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FASE Il - FORMULAGAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

A formulagao da estratégia em um plano de marketing turistico é a antecipacdo de
decisGes para permitir o melhor desempenho de produtos e destinos turisticos no mercado,
uma etapa onde se define as principais linhas de atuacdao para promover as mudancas
desejadas e garantir que os objetivos e as metas planejadas sejam alcangados.

No caso dos polos turisticos do PRODETUR Nacional CE, a estratégia precisa dar
respostas concretas para trés regides distintas no Estado - Litoral Leste, Macigo do
Baturité e da Serra da Ibiapaba — e que se encontram estagios diferentes de
desenvolvimento turistico, mas que juntos agregam valor ao destino Ceara e configuram-
se como uma oportunidade para induzir seu reposicionamento no mercado.

Este documento esta organizado por tdpicos da estratégia, com enunciados para as
explicacOes técnicas e metodoldgicas, seguido pela apresentacao das decisdes estratégicas
correspondentes para cada um dos polos e, quando necessario, sdao oferecidas as

justificativas que fundamentaram as determinacgdes.

Figura 01: Esquema metodoldgico da estratégia de marketing turistico
VISAO 2020

OBIJETIVOS m FASES TEMPORAIS

POSICIONAMENTO

MODELO DE MARKETING
MATRIZ DE PRODUTOS X MERCADOS

A COMUNICAGAO TURISTICA

N DECALOGO
ESTRUTURA DA COMUNICAGCAO ARQUITETURA DE MARCAS

MENSAGEM
PERMANENTE

IDENTIDADE TURISTICA DO CEARA E DOS POLOS

Fonte: ©Chias Marketing. Proibida a reprodug¢éo sem citar o autor.
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1. O QUE QUEREMOS SER EM 2020

Esta pergunta abrange as decisGes mais importantes sobre o futuro que se deseja
consolidar para o turismo nos trés polos turisticos do Ceard que integram o PRODETUR
Nacional CE e a indicagdao das diretrizes a serem adotadas para alcanga-las, tendo como

horizonte temporal o ano de 2020.

1.1. Avisao 2020

A visao 2020 dos polos turisticos do PRODETUR NACIONAL CE projeta a
consolidagcdo no mercado e estabelece a diversificagdo e renovagao da oferta turistica do

Cearq, impulsionando seu reposicionamento.

No planejamento em marketing turistico, a visao de futuro é a definicio da imagem
desejada de um lugar como destino, o horizonte temporal estd relacionado com as
dificuldades operacionais identificadas para a sua consolidacdo. A visdo de futuro formulada
nesta etapa deverd, até 2020, sintetizar a experiéncia que os turistas ao final da visita nos
polos, a percepg¢ao que os profissionais do mercado terdo sobre cada destino e seus
produtos e exprimir as expectativas de turistas potenciais sobre o que esperam encontrar
numa possivel visita, de modo a ser um elemento que favore¢a no processo de decisdao da
viagem.

O diagndstico da situacdo atual, elaborado na Fase | deste planejamento,
demonstrou que o destino Ceara é um produto consolidado no mercado nacional e em
alguns mercados internacionais, reconhecido fundamentalmente pelas ofertas de sol e praia
e um destino que tem sol o ano inteiro. A despeito da existéncia de alguns paraisos naturais
protegidos, localizados principalmente no Litoral Oeste do Estado, e do crescimento das
ofertas de aventura e de atividades de ecoturismo a eles associados, o sol e praia é
atualmente a principal motivacdo dos turistas que visitam o Estado, sendo um segmento
identificado com o turismo de massa e responsavel por grandes impactos ambientais e

sociais.
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Mas a realidade dos polos turisticos contemplados neste planejamento é distinta
desse panorama do turismo cearense. Dos trés polos, apenas o Litoral Leste tem produtos
turisticos consolidados nos mercados nacionais e internacionais, homeadamente Canoa
Quebrada, Praia das Fontes/Morro Branco, Porto das Dunas e Cumbuco, os dois ultimos
localizados na regido metropolitana da capital; mesmo assim o polo ndo é considerado como
“um destino” e apresenta sérias distor¢cdes no desenvolvimento, em func¢do da proporcao
entre turistas e excursionistas, conforme mostrado no relatério da Fase | deste
planejamento.

Para o Litoral Leste, as analises e os fatos indicam a necessidade de
reposicionamento de mercado, tendo como base a oferta turistica atual e as iniciativas em
curso para qualificar os destinos/produtos e servigos turisticos, as melhorias na
infraestrutura de acesso, com destaque para a construcdo do aeroporto de Aracati, e a
implantagao do novo centro de eventos de Fortaleza. A consolidagdo da capital cearense
como um destino qualificado e competitivo de eventos, sera um fator decisivo para
impulsionar o desenvolvimento do segmento na regido de entorno, principalmente para
eventos de médio e pequeno porte, com a qualificacdo e implantacdo de espacgos e servicos
vinculados aos empreendimentos hoteleiros ai instalados.

O Macico do Baturité e a Serra da Ibiapaba sdao reconhecidos apenas em ambito
regional, estados vizinhos e o prdprio Ceara, e mesmo assim com uma imagem associada aos
seus destinos mais visitados — Guaramiranga e Parque Nacional de Ubajara — e ndo como
regides ou polos turisticos. No caso de Guaramiranga, a predominancia é do publico de
Fortaleza que visita a cidade em busca do clima ameno da serra, tendo como motivacdo a
oferta tipica dos destinos serranos, especialmente a gastronomia, os meios de hospedagem
e os eventos culturais; o desafio que se coloca para esse polo é de incluir nessa imagem os
elementos relacionados a natureza e a ambiéncia de tranquilidade, amplia-la para todo o
Macico do Baturité e projeta-la para todos os mercados selecionados. O teleférico do Parque
Nacional de Ubajara é a principal atracdo da Serra da Ibiapaba e a sede do municipio é o
principal beneficidrio, segundo o relato dos hoteleiros ouvidos na fase | deste planejamento,
qguando o trenzinho estd quebrado, o fluxo turistico de lazer desaparece; como se trata de

uma regido turisticamente sem notoriedade, sera importante incorporar os elementos da
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rica paisagem cultural e de ser uma zona de transigdo entre o sertdao e mar, com ofertas que
integram essas possibilidades.

Assim, a visdo de futuro de cada um dos polos nao sera uma derivagao da imagem
do destino Ceara, ao contrario, elas devem impulsionar o reposicionamento atual do
Estado, para atrair novos mercados e novos segmentos de consumidores, o foco é numa
atuacao conjunta para ampliar, diversificar e renovar as ofertas turisticas cearenses e abrir
espago para os novos destinos, que devem ser apresentados como produtos e roteiros

integrados do Estado e da regido Nordeste.

Quadro 2: A visdo 2020 dos polos do PRODETUR Nacional CE

0 LITORAL LESTE é o principal destino turistico do Ceard, reconhecido pela beleza
cénica de suas praias, pelo conjunto de atividades e atra¢des a beira mar, porque
oferece exceléncia nos servicos e nas instalagcbes de turismo, com dtimas condi¢cbes de
acessibilidade e dotado de uma das mais modernas infraestruturas para eventos da
Ameérica Latina.

E onde o turismo é um vetor de desenvolvimento sustentdvel com inclusdo social e
preserva¢do ambiental.

Na Serra da Ibiapaba fica o Parque Nacional de Ubajara, que surpreende pela
beleza cénica de sua paisagem cultural, pelos contrastes de uma chapada entre o mar
e o sertdo, pela diversidade de atividades que combinam seus patrimdénios natural e
cultural, onde o turismo estd se convertendo em instrumento para a preservagdo e o
desenvolvimento sustentdvel.

A regido é um dos destinos turisticos mais singulares do Ceard, reconhecido por sua
oferta diferenciada e integrada aos roteiros de sol e mar do Litoral Oeste.
o Macic¢o do Baturité ¢ um destino serrano no coragéo do Nordeste, conhecido

pelo clima ameno e pela exuberdncia da paisagem, com montanhas recobertas pela
Mata Atléntica que se erguem sobre a amplitude da planicie sertaneja.

Charme, conforto e qualidade das instalagbes e servigos turisticos, atividades de
contato com a natureza e eventos culturais exclusivos sGo um convite ao descanso e
ao romantismo.

Fonte: Elaboragdo prépria
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1.2. O posicionamento desejado

O posicionamento desejado para os polos do PRODETUR Nacional CE se
fundamenta na diversidade e qualidade das ofertas de natureza e atividades relacionadas

ao seu patrimonio cultural

O posicionamento é uma estratégia de marketing e ndo apenas de comunicacao, pois
seu valor é de formulagdao da imagem comparativa e competitiva do destino como oferta no
mercado; e, por outro lado, também é a sintese da percepcao dos diferentes grupos ou
tipologias de consumidores. Desta forma, o posicionamento desejado é uma dupla
interpretacdo, que considera a acdo dos competidores e a légica da tomada de decisGes do
mercado.

Normalmente, a formulacdo do posicionamento desejado é uma evolucdo da posicdo
atual, mas atuando para corrigir aspectos da oferta turistica que nao foram percebidos pelo
mercado ou de intervenc¢des para a qualificacdo e melhoria de infraestrutura e servigos,
estruturacdo de novos produtos, implantacdo de novas atracbes, dentre outras
possibilidades.

Conforme ressaltado anteriormente, os trés polos contemplados neste planejamento
encontram-se em estagios diferenciados de desenvolvimento, apenas algumas atracdes do
Litoral Leste sdo conhecidos pelo mercado, mas nenhum deles é identificado pelo conjunto
de suas ofertas como destino turistico regional e suas caracteristicas apontam para um
posicionamento distinto do posicionamento atual do Ceara.

Assim, para a formulagao do posicionamento desejado para o Litoral Leste, Serra da
Ibiapaba e Macico do Baturité serdo considerados o posicionamento atual do Ceara e dele
evoluirem para novas posi¢cdes, que por sua vez, deverdo contribuir para a mudanga do

posicionamento do proprio Estado como destino turistico.
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O posicionamento desejado para o Litoral Leste tem como eixo a natureza/estimulos, tendo por base a oferta de sol e praia e em
outras atividades na natureza, especialmente os esportes de aventura e o ecoturismo, as quais se integram os estimulos dos eventos, do MICE
e parques tematicos. Na Serra da Ibiapaba o eixo principal do posicionamento desejado é natureza/cultura, definicdo baseada na oferta de
reservas naturais com atividades de ecoturismo e aventura, que se somam ao rico patrimonio cultural da regido, com seus sitios arquiteténicos
e sua histéria como a maior missao jesuitica de todo o norte brasileiro. Para o Macico do Baturité, o posicionamento desejado esta orientado
para o eixo cultura/sensa¢des/natureza, que se expressa na atmosfera de tranquilidade e paisagem da regido, nos eventos culturais, nas suas

ofertas de equipamentos e servicos, especialmente a gastronomia.

Figura 03: Posicionamento desejado para os polos do PRODETUR Nacional CE
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Fonte: Elaboragdo propria
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1.3. Objetivos

Permitir a consolidacao dos polos do PRODETUR Nacional CE como destinos
turisticos e favorecer o desenvolvimento do setor, pelo aumento do fluxo turistico nos
periodos de baixa ocupacgdo, a captagdo de turistas em novos mercados e o incremento da

receita global

Os objetivos sdo aspectos que qualificam a estratégia e como tal devem orientar a
formulacdo das acdes do plano e sua implantacdo deve produzir mudancas efetivas no
desenvolvimento socioeconémico dos polos, especialmente no que se refere aos principios e
valores de sustentabilidade do desenvolvimento setorial.

Para a definicdo dos objetivos do marketing turistico dos polos do PRODETUR
Nacional CE foram considerados os parametros e referéncias da situacdo atual do turismo no
Ceard, conforme formulado nas conclusdes do diagndstico da fase | deste planejamento, e
especialmente as opinides do trade turistico local, que foi mobilizado no processo deste
trabalho. Mas, fundamentalmente, refletem o estdgio de desenvolvimento de cada um dos
polos, suas especificidades, suas potencialidades e desafios préprios.

Para os desafios comuns aos trés polos, foi estabelecido um conjunto de objetivos
iguais, mas que terdo conseqliéncias distintas em conformidade com a realidade de cada
regiao, a seguir sao apresentados os pontos mais relevantes:

v" A criagdo de uma imagem e identidade turistica prépria é uma condicionante para
garantir os demais objetivos, pois é isso que vai permitir a ampliacdo da presenca dos
trés polos no mercado turistico, mas no caso do Litoral Leste sera necessario também
atuar no reposicionamento dos produtos e destinos ja consolidados.

v O aumento da receita global do turismo e, consequentemente, a melhoria da
rentabilidade dos negdcios do setor e a gera¢dao de empregos estaveis e de qualidade
sdo os desafios mais importantes no ambito do marketing turistico. Para os polos
serranos, as diretrizes para alcancar esses objetivos passam pelo incremento do
volume turistico em todos os mercados selecionados, € isso que vai elevar a taxa de
ocupacdao, mas também com o aumento do tempo de permanéncia e do gasto

médio; para o Litoral Leste serd preciso ainda mudar o perfil do visitante atual,
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reduzir a taxa de sazonalidade, captar novos grupos de consumidores e estimular a
diversificacao da oferta turistica.

v Ampliar a presenca de ofertas regionais na promocgdo turistica do Ceara,
melhorando apresentacdo em termos de conteludo e imagem.

v Favorecer a integra¢do das ofertas turisticas entre as regides do Ceard e outros

destinos do Nordeste.

Figura 04. Os objetivos dos polos do PRODETUR Nacional CE

LITORAL LESTE - objetivos

Criar uma imagem e uma identidade turistica propria para o polo Litoral Leste, com
reposicionamento dos produtos e destinos consolidados da regido.

Melhorar os indicadores econémicos e sociais do turismo (receita global, rentabilidade
dos negdcios empregabilidade)

0 Reduzir a taxa de sazonalidade

0 Captar novos grupos de consumidores nos periodos de baixa ocupagdo

0 Estimular a diversificagcdo da oferta turistica e captagdo de eventos

Promover a mudanga de perfil dos visitantes da regido

0 Ampliar a quota de turistas em relagdo ao numero de excursionistas

0 Captar mais turistas internacionais de novos mercados

0 Motivar o interesse de grupos de consumidores com outras motivacoes e
interesses

0 Atrair publicos de turisticos de maior sensibilidade socioambiental

Ampliar a presenc¢a do polo nos mercados que ja comercializam o Ceard e garantir
visibilidade para as ofertas regionais na promogdo turistica do Ceard
Integrar as ofertas turisticas da regiGio com de outros polos do Ceard e do Nordeste

Promover o desenvolvimento sustentdvel da regido e utilizar o turismo para garantir a

preservac¢do ambiental e favorecer a inclusdo social
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SERRA DA IBIAPABA - objetivos

Criar uma imagem e uma identidade turistica prdpria para o polo Serra da Ibiapaba

Melhorar os indicadores econémicos e sociais do turismo (receita global, rentabilidade

dos negdcios e empregabilidade)

0 Atrair mais turistas dos mercados atuais, de novos mercados geogrdficos e novos
segmentos de publico

0 Elevar a taxa de ocupagdo da rede de servigos turisticos

0 Aumentar a permanéncia média e o gasto médio individual

Ampliar a presenga nos mercados que ja comercializam o Ceard e garantir visibilidade
para as ofertas regionais na promog¢ado turistica do Ceard

Favorecer a integracGo do polo as ofertas turistica do Litoral Oeste, como um
complemento ao segmento de sol e praia

Estimular a diversificagdo e qualificagdo das ofertas de cultura, aventura e atividades

na natureza

MACICO DO BATURITE - objetivos

Criar uma identidade turistica prdpria para o polo Macico do Baturité
Melhorar os indicadores econémicos e sociais do turismo (receita global, rentabilidade
dos negdcios e empregabilidade)

0 Atrair mais turistas dos mercados atuais, de novos mercados geogrdficos e novos
segmentos de publico

0 Elevar a taxa de ocupacdo da rede de servigos turisticos

0 Aumentar a permanéncia média e o gasto médio individual

Ampliar a presenga nos mercados que ja comercializam o Ceard e garantir visibilidade
para as ofertas regionais na promogdo turistica do Ceard

Favorecer a integracdo do polo as ofertas turisticas de Fortaleza e Regido
Metropolitana, como um complemento ao sol e praia

Estimular a diversificagdo e qualificagdo o calenddrio de eventos e atividades de

entretenimento e lazer nas cidades da regido

Fonte: Elaboragdo propria
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1.4. As metas

As metas do marketing turistico para os polos do PRODETUR Nacional CE definem a
captac¢ao de novos mercados, mudanga na composi¢ao das quotas de mercados emissores
e de perfil do visitante do Litoral Leste; e a consolidagdo dos da Serra da Ibiapaba e o

Macico do Baturité como destinos turisticos.

As metas representam a quantificacdo dos objetivos relacionados aos indicadores
socioeconO6micos do turismo e que podem ser monitorados no processo da implanta¢do do
plano de marketing turistico, tais como a receita global, gasto médio, volume total de
turistas e por grupos de interesse/motivacdo, quotas de mercado, permanéncia média, taxa
de ocupacdo, sazonalidade, empregabilidade, entre outros. Portanto, a definicdo das metas
deve considerar os fatores do ambiente interno e externo, ou seja, a realidade do turismo
em cada um dos polos e o contexto externo dos mercados que impactam positivamente e
negativamente sobre esses indicadores, como analisado nas conclusdes da Fase | deste
planejamento.

Diante das duvidas suscitadas pela analise dos dados de gastos do turista nas trés
regides contempladas, conforme indicado no relatério da fase | deste planejamento, o
Consoérecio solicitou a SETUR CE o desmembramento dos principais indicadores turisticos do
Estado para os polos contemplados no PRODETUR Nacional, de forma a estabelecer
coeréncia com a série histérica da base estatistica estadual e com os marcos previstos no
ambito do Programa. A SETUR disponibilizou as informac¢des especificas para o Litoral Leste
e o Macico de Baturité, esses referenciais foram adotados para definicdo das metas desses
dois polos.

No caso do Litoral Leste alguns indicadores atuais do Estado e de Fortaleza podem
ser considerados como balizador, considerando que as ofertas turisticas da capital, pela sua
integracdo fisica com outros municipios da regido, foram agregadas ao ranking de produtos
deste Polo. Neste polo a estratégia prevé a captacdo de novos mercados e a mudanca na
composicdo dos mercados emissores, de forma a ampliar a quota de turistas sobre

excursionistas, atrair mais turistas nacionais, estrangeiros e do turista de eventos; essas
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mudancas devem contribuir para o aumento da permanéncia média e a reducdo dos efeitos
de sazonalidade. (Quadro 75)

Para a Serra da Ibiapaba os indicadores estatisticos disponiveis sdo inconsistentes
para a projecdo de metas e a prépria SETUR CE ndo disponibilizou dados desmembrados
especificos; considerando que o Polo ainda ndo é um destino conhecido pelo mercado e que
o turista atual é predominantemente do mercado regional, serdo utilizados como balizador a
referéncia dos indicadores do Ceara, do turista doméstico no Brasil e os dados do Estudo de
Mercado. O desafio para o Polo é sua consolidagdo como destino turistico, com a atracdo de
novos mercados, captagdo de novos grupos de consumo e o aumento da rentabilidade do
setor. (Quadro 6)

Assim como a Serra da Ibiapaba, o Macico do Baturité ndo é um destino consolidado,
apenas alguns municipios mobilizam fluxos turisticos regulares, atraindo apenas publico
regional, principalmente de Fortaleza, que atualmente responde por 84% do emissivo. O
desafio é atrair novos mercados, captar novos grupos de consumo e aumentar a

rentabilidade do setor. (Quadro 75)

Quadro 01: As metas LITORAL LESTE

METAS LITORAL LESTE

Gasto médio individual diario do turista
e No Ceara: R$ 139,84 em 2010"
e No pdlo:
(i) RS 115,99 em 2010 (Indicadores
turisticos - SETUR) /
(ii) RS 148,70 em 2010 (Estudo de
Mercado)
Quota de participagdo dos turistas sobre o volume
total de visitantes
(iii) 40% ¢é a taxa estimada de turistas
e 60% de excursionistas (Pesquisa
de opinido interna do Plano de

e Alcancgar até 2020 o gasto individual didrio do
turista para RS 210 (aprox +50%)

e Elevar para 75% a quota de turistas sobre o
volume total de visitantes do Polo

MKT)

(iv) 60% ¢é a taxa de turistas e 40% de
excursionistas (Estudo de
Mercado)

" Indicadores turisticos - SETUR

CEARA - PLANOS DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL 12
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METAS LITORAL LESTE
Indicadores atuais Metas para 2020

Fluxo turistico — taxa de crescimento
e 2.928,6 milhares de turistas foi volume
turistico total registrado no polo®
v' Taxa média anual de crescimento no
periodo entre 2002 e 2010 de 10,37%
e 1.124,3 milhares de turistas que ingressaram
por Fortaleza - longa distancia®
v' Taxa média anual de crescimento de 5,5%
e 576% é a taxa média de crescimento
acumulada do Ceara entre 2005 e 2011*
Taxa média anual de ocupagdo hoteleira

e No Ceara:
(i) 67,6% ¢ a taxa de ocupagdo em
Fortaleza 2011°
e No pdlo:
(i) 64% é a taxa de ocupacdo em

Litoral Leste em 2010°

Quotas de participagao do turista por motivagdo de
viagem, mercado de origem e perfil econ6mico

e 81% é a quota do turista de eventos na
demanda turistica do Ceara 2011’

e 8% é a quota de participagdo do turista
internacional na demanda turistica do Ceara
2011°

e 27% é a quota de turistas nacionais na
demanda do polo’

® 76% dos turistas atuais tém renda familiar de
até 4 SM, 23% tém renda de 4 a 15 SM e 1%
tém renda superior a 15 SM™

Alcangar e manter taxa média anual de
crescimento do fluxo turistico de longa
distancia 7% no periodo entre 2013 e 2014

Alcangar a taxa média anual de ocupagdo
hoteleira de 65% em todas as categorias, com
impacto sobre a curva de sazonalidade

Incrementar a quota de participacao do turista
de eventos ate 15% em 2020 a sobre a
demanda total

Alcangar quota de 10% de participagdo do
turista internacional sobre a demanda total do
Polo, através da atragao de novos mercados
Elevar para 40% a quota de participagdo de
turistas nacionais sobre a demanda total do
polo

Aumentar para 30% os grupos de turista com
renda familiar acima de 15 SM

? Agregados turisticos do Interior, 2010 - SETUR CE; citado pelo Estudo de Mercado

? Indicadores Turisticos SETUR
* Indicadores Turisticos SETUR

® Indicadores turisticos - SETUR

® SETUR-CE: Oferta hoteleira e demanda nos municipios turisticos de Ceard, 2010

7 Indicadores Turisticos SETUR
8 Indicadores turisticos — SETUR

? Estudo de mercados dos polos de Ceard
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Permanéncia média do turista

e No Brasil:

(i) 10 dias é a permanéncia do
turista doméstico no Brasil
principal viagem"!

e No Ceara:
(i) 10,9 dias é a permanéncia do

e Aumentar a permanéncia média do

turista de lazer hospedado em X X
turista no polo para 5 dias

hotel no Ceara 2010"
e Na Regido NE:
(i) 4,17 dias é permanéncia média
do turista na regido™
e No pdlo:
(i) 2.8 dias é a permanéncia media
do turista no pélo - SETUR-CE™
Fonte: referéncias indicadas na tabela. Elaboragdo propria

1% Estudo de mercados dos polos de Ceard

T ripe / MTUR: Dimensionamento e caracterizagdo do turista doméstico no Brasil, 2012
* Indicadores Turisticos SETUR

" FUNDACAO CTI / NE: Indicadores 2010

™ SETUR-CE: Oferta hoteleira e demanda nos municipios turisticos de Ceard, 2010
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Quadro 02: as metas SERRA DA IBIAPABA

SERRA DA IBIAPABA

Gasto médio individual diario do turista
e No Brasil: RS 135,23 do turista doméstico
com renda de mais 15 SM em sua principal
viagem®
e No Ceara: R$ 139,84 em 2010*°
e No pélo: Dados do Estudo de Mercado
foram descartados pelas contradi¢des e
incoeréncia dos numeros
Permanéncia média do turista

e No Brasil:

(i) 10 dias é a permanéncia do
turista doméstico no Brasil
principal viagem"’

e No Ceara:
(i) 10,9 dias é a permanéncia do

turista de lazer hospedado em
hotel no Ceara 2010*
o Na Regidao NE:
(i) 4,17 dias é permanéncia média
do turista na regido™
e No podlo:
(i) 2.4 dias é a permanéncia media
do turista no pélo - SETUR-CE
Quota de participagdo por mercado de origem e
perfil de visitante
o 87% dos turistas atuais sdo de mercados
regionais, Ceara e estados vizinhos
O 6% sdo turistas da melhor idade
o 83% dos turistas atuais tém renda familiar
de até 4 SM, 17% entre 4 e 10 SM, 1% tém
renda superior a 15 SM

Equiparar o gasto médio do turista no
polo com os indicadores nacionais do
turismo doméstico - turista com renda
superior a 15 saldrios minimos em sua
principal viagem, até 135,23 RS

Elevar a taxa média de permanéncia para 4
dias

Elevar a quota de turistas do mercado
nacional para 30%

Alcangar quota de 5% de turistas
estrangeiros

Alcancar quota de 10% de turistas da
melhor idade

Aumentar para 20% os grupos de turista
com renda familiar acima de 15 SM

Fonte: referéncias indicadas na tabela. Elaboragéo propria

™ FIPE / MTUR: Dimensionamento e caracterizagdo do turista doméstico no Brasil 2012

*® Indicadores turisticos - SETUR

Y FIPE / MTUR: Dimensionamento e caracterizagdo do turista doméstico no Brasil, 2012

8 Indicadores Turisticos SETUR

" FUNDACAO CTI / NE: Indicadores 2010
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Quadro 03: as metas MACICO DO BATURITE

MACICO DO BATURITE

 FIPE / MTUR: Dimensionamento e caracterizagdo do turista doméstico no Brasil 2012
?! Indicadores turisticos - SETUR

%2 IPETURIS / SETUR-CE: Estudo de Mercado dos Pélos de Ceard, 2011

3 FIpE / MTUR: Dimensionamento e caracterizacdo do turista doméstico no Brasil, 2012
?* Indicadores Turisticos SETUR

* FUNDACAO CTI / NE: Indicadores 2010
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2. 0 QUE VAMOS PROMOVER

O conteludo da comunicacdo e a definicdo seus publicos constituem a segunda parte
do planejamento estratégico de marketing turistico, que se concretizam na selecdo dos
produtos e dos mercados e nas diretrizes para a nova identidade turistica de cada um dos

trés polos, conforme mostra o esquema metodoldgico abaixo:

Figura 05: esquema metodoldgico do modelo de marketing turistico

MODELO DE MARKETING

SELECAO DE PRODUTOS SELECAO DE MERCADOS

PORTFOLIO DE PRODUTOS POR MERCADOS

COMUNICACAO TURISTICA

ORCAMENTO

Fonte: ©Chias Marketing. Proibida reprodugéo sem citar o autor.

2.1. A selegao dos produtos

O portfolio de produtos turisticos se fundamenta na ampliagao e diversificacdo de
ofertas para permitir a consolidagao dos polos do PRODETUR Nacional CE e favorecer o

reposicionamento do Ceara no mercado

A selecao de produtos se fundamenta na valoragao técnica dos recursos e produtos
realizada na Fase | deste plano, que determinou o ranking de produtos, e na anadlise da
demanda atual e potencial, em funcao dos interesses, motivacdes e tendéncias de consumo.
Ou seja, o cruzamento entre oferta e demanda é que permite identificar a competitividade
dos produtos para o atendimento do publico atual e para sustentar as mudancas

estratégicas definidas na visdo de futuro.
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A grade de produtos é definida por duas dimensdes: a amplitude e a profundidade. A
amplitude corresponde as linhas de produto ou segmentos da oferta, a profundidade
representa a variedade de produtos de cada linha ou segmento, que pode identificada como
atividades, modalidades, tipologia de atracdes ou ainda produtos complementares e
derivados do produto principal. Essa dupla classificagdo ou ordenamento dos produtos
existentes no destino é que permite ao mercado a diversidade de escolha, com a
possibilidade para combinar diferentes interesses/motivagées da demanda, sendo fator
determinante nos processos de decisdo de um turista potencial quando da escolha do
destino de sua viagem. A multiplicidade que o cruzamento entre amplitude e profundidade
suscita, transforma a grade de produto em uma ferramenta estratégica para o
posicionamento do destino.

Dentre os trés polos do PRODETUR Nacional CE, o Litoral Leste é o que apresenta
produtos e destinos consolidados, mas apenas um produto principal, que é o sol e praia,
com sinais evidentes de saturagao. A ampliacdo e diversificagdo sao importantes para o
reposicionamento, permitindo a captacdo de novos mercados, de novos grupos de consumo
e também para favorecer o processo de inclusdo social. A proposta é priorizar as linhas de
produtos conforme o ranking do polo, com énfase nas ofertas de natureza — sol e praia,
aventura e ecoturismo -, integrando as possibilidades de MICE que estao sendo estruturadas
a partir de Fortaleza e a cultura que, neste caso, tem o papel de favorecer o
empreendedorismo e a inclusao social.

Nos polos da Serra da Ibiapaba e Maci¢o do Baturité, o foco principal é a natureza,
conforme a valoracdo técnica de produtos e a percep¢do que o turista atual tem dessas
regioes; e indiretamente, essa é uma decisdao importante para induzir a diversificacdao da
oferta turistica do Ceard e uma contribuicdo para seu reposicionamento. A cultura é
elemento forte de identidade nesses dois polos e se constitui em um diferencial importante
em termos de atratividade, para a motivacdo de grupos especificos de consumidores e para

agregar valor as ofertas ecoturismo e aventura.
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Quadro 04: a grade de produtos dos polos do PRODETUR Nacional CE

SOLEPRAIA | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL MICE AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL ECOTURISMO CULTURAL MICE

CENTROS
RESORTS KITESURF TRILHAS ARTESANATO  EVENTOS
e e s ----

RECREACAO WINDSURF CAMINHADAS GASTRONOMIA  CONGRESSOS VOO LIVRE CAMINHADAS ARTESANATO CICLOTURISMO  CAMINHADAS GASTRONOMIA
o CENTROS

ENTRETENIMENTO  MERGULHO CONTEMPLAGAO HISTORICOS FEIRAS TREKKING CONTEMPLAGAO  RELIGIOSIDADE
PARQUES COMUNIDADES FESTAS ATIVIDADES | 19
TEMATICOS OFF ROAD PESQUEIRAS EXPOSICOES CICLOTURISMO  ESPELEQTURISMO POPULARES CAVALGADA CLIMA RURAIS

ATIVIDADES INCENTIVOS OFF ROAD ATIVIDADES

RURAIS RURAIS

COMPRAS ESTUDOS DO RELIGIOSIDADE
MEIO

Fonte: Elaboragéo propria

No caso do Macico do Baturité o MICE é uma aposta com foco inicial no mercado regional para programas de capacitacdo empresarial,
através da captacdo de publico da Regido Metropolitana de Fortaleza e outras grandes cidades cearenses. Essa iniciativa considera que a
regido ja oferece as condicOes para o atendimento e operacao dessa linha de produtos, inclusive a capacidade hoteleira ociosa nos dias Uteis

convencionais, ja que o fluxo atual é basicamente de fim de semana.
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2.2. A sele¢ao dos mercados

A selecao de mercados considera os principais emissores atuais do turismo
doméstico no pais e do turismo internacional para o Brasil, o Nordeste e o Ceard, em

termos de quantidade e geragao de receita

A definicdo dos mercados geograficos é baseada nas andlises de demanda atual e
potencial, realizada na Fase | deste planejamento que, conforme definido no TDR, deveria
ter utilizado exclusivamente os dados primadrios produzidos com este objetivo no ambito do
Estudo de Mercado. No entanto, as informagdes se mostram insuficientes para a formulacado
da estratégia, devido as lacunas na analise dos mercados, porgue a pesquisa foi concentrada
nos mercados atuais, considerando apenas o potencial de crescimento, ocorre que os dois
mercados internacionais investigados ja se encontravam em uma grave crise econdmica e
sem perspectivas de mudanca no médio prazo. Para suprir essas deficiéncias, a Consultoria
estabeleceu o cruzamento desta analise com dados estatisticos de outras bases de dados
institucionais, esse contraponto com as fontes secundarias permitiu ampliar os marcos
geograficos dos mercados internacionais e a identificar novos grupos de consumidores.

Na selecao dos mercados foi considerada a combinacdao de elementos chaves tais
como: proximidade, acessibilidade, situacdo econdémica, perfil de demanda, motivacado e
interesse potencial pelas ofertas turistica dos respectivos polos. Cabe destacar a importancia
de alguns segmentos de demanda especificos, que no contexto econémico brasileiro véem
assumindo uma importancia estratégica pelo crescimento da capacidade de consumo, como
é o caso da melhor idade, dos adolescentes e dos jovens.

O Litoral Leste tem capacidade hoteleira instalada para atender grandes fluxos
turisticos e que para elevar a quota de turistas sobre o total de excursionistas sera preciso
captar novos mercados, atrair novos grupos de interesse e novos perfis de publico. Mas além
da quantidade de turistas, é preciso mudar o perfil socioecondmico, motivar publicos para as
atividades de aventura e ecoturismo, atrair pessoas que disponibilidade para viajar em

periodos de média/baixa temporada e grupos de maior poder aquisitivo.
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No Brasil, a énfase sera para os mais importantes mercados emissivos do Sudeste,
Centro-Oeste e Sul, privilegiando as cidades com maior populacdo e renda per capita. Os
mercados da regido Norte, onde o Ceard é uma excelente opgao em termos da oferta de sol
e praia, serdo priorizadas as cidades com melhores indicadores econdmicos e conectividade
aérea; os mercados vizinhos, que pela proximidade podem ser emissivos preferenciais para
os periodos de baixa temporada

Nos mercados internacionais, foram analisados os mercados emissores para o Brasil
e, especialmente, para os destinos do Nordeste; por ser o maior emissivo do turismo
internacional. A Europa a énfase vai focar nos 2 mercados principais para o Ceard (Portugal e
Italia), alem dos mercados com maior potencial e presenca na regido Nordeste (Reino Unido,
Franca, Alemanha). Na América do Sul a énfase serd nos 03 maiores emissores para o Brasil:
Argentina, Chile e Uruguai; e a tendéncia de mais crescimento do emissivo nos mercados sul-
americanos atraidos pela Copa FIFA de 2014, considerando que esses paises sdo
apaixonados por futebol. Cabe destacar Argentina como mercado principal pela America do
Sul, ja que vém ampliando rapidamente quota de participacdo como emissores para a Bahia
e Pernambuco (o pais ja € o maior emissivo internacional desses dois destinos, em 2010
representou 18,9% das entradas internacionais do primeiro e 32,24% do segundo)®®;.

Os polos da Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité o esforco é para consolidar a
presenca dos dois no mercado turistico, com énfase no mercado nacional das regides
Sudeste, Centro-Oeste, Sul, Norte, estados vizinhos e o préprio Ceard. No mercado
internacional a proposta é apresentar os dois destinos como proposta integrada ao sol e
praia, Serra da Ibiapaba com o Litoral Oeste e Macico do Baturité com o Litoral Leste.

Em funcgado das fragilidades dos dados pela caracterizagao dos mercados de demanda
potencial, foram feitas pesquisas de fontes secunddrios que sdo incluidas no Anexo 2.

Caracterizagao dos mercados de demanda potencial para o Ceara

26 EMPETUR — Pesquisa direta do turismo receptivo nos destinos indutores do turismo: Recife, Ipojuca e
Fernando de Noronha. Disponivel no enderego

http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados do_turismo 2011 acesso em 04 de mar 2013. BAHIA:
Pesquisa caracterizagdo e dimensionamento do turismo receptivo na Bahia . FIPE/Setur, 2011. Disponivel em
www.setur.ba.qgov.br acesso em 04 de mar 2013
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MERCADOS LITORAL LESTE
NACIONAL INTERNACIONAL

REGIAO SUDESTE

S&o Paulo, Minas Gerais,
Rio de Janeiro, Espirito Santo

REGIAO CENTRO-OESTE

Distrito Federal e Goids

REGIAO SUL
Parana, Rio Grande do Sul e Santa
Catarina

REGIAO NORTE

Para, Amazonas, Roraima, Amapa
e Tocantins

ESTADOS
VIZINHOS/NORDESTE

Maranhdo, Rio Grande do Norte ,
Piaui, Pernambuco e Paraiba

EUROPA

Alemanha, Franga, Inglaterra
Italia e Portugal,

AMERICA DO SUL

Argentina, Chile e Uruguai

AMERICA DO NORTE
Estados Unidos

UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS
DE GRAN CANARIA

ibe@eo 333
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Quadro 05: selecdo dos mercados dos polos do PRODETUR Nacional CE

MERCADOS SERRA DA IBIAPABA
MERCADOS GEOGRAFICOS

NACIONAL

Sudeste, Centro-Oeste e Sul

ESTADOS VIZINHOS - NORDESTE
Maranhdo, Piaui, Rio Grande do
Norte, Pernambuco

CEARA - PLANOS DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL

Fonte: Elaboracdo propria

SEGMENTOS DE PUBLICO

MERCADOS MACICO DO BATURITE
SEGMENTOS DE PUBLICO

MERCADOS GEOGRAFICOS

NACIONAL

Sudeste, Centro QOeste e Sul

ESTADOS VIZINHOS
Maranhdo, Piaui, Rio Grande
do Norte, Pernambuco.
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2.3. O portfélio de produtos por mercados

A selecao de mercados considera os principais emissores atuais do turismo
doméstico no pais e do turismo internacional para o Brasil, o Nordeste e o Ceard, em

termos de quantidade e geragao de receita

Conforme a sele¢do de segmentos e mercados especifica de cada polo, foram
definidos os portfdlio de produtos e mercados, em que se expressam as prioridades de
atuag¢dao promocional nos mercados em uma escala de 1 a 3 estrelas, sendo 3 estrelas a
maxima prioridade.

O Litoral Leste é o que atualmente apresenta alguns produtos e destinos
consolidados no mercado, portanto, redne condicOes para ac¢ées mais direcionadas a
mercados geograficos com abrangéncia geografica maior. Como regido turistica com mais
destinos e produtos consolidados, o Litoral Leste é o pdlo que apresenta o portfélio mais
completo em termos da presenca dos produtos nos mercados alvo priorizados e mais

complexo no que diz respeito as prioridades por mercado.

Quadro 06: Portfélio Produtos x Mercados do Litoral Leste

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOLE PRAIA  AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE

SUDESTE -k * kK * % -k
CENTROESTE * %K * XK * * % * %K
suL xR X x * * % - %K
NORTE * %k * * * % * %k
NORDESTE * % * * > kK
CEARA * % * * * kK
EUROPA * K * XK * * % * %K
AMERICA SUL * %k * % * * % * ¥
AMERICA DO * kK x % * * % * % K

NORTE

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing
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Para a consolidacdo dos outros dois polos, a proposta é ter acdes mercado integradas
aos destinos mais importantes do entorno, como um complemento a estes; a Serra da
Ibiapaba com o Litoral Oeste, Jericoacoara em especial, e o Macigo do Baturité com o Litoral
Leste e Fortaleza.

A Serra da Ibiapaba é um pdlo turistico em processo de estruturagdao, com poucos
produtos e destinos consolidados, sendo que seu portfélio de produtos x mercados reflete
essa realidade. Para os mercados geograficos nacionais mais afastados (do Sudeste, do
Centro-Oeste e do Sul do Brasil) e para o mercado internacional, ndo serdo apresentados
produtos especializados, apenas multisegmentados, a serem ofertados e promovidos de
forma integrada ao Litoral Oeste, de forma a criar produtos com maior potencial competitivo
e de penetracdo nestes mercados de longa distancia.

Na primeira fase de implanta¢do do Plano Operacional de Marketing (2013-2015) os
produtos especializados serdo promovidos exclusivamente nos mercados regionais do Norte,
Nordeste e do préprio Ceard, e direcionados também a segmentos de publicos especificos —
melhor idade, jovens e pedagdgico, estimulando demandas que possam contribuir para o

aprimoramento destes produtos ao longo do tempo.

Quadro 07: Portfélio Produtos X Mercados da Serra da Ibiapaba

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI

MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Oeste

INTERNACIONAL x%

NACIONAL xRk

NORTE x% % * %

ESTADOS

VIZINHOS %% k% Xk %

CEARA L3 3 L 3 3 * kK

MELHOR IDADE xRk xR K

JOVENS k% k% *

PEDAGOGICO * k% FE T

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing
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O Macico do Baturité, assim como a Serra da |biapaba, também é um pdlo turistico
em processo de estruturacdo dos produtos e destinos. Se diferencia pela linha de produtos
de MICE em desenvolvimento e, portanto, seu portfélio de produtos x mercados espelha
essa situacdo. Para os mercados geograficos nacionais mais afastados (do Sudeste, do
Centro-Oeste e do Sul) e para o mercado Internacional ndo serdao apresentados produtos
especializados, apenas multisegmentados, ofertados e promovidos de forma integrada ao
Litoral Leste e Fortaleza. Na primeira fase da implantacdo do Plano Operacional de
Marketing (2013-2015), os produtos especializados serdo promovidos exclusivamente nos
mercados regionais do Norte, Nordeste e do préprio Ceard, e direcionados também a

segmentos de publicos especificos — melhor idade, jovens e pedagégico.

Quadro 08: Portfdlio Produtos por Mercados do Macico de Baturité
PORTFOLIO DE PRODUTO X MERCADO DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL MICE SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL x ¥
NACIONAL x ¥
NORTE kK kK kK x

ESTADOS

VIZINHOS * k% * k% * k% kK

CEARA * ok * ok * kK * kK

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

2.4. A identidade turistica

Na definigao, criacdo, desenho e implantagao da identidade turistica estao o éxito

da implantagdo da estratégia de marketing de um destino.

Tecnicamente, a identidade turistica é constituida por trés elementos:
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Figura 06: esquema metodoldgico da identidade turistica
v' 0 decédlogo s3o os argumentos descritivos das caracteristicas e

DECALOGO diferenciais da oferta turistica geral do pais, estado, lugar ou

cidade.
v" A mensagem permanente sintetiza o decdlogo e expressa o
MENSAGEM
PERMANENTE posicionamento competitivo do destino. Um slogan que
acompanha a marca, completando e qualificando seu desenho.
v" A marca turistica expressa visualmente a identidade e se
transforma no elemento central de presenca no mercado e na

memoaria de seus atores, chegando a ser seu ativo intangivel mais

importante.

Fonte: ©Chias Marketing. Proibida reprodugdo sem citar o autor

2.4.1. O decdlogo

O primeiro elemento a ser trabalhado na construcdo da identidade turistica é o que se
denomina de decdlogo, uma sintese dos valores da oferta de um destino e base de
conteudos para promocdo, argumentos que deverdo ter a capacidade para motivar o
interesse e convencer um turista potencial na decisdo em visitar o territério que serd
promovido. Da mesma forma, esse conjunto de argumentos deve apresentar a diversificacdo
de produtos para atrair visitantes frequentes, suscitar novas demandas para as motivagdes
resultantes das intervengdes sobre o produto turistico. Os argumentos devem expressar nao
sé o que se é, mas o diferencial e os aspectos de competitividade dessa identidade.

A formulacdo do decdlogo considerou a perspectiva estratégica sobre “O que
gueremos ser”, em especial a visdo de futuro, o posicionamento desejado e a selecdo de

produtos prioritarios.
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Quadro 09: Decélogo do LITORAL LESTE

DECALOGO LITORAL LESTE
* Natureza
v" Mar, sol, vento e paisagens
v’ Esportes de aventura
Infraestrutura para eventos
Qualidade turistica
v Instalacdes, servicos, atividades, receptivo, acessibilidade
Inovagao (capacidade para renovar as ofertas e absorver novas influéncias)
Modernidade/contemporaneidade
v jovialidade, ousadia, emoc3o...
Humor

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 10: Decalogo da SERRA DA IBIAPABA
DECALOGO SERRA DA IBIAPABA

* Natureza
v’ Paisagens (serra, chapada, arquitetura, formacdes geoldgicas, cavernas)
v Clima (temperatura amena e bruma noturna)
v’ Contrastes dos biomas (mar, Mata Atlantica e caatinga— oasis verde)
v’ Agua (bicas e cachoeiras)
v" Produc3o de flores...

» Histdria
v’ Patriménio arquitetdénico

v" Origens indigenas (Iracema, Missdes Jesuitas)

v" Geologia

* Atmosfera de tranquilidade

Fonte: Elaboragdo propria

CEARA - PLANOS DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL
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Quadro 11: Decélogo do MACICO DE BATURITE
DECALOGO MACICO DO BATURITE

* Destino serrano
v Charme e conforto
v Romantismo
v’ Tranquilidade, descanso
v Clima ameno
v Gastronomia
* Natureza
v’ Reservas de Mata Atlantica no coragdo do semiarido
v Exuberéncia da paisagem, o contraste do verde em seu encontro com a caatinga

* Cultura e histdria

v Arquitetura

v' Religiosidade
v Engenhos, cafeicultura e a heranca negra

Fonte: Elaboracgdo propria

PropGe-se para os destinos contemplados neste plano, um decdlogo de carater mais
informativo do que comparativo, pois sdao Polos turisticos ainda sdo pouco conhecidos no
mercado, especialmente como regides. O desafio é disponibilizar informac¢des que
expliquem o que elas possuem como destinos turisticos. Como sdo expressdes concisas, serd
necessario, conforme a situacdo, incluir textos explicativos, de modo a facilitar a
compreensao desses argumentos como uma sintese da realidade do destino e recomenda-se
que na comunicacdo futura, seja privilegiado o uso de imagens, para referenciar visualmente

o conteudo dos textos.

2.4.2. A mensagem permanente

Definido o decdlogo, o passo seguinte no processo de construcdo da identidade
turistica é a formulacdo da mensagem permanente. Trata-se de um conceito que qualifica
o(s) destino(s) e objetiva sintetizar da melhor forma todos os argumentos e valores do
decdlogo em uma unica frase. A mensagem permanente é sempre complementar ao

desenho grafico da marca.
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Na Fase | foram identificadas diferentes mensagens que vém sendo utilizadas na
promocado turistica do Ceara e dos seus polos. E aqui ha que se estabelecer uma diferenca
fundamental, a mensagem permanente nao é um slogan de campanha publicitaria, que é
descartado a cada temporada turistica ou é diferente em fun¢ao dos mercados, dos
produtos. Sera sempre uma uUnica mensagem permanente aplicada em todas as
campanhas, em toda a comunicagdo, para todos os publicos e para todos os mercados

geograficos. Ela deve ser sempre uma mensagem de longo prazo.

Quadro 12: as mensagens permanentes dos polos do PRODETUR NACIONAL CE
MENSAGEM PERMANENTE LITORAL LESTE

Sol, aventura, emogdo e a melhor oferta de servigos da costa
Brasileira.

MENSAGEM PERMANENTE SERRA DA IBIAPABA
Natureza, aventura e historias entre o mar e o sertdo cearense.

MENSAGEM PERMANENTE MACICO DO BATURITE

Perto das melhores praias do Ceard, o mais charmoso destino
de serra do Nordeste Brasileiro

Fonte: elaboragdo propria CEARA-MK

Outro ponto importante é que as mensagens especificas de cada um dos polos
turisticos contemplados neste planejamento deverdo estabelecer vinculos com a mensagem
permanente do destino Ceara, de forma a evidenciar a integracdo as ofertas do Estado e,
assim, contribuir para o processo diversificacdo de suas ofertas turisticas e para seu

reposicionamento no mercado.
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2.4.3. A marca

A marca turistica é a minima expressdao de um produto ou destino, que expressa seu
nome e atua como estandarte do mesmo. Mas também é um isotipo, uma forma visual de
expressar o posicionamento desejado, os valores que se deseja que o turista perceba. A
marca se expressa por meio de cores e simbolos, desenhos que sdo agregados ao logotipo e
a mensagem permanente.

A criacdo das marcas turisticas é um processo de trabalho a partir de um briefing
gerado pela equipe da Consultoria, resultado do trabalho das fases | e Il e instrumento
técnico para definir o conceito que serd adotado no desenvolvimento das mesmas, para
transmitir aos responsaveis pelo desenho grafico, as pautas de estilo e linguagem a serem
aplicadas na identidade turistica.

Tornar duradouras e reconhecidas as marcas turisticas dos polos e fortalecer cada
vez mais seu valor intangivel no cendrio nacional e internacional, para que o turismo e a
marca turistica se firmem como estandartes da imagem de cada uma das regides e do
Estado, sdo os pressupostos do modelo de marketing estabelecidos para este planejamento.

Para garantir integracdo, estabelecer conexdo entre os polos e destes com o destino
Ceara, a proposta é trabalhar um mesmo isotipo, diferenciando-se pela aplicacdo de
grafismos e variacdo na paleta de cores e mensagem permanente, que sdo especificas para

cada regido.
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Quadro 13: as cores gque sintetizam os polos turisticos do PRODETUR Nacional CE e o Ceard

As cores que sintetizam o Litoral Leste
Opinido interna

5%

8%
18%
I 2 1%
22%
I mmm—— 2 8%,

As cores que sintetizam a Serra da Ibiapaba
Opiniao Interna

5%
2%
I 5%
I 0%
11%
15%

22%

As cores que sintetizam o Maci¢o do Baturité
Opinido Interna

7%
1%

I %
10%
19%
I 0 1%

Fonte: elaboragdo propria

CEARA - PLANOS DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL

31% I 50
Cores que identificam turisticamente o Ceara Cores que sintetizam o turismo do Ceara
opinido do trade Brasil Opinido interna
Branco NR
Cinza
Dourado Preto
Laranja Marrom
Vermelho
Vermelho .
Laranja
Verde branco
Azul 42% Verde
Azul 25%
Amarelo 67% Amarelo 26%
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2.5. 0 Orcamento Promocional

A definicdo do orcamento de implantacdao dos planos de marketing turistico dos
polos priorizados pelo PRODETUR Nacional CE é resultado da aplicagdo de um conjunto de
critérios e fatores. A expertise internacional da Consultoria em planejamento de marketing
para destinos turisticos mostra a necessidade e importancia de manter o nivel dos
investimentos em marketing, tendo por referéncia a receita gerada pelo setor ou a
proporcdo entre o volume turistico ou de vendas, como fazem outras atividades produtivas.
Quando a opgdo é a relagdo receita/investimento, a recomendagdo é 1% para destinos
conhecidos e consolidados, porque os esforcos sao menores quando se tem alta
notoriedade; para destinos emergentes, com baixa notoriedade no mercado, os esforcos sao
necessariamente mais altos, neste caso, a recomendacdo é que o investimento seja o
equivalente a 5% no primeiro ano e depois a média de 3% nos anos seguintes. Na propor¢ao
entre a quantidade de turistas ou de vendas, os destinos conhecidos devem investir entre
USS 1 e USS 1,5 por turista, este é o caso da Franca e da Espanha, destinos em
desenvolvimento ou em atuac¢des de reposicionamento precisam investir entre USS 8 e USS
10 por turista, como fizeram a Costa Rica e o Peru recentemente?’.

No caso dos trés polos do PRODETUR Nacional Ceara, como sdo trés destinos novos
no ambito de uma marca consolidada no mercado nacional e emergente nos mercados
internacionais, a projecdo de investimentos deve considerar a média do orcamento
promocional da SETUR CE dos ultimos trés anos (2009-2011) e definir um volume
diferenciado para esses novos destinos, mantendo uma proporcdo diferenciada entre
mercado nacional e o mercado internacional, tendo por base ou referéncia a notoriedade da

marca Ceara nesses dois contextos.

% Chias, 2007, p. 156

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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5.6 As fases temporais da implantagao

Um plano estratégico de marketing combina duas orientacdes para permitir uma
mudanca evolutiva e processual entre a situacao atual e a visdo de futuro: uma estratégia de
longo prazo, que define o que queremos ser, 0 devemos promover e o tempo necessario
para realizar todas as mudancas necessarias para que o planejado aconteca; e uma diretriz
operativa e operacional, que é de curto prazo, onde se estabelece as agGes necessarias para
aumentar a captacdo de turistas desde o inicio e assim garantir resultados ao longo do
processo de implantagao.

No caso do plano de marketing turistico dos polos do PRODETUR Nacional CE, essas
duas fases coincidem com as transformacbes e imputs da realizacdo da Copa FIFA 2014,
através dos investimentos que estdo sendo realizados em Fortaleza e entorno para sediar

um dos maiores eventos esportivos do planeta.

2013-2014: “Destinos da Copa”

Periodo para realizar os investimentos previstos nos PDTIS e para promover os
destinos nos mercados com suas proprias identidades turisticas e orientados por estratégia
de comunica¢do diferenciada, mas integrada, garantindo o melhor aproveitamento das
oportunidades que a Copa FIFA 2014 vai proporcionar aos destinos sedes. E a etapa que

deve concentrar o maior volume proporcional em investimento de marketing.

2015- 2020: “Destinos do Ceara”
Periodo para consolidar o posicionamento desejado e alcancar a visdo de futuro nos
mercados selecionados, permitindo a visao do Ceara como um Estado com multiplos

destinos.

No apartado seguinte correspondente o Plano Operacional de Marketing da Fase lll

do projeto, se estabelecem atuagdes para estas duas fases previstas.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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FASE 11l — O PLANO OPERACIONAL

Um elemento fundamental para a concretizacdo da estratégia de marketing formulada na
Fase Il deste plano é o Modelo de Marketing a ser aplicado para a implantacdo das acGes de

comunicag¢do nos mercados selecionados. | 34

Figura 07: Modelo de Marketing

PUBLICIDADE QUOTA DE
vOzZ

COMUNICACAO DIGITAL

PULL
TRADE (il |:> MERCADO

SEMINARIOS

PUBLICITY

| PRESS TRIPS |

©Chias Marketing Ltda. Proibida reprodug¢do sem autorizagcdo da Chias Marketing Ltda.
Fonte: Chias Marketing.
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O modelo tatico de marketing aqui proposto para o Ceara pressupoe o estabelecimento de
prioridades de forma a permitir e garantir a aplicagdo do esquema tatico completo em cada um
dos mercados mais importantes. Ou seja, caso existam obstaculos para a execu¢ao do esquema
completo em um determinado mercado, a principio esse mercado deveria ser excluido para evitar
a dispersdao dos recursos, sempre escassos, em ag¢oes desintegradas e, consequentemente sem
eficacia.

Este modelo de atuacdo estd esquematizado no que denominamos sistema PUSH AND PULL,
qgue traduz o processo completo de comunicacao a ser estabelecido nos mercados prioritarios, em
que:

O PUSH representa os esfor¢os de comunicagao, promogao e apoio ao trade para ampliar,
diversificar e melhorar a presenca dos pélos de turismo do Ceard contemplados por este
planejamento e os seus produtos turisticos no mercado.

O PULL representa os esforgos dirigidos ao consumidor potencial, seja de forma direta,
sobretudo por meio da publicidade, ou indireta, via imprensa, gerando uma imagem positiva do
destino e de seus produtos turisticos, que seja coerente com o posicionamento desejado, que
estimule e fomente o desejo de visita e que, desta forma, amplie a demanda de turistas para os polos
do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité.

Uma vez definidos a estratégia e o modelo de atuacdo, o Plano Operacional de Marketing
estabelece as atuacdes entendidas como as mais adequadas para concretizar a promoc¢do e o apoio a
comercializagdo dos produtos turisticos do Para que estao hoje prontos para ser consumidos pelos
mercados alvo identificados.

O Plano Operacional de Marketing dos polos de turismo do PRODETUR Nacional Ceara é

constituido por quatro Macroprogramas:

e M1 Macroprograma de Posicionamento e Comunicag¢ao Estratégica
e M2 Macroprograma de Marketing Digital
e M3 Macroprograma de Marketing aos Mercados

e M4 Macroprograma de Marketing no Destino

Cada Macroprograma desdobra-se em Programas, Projetos e A¢Ges que deverdo ser implantados

para que as estratégias formuladas na FASE Il sejam alcangadas.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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O calendario de implantagdo, anexo ao Plano Operacional de Marketing detalha os projetos a
serem implantados nos mercados geograficos e para os grupos de consumo selecionados para
execucdo na primeira fase temporal estabelecida na Fase Il deste planejamento, identificada como
“Destinos da Copa” e correspondente ao periodo 2013 a 2015.

A partir dai, devem ser feitas as atualizacdes®® que garantirdo a continuidade dos projetos de
promoc¢ao nos principais mercados até 2020, considerando a disponibilidade orcamentaria anual, as
oportunidades e as informacdes atuais dos mercados.

De acordo com a formulacdo da estratégia de marketing, este plano operacional tem um
carater sistémico, estabelecendo coeréncia e integracdo com as iniciativas de qualificacdo e
diversificacdo da oferta turistica de destinos cearenses liderado pela SETUR CE, que considera a
implantacdo de grandes infraestruturas turisticas para a consolidacdo de novos segmentos de
interesse, especialmente para o turismo de eventos. O detalhamento dos programas e projetos
considera ainda os estagios diferenciados de desenvolvimento e de consolidacdo das ofertas
turisticas existentes entre o Litoral Leste, efetivamente o Unico polo do PRODETUR Nacional CE com
presenga nos mercados nacional e internacional, a Serra da Ibiapaba e o Macico do Baturité, que tém
reconhecimento exclusivamente em ambito regional e mesmo assim com uma imagem associada aos
seus destinos mais visitados — Guaramiranga e Parque Nacional de Ubajara — e ndo como regides ou
polos turisticos.

Desta forma, a concepg¢dao do Plano Operacional de Marketing Turistico dos polos do
PRODETUR Nacional CE tem como pressuposto que a consolidagdo da imagem turistica e
posicionamento desejado para o Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité tem como
condicdo a imagem e do posicionamento do destino Ceara; e conforme estabelecido no portfélio
produtos x mercados as ofertas dessas regidoes serdo apresentadas como produtos e roteiros
integrados do Estado e regido Nordeste, ja que no conjunto poderao atuar para ampliar,
diversificar e renovar das ofertas turisticas do Ceara.

Neste sentido, o detalhamento dos programas e projetos deste Plano Operacional de
Marketing Turistico dos Polos do PRODETUR Nacional CE estabelece sinergia com as politicas de
comunica¢do e promoc¢do do destino Ceard adotadas pela SETUR, somando-se as iniciativas que

deverdo repercutir positivamente sob os impactos de visibilidade gerados pela Copa FIFA 2014.

8 - . . . - . .
A atualizagéo dos Macroprogramas do Plano Operacional de Marketing estd condicionada a melhoria do sistema de
estatisticas, de informagbes e pesquisas especificas para cada um dos polos contemplados neste planejamento, a saber:

Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macigo do Baturité.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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3.1. O MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICACAO ESTRATEGICA

O Macroprograma de Comunicacdo Publicitaria contempla programas de suporte a promocgao
que sdo necessarios para consolidar a imagem percebida por todos os publicos e que sdo aplicados
horizontalmente, a todos os mercados selecionados. Define a¢des e ferramentas voltadas a mudar
formalmente a imagem dos polos do Litoral Leste, Serra da lbiapaba e Macico do Baturité,

considerando a imagem percebida por todos os publicos, em ambito interno e externo ao Ceara.

Quadro 13: Estrutura do Macroprograma de Posicionamento e Comunicacdo Estratégica

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE POSICIONAMENTO

PROGRAMA DE COMUNICACAO ESTRATEGICA
Fonte: Elaboragdo propria CEARA MK

3.1.1. O Programa de Posicionamento

Este programa propde a melhora e organizacdo dos elementos da identidade turistica dos
polos turisticos do PRODETUR Nacional Ceard — Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité,
bem como as ferramentas pertinentes a sua gestao. O Programa de Posicionamento é composto trés
projetos destinados a trabalhar diretamente sobre as varidveis que compdem a caracterizacao de um
destino e que afetam a sua percepgdo pelo mercado. O Programa de Posicionamento é composto

por trés projetos e seis a¢coes, conforme ilustra o quadro a seguir:

Quadro 14: Programa de Posicionamento — Projetos e Acbes

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE POSICIONAMENTO

P1. MARCA TURISTICA

A1.1 Marcas turisticas dos polos

A1.2. Orientagoes de uso das marcas turisticas

P2. BANCO DE IMAGEM DOS POLOS

A2.1. Compra de imagens de arquivo dos polos
A2.2. Acordo com Ministério do Turismo e EMBRATUR para utilizacdo de seus acervos

P3. BANCO DE TEXTOS

A3.1. Pesquisa e sistematiza¢do dos dados e informagées sobre a oferta turistica dos polos

A3.2. Elaboragdo dos textos gerais sobre os polos

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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Fichas dos Projetos

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE POSICIONAMENTO

PROJETO P1. MARCA TURISTICA

DESCRICAO:
Melhora do desenho guarda-chuva e suas derivacdes para os poélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba
e Macico do Baturité, incluindo o desenvolvimento das orienta¢Ges de aplicacdo da identidade

grafica, para uso no ambito da comunicacdo e da promogao turistica.

OBJETIVOS:

A marca turistica é o elemento central de expressdo da identidade de um destino e seu principal

ativo. E para consolidar uma marca forte e reconhecida nos mercados, os objetivos deste projeto

sdo:

e Atualizar a imagem do destino;

e Conceber uma identidade gréfica para cada Pdlo, adequado as estratégias do Plano;

e Fortalecer aimagem e a marca Pdlos de Turismo do Ceard e dos seus produtos turisticos;

e Disseminar a nova identidade turistica dos Pélos de Turismo do Ceard nos mercados;

e Incentivar a apropriagao da marca turistica por parte dos gestores e trade local;

e Prezar pelo uso sempre adequado e coerente da identidade turistica, garantindo a coeréncia da
imagem dos Pdlos de Turismo do Ceara em todos os ambitos da comunica¢do turistica nos

mercados, tanto nacional quanto internacionais.

CONTEUDO:

O projeto prevé as seguintes agoes:

Al. Marcas turisticas dos pélos

e Proposta de melhora da marca turistica Pélos do Ceara, considerando o desenho grafico padrado
e sua customizagdo para os poélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macigo do Baturité com
aplicacdo de Mensagem Permanente especifica formulada para cada pélo, conforme briefing
estabelecido na Estratégia — Fase Il deste planejamento.

e A proposta de melhora da marca turistica vai considerar também os formatos digitais pela

promocao on-line das logomarcas.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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De acordo ao briefing estabelecido no Relatério Il, as propostas de desenho de
logomarca devem ser alinhar com os conteudos e criagdes aqui descritas, sendo o isotipo
principal a representacado do sol estilizado e com aplicagdo das formas que transmitem a

ideia de movimento, representam a alegria e a modernidade do Ceara.

O sol é mais que praia e mar, ele simboliza for¢a, vibragdo, a intensidade da vida e o | 39
aconchego de um abraco. No Ceara, o sol é um convite permanente a aventura e a

emogdo, onde o clima é sempre bom para maravilhosas descobertas.

Figura 08: Isotipo principal da marca turistica dos polos turisticos do Prodetur Nacional Ceara

CEARA

Fonte: Elaboragao prépria

No Litoral Leste do Ceara, além da presenca determinante das ofertas de sol e mar, a
regido se diferencia pela infraestrutura e servicos para atividades de lazer, esporte e
aventura. Nas curvas das ondas do mar simbolizamos a vida em movimento. Juntos o sol,
mar e natureza em movimento trazem um efeito dindmico de energia e vida. Associada a
uma tipografia jovem, descontraida, que transmite liberdade, a assinatura traduz um

destino vibrante de aventuras e emoc¢des a serem vividas.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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Figura 09: Marca turistica do Litoral Leste

| 40

LIToRAL LESTE

Fonte: Elaboragdo prépria CEARA -MK

A paisagem das montanhas e o clima foram os elementos determinantes na formulacdo da
marca turistica do Macico de Baturité, onde se destacam o charme e o conforto dos

equipamentos e servicos turisticos da regiao.

Figura 10: Marca turistica do Macico de Baturité

MACICo DE BATURITE

Fonte: Elaboragao prépria CEARA -MK

A Serra da lbiapaba se destaca pela exuberdncia da paisagem, as montanhas e vales
cobertos pela Mata Atlantica e seu encontro com planicie arida do sertdo cearense. O clima
ameno é um convite para vivenciar momentos especiais junto a natureza e ao rico
patrimoénio cultural, que abriga conjuntos arquitetonicos do periodo colonial e festas
populares. Os elementos determinantes do Macico de Baturité considerados na elaboracao
da marca foram o clima ameno, a Mata Atlantica, os riachos e cachoeiras sob o sol

convidativo da serra.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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Figura 11: Marca turistica da Serra da Ibiapaba

| 41

SERRA IBIAPABA

Fonte: Elaboragdo prépria

A2. Orientacoes de uso das marcas turisticas

Elaboracdo das orientagdes de uso das marcas turisticas, prevendo-se as situacdes para uso, as

formas de aplicacdo e de convivéncia com outras marcas comerciais e institucionais, prevendo-se os

seguintes tépicos:

e Versdo da marca para aplicacdo eletrénica em documentos;

e Desenho de material de escritério com aplicacdo da marca;

e Desenho para modelos de convites com aplicagcdo da marca;

e Desenho para rétulos (DVD, CD, etc.) com aplicagdo da marca;

e Desenho da linha de objetos promocionais e brindes protocolares com aplicacdo da marca;

e Desenho de modelo paginas de websites com aplicagdo da marca;

e Desenho de modelo para aplicagdo da marca em materiais videograficos e cinematograficos;

e Desenho bdsico para os estandes promocionais com aplica¢gdo da marca

e Orienta¢des de desenho de publicacGes préprias ou em co-edi¢des;

e Orientagdes quanto ao desenho e aplicagdo para publicagdes subvencionadas, considerando
diferentes formatos e suportes (impressos, pecas eletrénicas, imagem em movimento, etc.)

e Orientagdes quanto de desenho e aplicagdo em material promocional, considerando diferentes
formatos e suportes (impressos, pecas eletronicas, imagem em movimento, etc.)

e Orientacdo quanto ao desenho e aplicagdo para campanhas de publicidade, considerando

diferentes formatos e suportes (impressos, pecas eletrénicas, imagem em movimento, etc.)
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DE GRAN CAMARIA

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo

e Book do conjunto de marcas e aplicagdes
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e Relatdrios periddicos de solicitagdes de uso

e Relatdrios de atividades

Indicadores de resultados

e  Pesquisas de opinido e conhecimento do turista do turista atual e potencial

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE POSICIONAMENTO

PROJETO P2. BANCO DE IMAGEM DOS POLOS

DESCRICAO:

Organizar e adequar o banco de imagens da SETUR CE considerando as caracteristicas e
especificidades dos pélos do Litoral Leste, Serra da lbiapaba e do Macico do Baturité, que seja
representativo da nova imagem e do posicionamento desejado conforme formulado no Plano de
Marketing.

O conteudo do banco deve contemplar necessariamente imagens representativas dos produtos
turisticos atuais dos pdlos, da infraestrutura e das atividades turisticas que cada um dos destinos nos
referidos pélos oferece nos segmentos priorizados. Neste sentido, prevé-se a produgdo de novas
imagens e a aquisicdo de imagens de bancos fotograficos existentes, incluindo acordos com
instituicdes do setor para a liberagao do acervo para fins de promog¢do e divulgacdao dos destinos e
produtos dos pdlos turisticos do PRODETUR Nacional CE.

O banco de imagens deve ser organizagdo com a descri¢do e a localiza¢do dos atrativos e organizagdo
das imagens por segmento, em formato para reprodugao.

O processo de atualizacdo do banco de imagens turisticas é permanente, em funcdo da formatagao
de novos produtos, de novas tendéncias de consumo e ou de situagdes que sera necessario

documentar.
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OBJETIVOS:

As imagens dos lugares e atrativos sdo parte da expressdo da identidade de um destino, portanto é

necessario produzir um banco de imagens com os seguintes objetivos:

e Padronizar o estilo do material fotografico para transmitir a imagem segundo a imagem e o
posicionamento desejado;

e Disponibilizar imagens adequadas para a reproducdo em todos os materiais de comunicacao
graficos e digitais;

e Disponibilizar imagens adequadas para a imprensa e o trade que comercializa os destinos

turisticos do Ceara.

CONTEUDO:
O banco de imagens devera atender as seguintes demandas, podendo cada imagem convergir um ou
mais representacgoes:

1. Fotos representativas do ranking de produtos, conforme resultado da valorizacdo feita na
Fase | do Plano de Marketing Turistico dos Pélos do PRODETUR Nacional CE, de forma a
contemplar cada pdlo, destino e seus produtos priorizados;

2. Fotos representativas das atividades turisticas que podem ser realizadas, segundo os
segmentos priorizados na Fase Il do Plano de Marketing;

3. Acrescentar fotos representativas dos elementos da gastronomia e artesanato de cada um
dos polos.

As fotos deverdo ser produzidas com turistas em atividade, mostrar também a infraestrutura
existente (hotéis, restaurantes, transporte, aeroporto, estradas, etc.), e os diferentes momentos de
lazer do turista, durante o dia e a noite.

Para gerar impacto visual, o banco de imagens devera ter um contetdo maior de imagens focadas
em primeiro plano que de imagens panoramicas.

O banco de imagens deve ser periodicamente avaliado em relagdo as atualizagdes e adequagdo a

grade de produtos de cada pélo. O projeto prevé, portanto, as seguintes a¢des:

A3. Compra de imagem de arquivos

e Para a amplia¢do rapida do acervo existente na SETUR CE e adequac¢do as novas especificidades
colocadas no ambito do planejamento do Plano de Marketing Turistico dos Pélos do PRODETUR
Nacional CE, no que tange a disponibilizacdo de imagens representativas das ofertas turisticas
priorizadas no Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Maci¢o do Baturité, prevé-se a aquisicdo de
imagens em bancos fotogréficos, acervos de fotdgrafos profissionais e/ou editoras e revistas de

turismo e tematicas afins.
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e Deve ser considerada como alternativa, a compra de imagens por meio de contratacdo de
profissionais para a cobertura fotografica da oferta turistica dos pélos contemplados neste
planejamento, conforme orientacdes e especificacdes previstas neste projeto.

A4. Acordo com o Ministério do Turismo e Embratur para utilizacdo de imagens de seus acervos

e Avaliar os acervos fotograficos existentes no Ministério do Turismo e Embratur, selecionar

. . . . . . . | 44
imagens representativas dos pélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité que
atendam as especificacdes técnicas previstas neste projeto e solicitar autorizacdo para a
utilizacdo de fotografias de suas propriedades para fins de promoc¢do e divulgacdo turistica

destas regides e seus destinos.

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo

e Monitoramento do Banco de Imagens X Grade de Produtos dos pdlos
e Quantidade de imagens editadas;

e Quantidade de imagens distribuidas.

Indicadores de resultados

e Pesquisas de imagem e posicionamento pelo turista atual e potencial;
e Book de imprensa para controle das imagens publicadas;

e Levantamento dos catdlogos das operadoras para controle das imagens utilizadas pelo trade.
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MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE POSICIONAMENTO

PROJETO P3. BANCO DE TEXTOS

DESCRICAO:
Compreende a elaboracdo e a organizacdo de textos sobre a oferta turistica dos pélos do PRODETUR
Nacional CE, que constituirdo a base de informacgdes técnicas para a producdo do conteudo dos

materiais promocionais e da comunicacado geral com os mercados.

OBIJETIVOS:

Criar uma base de dados e conteudos unificados, para uso interno da SETUR CE, que permitira:

e Organizar um conteudo funcional de informacdes, completas e confidveis que, trabalhadas em
meios e canais especializados, atendam as necessidades de informar adequadamente aos
diferentes publicos sobre os pdlos turisticos contemplados neste plano de marketing, seus
destinos e produtos turisticos;

e Estabelecer e cumprir um padrdo de qualidade para o conteddo e as informacbes da
comunicagdo executada;

e Renovar a linguagem, a abordagem, o conteddo e as mensagens informativas sobre a oferta
turistica dos pélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité adequando-a ao
planejamento estratégico;

e Otimizar o trabalho de elaboragdo de conteldos para os materiais e ferramentas promocionais,

sistematizando, agilizando os processos de implantagdo do plano de marketing.

CONTEUDO:

Este projeto estabelece o levantamento e organizacdo de dados, informacbes e conteldos
relacionados a oferta turistica dos pdlos do PRODETUR Nacional CE, prevendo-se a realizagdo de
pesquisa, a sistematizacdo de dados e informagdes e a elaboragdao de textos gerais sobre os pdlos,
sobre seus destinos, produtos e servigos turisticos, conforme as prioridades estabelecidas no ranking

e na grade de produtos.
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O projeto prevé as seguintes acoes:

AS.

Pesquisa e sistematizacdo dos dados e informacoes sobre a oferta turistica dos pdlos

A6.

Levantamento de fontes e acervos disponiveis com conteudos relacionados a oferta turistica dos
podlos, incluindo consulta aos inventdrios turisticos dos municipios e da SETUR CE, materiais e
pesquisas especializadas relacionadas aos segmentos priorizados realizadas por instituicdes de
ensino e outros entidades;

Realizacdo de pesquisa, mapeamento e coleta de dados e informacdes sobre produtos e servicos
turisticos dos pdlos do PRODETUR Nacional CE, visando a producdao conteudos informativos
relevantes para fins de divulgacdo, promocao e informacao turistica;

Sistematizacdo dos dados e informacbes sobre oferta turistica dos pdélos, com conteudo
acessivel, em sistema eletrénico a ser disponibilizado para consulta em drea restrita do portal
institucional;

Atualizacdo permanente da base de dados sobre a oferta turistica dos pdlos, por meio de um

procedimento técnico funcional pré-estabelecido.

Elaboracdo dos textos gerais sobre os pdlos, conforme as seguintes orientacdes:

Formato em arquivo digital, programa documento texto Word ou equivalente;

Minimo de 1 lauda e maximo 10 laudas por item, variando conforme a necessidade de
detalhamento;

Para cada item devem ser produzidas duas versdes de texto:

o Uma mais curta, de cunho publicitario,

o Outra mais detalhada, com carater informativo.

Os textos publicitarios deverdo ser curtos, porém de impacto, adotando-se uma linguagem
propria, pautada nos conceitos e valores da identidade turistica estabelecida neste
planejamento, incluindo o decdlogo e argumentos promocionais de cada um dos pdlos. O
conteudo devera fornecer uma descricao geral do tema, ressaltando os atributos e aspectos
diferenciais e Unicos da oferta turistica relacionada a experiéncia/produto tema, seduzindo o
leitor, despertando curiosidade e suscitando o interesse por maiores informacdes.

Os textos informativos devem se caracterizar pela objetividade e funcionalidade, fornecendo
detalhes sobre a experiéncia/produto tema, considerando tépicos como a descricdo e histdria,
localizagdo e acessos, caracteristicas e opgGes de servigos turisticos (hospedagem, alimentacdo,
atividades, compras), melhor época, fontes de informa¢des mais especificas, oferta
complementar, contatos, quem oferece, dentre outros. O desafio é se antecipar na respostas das

possiveis e provaveis duvidas do turista potencial, disponibilizando um conjunto de informagdes

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA

| 46



/ ] iber-geo m ‘
LANERSDAD O i s rg CHIAS | MARKETING

claras e objetivas para permitir a tomada de decisdo e facilitar a compra, tanto para o turista
individual que auto-organiza sua viagem, como a venda por parte do trade dos mercados,
sobretudo quando esses profissionais ndo conhecem o destino em profundidade.

e Recomenda-se os textos sejam elaborados por profissionais de jornalismo, com experiéncia em
veiculos de turismo e/ou tematicas afins.

e Alinguagem e o conteldo dos textos devem favorecer a construgao e o fortalecimento da nova

identidade turistica dos pdlos, em seu conjunto de valores.
INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo

e Monitoramento do Banco de Textos X Grade de Produtos e Plano Operacional de Produtos

Indicadores de resultados

e Pesquisas de opinido do trade
e Analise do book de imprensa para controle dos contetudos publicados;
e Analise dos catalogos das operadoras para controle dos conteldos sobre os produtos utilizados

pelo trade.

3.1.2. Programa de Comunicagao Estratégica

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA

| 47



ﬁuwnﬁmsmuﬂns ibe@eo @ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

Neste programa sao definidos os materiais e ferramentas de suporte a comunicagdo bem
como as acdes diretas aos mercados-alvo. Sua implantacao visa concretizar o esquema
tatico de comunicagdao PUSH AND PULL, prevendo projetos destinados ao contato e para
a comunicac¢ado aos diferentes publicos alvo e mercados visando a ampliar a presenga dos

polos de turismo do Ceara no cendrio turistico.

O Programa de Comunicacdo Estratégica contempla 2 projetos e 22 ac¢des, conforme

detalhado no quadro abaixo:

Quadro 15: Programa de Comunicacdo Estratégica — Projetos e Acdes

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

P4. CAMPANHA DE PUBLICIDADE TRADE

A7. Elaboragdo de briefing anual para campanhas de publicidade

A8. Desenvolvimento e aprovagdo de roteiros e layout das pegas de publicidade de acordo
com as midias, veiculos, publicos alvo e mercados geogrdficos

A9. Aprovagdo do plano de midia e veiculag¢éo

A10. Elaboracdo dos indicadores para monitoramento de resultados

A11. Elaborag¢do dos pardmetros para a politica de midia trade cooperada

A12. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa das Confederacées (EMBRATUR & FIFA)

P8. CAMPANHA DE PUBLICIDADE PARA O CONSUMIDOR FINAL

A13. Elaboragdo de briefing anual para as campanhas de publicidade

A14. Desenvolvimento e aprovagdo de roteiros e layout das pegas de publicidade de
acordo com as midias, veiculos, publicos alvo e mercados geogrdficos

A15. Aprovacgdo do plano de midia e veiculacéo

A16. Elaboracdo de indicadores e métricas para monitoramento e avaliacdo de
custo/beneficio

A17. Elaboragdo dos pardmetros para a politica de midia consumidor cooperada

A18. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa das Confederagcoes (EMBRATUR &FIFA)

A19. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa 2014 (EMBRATUR &FIFA)
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Fonte: Elaboragdo CEARA-MK.

MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

PROJETO P4. CAMPANHA DE PUBLICIDADE TRADE

DESCRICAO:
Compreende a producdo e veiculacdo de campanha de publicidade dirigida aos profissionais de

venda dos mercados prioritarios: operadores, agentes de viagem, organizadores de eventos, etc.

OBIJETIVOS:

e Comunicar e promover os produtos turisticos dos pdlos do PRODETUR Nacional CE priorizados
nas Grades de Produto, adequando paulatinamente a oferta atualmente disponivel nas
prateleiras;

e Evidenciar os destinos e produtos de maior valor potencial, agregando e fortalecendo valores
como qualidade, diversidade e sustentabilidade;

e Apresentar novos produtos e fomentar o desenvolvimento de novos pacotes e roteiros nos pdlos
do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité;

e Aumentar e diversificar a presenca dos poélos do PRODETUR Nacional CE nos canais de
distribuicdo e venda;

e Incentivar o aumento das vendas dos produtos turisticos do Ceara, por meio do estimulo as
indicagdes dos agentes de viagem sobre o produto;

e Repercutir os valores da nova identidade dos destinos e contribuir para a renovacdo da imagem e

reposicionamento do Estado nos mercados.

CONTEUDO:

e A Campanha de Publicidade Trade é uma vertente da comunicacdo com os mercados, com
vinculo direto aos conteldos da Campanha de Publicidade ao Consumidor, mantendo um Unico
conceito criativo e uma Unica linha visual, definidos em briefing especifico;

e A selecdo dos conteldos deve estar em sintonia com a Campanha Consumidor, atendendo as
recomendagdes promocionais de produtos de maior valor potencial nos segmentos e nas regides

por mercado-alvo;
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Deverdo ser agregados a comunicag¢do produtos com menor penetragdo nos canais de venda dos
mercados, em observacao a oportunidade de insercdo demonstrada pela pesquisa trade;

No ambito das mensagens e dos textos, a campanha deve enfatizar, por meio dos produtos
apresentados, as oportunidades de negdcios que os pélos do PRODETUR Nacional CE oferecem;
Para os mercados internacionais, a adaptacdo das pecas deve ser feita nos ambitos do conteudo
de produto, tendo em vista o portfélio produto x mercado; da producao de textos exclusivos
tendo em vista as diferentes relagcdes com o produto de cada um dos pdlos, observadas inclusive
no ambito dos mercados internacionais de curta e longa distancia; da traducdo dos idiomas,
adequacado da linguagem e das expressdes utilizadas, prezando pela manutencao da coeréncia
das mensagens comunicadas;

A insercdo das marcas turisticas dos pélos do PRODETUR Nacional CE é imprescindivel. Para os
mercados internacionais, deve-se trabalhar sempre na identificacdo do produto cearense no
composto turistico do Brasil, utilizando sempre “Ceara — Brasil”, e agregando a marca turistica do

Brasil.

O planejamento de midia devera considerar:

InsercOes publicitarias em midia impressa e eletrdnica nos principais veiculos especializados do
Brasil e dos mercados internacionais prioritdrios;

Elaboragdo de planejamentos anuais “ideais”, com os veiculos de interesse, a ser adequado
posteriormente a realidade orgamentaria e de execugao;

O plano a ser executado deve ser coerente as demais agGes a serem executadas em cada
mercado-alvo;

Além das inser¢Oes independentes, propoem-se estudar a viabilidade de inser¢Ges cooperadas

com operadoras, companhias aéreas, grupos hoteleiros, etc., e com a EMBRATUR.

Este projeto contempla um conjunto de acbBes que permitirdo a estruturacdo de campanhas

publicitdrias para o trade ao longo dos trés primeiros anos previstos na 12 fase deste Plano

Operacional de Marketing:

A7. Elaboracao de briefing anual para as campanhas de publicidade

Preparacao do documento com as informagGes e orientagbGes necessarias para o desenvolvimento

eficaz da estratégia de marketing de cada um dos pdlos do PRODETUR Nacional CE para a criacdo da
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campanha publicitaria ao trade. O briefing deve considerar a visdao de futuro estabelecida para cada
um dos podlos, os objetivos e metas, tendo como parametro a matriz de produtos por mercado.

Devem ficar definidos os alvos, objetivos e possiveis limitacses.

A8. Criacdo, desenvolvimento e aprovacao de roteiros e layout das pecas de publicidade de acordo

com as midias, veiculos, publicos alvo e mercados geograficos

Essa acdo corresponde a uma segunda etapa ou fase de desenvolvimento de uma campanha
publicitaria, onde a partir do(s) briefing(s) sdo criados e elaborados os roteiros para os produtos
multimidia e o layout para as pecas graficas, que deverdo atender as especificidades de veiculagao,
considerando que o publico alvo é o trade que atua na distribuicdo e comercializacdo dos produtos e
destinos nos mercados priorizados por este planejamento, portanto, sdo profissionais que operam

ou podem vir a operar as ofertas do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité.

A9. Aprovacao do plano de midia e de veiculacdo

Essa acdo compreende a andlise e aprovagdo do plano da veiculagdo da campanha publicitaria trade,

com a indicacdo:

e Melhores opcbes de meios, suporte e veiculos em conformidade com o perfil do publico alvo e
de acordo com cada mercado em especifico;

e Definicdo de volumes, quantidade e/ou numero de insercdes, formatos, posicbes na grade,

numero de insercées
e Cronograma geral da campanha
e Mapas de programagdo

e Orgcamento geral

A10. Elaboracdo de indicadores e métricas para o monitoramento e avaliacao de resultados

Estabelecer a medida de valor e indicadores para avaliar os resultados alcangados pelas campanhas
de publicidade ao trade, tendo como parametros a evolugao da presenga da imagem das ofertas
turisticas dos produtos dos pdlos na midia dos mercados alvo, a anadlise de desempenho por

segmento de produto, a avaliacdo e compara¢do do comportamento da concorréncia.
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A11. Manual de politica de midia cooperada

Definicdo dos termos que devem orientar a politica de midia cooperada destinada ao trade nos
mercados, prevendo-se os mesmos procedimentos adotados para a formulagdo de uma campanha
publicitdria, o retorno sobre investimento e as regras e diretrizes quanto a aplicagdo da marca

turistica.

A12. Publicidade do turismo do Ceara para a Copa das Confederacées (EMBRATUR & FIFA)

Acdo de oportunidade, tendo em vista o fato de Fortaleza ja estar virtualmente confirmada como
uma das cidades sedes para a Copa das Confederacdes em 2013. O evento preparatério da Copa de
2014 amplia e antecipa a visibilidade para o destino turistico e também deve representar o
crescimento do fluxo turistico atraido pela competicdo; nesse contexto a publicidade ao trade deve
ser uma ferramenta informativa e para despertar os profissionais da distribuicdo e comercializacdo
que operam os produtos turisticos dos pélos do PRODETUR Nacional CE para as novas possibilidades

que estdo colocadas.

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo

e Relatdrio de adequacdo ao briefing de criacdo e de execucdo de midia;
e Book de pegas;
e Relatédrio de veiculacdo e de investimento;

e Relatério com a definicdo dos indicadores de resultados.

Indicadores de resultados

e Pesquisa de presenca no trade
e Pesquisa de opinido ao trade

e Relatério de monitoramento de resultados
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MACROPROGRAMA DE POSICIONAMENTO E COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

PROGRAMA DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

PROJETO PS. CAMPANHA DE PUBLICIDADE PARA O CONSUMIDOR FINAL

DESCRICAO:

Compreende a producdo e veiculacdo de campanha de publicidade dirigida ao consumidor final nos
mercados prioritarios para lancar a nova identidade turistica dos pdlos do PRODETUR Nacional CE,
atendendo as novas propostas estratégicas no Estado, conferindo mais espago para essas novas

ofertas regionais.

OBIJETIVOS:

e Comunicar e promover os destinos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité e
seus produtos turisticos, conforme estabelecido no portfdlio de produtos x mercados
estabelecido na fase Il deste planejamento;

e Evidenciar os destinos e produtos dos polos PRODETUR Nacional CE com maior valor potencial e
o portfdlio de atividades relacionado.

e Repercutir os valores da identidade dos destinos regionais para a construcdo de um
posicionamento do Estado perante os mercados, pautados no turismo de lazer (sol e praia,

natureza e aventura) e no turismo de eventos.

CONTEUDO

e A Campanha Consumidor deve manter um Unico conceito criativo e uma Unica linha visual,
definidos em briefing(s) especifico(s);

e A selegdao dos contelddos deve estar em sintonia com as recomendag¢ées de produtos de maior
valor potencial nos segmentos x mercado-alvo;

e No ambito da mensagem e dos textos, a campanha deve enfatizar, por meio dos produtos
apresentados, as caracteristicas de Unico e raro para motivar os segmentos de publico alvo.

e Para os mercados internacionais, a adaptacao das pecgas deve ser feita nos ambitos do contetdo
de produto, tendo em vista o portfélio produto x mercado; da producdo de textos exclusivos
tendo em vista as diferentes relagées com o produto de cada um dos pélos, observadas inclusive
no ambito dos mercados internacionais de curta e longa distancia; da traducgdo dos idiomas,
adequacao da linguagem e das expressoes utilizadas, prezando pela manutenc¢do da coeréncia

das mensagens comunicadas;
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e Ainsercdo das marcas turisticas dos pélos do PRODETUR Nacional CE é imprescindivel. Para os
mercados internacionais, deve-se trabalhar sempre na identificacdo dos destinos como sendo
produtos cearenses no composto turistico do Brasil, utilizando sempre “Ceara — Brasil”, e
agregando a marca turistica do Brasil.

Este projeto contempla um conjunto de a¢bes que permitirdo a estruturacdo de campanhas

publicitarias para o trade ao longo dos trés primeiros anos previstos na 12 fase deste Plano

Operacional de Marketing:

A13. Elaboracdo de briefing anual para campanhas de publicidade

Preparacdo do documento com as informacgGes e orientagcGes necessarias para o desenvolvimento
eficaz da estratégia de marketing de cada um dos pdlos do PRODETUR Nacional CE para a criacdo da
campanha publicitaria ao consumidor final. O briefing deve considerar a visdo de futuro estabelecida
para cada um dos pdlos, os objetivos e metas, tendo como pardmetro o portfélio de produtos x

mercado. Devem ficar definidos os alvos, objetivos e possiveis limitagdes.

A14. Desenvolvimento e aprovacao de roteiros e layout das pecas de publicidade de acordo com as

midias, veiculo, publicos alvo e mercados geograficos

Essa acdo corresponde a uma segunda etapa ou fase de desenvolvimento de uma campanha
publicitaria, onde a partir do(s) briefing(s) sdo criados e elaborados os roteiros para os produtos
multimidia e o layout para as pecas graficas, que deverdo atender as especificidades de veiculagao,
considerando que o publico alvo é o consumidor atual e potencial para os produtos e destinos do

Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité.

A15. Aprovacio do plano de midia e veiculacdo

Essa acdo compreende a analise e aprovacdo do plano da veiculacdo da campanha publicitaria ao
consumidor final dos mercados priorizados na estratégia deste planejamento, contemplando os

seguintes aspectos:

e Melhores opgdes de meios, suporte e veiculos em conformidade com o perfil do publico alvo e

de acordo com cada mercado em especifico;

e Definicdo de volumes, quantidade e/ou numero de insercdes, formatos, posicbes na grade,

numero de insergdes
e Cronograma geral da campanha
e Mapas de programacao

e Or¢amento geral
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A16. Elaboracdo de indicadores e métricas para monitoramento e avaliacdo de custo/beneficio

Estabelecer a medida de valor e indicadores para avaliar os resultados alcan¢ados pelas campanhas
de publicidade ao consumidor final, tendo como parametros a evolugdo da presenca da imagem das
ofertas turisticas dos produtos dos pdlos na midia dos mercados alvo, a andlise de desempenho por

segmento de produto, a avaliacdo e comparacao do comportamento da concorréncia.

A17. Manual de politica de midia cooperada para o consumidor

Defini¢cdo dos termos que devem orientar a politica de midia cooperada destinada ao consumidor
final nos mercados selecionados, prevendo-se os mesmos procedimentos adotados para a
formulagdo de uma campanha publicitaria, o retorno sobre investimento e as regras e diretrizes

guanto a aplicacdo da marca turistica.

A18. Publicidade do turismo do Ceara para a Copa das Confederacoes (EMBRATUR & FIFA)

Acdo de oportunidade, tendo em vista o fato de Fortaleza ja estar virtualmente confirmada como
uma das cidades sedes para a Copa das Confederacdes em 2013. O evento preparatdrio da Copa de
2014 deve ser utilizado na publicidade para ampliar e antecipar a visibilidade para os destinos
turisticos do Ceard, com énfase nas novas ofertas turisticas que os pélos do PRODETUR Nacional
representam. A campanha de publicidade deve ser uma ferramenta informativa e para colocar em
destaque os destinos e produtos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité como oferta

complementar e integrada a cidade sede de Fortaleza.

A19. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa 2014 (EMBRATUR & FIFA)

Aproveitar a oportunidade que a Copa de 2014 representa em termos de visibilidade para apresentar
o Ceara como um multi-destino turistico, com ofertas diversificadas e qualificadas, destacando os
produtos e destinos do Litoral Leste, Serra da lbiapaba e Macico do Baturité como oferta

complementar e integrada a cidade sede de Fortaleza.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA

| 55



@uaomuwm ibe@eo @ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo
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e Relatdrio de adequacdo ao briefing de criagdo e de execug¢ao de midia;
e Book de pecas;
e Relatdrio de veiculagdo e de investimento;

e Relatério com a definicdo dos indicadores de resultados.

Indicadores de resultados

e  Pesquisa de opinido do turista atual

e  Relatério de monitoramento de resultados
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3.2. MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

O Macroprograma de Marketing Digital atende a uma necessidade do destino turistico
Ceara de construcdo de um novo posicionamento da Marca Ceard no Brasil e no mercados
internacional. Este momento exige o planejamento de uma estratégia especifica de promogao
e comunicacdo digital, compreendendo: planejamento, concepc¢do, desenvolvimento,
implementagdo e atualizagdo/manutencdo evolutiva de portal, hot sites e agbes digitais;
execucdo de acdes de comunicacdo interativa em qualquer ambiente digital, incluindo internet,
intranet, extranet, mobile, pda e de relacionamento na internet com o trade turistico para a
SETUR Ceara.

A Internet deve ser priorizada como meio de comunicacdo que possibilita agregar
grande volume de informagdes e tem como principal marca a interacdo com o usudrio. O
numero de pessoas conectadas a rede mundial tem crescido de maneira consideravel nos
ultimos anos, e no turismo esses ambientes tém sido cada vez mais utilizados para informarzg,
mobilizar, educar, convencer, persuadir e promover destinos, produtos e atrativos, além de
comercializar pacotes e servicos turisticos e oferecer facilidades por meio dos iniUmeros

servicos on-line disponibilizados aos turistas, agentes e operadores.

No entanto, para que o meio seja utilizado de maneira eficiente para comunicar o
produto turistico serd necessario criar ambientes inovadores, atraentes e relevantes e modelos
bem definidos de organizacdo da informacgao, a partir de demandas dos diversos publicos, e
manté-los atualizados com relacdo ao conteldo e a forma. Hoje, ressalta-se que a
comunicac¢ao digital estd condicionada a politica de comunica¢dao do Governo do Estado, que
deve ser diferenciada da promocao turistica especialmente em func¢do do publico alvo. Para o
Governo do Estado comunica-se para o cidaddo e para o turismo a comunica¢dao é para o

mercado.

*? De acordo com o Plano Aquarela 2020, elaborado para a Embratur, em 2009, 70% das informagdes turisticas
no mundo em 2010 jd eram obtidas na internet, para servir de suporte as decisées de viagens.
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O desenvolvimento da estratégia on line torna-se entdo o primeiro projeto para
atender a essa necessidade basica: comunicar o Ceara e os Polos Turisticos, ainda bastante

desconhecidos, para todos os mercados prioritarios, de forma customizada e de maneira que

os recursos sejam utilizados de forma racional e eficiente.

Considerando o Modelo de Marketing PUSH AND PULL, é necessdrio uma estrutura
organizada de informag¢Ges atualizadas e consolidadas sobre os produtos turisticos
cearences, de acordo com as diversas areas de interesse dos diferentes publicos e mercados,

que proporcione acesso facil e que possam ser alcangadas de qualquer parte do mundo.

A Internet apresenta-se como o meio de comunicacdo mais adequado para levar a
esses publicos, disperso em diversos paises e que fala idiomas distintos, as informacgdes
necessarias a promocao turistica do Ceara, ampliando assim as possibilidades de divulgacao,

relacionamento e interagao.

A estratégia on line também sera indispensavel para influenciar na tomada de
decisdao de potenciais turistas estrangeiros, agentes e operadores internacionais de
viagens e imprensa especializada dos mercados emissores para que escolham, vendam e
divulguem o Ceara como destino turistico e como sede da Copa do Mundo de 2014. Essa
estratégia deve considerar que até julho de 2013 ndo estarao definidos os paises

participantes do Mundial, e as sedes dos jogos somente serao conhecidas no final de 2013.

Desenvolver a percepc¢ao de que o Ceara é também um destino turistico que além de
sol e praia, natureza e aventura também seja um estado capaz de organizar e promover uma
edicdo da Copa do Mundo serd um impulso ao setor de MICE que beneficiara todos os Polos

turisticos.

O Macroprograma de Marketing Digital é composto por um programa de marketing digital, 4

projetos e 12 a¢des, conforme ilustra o quadro a seguir:
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Quadro 16: Macroprograma de marketing digital — Projetos e Acdes

MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DO CEARA
P4. PORTAL DO TURISMO DO CEARA

A20. Criagdo da estratégia online e imagem digital (branding) | 59
A21. Aplicag¢do das marcas dos polos no Portal de Turismo do Ceara

P5. CAMPANHA DE PUBLICIDADE DIGITAL

A22. Criagdo do dominio.com — revisdo, atualiza¢do de conteudos e tecnologia
A23. Estratégia de posicionamento na rede (SEO, SEM, BLOGGING)

A24. Reputagdo digital e social midia

A25. Inser¢do de atrativos na plataforma Google Maps

A26. Incluir os polos nas redes sociais

A27. Desenvolvimento de aplicativos gerais e especificos

A28. Banners digitais para publicidade na web

P6. RELACIONAMENTO DIGITAL

A29. Minhas viagens pelo Ceard — relatos de experiéncias

A30. SAC: duvidas e esclarecimentos online

P7. MONITORAMENTO

A31.Andlise digital e tracking do investimento (ROL,KPI)

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing
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MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DE CEARA

PROJETO P6. PORTAL DO TURISMO DO CEARA

DESCRICAO:

Compreende a revisdo e adequacao da website do turismo do Ceara, considerando a atualizagao dos

conteudos, a reestruturacdo da informacdo e a atualizacdo do desenho grafico para adequar-se a

estratégia de comunicacgdo turistica dos pdlos do PRODETUR Nacional CE definida na Fase Il deste

planejamento de marketing.

OBIJETIVOS:
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Divulgar a imagem turistica dos pdlos Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité conforme a

estratégia de comunicacao;

Promover as atividades turisticas que se podem realizar nos destinos turisticos destes pdlos,
conforme os segmentos priorizados nas respectivas grades de produtos;

Ampliar a presenca das ofertas dos pdlos turisticos do interior do Ceard para informar
adequadamente o trade nacional e internacional sobre a diversidade das ofertas existentes e
para motivar a inclusdo desses produtos e destinos no catalogo das operadoras;

Manter informado o setor turistico nacional e internacional com noticias sobre
novidades e tendéncias sobre desenvolvimento turistico do Estado;

Oferecer um site convidativo e interessante desde o ponto de vista do desenho grafico e da
navegabilidade, para todos os perfis de usudrios;

Integrar a identidade turistica desta pega audiovisual a nova identidade turistica dos destinos e

polos.

CONTEUDO:

Esse projeto contempla uma agao destinada ao remodelamento do atual portal de turismo do Ceara,

com vistas a melhorar a percepgdo do mercado sobre as ofertas dos pdlos do PRODETUR Nacional

CE:
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A20. Desenvolvimento da estratégia on-line

Melhorar a imagem, comunicacdo e posicionar o Ceard como um dos “imperdiveis” do Brasil e
posicionados dentre os destinos com maior relevancia sob o ponto de vista de relagao qualidade X
preco determinada pela experiéncia. As tendéncias atuais demonstram que os destinos hoje se
vendem mais quando oferecidos diretamente ao publico do que por meio dos intermediarios,
agentes de viagens e operadores. Posicionar o Ceara mais especificamente no segmento de turismo
de lazer, por meio das ferramentas online, criando uma imagem que a posicione qualitativamente,
com alta reputacdo e com altissima economicidade, gerando o desejo de compra, a qual podera
acontecer por diversos meios. Essa estratégia online deve estar baseada nos dados de tendéncias de
demanda potencial especificos do turista de cada mercado emissor, bem como dos grupos de
consumo selecionados na definicio do portfélio de produtos/segmentos por mercados. (Ver
Portfolio de produtos X mercados estabelecido no Plano.)

Esta imagem deve ser desenvolvida em consonancia com a Comunicagao Institucional, no momento
do desenvolvimento da imagem de marca. Esta estratégia devera ser colocada em pratica em

seguida por meio do Projeto P.7, acOes A.22 até A.27.

A21. Aplicacdo das marcas dos pdlos no Portal de Turismo do Ceara

Essa acdo prevé a adequacdo do desenho grafico do portal do turismo do Ceard em consonancia com
a linha visual formulada para a identidade turistica dos pdlos, priorizando a personalizacdo das
sessdes especificas para cada regido turistica, conforme a cartela de cores das novas marcas graficas
do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macigo do Baturité.

Deve-se utilizar o novo banco de imagens (a ser organizado e ampliado) como referéncia ilustrativa e
de conteudo dos segmentos definidos na estratégia de produtos-mercados, conforme a estruturagdo
das informacgdes a ser apresentada.

Sobre a linguagem, deve-se utilizar o conjunto de mensagens, gerais e especificas, que serdo
definidas na fase de implantacdo deste planejamento, evitando-se a criacdo de mensagens

especificas para o site.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA

| 61



@uwuﬁusmmns ibe@eo @ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacdo

e Lancamento do site

Indicadores de resultados

e  Relatdrio de acessos ao site

e Relatdrio de navegacdo pelas sessoes e de buscas realizadas

e  Pesquisa quanto ao grau de conhecimento do turista atual e potencial
e  Pesquisa de opinido e satisfacdo junto ao trade nacional e internacional

e  Pesquisa de opinido interna

MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DO CEARA

PROJETO P7. CAMPANHA DE PUBLICIDADE DIGITAL

DESCRICAO:

A publicidade digital compreende o conjunto de plataformas tecnoldgicas de informacao e
comunicacdo e aplicativos baseados na web, caracterizando-se pela convergéncia de
conteldos e midias. Este projeto estabelece o desenvolvimento de um conjunto de
ferramentas de publicidade digital para as oferta turistica dos pélos do PRODETUR Nacional
CE, compativeis com as necessidades do mercado contemporaneo, em ambito global e
publicos especificos, prevendo-se canais direcionados a consumidores e profissionais com
interesses especiais, a excecdo das ferramentas de relacionamento, que serdo objeto de

projeto especifico.

OBJETIVOS:

e Atualizar a presenca do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité na internet
sob a perspectiva da nova identidade turistica, desenvolvida pelas acGes de comunicacdo
institucional e promocional e relacionando-se harmonicamente com as ferramentas

convencionais de marketing;
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e Disponibilizar um canal oficial e eficiente de informac¢do sobre os destinos e produtos
turisticos dos pélos do PRODETUR Nacional CE, com conteudo coerente, atual, variado e
completo, de facil uso e compreensao;

e Disseminar a nova identidade turistica do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do
Baturité, por meio de informacgdes, imagens, videos, animagdes e interagdes com a
marca;

e Proporcionar comunicacao direta e constante com os consumidores e profissionais e
propiciar a interacdo entre os publicos-alvo e o destino em ambiente virtual online;

e Disponibilizar canais de comunicacdo dirigidos, com conteldo e informacdes detalhadas
sobre produtos que atendem aos publicos com interesses especiais, customizando a
oferta segmentada;

e Adequar a presenca das ofertas turisticas do Ceard aos novos padrdes e tendéncias de
comportamento de consumo dos mercados;

e Disponibilizar ferramentas de planejamento facilitadoras para o turista auto-organizado,
principalmente em dispositivos mobile tais como telefones celulares e smart phones.

e Otimizar a comunicacdo eletrénica por meio da colaboragdo com parceiros (organismos,
empresas do trade, institui¢cdes, cooperativas);

e Conciliar a promog¢ao e a comercializagdo online;

e Inserir e fortalecer a presenca das ofertas e da marca turisticas dos pdlos do PRODETUR
Nacional CE na internet;

e Explorar, de forma eficiente, canais de relacionamento digital que permitam obter
audiéncia universal com baixo investimento relativo;

e Promover a interagdo entre os consumidores, formando redes de disseminacdo de
informacdes e principalmente de opinido, por meio de conteldos gerados pelos préprios

usuarios.

CONTEUDO:

Este projeto contempla um conjunto de acbes destinadas a estruturacdo das ferramentas
digitais aplicadas ao marketing turistico do Litoral Leste, Serra da lbiapaba e Macico do
Baturité e devem ser desenvolvidas de acordo com a estratégia determinada pela acao

A.20.
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A22. Criacdo do dominio. com — revisdo, atualizacao de contetidos e tecnologia

Reestruturagdo do portal promocional do turismo do Ceard com a implantacdo de

dominio.com, considerando atualizacdo de conteldo, layout contemporaneo e linguagem

ajustada aos diferentes publicos e mercados, em conformidade com a nova estratégia de

comunicacao turistica definida neste planejamento de marketing, além da modernizagao da

plataforma tecnoldgica.

Para tanto, sera necessario considerar os seguintes aspectos:

Linguagem e desenho grafico ajustado a nova identidade turistica e aos conceitos
formulados na estratégia que fundamenta este planejamento;

Apresentacdo do conteudo principal ajustado as grades de produtos dos pdlos deste
plano de marketing turistico:

Desdobramento dos textos informativos sobre os destinos, produtos e atrativos
relacionados, imagens, videos, mapas, animacdes e ferramentas interativas que
permitem a visdo holistica e sempre dindmica dos destinos e seus produtos;
Desenvolvimento e atualizacdo permanente de areas dinamicas, voltadas a assuntos
como: noticias de destaque, area de exposicOes virtuais, projetos especiais de promocao,
projetos especiais de sensibilizacdo do turista para uma viagem responsavel e para o
turismo sustentavel, etc.;

Todo o conteudo da pagina web deve estar integrado, convergindo informacdes e
ferramentas;

Facil navegabilidade e conteldo disponivel nos idiomas dos mercados internacionais
prioritarios, respeitando as variagdes idiomaticas de pais para pais, bem como de estilo e
linguagem de texto. Observa-se que é fundamental adaptar a linguagem e o conteudo, e
nao fazer a simples tradugao técnica de textos;

Disponibilidade de conteudos para download: papéis de parede, cartdo postal, mapas,
pecas de campanha, guias de viagem, videos e aplicativos especiais como emotions da
marca e submarcas, aplicativos de mobile tais como smart phones, telefones celulares,
iPads e outros suportes que possam surgir durante a implementacao das a¢oes;
Desenvolvimento de ambientes especiais voltados a producdo de conteldo colaborativo,
baseado nas experiéncias e memérias de viagem do turista que visitou os destinos do
Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité: postagem de comentarios, fotos,

videos e blogs;
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e Organizacao e disponibilizacdo de conteddo com informagbes Uteis, dicas de viagem
(personalizadas por tipo de viagem) e servigos turisticos de hospedagem, transporte,
receptivos, operadores e agentes de viagem nos mercados indicados;

e Conforme possivel, propiciar links para efetuacdo direta de reservas e compras on-line
de servigos;

e Incorporagado de aplicativo para o planejamento de viagens auto-guiadas, que permite ao
turista selecionar destinos e experiéncias de preferéncia em fun¢do da gama de produtos
e do tempo disponivel, e materializar todas as informagdes em um guia de bolso
customizado para impressdo ou para baixar no celular ou GPS, contendo o itinerdrio da
viagem, servicos, mapas de itinerarios, o que levar, etc. A ferramenta deve ainda gerar
uma base de dados proépria que alimentard o mailing e permitird estabelecer
comunicacao direta com o turista potencial, através do envio de informacdes e novas
propostas turisticas;

e Incorporagao de aplicativo de planejamento de viagem para uso pelos profissionais do
trade, que permita ao operador e/ou agente de viagens inserir seus produtos e gerar
roteiros personalizados em gadgets. Esse dispositivo permitird ainda o monitoramento
sobre produtos que o trade estd comercializando.

e Manutencao permanente com atualiza¢do tecnoldgica;

e Renovacdo e atualizacdo sistematica do conteudo disponivel;

e Renovagao visual, a cada dois anos aproximadamente.

Observacgao: Devido a complexidade desta acdo, sugere-se sua realizagdo em etapas tendo
considerando primeiramente o desenvolvimento da identidade turistica do Estado, da
estratégia online definida anteriormente por meio da A.20, e de conteudo do portal atual,
para posterior desenvolvimento de um novo website.

O lancamento do portal e das ferramentas e aplicativos digitais incluindo aqueles aplicativos
para suportes mobile, poderad ser realizado em etapas, considerando os aplicativos e
ambientes sugeridos acima, mas sempre em sintonia com o posicionamento do Estado que

se pretende no mercado.
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A23. Estratégia de posicionamento na rede (SEO)

Aparecer ou ndo aparecer no Google e no Yahoo, pode ser a diferenga entre o sucesso ou
fracasso de um destino ou produto turistico, ja que a internet é hoje a principal fonte de
consulta sobre viagens utilizadas por turistas em todo o mundo.

O SEO(Search Engine Optimization) é a otimizacdo de sites para os buscadores, é um
processo que consiste em tornar enderecos e conteldos mais amigdveis nas ferramentas de
busca na internet, trabalhando palavras-chave selecionadas para aparecer melhor
posicionadas nos resultados naturais. Esta acdo visa melhorar a qualidade e quantidade dos
visitantes ao site promocional do turismo do Ceara, para posi¢des de lideranga nos sites de
busca relacionados a viagens de lazer (sol e praia, natureza e aventura) e de turismo de
eventos no Brasil e América do Sul, utilizando estratégias de resultados pagos e de forma

espontanea.

A24. Insercao de atrativos na plataforma Google Maps

Estabelece a insercdo de servicos de localizacdo de atrativos turisticos dos pélos do
PRODETUR Nacional CE utilizando mapas geograficos, possibilitando a obtencdo de
informacdes sobre os destinos, suas atracdes e servicos. Essa acdo deve atuar sobre as
iniumeras possibilidades disponiveis atualmente, tais como o Google maps, o Google Earth,

no Foursquare e outras que venham a ser criadas.

A25. Incluir os pdlos nas redes sociais

Em poucos anos os dispositivos da internet 2.0, como é conhecida a fase de
compartilhamento de conteldos, tornou-se um dos principais paradigmas da comunicacdo
contemporanea. As pesquisas especializadas indicam que essa audiéncia colaborativa ja
ultrapassou a dos sites convencionais e de email, sendo crescente o numero de
consumidores que tomam suas decisGes de compra influenciados pelos comentdrios
encontrados nessas comunidades, sendo considerados como de maior credibilidade para
informacdes sobre produtos, servicos e empresas que a publicidade convencional. No Brasil,
as pesquisas colocam o pais em posicdes de lideranga na utilizacdo desse tipo de plataforma

e em termos de horas navegadas mensalmente.
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Se de um lado é imprescindivel que os destinos, produtos, servicos e equipamentos
turisticos utilizem as redes sociais para obter informacdes, gerar relacionamentos e envolver
os consumidores em processos de criacdo e divulgacdo através de sites para
compartilhamento de imagens (Youtube, Wikis, Flickr, SmugMug, Picasa Web, entre outros)
e redes sociais (Facebook, My Space, Twitter, Google, Orkut, Instragram, entre outros); por
outro é importante considerar os riscos que elas representam quanto a falta de controle
sobre a opinido e os conteddos de comunicagdo com o mercado, sendo necessaria uma
gestdo da reputacdo, com iniciativas proativas sobre eventuais posts e comentdrios

negativos e em sinergia com o projeto P6. Relacionamento Digital.

A26. Desenvolvimento de aplicativos gerais e especificos

Criacdo, desenvolvimento e operacionalizacdo de aplicativos gerais sobre a oferta turistica
dos pdélos do PRODERTUR Nacional CE, também de ferramentas especiais destinadas aos
produtos de mercado e grupos especializados de consumo, com disponibilizacdo de
conteudo, ferramentas e aplicativos especiais para dispositivos mobile, tais como
smartphones, tablets, telefones celulares e outros dispositivos que venham a surgir durante
a execugao da implementagao da estratégia online desenvolvida. Desenvolvimento e
manutencdao de ambientes verticais dirigidos a profissionais de turismo, ao trade de eventos
e a imprensa, com disponibilizacdo de contelddo especifico, e ferramentas e aplicativos

especiais, acessados mediante cadastro prévio que fomentara o mailing de contatos.

A27. Banners digitais para publicidade na web

Criar e desenvolver um conjunto de banners para publicidade dos destinos dos pdlos do

Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité nos portais horizontais e verticais,

existentes na rede, selecionados em cada mercado geografico prioritario. Essa acao devera

considerar:

e O conteudo geral devera apresentar os segmentos priorizados no portfdlio de produtos
por mercados, estabelecido na fase Il deste planejamento, conforme o mercado em que
estiver sendo veiculada a campanha;

e O desenho grafico devera estar alinhado com os demais materiais conforme a nova

identidade turistica dos pdlos;
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A sele¢ao dos portais verticais (turismo) e horizontais (interesse geral) sera feita por
mercado, conforme o publico alvo e os segmentos especificos a serem atingidos dentro
de cada tipo de publico. Na fase de implantacdo do plano deverdo ser elaborados planos
de midia digital para cada mercado prioritdrio conforme definido na estratégia deste

planejamento.

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacao

Lancamento da nova plataforma tecnoldgica
Langamento do site dominio.com
Langamentos dos aplicativos

Langamentos das redes sociais

Monitoramento peridédico de presenca na web

Indicadores de resultados

Relatério de acessos aos aplicativos e banners

Relatério de uso, buscas e pesquisas sobre destinos, produtos, servicos e equipamentos
turisticos

Numero de usudrios cadastrados no site o nas ferramentas de comunicagao digital
desenvolvidas.

Numero de acessos a uma determinada se¢do do site ou contetdo

Tempo de navegacao e profundidade das visitas

Downloads de conteudo e aplicativos

Compartilhamento de conteldo nas redes sociais
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MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DO CEARA

PROJETO P8. RELACIONAMENTO DIGITAL

DESCRICAO:

As politicas de relacionamento com o mercado devem permitir a integracdo com clientes e
parceiros comerciais em um processo continuo e permanente, tendo como objetivos a
satisfacdo, a fidelizacdo e a melhoria da capacidade competitiva do destino. Este projeto
estabelece a criagdo de um banco de dados destinado a identificagdo, reconhecimento,
analise das expectativas, necessidades e mapeamento da opinido dos atores externos sobre
as ofertas, servicos e os destinos dos pélos do PRODETUR Nacional CE. As acdes propostas
definem os canais de comunicacao digitais e de contato com este publico, para fins de
respostas, esclarecimento de duvidas e/ou o acolhimento de reclamacgdes.

A opcao pelo relacionamento digital deve-se suas caracteristicas de interatividade, agilidade,
armazenamento e cruzamento de dados, aspectos que garantem a eficicia e eficiéncia aos
canais de contato com os diferentes publicos da comunicagdo turistica. Este projeto deve ser

implantado em total sinergia com as redes sociais previstas na acdo Al1l.

OBIJETIVOS:

Este projeto, para obter éxito, deve ter como objetivos:

e Garantir canais de relacionamento direto e permanente com os publicos alvo, de forma a
permitir o retorno quando a iniciativa do contato for do cliente atual/potencial ou
parceiro comercial;

e Oferecer a¢Ges direcionadas e personalizadas, com mensagens distintas a cada cliente ou
parceiro, garantindo respostas adequadas as circunstancias e contextos especificos;

e Manter registro de dados com informacdes sobre os publicos da comunicacdo, tais como
o perfil, as caracteristicas, preferéncias do cliente ou parceiro, incluindo os detalhes das
interacGes mantidas no ambito das acdes previstas neste projeto;

e Comprometer-se a ouvir mais os clientes e parceiros nos mercados, garantindo a eles a

decisdo para o contato e liberdade para escolher a forma como quer se comunicar;
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e Ampliar a fidelizagdo desses publicos alvo através de um relacionamento baseado na
informacdo, confianga, credibilidade e seguranga transmitida pelas ag¢des de
comunicacao;

e Formacdo e manutencdo de mailing, segmentado por publico (consumidor, trade e
imprensa) e interesses;

e Comunicagdo periddica com os usuarios via newsletter e e-mail marketing.
CONTEUDO:
O projeto de relacionamento digital prevé duas ac¢les, cada qual destinada ao

desenvolvimento e manutencdo de canais especializados, sendo:

A28. Minhas viagens pelo Ceara — relatos de experiéncia

Espaco virtual interativo para a postagem de relatos de viagem, com possibilidade para o

upload de textos, fotos e videos.

A29. SAC: duvidas e esclarecimentos online

Servico online de atendimento ao cliente e parceiros comerciais, destinado ao

esclarecimento de duvidas e para possiveis reclamacoes.

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacao

e Langamento e operacionaliza¢gdao dos canais de relacionamento

Indicadores de resultados

e Base de dados de CRM

e Realizacdo de pesquisas de satisfacao

e Numero de usuarios cadastrados nos aplicativos desenvolvidos
e Numero de solicitudes de informacao e atendimentos realizados
e Downloads de conteudo e aplicativos

e Compartilhamento de conteldo nas redes sociais
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MACROPROGRAMA DE MARKETING DIGITAL

PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DE CEARA

PROJETO P9. MONITORAMENTO

DESCRICAO:

Com a Web 2.0, as organizagdes estdao cada vez mais inseridas no ambiente virtual por meio
das redes sociais virtuais por justamente o seu publico de interesse estar mais presente
neste meio, como forma de melhor atingi-los com suas mensagens e estratégias de
comunicagao e negdécio. Monitoramento esta diretamente atrelado a necessidade de
minerar dados, é uma ferramenta de business intelligence, sendo Uutil para extrair
informacdes com base na anadlise de um cendrio. No dmbito da comunicacdo digital
mercadoldgica, monitoramento de midias sociais diz respeito a acompanhar e avaliar o que
vem sendo dito sobre produtos, servicos e pessoas em sites de redes sociais, com fins de

gerenciamento de marca.

O monitoramento é a acdo estratégica que integra os resultados de todas as acdes
estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os resultados e agir na corre¢do de
rumos ou melhorias de acbes. Para isso, sdo consideradas varias métricas que assumem a
posicao de KPI’'s ou no bom portugués, indicadores de desempenho; focadas em permitir o
acompanhamento de resultados e progressdao de a¢ées. Com isso, métricas sdo elementos
utilizados para medir performance e acompanhar desempenho, justificando decisdes
estratégicas antes, durante e depois de uma a¢dao em comunicacao e marketing digital. A
possibilidade de contar com KPIs no e-commerce é o grande diferencial na gestdo dos
negdcios online, ja que sua apurag¢ao é bem mais precisa do que no mundo fisico e os dados
estdo disponiveis em tempo real se vocé usa uma boa ferramenta de monitoramento de

trafego como o Google Analytics, por exemplo.

O segundo elemento de importancia é o analise do ROI (Return of Investimento), que é o
resultado obtido pelo investimento realizado. Saber se o publico gostou de um produto
lancado, campanha ou modo como foi comunicacao foi realizada. Esse retorno também é
interessante para saber em quais midias é interessante utilizar, talvez um banner em alguns

sites, links patrocinados ou uma a¢do em Redes Sociais.
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OBIJETIVOS:

Este projeto, para obter éxito, deve ter como objetivos:

e |dentificar falhas na comunicacdo da empresa

e Analisar a qualidade sobre os comentarios de sua marca | 72
e Filtrar informagdes negativas

e Saber o que falam sobre sua marca

e |dentificar melhorias nos produtos e detectar novas oportunidades no mercado

e Analise da concorréncia e do mercado.
CONTEUDO:
O projeto de relacionamento digital prevé uma acdo contendo ferramentas de

monitoramento no plano da comunicagao digital:

A30. Monitoramento digital e tracking do investimento (ROI, KPI)

Para um adequado monitoramento, essa acdo devera considerar:

e Escolha das métricas de analise, IPKs. A escolha dos KPls— indicadores de desempenho é
o principal desafio no plano de monitoramento digital, j3 que s3ao os indicadores de
desempenho do e-commerce que vao orientar a alocacdo de recursos nas diversas areas
do negdcio. A definicdo das métricas de monitoramento vai ter que considerar as
seguintes areas de analise:

o Engajamento, Participacdo e Colabora¢ao: sio as métricas ligadas a quanto o
publico participa, comenta e se mobiliza em torno da presneca online da marca.

o Alcance, Disseminagdao e Repercussao: relativas a métricas de alcance real e
potencial, assim como de a¢es dos usudrios voltadas a disseminagdo (comoRTSs).

o Sentimento e Reputacgdo: vinculadas a andlise de sentimento, SIM Score e afins.

o Influéncia, Influenciadores e Advocacia: analise da influéncia dos perfis
corporativos, identificacdo dos influenciadores na rede, advogados e detratores.

o ROI, Vendas e Leads: ligadas ao retorno financeiro do investimento, vendas

realizadas e leads gerados.
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o Satisfacdao e Resolug¢ao de Problemas: métricas ligadas a resolucao de problemas
e duvidas sanadas.
o Adequag¢do, Temas e Tdpicos: categorizacdo das mencdes em temas e tépicos
favordveis ou desfavoraveis.
o Perfil e Localizagdo do Publico: analise do publico e segmentag¢ao do publico-
alvo.
o Tendéncias de Mercado e Produtos: utilizagdo de métricas relativas ao
entendimento do mercado e ao desenvolvimento de produtos e servicos.
Escolha e aplicagdao das ferramentas de analise. Hoje, existem diversas plataformas de
monitoramento no plano digital, como Seeker, LiveBuzz, Social Bakers, CrowdBooster,
CrazzyEgg, Social Media Monitor, Scup, Google Analytics dentre outros. Algumas das
ferramentas recomendadas pela equipe consultor sdo as seguintes: Google Analitics,
pelo seguimento do site; Twitter Search o Google Reader, pelo monitoramento nos
canais de midia; Global Market Finder o Google Trends, pela avaliacdo e seguimento de
palavras-chave (tags) no plano mundial; etc.
Elaboragao de relatérios de analise periddicos, contendo as informagdes pesquisadas

em forma de graficos para permitir a toma de decisdes.

INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO:

Indicadores de realizacao

Relatdrios trimestrais de monitoramento digital: resultados das ferramentas de analise

desenvolvidas.

Indicadores de resultados

Bounce rate

Numero de usudrios cadastrados no site o nas ferramentas de comunicagao digital
desenvolvidas.

Numero de acessos ao site e aplicativos desenvolvidos

Numero de acesso aos banners contratados

Taxa de retorno, ROI

Tempo de navegacado e profundidade das visitas

Downloads de contetdo e aplicativos

Posicionamento nas cercas por palavra-chave.
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3.3. O MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

A promocdo estabelece “como”, “para quem” e “quando” os conteudos sobre o
destino e seus produtos turisticos sdo apresentados para os mercados; atua diretamente no
ambito do relacionamento do destino e seus produtos com os diferentes publicos alvos, com
o objetivo de gerar mais visibilidade, apoiar a comercializagao e estimular as vendas.

Neste Macroprograma de Marketing se concretiza o esquema tatico PUSH AND PULL
apresentado como modelo de atuacdao do marketing, pois integra as acdes que estabelecem
contato com os mercados, seja na promog¢dao do produto propriamente dito, seja no
atendimento dos profissionais do trade, incluindo a imprensa especializada, e do
consumidor final atual e potencial dos mercados geograficos prioritarios, para informar,
mobilizar e suscitar interesse de viagem aos pdlos turisticos do Litoral Leste, Serra da
Ibiapaba e do Maci¢o do Baturité.

O Macroprograma de Marketing estd organizado em 2 programas, conforme indicado

no quadro abaixo:

Quadro 17: Estrutura do Macroprograma de Marketing aos Mercados

MACROPROGRAMA DE MARKETING AOS MERCADOS

PROGRAMA DE MARKETING NO MERCADO NACIONAL

PROGRAMA DE MARKETING NO MERCADO INTERNACIONAL

Fonte: Elaborag¢do Chias Marketing

Em consonancia com as diretrizes da estratégia de marketing, o Macroprograma de
Promocgdo estabelece conexdao entre os pdlos do PRODETUR CE e destes com o destino
Ceara, buscando integracdo com as acdes promocionais em curso lideradas pela SETUR CE,
reorientando os conteldos e abrangéncia de atuag¢ao, em func¢ao do portfélio de produtos x
mercados de cada pdlo em especifico, fortalecendo novas diretrizes em termos de forma,
procedimentos e monitoramento de resultados. Assim, a estrutura de seus programas,
projetos e acdes foram referenciados pela divisdo macrogeografica dos mercados-alvo e pela
aplicacdo das ferramentas promocionais mais adequadas a promocao turistica dos Pélos e

produtos selecionados em cada um deles, conforme sera detalhado mais adiante.
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Desta forma, o portfdlio produtos x mercados formulado na Fase Il deste
planejamento indica as prioridades que devem orientar a promogao turistica, ressaltando as

especificidades existentes entre os pdlos contemplados neste Plano:

Quadro 18: Portfélio Produtos x Mercados do Litoral Leste

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOLE PRAIA  AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE

SUDESTE * %k * k% * *% * %%
CENTROESTE * %k * kK * * % * k%
suL -k * * * % * %k
NORTE - * * * % * %K
NORDESTE * ¥ * * TS
CEARA * % * * * % K
EUROPA *kx * kK * * % * kK
AMERICA SUL -k * % * * % -k
AMERICA DO * kK x % * * % * % K

NORTE

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Como regiao turistica com mais destinos e produtos consolidados, o Litoral Leste é o
polo que apresenta o portfélio mais completo em termos da presenca dos produtos nos

mercados alvo priorizados e mais complexo no que diz respeito as prioridades por mercado.

Quadro 19: Portfélio Produtos X Mercados da Serra da Ibiapaba
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Oeste

INTERNACIONAL %
NACIONAL kK
NORTE * ¥k L * %

vt % T “x

CEARA k% ok kK

MELHOR IDADE * % * kK

JOVENS k% ko *

PEDAGOGICO * k% kK

Fonte: Elabora¢do Chias Marketing

A Serra da Ibiapaba é um pdlo turistico em processo de estruturagcdo, com poucos
produtos e destinos consolidados, sendo que seu portfélio de produtos x mercados reflete
essa realidade. Para os mercados geograficos nacionais mais afastados (do Sudeste, do

Centro-Oeste e do Sul do Brasil) e para o mercado internacional, ndo serdo apresentados
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produtos especializados, apenas multisegmentados, a serem ofertados e promovidos de
forma integrada ao Litoral Oeste, de forma a criar produtos com maior potencial competitivo
e de penetracdo nestes mercados de longa distancia. Na primeira fase de implantacdo do
Plano Operacional de Marketing (2013-2015) os produtos especializados serdao promovidos
exclusivamente nos mercados regionais do Norte, Nordeste e do préprio Ceard, e
direcionados também a segmentos de publicos especificos — melhor idade, jovens e
pedagdgico, estimulando demandas que possam contribuir para o aprimoramento destes

produtos ao longo do tempo.

Quadro 94: Portfdlio Produtos X Mercados do Macico de Baturité
PORTFOLIO DE PRODUTO X MERCADO DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL MICE SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL £ 3
NACIONAL x ¥k
NORTE kX xRk kX *

ESTADOS

RS k¥ * k¥ * k¥ kK

CEARA * kK * k% * kK * ¥ ¥

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

O Macigo do Baturité, assim como a Serra da Ibiapaba, também é um pdlo turistico
em processo de estruturacdo dos produtos e destinos. Se diferencia pela linha de produtos
de MICE em desenvolvimento e, portanto, seu portfélio de produtos x mercados espelha
essa situacdo. Para os mercados geograficos nacionais mais afastados (do Sudeste, do
Centro-Oeste e do Sul) e para o mercado Internacional ndo serdo apresentados produtos
especializados, apenas multisegmentados, ofertados e promovidos de forma integrada ao
Litoral Leste e Fortaleza. Na primeira fase da implantacdo do Plano Operacional de
Marketing (2013-2015), os produtos especializados serdo promovidos exclusivamente nos
mercados regionais do Norte, Nordeste e do préprio Ceard, e direcionados também a
segmentos de publicos especificos — melhor idade, jovens e pedagégico.

Quanto aos publicos da promocdo, serdo considerados dois diferentes publicos em

todos os mercados selecionados, a saber:
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e Profissionais do trade: serdo alvo de a¢Ges em todos os elos da cadeia de
distribuicao, comercializagao e promogao, que incluem desde a sensibilizagdo das
agéncias e operadoras de receptivo no prdprio Ceard até os profissionais das
empresas e veiculos da imprensa especializada nos mercados priorizados em
ambito nacional e internacional.

e Consumidor final: sdo definidos os canais para chegar aos grupos e segmentos
prioritarios de cada mercado alvo, para gerar na demanda o desejo de viagem
para os destinos e produtos dos pélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico
do Baturité, e impulsionar a solicitacdo do destino nos canais de vendas.

Quanto aos publicos da promocgdo, serdo considerados dois diferentes publicos em

todos os mercados selecionados, a saber:

e Profissionais do trade: serdo alvo de acbes em todos os elos da cadeia de
distribuicao, comercializagao e promogao, que incluem desde a sensibilizagcdo das
agéncias e operadoras de receptivo no proprio Ceard até os profissionais das
empresas e veiculos da imprensa especializada nos mercados priorizados em
ambito nacional e internacional.

e Consumidor final: sdo definidos os canais para chegar aos grupos e segmentos
prioritarios de cada mercado alvo, para gerar na demanda o desejo de viagem
para os destinos e produtos dos pélos do Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macico

do Baturité, e impulsionar a solicitagao do destino nos canais de vendas.
3.3.1. FUNDAMENTOS DO MACROPROGRAMA DE MARKETING

A promoc¢ado é um ingrediente chave no planejamento de marketing turistico pela sua
capacidade e desempenho na comercializacdo e vendas de produtos e destinos. Neste
Macroprograma, a promocdo consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo
projetadas para despertar o interesse dos mercados selecionados na Fase I, atrair novos
grupos de turistas e estimular a venda dos produtos e destinos turisticos dos pdlos do Litoral
Leste, Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité.

Foram selecionadas 16 ferramentas basicas de promocgao, que estardo disponiveis
para serem utilizadas em todos os programas estabelecidos, e portanto, nos diferentes

mercados alvo.
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Tais ferramentas encontram-se listadas abaixo:

F1 Stands Promocionais

F2 Promocdo Merchandising

F3 Promogdo Cooperada

F4 Eventos do Ceard: adesdo a agenda internacional da EMBRATUR
F5 Eventos do Ceara: adesdo a agenda nacional do Mtur nos mercados
F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F8 Participacao em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atengdo ao Trade

F11 Captagao de eventos

F12 Promocgao nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocdo no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)

Em cada Programa e respectivos Projetos, as ferramentas de promogao terdo
aplicagdes diferenciadas que serdo estabelecidas e detalhadas em fung¢do das prioridades
definidas no portfélio produtos X mercados de cada pdlo que integra o PRODETUR Nacional

CE.
3.3.2. PROGRAMA DE MARKETING NO MERCADO NACIONAL

De acordo com os dados e informacdes sobre o turismo no Ceard, analisados na Fase
| deste Plano de Marketing dos Pélos do PRODETUR Nacional CE, o mercado nacional
corresponde atualmente a 92% do total de turistas que o Estado recebe. Considerando ainda
o cenario de crescimento da economia brasileira e da expansao da classe C, com a ampliacao
de novos publicos aptos ao consumo turistico, a tendéncia é que o emissivo nacional se
mantenha como o principal mercado em termos do volume global e da receita.

A estratégia elaborada na Fase | confirma a importancia do mercado brasileiro para
os destinos e produtos do Litoral Leste, Serra da lbiapaba e Macico do Baturité, com

especificidade por segmento e mercados de cada regido geografica do Pais.
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3.3.2.1 Projeto de Promog¢ao no Sudeste

Os dados sobre o mercado nacional colocam o Sudeste como o mais importante
emissivo do turismo doméstico no Brasil, em termos de volume global e da receita. No
Ceara, conforme andlise realizada na Fase | deste planejamento, os Estados da Macrorregiao
Sudeste respondem por aproximadamente 40% do fluxo turistico atual do destino. Nos
dados sobre os mais importantes estados emissores para o Ceara, Sdo Paulo se destaca, sua
quota corresponde a 25% do volume total. Isso significa que um entre cada quatro turistas
gue visitam o Ceard é paulista.

O Sudeste também ocupa uma posicdo de destaque em relagdo as taxas de
crescimento do fluxo turistico doméstico para o Ceard, sendo que entre 2005 e 2009 o indice
acumulado do emissivo de Sdo Paulo foi de 75,3%. Minas Gerais, com uma quota de
participacdo menor que de S3o Paulo, apresentou crescimento do emissivo para o Ceard de
150% no mesmo periodo, um indice bastante expressivo.

Os dados recentes apontam o crescimento da participagdao dos mercados da regiao
Sudeste, com base nesta andlise, foram definidos os portfdlios de produtos X mercados para
cada pdlo turistico.

O Litoral Leste, por seu estagio de desenvolvimento e de presenca no mercado
nacional, é o que relne as maiores possibilidade de resultados positivos para as acdes

promocionais no Sudeste por segmento de interesse.

Quadro 18: Portfdlio Produtos por Mercados do Litoral Leste — o Mercado do Sudeste

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOLE PRAIA AVENTURA ECOTURISMO  CULTURAL MICE
SUDESTE -k -k * % -k

Fonte: Elabora¢do Chias Marketing

A Serra da lbiapaba e o Macico do Baturité, devido ao potencial de atratividade
limitado e ao baixo grau de estruturacdo dos produtos e destinos, ndo apresentam
condicGes para a realizacdo de agBes promocionais segmentadas em mercados mais

afastados em virtude das limitacdes da oferta de vbos, como é o caso do Sudeste.
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Ressalta-se aqui que a finalizacdo e a entrada em operag¢do comercial dos aeroportos
de Aracati e Jericoacoara serdao decisivos para a mudanga desse cenario, devendo ser
priorizadas as a¢cOGes promocionais de captacao de vbos previstas neste programa. Nesta
primeira fase de implantacdo do Plano Operacional de Marketing (2013-2015), as acdes
promocionais serdao exclusivamente em torno de roteiros multisegmentados, no caso da
Serra da Ibiapaba em propostas integradas as ofertas do Litoral Oeste; no caso do Macico do

Baturité em propostas integradas as ofertas do Litoral Leste e Fortaleza.

Quadro 19: Portfélio Produtos por Mercados da Serra da |biapaba — O Mercado do Sudeste
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS
Integrado como
Litoral Oeste

NACIONAL * kX

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

Quadro 20: Portfélio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercado do Sudeste
PORTFOLIO DE PRODUTO X MERCADO DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

NACIONAL * ¥

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

Nas acOes do programa de promocao a serem realizadas no Sudeste serdo utilizadas
12 das ferramentas promocionais previstas, independentemente dos produtos em destaque,
pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuacdo neste mercado geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promogao Merchandising

F3 Promocdo Cooperada

F5 Eventos do Ceara: adesdo a agenda nacional do Mtur nos mercados

F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F8 Participacdo em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)
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F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacgao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promogao no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocgao para captacdo de voos (regulares e fretados)
3.3.2.2. Programa de Marketing no Centro-Oeste

O mercado do Centro-Oeste representa pouco menos de 10% do fluxo turistico do
Ceara, sendo o Distrito Federal o mais importante emissivo desta regido e um dos estados
gue isoladamente apresentou maior crescimento em anos recentes. Entre 2005 e 2009 o
volume de turistas originarios de Brasilia registrou um aumento de quase 147%. A esse
indice de crescimento acumulado, considera-se ainda o fato de a receita gerada pelo turista
do DF ser superior a média do turista nacional e da capital brasileira ser um hub aéreo, com
boas conexdes entre Fortaleza e outras regides do Pais.

Na matriz de produtos X mercados do Litoral Leste, todas as capitais dos Estados da
regido Centro-Oeste estdo destacadas para serem foco das atenc¢des deste Programa de

Promocado: Distrito Federal, Goiania, Cuiaba e Campo Grande.

Quadro 21: Portfélio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O Mercado do Centro-Oeste

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS IEROALIE\ AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE
CENTRO-OESTE %k X * kX x *x % x KX

Fonte: Elaborag¢do Chias Marketing

A Serra da Ibiapaba e o Macico do Baturité, devido ao potencial de atratividade e a
baixa estruturacdo dos produtos e destinos, ndo apresentam condi¢des para a realiza¢do de
acdes promocionais segmentadas em mercados mais afastados, como é o caso dos estados
do Centro-Oeste. As acbes promocionais serdao exclusivamente em torno de roteiros
multisegmentados, no caso da Serra da Ibiapaba em propostas integradas as ofertas do
Litoral Oeste; no caso do Macico do Baturité em propostas integradas as ofertas do Litoral

Leste e Fortaleza.
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Quadro 22: Portfdlio Produtos por Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado do Centro-Oeste
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Oeste

NACIONAL * %X

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Quadro 23: Portfélio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercado do Centro-Oeste

PORTFOLIO DE PRODUTO X MERCADO DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

NACIONAL ¥ %

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

Nas a¢Bes do programa de promocgdo a serem realizadas no Centro-Oeste serdo

utilizadas 12 ferramentas promocionais, independentemente dos produtos priorizados, pois

o mix de ferramentas serd o mesmo para a atua¢do neste mercado geografico:
F1 Stands Promocionais
F2 Promogdao Merchandising
F3 Promocgao Cooperada
F5 Eventos do Ceara: adesdo a agenda nacional do Mtur nos mercados
F6 Seminarios de Produtos para o Trade
F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)
F8 Participacao em feiras e eventos
F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)
F11 Captacao de eventos
F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocgao no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)
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3.3.2.3. Programa de Marketing no Sul

Os mercados da Macrorregido Sul do Brasil, devido as graves limitacdes de oferta de
voos entre suas principais cidades e a capital cearense — poucas opg¢des de freqliéncias,
tarifas elevadas, conexdes demoradas, entre outros problemas — ainda representa pequena
participacdo como emissor de turistas para o Ceara, com quota de aproximadamente 5%.
Entretanto trata-se de um mercado emissivo importante no contexto do turismo brasileiro e,
se melhoradas as condicdes de acessibilidade entre suas principais cidades e o destino,
apresenta potencialmente grande capacidade para crescimento da demanda para o turismo
do Ceara.

O Litoral Leste, devido a notoriedade de seus produtos e destinos, atrai regularmente
turistas do Sul do Brasil, seu portfdlio de produto x mercados definido na estratégia de
marketing destacou os mercados dessa regidao e, como tal, devem receber ag¢des de
promoc¢do deste Programa, com destague para as cidades de Porto Alegre, Curitiba e

Joinville.

Quadro 24: Portfélio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O Mercado do Sul

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS IfROALI/E\ AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE
SUL kX * X x ¥ ¥ X

Fonte: Elaborag¢do Chias Marketing

A Serra da lIbiapaba e o Macico do Baturité, devido ao limitado potencial de
atratividade para o mercado e ao baixo grau de estruturacdo dos produtos e destinos, nao
apresentam condicOes para a realizacdo de agdes promocionais segmentadas em mercados
mais afastados, em virtude dos problemas de conectividade aérea, como é o caso dos
estados da regido Sul. As a¢cdes promocionais serdo exclusivamente em torno de roteiros
multisegmentados, no caso da Serra da Ibiapaba em propostas integradas as ofertas do
Litoral Oeste; no caso do Macico do Baturité em propostas integradas as ofertas do Litoral

Leste e Fortaleza.
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Quadro 25: Portfélio Produtos X Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado do Sul
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Oeste

NACIONAL * %X

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Quadro 26: Portfdlio Produtos X Mercados do Macico do Baturité — O Mercado do Sul
PORTFOLIO DE PRODUTO X MERCADO DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

NACIONAL ¥ %

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

Nas acgdes do programa de promog¢dao a serem realizadas nos mercados da
Macrorregido Sul serdo utilizadas 12 das ferramentas promocionais previstas,
independentemente dos produtos priorizados, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para
a atuacdo neste mercado geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promogao Merchandising

F3 Promocdo Cooperada

F5 Eventos do Ceara: adesao a agenda nacional do Mtur nos mercados

F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F8 Participacdo em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais

F13 Promocdo no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacdo de voos (regulares e fretados)
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3.3.2.4. Programa de Marketing no Norte

A Macrorregido Norte é um emissivo importante para o turismo do Ceard. Como
principal destino de lazer mais préoximo aos estados amazoénicos, o Estado constitui-se em
opcao de viagem para uma fatia expressiva dos publicos deste mercado, sobretudo do
Amazonas e Para. A quota atual do Norte na composicao do fluxo turistico para o Ceara é de
10%, é uma participacdo proporcionalmente menor que no passado, mas essa “diminuicao”
ocorreu mais por um crescimento maior de outros mercados emissores do que pela
diminuicdo efetiva da quantidade de turistas desta regido.

De acordo com o portfélio produtos x mercados do Litoral Leste, a Regido é um
mercado estratégico, sendo destacadas todas as capitais de Estado e, no caso do Parg, as
cidades mais importantes do interior — Santarém, Marabd e Paraupebas-, que sdo podlos
econdmicos dindmicos e que movimentam um grande contingente de profissionais de

outros lugares do Brasil.

Quadro 27: Portfélio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O Mercado do Norte

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS IEROALI:-E\ AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE
NORTE * kX * x * X * kX

Fonte: Elaborag¢do Chias Marketing

O Norte tem destaque no portfdlio produtos x mercados da Serra da Ibiapaba. Essa
prioridade considerou a proximidade geografica relativa dos destinos e produtos da Serra do
Baturité com os mercados emissivos do Norte do Pais, as caracteristicas diferenciadas dos
produtos deste pdlo em relagao as ofertas turisticas da Amazonia, sobretudo o clima ameno,
e o fato desse mercado ja ser um emissivo importante para o Ceara e para os destinos da
Ibiapaba. Assim as a¢des promocionais serdao direcionadas ndo apenas aos segmentos da
oferta, mas também aos grupos especializados de demanda, conforme demonstra o quadro

com o portfélio abaixo:
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Quadro 28: Portfélio Produtos por Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado do Norte
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI

MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Oeste

NORTE * kK * * Xk
MELHOR IDADE * X% * kK
JOVENS Xk X * K X 7
PEDAGOGICO *x * k¥ * k¥

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

De acordo com o portfélio produtos x mercados do Macico do Baturité, o Norte é um
dos mercados emissivos priorizados, em que se considera a demanda atual dessa regido para
os produtos e destinos turisticos do Ceard. As prioridades da promog¢do do Macico do
Baturité deverdo levar em conta os diferenciais dos segmentos da oferta e também os

grupos de publicos especificos, conforme demonstra o portfélio no quadro a seguir:

Quadro 29: Portfélio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercado do Norte

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste
x ¥ ¥

NORTE

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Nas acoes do programa de promocdo a serem realizadas nos mercados da regido
Norte serdo utilizadas 12 das ferramentas promocionais previstas, independentemente dos
produtos priorizados, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuacdo neste

mercado geografico:
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F1 Stands Promocionais

F2 Promocdo Merchandising

F3 Promogdo Cooperada

F5 Eventos do Ceard: adesdo a agenda nacional do Mtur nos mercados
F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F8 Participacdo em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizagdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocgao no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)
3.3.2.5. Programa de Marketing no Nordeste

Em termos quantitativos, o Nordeste é o segundo mais importante emissivo para o
Ceara, atrds apenas da regido Sudeste, com viagens facilitadas pela proximidade, pelas
condi¢cOes para deslocamentos rodoviarios e também pelos diferenciais da oferta turistica
cearense — especialmente “compras” em Fortaleza e o turismo religioso em Juazeiro.

No entanto, em termos da receita, observa-se que o gasto individual é
proporcionalmente menor entre os turistas dos mercados vizinhos, caracteristica similar a
de qualquer outro destino no mundo, porque sdo visitantes regulares, que muitas vezes se
hospedam em casa de parentes e amigos, que destinam menos recursos a viagem e
permanecem menos tempo, entre outros aspectos. Mesmo assim sdo importantes para
gerar ocupacado na baixa temporada e para estimular a demanda para produtos em fase de
estruturacdo. No caso do Nordeste, esses aspectos ganham ainda mais importancia, pois é
uma regido que vem registrando indices expressivos de crescimento econémico e de
expansdo da classe média, o que estd permitindo a inser¢cdo de mais pessoas da regido no

consumo de viagens de lazer.
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O portfélio produtos x mercados do Litoral Leste indica as prioridades da promocgao
nos mercados do Nordeste na primeira fase de implantacdao deste Plano Operacional de
Marketing (2013-2015), com destaque para os produtos do segmento MICE nas capitais dos
Estados mais préoximos e principais cidades do interior; enquanto as ofertas de sol e mar,
aventura e ecoturismo sdo estratégicas nos periodos de baixa temporada, mas também

complementares e diferenciais competitivos para os produtos de MICE.

Quadro 30: Portfdlio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O Mercado do Nordeste
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOL E PRAIA AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL MICE
NORDESTE XK x * x Kk

Quadro 31: Portfdlio Produtos por Mercados da Serra da |biapaba — O Mercado do Nordeste

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI

MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Leste

NORDESTE * K * % X * %K
MELHOR IDADE * ¥ * kK
JOVENS * kX * kX *

PEDAGOGICO * * K K ¥k

Fonte: Elaboragéo Chias Marketing

Conforme estabelecido no portfélio de produtos x mercados da Serra da Ibiapaba, o
Norte é um mercado prioritdrio para todos os segmentos da oferta, inclusive em termos da

demanda de publicos especificos.
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Quadro 32: Portfdlio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — Mercado NE

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACIGCO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS SEGMENTOS

Integrado como
Litoral Leste

NORDESTE %% % * % * % % | 89

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing.

O Nordeste é o principal mercado identificado para produtos do Maci¢co do Baturité,
inclusive da demanda de publicos especificos, devendo ter prioridade madaxima deste
Programa de Promocao.

Nas ac¢des do programa de promoc¢ao a serem realizadas nos mercados da regidao
Nordeste serdo utilizadas 12 ferramentas promocionais, independentemente dos produtos
priorizados, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuagdo neste mercado
geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promocdo Merchandising

F3 Promocgao Cooperada

F5 Eventos do Ceara: adesdo a agenda nacional do Mtur nos mercados

F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F8 Participacdo em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captagao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais

F13 Promocgao no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promogao para captagdo de voos (regulares e fretados)

No caso do Macico do Baturité, o Ceard também é atualmente o principal mercado

emissivo deste pdlo e, de acordo com o portfélio produtos x mercados elaborado na Fase |l
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deste planejamento, essa tendéncia serd mantida na primeira etapa de implantacdo do
Plano Operacional de Marketing (2013-2015), com énfase na promog¢do de produtos
segmentados e na captacao de publicos especificos, visando aumentar o volume total de

turistas desse mercado.

| 90

Quadro 33: Portfdlio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercado do Ceara

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste
*xkx

CEARA

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Nas a¢Oes do Programa de Promocgao a serem realizadas nos mercados do Nordeste,
serdo utilizadas 10 das ferramentas promocionais independentemente dos produtos
priorizados, pois o mix de ferramentas sera o mesmo para a atuacdo neste mercado
geografico:

F2 Promocdo Merchandising

F3 Promocgao cooperada

F6 Semindrios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)

F9 Visitas de familiarizagdo (imprensa, operadores, agentes)

F11 Captacao de eventos

F12 Promocgao nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais

F13 Promocdo no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais
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3.3.3. PROGRAMA DE MARKETING NO MERCADO INTERNACIONAL

De acordo com os dados e informagdes sobre o turismo no Ceard, analisados na Fase
| deste Plano de Marketing dos Pélos do PRODETUR Nacional CE, o mercado internacional
ocupa um papel importante na composicdo das quotas do emissivo turistico para os
produtos e destinos cearenses e principalmente no que diz respeito a geragdo de receita, ja
gue os turistas estrangeiros apresentam maior gasto médio individual e permanecem mais
dias durante a visita.

Verifica-se que a crise econdmica mundial, deflagrada a partir de 2008, tem afetado a
captacao de turistas estrangeiros para o Ceard. A quota atual do mercado internacional na
composi¢ao do fluxo turistico cearense é de 8%, houve uma retragdo de 6% em relagao ao
maior indice de participacdo, que foi registrado em 2004.

A despeito desses problemas conjunturais, a promog¢do nos mercados internacionais
priorizados é fundamental para a imagem e posicionamento dos destinos e produtos dos
polos contemplados neste planejamento, mas também para permitir a ativacdo da demanda
de publicos mais especificos em novos mercados geograficos priorizados e de grupos
especificos de consumo nos mercados tradicionais do Ceard. Essa estratégia para os
mercados internacionais, considera ainda o momento favoravel que se abre para os destinos
turisticos brasileiros com a realizacao dos grandes eventos esportivos, pela visibilidade que

eles geram e capacidade de atracdo de fluxos turisticos.
3.3.3.1. Programa de Marketing na Europa

O que se propde no portfdlio de produtos x mercados do Litoral Leste é a promogao
em mercados ndo tradicionais para o Cearda: Alemanha, Franca, e Inglaterra; mas sem ignorar
a importancia dos mercados tradicionais — Italia e Portugal, em que inclusive ha um histérico
de investimentos importante acumulado.

Deve-se mudar fundamentalmente a cartela de produtos promovidos, além do sol e
praia, deverdo tdo destaque também as ofertas de MICE, segmento que serd apresentado
como o maior diferencial competitivo desse destino em relacdo a outros do Nordeste

brasileiro, assim como as atividades de aventura.
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Quadro 34: Portfdlio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O Mercado da Europa

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADQOS SOLEPRAIA AVENTURA  ECOTURISMO  CULTURAL MICE
EUROPA * ¥ ¥ K * x ¥ L2 2

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing
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A Serra da lIbiapaba e o Macico do Baturité, devido ao limitado potencial de
atratividade para este mercado e ao baixo estruturagdo dos produtos e destinos, nao
apresentam condi¢des para a realizagao de agdes promocionais segmentadas em mercados
de maior distancia em virtude das sérias deficiéncias de conectividade aérea, como é o caso
de todos os emissores internacionais. Ressalta-se aqui que a finalizacdo e a entrada em
operacdao comercial dos aeroportos de Aracati e Jericoacoara serdo decisivos para a
mudanca desse cenario, devendo ser priorizadas as agdes promocionais de capta¢do de voos
previstas neste programa.

Nesta primeira fase de implanta¢do do Plano Operacional de Marketing (2013-2015),
as acdes promocionais serdo exclusivamente em torno de roteiros multisegmentados, no
caso da Serra da Ibiapaba em propostas integradas as ofertas do Litoral Oeste; no caso do

Macico do Baturité em propostas integradas as ofertas do Litoral Leste e Fortaleza.

Quadro 35: Portfdlio Produtos por Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado da Europa

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI

MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL b &

Fonte: Elabora¢do Chias Marketing
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Quadro 36: Portfélio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercados da Europa

PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL *x ¥

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Nas agdes do programa de promogdo a serem realizadas nos mercados do continente
europeu, serao utilizadas 13 das ferramentas promocionais, independentemente dos
produtos priorizados, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuacdo neste
mercado geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promogao Merchandising

F3 Promocgao Cooperada

F4 Eventos do Ceara: adesdo a agenda internacional da EMBRATUR
F6 Seminarios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)
F8 Participacdo em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizagdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocgao no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)

3.3.3.2. Programa de Marketing na América do Sul

De acordo com os dados do Anuario Estatistico da EMBRATUR, A América do Sul é o
mais importante emissivo internacional do turismo brasileiro, com destaque para a
Argentina, que em 2011 representou aproximadamente 29% do total de entrada de turistas
estrangeiros no Brasil e, se considerarmos apenas o pico da alta temporada, que o verdo, a

participagdo dos argentinos chega a cerca de 68% do total. Certamente que os destinos
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mais favorecidos por esse fluxo sdo aqueles localizados mais préximos a esse mercado, como
é o caso de Santa Catarina e depois o Rio de Janeiro.

Mas observa-se um crescimento da presenca de turistas sul-americanos em direcao
aos destinos do Nordeste, atraidos em maior escala para os destinos da Bahia e favorecidos
pelas melhores condi¢Ges de acessibilidade aérea desse estado. Esse fluxo deve crescer de
forma significativa nesses proximos anos, estimulados pela visibilidade que a Copa FIFA de
2014 esta gerando e pela atratividade da prépria competicdo, considerando que sao
publicos apaixonados por futebol.

De acordo com o portfélio de produtos x mercados do Litoral Leste, a promogao na
América do Sul deverad privilegiar a Argentina, o Paraguai, o Chile e o Peru; sendo priorizados
os produtos do segmento de sol e praia, mas terdo destaque também as ofertas de MICE,
segmento que serd apresentado como o maior diferencial competitivo desse destino em
relacdo a outros do Nordeste brasileiro, além das possibilidades de aventura, cultura e

ecoturismo.

Quadro 37: Portfdlio Produtos X Mercados do Litoral Leste — O Mercado da América do Sul

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOLE PRAIA AVENTURA ECOTURISMO  CULTURAL MICE
AMERICA SUL * kK  $ x ¥ * %k

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

A Serra da lIbiapaba e o Macico do Baturité, devido ao limitado potencial de
atratividade para o mercado e ao baixo estruturacdo dos produtos e destinos, nao
apresentam condi¢des para a realizacdao de agdes promocionais segmentadas em mercados
mais afastados devido as limitacdes da acessibilidade aérea, como é o caso de todos os
emissores internacionais. Ressalta-se aqui que a finalizacdo e a entrada em operagao
comercial dos aeroportos de Aracati e Jericoacoara serdo decisivos para a mudanca desse
cenario, devendo ser priorizadas as agées promocionais de captacao de voos previstas neste
programa. Nesta primeira fase de implantacdo do Plano Operacional de Marketing (2013-
2015), as acdes promocionais serao exclusivamente em torno de roteiros multisegmentados,
no caso da Serra da Ibiapaba em propostas integradas as ofertas do Litoral Oeste; no caso do

Macico do Baturité em propostas integradas as ofertas do Litoral Leste e Fortaleza.
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Quadro 38: Portfélio Produtos X Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado da América do Sul

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS

Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL *x ¥
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Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Quadro 39: Portfdlio Produtos X Mercados do Macico do Baturité — O Mercado América da do Sul
PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL MICE SEGMENTOS
Integrado como
Litoral Leste

INTERNACIONAL *x X

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Nas acOes do programa de promocao a serem realizadas nos mercados da América
do Sul serdo utilizadas 13 ferramentas promocionais, independentemente dos produtos em
destaque, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuacdo neste mercado
geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promoc¢do Merchandising

F3 Promocgao Cooperada

F4 Eventos do Ceara: adesdo a agenda internacional da EMBRATUR
F6 Seminarios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)
F8 Participacao em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacao de eventos

F12 Promocdo nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocgdo no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)
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3.3.3.4. Programa de Marketing na América do Norte

A América do Norte é um emissivo importante para o Brasil, mas ainda com pouca
expressividade para os destinos do Ceard, situagdao que se explica pelas dificuldades do
acesso aéreo também pelo foco da promocdo baseada no segmento de sol e praia, com
propostas semelhantes ao Caribe e ao México, mas com menor competitividade em termos
de preco, distancia e tempo de deslocamento.

Conforme as prioridades estabelecidas no portfélio de produtos x mercados do
Litoral Leste, além do sol e mar, serdo destacas as ofertas de MICE como principal diferencial
do destino sobre seus concorrentes, aos quais se integram atividades e produtos de

aventura, cultura e ecoturismo.

Quadro 40: Portfélio Produtos por Mercados do Litoral Leste — O mercado da América do Norte

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS SOL E PRAIA AVENTURA ECOTURISMO  CULTURAL MICE
AMERICA DO kX XK * x X kX
NORTE

Fonte: Elaboragao propria CEARA - MK

A Serra da Ibiapaba e o Macico do Baturité, devido ao baixo potencial de atratividade
e de estruturacao dos produtos e destinos, ndo apresentam condi¢bes para a realizacdo de
acdes promocionais segmentadas em mercados mais afastados em virtude das restri¢gdes de
acessibilidade, como é o caso de todos os emissores internacionais. Ressalta-se aqui que a
finalizacdo e a entrada em operagdao comercial dos aeroportos de Aracati e Jericoacoara
serdo decisivos para a mudanca desse cenario, devendo ser priorizadas as acoes
promocionais de capta¢dao de vbos previstas neste programa. Nesta primeira fase de
implantacdo do Plano Operacional de Marketing (2013-2015) as acBes promocionais serdo
exclusivamente em torno de roteiros multisegmentados, no caso da Serra da Ibiapaba em
propostas integradas as ofertas do Litoral Oeste; no caso do Macico do Baturité em

propostas integradas as ofertas do Litoral Leste e Fortaleza.
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Quadro 41: Portfdlio Produtos por Mercados da Serra da Ibiapaba — O Mercado da América do Norte

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA

MULTI
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL b $ 3

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Quadro 42: Portfdlio Produtos por Mercados do Macico do Baturité — O Mercado da América do Norte
PORTFOLIO PRODUTOS MERCADOS DO MACICO DO BATURITE

MULTI
MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL MICE SEGMENTOS
Integrado com o
Litoral Leste

INTERNACIONAL *x X

Fonte: Elaboracdo Chias Marketing

Nas acOes do programa de promocao a serem realizadas nos mercados da América
do Norte serdo utilizadas 13 ferramentas promocionais, independente dos produtos
priorizados, pois o mix de ferramentas serd o mesmo para a atuagdao neste mercado
geografico:

F1 Stands Promocionais

F2 Promoc¢do Merchandising

F3 Promocgao Cooperada

F4 Eventos do Ceara: adesdo a agenda internacional da EMBRATUR
F6 Seminarios de Produtos para o Trade

F7 Workshops cooperados de venda (receptivos e trade emissivo)
F8 Participacao em feiras e eventos

F9 Visitas de familiarizacdo (imprensa, operadores, agentes)

F10 Atencdo ao Trade

F11 Captacdo de eventos

F12 Promocgao nas cidades sede dos Eventos Esportivos Excepcionais
F13 Promocgdo no Midia Center dos Eventos Esportivos Excepcionais

F14 Promocdo para captacao de voos (regulares e fretados)
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PROGRAMA DE MARKETING AOS CANAIS DE VENDA DO MERCADO NACIONAL
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PROGRAMA DE MARKETING AOS CANAIS DE VENDA DO MERCADO INTERNACIONAL

Foram selecionadas 17 ferramentas bdsicas de promoc¢do, que estardo disponiveis para

serem utilizadas em todos os programas estabelecidos, e portanto, nos diferentes mercados alvo.

MP3 - MACROPROGRAMA DE PROMOCAO NOS MERCADOS
MP3.PRO 1 - PROGRAMA DE PROMOGAO NO MERCADO NACIONAL

- MERCADOS NACIONAIS POLOS TURISTICOS
FERRAMENTAS DE PROMOGAO

. Stands
. Merchandising

. Promogdo Cooperada

. Eventos do Ceara: Mtur
. Semindrios de Produtos
. Workshops cooperados venda

. Feiras e eventos

. Visitas de familiarizacdo

. Atengdo ao Trade

. Captagdo de eventos

. Eventos Esp. Excepcionais

SE CO SUL NO NE

w (IS N

TOTAL MP3.PRO1 - PROGRAMA DE PROMOGAO NO MERCADO NACIONAL

LL Ppolo Litoral Lestn- Polo Serra da Ibiapab-

. Midia Center Eventos Esp. Excep
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MP3 - MACROPROGRAMA DE PROMOGAO NOS MERCADOS
MP3.PRO2 - PROGRAMA DE PROMOGCAO NO MERCADO INTERNACIONAL

-
-
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F1. STANDS PROMOCIONAIS

DESCRIGAO:

Constitui-se da criacdo, execugdo, desenvolvimento de um modelo Unico de pontos de identidade
fisica, em forma de stand modular e de outros espagos para eventos, incluindo montagem e
desmontagem para dar suporte a participagdo dos Pélos Turisticos do Ceara nas feiras de turismo e em|

todos os demais eventos como workshops de venda, eventos locais, road shows, midia center, etc.

|OBJETIVO:

Desenvolver os stands e outros pontos de identidade fisica para a participagdo do destino
Ceard em eventos setoriais, a partir de um projeto padrao, flexivel e funcional, que garantam a|
presenca coerente do destino e dos Pélos Turisticos do Ceara nos eventos do setor, previstos
nos programas e nos eventos de oportunidade;

Repercutir os valores e a identidade dos Pdlos Turisticos e do destino nos mercados.

CONTEUDO:

O projeto do novo stand deve considerar:
A imagem e o posicionamento que deseja-se transmitir e que devem refletir no projeto e no
estilo de comunicacdo do stand, devendo ser moderno, tecnoldgico e coerente com a nova

identidade dos Pdlos Turisticos do Ceara e com todo o conjunto de materiais;
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O desenho das Marcas Turisticas deverd ser o fio condutor para o desenvolvimento do conceitol
do espaco que se pretende criar, orientando a definicdo da arquitetura e dos espacos internos
do stand, do mobilidrio e da decoracdo, garantindo um conjunto harmonioso e fortalecendo aj
identidade visual do destino;

O stand deve considerar o destino Ceard, com énfase nos elementos que levem a interpretacao

| 100

da imagem turistica composta pela sua diversidade, enfatizando os Pdlos Turisticos do
Prodetur Nacional
Recomenda-se que o projeto valorize a criatividade e expertise técnica cearense no setor de
design, bem como as identidades e matérias primas locais. Sempre que possivel é importante
privilegiar o uso de materiais recicldveis e/ou reciclados, com selo de origem ou que
provenham de técnicas responsaveis de producao;
E importante prever as diferentes necessidades de uso dos espagos fisicos: areas de
atendimento geral e VIP, drea para cooperados e de circulagdo de pessoas, depdsitos,
ambiente gastronOmico, espaco para apresentacdes e acdes promocionais, projecoes e
etc,;
As variacOes de espaco, que oscilam de acdo para acdo, exigem que a estrutura e o
mobilidrio tenham facilidade de transporte e versatilidade, para uso em grandes feiras,
mas que também seja compativel e adaptavel ao uso em pequenas apresentacoes e
workshops que serdo realizados em diferentes mercados;
O modelo deve ser desenvolvido para quatro tamanhos:

Basico: 12 m2

Pequeno: até 54m2

Médio: de 55 a 99m2

Grande: de 100 a 300m2
Os painéis fotograficos, quando incorporados, devem apresentar imagens de grandes
dimensdes, que devem ser especialmente produzidas para atender as caracteristicas
técnicas de impressdao necessdrias a esse tipo de suporte. A producdo deve ser
coerentes as demais imagens do arquivo, respeitando ao posicionamento e a noval
identidade, bem como as estratégias de prioridades de produto.
Para conseguir chegar mais perto do consumidor final, sugere-se criar, dentro doj
estande, um espaco interativo para o consumidor final (turista atual e potencial):

postos interativos de informacdo para que o publico entre no estande e possa realizar,
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a sua proépria busca de informagcdao no site do destino, facilitada por tecnologias
modernas (touch screen, etc.), fornecendo imagens dos produtos e atividades turisticas
atuais, informagdo sobre os servigos turisticos fundamentais (transporte, hotéis,
restaurantes, etc.).
O projeto para pontos de identidade fisica em eventos deve considerar a montagem e | 101
desmontagem em areas de hotéis, saldes de eventos, restaurantes, clubes, casas de
espetaculos, espagos publicos e/ao ar livre, centros culturais, espagos em edificios
patrimoniais, entre outros a serem definidos conforme o Plano de Marketing de cada
Pélo Turistico em cada mercado.
O projeto do stand, bem como dos espagos para a realizagdo de eventos, tanto no
modelo como na operacionalizacdo, deve prever manutencdo dos equipamentos,
armazenagem, transporte, montagem, aluguel de todo o material necessario.
O modelo deve considerar todo o servico de atendimento necessario no stand ou nos
espacos fisicos para eventos, tais como:

Manutencdo e operacdo de equipamento audiovisual

Servico de recepgao

Fornecimento de servico de “catering”

Contratacdo de shows artisticos

Mestre de cerimbnias

Palestrante profissional fluente no idioma do publico do evento

Tradutor do portugués para o idioma do evento

Locacdo de transporte no local do evento

Acesso a internet de banda larga

Radio comunicadores

Comunicacgao visual, incluindo impressao de painéis, totens, placas indicativas,

banners e outros materiais necessarios para a realizacdo da promocao

Locagdo do espago para o evento
O projeto do modelo para cada tipo de aplicacdo devera ser apresentado por meio de
planta baixa, perspectiva do espaco, detalhamento da decoracdo, ambientacao,
especificacbes técnicas do mobilidrio, com ilustracdes das aplicacdes das imagens,
perfil dos profissionais que atuardao nos diversos tipos de eventos, bem como planilha

detalhada dos servigos com precgos estimados.
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Sugere-se que o modelo de stand reforce o langamento da nova identidade turistica
dos Pélos Turisticos do Prodetur Nacional, cujas datas serdo estabelecidas e aprovadas

com a SETUR CE, em consonancia com a implementac¢do dos Planos de Marketing.

[RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

[INDICADORES DE REALIZACAO:

Portfdlio do projeto e adequagdo do briefing

Monitoramento e registro da aplicacao do projeto nos eventos programados
Clipping das matérias publicadas sobre o lancamento do stand na midia do setor
|INDICADORES DE RESULTADOS:

Pesquisa de opinido ao trade
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F2. MERCHANDISING

DESCRICAO: A¢Bes promocionais de oportunidade que podem ser realizadas em eventos de
terceiros, atividades culturais, novelas de televisdo, filmes, reportagens, ou acdes de | 103
personalidades e programas de grande audiéncia ou focados em segmentos ou publicos

especificos de relacionamento onde pode haver grande exposicao de marca e conteudo.

OBJETIVO: Promover as Marcas turisticas dos Pdlos, seus valores e conceitos por meio de
inclusdo de atividades que possam atingir diferentes publicos e trazer maior conhecimento

de marca.

CONTEUDO:
As acOes de oportunidade serdo avaliadas de acordo com suas especificidades e devem
considerar as seguintes variaveis:
Oportunidade de promover a imagem e o posicionamento que se quer transmitir de
acordo com as metas do plano e a valorizagao dos atributos dos pélos;
O desenho das Marcas Turisticas devera ser o fio condutor para o desenvolvimento
do conceito de participacdo nos projetos, sempre buscando uma adequacgao da
proposta apresentada e a ligacdo de imagem que pode ser feita com os pdlos
turisticos.
A participagdo devera contemplar destaque os aspectos turisticos e culturais, e
utilizar elementos que possam promover aspectos novos de posicionamento dos

destinos, buscando trazer novos atributos de imagem desejados.

RESPONSAVEL: SETUR CEARA
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ACOMPANHAMENTO
INDICADORES DE REALIZACAO:
Portfdlio do projeto e adequagado do briefing
Monitoramento e registro da aplicacdo do projeto nos eventos programados
Clipping das matérias publicadas sobre a repercussdao na midia do setor | 104
INDICADORES DE RESULTADOS:

Pesquisa de opinido ao trade
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F3. PROMOCAO COOPERADA

DESCRICAO:
[Complementando as ferramentas anteriores de promog¢do do destino, sugere-se al

participacdo em programas promocionais cooperados com operadoras de turismo e

companhias aéreas, considerando-se alguns aspectos:
Buscar sécios interessados em participar da promocdo de forma que cada um assuma umal
|parte dos custos da mesma. Esta etapa devera contar com o apoio do responsavel pela
atencdo ao trade, conforme Ferramenta F.10. As promoc¢des deverdo promover destinos
|definidos em comum acordo entre os sdcios.

A partir da definicdo dos temas e da oferta a ser promovida, deverdo ser definidos a

mensagem e o desenho das acdes, stands, eventos, material de apoio, de acordo com as
particularidades do mercado e do meio utilizado, além de contemplar as linhas gerais
definidas pelas estratégias de comunicacdo, conforme o Macroprograma de Comunicacaol

Publicitaria.

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

|[CONTROLE:

Pesquisa com Turista Potencial a cada 2 anos

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F4. EVENTOS DO CEARA: ADESAO AGENDA EMBRATUR

DESCRICAO: Participar dos eventos constantes da Agenda de Promog¢3o Comercial da EMBRATUR no

exterior que contemplem os mercados prioritarios para cada pélo.

OBJETIVO: Aproveitar a oportunidade de promocdo do Brasil liderada pela EMBRATUR para
promover os polos turisticos do Ceard, diminuir custos de promoc¢ao e agregar a participacdao do

setor privado de acordo com cada agao

CONTEUDO: Participacdo em cada evento constante da Agenda na forma indicada pela EMBRATUR e
sempre observar as oportunidades de trazer destaque aos pélos turisticos do Ceard. Podem ser
realizadas reunides com operadores turisticos e agentes de viagens, promover novos conteldos,
realizar acOes culturais, trazer ingredientes de comunicacdo que possibilitem destaque ao destino de
acordo com o mercado, o perfil dos participantes de cada evento e as prioridades constantes do

Plano de Marketing.

Alem destes, a SETUR tem previsto a participacdo em varios eventos relacionados com a promogao
das cidades sede da COPA, em parceria com a Secretaria para Assuntos da Copa (Secopa) e com a
EMBRATUR nas cidades de Madrid, Londres, Frankfurt, Nova York, Lima e Montevidéu (ver ficha
F12).

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

INDICADORES DE REALIZACAO: nimero de eventos participados, contatos e reunides realizadas,
insercdo dos polos turisticos em catdlogos de operadores, programas de mercados emissores e
insercdo na imprensa especializada

INDICADORES DE RESULTADOS: ampliacdo da presenca dos produtos dos pdlos nos mercados

emissores, atracdo de novos voos e continuidade do trabalho no médio e longo prazo.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F5. EVENTOS DO CEARA: ADESAO AGENDA MINISTERIO DO TURISMO

DESCRICAO: Participacdo na agenda de eventos do Ministério do Turismo de forma a destacar os

podlos turisticos do Ceara no cendrio nacional

| 107

OBJETIVO: Destacar o novo posicionamento dos podlos turisticos e trazer aos publicos alvo de cada
evento os produtos e conteddo que o Plano deseja comunicar ao mercado e aos potenciais|

consumidores

CONTEUDO: Cada evento tera a especificidade de seus objetivos analisada e a participacdo poderd
ser por meio de acOes promocionais da cultura dos pdlos, eventos especiais, reunides, promogoes

reldmpago, concursos, e atividades que tragam ineditismo a promocao turistica dos pdlos.

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

INDICADORES DE REALIZACAO:

Numero de eventos participados em adesdo na agenda do Mtur
INDICADORES DE RESULTADOS:

Pesquisa a tour operadores

Pesquisa a turista potencial
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F6. SEMINARIOS DE PRODUCTOS

DESCRICAO:

Estes semindrios de produtos sdo realizados desde 2004 pela Embratur.

O formato do semindrio conta com uma apresentacdao multimidia sobre os segmentos e destinos
cearenses, em que sao transmitidas aos participantes informacdes gerais sobre o Brasil, o Ceard e
seus Pdlos Turisticos.

iAo final desta apresentacdo acontece a rodada de negécios, com duracdo média de 3 horas, em que
os compradores, que sdo os operadores destes mercados estratégicos; e os expositores, que sdo 0s
operadores de receptivo cearenses; promotores institucionais de destinos do Brasil e companhias
aéreas; encontram-se para fechar parceiras e negdcios. O ambiente para a rodada de negdcios é
montado em uma sala préxima, com circulagdo facil entre as mesas e privacidade garantida para as
negociagdes.

Ao fim do evento, é oferecido um coquetel aos participantes, normalmente com uma apresentacado

de musica e danca cearenses.

OBJETIVO:
O objetivo principal é ampliar o nimero de operadores que comercializam os produtos turisticos
cearenses, diversificar a oferta de destinos e qualificar a informacdo acerca dos produtos e destinos

cearenses.

MATERIAL ESPECIFICO: DVD Descubra o Ceara:

A cada participante é entregue um DVD com o contelddo do que foi exposto. O menu do DVD
Descubra o Ceard é dividido em 10 médulos.

O primeiro, “Descubra o Brasil” apresenta um video com varias imagens do Pais, mostrando toda sua
diversidade natural e cultural.

No segundo mddulo, “Quem Descobre o Ceard, Vira F3”, é mostrada uma pesquisa, resultado do
Plano Aquarela, que foi feita com turistas estrangeiros que visitaram o Brasil e dados das pesquisas

de demanda executadas no Ceara.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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No terceiro modulo, “Aspectos Gerais do Ceara”, é feita uma pequena exposicao dos aspectos gerais
do Pais, como moeda, idioma e outros dados pertinentes.

A partir dai comecam os mddulos sobre os segmentos e os Pélos Turisticos destacados nos Planos de
Marketing. Cada um desses mdédulos possui um video sobre o segmento, uma apresentacao geral das
caracteristicas desses segmentos no Ceara com fotos e um “QUIZ” com trés perguntas.

O proximo moédulo contém informagdes sobre a infra-estrutura de apoio ao turismo, como
aeroportudria, hoteleira e portudria, bem como da estrutura para eventos nos Pélos Turisticos do
Ceara.

No ultimo mddulo, sdo informados os contatos da SETUR CE, bem como o endereco do Portal de
Turismo do Ceard e também do Braziltour, site do turismo brasileiro para o mercado internacional,

para informacdes adicionais sobre o turismo brasileiro.

Observacdo: Em paralelo deve ser atualizado este DVD, com a inclusdo de novas mensagens

especificas da Copa das ConfederacGes, e nichos de mercado e grupos de consumo

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

CONTROLE:
Pesquisa de opinido para avaliacdo da atividade — por seminario
Mailing de participantes — por evento

Pesquisa de aumento da presenca do Ceard no Trade — anual

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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F7. WOKSHOPS COOPERADOS DE VENDA

DESCRICAO:
Realizar eventos em parceria com os operadores que trabalham com o destino Ceard, nos varios

mercados emissivos, incluindo Fortaleza e participar dos eventos organizados pelos mesmos.

OBJETIVO:
° Potencializar o destino em parceria com as operadoras;
° Motivar as operadoras a aumentarem a venda do produto Ceard, especialmente os

Pdlos Turisticos;

CONTEUDO:

Realizar um Encontro Comercial Braztoa em Fortaleza no primeiro semestre de 2013 e no primeiro
semestre de 2014;

Participar da agenda de eventos das operadoras emissivas nos mercados prioritdrios, incluindo as|
operadoras Flot, Agaxtur, Trend, MGM, CVC o Ancoradouro; conforme F.8 — Participacdo em feiras e

Eventos.

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

INDICADORES DE REALIZACAO:

Numero de eventos participados

Acordos com operadoras para participagdo em workshops cooperados
INDICADORES DE RESULTADOS:

Acordos com agentes no marco dos eventos realizados

Pesquisa o trade pela avaliacdo e conhecimento do destino Ceara e pdlos-alvo.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F8. PARTICIPACAO EM FERIAS

[PARTICIPACAO EM FEIRAS NACIONAIS / PARTICIPACAO EM FEIRAS INTERNACIONAIS

|[DESCRICAO:

A participagdo em eventos profissionais como féruns, workshops e feiras representa uma excelente

fonte de contatos para comercializacdo do destino, bem como uma oportunidade paral
levantamento de informacbes de mercados e meio de comunicagao, para marcar o posicionamento
desejado no mercado turistico nacional e internacional. E uma ferramenta que tem interface com as
demais, com abrangéncia em todos os mercados prioritdrios.

A légica de manutencdo da participagdo do turismo do Ceard nas feiras as quais o Estado tem|
comparecido nos ultimos 5 anos é de apresentar-se ao mercado com o novo posicionamento,
mostrando o salto de qualidade na comunicagdo, na oferta diversa de produtos segmentados e no
“lancamento dos Polos” nesses mercados. Ainda que, aparentemente signifique repetir o que ja vem|
sendo feito, na verdade o Ceard ndo pode neste momento abandonar a presenca em eventos nos
lquais seus produtos ja sdo esperados.

A qualidade da participacdo, que deverd aliar todas as opcdes descritas nas ferramentas pertinentes,

ou seja, cumprindo com o esquema tatico Push and Pull, é que vai marcar o salto de qualidade. Essal
presenga ndo deve ser apenas no stand, o qual tem que ser totalmente repensado em termos de
tamanho, menor quantidade de metros quadrados, mas sempre mais funcional e de acordo com aj
identidade turistica do Estado e obedecendo aos critérios que foram detalhados na P.1 - A.2 / F.1/

F.8/F.11

JIOBJETIVOS:

Comunicar e promover os produtos turisticos dos Pélos Turisticos do Ceard que estdo sendo
alvo da promog¢do no mercado nacional e internacional;

Evidenciar os produtos dos Pdlos Turisticos do Ceard com maior valor potencial, agregando e
Ifortalecendo valores como qualidade e sustentabilidade;
Promover os produtos e a infraestrutura do setor de eventos no Estado do Cear3,
lespecialmente nos Pélos Turisticos do Prodetur Nacional
Repercutir os valores da identidade do destino para a construgao de um posicionamento do

[Estado perante os diferentes publicos alvo dos mercados;
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lperfil.

Para a participagdo nas feiras nacionais sugere-se a contratacdo de espago para montagem de

Melhorar a posicdo do destino no mercado nacional;
Melhorar a informacdo sobre o destino no mercado internacional;

Levantar informacdo de mercado, por meio de entrevista com os operadores locais

loresentes nas feiras com estande prdprio.

Levantar dados sobre a imprensa local de interesse em cada mercado, identificagdo, contato,

[CONTEUDO:
A orientacdo é selecionar as feiras que deverdao compor a agenda anual de promocao turistica dos

IPdlos Turisticos do Ceard. Na escolha dos eventos serdo considerados varios aspectos:

As prioridades de mercado e a relacdo com a selecio de mercados definidos como
prioritarios;

O perfil dos eventos, que devera ser adequado a estratégia definida no portfélio de produtos
por mercado.

A quota de orgcamento para a promog¢do em eventos, e a quota de orcamento para
promocdo no mercado que sera atingido;

A relagdo com os investimentos acumulados em cada mercado alvo;

A relacdo custo/beneficio, considerando dados quantitativos e qualitativos a respeito do

publico estimado para ser atingido e o custo integral de participacao.

estande proprio, conforme a nova identidade e o novo modelo de estande definido na F.1 deste

Plano de Marketing dos Pélos Turisticos do Ceara.

INo mercado nacional, alem das feiras ja participadas pela SETUR:

Workshop da CVC — 12 semestre

LAMEC - Latin America Meetings & Events Conference — 22 semestre
Minas Tur — 12 semestre

Evento cooperado Mundo Agaxtur — 12 semestre

119 Forum Panrotas — 12 semestre

Encuentro comercial BRAZTOA — 12 e 22 semestre

Aviestur 2013 — Feira de Turismo do Estado de S3o Paulo — 12 semestre
WTM América Latina — 12 semestre

Adventure Sports Fair — 12 semestre

AVIRRP - 22 semestre

Seminario MICE - Brasil Destinos de Eventos — 22 semestre

FASE |1l -FEIRMAABRARAQO B BstF¢0L0S TURISTICOS DO CEARA

BNTM 2013 - Brazil National and Tourism Mart - 12 semestre

| 112



@uaomuwm ibe@eo @ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Sugere-se a participacdo nas seguintes feiras o nivel nacional:

Feria ‘ Descri¢ao Periodo |
A ALAGEV realiza o LACTE — | 113
LACTE 2013 — Latin American | €m Sdo Paulo ha sete anos o 12 semestre
Corporate Travel Experience mais estratégico e importante

evento do setor de eventos e

viagens corporativas.
Evento cooperado Flot | Workshop da operadora Flot 12 semestre
Operadora em 14 cidades

Saldo Paranaense de Turismo O evento, promovido pela
ABAV-PR, acontece em 12 semestre
Curitiba, e redne mais de 350
agentes de viagens e

profissionais do trade.

Encontro Ancoradouro Localizado em Atibaia, no
interior paulista, registra a 12 semestre
participacdao de mais de 650
profissionais de turismo,

sendo 450 agentes de viagens.

Travel Week Sao Paulo Focado no mercado de viagens
de alto padrdo em 2013 vai ser
a sua terceira edicdo com um 12 semestre
volume de mais de 3.000

visitantes.

Equipotel Nordeste Equipotel Nordeste, localizada
em Recife; é considerada uma 19 semestre
das maiores feiras de hotelaria
e gastronomia da América

Latina.
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EBS 2013 - Feira de Destinos,
Espacos e Fornecedores para
Eventos Corporativos,
Esportivos, Shows e

Gastronomia

Descri¢ao

Localizada em S&o Paulo, a EBS

2013 é focada no setor de
eventos de pequeno, médio e
grande porte, com a presenca

de mais de 5 mil Profissionais

Periodo

12 semestre

BNT Mercosul

A BNT MERCOSUL é destaque
por atrair empresas para a
realizacdo de negdcios. Apds
17 anos de edicdo, o seu
principal objetivo é reunir
profissionais da  industria
turistica para geracdo de
negocios entre fornecedores e
compradores do Brasil e

Mercosul.

12 semestre

Festival Internacional de
Turismo das Cataratas — FIT

Cataratas

Realizado anualmente em Foz
do lguagu, o FIT Cataratas se
consolidou como um dos
eventos mais importantes para
divulgacdo de atrativos de
todo o Mercosul. O foco do
Festival estd na geragdo de
negécios e o evento é
destinado aos agentes de
viagem, operadores de
turismo, hoteleiros e guias de

turismo.

12 semestre

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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ABETA

Summit Turismo de Aventura

Descri¢ao

Encontro Brasileiro de

Ecoturismo e Turismo de
Aventura que aconteceu no,
interior de S3o Paulo sob a
organizacdo da Associacdo
Brasileira das Empresas de
Ecoturismo e Turismo de
Aventura (Abeta) pela
divulgacdo dos destinos mais
propicios para esses
segmentos do turismo no

Brasil.

Periodo

22 semestre

Centro Oeste Tur

O Saldo de Negdcios Turisticos
em Goiania é um evento
dirigido exclusivamente aos
profissionais de turismo com a
presenca de cerca de 1000
agentes de viagens de Goias,
Distrito Federal, Mato Grosso,
Mato Grosso do Sul e

Tocantins.

12 semestre

Festival de turismo de

Gramado

O Festival do Turismo de
Gramado recebe mais de 13
mil profissionais e cerca de

duas mil marcas turisticas.

22 semestre

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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Para a participacdo nas feiras internacionais, sugere-se uma ac¢ao coordenada com Mtur, conforme o

modelo de participagdo cooperada para as feiras internacionais do destino Brasil. Atualmente, a

SETUR participa nas férias seguintes no ambito internacional:
FITUR — Madrid - 12 semestre

BTL — Lisboa — 12 semestre

BIT — Mildo - 12 semestre

ITB — Berlin — 12 semestre

IMEX — Américas- 22 semestre

IFTM — Top Resa — 12 semestre

EIBTM — 22 semestre

FIT — Buenos Aires — 22 semestre

WTM - Londres — 22 semestre

Vakantiebeurs

Convencdo Annual da Camara de Comércio da Polonia.
Sea Trade — Cruise Shipping Miami

202 MITT 2013 — Feira Internacional de Viagens e Turismo de Moscou
372 Salon Mondial Du Tourism

8th Zoo and Aquarium Marketing Conference

Feira de Turismo de Cabo Verde — EXPOTUR

LEISURE 2013

Feira Internacional de Cabo Verde

TTG Incontri Rimini Fiera

Mundo Abreu

TT WARSAW

EMBRATUR nas cidades de Madrid, Londres, Frankfurt, Nova York, Lima e Montevidéu (ver ficha

F12).

Alem destes, a SETUR tem previsto a participagdo em varios eventos relacionados com a promog¢ao

das cidades sede da COPA, em parceria com a Secretaria para Assuntos da Copa (Secopa) e com a
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INo mercado internacional, sugere-se a participacdo nas seguintes feiras:
Feria Descricao Periodo
Feria turistica organizada pela

Caribbean MarketPlace Associacdo Turistica e de 12 semestre

Hotéis do Caribe com a
| 117

participacdo de 17 paises da

Regido.

Primeira feria mundial para
IMEX FRANKFURT viajes de negdcios e incentivo, 12 semestre
com mais de 3.500 expositores

de 157 paises.

FITPAR — Feria Internacional de | A FitPar é a feria mais
Turismo del Paraguay importante do Paraguai e da 20 semestre
regido, com a participacdo de
mais de 6 mil pessoas e 13
paises representados por 150

expositores.

Expo VTN - Uruguay Segundo dados divulgados
pelo Anudrio Estatistico de 22 semestre
Turismo — 2012 do Mtur, o
Uruguai é o terceiro maior
emissor de turistas para o
Brasil, atrds apenas de
Argentina e Estados Unidos.

A Expo VTN Uruguai é a 12
Feira Internacional de Turismo,
Viagens e Nag¢des do Uruguai,
baseada em Montevidéu e
focada na apresentacdo dos
destinos e produtos turisticos
ao trade uruguaio. O Unico
estado representante do Brasil
no evento foi a Bahia na

edicdo 2012.




ﬁuwuﬁusmmns ibe@eo @ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

IRESPONS/—’\VEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

INDICADORES DE REALIZAGAO:
Briefing de criacdo do estande para participacao; | 118
Fotos da participagdo nos eventos;
Registro de contatos;

Relatério de investimento realizado.

IINDICADORES DE RESULTADOS:

Avaliacdo da presenca do destino na oferta do trade dos mercados;

Pesquisa de imagem e posicionamento no trade dos mercados;

Pesquisa de imagem e posicionamento no consumidor final dos mercados.
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F9. VISITAS DE FAMILIARIZACAO PARA O TRADE

[DESCRICAO:
A partir da Fase | — Andlise da Situacdo Atual, elaborada para os Planos de Marketing, detectou-se

que existe um importante déficit de informacao e de atualizagdo da mesma junto ao trade turistico,

considerando desde o proprio operador de receptivo no Estado, cujo conhecimento é

eminentemente local, até os operadores e a midia nacional e internacional. Para corrigir este déficit,

deverdo ser estabelecidas metas anuais para posicionar o Ceara, especialmente os Pdlos Turisticos

do Prodetur Nacional.

As viagens de familiarizacdo tém um objetivo técnico, coordenado com a estratégia de marketing
ldos Pélos Turisticos e por isto sua organizacao deve ser profissional, com padrdo de qualidade e

alinhando atividades e convidados com os propdsitos dos Planos de Marketing.

As viagens de familiarizacdo tém objetivo de apresentar uma amostra do destino "in loco" aos

formadores de opinido relevantes para a promocdo turistica do destino Ceard. E necessario

estabelecer as possiveis contrapartidas que serdo solicitadas pelos veiculos de imprensa, como aj
inser¢do de publireportagens e anlncios, entre outros. As metas serdo para operadores receptivo,
operadores emissivos nos mercados e midia de reportagens e dos guias de turismo publicados em|

varios idiomas.

JIOBJETIVOS:

e  Posicionar o Ceara nos mercados prioritarios, incluindo o préprio Estado;

e  Otimizar as agbes de viagens de familiarizagdo espontaneas, tornando-as eficientes e
com andlise de relagdo custo-beneficio;

e Elaborar um manual de aplicagdo para a gestdo de viagens de familiarizagdo para of
trade;

e Trabalhar em conjunto com as companhias aéreas, a partir dos planos anuais de cada|

mercado;
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e  Gerar novos produtos para comercializacdo pelos operadores emissivos nos mercados|
prioritdrios;
e Atuar diretamente nos canais de distribuicdo e venda com foco na ampliacdo,

diversificacdo e adequacdo da oferta de Ceara.

[CONTEUDO:
Tendo em vista os trés publicos que deverao ser alvo desta ferramenta, a manualizacdo do contetdo
lé indispensdvel. Para otimizar o processo, o manual para estas viagens, que tem que ser adaptado
segundo a duracdo, devera ter as seguintes especificacdes:

e  Perfil dos convidados segundo mercados prioritarios e grupos de consumo de interesse

apontados nos Planos de Marketing

Tamanho do grupo de visita mais adequado

e Roteiros e atividades segundo o portfélio de produtos dos Pdlos Turisticos

e Hospedagem e alimentagdo

e Acompanhantes

e Materiais de apoio

e logistica de apoio (convite, confirmacdo de presenca, recep¢do, acompanhamento,

telefone de contato e disponibilidade de informagdo, etc.).

Os participantes de uma viagem de familiarizacdo devem ter claro o objetivo desta acdo,
reconhecendo o seu cardter técnico, o profissionalismo da equipe de receptivo e objetivos de

apresentacdo do destino.

IDesta forma, é recomendavel que os mesmos recebam um manual de viagem, com a antecedéncia
suficiente antes da mesma, para o conhecimento das informacgdes do destino e das atividades para
as quais o mesmo estd sendo convidado. O manual de viagens dos participantes contard com as

seguintes especificagdes:

Contextualizagcdo do destino (informacdes gerais e turisticas)

e Objetivos da viagem

e Roteiros e atividades planejadas

® Programacdo detalhada

e Hospedagem e alimentacao
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e Materiais de apoio (site, releases, fontes de informacgao )

e Pessoal de contato e apoio (antes, durante e pds-viagem)

|Para facilitar o trabalho do trade de imprensa especializada e fornecer materiais de qualidade
atualizados, se propde o desenho e a producdao de um dossié informativo do turismo nos Pdlos

Turisticos do Ceara, um kit de apresentacao, com a seguinte proposta de conteldo:

Folheto geral trade.

DVD / CD do Ceara

CD com banco de imagens.

Nota de imprensa de apresentacdo do Ceara como destino turistico cultural.

Materiais promocionais.

encontros com a imprensa participacdo em feiras ou outros eventos.

Também se recomenda a distribuicdo do material aos meios de comunicagdo de todos os mercados

lprioritdrios.

[Este dossié pode ser entregue aos jornalistas nas viagens de familiarizacdo, mas também emj|

RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

|INDICADORES DE REALIZACAO:

Agenda de eventos e visitas

Registros de atendimento

Relatérios periddicos de atividades e de demandas dos profissionais
Controle de remessa de materiais promocionais

IINDICADORES DE RESULTADOS:

Estatisticas de evolucdo da base de contatos

Pesquisa de presenca no trade

Pesquisa de opinido com o trade

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F10. ATENCAO AO TRADE

DESCRICAO:

Compreende a atencdo permanente a cadeia de distribuicdo e venda do Ceara dos mercados
prioritarios, inspirada nos modelos de atuacdo “one-by-one” das empresas e profissionais de
representacdo comercial, no caso, para o turismo.

Estas representacdes funcionam como agentes de promocado e apoio a comercializagdo do turismo
do Ceara, caracterizam-se pela atencdo personalizada a clientes atuais e potenciais, podendo ser
desempenhada por consultores e/ou empresas especializadas em promocdo turistica, com

experiéncia nesse tipo de servico, ou mesmo pelos préprios profissionais da SETUR CEARA.

IOBJETIVOS

Constituir agentes do turismo do Ceard, habeis a aplicar as estratégias dos Planos de
Marketing dos Pdlos nos mercados prioritarios;

Manter comunicacdo direta e constante com o setor profissional dos mercados prioritdrios;
Ampliar e consolidar o relacionamento do Ceard com o trade, em especial os operadores;
Atuar diretamente nos canais de distribuicdo e venda com foco na ampliacdo, diversificacdo e
adequacéo da oferta do Ceara;

Aumentar continuamente a inteligéncia especifica para as a¢des de promoc¢do e marketing
nos mercados de atuacao;

Repercutir os valores da nova identidade do destino e corroborar para a construgdo de uma
nova imagem do Pdlo Turistico perante os mercados e seu reposicionamento no mercado;
Contribuir para que o Ceard se consolide enquanto referencia para o setor do turismo, de
acordo com o que fora proposto na visao de futuro e nos objetivos desenhados pelo Planos

de Marketing dos Pélos a médio e longo prazos.

CONTEUDO:
Estruturar um modelo de representacdo com base nos recursos atualmente disponiveis,
aproveitando as viagens aos mercados por motivos de participacdo em feiras, eventos e reunies do

setor.

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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SETUR CE, devem concentrar-se nas seguintes atribuicdes:

IO modelo proposto deverd considerar:

[o trabalho das representacdes ou agentes nos mercados, mesmo quando executado por técnicos dal

Elaboracdo de planejamentos anuais de atuacdo, por mercado, em funcao do cumprimento
das diretrizes estabelecidas pelos Planos de Marketing dos Pdlos;

Visita in loco a operadores e agentes de viagens dos mercados para apresentacdo e
divulgacdo dos destinos e produtos do Cear3;

Apresentacdo multimidia comercial do turismo de Cear3;

Atendimento ou encaminhamento das demandas do trade e de imprensa, considerando
outros programas previstos pelos Planos de Marketing;

Articulacdo para a realizacdo de apresentacdes e workshops sobre o destino, treinamentos,
apoio a organizacdo das viagens de familiarizacdo, participando de eventos do setor,
mobilizacdo do trade em acdes ou ocasides especiais, etc;

Atencdo a associac¢oes, entidades e organiza¢des vinculadas ao turismo nos mercados;
Elaboragdo de relatdrios especificos atividades e de resultados, conforme modelo a ser
elaborado em briefing especifico;

Manter atualizada e alimentar a base de contatos de profissionais da SETUR CE.

Atendimento dos mercados de maior prioridade;

E imprescindivel que as empresas e profissionais contratados detenham conhecimento
profundo do mercado de atuagdo (costumes e formas de trabalho, bom e amplo
relacionamento com as empresas do setor);

Suas atuagdes devem ser voltadas exclusivamente a aplicagdo das estratégias dos Planos de
Marketing dos Pélos nos mesmos e o suporte a demais agdes como campanhas, pesquisas,
mailings, etc.;

Neste sentido o trabalho de cada um dos agentes deve seguir um processo de planejamento
operacional com objetivos, programas, a¢des, cronogramas, orcamentos e sistema de
controle de acgbes e registro de atendimento, resultados esperados e alcancados,

anteriormente estabelecidos, a ser aprovado e acompanhado pela SETUR CE;

RESPONSAVEL: SETUR CEARA
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ACOMPANHAMENTO

|INDICADORES DE REALIZAGAO:

Agenda de eventos e visitas

Registros de atendimento

Relatdrios periddicos de atividades e de demandas dos profissionais
Controle de remessa de materiais promocionais | 124
IINDICADORES DE RESULTADOS:

Estatisticas de evolugdo da base de contatos
Pesquisa de presenca no trade

Pesquisa de opinido com o trade
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F11. CAPTACAO E PROMOCAO DE EVENTOS

DESCRICAO:

A captacdo de eventos constitui-se em uma ferramenta de altissima importancia tendo em vista a
estrutura atual do Estado do Ceara disponivel para esse segmento e consiste no apoio da SETUR
CEARA aos Convention and Visitors Bureaux do Estado e as entidades cearenses para captacio de

eventos nacionais e internacionais para os Pélos Turisticos do Ceara.

JIOBJETIVOS:

Aumentar o nimero de eventos realizados no Estado do Cear3;

Aumentar o niumero de participantes nos eventos;

Aumentar a permanéncia dos turistas de eventos no Estado;

Diversificar as sedes dos eventos;

Diversificar os destinos dos pré e post tours;

Aumentar a demanda de turistas internacionais para a edi¢do cearense do evento,

Promover o destino sede e sua oferta turistica,

Promover o Ceara de uma forma geral como destino de lazer visando que o turista aproveite
sua estadia no pais

Promover o Ceard como destino para outros eventos relacionados.

CONTEUDO:

Captacao:

Governo e acionamento das entidades locais;
Confecgdo de dossié de candidatura (cartas de apoio e bidding book);
Criacdo de apresentacdo visual e defesa da candidatura in loco, quando necessdrio;
Acompanhamento durante as visitas de site inspection.

IOs eventos a serem captados deverdo ter prioridade quando forem dos seguintes tipos:

Congressos Técnicos Nacionais ou Internacionais

Congressos Cientificos Nacionais ou Internacionais

Eventos Esportivos Nacionais ou Internacionais

Outros Eventos com Publico Nacional ou Internacional a serem definidos conforme parceria

com Convention Bureaux e Embratur.

Formalizagdo do apoio institucional estadual, por meio da articulagdo com demais esferas doj
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IOs eventos devem atender aos seguintes critérios para receber apoio:
o Ter carater internacional ou abrangéncia nacional

o Minimo de 20% de publico da Regido Sudeste ou estrangeiro
o Seritinerante, portanto passivel de captacao

o Ser um evento ja consolidado (em 32 edicdo, pelo menos)

o Minimo de 400 participantes

Promocgao:

Os eventos deverdo ser promovidos no mercado nacional ou internacional, e este trabalho ocorre
através da participacdo do Ceard, com estande préprio, conforme Ferramenta F.1 — Stand

Promocional, nas edi¢des anteriores do evento que acontecem em outros estados e paises e da

distribuicdo de material especifico, bem como através do desenvolvimento de acGes diversas e
sorteio de brindes, etc.

IO stand promocional deve contar com os seguintes materiais especificos:

o Cartaz referente ao evento que acontecera no Brasil e no Cear3;

o Banner do destino sede.

o Folders do evento captado para distribuicao

o Folder Segmento Negdcios, Eventos e Incentivos

o Folder para o consumidor com informagdo dos Pdlos Turisticos selecionados para o pré e

post tour.

Além do trabalho cotidiano e permanente, deve ser organizado um evento em Fortaleza, em parceria

Icom as entidades do setor, para promover o destino nesse segmento.

|RESPONSAVEL: SETUR CEARA

CONTROLE:
Relatério de atividades — por evento
Monitoramento do nimero de participantes nos eventos captados, para elaboragao de curva de

tendéncia de crescimento - anual
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F12. PROMOCAO NAS CIDADES SEDE

DESCRICAO:
Esta ferramenta constitui-se em organizar as ferramentas anteriores, de modo a posicionar o Ceard|
nas cidades sede dos eventos considerados excepcionais, ou seja, que acontecem em momentos
Unicos, como resultado de uma estratégia de pais. Foi elaborada para concentrar todo o trabalho de

promocao direcionado exclusivamente para o turismo do Ceara no periodo 2013 — 2016.

Abrange acbes de base como a gestdo da imagem do contelddo da oferta turistica no ambito dos
eventos, materiais especificos e acées de comunicacdo digital focadas no turista e no trade; um|
programa de promocdo, com acbes especiais dirigidas aos publicos especializados (consumidor €
profissionais); e um programa que pretende dar suporte aos Pdlos Turisticos do Ceara, integrando-os

para presenga nos mercados.

CONTEUDO:

O conteudo da promocdo deve considerar os provaveis mercados que terdo interesse nesses
eventos, ou seja, os paises que terdo seus times participando ou da Copa das Confederacdes, ou daj
Copa do Mundo FIFA 2014, dos Jogos Olimpicos e dos eventos que ocorrerdo em outros paises no

circuito mundial esportivo.

O mapa de estudos de mercados elaborado para o Plano Aquarela 2020 apresenta os paises com|

probabilidade de presenca nos eventos, tanto como equipe, como turistas aficionados a esportes.
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ESTUDO DE MERCADOS PARA 2014
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[Para atingir estes mercados devem ser organizadas promocoes:

e AcGes promocionais de rua ou em espacos fechados em algumas cidades sede como
Sao Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Rio, Salvador, Natal, Manaus que
possam promover a diversidade natural e cultural do Ceard

e Acdes promocionais de forte impacto em Recife, Natal e Salvador por sua proximidade,

para divulgar roteiros e oportunidades de viagens préximas a Fortaleza

Alem das acdes no mercado nacional, a SETUR tem previsto a participacdo em vdrios eventos
relacionados com a promocao das cidades sede da COPA no ambito internacional, em parceria com a

EMBRATUR nas cidades de Madrid, Londres, Frankfurt, Nova York, Lima e Montevidéu (ver ficha F8).

IO calendario de eventos FIFA que deve ser acompanhado é o seguinte:

° Junho de 2013 — Copa das Confederagdes

o Julho a novembro de 2013 — Eliminatdrias da Copa do Mundo
° Dezembro de 2013 — Sorteio dos Grupos Copa do Mundo

° Junho a Julho de 2014 — Copa do Mundo

IRESPONSAVEL: SETUR CEARA

CONTROLE:
Pesquisa de demanda nos Pdlos Turisticos em 2014, durante a realizacdo dos jogos da Copa do
Mundo FIFA em Fortaleza

Pesquisa de perfil do turista em 2014 e 2015

FASE Il — PLANO OPERACIONAL DOS POLOS TURISTICOS DO CEARA
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F13. PROMOCAO NO MIDIA CENTER DE EVENTOS ESPORTIVOS

DESCRICAO:
Promover o Estado do Ceard, especialmente os Pélos Turisticos do Prodetur Nacional nos locais de

alta presenca de trade de eventos, midia e formadores de opinido dos esportes.

OBJETIVOS:
Gerar midia espontdnea para impactar o consumidor sobre os produtos turisticos do Estado doj

Ceara

[CONTEUDO:

° Eventos de relacionamento com a imprensa nacional para apresentar o destino
Ceard como destino de eventos de relacionamento com a imprensa estrangeira para|
apresentar o Ceard, seus atrativos e principais diferenciais como destino turistico no
Brasil

o Evento com promotores de eventos em 2013 e 2014 para mostrar a infra-estrutural
do Ceara para receber eventos de todas as modalidades

° Evento em Fortaleza, incluindo jornalistas nacionais e internacionais para ir aj
Fortaleza no periodo da Copa das ConfederagGes

[ Evento em Fortaleza em 2014, incluindo jornalistas nacionais e internacionais paraf
conhecer espagos de eventos e infra-estrutura turistica

° Eventos promocionais de rua e também em espagos fechados em algumas cidades
sede como Sdo Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Rio, Salvador, Natal,
Manaus que possam promover a diversidade natural e cultural do Ceara

° Acgdes promocionais de forte impacto em Recife, Natal e Salvador por sua|

proximidade para divulgar roteiros e oportunidades de viagens préximas a Fortaleza.

|RESPONSAVEL: SETUR CEARA

CONTROLE:
Numero de notas de impressa e meng¢ées nos midia: extensao e qualidade da informacdo publicada

Numero de participantes nos eventos realizados
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M3. MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

F14. PROMOGCAO PARA CAPTACAO DE VOOS REGULARES E FRETADOS

| 131

|DESCRICAO: Estudo de potenciais voos fretados para o Ceard nos principais mercados emissores ou|

em mercados com grande interesse e sem conexdes regulares.
IOBJETIVOS: Ampliar a conectividade aérea entre o Ceara e os mercados emissores internacionais.

|CONTEUDO: Contato e processo de negociacio com operadores de turismo internacionais

[PUBLICO-ALVO: Operadores de Turismo e Companhias Aéreas Internacionais

|RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ICONTROLE: Numero de véos captados ao ano e dias de operacdao em cada temporada.
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3.4. MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

3.4.1. FUNDAMENTOS DO MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO
| 132
A promocdo no destino foi definida para organizar os programas e projetos que tém
como publico alvo o turista no territério do Ceard, ou seja, aquele que ja viajou ou que mora
no proprio Estado e que pode ser motivado a experimentar mais atividades e lugares. Tem,

portanto, uma linguagem comunicacional diferente.

A promocgao nos Polos tem, a principio, 1 Programa e 3 Projetos e atende a todos os
mercados, ja que deverd considerar que os turistas no Estado podem ser oriundos de

qualguer um dos paises emissivos.

Quadro 44: Estrutura do Macroprograma de Marketing no destino

MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

PROGRAMA DE MARKETING NOS POLOS
P1. POSTOS DE INFORMAGAO 2.0

P2. COOPERAGAO COM MEIOS DE HOSPEDAGEM
P3. COOPERAGAO COM RECEPTIVOS/ GUIAS TURISTICOS
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MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

PROGRAMA DE MARKETING NOS POLOS

PROJETO P15. POSTOS DE INFORMACAO 2.0

|DESCRICAO:

A ferramenta de promocdo para o turista nos Pélos Turisticos compreende a instalagdo de espacos
para o fornecimento de informacdo e motivacdo dos visitantes que ja estdo no Estado do Ceara.
Estes espacos poderdo ser denominados Postos de Informagdo Turistica e/ou Centros de
Atendimento ao Turista instalados em locais estratégicos em termos de afluéncia de publico,

voltados para prestar esclarecimentos sobre atrativos, produtos e servigos turisticos existentes no

Ceara e nos Pdlos Turisticos do Prodetur Nacional, incluindo servicos basicos de saude e seguranca,
disponibilizando materiais de suporte para facilitar a informacao, tais como mapas, folhetos, videos,
dentre outros.

Sugere-se que esses espacos integrem uma espécie de bureau de servicos sob a responsabilidade de
uma empresa especializada em eventos e promocdes, que possa dotar o espago de um servico de

informacdo que deve ser bilinglie e funcionar diariamente por periodo de no minimo 14 horas.

IOBJETIVOS:
° Melhorar a percepg¢ao da oferta turistica dos destinos cearenses.
° Diversificar as atividades e aumentar a permanéncia, descentralizando as visitas dos

destinos tradicionais.
° Facilitar a locomogdo e o deslocamento dos visitantes por meio das informagdes
contidas nas placas.
o Contribuir para a sensagdo de seguranca nos destinos turisticos cearenses.
° Fornecer ao consumidor final dos mercados alvo uma ferramenta informatival
detalhada da oferta turistica do Estado e sua localizacdo geogréfica;
° Disponibilizar uma ferramenta facilitadora na venda dos produtos e roteiros
turisticos do Estado nas agéncias de viagem, considerando o baixo nivel de

conhecimento dos agentes de viagem sobre a oferta turistica atual do Ceara.

CONTEUDO:

Esta ferramenta compreende o desenvolvimento das seguintes etapas:
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[INFORMACAO E ATENDIMENTO AO TURISTA

A qualidade da informacdo que é prestada é fator determinante na competitividade de um|
destino e tem atencdo maxima nos Planos de Marketing dos Pdlos Turisticos do Prodetur,
Nacional; a base do sistema de informacdo é o inventario da oferta turistica, que deve ter|
uma dindmica de atualizacdo permanente
As equipes de atendimento devem ser bilinglies, com fluéncia em inglés ou espanhol, além]|
do portugués; integradas preferencialmente por alunos de cursos de turismo, atuando como
estagidrios em regime de turnos de 04 horas.

As equipes de atendimento devem receber processos de qualificacdo permanente, com|
cursos de atualizacdo semestral e programas de vivéncias turisticas nos diferentes pdlos e

destinos do Estado.

AMPLIACAO DA REDE DE INFORMACAOQ

Todas as cidades turisticas contempladas nos Planos de Marketing dos Pdlos Turisticos do Prodetur

Nacional deverdo contar com pelo menos 01 unidade de informacdo turistica, seja no Centro de
Referéncia do Turismo ou através de um Centro de Atendimento ao Turista ou Posto de Informacao
Turistica.

A implantacdo deve considerar como prioridade aqueles destinos que, pela sua estrutura fisica e
turistica, sdo considerados como portdes de entrada do pdlos, seguidos dos que ja movimentam|

fluxos turisticos de forma regular.

Considerar a possibilidade de estruturar postos de informacgdo turistica volantes ou transitdrios

montados para atender a grandes eventos, festas populares ou destinos que tém concentracdo de

visitantes por periodos especificos.

ADMINISTRACAO E GESTAO DOS CATs E PITs

|Estudar modelos de gestdao compartilhada com agéncias de receptivo, CVB e Secretarias municipais

de turismo

IFOLHETO MAPA

Desenhar e produzir o mapa turistico com a indica¢do de localiza¢do geografica dos produtos que
conformam a oferta turistica do Estado do Ceard, para distribuicdo ao publico consumidor finalf
durante agBes promocionais, nos postos de informag¢des turisticas ou por canais intermediarios

(hotéis, agéncias e operadores, etc.).
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O mapa ilustrara os produtos que identificam a oferta de cada um dos pélos do Estado,

Marketing dos Pélos Turisticos do Prodetur Nacional;

Cears;

sistema de legendas, sera desenvolvido sob uma linha grafica padrao, em sintonia com
os demais materiais e ferramentas de comunicacdo do turismo do Ceara, conforme a
nova estratégia de comunicacao;

E importante prever a vers3o eletrénica dos mapas, que deverd ser disponibilizada no
portal do Ceara para download e por aplicativos de mébile;

As atualizacdes devem ser feitas de acordo com a revisdo do portfélio de produtos.

bem como sugestdes de roteiros integrados entre os pdlos, a partir das quais o turistal

possa vivenciar experiéncias nos diferentes segmentos definidos nos Planos de

E fundamental a incorporacdo da marca turistica, bem como o endereco da web site do

O desenho gréfico do material, assim como os diversos elementos que o compde como o

| 135

|RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

|INDICADORES DE REALIZACAO:

Numero de Postos de Informacdo Turistica e/ou Centros de Atendimento ao Turista
existentes nos pdlos

Variedade do material de informacgao o turista

Aceso o atendimento: capacitagdo dos profissionais e aceso horario

[INDICADORES DE RESULTADOS:
Pesquisa de opinido ao trade
Pesquisa de satisfacdo o turista

Registro de controle e seguimento das consultas atendidas nos postos.
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MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

PROGRAMA DE MARKETING NOS POLOS

PROJETO P16. COOPERACAO MEIOS DE HOSPEDAGEM

DESCRICAO:

O projeto baseia-se n o nivelamento dos conhecimentos basicos acerca do turismo sustentdvel e
para o aperfeicoamento dos profissionais que atendem diretamente aos turistas, em competéncias|
gerais para proporcionar um atendimento diferenciado e primoroso, que diferencie o Ceara e, mas
especificamente os Polos turisticos, na presta¢do de servicos. E a qualificacdo de cada profissionall
lpara promover os produtos e destinos do Polo que fara a diferenca na mensagem percebida pelo

turista e visitante.

JOBJETIVOS:

o Proporcionar melhorias efetivas nos servicos prestados aos turistas e no atendimento,
aumentando a qualidade percebida pelo cliente, por meio da qualificacdo dos profissionais
para o atendimento especial e adequado a cada publico, de acordo com a estratégia de
posicionamento a ser implantada pelo Estado.

o Fazer com que a “entrega do produto” ou seja, a experiéncia, seja compativel com a|

comunicag¢ao e promog¢ao nos mercados.

PUBLICO-ALVO:
Profissionais que atuam diretamente no contato com o turista, nos meios de hospedagem,

impactando diretamente no dia a dia do mesmo, tais como:

o) Concierges, recepcionistas, camareiras, mensageiros de hotéis;
e} Taxistas que atuam em conjunto com os hotéis e sdo recomendados pelos mesmos;
e} Motoristas executivos e receptivos que atuam em conjunto com os hotéis e saol

recomendados pelos mesmos;

0 Empresarios do setor de hotelaria e A&B em hotéis;

CONTEUDO:
O conteudo do trabalho de cooperagdo foi desenhado em mddulos basicos sequenciais de oficinas
cada um com uma proposta de formato de acordo com o tema e contetdo a ser abordado.

Os mddulos devem ter carga-horaria maxima de 8h cada, e sdo aplicaveis a todos os profissionais

elencados acima, independente do setor de atuagdo. Possuem as seguinte tematicas, cada qual
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|correspondendo a uma acao do projeto a ser implantada em 2012, dentro de um formato particular
sugerido:

O ENTENDENDO O TURISMO:
Aborda a importancia do turismo e dos turistas como consumidores que tem, cada um, seu perfil,
l[desde o mundo até a interseccdo do turismo com a “minha vida”, a luz da nova economia do
turismo.

o O CEARA PARA O MUNDO E INFORMAGOES TURISTICAS SOBRE O ESTADO

Estrutura de conteldo deve estar baseado na grade de segmentos e de produtos do Plano de
Marketing dos Polos, de forma a se criar a sinergia necessaria para as concretiza¢do das estratégias
de futuro.

o0 OTURISTA, ACULTURA E ASUSTENTABILIDADE AMBIENTAL E SOCIAL
Deve prever experiéncias praticas e aplicadas a realidade local dos Polos, de forma a demonstrar que
0 “novo turista” é hoje sintonizado com o mundo e tem as questdes de sustentabilidade comol
essenciais no momento da decisdo da viagem.

o O TURISMO SE CONSOME COM UM SORRISO - AUTOIMAGEM, HOSPITALIDADE E CULTURA]

DO DETALHE:

Propde trabalhar conceitos, técnicas e exemplos sobre o assunto que interferem diretamente na|

prestacdo de servicos e na relacdo com o cliente, orientadas a melhorar o nivel de satisfacdo e

enriquecer a experiéncia do turista no destino, durante e também a pds a viagem.

|Os modulos sdo seqlienciais, porém o cronograma de aplicacdo deve prever intervalos entre cada|
um dos madulos, os quais devem acontecer concomitantemente

As oficinas deverao ter abordagens tedricas e praticas, prezando pela interatividade e aplicacdo as

realidades locais de cada Polo, e adotar linguagem informal, visando maior acessibilidade. Os tutores

locais deverdo ser treinados para isso.

Apds a implantagdo destes médulos os participantes serao certificados no nivel basico do projeto,

Icom o titulo que poderia ter um nome fantasia, tal como: Profissional Fa do Turista...

[RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

|INDICADORES DE REALIZACAO:

Numero de Meios de Hospedagem no Projeto;
Numero de profissionais participantes;
IINDICADORES DE RESULTADOS:

Pesquisa de opinido ao trade emissivo

Pesquisa de satisfacdo com o turista
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DE GRAN CAMARIA

MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

PROGRAMA DE MARKETING NOS POLOS

PROJETO P17. COOPERACAO GUIAS

DESCRICAO:

O projeto tem a mesma descricdo do anterior, ou seja, baseia-se na aplicacdo de oficinas e cursos
para o nivelamento dos conhecimentos basicos acerca do turismo sustentdvel e para a qualificacdo €
o aperfeicoamento dos profissionais que atendem diretamente aos turistas, em competéncias

lgerais, para proporcionar um atendimento diferenciado e primoroso, que diferencie o Ceara e, mas

especificamente os Polos turisticos, na prestacdo de servicos. E a qualificacdo de cada profissional

lpara promover os produtos e destinos do Polo que fara a diferenca na mensagem percebida pelo

turista e visitante.

JOBJETIVOS:

o Proporcionar melhorias efetivas nos servicos prestados pelos guias aos turistas aumentando]|
os beneficios gerados em termos de conhecimentos especificos dos produtos e dos|
mercados consumidores atuais e potenciais, de forma a que os guias turisticos possam
fornecer um atendimento especial e adequado a cada publico, de acordo com a estratégia
de posicionamento a ser implantada pelo Estado, que estd baseada nos tipos de produtos €
na forma de apresentacdo dos mesmos.

o Fazer com que a “entrega do produto” ou seja, a experiéncia, seja compativel com al

comunicag¢ao e promog¢ao nos mercados.

PUBLICO-ALVO:

Profissionais guias e/ou monitores, que atuam diretamente no contato com o turista, seja nos
operadores, agentes de turismo receptivo, impactando diretamente no dia a dia do mesmo,
aumentando a relagdo custo-beneficio do produto.

CONTEUDO:

De acordo com o P.17, o conteudo do trabalho de cooperagdo foi desenhado em mddulos basicos

seqiienciais e um maddulo opcional, de idioma, cada um com uma proposta de formato de acordo

com o tema e conteldo a ser abordado.

Os médulos devem ter carga-horaria maxima de 8h cada e possuem as mesmas temdticas que para
os profissionais de meios de hospedagem, mas observando-se as particularidades da rotina do guia

lcom o turista:
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O ENTENDENDO O TURISMO:
Aborda a importancia do turismo e dos turistas como consumidores que tem, cada um, seu perfil,
l[desde o mundo até a interseccdo do turismo com a “minha vida”, a luz da nova economia do
turismo.

o O CEARA PARA O MUNDO E INFORMAGOES TURISTICAS SOBRE O ESTADO

Estrutura de conteldo deve estar baseado na grade de segmentos e de produtos do Plano de
Marketing dos Polos, de forma a se criar a sinergia necessaria para a concretizacdo das estratégias
de futuro.

O OTURISTA, A CULTURA E A SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL E SOCIAL
Deve prever experiéncias praticas e aplicadas a realidade local dos Polos, de forma a demonstrar que
0 “novo turista” é hoje sintonizado com o mundo e tem as questdes de sustentabilidade

o O TURISMO SE CONSOME COM UM SORRISO - AUTOIMAGEM, HOSPITALIDADE E CULTURA]

DO DETALHE:

PropdGe trabalhar conceitos, técnicas e exemplos sobre o assunto que interferem diretamente naj

prestacdo de servicos e na relacdo com o cliente, orientadas a melhorar o nivel de satisfacdo €
enriquecer a experiéncia do turista no destino, durante e apds a viagem.

Os mddulos sdo seqlienciais, porém o cronograma de aplicacdo deve prever intervalos entre cada
um dos mddulos, os quais devem acontecer concomitantemente.

Os cursos e oficinas deverdo ter abordagens tedricas e praticas, prezando pela interatividade €
aplicacdo as realidades locais, e adotar linguagem informal, visando maior acessibilidade. Os tutores
llocais deverdo ser treinados para isso.

Apds a implantagdo destes moédulos os participantes serdo certificados no nivel bdsico do projeto,

Icom o titulo que poderia ter um nome fantasia, tal como: Profissional Fa do Turista...

[RESPONSAVEL: SETUR CEARA

ACOMPANHAMENTO

|INDICADORES DE REALIZACAO:

Numero de Operadores e Agentes de Viagens receptivo participantes;
Numero de profissionais participantes no Projeto;

|INDICADORES DE RESULTADOS:

Pesquisa de opinido ao trade emissivo

Pesquisa de satisfagdo com o turista e com o visitante
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