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Resumo

O estudo teve por objetivo pesquisar as imagens central e periférica da cidade de Belo
Horizonte por meio da utilizacdo da técnica de configuracdo de imagem de produto.
Utilizou-se a andlise de conteddo das gravacdes das entrevistas, em que se procurou listar
as idéias que foram mencionadas pelos respondentes, gerando, assim, os atributos da
imagem pesquisada. Neste estudo, as pesquisas foram preenchidas em formato impresso,
e dois juizes fizeram a listagem dos atributos. Observou-se que os atributos integrantes da
imagem central da cidade, na categoria cognitiva, foram a Serra do Curral, o belo horizonte
e o por-do-sol. Na categoria simbdlica, foram bem avaliados os atributos seguranca e
qualidade de vida. Por meio da configuracdo dessas imagens, € possivel fazer sugestoes de
acoes futuras que possam vir a melhora-las, de modo a contribuir para o progresso e o
desenvolvimento da cidade.
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Abstract

The objective of this studly is to research central and peripheral images of the city of Belo
Horizonte through a product image configuration technique. The study used the interview
recording analysis of content in order to list the ideas that were mentioned, generating the
image attributes researched. The research was also made using printed questionnaire and
two judges to make a list of the attributes. It was observed that the attributes that
represent the city central image was the Serra do Curral, the beautiful horizon and the
sunset, as in the cognitive category. In the symbolic category it was observed that security
and life quality were well evaluated. Through this images configuration it was possible
making suggestions of future actions towards their improvement and contributing to the
city progress and development.
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1. Introducao

O desenvolvimento de uma localidade esta condidmi@dasua capacidade de atrair turistas,
negocios e investimentos. Para isso, € preciso eridivulgar uma imagem favoravel e
atrativa. Omarketing de localidadedesempenha, entdo, papel fundamental nesse pyocess

Kotler, Haider e Rein (1994) afirmam que locais petem, cada vez mais, uns com 0s
outros para atrair quotas de turistas, negociowestimentos. @narketing de localidades
tornou-se, dessa forma, uma atividade econdmicariante e, em alguns casos, o gerador
predominante de riquezas locais.

O desenvolvimento de uma localidade depende, peiseus atrativos. Assim, a disputa
pelo mercado consumidor esta cada vez mais acireaalguns fatores sdo primordiais para
0 sucesso das localidades. Entre eles, devem-s&dewar a localizacdo, a infra-estrutura
basica e os atrativos. No entanto estudos compraysenum fator determinante ndo é
reconhecido pelos 6rgaos de governo: a imagemaab imansmitida a seus mercados-alvo.

Vale lembrar que o turismo esta intimamente ligadustéria, a arquitetura, a educacao, a
preservacdo ambiental, a tecnologia, a culinamdreeoutros aspectos culturais. E cada
negoécio, por si sO, é gerador de outros negodcioscidnando estes, entdo, como
multiplicadores e geradores de riqueza e desemaeivio socioecondmico, ndo sO do

segmento de turismo e do setor de servigos, maxldea economia.

Segundo Teixeira, Bessa e Capanema (2006), o turistsano que tem por destino as

cidades é matéria recente no campo das pesquaddnaicas, e isso demanda uma melhor
compreensao acerca dos procedimentos a serenadidizna consecucao de melhorias para
os locais. Eles afirmam que, quando se busca cemgee o fendmeno por meio da

literatura, ele € atribuido ao processo de glohgdim e de surgimento das chamadas
“cidades globais”, que sdo aquelas que representamentros mundiais de negécios e

transacdes bancarias, que funcionam como postogsndando na organizacdo da economia
global.

A “venda” de uma localidade depende diretamentendgem que a ela é associada. Mesmo
gue o local tenha atrativos turisticos naturais,e€iso incrementar seus atributos por meio
de intervencbes que possam torna-lo ainda maisivatrpara atividades turisticas, de
eventos e de negocios. A constatacao dessa realielaal a reflexdo sobre a importancia de
0s governos das localidades ficarem atentos a image a elas se vincula.

Assim, com o aumento da competitividade entre oai$p € preciso que sejam inseridas
politicas damarketing de cidadegue tém papel relevante nas novas estratégiadmeicas

e urbanas, sobretudo para a internacionalizacamddae, mas que também sdo voltadas
para a obtencdo de destacados efeitos internosu@cse refere a adesdo social a um
determinado modelo de gestao de cidade.

Dessa forma, este estudo tem por objetivo ideatifguais caracteristicas sdo importantes
para que Belo Horizonte se destaque como local fj@dga ser escolhida como destino, além
de identificar a imagem dessa cidade como destnam@ espaco turistico. Essa
identificacdo sera feita pela utilizacdo dos pravedtos de um método para configuracao
da imagem de produto, ou seja, da Técnica de Goafi{§o da Imagem de Produtos (TCIP).
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O presente estudo se divide em cinco sec¢des: @ipaiapresenta a introducao; a segunda, o
referencial tedrico; a terceira, a metodologia;uartp, os resultados e as discussoes; e a
quinta, a concluséo do estudo.

2. Referencial teorico

O marketingurbano consiste no emprego de acfes, estratégias desegnglanejamento,
execucdo e controle dos processos que ocorrem etenndnado territorio, objetivando
atender as necessidades e expectativas de moradoistas e empresas, além de contribuir
para melhorar a competitividade da localidade no @ambiente concorrencial, segundo
Cidrais (2001).

As estratégias dmarketingurbanondo podem ser as mesmas utilizadas pelketingde
produtos Ao se criarem estratégias de divulgacdo da imademm local, antes é preciso
que se criem condi¢cdes que atendam as demandasodadores e visitantes. Essas acdes
devem ser pautadas na veracidade e condizentesacoealidade local, aléem de ser
necessario manter um controle permanente sobréasacdes divulgadas, pois elas criam
expectativas nos “consumidores” que deverao sediakas.

Nos processos de promocaomarketingde cidadestorna-se comum a construcdo de
“logomarcas urbanas” para a circulacao e fixacaionagens, segundo Sanchez (2001). Para
ela, as cidades, com isso, acabam por se tornadad&ros produtos a serem
comercializados e, como tal, devem passar por fmdoesso demarketing, buscando
atender as novas demandas do mercado que tem ddogesrmais criticos e exigentes.

A questdo da competitividade, ha muito tempo, pétssou 0os muros das empresas, que
disputam cada centimetro de espaco no mercado roafmu Para Kotler (2000), as
cidades, assim como as empresas, competem umasautras. E competem em trés
dimensdes interdependentes. S&o elas:

- Investibilidade: é a capacidade de a cidade atrair investimenayter um
ambiente propicio e favoravel aos negdcios em gerasustentar vantagens
competitivas em um ou mais complexos produtivosyidaides ou setores
econdmicos em que ela eventualmente se especializou

- Habitabilidade: é a capacidade de a cidade manter altos indieadtar qualidade de
vida, como servigcos essenciais de saude e edudagésporte publico, transito e
demais condi¢cdes de mobilidade urbana, segurarjegoferta de opcdes de lazer
e cultura, habitagdo, manutencao e limpeza de pagues e jardins — maneiras de
enfrentar a pobreza urbana e promover a atencéazefios idosos e a setores
fragilizados socialmente; enfim, tudo o que cordeapriver bem da porta para fora
de nossas casas. O resultado se verifica na gsabsfauto-estima e orgulho dos
habitantes.

- Visitabilidade: é a capacidade de a cidade aproveitar e desemvalvativos
turisticos de acordo com suas caracteristicas, ularme implantar um plano de
desenvolvimento turistico de modo articulado eatsetor publico e as empresas do
trade Toda cidade precisa ter alguma razdo para séadas até mesmo as cidades
nao-turisticas. Isso porque alguns elementos ddidaele cultural e de elevacéo da
auto-estima local, fundamentais para a habitalbi@daédo fortemente alavancados
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pelo turismo e pelos turistas. A investibilidadejngipalmente nas atividades
intensivas de formacé@o e conhecimento, € muitaenitiada pela habitabilidade e
pela visibilidade, em virtude do perfil de méao-dea mais qualificada e exigente
gue a nova economia emprega.

A competicdo entre as cidades tornou-se, em alcas®s, uma questao de sobrevivéncia —
gerando empregos, parcerias, impostos e riquezasgpdocal. Intensivas campanhas de
divulgacdo e de sustentacdo da imagem do locatesizadas com influéncia direta no
planejamento.

Um grande diferencial para que um lugar tenhassaceo mundo € a criatividade, que faz
com que 0s mais simples produtos se tornem img@egas que marcas menos conhecidas
possam competir com as mais conhecidas.

Dessa maneira, marketing urbandornou-se um importante instrumento para a busca d
diferencial entre lugares. A venda de uma cidadsga ser, entdo, parte integrante do
planejamento do local. Essa premissa deve serdardae ndo apenas um chamarisco para

conquistar o investidor, frustrando assim a suaeetgtiva com relacdo a entrega do
prometido e comprometendo a imagem do local.

E importante lembrar que a imagem tem sido objetoeflexdo do pensamento humano
quanto a sua formacéo e influéncia nas acoes. 8eduatta (2000), ao iniciar-se qualquer

abordagem ao conceito de imagem, ndo se pode esguexa filosofia se destaca como o
campo da ciéncia que tem seus estudos mais arstifppe o tema, ja tratado por Platdo e
Descartes. Nesse campo, o foco de interesse estinmaeensdo da imagem como conceito
geneérico e abstrato.

Os meios de transmissdo das imagens, por meio al&ss riecnologias, como a TV, o

cinema e os computadores, permitiram ao séculoc@thanhar a construcdo do que se
chama de “civiliza¢do da imagem”. E, com base nigégmssivel imaginar uma “inflacdo de

imagens” prontas para 0 consumo que acabaram posférmar completamente as

filosofias, que até entdo dependiam da “GalaxidGdeenberg”, ou seja, a supremacia da
imprensa escrita sobre a imagem mental (a imagecegesa, das lembrancas, das ilusdes)
ou iconica (o figurativo pintado, desenhado, esdolpu fotografado).

Segundo De Toni e Schuler (2004), as imagens nsesdiai representacdes da realidade que
0 ser humano utiliza para pensar sobre ela, codhegd@omar decisdes de acdo ante seus
eventos. Assim, as imagens que um individuo temesain objeto especifico sdo moldadas
por fatores simbdlicos e funcionais. Esses dpisstide fatores interagem no processo de
definicdo e escolha do objeto. Com base nessasvabdes, pode-se entender que um
consumidor, ao comprar um produto, queira compiiarapenas um produto para atendé-lo
em alguma demanda, mas obter algo que seja capaaumentar sua auto-estima,
considerando-se que tal produto represente umdortbolo destatuse, consequiientemente,
possa melhorar sua auto-imagem.

A dificuldade em dar respostas as diversas questdgsitadas sobre a importancia do
processo de formacdo das imagens na mente do coloswersobre a grande influéncia que
ele tem na tomada de deciséo servira ainda dedenrauitos estudos.

3. Metodologia
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O método utilizado neste trabalho, entre variosdzstos, foi a Técnica de Configuracdo de
Imagem de Produto (TCIP), criada com o objetivoidimtificar os atributos funcionais,
simbalicos, cognitivos e emocionais que compdemayem de determinado produto para a
amostra pesquisada — no caso, a cidade de Beladftei Com base nessa técnica,
verificaram-se como os atributos relacionados caridade estdo organizados e o grau de
proximidade em torno do estimulo trazido a amoptiea sua evocacao (termo indutor,
nome da cidade).

A técnica, de acordo com De Toni (2005), baseiarsalistintos métodos ja desenvolvidos
e validados, tais como@ustomer Windoywa Framework for Marketing Image Management
(BARICH e KOTLER, 1991), os procedimentos desendals para acessar a configuragcéo
das Representacdes Sociais (ABRIC, 1984) e o MeéttmdConfiguracdo da Imagem
Organizacional (SCHULER, 2000) em desenvolvimeAtd.CIP apresenta um conjunto de
técnicas que busca trazer para uma forma obseneawlalisavel a figura subjetiva e
impalpavel que consiste na imagem de um produt@ amh determinado publico,
compreendendo como sua estrutura esta organizadanta dos individuos.

A pesquisa qualitativa foi utilizada na fase exaloria, aplicando-se os seguintes métodos:
revisdo de literatura e entrevista com especialifassa etapa, procuraram-se:

1) identificar os atributos salientes da imagem aamlpto na mente dos respondentes;

2) classificar os atributos identificados em categgode atributos sensoriais,
emocionais, cognitivos e simbdlicos;

3) atribuir valores de ordem e de frequéncia aobutys citados;
4) avaliar a Confiabilidade;
5) realizar a fase de Configuracédo de Agrupamentgedquisa,

6) mensurar o grau de importancia dos atributos ladms na fase da configuracdo de
conteudo, no ambito do processo de decisao de epmpr

7) mensurar o grau de satisfacdo dos atributos lasastna fase da configuracéo de
conteudo;

8) configurar o agrupamento;

9) desenvolver a andlise sobre relatério de resudtado

10) elaborar o Mapa de Configuragcédo da Imagem de RyeduMCIP;
11) sugerir A¢des Estratégicas para a Gestao da ImEQREGIS).

Para a configuracdo de conteudo, o numero de rdsptes foi de 15 pessoas, entre elas
profissionais que trabalham com eventos e turismepeesentantes de instituicdes publicas
e privadas ligadas a esses setores. Para a cagidgude agrupamentos, foi utilizada uma
amostra de 250 pessoas, probabilistica que, dael@amm Lakatos e Marconi (1995),
permite a utilizacdo de tratamento estatistico, ppesibilita compensar erros amostrais e
outros aspectos relevantes para a representativelamnificancia da mesma.

Quanto a etapa quantitativa, participaram desteles212 estudantes de graduacao e cursos
tecnoldgicos das areas de turismo e eventos. Engeaese também a Analise Exploratdria
dos Dados na qual, busca-se, fundamentalmentsjficenfatores que possam contribuir
para a ocorréncia de erros, bem como tratar tais@ucias.
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Procurou-se, ainda, determinar as distancias dimitis ao termo indutor, gerando areas
diferenciadas de atributos, de acordo com ess&ndias (imagem central, periferia, etc).
Depois foi verificada a adequacao do critério dérdecado dessas areas (imagem central,
periferia, etc.), segundo o que propde a TCIP (itécde Configuracdo da Imagem de
Produto).

O tratamento dos dados recolhidos nessa fase sendfuas operacdes: a primeira € uma
analise de conteudo das gravacdes das entrevestassegunda € a que sera tratada na
proxima secdo. Essa andlise serve para listar éasidque foram mencionadas pelos
respondentes, gerando, assim, os atributos da mmaggesquisada. Neste estudo, as
pesquisas foram preenchidas em formato impressiojsejuizes fizeram a listagem dos
atributos.

Os trechos destacados foram agrupados progressit@mam unidades semanticas
semelhantes, buscando-se a criacdo de categortaammante excludentes e coletivamente
exaustivas. O resultado da analise de categoriz8@&RDIN, 1977) foi a identificacdo de
48 componentes da imagem de Belo Horizonte.

O Mapa de Configuracdo de Imagem de Produto (MEdR%titui-se num grafico no qual as
zonas de proximidade dos atributos com o termotandencontram-se diferenciadas por
circulos concéntricos de distintas cores. Nesskcgr&ao destacadas “fatias” para abrigar
os atributos reunidos em fatores. Os atributososendtéo, dispostos no grafico, nos setores
dedicados a cada fator, segundo seus valores,tgtasindicam em qual das o6rbitas se
encontram (se na imagem central, na primeira, skgwu terceira periferias). Seréo
indicados, também, por diferenca de cor, os vala@lesimportancia acima da meédia
encontrada na amostra.

As conclusdes que a observacao do MCIP permitensé® bem dispostas, para discussao
da direcdo e dos gerentes interessados, em fompdifgiada, numa tabela de Sugestdes de
Acdes Estratégicas para a Gestdo da Imagem (SAEEsyjue os principais atributos séao
analisados de acordo com as posi¢cdes, os valo@s mlacées encontradas, gerando
direcOes possiveis para a melhor gestdo da imagemroduto.

4. Analise de resultados

Tomando por base a lista de categorias operactaalés em 48 atributos de imagem, dois
pesquisadores, trabalhando de forma independeptificaram todo o conteiudo das
entrevistas, com o apoio da ficha-programa no MiuftoExcel. Conforme sugere De Toni
(2005), para cada atributo citado nas entrevistiaatfibuido um nimero de ordem em cada
entrevista: o primeiro atributo citado recebia onefo 5, o segundo, o nimero 4, e assim
sucessivamente, até que os atributos citados,aapésta vez, recebiam valores iguais a 1.
Com base nessas medidas, calculou-se o Valor d&nOfPdO), que trata da soma de todos
0s postos concedidos a um atributo em todas asvestiers, e o Valor de Frequéncia (VF),
gue trata do namero de vezes que o atributo fadeoitem todas as entrevistas. Com base
nessas medidas, calcula-se o Valor Total, que madls € que a soma de VO mais VF (VT
= VO + VF). Os resultados da analise, para os pgesxjuisadores, podem ser vistos nas
Tabelas 1 e 2 que se seguem.
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Tabela 1 — Resultados da tabulagéo do pesquisador 1

Respondentes Valores
N.° Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 VO VF VT
1 Montanhas/Serra do Curral gl B | B | BB 5 28 6 34
2 Horizonte belo/pér-do-sol 4 5 9 2 11
3 Cidade dos bares 2 1 2 2 3 10 5 15
4 Cidade-dormitdrio 2 3 5 2 7
5 Cidade jovem 5 1 1 7 3 10
6 Clima de liberdade 1 1 3 5) 3 8
7 Seguranca 1 1 1 3 3 6
8 Qualidade de vida 1 3 2 1 1 8 5 13
9 Restaurantes/gastronomia 1 1 3 2 7 4 11
10 Tranquilidade/sossego 5 4 1 1 4 15 5 20
11  Oportunidades de trabalho 1 1 1 1 4 4 8
12  Acolhedora/hospitaleira 3 1 1 1 1 5 12 6 18
13  Nostalgica 1 1 1 2 1 6 5 11
14  Sensacdo de tristeza 1 4 2 7
15 Provinciana/interiorana 4 1 5 2 12 4 16
16  De facil deslocamento 1 1 1 3 3 6
17  Civilizada 1 1 1 2
18 Cosmopolita 1 4 5 2 7
19 Sensacdo de estaremcasa 1 1 5 7 3 10
20 Clima para fazer amizades 1 1 1 3 2 8 5 13
21  Aconchegante 1 1 1 2
22  Sede de eventos de negdcio: 1 1 1 2
23  Cultura diversificada 1 1 1 1 4 4 8
24  Moderna 4 4 3 11 3 14
25  Parques e pracas 3 1 4 8 3 11
26  Baixo custo de vida 0 0 0
27  Verticalizada 1 1 1 2
28  Poucas opcdes de lazer 1 1 1 2
29  Sem atrativos turisticos 1 1 2 2 4
30 Agradavel 1 1 1 2
31 Arborizada 4 4 1 5
32  Conservadora/tradicional 1 2 3 2 5
33 Bomclima 1 1 2 2 4
34 Charmosa 0 0 0
35 Proporciona bem-estar 1 1 1 2
36 Sem mar 1 1 1 2
37 Planejada 1 1 1 2
38 Diverséo 1 1 1 2
39 Eclética (possibilidades) 1 1 1 2
40  Projetos pessoais 1 1 2 2 4
41  Simpatica 0 0 0
42  Alegre 0 0 0
43  Comercial 1 1 1 3 3 6
44  Nao industrializada 1 1 1 2
45  Oportunidades/negécios 1 1 2 2 4
46  Prestadora de servicos 1 2 1 1 5 4 9
47  Suja 4 1 5 2 7
48  Violenta 3 1 4 2 6
49  Outras 0 0 0
Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 2 — Resultados da tabulagéo do pesquisador 2

NO Atributos Respondentes Valores

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 VO VF VT
1 Montanhas/Serra do Curral 4 5 5 5 5 5 29 6 35
2 Horizonte belo/pér-do-sol 4 5 9 2 11
3 Cidade dos bares 2 1 3 2 3 11 5 16
4 Cidade-dormitdrio 3 2 5 2 7
5 Cidade jovem 5 1 4 10 3 13
6 Clima de liberdade 1 1 3 5) 3 8
7 Seguranca 1 1 1 1 1 5 5 10
8 Qualidade de vida 1 3 1 1 2 8 5 13
9 Restaurantes/gastronomia 2 1 1 2 6 4 10
10 Tranquilidade/sossego 5 1 1 1 12 5 17
11  Oportunidades de trabalho 1 1 1 1 1 1 6 6 12
12  Acolhedora/hospitaleira 3 1 1 1 1 5 12 6 18
13  Nostalgica 1 1 1 1 4 4 8
14  Sensagéo de tristeza 1 1 4 6 3 9
15 Provinciana/interiorana 3 1 5 3 12 4 16
16  De facil deslocamento 1 1 1 3 3 6
17  Civilizada 3 3 1 4
18 Cosmopolita 1 1 2 2 4
19 Sensacao de estar em casa 1 5 6 2 8
20 Clima para fazer amizades 3 2 5 2 7
21  Aconchegante 2 1 2 5 3 8
22  Eventos de negdcios 1 1 2 2 4
23  Cultura diversificada 1 1 2 2 4
24  Moderna 4 1 4 9 3 12
25  Parques e pracas 4 1 4 9 3 12
26  Baixo custo de vida 1 1 1 2
27  Verticalizada 1 1 1 2
28  Poucas opcdes de lazer 1 1 1 2
29  Sem atrativos turisticos 1 1 2 2 4
30 Agradavel 2 3 5 2 7
31 Arborizada 2 2 1 3
32  Conservadora/tradicional 1 1 1 2
33 Bomclima 1 1 1 2
34 Charmosa 4 4 1 5
35 Proporciona bem-estar 1 1 2 2 4
36 Sem mar 1 1 1 2
37 Planejada 1 1 1 2
38 Diverséo 1 1 1 2
39 Eclética (possibilidades) 1 1 1 2
40  Projetos pessoais 1 1 2 2 4
41  Simpatica 1 1 1 2
42  Alegre 1 1 1 2
43  Comercial 1 1 2 2 4
44  Nao industrializada 1 1 1 2
45  Oportunidades/negécios 1 1 1 3 3 6
46  Prestadora de servicos 1 1 1 2
47  Suja 4 1 5 2 7
48  Violenta 1 1 1 3 3 6
49  Outras 1 1 1 1 1 1 6 6 12

Fonte: Dados da pesquisa.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
imagem de produto Jersone Tasso Moreira Silva

Por meio de medidas desprodutibilidade, avaliou-se a confiabilidade da anélise,

verificando-se até que ponto o0s resultados permneameconstantes quando variam

circunstancias, localidades e codificadores (KRIRBERFF, 1981). O objetivo subjacente

a essa andlise consistiu em verificar se os “obseres independentes” obtém resultados
semelhantes quando analisam o mesmo materialudbsgetm aos mesmos procedimentos
de categorizacdo. Importa ressaltar que medidas wemifiaveis e validas produzem

resultados independentes de prejulgamentos indilgdeontendo maior possibilidade de

generalizagdo e menor distorcdo (KRIPPENDORFF, 1984 entanto tal abordagem néo

impede que, em etapas posteriores, 0s pesquisaiitegsretem resultados validos com

base em suas vivéncias e experiéncias individBARDIN, 1977).

Lembrando que a medida obtida no estudo trata de wamiavel ordinal, empregou-se,
como medida de avaliacdo de concordancia entrgizesj o Coeficiente W de Kendall. Tal
medida, extraida com base em uma transformacéar I{é = | + 1] / 2)do coeficiente de
correlacdo de postos d&pearman(r), indica o percentual de variagdo compartilhada na
variaveis codificadas pdrjuizes (LEGENDRE, 2005). Ela varia de 0 a 1, elon@indica
que existe uma discordancia perfeita (as ordengpatos atribuidas pelos juizes é
inversamente proporcional. Ex: um juiz ordena gstob A, Be C com valores1,2e 3,e 0
segundo juiz ordena 0s mesmos objetos com valore® 8 1), e o valor 1 indica
concordancia perfeita (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002Nao existem valores
considerados ideais na literatura, mas é posségthrt a hipotese de que a concordancia
global entre os juizes é maior que 0 por meio deaste qui-quadrado ou pela tabela de
valores criticos de W. Ainda assim, sugere-se, cgui@ geral, que a confiabilidade e, por
consequéncia, o valor W sejam superiores a 0,6 FRENDORFF, 1981; MORGAN e
GRIEGO, 1998; MALHOTRA, 2001).

Para efetivar a andlise de confiabilidade, empreamd-se as seguintes etapas:

1) nos casos em que um juiz atribuiu tank, mas inexistiam valores para o outro juiz,
foi atribuido um valor igual a 0 para o juiz comaiordem faltante;

2) para cada atributo foi atribuido wank, de 1 an, para representar o valor de ordem
atribuido a cada respondente por ambos os juizes;

3) aos valores empatados foi atribuida a médiaadssem empate (PESTANA e
GAGEIRO, 2000);

4) calculou-se a diferenca das ordens de posto enorvebrrespondente;
5) encontrou-se o valor W pela transformacéo lineax W + 1] / 2.
6) Os resultados obtidos apds esses procedimentompsmteristos na Tabela 3.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
imagem de produto Jersone Tasso Moreira Silva

Tabela 3 — Avaliacdo da confiabilidade da codificaxg

N.© N W de kendall
1 Montanhas/Serra do Curral 6 1,00
2 Horizonte belo/pér-do-sol 2 1,00
3 Cidade dos bares 5 0,93
4 Cidade-dormitério 2 0,00
5 Cidade jovem* 4 0,68
6 Clima de liberdade 3 1,00
7 Seguranca* 5 0,81
8 Qualidade de vida 5 0,80
9 Restaurantes/gastronomia* 4 0,48
10 Tranquilidade/sossego 7 0,71
11 Oportunidades de trabalho* 7 0,63
12 Acolhedora/hospitaleira 7 0,89
13 Nostélgica 5 0,81
14 Sensacao de tristeza 3 0,94
15 Provinciana/interiorana 4 0,98
16 De facil deslocamento* 5 0,38
17 Civilizada 1 N.A
18 Cosmopolita* 3 0,19
19 Sensagao de estar em casa 3 0,94
20 Clima para fazer amizades 5 1,00
21 Aconchegante 3 0,81
22 Sede de eventos de negocios 2 0,75
23 Cultura diversificada* 5 0,50
24 Moderna* 4 0,53
25 Parques e pracas 3 0,94
26 Baixo custo de vida 1 N.A
27 Verticalizada 1 N.A
28 Poucas opc¢des de lazer 1 N.A
29 Sem atrativos turisticos* 3 0,44
30 Agradavel 2 1,00
31 Arborizada 1 N.A
32 Conservadora/tradicional* 2 0,00
33 Bom clima 2 0,75
34 Charmosa 1 N.A
35 Proporciona bem-estar* 3 0,25
36 Sem mar 1 N.A
37 Planejada 1 N.A
38 Diverséo 1 N.A
39 Eclética (possibilidades) 1 N.A
40 Projetos pessoais 2 1,00
41 Simpatica 1 N.A
42 Alegre 1 N.A
43 Comercial* 4 0,45
44 N&o industrializada 1 N.A
45 Oportunidades/neg6cios* 5 0,25
46 Prestadora de servicos 4 0,60
47 Suja 3 0,75
48 Violenta 3 0,75
49 Outras 6 1,00
Fonte: Dados da pesquisa.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
imagem de produto Jersone Tasso Moreira Silva

Observa-se, na tabela acima, que a analise appasenta confiabilidade no ambito dos
limites sugeridos para a maioria das categoriash@#o que os pesquisadores, trabalhando
de forma independente, produziram resultados gsiesileEm especial, fazendo o valor W
para as medidas VF, VO e VT, obtiveram-se valaesgpectivamente, de 0,87, 0,84 e 0,87,
indicando que o trabalho dos pesquisadores, deafaronjunta, apresenta resultados
confiaveis. Dessa forma, seguiu-se a sugestdo deckhh e lacobucci (2002) para atribuir
os valores VF, VO e VT, procedendo-se ao calculondalia desses valores para a
construgdo do mapa TCIP. Recorda-se queub®s atributosndo foram considerados na
analise. Os resultados para definicdo das proxueglacom base nos quartis dos atributos
(DE TONI, 2005) ddmagem Centra(VF superior a 10)1.2 Periferia(VF maior que 6 e
menor ou igual a 10R.2 Periferia(VF maior que 3 e menor ou igual a 6Periferia (VF
menor ou igual a 3) sdo consolidados na Tabela 4.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
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Tabela 4 — Avaliacdo da confiabilidade da codificaxg

N.°©  Atributos Vit Proximidade

1 Montanhas/Serra do Curral 35 Imagem Central
10 Tranquilidade/sossego 19 Imagem Central
12 Acolhedora/hospitaleira 18 Imagem Central
3 Cidade dos bares 16 Imagem Central
15 Provinciana/interiorana 16 Imagem Central
8 Qualidade de vida 13 Imagem Central
24 Moderna 13 Imagem Central
5 Cidade jovem 12 Imagem Central
25 Parques e pragas 12 Imagem Central
2 Horizonte belo/p6r-do-sol 11 Imagem Central
9 Restaurantes/gastronomia 11 Imagem Central
11 Oportunidades de trabalho 10 1.2 Periferia
13 Nostalgica 10 1.2 Periferia
20 Clima para fazer amizades 10 1.2 Periferia
19 Sensacao de estar em casa 9 1.2 Periferia

6 Clima de liberdade 8 1.2 Periferia

7 Seguranca 8 1.2 Periferia
14 Sensacao de tristeza 8 1.2 Periferia

4 Cidade-dormitdrio 7 1.2 Periferia
47 Suja 7 1.2 Periferia
16 De facil deslocamento 6 2.2 Periferia
18 Cosmopolita 6 2.2 Periferia
23 Cultura diversificada 6 2.2 Periferia
46 Prestadora de servicos 6 2.2 Periferia
48 Violenta 6 2.2 Periferia
21 Aconchegante 5 2.2 Periferia
30 Agradavel 5 2.2 Periferia
43 Comercial 5 2.2 Periferia
45 Oportunidades/negocios 5 2.2 Periferia
29 Sem atrativos turisticos 4 2.2 Periferia
31 Arborizada 4 2.2 Periferia
32 Conservadora/tradicional 4 2.2 Periferia
40 Projetos pessoais 4 2.2 Periferia
17 Civilizada 3 Periferia

22 Sede de eventos de negécios 3 Periferia

33 Bom clima 3 Periferia

34 Charmosa 3 Periferia

35 Proporciona bem-estar 3 Periferia

27 Verticalizada 2 Periferia

28 Poucas opgoes de lazer 2 Periferia

36 Sem mar 2 Periferia

37 Planejada 2 Periferia

38 Diverséao 2 Periferia

39 Eclética (possibilidades) 2 Periferia

44 N&o industrializada 2 Periferia

26 Baixo custo de vida 1 Periferia

41 Simpética 1 Periferia

42 Alegre 1 Periferia
Fonte: Dados da pesquisa.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
imagem de produto Jersone Tasso Moreira Silva

Obs.: Vt representa o valor total obtido apés adpoacdo dos resultados para dois
codificadores. A proximidade indica a distancia dwgutos do termo indutor.

Para Malhotra (2001), € importante descrever agistitas mais usuais associadas a analise
de dados de forma a permitir um conhecimento prée@ca das caracteristicas dos dados,
guais sejam, a média e o desvio padrdo das vasiamalisadas. Ainda segundo De Toni e
Schuler (2004), na aplicacdo da TCIP é impresceidivavaliagdo das médias de avaliagdo
e de importancia dos atributos analisados. A Tabekescreve tais resultados em funcéo das
estatisticas basicas das escalas.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
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Tabela 5 — Relacao entre média, importancia e vdioal

Médias

ltens Importancia Avaliacso Valor Final D
Montanhas/Serra do Curral* 4,27 4,41 (48) 35 (48) 0
Horizonte belo/p6r-do-sol 3,97 3,92 (40) 11 (38,5) 15
Cidade dos bares* 3,91 4,25 (46) 16 (44,5) 1,5
Cidade-dormitoério 2,73 2,89 (11,5) 7 (29,5) -18
Cidade jovem 3,64 3,63 (32) 12 (40,5) -8,5
Clima de liberdade* 4,01 3,39 (20) 8 (32) -12
Seguranca* 4,55 2,48 (3) 8 (32) -29
Qualidade de vida* 4,64 3,53 (27,5) 13 (42,5) -15
Restaurantes/gastronomia* 4,51 4,37 (47) 11 (38,5) 8,5
Tranquilidade/sossego* 4,61 2,88 (10) 19 (47) -37
Oportunidades de trabalho* 4,50 2,86 (8,5) 10 (36) -27,5
Acolhedora/hospitaleira* 4,41 4,1 (42) 18 (46) -4
Nostalgica* 2,72 3,08 (15) 10 (36) -21
Sensagao de tristeza 2,09 1,91 (1) 8 (32) -31
Provinciana/interiorana 2,77 2,89 (11,5) 16 (44,5) -33
De facil deslocamento/transito bom* 4,33 2,52 (4) 6 (26) -22
Civilizada* 4,33 3,5 (26) 3 (13) 13
Cosmopolita 3,53 3,47 (25) 6 (26) -1
Sensacao de estar em casa* 4,24 3,91 (39) 9 (34) 5
Clima para fazer amizades* 4,36 4,24 (45) 10 (36) 9
Aconchegante* 4,44 4,12 (43) 5(21,5) 215
Sede de eventos de negécios* 4,46 3,43 (24) 3 (13) 11
Cultura diversificada* 4,50 3,53 (27,5) 6 (26) 15
Moderna* 4,33 3,6 (30) 13 (42,5) -12,5
Existéncia de parques e pracas* 4,18 3,66 (33) 12 (40,5) -7,5
Baixo custo de vida* 3,97 2,74 (5,5) 1(2) 3,5
Verticalizada* 3,07 3,28 (18) 2(7) 11
Poucas opc¢des de lazer 2,82 2,75 (7) 2(7) 0
Sem atrativos turisticos* 2,89 2,46 (2) 4 (17,5) -15,5
Agradavel* 4,35 4,18 (44) 5(21,5) 22,5
Arborizada* 4,26 3,75 (36) 4 (17,5) 18,5
Conservadora/tradicional* 3,14 3,62 (31) 4 (17,5) 13,5
Bom clima* 4,09 3,29 (19) 3 (13) 6
Charmosa* 4,18 3,69 (35) 3 (13) 22
Proporciona bem-estar* 4,27 3,9 (38) 3 (13) 25
Sem mar* 2,57 2,93 (13) 2(7) 6
Planejada* 3,77 3,18 (16) 2(7) 9
Diversao* 4,31 3,42 (23) 2(7) 16
Eclética com muitas possibilidades* 4,12 3,41 (22) 2(7) 15
Facilita a consecucao de projetos pessoais* 4,21 3,25 (17) 4 (17,5) -0,5
Simpatica 4,14 4,04 (41) 1(2) 39
Alegre* 4,20 3,81 (37) 1(2) 35
Comercial* 4,25 3,67 (34) 5(21,5) 12,5
Na&o industrializada* 3,17 2,74 (5,5) 2(7) -1,5
Proporciona oportunidades de negécios* 4,31 3,55 (29) 5(21,5) 7,5
Prestadora de servigcos* 4,11 3,4 (21) 6 (26) -5
Suja 2,92 3 (14) 7 (29,5) -15,5
Violenta 3,02 2,86 (8,5) 6 (26) -17,5

Fonte: Dados da pesquisa.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
identificacao por meio da técnica de configuracao de Luiz Antonio Antunes Teixeira
imagem de produto Jersone Tasso Moreira Silva

Obs.: Importancia é a media de importancia; avatigga meédia de avaliacdo; os valores ao
lado da avaliagdo indicam ordem de avaliacao (queanatior, mais saliente € o atributo); o
VT € a ordem total obtida na pesquisa qualitatevag valor D é a diferenca dos postos
segundo as abordagens qualitativa e quantitativa.

Somente quatrautliers multivariados foram revelados em um procedimengo dois
estagios. No primeiro, tré&autliers foram revelados, e, no segundo estagio, maisutier

foi revelado; mas, depois da exclusdo desses casobum outrooutlier foi revelado.
Levando-se em conta a sugestdo usual (Hé&tiRl., 1998) e a presenca de poucos casos
discrepantes, denota-se recomendavel a exclus&esdeasos (KLINE, 1998), o que foi
realizado ao excluirem-se os questionarios de rasrief, 83, 152 e 210.

Nesse sentido, inicialmente, analisou-se a magerizairelacdo do total de 96 variaveis em
estudo para cada segmento analisado. A matriz lelaghio com 4.560 correlacdes néo
redundantes (96x95/2) produziu 1.092 (23%) de tEwdes significativas no nivel de
significancia de 5%, segundo testamicaudais. Isso indica que uma parcela razodwel da
relacdes entre as variaveis em estudo € signifagaitidicando um ajuste linear moderado.
Ainda assim, observou-se, entre as estimativas sigwificativas, se os diagramas de
dispersdo davam indicios de relacdes nao lineates @&s variaveis. Observando-se um total
de 30 diagramas, nenhuma relagdo nao linear vikivebservada, denotando que a menor
proporcao de relacdes lineares significativas mateoriunda da auséncia de relacbes entre
as variaveis, e ndo por causa de violagcfes doypest® de linearidade.

Com base nesse procedimento, as variaveis V2 (O halizonte e o por-do-sol séo

caracteristicas marcantes da cidade de Belo Hdeov1l6 (O tracado da cidade

proporciona facil deslocamento e transito bom), (B&lo Horizonte € uma cidade

cosmopolita), V26 (O baixo custo de vida é um éifeial para a cidade), V27 (Belo

Horizonte € uma cidade verticalizada), V32 (Belaitite € uma cidade conservadora e
tradicional), V36 (Belo Horizonte é uma cidade serar), V39 (Belo Horizonte € uma

cidade eclética e cheia de possibilidades) e V&2o(Blorizonte € uma cidade alegre) foram
excluidas.

Observa-se que a solucao fatorial resultante digerara 11 fatores distintos. Saliente-se
que as condi¢Bes para aplicacdo da andlise forasidemadas adequadas, com uma medida
KMO igual a 0,802 e teste de Bartlett significatf@hi-Square= 2372; g.l = 741; Sig. =
0,000). Com base nesses procedimentos, pode-darajes se encontra um total de 11
fatores na composicdo da imagem de Belo Horizohe. entanto, conforme sera
demonstrado a segquir, alguns dos fatores determsnpddecem de auséncia de validade
estatistica e conceitual, sendo, em momento opmraxcluidos da analise.

A confiabilidade de um teste € compreendida comari@lacdo entre os indicadores de uma
medida com seu valor verdadeiro, conforme sugeviodelo do Escore Verdadeirdrle
Score Modegl (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). Logo, as escalas odser entendidas
como um subconjunto, cuidadosamente selecionadoddm®dores observaveis (perguntas)
em um universo “infinito” de perguntas que poderiagar feitas (NUNNALY e
BERNSTEIN, 1994). Assim, a confiabilidade trata darrelacdo estimada entre o
subconjunto de varidveis analisadas e o0 univergoedguntas possiveis (NETEMEYER

al., 2003). Outra forma de compreender a confiabilidaserificar como também é possivel
interpretar um indice de confiabilidade como o petaal da variancia da escala, que € livre
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de erros aleatorios (erros que afetam cada medidoaneira inesperada) (MALHOTRA,
2001). Em estudos dearketing o alfa de Cronbacké uma medida popular de avaliacédo da
confiabilidade (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002) e regzenta o percentual da variancia
total de um construto que é compartilhada entiadisadores. Um limite de confiabilidade
de 0,7 é adequado para estudos conclusivos, agesaalores de até 0,6 indicarem um
percentual adequado para estudos exploratdrios, ¢@mo o0 caso deste estudo
(MALHOTRA, 2001). Ainda assim, & possivel analisacorrelacdo total interitemdos
indicadores, que devem ser superiores a 0,4, edala®pha se o item for apagado que
demonstra a possibilidade de se obter uma melharieonfiabilidade das medidas com a
exclusdo de itens em particular (MORGAN; GRIEGO98&INETEMEYERet al., 2003).
Os resultados da andlise de confiabilidade dostiedas podem ser vistos na Tabela 6.
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A imagem de Belo Horizonte: um estudo para sua

identificacao por meio da técnica de configuracao de

imagem de produto

Ivanete Aparecida Salgado de Oliveira Neto
Luiz Antonio Antunes Teixeira

Jersone Tasso Moreira Silva

Tabela 6 — Avaliacao da confiabilidade dos fatores

Variavel Variancia® Média® R® R24 Alfa®
FATOR 1 Alpha = 0,7721
V.14 20,1446 7,6004 0,3855 0,1754 0,7753*
V.19 20,3438 6,6560 0,5289 0,3197 0,7399
V.21 20,1064 7,1682 0,5618 0,3965 0,7266
V.30 20,0725 7,9635 0,5186 0,2920 0,7415
V.35 20,3474 7,4908 0,5807 0,3801 0,7249
V.41 20,2174 7,4076 0,5935 0,3770 0,7214
FATOR 2 Alpha = 0,7042
V.28 5,0118 3,1848 0,5783 0,3697 0,5380
V.29 5,3209 3,7277 0,4266 0,1821 0,7304*
V.38 5,1885 3,5795 0,5700 0,3595 0,5588
FATOR 3 Alpha = 0,7122
V.6 12,3452 17,7442 0,4998 0,2670 0,6517
V.7 13,2590 7,3769 0,5566 0,4155 0,6269
V.10 12,8731 7,2140 0,5659 0,4157 0,6219
V.33 12,4687 8,6384 0,3231 0,1093 0,7210*
V.34 12,0609 8,4940 0,4100 0,2029 0,6868
FATOR 4 Alpha = 0,6893
V.11 6,7863 2,4672 0,4809 0,2369 0,6275
V.40 6,4045 2,4903 0,4895 0,2475 0,6152
V.45 6,1182 2,5321 0,5445 0,2967 0,5484
FATOR 5 Alpha = 0,4262
V.4 6,6238 2,3388 0,3240 0,1075 0,2023
V.15 6,6131 2,1538 0,2742 0,0904 0,3015
V.31 5,7586 3,0323 0,1811 0,0365 0,4516*
FATOR 6 Alpha = 0,4790
V.43 3,3894 0,7124 0,3154 0,0995
V.46 3,6619 0,6393 0,3154 0,0995
FATOR 7 Alpha = 0,5528
V.3 12,7039 2,1818 0,3275 0,1345 0,5048
V.9 12,5658 2,9281 0,3174 0,1146 0,5037
V.12 12,8328 2,3279 0,3481 0,1453 0,4737
V.20 12,7016 2,6872 0,3997 0,1658 0,4436
FATOR 8 Alpha = 0,4063
V.1 10,2455 3,4059 0,2728 0,0762 0,3214
V.5 11,0454 2,8010 0,2541 0,0863 0,3045
V.8 11,1248 2,6495 0,2738 0,1043 0,2799
V.13 11,5901 2,8803 0,1367 0,0282 0,4484*
FATOR 9 Alpha = 0,6367
V.22 10,3044 4,9598 0,4703 0,2398 0,5266
V.23 10,2201 5,1131 0,5118 0,2842 0,4972
V.24 10,1332 6,0254 0,3915 0,1755 0,5863
V.37 10,5535 5,9020 0,3064 0,0960 0,6451*
FATOR 10 Alpha = 0,6143
V.17 5,8654 3,1605 0,3594 0,1351 0,5992
V.47 5,3606 2,5795 0,4280 0,1981 0,5084
V.48 5,4952 2,4348 0,4891 0,2408 0,4127
FATOR 11 Alpha = 0,2367
V.25 2,7500 1,0870 0,1344 0,0181
V.44 2,3462 1,0004 0,1344 0,0181
Fonte: Andlise de dados.
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Obs.: 1) Média da escala caso o item seja excl@dvariancia da escala caso o item seja
excluido; 3) Correlacdo média interitem corrigidd; R multiplo; 5) Limite inferior do
valor alpha caso o item seja apagado.

A Tabela 6 demonstra que os fatores 1, 2, 3, 4,10 apresentaram niveis moderados de
confiabilidade. Observa-se, ainda, que, com a s#oduaos itens V14, V29, V33, V31, V13
e V37, seria possivel melhorar a confiabilidade maslidas. Em especial, € notavel que a
baixa confiabilidade das medidas dos fatores 5, @® e 11 faz com que seja necessario
abandonar o uso de tais fatores nas analises ijposser

Apos as etapas de validacédo, foi possivel ideatifitn conjunto de seis fatores mensurados
de forma vélida e confiavel. Com base nas pergumiascompdem tais fatores, pode-se
fazer a categorizacdo e classificacdo dos fat@eesntes, conforme sugerem Hair al.
(1998). O Quadro 1 apresenta os fatores encontmdssrespectivos indicadores validos
gue mensuram tal fator.

Quadro 1 — Fatores confidveis e vélidos encontradosnstituintes da imagem de Belo Horizonte

Perguntas
Ind. Hospitalidade e aconchego
V.19 Em BH a gente tem a sensacao de estar em casa
V.21 Belo Horizonte é uma cidade aconchegante
V.35 Belo Horizonte é uma cidade que proporciona bent-esta
V.41 Belo Horizonte é uma cidade simpatica
Lazer e diversdo
V.28 A cidade oferece poucas opcdes de lazer (INVERSO)
V.29 Belo Horizonte é uma cidade sem atrativos turistit¢g ERSO)
V.38 A cidade oferece boas opc¢des de diversao
Liberdade
V.6  Belo Horizonte é considerada uma cidade com climibdelade
V.7  Belo Horizonte é considerada uma cidade segura
V.10 Belo Horizonte é uma cidade que oferece tranquiidadossego
Oportunidades profissionais
V.11 A cidade oferece boas oportunidades de trabalho
V.40 A cidade oferece condi¢Bes que facilitam a readiaade projetos pessoais
V.45 Belo Horizonte é uma cidade que proporciona opatades de negocios
Cultura e eventos
V.22 A cidade é sede de eventos de negdcios
V.23 A cidade tem uma cultura diversificada
Seguranga
V.17 Belo Horizonte é uma cidade civilizada
V.47 Belo Horizonte “Ser uma cidade suja” (INVERSO)
V.48 Belo Horizonte “Ser uma cidade violenta” (INVERSO)
Fonte: Dados da pesquisa.

E importante ressaltar que os fatores determindoi@sn todos definidos a fim de que
valores mais elevados nas escalas remetessem @amagem mais positiva em relacdo a
cidade. Como forma de complementar a analise, @mi@®-se 0s grupamentos de variaveis
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obtidos segundo a analise fatorial, mesmo sabendag fatores excluidos ndo revelaram
niveis adequados de confiabilidade. O intuito dessdise € permitir uma visdo global das
dimensdes da imagem de Belo Horizonte, mesmo quesofados operacionalizados neste
estudo padecam de problemas de confiabilidadeidadal. Assim, espera-se que estudos
futuros possam aplicar e depurar as medidas déasmes, de modo a permitir uma
avaliacdo mais concreta dos fatores que ndo pudseanconsiderados neste estudo. Os
resultados podem ser vistos no Quadro 2.

Quadro 2 — Fatores nao confiaveis encontrados, dituintes da imagem de Belo Horizonte

Ind. Perguntas

Clima de interior
v.4  Belo Horizonte tem o estigma de ser uma cidade-dorii
v.15 Belo Horizonte é uma cidade provinciana e interiaran
v.31 Belo Horizonte é uma cidade arborizada

Ambiente comercial
v.43 Belo Horizonte é uma cidade comercial
v.46 Belo Horizonte é uma cidade prestadora de servigcos

Boemia
v.3 Belo Horizonte é reconhecida nacionalmente comdadei dos bares
v.9  Belo Horizonte é uma cidade que tem bons restawante
v.12 Belo Horizonte é uma cidade acolhedora e hospitaleir
v.20 A cidade tem um bom clima para se fazerem amizades

Nostalgia e qualidade de vida
v.1  As montanhas e a Serra do Curral sédo importamativats da cidade de Belo Horizonte
v.5  Belo Horizonte é considerada uma cidade jovem
v.8  Belo Horizonte é considerada uma cidade que ofdrecenivel de qualidade de vida
v.13 Belo Horizonte é uma cidade nostélgica

Industrializagao
v.25 A existéncia de parques e pracas € um atrativogeidade (INVERSO)
v.44  Belo Horizonte é uma cidade n&o industrializada

Fonte: Dados da pesquisa.

Observam-se, nos fatores que ndo foram consideradim®s, grupamentos de variaveis
que apresentam coeréncia tedrica/conceitual e farreatratos que permitem avaliar
aspectos da imagem da cidade estudada, os quamsterema importantes aspectos
salientados na etapa qualitativa. De fato, taissidemacfes representam posicoes de
interesse para os gestores de imagem da capitsk macessario destacar que as conclusdes
deste estudo sobre tais fatores ndo devem ser &sntaano definitivas, pois as medidas
desses fatores apresentaram problemas signifisatieoconfiabilidade. Portanto estudos
futuros que busquem implementar e avaliar essesefttalvez em uma amostra mais
representativa da populagéo da capital, devemeapeal as perguntas (escalas) usadas para
avaliar tais aspectos.

A fim de facilitar a interpretacdo dos resultadas @efinicdo de estratégias gerenciais, fez-
se um grafico que apresenta, em dois eixos, oftades da satisfacéo e da importancia dos
atributos que compdem a imagem central de Belozdoté. Nesse grafico, atributos
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centrais séo caracterizados por discos cujo tamaepoesenta o Valor Final que
determinara o grau de saliéncia destes para osummithsres estudados. O eixo X é
representado pela importancia do atributo avaljzata a composicdo da imagem do termo
indutor. O eixo Y indica a avaliacdo do atributogue pode ser também compreendido
como o nivel de satisfacdo dos consumidores engca@laos aspectos estudados. Para
indicar quais fatores sdo considerados acima @l média nos quesitos supracitados,
cortam-se os eixos X e Y com base nas médias degi@ e importancia em questdo. A
conjuncao desses fatores pode ser vista no Grhfico

Grafico 1 — Avaliacdo de desempenho dos atributestcais da imagem de Belo Horizonte
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Gréfico 1 apresenta, como resultado da avaliaigi@esempenho, os atributos mais
salientes e proximos a imagem central da cidade.afdbutos ligados as categorias
cognitiva e funcional aparecem em destaque. Comfatescrito, os atributos centrais séao
caracterizados por discos cujo tamanho represertdoo final. Nesse gréafico, a Serra do
Curral aparece como um atributo com alto nivel\ddiacdo e grau de importancia para os
belo-horizontinos, seguida por “acolhedora e hatgm”, “horizonte belo e pér-do-sol”,
“jovem e moderna” e “com um bom nivel de qualidddesida”.

Os atributos que fazem parte da categoria funcienahlientes a imagem central da cidade
— sao “cidade dos bares e restaurantes” e “gastraripdando énfase ao fato de que, na
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mente das pessoas, a imagem daquilo que a cidaeellpes oferecer, para o conforto e o
bem-estar, faz parte das caracteristicas cons@eraghortantes para que ela seja escolhida
como destino.

5. Conclusoes

O estudo prop6s a utilizacdo de uma técnica degroat;do de imagem de produto para a
configuracdo de imagem de local, técnica essa ra endo utilizada para esse fim. O
objetivo foi identificar a imagem central e as f@rcas da cidade de Belo Horizonte, para
estudantes de eventos e turismo e profissionaigrghalham com a venda da imagem da
cidade para turismo de negoécios e de lazer. Pabod a cidade ndo ter muitos pontos
turisticos, foi importante levantar os atributog gutornam atraente para ser escolhida como
destino.

Eis algumas sugestdes para a utilizacao e expmagsisimbolos que aparecem associados
a imagem local para o desenvolvimento e a criagdoird posicionamento que reflita a
realidade da cidade, criando identidade entre atapessoas que a habitam:

- fazer andalise dos aspectos de macrotendénciasifitierdo o publico-alvo, os
concorrentes e suas potencialidades;

- atrair investidores para a construcdo de novospamentos de lazer e cultura na
cidade, aumentando o numero de visitantes, gemaodos empregos e crescimento
econdémico;

- criar estratégias de motivacdo, envolvimento e@adacado de comportamento para
os envolvidos no processo de crescimento da cidade;

- empreender acdes dwearketing gerando um posicionamento que convenga 0S
diversos publicos de que a cidade oferece o geenelmessitam e desejam;

- criar estrutura necessaria para atender as neadssidos diversos publicos para que
0s produtos/servicos oferecidos possam ser emsegu

- desenvolver planos de comunicacdo que divulguematostivos da cidade,
consolidando sua imagem ante os publicos de isres

Observou-se que alguns dos atributos consideradls pespondentes como aspectos
integrantes da imagem central da cidade foram i@ $ler Curral, o belo horizonte e o por-
do-sol, na categoria cognitiva, e que aparecem apante configuracdo de imagem de
produto MCIP. Na categoria simbdlica, foram bemliadas os atributos seguranca e
gualidade de vida. Os atributos cidade dos baestaurantes/gastronomia e oportunidades
de trabalho, no aspecto funcional, foram estimadm®i0 importantes integrantes da
primeira periferia que compde a imagem da cidaderes emocionais, como sensacéo de
estar em casa e bom clima para se fazerem amiZadas, avaliados como pertencentes a
primeira periferia da imagem de Belo Horizonte.

Jovem e moderna, que ainda conserva um certo aradéncia em funcdo de seu povo

pacato e hospitaleiro, com um belo horizonte geéeirspirou seu nome, a cidade abriga
restaurantes com gastronomia rica e variada, sernarca famosa cozinha mineira. Seus
pargues e suas pracas, de acordo com a pesquipargonam um ambiente agradavel que
favorece um alto indice no nivel de qualidade da.vO fato de ser chamada de cidade dos
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bares — pois € a capital com o maior nimero deshawe habitante no Pais — fez surgir o
slogan: “BH n&o tem mar, mas tem bar”.

Com alguma representatividade na imagem centrakestague na primeira periferia,
aparecem os atributos funcionais, como oportunidéeldrabalho, baixo custo de vida,
bares, restaurantes, etc. que dizem respeito aquéca cidade pode oferecer de concreto
gue proporcione um bom nivel de qualidade de \@flanando, assim, a importancia desses
fatores no processo de formacéao da imagem da cidade

Na segunda periferia, aparecem novamente em desgguns fatores funcionais. Assim,
até mesmo como atributo negativo, o fato de a eidei ter atrativos turisticos, o que faz
reforcar a importancia dos atributos funcionaisfoianacéo da imagem citadina pelas
pessoas. Nessa mesma periferia, aparecem tambi@tores simbdélicos e emocionais, sem
grande destaque.

E, por ultimo, na periferia geral, aparecem mesdank atributos de quatro categorias —
cognitivo, emocional, simbolico e funcional — derswando que, na formacdo da imagem
da cidade, cada categoria tem representatividadecdelo com as caracteristicas que o
publico da amostra pesquisada considera relevamdssa formacdo. Os aspectos que
compdem a imagem central da cidade e salientes eradria das pessoas devem ser
associados a uma imagem positiva.

Para finalizar este trabalho, cujo tema nao setesgi, € importante destacar que qualquer
localidade que tenha como objetivo o desenvolvimend crescimento precisa estar atenta a

imagem que a ela se vincula e observar se essealimagrresponde a realidade e é
favoravel a consecucéo desses objetivos.
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