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INTRODUGAO

O Estado do Ceara vive um momento importante de transformacdes no setor de
turismo. Essas mudancgas acontecem na infraestrutura geral e turistica, nos equipamentos e
servicos e ao mesmo tempo na forma como o Ceara ird se comunicar com seus diversos
parceiros para comunicar as novidades e os valores intrinsecos ao turismo do Estado.

O PRODETUR Ceara aspira a consolidacdao e diversificagdo da oferta turistica do
Estado, a partir da concretizacdo do modelo sustentdvel de sol e praia e a criacdo de novos
produtos baseando-se nos recursos naturais e culturais que apresentam potencial turistico.
Sem duvida, entre outras acbes para alcanca-lo, necessitard um esforco continuo da
promocdo dos destinos turisticos entre os segmentos alvo, utilizando estratégias de longo
prazo e acles concretas que envolvam os diferentes atores publicos e privados.

Nesse contexto foi elaborado um Plano de Marketing Turistico do Ceard com o
objetivo de identificar e organizar sua oferta turistica para o mercado, criar ferramentas e
mecanismos de comunicacdo e posicionar o Estado no cenario nacional e internacional.

O Planejamento da promocdo e do marketing turistico é de grande relevancia e
urgéncia para o Estado do Ceard, assim como a busca por alternativas para a consolidacdo
dos produtos e destinos dos pdélos de desenvolvimento turisticos do PRODETUR NACIONAL
(Chapada da Ibiapaba, Litoral Leste e Macico de Baturité).

Esse Plano ira marcar um novo conceito de promogdo do Ceara, e ao mesmo tempo
deverd tracar uma visdo e estratégia de longo prazo para consolidar uma metodologia de
trabalho de promocado. Sob esta perspectiva, a elabora¢do dos planos de marketing resulta
fundamental, pois contribuirdo para fortalecer a imagem dos destinos turisticos e para

garantir a eficiéncia e eficacia dos meios de comercializacdo escolhidos.
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FASE | — ELABORAGAO DO DIAGNOSTICO

1. ANALISE DA SITUAGCAO ATUAL DO MERCADO TURISTICO

A andlise da situacdo do mercado turistico é um instrumento importante na
formulagdo da estratégia de promocgao e comercializagdo de destinos e produtos turisticos.
No entanto, o Brasil ainda ndao conta com um sistema estatistico do turismo estruturado,
com dados adequados para um diagndstico da realidade do mercado brasileiro e de seus

. .1 ~ T . .
contextos regionais™. Para elaboragdo desta andlise da demanda turistica foram utilizadas
diversas fontes estatisticas, que estdo citadas no corpo do documento, quando pertinente, e

a lista completa das fontes acessadas encontra-se ao final, na bibliografia.

1.1. O CONTEXTO ECONOMICO DO TURISMO

O turismo mantém sincronia com a economia mundial e é suscetivel as oscilagdes de
crescimento, mas que demonstra grande capacidade de recuperacdo e resisténcia, como
evidenciam indicadores setoriais no contexto da atual crise econdbmica. Em 2012, o turismo
internacional atingiu o volume de 1.035 milhdes de entradas internacionais’, com uma
receita global que superou 1 trilhdo de dolares®.

Os destinos turisticos emergentes crescem mais do que os destinos das economias
avangadas, as projeg¢des da OMT indicam taxa de 4.4% anual de crescimento até 2030, é o
dobro o indice estimado para o resto do mundo®.

As Américas atingiram 162 milhdes de chegadas internacionais em 2012 (+4%) e
chegou a 14% do mercado mundial. Em 2011 a receita turistica do continente totalizou 200

bilhdes de ddlares, registrando o maior indice de crescimento no ano (+5,7%).

! Nota técnica: Para corrigir essas lacunas e deficiéncias de base estatistica, o PRODETUR Nacional CE definiu
pela realizagdo de um estudo de mercado para os trés polos contemplados pelo Programa, com a realiza¢do de
pesquisa de demanda do turista atual e potencial. Mas na andlise dos resultados do referido estudo, foram
identificados problemas na coleta e/ou na sistematizacGo de dados econémicos e definicdo dos mercados
internacionais potenciais.

2 Barémetro OMT do Turismo Mundial, publicado no més de Janeiro 2013

? Estimativa da WTTC

4 OMT, Panorama de turismo internacional, edicion 2012
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América do Sul vem apresentando os melhores indices de crescimento das Américas,
9% em 2011 e 4% em 2012. O crescimento acumulado de entradas internacionais na
América do Sul entre 1990 e 2012 é de aproximadamente 250%.

O Brasil se coloca como o primeiro destino em geracdao de receita turistica por
visitantes internacionais e o segundo em recep¢ao de demanda internacional na América
do Sul. Em 2012 o Brasil recebeu 5,7 milhGes de turistas internacionais (+5%), dados
conferem ao Pais quota de participacao de mercado de 20% no total das chegadas
turisticas a América do Sul. E é o principal mercado em geracdo de receita turistica e o
segundo por visitantes internacionais na América Latina, superado pelo México e estd a
frente deste em relacdo ao gasto médio individual do turista estrangeiro®.

O turismo esta entre os principais itens da pauta de exportacao brasileira e ja ocupa
a 52 posicdo no ranking’ a frente de qualquer setor da industria de transformacdo e atras
apenas de commodities. O setor é responsavel pela geracdo de aproximadamente 6,3
milhdes de ocupacdes no Brasil?, das quais cerca de 2 milhdes em ocupacdes diretas.

Importancia do turismo doméstico na receita do setor de turismo no Brasil. O
turismo doméstico movimenta mais de 190 milhGes de viagens por ano no Brasil e
representa 95% do mercado turistico brasileiro. O cenario econémico interno favordvel, com
emergéncia de uma nova classe média, aumento da renda média e do consumo das familias,
o que estd permitindo taxa médio anual do turismo doméstico de 6%, desde 2005.

A Regiao Nordeste tem os destinos mais desejados pelos turistas brasileiros’ e
concentra 30% do PIB turistico nacional, mas em termos da demanda internacional
representa apenas 5,4% das entradas de turistas estrangeiros no Brasil.

O Ceara é o segundo destino em chegadas turisticas na regido do Nordeste,

superando Pernambuco em 2009'°. A taxa média anual de crescimento do turismo

® Panorama OMT del turismo internacional, edicion 2012
*wrrc Country League Table Rankings
7 Banco Central e Ministério da Industria e Comércio

& Ministério do Trabalho com base nos nimeros da Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) e da Pesquisa
Nacional por Amostra Domicilio do Instituto Brasileiro de Estatistica e Geografia (PNAD/IBGE)

? FIPE/MTUR: Dimensionamento e caracterizacéo do turismo doméstico no Brasil, 2010-2011. ABETA/MTUR:
Perfil do turista de aventura e do ecoturista no Brasil, 2010.
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cearense registrada entre 1995 e 2011 foi 8,96%. Em 2010, a receita turistica total foi de 7
bilhGes de reais e representou participacao de 10,8% do PIB estadual. Esse percentual é
acima da média brasileira, o que evidencia a relevancia da atividade turistica para o
desenvolvimento econémico do estado do Ceara.

O turismo doméstico representa 92% da demanda turistica do Ceara, Sao
Paulo é principal emissor isolado, sendo do Sudeste a origem de aproximadamente 40% da
demanda turistica do Estado, enquanto o Nordeste responde por 37%, o Centro-Oeste por
10%, Norte 9% e o Sul com a menor participagdo, o equivalente a 5%. A demanda
internacional do estado é predominantemente europeia, sem presen¢a dos mercados de

América do Sul que s3o relevantes para Brasil e outros destinos do Nordeste™™.

10 Fundagdo CTI Nordeste

™ Tradicionalmente a Europa sempre foi o principal emissor para o Nordeste, mas ja se verificam mudanc¢as
significativas na sua quota de participagdo, com crescimento do mercado argentino, que jd é o maior emissor
para a Bahia (18,9%) e Pernambuco (32,24%) - FIPE/SETUR BA: Pesquisa caracterizagdo e dimensionamento do
turismo receptivo na Bahia 2011. EMPETUR: pesquisa direta do turismo receptivo nos destinos indutores do
turismo — Recife, Ipojuca e Fernando de Noronha.
http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados_do_turismo_2011.
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A DEMANDA TURISTICA NOS POLOS DO PRODETUR NACIONAL CEARA™

Fortaleza e os polos litoraneos concentram 82% do turista que visita o Ceara, os polos do

PRODETUR-CE apresentam baixo desempenho, especialmente os serranos.

Quadro 1: perfil demanda turistica nos polos do PRODETUR Nacional CE

* Volume turistico: 2,75 milhges +Volume turistico: 525 mil

Nsoaiior | o s S oo
: Permanf-'ﬂC: de-la'- 2'8:”35 = I;ermanéncia média: 2,4 dias * Permanéncia média: 2,3 dias
Ocupagdo hoteleira: 64% ~ L * Ocupacio hoteleira: 58,3%
DEMANDA ATUAL* * Ocupacgdo hoteleira: 49,9 %
- DEMANDA ATUAL
92% nacional DEMANDA ATUAL )
8% int ional 96% regional (69% ceard) 95% Ceard
internaciona eara, A Forae
(13% Portugal e 39% Italia) *Conhecem o destino: 52,7% .(io:hecen:l O.é,esnnﬁ' ?g’gjgcy
*Conhecem o destino : 63,2% « Informagdo: parentes e ARG LRI Cs k) G4
* Informagdo: ja conhecia 29% amigos 51% * M:)tlvaga:;’r;:nupal.
* Motivacdo principal: sol e *Motivacdo principal: natureza natureza
praia 55% 73%
SERRA DA MACICO DO
LITORAL LESTE ol
IBIAPABA BATURITE

Fonte: Ipeturis: Estudos de Mercado/SETUR CE: indicadores estatisticos dos polos de turismo 2010. Elabora¢éo
propria.

Segundo dados da SETUR-CE, 57% dos turistas que viajam ao Ceara visitam apenas
Fortaleza, 27% combinam a visita a capital com alguma localidade do litoral ou interior e
apenas 16% visitam exclusivamente outros destinos cearenses™; os destinos litoraneos do
Ceard concentram 82% dos turistas que visitam o Estado, enquanto que as regides de serra e

do sertdo tém representatividade sensivelmente baixa.

2 0s dados da demanda nos polos turisticos de Ceard foram coletados nas pesquisas realizadas para o Estudo
de Mercado elaborado no marco do PRODETUR Nacional CE em 2011 e confrontados com os dados oficiais da
SETUR CE, desmembrados por solicita¢éo da Consultoria.

" IPETURIS: Estudo de Demanda Atual. Produto 2 Estudo de mercado do PRODETUR-CE
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Quadro 2: perfil do turista do turista atual dos polos do PRODETUR Nacional CE

PERFIL DO TURISTA ATUAL PERFIL DO TURI?TA ATUAL PERFIL DO TURI?TA ATUAL
o * Idade: 76,4% tém entre 25 e * Idade: 83,1% tém entre 25 e
« Idade: 79,1% tém entre 25 e
60 anos 60 anos 60 anos
- * Viajam acompanhados: 96% * Viajam acompanhados: 99%
* Viajam acompanhados: 94% X "
« Transporte: automével * Transporte: automovel * Transporte: automovel
a8 G‘Vp : 56,4% :83,2%
o7 - *Renda familiar: RS 1.079 *Renda familiar: RS 2.010
* Renda familiar: RS 1.764 e T
« Gasto médio individual * Gasto médio individual * Gasto médio individual
diario: RS 148,70 diario: RS 276, 90 didrio: RS 116,80
SERRA DA MACICO DO
LITORAL LESTE 01D
IBIAPABA BATURITE

Fonte: Ipeturis/SETUR CE: Estudos de Mercado, elaboragédo prépria.

Os visitantes sao conhecedores do destino e muito influenciados pelas referéncias
de amigos e familiares com porcentagens de 45%- O uso da Internet é relativamente
incipiente para o turista nos polos estudados, sendo consultado apenas por 10% dos
turistas. As agéncias de viagem mantém uma parcela de 5% de consulta pela demanda ao

Litoral Leste.

Quadro 3: Canais de informacdo dos destinos turisticos pela demanda dos pdlos de Ceara (percentagem)

0% 20% 40%: 60% 80% 100%:
o Agencias de viagem @ Feiras e eventos
0 Folhetos promocionais 0 Grupo regligioso
@ Guias turisticos impressos m Indicagao de amigos e parentes
W Intarnet Ja conhecia
@ Local de trabalho @ Revistas e jornais especializados
O TV & radio

Fonte: SETUR-CE / IPETURIS — Estudo da demanda atual nos pélos de Ceard, 2011

“ Empresa Expansdo - Pesquisa Direta de Demanda Turistica via Fortaleza, Julho de 2010:
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2. CARACTERlZACAO DA OFERTA TURISTICA ATUAL

Este capitulo contempla a avaliacdo do conjunto da oferta turistica existente nos trés
polos do PRODETUR Nacional CE. As fontes de referéncia utilizadas nesta analise foram os
Estudos de Mercado dos Polos Turisticos™ e os relatérios preliminares do Projeto de
Valorizagéo dos Destinos™® elaborados no &mbito do Programa, aos quais se somaram dados
e informacgdes coletadas diretamente pela Consultoria em visitas técnicas, entrevistas com
os atores locais, pesquisa nos sitios institucionais dos municipios que integram os polos e das
operadoras de receptivo existentes no Ceara, além da recopilagdo do material promocional
do Estado e seus destinos.

O Ceara esta dividido em 09 regides turisticas, das quais 03 foram priorizadas no
ambito do PRODETUR Nacional: o Litoral Leste, a Serra da Ibiapaba e o Macico do Baturité.
O planejamento de marketing turistico contempla esses 03 polos, mais Fortaleza, por ser o
principal portdo de entrada do turista no Ceara e porque a regido metropolitana se integra
formalmente ao Litoral Leste.

O polo Litoral Leste é o polo mais consolidado dentre os 3 que integram o PRODETUR
Nacional CE, tem uso limitado do seu potencial turistico do segmento de sol e praia e sofre
com o crescimento desordenado e com o impacto do excursionismo. Serra da l|biapaba
destaca pelo extraordindrio patrimonio natural e formacao histérico-cultural e possibilidade
de integracdao com as ofertas turisticas do Litoral Leste, mas o uso atual hoje é estritamente
por turistas dos estados no entorno. Macico de Baturité destaca pela paisagem serrana e
eventos culturais, visitado quase que exclusivamente pela populagao de Fortaleza, que busca
na regidao o clima ameno e do descanso para os finais de semana. A oferta de equipamentos
e servicos reflete esses diferentes estdgios de desenvolvimento verificado entre os polos,

como mostra o grafico com a disponibilidade hoteleira.

> CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e
Capacitagcdo em Turismo (IPETURIS). Estudos de Mercado dos Polos Turisticos. Fortaleza, 2011

'® CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Cobrape. Projeto de Valorizagéo
dos Destinos. Fortaleza, 2012
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Quadro 4: a oferta hoteleira dos polos do PRODETUR Nacional CE

Oferta hoteleira dos polos turisticos
PRODETUR Nacional CE

Empreendimentos

W UHS

225 47 ED 68 Enyy
I T T - T 1
Litoral Leste Serra da Macico do
Ibiapaba Baturité

Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboragdo prdpria.

2.1. A AVALIACAO TECNICA DOS PRODUTOS TURISTICOS DO CEARA

Considera-se como produto turistico a “atracdo”, acrescida de estruturas,
equipamentos e servicos necessarios para permitir a presenca e a permanéncia do
visitante no local. Para a hierarquizacdo dos produtos foi utilizada uma metodologia prépria

de valorac3o de produtos turisticos testada em inimeros projetos no Brasil e no mundo®’.

Quadro 5: esquemas metodoldgicos

Metodologia Chias de valoragido de produtos Sistema de hierarquizacdo de produtos
PRODUTOS
_ PRODUTOS ESTRELA MOTIVADORES
UNICIDADE
: PRODUTOS A
VALOR INTRINSECO i VALOR POTENCIAL |
[ S —— - J
IDENTIDADE LOCAL PRODUTOS B
COMPLEMENTARES
X

CONCENTRAGAO DE

OFERTA H GRAU DE |
Z\. APROVEITAMENTO | RECURSOS DE ALTA POTENCIAIS
NOTORIEDADE | = | W (hemesesessessswemssse PRIORIDADE MOTIVADORES
¥ ¢
e =3 RECURSOS DE BAIXA
; (\\ VALORACAO—/‘ PRIORIDADE POTENCIAIS
© Chias Marketing = e emeawm== COMPLEMENTARES

Fonte: Chias Marketing - Proibida reprodugdo sem citar a fonte

.0 livro de Josep CHIAS (2007) apresenta as vdrias experiéncias de planejamento em que a metologia foi
aplicada, dentre as quais destacamos o “Plano Aquarela” — Plano de Marketing Turistico Internacional do
Brasil, o “Plano Maravilha” — Plano Estratégico de Turismo do Rio de Janeiro, o Plano de Marketing Turistico da
Cidade de Sdo Paulo”, o Plano Catarina — Plano de Marketing Turistico do Estado de Santa Catarina”, o “Plano
Q” de Quito no Equador, no “Mais Buenos Aires “ — Plano Estratégico de Turismo da cidade de Buenos Aires e o
“Plano Dia” — Plano de Desenvolvimento Integral do Turismo da Andaluzia.
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Do ponto de vista metodoldgico, os produtos que alcangam o topo da hierarquia sado
considerados, pela sua excepcional potencialidade, como imprescindiveis para conhecer um
determinado destino turistico, por isso mesmo sao considerados como motivadores de
fluxos turisticos. Os que ficam nas faixas intermediarios sao identificados como
complementares da oferta turistica de um destino e importantes para ampliar o tempo de

permanéncia dos visitantes.

Quadro 6: ranking dos produtos — valor potencial — por polo

Ranking de produtos - valor potencial

Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macigo do Baturité
16%
55%
70%
W Produtos Estrela mProdutos A m Produtos B Produtos C

Quadro 7: ranking dos produtos — grau de aproveitamento — por polos

Ranking de produtos - valor real

Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macico do Baturité
1% 2%
90% 78%
N Produtos Estrela  mProdutos A mProdutos B Produtos C e Recursos

Fonte: Elaboragdo prépria
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O portfélio de produtos dos polos que integram o PRODETUR Nacional CE, analisado neste
planejamento, apresenta inimeras possibilidades para ampliagao da oferta complementar

do destino Ceara e para seu reposicionamento no mercado.

Quadro 8: segmentacdo dos produtos e recursos turisticos — por polo

Segmentacao dos produtos e recursos turisticos
Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macico do Baturité

1% 5% 3% N\ 1%

6% 4%

5% 4% 8%

0%
BT Cultural ®Solepraia M Ecoturismo T. Aventura T. Rural Eventos T. Religioso

Fonte: Elaboragdo propria

3. CARACTERIZACAO DA PROMOGAO DO CEARA

Para compreender a imagem do destino Ceard e de seus polos turisticos no mercado,
foram analisados os materiais promocionais, meios de comunicacdo online, participacdo em
eventos, opinido dos agentes da cadeia produtiva nacional e internacional sobre o destino e
seus competidores. Para esta pesquisa foram utilizados os dados, informacGes e materiais de
comunicac¢ao disponibilizados pela SETUR CE corresponde ao periodo de 2006 até 2011,
sendo utilizada também a ferramenta Google Analytics para verificagdo do uso atual do site

oficial da SETUR e buscas pelo destino Ceara e de seus principais competidores no Nordeste.
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Quadro 9: andlise da imagem e posicionamento do CE no mercado turistico e dos investimentos em promogao
O CEARAE

Percebido como destino de sol e
praia

Um destino do Nordeste, sem
identidade especifica

Destino massivo na visdo dos
publicos de maior renda

Oferta turistica de pouca qualidade
X precos elevados

0O combate a exploragdo sexual ndo
é percebido em todos os mercados

IMAGEM &
POSICIONAMENTO

Os investimentos em promogao
dobraram entre 2008 e 2012

No mercado nacional os
investimentos aumentaram 116%
Nas a¢des de merchandising os
investimentos aumentaram 161%
N3o existe monitoramento de
resultados dos investimentos em
promog¢ao

INVESTIMENTOS EM
PROMOGAO TURISTICA

Fonte: Ipeturis — Estudo de Mercado e SETUR CE, elaboragdo propria.

Quadro 10: analise da comunicagdo e da promocgdo turistica do Ceara

Marcas e mensagens mudam
conforme a campanha publicitaria

N&o diferencia publicos ou
mercados

N&o diferencia comunicagdo
promacional, institucional e de
governo

Conteldos privilegiam as ofertas de
sol e praia

Ndo apresenta a diversidade
turistica do Estado

Prioriza as midias convencionais

COMUNICAGAO TURISTICA

Participagao ampliada nos
mercados internacionais, com a
EMBRATUR e iniciativas proprias

Aumento de visibilidade nacional
com acOes de merchandising

Lacunas nas ac¢des para o
consumidor final , agravadas pela
auséncia de ferramentas digitais

Falta integracdo dos agentes locais
de mercado

PROMOGAO TURISTICA

Fonte: SETUR CE, elaboragdo propria.
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A descontinuidade nas mensagens e marcas utilizadas na promocdo turistica e
confusdo entre comunicagdo institucional, de governo e a turistica confundem e dificultam a
consolidacdo de um posicionamento desejado ou a obtencdo de resultados de longo prazo
na comunicagao dos polos ou do Estado.

A lideranga do destino é fundamentada em uma comunicagdo convencional e
massiva, o uso da das midias digitais e da web ainda é incipiente na promogao do destino e
mesmo assim totalmente atrelada a comunicacdo institucional e de governo, com a qual os
publicos externos ndao tém interesse ou sequer identificam como sendo relacionada a

informacao turistica.

Quadro 11: analise do uso da web e das midias sociais na comunicagdo turistica do Ceard e a presenga do
destino frente aos seus principais competidores no Nordeste

* Ositeda SETUR CE é * Nao tem uma estratégia de
institucional e dificulta a comunicagao online
comunicagdo turistica * N3o valoriza a
* Na&o tem versao em outros comunicagdo digital * Bahia é o destino do
idiomas — 99,4% do trafego * N3o aproveita a capacidade Nordeste que gerou mais
é de brasileiros, que da web p/a comunicagdo buscas na web em todos
navegam 1,21” em média turistica 0s mercados
* Mistura comunicagdo de * A busca de informagdes * As capitais sdo mais
governo da turistica turistica é realizada por conhecidas que os estados,
* Contetdo confunde temas mecanismos de 3os excegdo da Bahia em
de cidadania e governo c/ * Os contetidos da SETUR no alguns mercados
informagdes turisticas Facebook sao mais
» E pouco acessado em institucionais que
buscas por “Ceara” promocionais
WEB MIDIAS DIGITAIS B e o
E COMPETIDORES NE

Fonte: SETUR CE, Google Analytics, elaboragdo propria.

Ceara nao tem uma estratégia de comunicac¢do online, ndo aproveita a capacidade
da internet e ndo valoriza o uso das ferramentas de comunicacdo digital aplicadas a
promocgao turistica.

Entre os competidores do Nordeste, a Bahia, que ja conta com um site promocional

exclusivo”.com", apresenta o maior nivel de interesse nas buscas online. E verifica-se
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também que os nomes das capitais sdo mais reconhecidos em todos os mercados, que as
capitais, a exce¢do da Bahia, resultado da énfase promocional dedicada a esses destinos em

anos recentes.

4. A OPINIAO SOBRE O TURISMO NO CEARA E NOS POLOS

Os atrativos naturais sao os elementos turisticos melhor avaliados dos polos

Neste capitulo é apresentada a sintese da opinido que os diferentes publicos tém
sobre a situacdao do turismo no Ceard em geral e nos polos que integram o PRODETUR
Nacional, sendo considerada a visao dos atores locais — gestores publicos, empresaria,
profissional do trade turistico cearense —; dos profissionais do trade nos mercados —
internacional e Brasil —; e do turista atual — doméstico e estrangeiro. Esses trés publicos sdao
0s que mais diretamente impactam ou sdo impactados pela atividade turistica, as avaliacdes
que fazem refletem a imagem e o posicionamento dos destinos, mas também sdo
indicadores da competitividade e sustentabilidade do setor.

E ao final deste tépico sdo sistematizadas as preferéncias do turista potencial sobre
0os aspectos que considera ou valoriza em suas decisGes de viagem, sdo opinides que
sintetizam os desafios para o reposicionamento do Ceard e a consolida¢ao de seus novos

destinos, para a atracdo de novos mercados e captacao de clientes.

CEARA — PLANOS DE MARKETING TURISTICO — RESUMO EXECUTIVO 14



/ 3 . |
UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS lbe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Quadro 12: O melhor do turismo nos polos PRODETUR CE na opinido dos publicos pesquisados

Acesso aos atrativos
Praias

Atividades de
ecoturismo e aventura
Hospitalidade
Servicos de
alimentac¢do

Limpeza publica -
Ibiapaba

e Praias Proximidade da Europa

Caracteristicas de
oferta diferencial com
potencial turistico

* Natureza

* Paisagens

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TURISTA ATUAL
2063 questiondrios
2011

TRADE NACE INT 2012
70 ENTREVISTAS

Fonte: Elaboragdo prépria

A baixa qualidade de servicos e os precos sdao os elementos pior avaliados do turismo nos

polos do PRODETUR Nacional CE.

Quadro 13: O pior do turismo dos polos do PRODETUR Nacional na opinido dos publicos pesquisados

Precos altos para
comercializagdo
Condigdes de acesso e
aeroporto distante
Falta de capacitagao
profissional e ao trade
Divulgagdo inexistente
Falta estrutura e

Pregos praticados
Telecomunicagoes
Segurancga

Limpeza publica
Atrativos
histérico/culturais
Condigoes de acesso
Vida noturna - Ibiapaba

Falta de organizagdo e
parcerias do setor
Saneamento basico
Falta de capacitagao
-Saneamento basico

conservacao dos atrativos
Hotelaria baixo padrao
Infraestrutura e servicos

Fonte: Elaboragdo prépria
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O turista potencial esta valorizando cada vez mais a qualidade das instala¢Ges de servigos

e equipamentos turisticos.

Quadro 14: Preferéncias do turista potencial nos mercados atuais

PREFERENCIAS

(ECOTURISMO E AVENTURA)

O turista internacional é
pouco sensivel ao prego

0O nacional e regional mais
sensivel ao preco

Tem preferéncia por servigos
de categoria luxo e
confortavel

Mais atraidos por banhos de
rio e cachoeiras

Menos atraidos por
caminhadas e observacio de
paisagens

Indiferentes aos tempos de
deslocamento

PREFERENCIAS
(SOL E PRAIA)

O turista internacional é
pouco sensivel ao prego

O nacional e regional mais
sensivel ao preco

Mais atraidos por destinos
famosos

Menos atraidos por praias
com falésias

Preferem deslocamentos
curtos

Preferéncia por hospedagem
em resorts ou vilas

Indiferentes entre pacotes e
viagens independentes

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaboragéo propria
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5. BENCHMARKING DOS DESTINOS COMPETIDORES

O estudo de Benchmarking consiste numa técnica, que a partir de informacao
quantitativa e qualitativa, permite a comparag¢dao de um produto, servigo ou destino turistico
com outros produtos, servicos ou destinos, que pelas suas caracteristicas sejam
considerados competidores ou referentes no setor.

Desta forma, o estudo traz a comparagdo do destino Cearda com um conjunto de
destinos do segmento de sol e praia, nacionais e internacionais, selecionados como
competidores diretos ou referentes para o destino Ceara pelas suas caracteristicas e
especificidades.

Os destinos nacionais selecionados para este estudo de Benchmarking foram os
seguintes estados do Brasil: Bahia, Pernambuco, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte e
Santa Catarina. Os destinos internacionais selecionados para este estudo foram cidades,
estados e paises com importantes recursos no segmento de sol e praia e ampla tradicao
turistica neste segmento: Candrias (Espanha); Cancun (México); Cartagena das indias
(Colombia); Cuba; Flérida (Estados Unidos); e Repuiblica Dominicana.

A definicdo dos indicadores foi realizada conforme a disponibilidade de informacao,
sendo as principais fontes de informacao utilizadas, os dados publicados nos sites dos

destinos e os institutos oficiais de pesquisa de cada um dos destinos.

Indicadores O Ceara em comparagao aos competidores e referentes

e Destinos internacionais: situacdo desfavoravel em termos de

Conectividade e conexdes — internacional

acesso e Destinos nacionais: voos domésticos regulares tém um peso
maior que as conexdes internacionais

e Destinos internacionais: inferior em termos de disponibilidade
hoteleira, padrao, taxa de ocupagdo hoteleira e com tarifas
mais competitivas, atras apenas de Canarias. Mas na avaliacao

Oferta hoteleira pelo consumidor, a hotelaria do Ceard estd é similar aos
demais do grupo.

e Destinos nacionais: similar em termos de capacidade, padrao e
taxa de ocupacao, atrds apenas de Bahia e Rio de Janeiro

CEARA — PLANOS DE MARKETING TURISTICO — RESUMO EXECUTIVO 17
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Demanda

[ ]
Gasto médio

didrio individual

Imagem e °
posicionamento

DESTINOS NACIONAIS
(sol e praia)

» Bahia
* Pernambuco

* Rio Grande do Norte
* Rio de Janeiro
» Santa Caterina

Quota de participagdo da demanda internacional: muito
inferior a todos os destinos internacionais pesquisados, a
excecdo de Cartagena de indias, que capta um volume de
turistas estrangeiros semelhante ao Ceara.

Quota de participacdo da demanda doméstica: similar a de
Cartagena de indias e muito superior aos demais destinos.
Volume turistico total: posicao é muito inferior a da Fldrida e
Canarias; similar a Cuba, Cancun e Republica Dominicana, mas
neste grupo é inferior em termos da quota de participacdo da
demanda internacional.

Ceard tem muito peso no mercado nacional é um grande mercado
potencial nos turistas internacionais que chegam ao Brasil

O Ceara apresenta o menor gasto médio diario individual entre
os destinos internacionais pesquisados, o maior gasto é
registrado pelo turista na Flérida.

Disponibilizado no mapa de posicionamento nas conclusdes
deste relatério

DESTINOS INTERNACIONAIS
(sol e praia)

 Canarias, Espanha

» Cancun, Mexico

 Cartagena das Indias, Colombia
* Florida, Estados Unidos

* Cuba

* Republica Dominicana
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6. FORTALECIMENTO INSTITUCIONAL

O desenvolvimento de um sistema turistico competitivo para o Estado do CEARA,
assim como para os seus polos e municipios, terd que partir de um processo em que sejam
fortalecidas as dindmicas econémicas, sociais e culturais, facilitando a articulacdo de cada
um dos componentes ou atores do sistema para conseguir um maior fortalecimento e
cooperacao entre os mesmos. Deste modo, a criacdo e implantacdio de um Plano de
marketing turistico para o Ceara deve incorporar os interesses e as necessidades dos
atores, a0 mesmo tempo em que deve contar com a opinidao e a participagao ativa e

constante dos mesmos.
6.1  ANALISE DO MARCO INSTITUCIONAL DO TURISMO NO ESTADO DO CEARA

O Ceara tem um modelo de gestdo turistica descentralizado mais ainda em
processo de aplicagao

O Plano Nacional de Turismo implantado pelo Ministério do Turismo do Brasil
programou como base da sua atuacdo, um modelo de gestdao publica descentralizada e
participativa, integrando as diversas instancias da gestdo publica e da iniciativa privada,
através da criacdo de ambientes de reflexdo, discussdo e definicdo das diretrizes gerais para
o desenvolvimento da atividade nas diversas escalas territoriais e de gestao do pais.

No que diz respeito as instituicdes de governanca e aos atores do setor turistico no
Estado do Ceard, destaca-se a Secretaria de Turismo do Ceara (SETUR-CE) e o Conselho
Estadual do Turismo (CETUR). A Secretaria do Turismo do estado do Ceard foi criada em
1995 com as atribuicdes de planejar, coordenar, executar, promover, informar, integrar as
atividades pertinentes ao Turismo, fomentar o seu desenvolvimento através de
investimentos locais e estrangeiros, assim como capacitar e qualificar os segmentos
envolvidos na atividade. O Conselho Estadual de Turismo nasce em 1971 com o objetivo de
sugerir diretrizes gerais para o desenvolvimento turistico do Ceard e proporcionar solucoes

relativas aos problemas que esta atividade estava ocasionando no estado.
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Por outro lado, outra das instituicdes de governanca em turismo do Ceara é o Férum
Regional de Turismo e Cultura do Ceara, que foi criado em 1996 com a missao de unir
esforcos para desenvolver ideias novas que guiassem o desenvolvimento turistico do Estado

do Ceara.

Figura 15: Mapa de atores do turismo do Ceara

Féruns Regionais de Cultura
e Turismo do Ceard
Secretaria do Turismo
do Ceara (SETUR/CE)

ESTADO DO CEARA

Conselho de Turismo do Ceara

AMTUR Sindicato de Hotéis, riec | asraseL | reor | aseoc | ipHAN
| AvTUR [ sindicatode woréis | asin J Abrajet | Fiec | asrases | rcou | aseoc J ieHan
Similares de Fortaleza AMHT ABAV SEBRAE-CE ACETER

MACRORREGIOES
TURISTICAS DO CEARA

Féruns Regionais de Turismo das Regides

MUNICIPIOS DO Secretaria Municipal de
CEARA Turismo Conselho Municipal de
Turismo

Fonte: Elaboracgdo prépria, com base na informagdo da SETUR

Na esfera municipal, a politica descentralizada em matéria de turismo promove a
criacdo de Secretarias de Turismo municipais, 6rgdo executivo integrante do Sistema
Administrativo Municipal. Em principio, os drgaos oficiais de turismo teriam que desenvolver
atuacOes ligadas ao marketing e a promocao, a captacao e investimentos e financiamento, a
qualificacdo empresarial, ao cuidado com a infraestrutura local, ao avigoramento do
cumprimento das leis de preservacdao do patrimonio natural e cultural, etc., sempre em
conformidade com a politica turistica da SETUR. Esse érgao municipal teria, além disso, de
promover a criacdo de acordos com empresas privadas e outras instituicdes. Para tanto,

surgem, em alguns municipios, os Conselhos Municipais de Turismo.
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Apesar do considerdvel esforco no processo de aplicacdo das politicas de

descentralizagdo na gestao publica do turismo do Ceara, ainda existem varios municipios de

carater turistico sem drgao municipal. Igualmente, menos de 25% dos municipios totais tém

Conselhos Municipais de Turismo.

6.2 DIAGNOSTICO SOBRE A SITUAGCAO INSTITUCIONAL

A equipe recolheu a opinido de mais de 80 atores turisticos de Ceard a través de

pesquisas de opinido on-line e oficinas de trabalho de campo.

Os resultados do diagndstico demonstram a debilidade das instancias locais e a baixa

inter-relagdo do setor publico e privado, e dos municipios com as instancias estaduais:

1.

Os municipios ndo tém recursos financeiros suficientes nem pessoal qualificado para
poder incorporar as recomendag¢Ges e atuacles definidas nos Relatdrios de
Fortalecimento Institucional.

Necessidade de uma maior profissionalizacdo dos recursos humanos das Secretarias de
Turismo.

Debilidade das instancias locais, como os Conselhos Municipais de Turismo e os Féruns
Regionais de Turismo. Menos de 50% dos municipios dos polos objeto do Plano de
Marketing Turistico de Ceard contam com um Conselho Municipal de Turismo.

Falta de recursos econdmicos e pessoal qualificado nas Prefeituras e Secretarias
Municipais de Turismo para a realizacdo de atuacbes de marketing. O setor privado
afirma ndo receber ajuda da SETUR para a realizacdo e implantacdo de agdes de
marketing.

A maior parte dos agentes publicos e privados afirma sua intencdao de participar da

implantagao do Plano de marketing Turistico do Ceara.
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6.3 PLANO DE FORTALECIMENTO INSTITUCIONAL

O fortalecimento das instancias de governanga existentes, como os Conselhos de
Turismo Municipais e Féruns Regionais, é chave na implementagao das acdes de marketing
do Ceara e polos

O fortalecimento de instituicdes como SETUR, municipios e cada uma das instancias
de governanga envolvidas no turismo do Estado do Ceard, transforma-se em um fator de
maxima importancia no processo de implementa¢ao de um Plano de Marketing Turistico.

Durante a pesquisa realizada na fase de diagndstico, a major parte dos grupos alvo
considerou que os Conselhos de Turismo Municipais sao as entidades que deveriam ser
responsdveis pelas agdes. Como atualmente muitos municipios dos trés pdlos alvo ndo tem
Conselhos Municipais de Turismo e outros nao resultam operativos nem funcionais,
considera-se necessario fortalecer citadas instituicoes de governanca pela colaboracdo na
implementacdo das acdes de marketing nos pdlos correspondentes.

Assim, seguindo o esquema do plano operativo de marketing turistico para o Estado
de Ceard que mantém ac¢des de comunicagao e promocao nos 3 pélos alvo; se recomenda a
criacdo de Foros Consultivos de Promocdo no marco dos Conselhos Municipais de Turismo
para cada pélo onde participem os municipios (Secretarias de Turismo o Conselhos
Municipais de Turismo) alem das associa¢Ges de empresarios turisticos, outras empresas da
regido e os responsaveis dos Foros Regionais de Turismo. Os Foros Consultivos apoiaram o
processo de execucdo das acdes de promogao e comunicacdo definidos no plano operativo,
constituindo o Foro de Promogdo do Litoral Leste, o Foro de Promogao de Baturité e o Foro
de Promogao de Serra de Ibiapaba.

Contudo, como os podlos ndo sdo entidades administrativas nem contam com
entidades de gestdo independentes, o Plano de Fortalecimento estard focado no
fortalecimento dos recursos humanos e das instituicdes com funcionamento ativo no ambito
turistico atual das cidades e pélos. Em qualquer caso, dado que se propde a criacdao dos
Foros de Promogdo no nivel de pdlo, atuagcdes como a capacitacao deveriam ser extensivas
os membros das novas entidades e Foros Consultivos apds a criacdo. Assim, apds o

diagnostico de fortalecimento institucional efetuado no marco do projeto, os programas
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propostos para o fortalecimento institucional nos planos de marketing turistico do Ceara sao

os conteudos no Quadro 16.

Quadro 16: Programas e objetivos do Plano de Fortalecimento Institucional

Melhorar as capacidades técnicas dos
Programa de Formagéo empregados das instituicdes publicas e
privados dos podlos alvos no ambito da

promogdo e marketing

Gerar um sistema de controle da qualidade
Programa de Controle da i ) )
rigoroso que permita contrastar a qualidade

Qualidade dos produtos e das dos produtos turisticos nos pélos

empresas turisticas

Programa de Reengenharia Conseguir uma reengenharia dos processos

Institucional da SETUR-CE

publicos da SETUR-CE e dos municipios que tém
a ver com as agGes de marketing turistico

Programa de Governancga Garantir a cooperacio e colaboragdo dos atores
publicos e privados nas agdes de marketing
turistico da SETUR-CE e dos municipios dos
pdlos assim como criar os Foros de Promocgdo

nos trés poélos. Foro de Promogdo do Litoral

NSNS NSNS

Leste, Foro de Promocgdo de Baturité e o Foro

de Promoc¢do da Serra de Ibiapaba.

Fonte: Elaboragdo propria
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7. CONCLUSOES DO DIAGNOSTICO TURISTICO

As conclusdes da Fase | quando sistematizadas levaram a que fossem destacados os
principais aspectos relacionados a imagem e o posicionamento, que s3ao referenciais

importantes para a formulacdo da estratégia de marketing.

7.1 GAPs DE PRODUTO TURISTICO NOS POLOS QUE INTEGRAM O PRODETUR NACIONAL CE

Os Gaps de produtos dos polos turisticos do PRODETUR Nacional CE demonstram que
o valor real é baixo, pois o grau de aproveitamento da atratividade dos recursos é reduzido,

configurando-se numa excelente oportunidade para as a¢cdes do marketing turistico.

Quadro 17: Gap de produto do Litoral Leste
LITORAL LESTE

comparativo dos resultados da avaliagdo
potencial & real

Maximo
valor potencial 16,6 pontos
30 pontos médiavalor potencial
Litoral Leste

Maximo
valor real
15 pontos

4,6 pontos
média valor real
Litoral Leste

Média valor real

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prépria

Os produtos turisticos do Litoral Leste apresentam 55% de média do valor potencial,
o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade mediana. No entanto, o
grau de aproveitamento, onde se mede o desenvolvimento e estruturagcdao do produto,
indica que essa potencialidade ainda ndo é utilizada adequadamente, pois a média
alcangada no valor real é de aproximadamente 30%, porque sdo produtos pouco conhecidos

e ndo disponibilizam ofertas integradas.
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Os produtos turisticos da Serra da Ibiapaba apresentam 43% de média no valor
potencial, o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade moderada.
No entanto, esse potencial ainda ndo é aproveitado adequadamente, pois a média do valor
real é 24%, isso significa que os produtos sdo pouco conhecidos e n3ao oferecem

possibilidades de ofertas no entorno.

Quadro 18: Gap de produto da Serra da |biapaba

SERRA DA IBIAPABA
comparativo de resultados da avaliacdo
potencial & real

Maximo
valor potencial 12,9 pontos
30 pontos médiavalor potencial
Serra da Ibiapaba

Maximo
valor real
15 pontos

3,6 pontos
média valor real
Serra da Ibiapaba

Média valor real

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prépria

Os produtos turisticos do Polo Macico do Baturité apresentam 50% de média no valor
potencial, o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade mediana. No
entanto, esse potencial ainda nao é aproveitado adequadamente, pois a média do valor real
é 30% isso significa que os produtos sdo pouco conhecidos e ndo oferecem possibilidades de

ofertas no entorno.

Quadro 19: Gap de produto do Macico do Baturité

MACICO DE BATURITE
comparativo de resultados da avaliacdao
potencial & real

Maximo

. 14,1 pontos
valor potencial L .
média valor potencial
30 pontos 3 .
Macigo de Baturité

4,3 pontos
médiavalor real
Macigo de Baturité

Maximo
valor real
15 pontos

Média valor real

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prépria
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7.2. O POSICIONAMENTO ATUAL

A partir da analise da comunicagao realizada por meio de pesquisa de benchmarking,
0s mapas abaixo representam o posicionamento turistico atual do Ceard no contexto

nacional e internacional.

Quadro 20: posicionamento atual do Ceard no mapa nacional

SENSACOES

Tranguilidade

Seguranca CULTURA

I,_,‘F:mamhum Gastronomia
Farara

Ceapd 'IL'H’.EE Hos Centro Histérico Patriménio
Vi g Mundial
/2 M Dunas Sitios
GOVERND arqueclogicos  gferta cultural
DOESTADD  parques
Santuario
Matural Esportes e EstilWde vida Pargues Temdticos
Paisagens Aventura s*
sol & Praia "
SANTUR
NATUREZA TS Atiidades _
P aquaticas Wike
Grandes Eventos
ESTIMULOS

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 21: posicionamento atual do Cara no mapa internacional

SENSACOES

Tranguilidade

Seguranca

CeaRd wfl Hospita Centro Histérico
Dunas
Sitios
arqueologicos
Parques iz beniscrs cancun
Santuario PROPIMOAMENTE (HICD
Natural Estilo de vida
Paisagens Esportes e
Sol e Praia Aventura Compras
MATUREZA .
o VISITFLORIDA.
. ——
Atividades Islas}:-‘. Aot s

aquiticas  Canarias

Gastronomia

CHIAS | MARKETING

CULTURA

Patrimdnio
Mundial

Oferta Cultural

Parques Tematicos

Mice

Grandes Eventos

Fonte: elaboragdo propria
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FASE Il - FORMULACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

A formulacdo da estratégia em um plano de marketing turistico é a antecipac¢do de
decisGes para permitir o melhor desempenho de produtos e destinos turisticos no mercado,
uma etapa onde sdo definidas as principais linhas de atuag¢do 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 regidoes distintas no Estado - Litoral Leste, Macico do
Baturité e da Serra da lbiapaba - 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 estad organizado por topicos 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 determinacoes.

Figura 2: Esquema metodoldgico da estratégia de marketing turistico

VISAO 2020
TS
1

POSICIONAMENTO

MODELO DE MARKETING
MATRIZ DE PRODUTOS X MERCADOS

A COMUNICAGAO TURISTICA

ESTRUTURA DA COMUNICAQAO ARQUITETURA DE MARCAS

IDENTIDADE TURISTICA DO CEARA E DOS POLOS

DECALOGO

MENSAGEM
PERMANENTE

Fonte: ©Chias Marketing. Proibida a reprodugéo sem citar o autor.
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8. O QUE QUEREMOS SER EM 2020

8.1. Avisao 2020

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

Ceard, impulsionando seu reposicionamento.

Quadro 22: 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 atracdes a beira mar, porque
oferece exceléncia nos servigos e nas instalacdes de turismo, com dtimas condicoes 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 coragédo 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 instala¢bes e servigos turisticos, atividades de
contato com a natureza e eventos culturais exclusivos sGo um convite ao descanso e
ao romantismo.

Fonte: Elaboracgdo propria
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8.2. 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 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
arquitetdnicos 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/sensagdes/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.
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Quadro 23: Posicionamento desejado para os polos do PRODETUR Nacional CE

| 31

_ CULTURA
Gastronomi CULTURA CULTURA

Centro Histérico Gastronomi < Gastronomi
S Patriménio Contro Hatéricn o MACICO DO BATURITE o
Santudrio Natural o Oferta Cultural LAl Paisagens P::::T:i::o Paisagens Hisstltl;r‘::us
Reservas Naturais Oferta Cultural Reservas Naturais Oferta Cultural
Entretenimento Artesanato Artesanato
Sol e Praia e SERRA DA IBIAPABA Entretenimento Entretenimento

NATUREZA

NATUREZA Esportese NATUREZA

Aventura

Fonte: Elaboragdo propria
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8.3. Objetivos

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

receita global

Para os desafios comuns aos trés polos, foi estabelecido um conjunto de objetivos
iguais, mas que terdo conseqiliéncias distintas em conformidade com a realidade de cada
regido, a seguir sdo 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, conseqiientemente, a melhoria da
rentabilidade dos negdcios do setor e a geracao de empregos estaveis e de qualidade
sdo os desafios mais importantes no ambito do marketing turistico. Para os polos
serranos, as diretrizes para alcangar esses objetivos passam pelo incremento do
volume turistico em todos os mercados selecionados, € isso que vai elevar a taxa de
ocupac¢ao, 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,
reduzir a taxa de sazonalidade, captar novos grupos de consumidores e estimular a
diversificagao da oferta turistica.

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

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

destinos do Nordeste.
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uadro 24. 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 ocupacgéo
0 Estimular a diversificagcdo da oferta turistica e captagdo de eventos
Promover a mudancga 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 motivagoes 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 regido com de outros polos do Ceard e do Nordeste

Promover o desenvolvimento sustentdvel da regiéo e utilizar o turismo para garantir a
preserva¢do ambiental e favorecer a inclusdo social

SERRA DA IBIAPABA - objetivos

e Criar uma imagem e uma identidade turistica propria para o polo Serra da Ibiapaba
e Melhorar os indicadores econémicos e sociais do turismo (receita global, rentabilidade
dos negdcios e empregabilidade)
Atrair mais turistas dos mercados atuais, de novos mercados geogrdficos e novos
segmentos de publico
Elevar a taxa de ocupagdo da rede de servigos turisticos
Aumentar a permanéncia média e o gasto médio individual

Ampliar a presenca nos mercados que ja comercializam o Cearad e garantir visibilidade
para as ofertas regionais na promogdo 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 qualificacGo das ofertas de cultura, aventura e atividades

na natureza
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MACIGO DO BATURITE - objetivos

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

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

Elevar a taxa de ocupagdo da rede de servigos turisticos

Aumentar a permanéncia média e o gasto médio individual

Ampliar a presen¢a nos mercados que jd 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 regiéo

Fonte: Elaboragdo propria

8.4. As metas

As metas de marketing para os polos do PRODETUR Nacional CE definem que é
necessdrio captar novos mercados, mudar a composicio das quotas de mercados
emissores e de perfil do visitante do Litoral Leste, e consolidar a Serra da Ibiapaba e o

Macico do Baturité como destinos turisticos.
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Quadro 25: As metas LITORAL LESTE
METAS LITORAL LESTE

Indicadores atuais Metas para 2020

Gasto médio individual didrio do turista e Alcancar até 2020 o gasto individual
e No Ceara: R$ 139,84 diario do turista para R$ 210 (aprox.
e No p6lo: R$ 115,990 +50%)

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

Quota de participagdo turistas/ visitantes:  60%"

METAS LITORAL LESTE

Indicadores atuais

Metas para 2020

Fluxo turistico — taxa de crescimento

e Taxa média anual de crescimento no pdlo no
periodo entre 2002 e 2010 de 10,37%

e Taxa média anual de crescimento dos turistas que
ingressaram por Fortaleza de 5,5%

eTaxa média de crescimento acumulada do Ceard
entre 2005 e 2011 é de 5,76% é »°

Taxa média anual de ocupacdo hoteleira e Alcancar a taxa média anual de

e No Ceard: 67,6%

e No pdlo: 64%%

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

ocupacao hoteleira de 65% em todas as
categorias, com impacto sobre a curva
de sazonalidade

® Incrementar em 15% a quota de
participagao do turista de eventos até
2020

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

e 8,1% turista de eventos no Ceara 2011%

e 8% demanda internacional no Ceard 2011*

e 27% turistas nacionais na demanda do polo®
[}

76% dos turistas atuais tém renda familiar de até 4
SM'ZG

8 Indicadores turisticos — SETUR, 2010

™ IPETURIS / SETUR CE: Estudos de mercado
2 |ndicadores Turisticos SE TUR, 2010

2! Indicadores turisticos - SETUR

Alcangar quota de 10% de participagao
do turista internacional sobre a
demanda total do Polo, através da
atragdo de novos mercados

Elevar para 40% a quota de
participagao de turistas nacionais sobre
a demanda total do polo

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

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

% Indicadores Turisticos SETUR

?* Indicadores turisticos — SETUR

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

e No Ceara: 10,9 dias”’ e Aumentar a permanéncia média do
e NaRegido NE: 4,17% turista no polo para 5 dias

e No pélo: 2.8 dias”

Fonte: referéncias indicadas na tabela. Elaboragdo propria

Quadro 26: as metas SERRA DA IBIAPABA

SERRA DA IBIAPABA

Gasto médio individual diario do turista® e Equiparar o gasto médio do turista no
e No Ceara: RS 139,84 em 2010* polo com os indicadores nacionais do
turismo doméstico - turista com renda
superior a 15 saldrios minimos em sua

principal viagem, até 135,23 RS

Permanéncia média do turista
e No Ceara: 10,9 dias™ e Elevar a taxa média de permanéncia para 4
e Na Regido NE: 4,17* dias
e No poélo: 2.4 dias

Quota de participagdo por mercado de origem e e Elevar a quota de turistas do mercado

perfil de visitante nacional para 30%
O 87% visitantes locais e Alcancar quota de 5% de turistas
O 6% turistas da melhor idade estrangeiros
o 83% dos turistas atuais tém renda familiar

e Alcangar quota de 10% de turistas da
melhor idade

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

de até 4 SM

Fonte: referéncias indicadas na tabela. Elaboragéo propria

7 Indicadores Turisticos SETUR

8 FUNDACAO CT!/ NE: Indicadores 2010

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

% 0s dados de gasto médio no pdlo foram descartados pelas contradigcées e incoeréncia dos numeros
3 Indicadores turisticos - SETUR

* Indicadores Turisticos SETUR

* FUNDACAO CT!/ NE: Indicadores 2010
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Quadro 27: as metas MACICO DO BATURITE
MACICO DO BATURITE

Fonte: referéncias indicadas na tabela. Elaboragdo propria

% Indicadores turisticos - SETUR

* IPETURIS / SETUR-CE: Estudo de Mercado dos Pélos de Ceard, 2011
% Indicadores Turisticos SETUR

¥ FUNDAGAO CT! / NE: Indicadores 2010
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9. 0 QUE VAMOS PROMOVER

O contelddo da comunicacao e a definicdo seus publicos constituem a segunda parte
do planejamento estratégico de marketing turistico, e 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 metodolégico abaixo:

Figura 3: esquema metodoldgico do modelo de marketing turistico

MODELO DE MARKETING

SELECAO DE PRODUTOS SELEGAO DE MERCADOS

PORTFOLIO DE PRODUTOS POR MERCADOS

COMUNICAGAO TURISTICA

ORCAMENTO

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

9.1. A seleg¢ao dos produtos

O portfélio de produtos turisticos se fundamenta na ampliacao e diversificagdo de
ofertas para permitir a consolidagao dos polos do PRODETUR Nacional CE e favorecer o

reposicionamento do Ceara no mercado

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 saturacdo. 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 estdo sendo estruturadas a partir de Fortaleza e a

cultura que, neste caso, tem o papel de favorecer o empreendedorismo e a inclusdo social.

CEARA — PLANOS DE MARKETING TURISTICO — RESUMO EXECUTIVO 38



/ J ibef-geo @ .
T e Pk \_ﬁ CHIAS | MARKETING

Nos polos da Serra da Ibiapaba e Macico do Baturité, o foco principal é a natureza,
conforme a valoragdo técnica de produtos e a percepgao que o turista atual tem dessas
regioes; e indiretamente, essa é uma decisdo importante para induzir a diversificacdo da
oferta turistica do Ceara 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 motivacao de grupos especificos de consumidores e para
agregar valor as ofertas ecoturismo e aventura.

No caso do Maci¢o do Baturité o MICE é uma aposta com foco inicial no mercado
regional para programas de capacitacdo empresarial, através da captacdao de publico da
Regido Metropolitana de Fortaleza e outras grandes cidades cearenses. Essa iniciativa
considera que a regido ja oferece as condi¢des para o atendimento e operac¢do 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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Quadro28: a grade de produtos dos polos do PRODETUR Nacional CE

GRADE DE PRODUTOS DO LITORAL LESTE GRADE DE PRODUTOS SERRA DA IBIAPABA GRADE DE PRODUTOS DO MACICO DO BATURITE | 40
SOLE PRAIA | AVENTURA |ECOTURISMO | CULTURAL m AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL AVENTU RA ECOTU RISMO cuuun wucs

RECREACAQ WINDSURF CAMINHADAS ~ GASTRONOMIA CONGRESSOS VOO LIVRE CAMINHADAS ~ ARTESANATO CICLOTURISMO ~ CAMINHADAS GASTRONOMIA
:::ncg::sos OFF ROAD g?;gﬂg:ggﬁ EXPOSICOES CICLOTURISMO  ESPELEGTURISMO IT(E)S;-SEARES CAVALGADA CLIMA :L':L?:DES

O waamos OFRGHD FER s

COMPRAS ESTUDOS DO RELIGIOSIDADE

Fonte: Elaboragéo propria
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9.2. 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

Na sele¢ao dos mercados foi considerada a combinacdo de elementos chaves tais
como: proximidade, acessibilidade, situacdo econ6mica, perfil de demanda, motivacdo 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.

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; além
dos mercados da regido Norte, onde o Ceard é uma excelente op¢cdo em termos da oferta de
sol e praia.

Nos mercados internacionais, a Europa a énfase vai focar nos dois mercados
principais para o Ceara (Portugal e Itdlia), alem dos mercados com maior potencial e
presenca na regidao Nordeste (Reino Unido, Franca, Alemanha). Na América do Sul a énfase
vai ficar 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 sdao apaixonados por futebol.

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

Caracterizacdo dos mercados de demanda potencial para o Ceara
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Quadro 29: selecdo dos mercados dos polos do PRODETUR Nacional CE

MERCADOS SERRA DA IBIAPABA
MERCADOS GEOGRAFICOS | SEGMENTOS DE PUBLICO

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

| 42

MERCADOS MACIGO DO BATURITE

MERCADOS GEOGRAFICOS | SEGMENTOS DE PUBLICO

EUROPA

Alemanha, Franga, Inglaterra
Italia e Portugal,

AMERICA DO SUL

Argentina, Chile e Uruguai

AMERICA DO NORTE
Estados Unidos

NACIONAL NACIONAL

Sudeste, Centro-Oeste e Sul Sudeste, Centro Oeste e Sul

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

ESTADOS VIZINHOS

Maranhdo, Piaui, Rio Grande
do Norte, Pernambuco.

Fonte: Elaboragdo propria
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9.3. 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 selecdo de segmentos e mercados especifica de cada polo, foram
definidos os portfélio de produtos e mercados, em que se expressam as prioridades de
atuacdo 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, reine condi¢cdes para acGes mais direcionadas a
mercados geograficos com abrangéncia geografica maior. E para a consolidagao 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 lbiapaba com o Litoral Oeste,

Jericoacoara em especial, e o Macico do Baturité com o Litoral Leste e Fortaleza.

Quadro 30: o portfélio de produtos por mercados do LITORAL LESTE
PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DO LITORAL LESTE

MERCADOS AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL

SUDESTE kX *x k% xRk
CENTRO-OESTE * %k X * %k Xk x * K * & X
SuUL * X Xk x X * X * X X
NORTE kX * *x L 3 kX
NORDESTE *x % * x * ¥ %
CEARA *x X x % * kX
EUROPA * % X * %k X * * X * X X
AMERICA SUL * k% *x % x % * kX
A.DO NORTE kX x X x % xRk

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 31: o portfdlio de produtos por mercados da SERRA DA IBIAPABA e MACICO DE BATURITE

PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS DA SERRA DA IBIAPABA PORTFOLIO PRODUTOS X MERCADOS MACICO DO BATURITE
MULTI MULTI
SEGMENTOS MERCADOS | AVENTURA | ECOTURISMO | CULTURAL mice | SEGMENTOS
MERCADOS AVENTURA ECOTURISMO CULTURAL Integrado com
Integrado com o E
Litoral Leste o Litoral Leste
INTERNACIONAL % INTERNACIONAL * %
NACIONAL * &k NACIONAL *x X
NORTE XXX X * & NORTE *xx X *kk * %k x
NORDESTE g . . SHILESTE kX * ¥ ¥ * XX xxx
CEARA g P -k CEARA o * %% * K kK
MELHOR IDADE x X xR X
JOVENS x ¥ ¥ Xk X x
PEDAGOGICO * 'S 8 'S 3

Fonte: Elaboragdo propria
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9.4. A identidade turistica

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

da implantacdo da estratégia de marketing de um destino.

Tecnicamente, a identidade turistica é constituida por trés elementos:

Figura 4: esquema metodoldgico da identidade turistica

v" 0 decdlogo s3o os argumentos descritivos das caracteristicas

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

v' A mensagem permanente sintetiza o decadlogo e expressa o

MENSAGEM posicionamento competitivo do destino. Um slogan que

PERMANENTE acompanha a marca, completando e qualificando seu
desenho.

v' A marca turistica expressa visualmente 3 identidade e se
transforma no elemento central de presenga no mercado e na

membdria de seus atores, chegando a ser seu ativo intangivel

mais importante.

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

9.4.1. O decdlogo

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 32: 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
Inovagdo (capacidade para renovar as ofertas e absorver novas influéncias)
Modernidade/contemporaneidade
v' jovialidade, ousadia, emocio...
* Humor

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 33: Decalogo da SERRA DA IBIAPABA
DECALOGO SERRA DA IBIAPABA

* Natureza
v’ Paisagens (serra, chapada, arquitetura, formac&es 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...

* Historia
v Patriménio arquiteténico

v" Origens indigenas (Iracema, MissBes Jesuitas)

v" Geologia

* Atmosfera de tranquilidade

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 34: Decalogo do MACICO DE BATURITE
DECALOGO MACICO DO BATURITE

* Destino serrano
Charme e conforto
Romantismo
Tranquilidade, descanso
Clima ameno
Gastronomia

* Natureza

v" Reservas de Mata Atlantica no coracio do semidrido

v Exuberancia 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: Elaboragdo propria

PropGe-se para os destinos contemplados neste plano, um decdlogo de cardter mais
informativo do que comparativo, pois sdao Polos turisticos ainda sdo pouco conhecidos no
mercado, especialmente como regides. O desafio é disponibilizar informacdes que
expliquem o que elas possuem como destinos turisticos. Como sdo expressdes concisas, sera
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.

9.4.2. A mensagem permanente

A mensagem permanente ndo é um slogan de campanha publicitaria, que é
descartado a cada temporada turistica ou é diferente em funcdo dos mercados, dos
produtos. Sera sempre uma Unica mensagem permanente aplicada em todas as
campanhas, em toda a comunicag¢do, para todos os publicos e para todos os mercados

geograficos. Ela deve ser sempre uma mensagem de longo prazo.
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Quadro 35: 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

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.

9.4.3. A marca

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 gréfico, as
pautas de estilo e linguagem a serem aplicadas na identidade turistica.

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

cada regido.
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Quadro 36: as cores gue sintetizam os polos turisticos do PRODETUR Nacional CE e o Ceara

As cores que sintetizam o Litoral Leste
Opinido interna

5%

8%
18%
I —— 2 1%
22%
I ) 4%

As cores que sintetizam a Serra da Ibiapaba
Opinido Interna

5%
2%
—— 5%

11%
15%

22%

As cores que sintetizam o Macigo do Baturité
Opinido Interna

7%
1%

I %
10%
19%
I 21%

Fonte: elaboragdo prépria
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9.5. O Orcamento Promocional

Na proporgao 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>®, Quando a
opgdo é a relagdo receita/investimento, a recomendacgdo é 1% para destinos conhecidos e
consolidados, porque os esforcos sdo menores quando se tem alta notoriedade; para
destinos emergentes, com baixa notoriedade no mercado, os esfor¢os sdao 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.

No caso dos trés polos do PRODETUR Nacional Ceara, como sao 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 orgcamento
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.
9.6 As fases temporais da implantagao

Um plano estratégico de marketing combina duas orienta¢des para permitir uma
mudanca evolutiva e processual entre a situacdo atual e a visdao 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 acdes necessarias para
aumentar a captacdo de turistas desde o inicio e assim garantir resultados ao longo do

processo de implantacdo.

* Chias, 2007, p. 156
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No caso do plano de marketing turistico dos polos do PRODETUR Nacional CE, essas
duas fases coincidem com as transformacgdes e inputs da realizacdo da Copa FIFA 2014,
através dos investimentos que estao 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 comunicacdo 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 alcancgar a visdo de futuro nos
mercados selecionados, permitindo a visdo do Cearda como um Estado com multiplos

destinos.

No Relatdrio da Fase Ill serd apresentado o Plano Operacional, que se divide em

Plano Operacional de Marketing, com prioridades para estas duas fases previstas.
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FASE Ill — 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 agdes de comunicagdo nos mercados selecionados.

Figura 5: Modelo de Marketing

PUBLICIDADE QUOTA DE
voz

| COMUNICACAO DIGITAL

PUSH PULL
CEARA E@E TRADE (iesint I:> MERCADO
A

DOOR TO f\

AN oo

SEMINARIOS

PUBLICITY

PRESS TRIPS

©Chias Marketing Ltda. Proibida reprodu¢do sem autorizagdo da Chias Marketing Ltda.
Fonte: Chias Marketing.
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O modelo tatico de marketing aqui proposto para o Ceara pressupbe 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 dispersao dos recursos, sempre
escassos, em agoes desintegradas e, consequentemente sem eficdcia.

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

O PUSH representa os esfor¢os de comunicagdao, promog¢do e apoio ao trade para
ampliar, diversificar e melhorar a presenga dos pélos de turismo do Ceara 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 atuagdo, o Plano Operacional de
Marketing estabelece as atuacbes entendidas como as mais adequadas para concretizar a
promog¢do e o apoio a comercializagdo dos produtos turisticos do Para que estdo 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 Comunicagao Estratégica
e M2 Macroprograma de Marketing Digital
e M3 Macroprograma de Marketing nos Mercados
e M4 Macroprograma de Marketing no Destino
Cada Macroprograma desdobra-se em Programas, Projetos e A¢des que deverdo ser

implantados para que as estratégias formuladas na FASE Il sejam alcancadas.
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O calenddrio de implantagao, 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 atualizagdes® que garantirdo a continuidade dos
projetos de promogao nos principais mercados até 2020, considerando a disponibilidade
orcamentdria anual, as oportunidades e as informacdes atuais dos mercados.

De acordo com a formulagdo da estratégia de marketing, este plano operacional tem
um cardter 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 presen¢a nos mercados nacional e internacional, a
Serra da lbiapaba 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 concepgdao do Plano Operacional de Marketing Turistico dos polos
do PRODETUR Nacional CE tem como pressuposto que a consolida¢cao da imagem turistica
e posicionamento desejado para o Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macigo do Baturité
tem como condicdo a imagem e do posicionamento do destino Ceard; e conforme
estabelecido no portfélio produtos x mercados as ofertas dessas regides serao
apresentadas como produtos e roteiros integrados do Estado e regidao Nordeste, ja que no

conjunto poderao atuar para ampliar, diversificar e renovar das ofertas turisticas do Ceara.

¥ A atualizagdo dos Macroprogramas do Plano Operacional de Marketing estd condicionada a melhoria do sistema de
estatisticas, de informagdes e pesquisas especificas para cada um dos polos contemplados neste planejamento, a saber:
Litoral Leste, Serra da Ibiapaba e Macigo do Baturité.
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10.1 O MACROPROGRAMA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

O Macroprograma de Posicionamento e Comunica¢do Estratégica contempla programas de
suporte a promogao que sao necessarios para consolidar a imagem percebida por todos os publicos e
gue 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 Ibiapaba 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

10.1.1. O Programa de Posicionamento
Este programa propde a melhora e organizacdo dos elementos da identidade turistica dos
polos turisticos do PRODETUR Nacional Ceara — 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 caracterizagao de um
destino e que afetam a sua percep¢ao pelo mercado. O Programa de Posicionamento é composto

por trés projetos e seis a¢oes.

10.1.2. Programa de Comunicagao Estratégica
Neste programa sdo definidos os materiais e ferramentas de suporte a comunicacdo bem
como as agOes diretas aos mercados-alvo. Sua implantagdo visa concretizar o esquema tatico de
comunicagao PUSH AND PULL, prevendo projetos destinados ao contato e para a comunicacao aos
diferentes publicos alvo e mercados visando a ampliar a presenca dos polos de turismo do Ceara no

cenario turistico.

O Programa de Comunicacdo Estratégica contempla 2 projetos e 22 agdes, conforme

detalhado no quadro abaixo:
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Quadro 37: Estrutura do Macroprograma de Posicionamento e Comunicacdo Estratégica Publicitaria

ACAO

NOME/CONCEITO ACAO
e _

MP1.PRO1 - PROGRAMA DE POSICIONAMENTO
P1. MARCA TURISTICA Al. Melhora das Marcas turisticas do Estado e dos polos
A2. Criagdo do manual de uso das marcas turisticas

A3. Compra de imagens de arquivo dos Polos
P2. BANCO DE IMAGENS DOS

POLOS A4. Acordo com Ministério do Turismo e EMBRATUR para utilizagdo de

imagens de seus acervos
AS5. Pesquisa e sistematizagdo dos dados e informagdes sobre a oferta

turistica dos polos
P3. BANCO DE TEXTOS

A6. Elaboragdo dos textos gerais sobre os polos

MP1.PRO2 - PROGRAMA DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

A7. Elaboragdo de briefing anual para campanhas de publicidade,
conforme tipo de midia

A8.Criagdo, desenvolvimento e aprovagao de roteiros e layout das pegas

de publicidade de acordo com as midias, veiculos, publicos alvo e
mercados geograficos

P4. CAMPANHA DE PUBLICIDADE A9. Aprovagdo pela SETUR do plano de midia e veiculagdo
TRADE

A10. Elaboragdo de sistema de indicadores para monitoramento e
avaliagdo de a¢des realizadas

A11. Manual de politica de midia cooperada

A12. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa das Confederagdes
(EMBRATUR E FIFA)

A13. Elaboracgdo de briefing anual para campanhas de publicidade
Al4. Desenvolvimento e aprovagdo de roteiros e layout das pegas de
publicidade de acordo com as midias, veiculos, publicos alvo e mercados

geograficos

A15. Aprovagdo do plano de midia e veiculagdo

P5. CAMPANHA DE PUBLICIDADE A16. Elaboragdo de indicadores e métricas para monitoramento e
PARA O CONSUMIDOR FINAL avaliagdo de custo/beneficio

A17. Manual de politica de midia cooperada para o consumidor

A18. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa das Confederagdes
(EMBRATUR E FIFA)

A 19. Publicidade do turismo do Ceard para a Copa 2014 (EMBRATUR E
FIFA)
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De acordo ao briefing estabelecido na etapa de formulagdo da estratégia, as propostas de
desenho de logomarca devem ser alinhar com os conteudos e criagdes aqui descritas, sendo o isotipo
principal a representacdao 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 forga, vibracdo, a intensidade da vida e o
aconchego de um abraco. No Ceard, o sol é um convite permanente a aventura e a emog¢ao, onde o

clima é sempre bom para maravilhosas descobertas.

Figura 6: Isotipo principal da marca turistica dos polos turisticos do Prodetur Nacional Ceara

CEARA

Fonte: Elaboracgdo propria

No Litoral Leste do Ceara, além da presenca determinante das ofertas de sol e mar, a regido
se diferencia pela infraestrutura e servigos 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 emogdes a serem
vividas.

Figura 7: Marca turistica do Litoral Leste

LTTORAL LESTE

Fonte: Elaboragdo propria
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A paisagem das montanhas e o clima foram os elementos determinantes na formulag¢do da
marca turistica do Macico de Baturité, onde se destacam o charme e o conforto dos equipamentos e

servigos turisticos da regiao.

Figura 8: Marca turistica do Macico de Baturité

MACICo DE BATURITE

Fonte: Elaboragdo propria

A Serra da Ibiapaba se destaca pela exuberancia 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 patrimonio cultural, que abriga
conjuntos arquiteténicos do periodo colonial e festas populares. Os elementos determinantes do
Macico de Baturité considerados na elabora¢dao da marca foram o clima ameno, a Mata Atlantica, os

riachos e cachoeiras sob o sol convidativo da serra.

Figura 9: Marca turistica da Serra da lbiapaba

SERRA IBIAPABA

Fonte: Elaboracdo propria
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10.2 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. A Internet deve ser priorizada como meio de comunicagao que possibilita
agregar grande volume de informacdes e tem como principal marca a interacdo com o usudrio.
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 informacao, a partir de demandas dos diversos publicos, e manté-

los atualizados com relagdo ao conteudo e a forma.

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 necessario uma estrutura
organizada de informacbes atualizadas e consolidadas sobre os produtos turisticos
cearenses, de acordo com as diversas areas de interesse dos diferentes publicos e mercados,

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

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 nao estardao definidos os paises

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

Desenvolver a percepcao 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 sera um impulso ao setor de MICE que beneficiara todos os Polos

turisticos.
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Quadro 41: Macroprograma de marketing digital — Projetos e Acbes

AGCAO

NOME/CONCEITO AGAO
o _

MP2.PRO1 - PROGRAMA DE MARKETING DIGITAL DO ESTADO DO CEARA

A20.Desenvolvimento de estratégia online

P6. PORTAL DO TURISMO DO CEARA

A21. Aplicagdo das marcas dos polos no Portal do Turismo do Ceara

A22. Criagdo do dominio.com — revisdo, atualizagdo de conteludos e tecnologia.

A23. Estratégia de posicionamento na rede (SEO, SEM, BLOGGING)

A24. Inser¢do de atrativos na plataforma Google Maps
P7. CAMPANHA DE PUBLICIDADE

DIGITAL
A25. Incluir os polos nas redes sociais
A26. Desenvolvimento de aplicativos gerais e especificos
A27. Banners digitais para publicidade na web

P8. RELACIONAMENTO DIGITAL A28. Minhas viagens pelo Ceara — relatos de experiéncias
A29. SAC: duvidas e esclarecimentos on line

P7. MONITORAMENTO A30.Monitoramento digital e tracking do investimento

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing.
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10.3 O MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

A promogdo estabelece “como”, “para quem” e “quando” os conteludos 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 comercializacdo e estimular as vendas. O
Macroprograma de Marketing nos Mercados esta organizado em 2 programas, conforme

indicado no quadro abaixo:

Quadro 42: Estrutura do Macroprograma de Marketing nos Mercados

MACROPROGRAMA DE MARKETING NOS MERCADOS

PROGRAMA DE PROMOGAO NO MERCADO NACIONAL

PROGRAMA DE PROMOGAO NO MERCADO INTERNACIONAL

Fonte: Elaboragdo Chias Marketing

Quanto aos publicos da promocdo, 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 promocgao, que incluem desde a sensibilizacdo 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.
Foram selecionadas 16 ferramentas basicas de promoc¢do, 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 e sao detalhadas no ANEXO 03 deste
documento:

F1 Stands Promocionais

F2 Promocdo Merchandising

F3 Promogdo Cooperada

F4 Eventos do Ceara: adesdo a agenda internacional da EMBRATUR

F5 Eventos do Ceard: 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 Participacdo 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 Promocgao para captacdo de voos (regulares e fretados)

Em cada Programa e respectivos Projetos, as ferramentas de promocdo terao
aplicacoes diferenciadas que serdo estabelecidas e detalhadas em funcdo das prioridades
definidas no portfélio produtos X mercados de cada pdlo que integra o PRODETUR Nacional

CE.
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Quadro 43: Estrutura do Macroprograma de Marketing no mercado nacional
MP3 - MACROPROGRAMA DE PROMOCAO NOS MERCADOS

MERCADOS NACIONAIS POLOS TURISTICOS

s co suL no Ne cE L[S BiEN

- FERRAMENTAS DE PROMOGAO
. Stands
. Merchandising

Promogdo Cooperada

Eventos do Ceara: Mtur

Seminarios de Produtos

. Workshops cooperados venda

Feiras e eventos

. Visitas de familiarizagdao

Atencgdo ao Trade

. Captagao de eventos

. Eventos Esp. Excepcionais

. Midia Center Eventos Esp. Excep
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Quadro 44: Estrutura do Macroprograma de Marketing no mercado internacional
MP3 - MACROPROGRAMA DE PROMOCAO NOS MERCADOS

-
-
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10.4. MACROPROGRAMA DE MARKETING NO DESTINO

As acbes de marketing no destino foram definidas para organizar os programas e
projetos que tém como publico alvo o turista no territério do Ceara, ou seja, aquele que ja | 5
viajou ou que mora no préprio 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 45: 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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Lista de sites consultados

http://www.ceara.gov.br
http://www.ipece.ce.gov.br
http://www.avt.org.br

http://www.icmbio.gov.br

http://www.tucum.org
http://www.epoca.globo.com
http://www.lisatur.com.br
http://www.fretbusturismo.com.br
http://www.litoralverde.com.br
http://www.olivestur.com.br
http://www.ernanitur.com.br
http://receptivofortaleza.com.br
http://www.oceanviewturismo.com.br
http://www.fortalezafiesta.com
www.camocimtur.com.br
http://www.heliance.com.br
http://www.hippopotamusturismo.com.br
www.girafatur.com.br
http://www.cbrasilturismo.com.br
http://www.velas.tur.br

http://www.nordesteoffroad.com
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http://www.fortaleza.tur.br
http://www.ribeirolago.com.br
http://www.cearadx4.com
www.fortalezabeaches.com
www.fortalezaviagens.com
www.fortourbrasil.com
www.rotasdosol.com.br
www.jerionline.com.b
http://www.canoaviagens.com.br
http://www.liciaturviagens.com
www.serraecoadventure.com.br
http://www.jeridunas.com
http://www.jeri.tur.br
http://experimentejeri.com.br
http://www.jeriecoturismo.com.br
http://www.uniturviagens.com.br
http://www.jeri-info-tour.com
http://jerimoonturismo.blogspot.com.br
http://extremonordeste.com
www.jeriemocoes.blogspot.com.br
www.abav-ce.com.br

www.abeta.org.br
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http://antigo.semace.ce.gov.br

http://issuu.com
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