégicos que foram estabelecidos pela Diretoria Executiva, 

distribuídos nas perspectivas do BSC adaptado ao poder público. 

7.1.  PERSPECTIVA DOS RESULTADOS PARA A SOCIEDADE 

Objetivo Estratégico 1:  

Contribuir para o incremento dos indicadores turísticos de forma a aumentar a competitividade e a 

reduzir a sazonalidade.  

Objetivo Estratégico 2:  

Ampliar as receitas do município, por meio da atividade turística. 

7.2. PERSPECTIVA DOS CLIENTES  

Objetivo Estratégico 1:  

Ampliar a promoção do Destino Turístico Belo Horizonte, consolidando a marca “Belo Horizonte 

Surpreendente”. 

Objetivo Estratégico 2:  

Realizar e fomentar eventos de potencial turístico, reconhecendo a vocação do destino.  

Objetivo Estratégico 3:  

Apoiar a comercialização da oferta turística da cidade.  

7.3. PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS E INTEGRADORES 

Objetivo Estratégico 1:  

Fortalecer e aperfeiçoar a governança, integridade e gestão corporativa. 

Objetivo Estratégico 2:  
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Desenvolver, estruturar e qualificar produtos, territórios e segmentos, sobretudo a gastronomia, 

utilizando de seus atributos como atividades indutoras do turismo.  

Objetivo Estratégico 3:  

Qualificar e capacitar a prestação de serviços turísticos da cidade e sua mão de obra.   

Objetivo Estratégico 4:  

Criar condições para que Belo Horizonte se torne um destino turístico inteligente e fomentar a 

realização de ações e projetos de inovação e sustentabilidade para o turismo. 

Objetivo Estratégico 5:  

Ampliar parcerias e promover a cooperação e integração entre atores do turismo municipal, nacional e 

internacional.  

Objetivo Estratégico 6:  

Gerar dados e aprimorar a inteligência de mercado para o monitoramento das ações e programas da 

empresa. 

7.4. PERSPECTIVA DAS PESSOAS E MODERNIZAÇÃO DA ADMINISTRAÇÃO 

Objetivo Estratégico 1:  

Avaliar, monitorar e valorizar o capital humano.  

Objetivo Estratégico 2:  

Desenvolver competências 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 públicos com eficácia, garantindo serviços de excelência para o cidadão e para o 

turista. 

Objetivo Estratégico 2:  

Captar e assegurar fontes de recursos externos, otimizando os gastos da administração pública.  

Para mais detalhes dos Objetivos Estratégicos, suas diretrizes, entregas relacionadas, metas e 

indicadores, consultar o Anexo I. O monitoramento das ações será realizado anualmente, utilizando os 
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mecanismos já existentes da Administração Pública.  

8. CONSIDERAÇÕES FINAIS  

O Plano Estratégico apresentado é resultado de um trabalho intenso das equipes internas da Belotur e 

Diretoria Executiva, realizado no 2º semestre de 2021. Trata-se de um passo importante na gestão da 

empresa em busca de percorrer um caminho árduo 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 próximo, retomar os indicadores e atividades aos patamares pré-pandêmicos.  

Esse documento reflete os esforços da Belotur em dar continuidade ao trabalho iniciado em 2017, com 

o novo posicionamento turístico “Belo Horizonte Surpreendente”, e uma permanente atenção para a 

transformação digital do destino, sem perder de vista os novos desafios do momento e o aprendizado 

adquirido em razão do enfrentamento da pandemia de Covid-19. 


