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1.INTRODUCAO

O Governo do Estado do Tocantins recebeu um empréstimo do Banco Internacional para Reconstrugédo e
Desenvolvimento (BIRD) para financiamento do Projeto de Desenvolvimento Regional Integrado e Sustentavel
(PDRIS). O PDRIS tem por objetivo fomentar a eficacia do transporte rodoviario e a eficiéncia de um conjunto
selecionado de servigos publicos em apoio ao desenvolvimento integrado e territorialmente equilibrado do
estado. Para a consecucdo deste objetivo, o PDRIS inclui dois componentes: o melhoramento integrado da
eficicia do transporte e o melhoramento da eficiéncia dos servigos publicos selecionados.

Envolvendo um amplo e diversificado conjunto de atividades, com destaque para os setores de servigos e
comércio em geral, o turismo no estado do Tocantins constitui uma oportunidade real de geragdo de emprego e
renda, contribuindo efetivamente para o alcance das metas estabelecidas pelo projeto. Para o efeito, sédo
necessarios investimentos capazes de aproveitar o potencial existente, ndo descuidando da preservacdo dos

recursos naturais.

E neste contexto que se impde a elaboracdo de um Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional, que
inclua os esforgcos necessarios, tanto do poder publico quanto da iniciativa privada, com vista a organizacéo e
direcionamento das acdes de consolidagdo, promocdo e comercializacdo dos destinos turisticos, sempre
considerando o crescimento do setor em bases sustentaveis.

O Plano de Marketing Turistico tem como objetivos valorizar atrativos turisticos e aumentar o fluxo de turistas
para o Tocantins, assim como promover o territério dos polos turisticos contemplados como um todo. Desta
forma, o plano almeja o aumento do ndmero de turistas, de investidores, de empresas e, até mesmo, de
populacéo, contribuindo igualmente para a geracéo de trabalho e renda para as comunidades locais.

Neste contexto, o presente documento apresenta o Plano de Marketing Estratégico e Operacional para o Polo
Turistico do Cantdo. Em suma, sera uma sintese dos trabalhos ja realizados, o Diagndstico e Estudo de
Mercado (documento P1) e o Plano de Agdo (documento P2), abrangendo apenas a informacgéo especificamente
relacionada com polo do Cantdo. Sempre que for oportuno consultar a informacao de forma mais detalhada, o
leitor sera remetido para o capitulo respectivo dos documentos supramencionados?.

1 NB: A Secretaria do Desenvolvimento Econémico e Turismo do Tocantins (Sedetur) mudou de designagdo para Secretaria
Estadual do Desenvolvimento Econémico, Ciéncia, Tecnologia, Turismo e Cultura (Seden). Por esse motivo, onde antes se lia
“Sedetur”, passara a ler-se “Secretaria”.
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2.CARACTERIZACAO DO POLO TURISTICO

2.1. Contextualizagdo socioecondmica

Os quatro municipios que integram o Polo Turistico do Cantéo sdo Araguacema, Caseara, Lagoa da Confuséo e
Pium. Juntos, possuem uma area de 25.048,6 km2 e, segundo os dados do Censo 2010 realizado pelo IBGE, a
populagao totaliza 27.822 habitantes, o que caracteriza uma densidade demografica de 1,11 habitante/km2. Este
indicador aponta para a ocupacgdo rarefeita do territorio, bem abaixo do indicador estadual, que € de
4,9 habitantes/km?, O municipio mais populoso é Lagoa da Confusdo (10.210 habitantes) seguido de Pium
(6.694 habitantes), Araguacema (6.317 habitantes) e, por Ultimo, Caseara (4.601 habitantes).

No que diz respeito a dindmica demografica, o estado do Tocantins apresentou uma taxa média geométrica de
crescimento populacional anual®> de 2,0% a.a. ao longo dos anos 2000. Os municipios de Caseara e Lagoa da
Confusédo, respectivamente 2,31% a.a. e 5,17% a.a., apresentaram taxas superiores a média estadual. Os
demais ficaram abaixo da média estadual: 1,55% a.a. (Araguacema) e 1,91% a.a. (Pium). Em termos da
distribuicdo da populagao residente por situagdo do domicilio (urbanos e rurais), todos os municipios seguiram o
padréo brasileiro e tocantinense de crescimento, ao longo das Ultimas décadas, das populaces urbanas? frente
as rurais. O grau de urbanizacdo” atinge 56,10% na média.

O Produto Interno Bruto (PIB, a pregos constantes®) dos 4 municipios é pouco significativo na composigdo do
PIB estadual, a excecdo de Lagoa da Confusdo (R$ 19.390,49), que ocupa a 82 posicdo. Pium (R$ 34.204,82)
encontra-se no 33° lugar, e Caseara (R$ 15.955,01) e Araguacema (R$ 19.390,49) estéo situados em 87° e 71°,
respectivamente. Considerando as principais atividades econdmicas da Regido (em %), nos municipios de
Lagoa da Confusdo e de Pium destacam-se sobretudo a agropecuéria (41,4 e 47,5%, respetivamente). Em
Araguacema (46,3%) e em Caseara (39,8%), o setor predominante é o dos servicos. A taxa de desocupacao da
populagcdo economicamente ativa situava-se, no ano de 2010, acima da média estadual (7,9%) apenas em
Araguacema (8,4%). A renda per capita nos municipios do polo, por sua vez, estd muito abaixo do nivel estadual
(R$ 765,00), sendo que o valor mais baixo é o de Araguacema (R$ 308,94).

Em 2000, o valor do indice de Desenvolvimento Humano dos municipios era classificado como muito baixo
(numa média de 0,48), mas em 2010 todos os municipios passam a condicdo de médio desenvolvimento (valor
médio de 0,64). O crescimento absoluto das dimensdes longevidade, seguida da educacéo, foi responsavel por
essa melhora geral do desenvolvimento humano.

2 Conforme consta nos manuais do IBGE, a taxa média geométrica de crescimento anual da populag&o residente refere-se ao
incremento anual da populagdo de uma determinada regido no periodo compreendido entre duas datas que se sucedem.
Relaciona-se com o crescimento populacional, sendo influenciada, portanto, por taxa de natalidade e migracdes.

30 conceito de populagdo urbana utilizado pelo IBGE até o ano de 2000 correspondia aquelas populagdes que residiam em
domicilios localizados em cidades (sedes municipais) ou vilas (sedes distritais); a partir de 2000, o conceito passa a incluir
populagdes residentes em aglomerados urbanos isolados.

4 Consideram-se municipios urbanizados aqueles com mais de 50% da populagao residindo em areas urbanas.

5 Célculo de PIB a pregos constantes é quando se escolhe um ano-base para eliminar os efeitos da inflag&o.
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2.2. Caracterizacdo ambiental

Aspectos geoambientais

Localizado na regido oeste do estado do Tocantins, fazendo divisa com os estados do Mato Grosso e Pard, o
polo leva esse nome em homenagem ao Parque Estadual do Cantdo (PEC). A regido é privilegiada pela
abundancia de recursos naturais em uma area de ecétono — que compreende a transicdo entre os biomas
Cerrado e Amazonia. O polo esta inserido em regido de clima imido com moderada deficiéncia hidrica durante o
inverno e com elevada evapotranspiragdo potencial (1400 a 1700 mm/anuais). Duas estagfes sdo bem
definidas, a chuvosa (outubro a abril) e a seca (maio a setembro), e a umidade relativa média varia entre 75 e
90%. As temperaturas médias do ar minima e maxima registradas séo, respectivamente, 24 e 26 °C. Suas terras
distribuem-se por parte da Bacia Hidrografica do Rio Araguaia, com paisagens instaladas em terrenos de rochas
xistosas da Faixa de Dobramentos Araguaia-Tocantins e dos sedimentos ndo consolidados da Bacia Sedimentar
do Bananal e ao longo dos cursos d’agua mais caudalosos que percorrem terrenos de baixas altitudes (96 a 300
metros).

O Rio Araguaia ocupa a Depressdo do Bananal, sendo eminentemente um rio de planicie, que deposita e
retrabalha sedimentos em areas alagaveis, no periodo chuvoso (outubro-abril). Este rio, juntamente com o
Javaés, Coco, Pium, Piranhas, Caiap6 e Lajeado, formam deltas interiores, onde vastas planicies aluviais
repletas de meandros, lagos e canais naturais, formam paisagens Unicas. As cheias anuais do Rio Araguaia
represam estes rios que inundam seus vales, deixando emersas parcelas de terras mais elevadas, localmente
conhecidas como torrdes. Estes torrdes sdo muito comuns dentro do Parque Estadual do Cantdo. Nessas
planicies, estdo presentes lagos originados de antigos meandros de rios, que muitas vezes se interligam durante
as cheias, fazendo surgir em vasta extensado do Parque do Cantéo, uma floresta de igapé ou varzea. No auge da
seca, surgem, no meio da floresta de igap6, manchas de floresta semidecidua, canais (furos) e varjoes,
extensas praias, campos abertos e areas de vegetacdo arbustiva. Os acontecimentos sazonais regem toda a
vida nas planicies inundadas e séo os responsaveis pela grande diversidade e produtividade que torna a regiéo
da llha do Bananal e do Cantédo um ecossistema rico e fascinante da Amazénia Legal.

Areas protegidas

O Polo Turistico do Cantdo compreende parte da llha do Bananal, considerada como uma Reserva da Biosfera
pela UNESCO desde 1993, com cerca de 20.000 km? de extensdo, com terras indigenas em seu interior e varias
outras unidades de conservacéo de protecao integral e de uso sustentavel de dominios federal e estadual, bem
como da iniciativa privada, conforme descrito a seguir:

Pargue Nacional do Araguaia - criado em 31 de dezembro de 1959, no ainda norte do estado de Goias, durante

a gestdo do presidente Juscelino Kubitschek de Oliveira. Atualmente, apés mudancas em sua area, o Parque
Nacional ocupa parte da Illha do Bananal, com 180.056 hectares. A cobertura vegetal e a fauna contam com
espécies dos dois biomas que compreendem essa area de ecétono: Cerrado e Amazonia. A rica fauna tem para
a arara-azul, o gavido real, aguia pescadora, a onga-pintada e mamiferos ameagados de extingdo, como o
cervo-do-pantanal e a ariranha. O tamandua-bandeira, botos e aves (ema e uirapuru), a tartaruga-da-amazonia,

sucuris, jiboias e o jacaré-acu ampliam a diversidade da fauna. A area do parque é rica em recursos hidricos
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com rios e lagos. No periodo das cheias a regido fica toda alagada e isso permite a concentragcdo de varias
espécies nas areas mais altas chamadas de torrées.

Parque Estadual do Cantéo - criado pela Lei Estadual n° 996/98, com uma extensdo de 90.000 hectares, visa

proteger os recursos naturais de seu interior, recuperar 0s impactos sobre as areas degradadas e promover o
desenvolvimento sustentavel da regido de forma a aproveitar o potencial turistico compatibilizando com a
conservacdo. Localiza-se nos municipios de Pium e Caseara. Sua parte sudoeste faz fronteira com o Parque
Nacional do Araguaia, na Ilha do Bananal, tendo como fronteira o Rio Javaés. Com uma vegetagédo de transicao,
por compreender uma area de ecétono, destaca os varjoes, matas de terras firmes (torrdo) e as matas de
varzeas parcialmente alagadas. No periodo das chuvas, as cheias conectam os lagos, formando um so6 corpo
d’agua e verdadeiros bergarios para peixes, tartarugas e jacarés. Com rica biodiversidade, o PEC abriga uma
enorme quantidade de aves e possui uma populagao significativa de ong¢a pintada.

Area de Protecdo Ambiental — APA Ilha do Bananal/Cant&o - criada pela Lei Estadual n® 907, de 20 de maio de

1997. Com mais de 1.678.000 hectares, a APA abrange os municipios de: Abreulandia, Divinépolis, Dois Irmaos
do Tocantins, Caseara, Marianépolis do Tocantins, Monte Santo, Chapada de Areia, Pium e Araguacema. Visa a
preservacdo da fauna, flora e solo, tendo por objetivo proteger a qualidade das aguas e as vazles de

mananciais da regido.

RPPN Sonhada - foi criada por meio da Portaria 44, de 08/06/2010. Possui uma area de 930,97 hectares. Esta
localizada no municipio de Pium.

RPPN Bico de Javaés - localizada no municipio de Lagoa da Confuséo, préxima a Aldeia Boto Velho, entre as

margens direita do Rio Javaés e esquerda do Rio Formoso. Ela possui uma area de 2.760,72 hectares.

RPPN Cangucu - localizada no municipio de Pium, a RPPN possui uma area de 60,10 hectares. Foi criada por
meio da Portaria 19, de 05/03/2004.

O principal produto turistico do Polo caracteriza-se pela soma dos atrativos concentrados na area do PEC, que
conta com uma infraestrutura turistica dotada de: (a) um centro de visitantes com loja de artesanato; (b) um
conjunto de meios de hospedagens (lodge de selva); (c) cais para embarcag¢des; (d) um circuito de arvorismos
adulto e infantil; (e) torre para observacéo; (f) alojamento para pesquisadores; (g) trilhas interpretativas terrestres
e aquaticas que permitem a observacdo de aves, entre outras espécies da fauna e flora; e (h) estrutura
administrativa do Naturatins.

O patrimdnio imaterial do polo é formado, especialmente, pelo conjunto das manifestagdes culturais registradas
por meio das festas populares. Entre as principais: Festa do Senhor do Bonfim, Carnalagoa, Festa dos Reis,
Festa do Pescador e Festa do Bom Jesus da Lapa. Soma-se, também, as festividades realizadas para

comemorar 0s aniversarios das cidades.
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2.3. Atrativos Turisticos

Introducéo

O Polo Turistico do Cantdo caracteriza-se fundamentalmente pela riqueza do seu patriménio natural (fauna e
flora), complementada pela singularidade do seu patrimdnio cultural, especificamente localizado nas
comunidades indigenas. O Polo Turistico do Cantdo contempla varias unidades de protecado integral (Parque
Estadual do Cant&o, APA llha do Bananal/Cantéo, entre outras) onde estdo presentes trés grandes rios, mais de
800 lagoas e onde h&a o encontro de trés ecossistemas: floresta amaz0nica, pantanal e cerrado, formando um
lugar Gnico em termos de biodiversidade. A Figura 1 apresenta a localizagdo dos atrativos turisticos do Polo
Turistico do Canté&o.
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Figura 1l - Mapa dos Atrativos Turisticos do Cantao.

Araguacema

O municipio de Araguacema encontra-se a 297 km de Palmas. As suas praias, nas margens do Rio Araguaia,
séo consideradas das mais bonitas e tém bastante afluéncia, ainda que muito dependente da temporada alta. A
Festa do Senhor do Bonfim de Araguacema € também uma grande celebracéo e uma importante romaria do
estado. As principais atracgdes turisticas em Araguacema incluem:

e Rio Araguaia

e Praia da Gaivota
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e Praiado Porto

e Praia do Meio

Caseara

O municipio de Caseara esta a 256 km de Palmas. A cidade é o portal de entrada para o Parque Estadual do
Cantéo, apesar de este se situar geograficamente em Pium. Para além do potencial de ecoturismo da area do
Parque Estadual, a época de aguas baixas propicia o desenvolvimento do turismo de Sol e Praia, principalmente
nas praias do Rio Araguaia e do Rio do Coco, e também turismo de pesca esportiva e esportes nauticos. As
principais atracdes turisticas em Caseara incluem:

¢ llha do Paraiba

e Praiadallha

e Praia do Norte

e Lagodo Casé

¢ Riodo Coco

e Lago do Paredédo
e Lago de Dentro

e Pesqueirdo

e Furo do Cicica e Furo da Barreirinha
e Praiado Sol

e Rio Caiapd

e Rio Piranha

Lagoa da Confuséao

O municipio de Lagoa da Confusdo fica a 220 km de Palmas e é considerado um dos municipios mais
promissores do estado, sendo conhecido pelo seu principal atrativo, a Lagoa da Confusdo, ideal para
ecoturismo. Conjuntamente com o municipio de Formoso do Araguaia, € uma porta de entrada para a llha do
Bananal e para o Parque Nacional do Araguaia. Quer pela sua oferta de atrativos, quer pela sua infraestrutura
turistica, oferece opgOes de turismo em qualquer época do ano. Assim, as principais atragdes turisticas do
municipio de Lagoa da Confuséo incluem:

e Lagoa da Confusdo

¢ Rio Javaés

e Aldeias Indigenas

e Fazenda Praia Alta e Projeto Quelénio
e Igreja de Pedra/ Casa de Pedra

e llha do Bananal

e Lagoa dos Passaros
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Pium

O municipio de Pium, a 181 km de Palmas, é o municipio onde se localiza o Parque Estadual do Cantdo. Pium
conta ainda com uma Terra Indigena — Utaria Wyhyna/lrodu Irana — com mais de 177 mil hectares. Pium
concentra também um numero significativo de fazendas que praticam atividades de pesca esportiva. Estas
fazendas, contudo, ndo se encontram abertas a visitagdo publica, sendo a pesca esportiva normalmente
destinada a amigos e familiares dos donos dos estabelecimentos. As principais atracdes turisticas do municipio

de Pium sao:

e Parque Estadual do Cantao
e Porto e Centro Cangugu

e Terras indigenas
2.4. Servicos e equipamentos turisticos

Acessos

De Palmas, ha duas empresas que operam linhas de 6nibus para os municipios do Polo Turistico do Cantéo,
incluindo uma linha para a localidade do Senhor do Bonfim, como pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Linhas de Onibus com origem em Palmas e destino a Municipios do Polo Turistico do Cant&o.

Destino Partida Chegada Companhia
Araguacema 07:15 13:30 Cabral
Araguacema 07:15 13:30 Porangatu Transporte

Caseara 14:30 19:00 Porangatu Transporte

Lagoa Da Confuséo 09:00 18:30 Porangatu Transporte
Pium 06:00 08:00 Porangatu Transporte
Senhor Do Bonfim 13:30 19:00 Porangatu Transporte

Meios de Hospedagem

Nesta subsecéo sera realizada uma sintese do estudo realizado junto de 13 meios de hospedagem oferecidos
no Polo Turistico do Cantdo, cuja andlise detalhada esta presente no documento P1 - Diagnéstico e Estudo de

Mercado.

O perfil do informante se caracteriza como sendo tipicamente o Gerente (62%), do sexo masculino (69%), de
idade compreendida entre os 25 e os 34 anos (31%), e que apresenta habilitacdes académicas ao nivel do
Ensino Médio (31%) ou do Ensino Superior incompleto (31%).

Quanto as Caracteristicas gerais do estabelecimento, a grande maioria foi instituida nos Gltimos 5 anos (69%)
e se pode destacar uma percentagem significativa de empresas recém-criadas, isto €, com menos de um ano de
atividade (31% do total). Estas empresas empregam um numero muito reduzido de funcionarios, entre 1 a 5
(62%), sendo que apenas uma delas respondeu que empregava 1 a 2 funcionarios em regime de contrato
temporario. Em concordancia com o reduzido tamanho das empresas, uma expressa maioria das entidades

entrevistadas indicou que fatura até R$ 20.000 por ano (62%).
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Considerando a classificagdo dos estabelecimentos, as “Pousadas” representam a maioria dos meios de
hospedagem no Polo Cantdo (62% do total). Apenas um dos inquiridos respondeu afirmativamente quando
questionado se o seu estabelecimento possuia registro no CADASTUR, enquanto nenhum afirmou seguir as
regras do Sistema Brasileiro de Classificagdo de Meios de Hospedagem do Ministério do Turismo (MTur). Por
Gltimo, nenhum dos inquiridos respondeu afirmativamente quando questionados sobre a classificacdo do seu
estabelecimento em nimero de estrelas.

Passando para a Oferta e Demanda, os alojamentos dispdem geralmente de “11 a 20” Quartos/Apartamentos
(62%). Por sua vez, a oferta de Leitos (camas) é mais heterogénea, destacando-se 38% dos estabelecimentos
que dispde de “21 a 30" camas, e 23% que dispdem de “31 a 40" camas. O numero total de
Quartos/Apartamentos no polo é de 211, enquanto o nimero total de Leitos/Camas é de 606.

Acima de 100
mDe 81290
mDe 71a80
mDe6la70
mDe 41 a 50
mDe 31a40
mDe 21230
mDe 11a20

mDe 01a10
Quartos / Apartamentos Leitos (camas)

Gréfico 1 - Namero de Quartos/Apartamentos e de Leitos (ou camas) dos estabelecimentos de hospedagem do Cantéo

Os trés meses do ano em que recebem mais turistas sdo julho (32%), junho (22%) e setembro (20%), seguidos
de perto por agosto (15%). Quanto a sua taxa média de ocupagdo mensal (capacidade média de alojamento
durante um periodo de 30 dias) para estes trés meses, 92% dos inquiridos responderam de forma igualmente
distribuida pelos valores de “Até 25%” e “Entre 26% e 50%”, com 46,2%, revelando uma baixa relagéo entre o
numero de pernoites e o nimero de camas ou quartos, disponiveis mensalmente. Em relacdo aos restantes
meses do ano, houve um incremento na taxa de “até 25%” (61,5%), em detrimento da taxa “Entre 26 a 50%”
(30,8%).

No ambito do Atendimento e Servigos disponiveis ao cliente, nenhum meio de hospedagem tem implementado
qualquer plano de capacitagédo para seus funciondarios. Apenas 23% estdo preparados para receber cadeirantes
ou outros portadores de necessidades fisicas especiais, e somente 8% se encontram habilitados a atender
turistas com idiomas estrangeiros (neste caso, o inglés). Quase todos oferecem Recepg¢do durante 24 horas
(92%) e uma grande maioria oferece comodidades como Internet gratuita e ar condicionado (85 e 77%,

respectivamente), além de providenciar estacionamento (77%) (Grafico 2).
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Gréfico 2 - Servicos e Equipamentos turisticos oferecidos pelos estabelecimentos de hospedagem do Cantéo

Os segmentos turisticos mais atendidos pelos meios de hospedagem revelam um predominio da procura do
turista pelo Turismo de Sol e Praia (77%)¢, pelo Turismo de Negocios e Eventos (62%), e pelo Ecoturismo
(38%).

= Turismo de Sol e Praia = Turismo de Negocios e Eventos
= Ecoturismo Turismo Rural

= Turismo de Pesca = Turismo de Aventura

Grafico 3 - Principais segmentos turisticos atendidos pelo estabelecimento do Cantao

Os meios de comunicacdo mais utilizados para promover os estabelecimentos de hospedagem do Cantéo,
séo, por unanimidade, as “Redes Sociais” (69%), nomeadamente o Facebook, devido ao seu baixo custo, quer
de “aquisi¢cdo”, quer de “manutengdo”. Por sua vez, um total de 25% dos entrevistados indicou a “Pagina Prépria
na Internet” (23%), enquanto outros 25% afirmaram recorrer a folhetos informativos como forma de divulgagéo
(23%).

6 Ressalta-se que os resultados deste segmento podem ser influenciados em virtude das pesquisas primarias (em particular
com os turistas) terem sido realizadas a partir do final de julho (coincidindo, portanto, com o final da alta temporada de praia),
os resultados
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3. Estudo de mercado

3.1. Demanda atual

Internacional

O setor do Turismo Internacional se encontra em franco crescimento nos Ultimos anos. Segundo dados de 2014
publicados recentemente pela Organizagdo Mundial do Turismo (UNWTO)?, o setor representou, de forma direta
e indireta, um peso de 9% no Produto Interno Bruto (PIB) mundial e de um em cada 11 empregos. Movimentou
cerca de US$ 1,5 trilhdes, ou 6% das exportagdes mundiais, um acréscimo de cerca de 3,7% em relagdo a 2013
(considerando flutuagdes cambiais e inflagdo), e viu aumentar pelo quinto ano consecutivo as chegadas de
turistas internacionais, atingindo um total de 1,13 bilhdes, mais 4.3% do que o valor de 2013.

As chegadas de turistas internacionais ao Brasil tém apontado, identicamente, um franco crescimento nos
Gltimos anos. A taxa de crescimento de 2013 para 2014 rondou os 10%, valor que podera ter sido fortemente
impulsionado pela projecéo internacional derivada da organizagdo da Copa do Mundo de 20148. O nimero total
de chegadas de turistas internacionais atingiu os 6.429.852 no referido ano. Um relatério recentemente
publicado pelo World Travel & Tourism Council (WTTC) 9 indica que o gasto dos turistas internacionais no Brasil
em 2014 atingiu um valor de R$ 17,1 bilhdes, e estima-se que este valor tenha um acréscimo de 5,3% em 2015.

O Anuario Estatistico de Turismo do ano de 2015 (MTur, 2015) permite ainda apresentar uma sintese das
chegadas de turistas internacionais no Brasil em 2014 por principais paises emissores, por més e por unidade
federativa. A Argentina é o principal pais emissor de turistas internacionais ao Brasil, com 27% do total, seguido
pelos Estados Unidos da América, com 10%.

Ja 0 més que recebe maior afluxo de turistas internacionais é junho, com 16% do total, seguido por dezembro
(13%) e julho (11%). Por ultimo, as Unidades Federativas que mais recebem turistas internacionais sao:
Séo Paulo (35%), Rio de Janeiro (25%), Rio Grande do Sul (14%) e Parana (13%). Os outros estados
receberam um total de 86.494 turistas internacionais.

O documento P1 - Diagnostico e Estudo de Mercado pretendeu sondar o nivel do conhecimento de operadoras
turisticas internacionais sobre o Estado do Tocantins e seus atrativos turisticos. Todas as operadoras
entrevistadas responderam negativamente quando questionadas sobre se ja estiveram no estado, enquanto em
relagdo ao conhecimento sobre os atrativos turisticos do estado, a grande maioria afirma desconhecé-los,
exceto no caso de algumas operadoras na ltalia e no Uruguai. Contudo, apenas algumas das operadoras do
Uruguai tinham conhecimento de atrativos do Polo Turistico do Cantdo: 10,5%, do Parque Estadual do Cantéo,
5,3%, das Praias do Rio Araguaia, 21,1%, da llha do Bananal, 5,3% das Tribos Indigenas.

7 Organizagao Mundial do Turismo (2015a), Tourism Highlights, 2015 Edition, UNWTO, Madrid.

8 MTur 2015, Anuario Estatistico de Turismo - 2015. Vol 42, Ano base 2014. Secretaria Nacional de Politicas de Turismo.
Ministério do Turismo.

9 World Tourism & Travel Council, 2015. Economic Impact 2015 Brazil, Londres.
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Em suma, existe um desconhecimento geral dos destinos turisticos do Tocantins, quer pela parte das proprias
operadoras internacionais, quer pela parte dos turistas, clientes-alvo destas operadoras. Este desconhecimento
configura-se como um forte motivo pela fraca demanda internacional verificada.

Doméstica

A principal estimativa efetuada no Estudo de Demanda Turistica Nacional de 2012%° ¢ o nimero total de viagens
no Brasil em 2011, na ordem dos 347.076 milhGes, que engloba as viagens domésticas ndo rotineiras
(190.884 milhdes) e as viagens domésticas rotineiras (156.192 milhes). Para efeitos do presente trabalho, é
considerado o valor total das viagens domésticas ndo rotineiras. O perfil tipico do entrevistado neste diagndéstico
€ de um chefe de familia (63%), de género masculino (39,1%) e feminino (60,9%), de idade média de 47,4 anos
e que aufere uma renda familiar média de R$ 2.394,63. Os meios de transporte predominantes sdo o carro

proprio, 6nibus de linha ou avido, e o meio de hospedagem principal € casa de amigos ou parentes.

A nivel estadual, o estudo da FIPE (2011) permite observar quais os principais estados do mercado turistico
doméstico. Deste modo, apenas nove estados representam cerca de 70% do emissivo e de receptivo, a saber:
Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Bahia, Parana, Pernambuco, Goias e Santa
Catarina (Gréfico 4). De forma complementar, os mesmos estados somam uma percentagem semelhante em

termos de valores gastos por turista enviado e de valores recebidos por turista recebido.

4,90

Gréfico 4 - Namero de turistas, enviados e recebidos, das viagens domésticas e respectivos gastos e receitas (%), em
2011, por principais Estados.

Fonte: FIPE (2011
Para completar o retrato das viagens domésticas no Brasil, o Grafico 5 apresenta a evolucdo dos
“Desembarques nacionais de passageiros em aeroportos do Brasil” registrados no periodo entre os anos 2000 e

2013, retirados do Anuario de Estatistica de Turismo - 2014 O valor total de desembarques nacionais tem

FIPE 2012.Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil - 2010/2011, FIPE - Fundago Instituto de
Pesquisas Econdmicas, S&o Paulo

1 MTur 2015, Anuario Estatistico de Turismo - 2014. Vol 41, Ano base 2013. Secretaria Nacional de Politicas de Turismo.
Ministério do Turismo.
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atingido igualmente um franco crescimento nos uUltimos anos, alcancando, em 2014, cerca de 88,9 milhdes no
seu total, 86,1 milhdes de “voos regulares”, e 2,8 milhdes de “voos nao regulares”.

100.000
80.000
60.000
40.000
20.000

Total Regulares ®N&o Regulares

Gréfico 5 - Desembarques nacionais de passageiros em aeroportos do Brasil, por tipos de voos, entre 2000 e 2013 (em
milhares).

Fonte: Anuério de Turismo (2014)

Tocantins

Em relagdo ao Tocantins, o estudo da FIPE (2011) indica que, em 2011, o estado representou, 0,7% e 0,8% do
total dos turistas enviados e recebidos nas viagens domésticas néo rotineiras no Brasil, respectivamente. Assim,
0 Tocantins recebeu, em 2011, cerca de 1.225.000 viagens domésticas. Por sua vez, o Tocantins representou
somente 0,6 e 0,7% dos gastos e receitas, respectivamente, nas viagens domésticas no Brasil. O Gréafico 6
apresenta a distribuicdo dos valores dos principais estados emissores de turistas e geradores de receitas no
Tocantins. Estudando a relacéo entre as receitas por turista enviado e o nimero de turistas recebidos, é possivel
destacar o Mato Grosso (3,06), S&o Paulo (2,74), Distrito Federal e Rio de Janeiro (1,76 cada) como os estados
com melhor proporgéo entre despesas por visitas recebidas e emisséo de turistas para o Tocantins.

Emissores de turistas (%) Geradores de Receitas (%)

GO TO PA MA MG DF PI R} SP MT Outros

Grafico 6 - Principais estados emissores de turistas e geradores de receitas para o Tocantins em 2011 (%).
Fonte: FIPE 2011
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Em termos de desembarques nacionais de passageiros no aeroporto de Palmas, o Anuario de Estatistica de
Turismo - 2014'2 indica somente o total dos valores para os anos de 2012 e 2013, os quais estdo apresentados

na Tabela 2.

Tabela 2 - Desembarques nacionais de passageiros no Aeroporto de Palmas, por tipo de voo, em 2012 e 2013.

Ano Total Voos Regulares Voos Nao Regulares
2012 290 970 284 448 6522
2013 284 314 274 967 9 347

Fonte: MTur 2013

A Agéncia de Desenvolvimento Turistico do Estado do Tocantins (Adtur) realizou estudos da “Analise do Fluxo e
Perfil da Demanda Turistica”® para os varios polos turisticos do Tocantins no ano de 2013. Com base nesses
documentos, sédo apresentados em seguida 0os nimeros dos turistas que visitaram cada polo turistico em 2013:

e Polo Turistico do Cantao: 5.497 turistas;
e Polo Turistico do Jalapéo: 16.667 turistas;

e  Polo Turistico de Palmas: 215.950 turistas.

No estudo de pesquisa realizado junto a operadoras de turismo e agéncias de viagem em nivel nacional,
detalhado no Produto | - Diagndstico e Estudo de mercado, apenas uma média de 21% afirmou comercializar
destinos turisticos do Tocantins. Os estados cujas operadoras ndo comercializam destinos turisticos do
Tocantins foram o Para e Santa Catarina. Excetuando o proprio Tocantins, os estados com a percentagem mais
significativa de operadoras por estado que comercializam destinos turisticos do Tocantins foram o Maranh&o
(50%), Ceara (41%), Mato Grosso (39%) e Minas Gerais (36%). Contudo, apenas 8% comercializa destinos do
Cantédo (Lagos e Praias do Cantéo), e 64,2% desconhecem o Parque Estadual do Cantdo. De uma forma geral,
o desconhecimento dos destinos turisticos do Tocantins, quer pela parte das operadoras, quer pela parte dos
turistas por elas servidos, pode ser relacionado com a falta de demanda.

Relativamente aos pacotes turisticos, o pacote tipico comercializado para o Polo Turistico do Cantdo tem uma
duracdo média 3,5 dias e engloba principalmente visitas ao Parque Estadual do Cantédo (50%) e atividades de
“Pescal/Pesca Esportiva” (33,3%) ou “Passeios/Praia” (25%), custando em média R$ 1.541,70/pessoa.

Os fatores mais importantes que levam as operadoras a comercializarem o Tocantins como destino turistico séo
a “confianga nos operadores de receptivo” (64,6%), o “grau de preservacdo da natureza” (60,8%), ser um

destino pouco explorado (42,5%), a capacidade do destino surpreender (79,5%) e satisfazer (67,5%) o turista.

As operadoras que ndo comercializam destinos turisticos no Tocantins identificaram os seguintes fatores para
néo o fazer: desconhecimento do destino turistico pelas operadoras (64,9%) e pelos turistas (78%), a qualidade
dos destinos turisticos concorrentes (46,6%) e o baixo nivel de demanda (85,4%), talvez resultante do baixo
nivel de divulgag&o/promoc¢éo do turismo (91%) ou do baixo grau de apoio institucional local para promog¢éo do
turismo (73,8%).

12 MTur 2015, Anuario Estatistico de Turismo - 2014. Vol 41, Ano base 2013. Secretaria Nacional de Politicas de Turismo.
Ministério do Turismo.

13 Adtur, 2013. Andlise do Fluxo e Perfil da Demanda Turistica dos polos turisticos do Cantdo, Jalapdo e Palmas. Agéncia de
Desenvolvimento do Turismo do Estado do Tocantins.

S”' OIKOS CHIAS Mir/ETNG G
[ e = -~ ]




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico do Cantéo

3.2. Perfil do turista atual

O documento P1 - Diagnéstico e Estudo de Mercado, apresenta a descri¢cdo detalhada da pesquisa de campo,
envolvendo 212 participantes, com o objetivo de caracterizar o perfil do turista atual que visita o Polo Turistico do
Cantdo. A pesquisa de campo foi realizada no periodo de final de julho e inicio de agosto e observa-se que este
periodo pode influenciar a maior incidéncia de interesse no segmento sol & praia por parte dos entrevistados,
por este periodo ser caracterizado como fim de temporada de praia no Polo Cantdo. Desse estudo sera
apresentada uma ficha-sintese das principais dimensfes que caracterizam o perfil do turista (Tabela 3). De
forma complementar, sera apresentado um resumo das quatro categorias dentro das quais todas as dimensdes
analisadas se inserem, incluindo alguns gréaficos das variaveis mais relevantes para evidenciar uma perspectiva
mais abrangente de todas dimensdes consideradas.

Tabela 3 - Ficha-sintese do perfil atual do turista do Polo Turistico do Cantéo

Dimensao Perfil dominantes

Género Masculino
Faixa Etaria De 25 a 34 anos
Estado de origem Tocantins
Salario médio De 4 a 5 salarios minimos
N° de dias da viagem De 3 a5 dias
Motivacéo mais importante Sol e Praia
Grupo de viagem Em familia
Meio de hospedagem Camping
Principais atrativos turisticos Praia
Principais atividades turisticas Praia
Gasto médio diario individual (R$) De 100,01 a 150,00
Avaliagdo global da viagem Otima (nivel 5)

Assim, em termos gerais, o perfil sociodemografico do turista se caracteriza por ser um individuo do género
masculino (53%), com a idade compreendida entre os 25 e os 34 anos (36%), com habilitagdes ao nivel do
ensino superior (53%), com uma renda mensal de 4 a 5 salarios minimos (44,1%) e proveniente do Brasil, em
particular do estado do Tocantins e Goias (62,9 e 15,1%, respectivamente).

m Masculino ®Feminino 60 anos ou mais ] 1,4%

45a59anos | 10.4%

35a44anos NG G2
25a34anos [, S 5
18a24anos N - 0%

Menos de 18 anos | 0,5%

Gréafico 7 — Distribuicdo por género (esquerda), e por estrutura etaria (direita) do turista no Polo Turistico do Cantéao

Sw' OIKOS CHIAS MirETinc 17




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico do Cantao

Acima de 20
salarios minimos

De 11 a 20
0,
salarios minimos Bl 49%

De 6 a 10 salarios
0,
210 SAIANI0S Y =020
D 4 8 S Sl
ini 34,1%
m Até o ensino fundamental minimos 0
= Ensino Médio De 123 SaA05 i 30,20
minimos 30,2%

® Ensino Superior ou mais

Gréafico 8 — Escolaridade (esq.) e Distribuigdo da renda mensal (dir.) do turista no Polo Turistico do Cantao

| 0.5%

Em relagdo a demanda turistica, esta pode ser genericamente definida em termos do individuo que j& visitou o
estado do Tocantins entre 2 a 5 vezes (48%), tem a preferéncia de viajar trés ou mais vezes durante o ano
(46%), sobretudo no periodo das férias (61%), as quais tém, mais frequentemente, a duragdo de 3 a 5 dias
(46%), e a sua viagem € fortemente motivada por Sol e Praia (63%).

m12vez

B2 a5vezes

m6 al0vezes

m Acima de 10 vezes

N&o responderam

Grafico 9 - NUmero de visitas do turista do Polo Turistico do Cantdo ao Tocantins

mlvez m Nas férias
m2 vezes. m Feriados/ finais de semana prolongados/ recesso
=3 ou mais vezes = Finais de semana normais

= N&o faz viagens regularmente

Gréfico 10 - Regularidade, e Periodo preferencial, de Viagens Turisticas Anuais do turista do Polo Turistico do Cantéo.
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46%
29%
03% 0
1 dia [excursionista] 2 dias De 3 a5 dias De 6 a 15 dias Mais de 15 dias

Gréfico 11 - Nimero de Dias da Viagem do Turista do Polo Turistico do Cantéo

Em relagdo ao padrao de consumo turistico, o perfil genérico do turista se caracteriza por ser um individuo
que organiza a sua propria viagem e estadia (44,9%), faz-se acompanhar pela familia (46,3%). Viaja com carro
proprio ou de amigos/familiares (71%), tem preferéncia pelo Camping como meio de hospedagem (23%), pela
Praia como principal atrativo/atividade a visitar/realizar no polo (100 e 84,3%, respectivamente), e gasta entre R$
100 a R$ 150 diariamente e por pessoa (20%).

44,9%

3,9%
m Agéncia de viagem / operadora turistico mO(A) proprio (a) - via internet
m O(A) préprio (a) - outra via m Familiar, amigo, colega
m Qutro. Qual? N&o responderam

Gréfico 12 - Responsavel pela organizacao da viagem do turista do Polo Turistico do Cantao

= Nao responderam m Qutros. Quem? m Excursédo / pacote turistico
m Colegas de trabalho = Amigos mEm familia
m Conjugue/ companheiro(a) ® Sozinho

. 2,9%

24,4%

46,3%

I  15,1%
I 4 ,9%

Grafico 13 - Grupos de viagem do turista do Polo Turistico do Cantao

m Avido m Imével de familiares /

amigos
m [movel alugado

m Onibus / vans

o 16%
m Carro proéprio, de = Hotel
amigos/familiares
m Carro alugado ® Pousada

= Qutros m Qutro. Qual?

mN&o responderam ®m N&o responderam

Grafico 14 - Meio de transporte (esq.) e meios de hospedagem (dir.) mais utilizados pelo turista do Polo Turistico do
Cantéo
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N&o responderam I (6%
Acima de R$ 500,00 S 05%
De 400,01 2 500,00 S (6%
De 300,01 2 400,00 S (6%
De 250,01 a 300,00 I | 1%
De 200,01 a 250,00 S (3%
De 150,01 a 200,00 N | 70/
De 100,01 a 150,00 I 2 00/
De 50,01 a 100,00 N 1 400
Até 50,00 I 05%

Gréfico 15 - Estimativa do gasto médio diério, a nivel individual do turista do Polo Turistico do Cantédo (em R$)

Quanto as preferéncias de consumo turistico, o turista tipico associa a palavras como “Natureza”, “Sol” e
“Calor”, e simbolos como “Sol”, “Praia”, “Girassol” e “Rio”, ao estado do Tocantins. O turista médio avaliou como
bastante positivo as “informacdes turisticas”, a “seguranga”, as “infraestruturas de apoio”, a “limpeza”, a
“hospitalidade” e a “hospedagem”. De forma global, classificou a sua viagem ao Tocantins de forma positiva ou
muito positiva (isto &, 36,1% nivel 5 - 6ptimos, e 34,6% -nivel 4), o que Ihe permite manifestar o desejo de voltar

e de recomendar a algum amigo ou familiar.
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Grafico 16 - Nuvem das palavras mais associadas ao Estado do Tocantins pelo turista do Polo Turistico do Cantao
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Gréfico 17 - Nuvem das palavras escolhidas pelos turistas do Cantédo para simbolizar o Estado do Tocantins.
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Nivel 1 (péssimo) Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 mNivel 5 (6timo)

Gréfico 18 - Avaliacao do turista do Polo Turistico do Cantédo a viagem em geral ao Tocantins (%)

m Regressara ®m Recomendara
m N&o regressara m Ndo Recomendara

2%

Gréfico 19 - Intencéo do turista do Polo Turistico do Cantdo em regressar ao Tocantins e de recomendar uma viagem
a um familiar/amigo
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3.3. Demanda potencial

Internacional

Segundo o estudo “Tourism Towards 2030 - Global overview” (UNWTO, 2011)!, a projecdo central da taxa
anual de crescimento das chegadas de turistas internacionais globais é de 3,3% a.a. entre 2010 e 2030, ou
43 milhGes por ano, resultando num valor absoluto de 1,8 bilhdes de chegadas estimadas em 2030.

A taxa de crescimento médio anual considerada engloba dois periodos: o de 2010 a 2020 e o de 2020 a 2030.
Pelo que se pode verificar na Tabela 4, quer a nivel mundial, quer a nivel regional (Américas) e sub-regional
(América do Sul), verifica-se uma desaceleragcdo do primeiro periodo para o segundo. Assim, nas Américas, a
taxa desacelerara de 2,9% para 2,2%, o que resultara num acréscimo de 4,9 milh6es de chegadas de turistas
internacionais em relagdo ao ano anterior, perfazendo cerca de 250 milhdes de chegadas em 2030. J& as taxas
estimadas de crescimento médio anual para a América do Sul se distribuem entre os 5,3%, e entre os 3,9%. Isto
resultara num valor total absoluto de chegadas de turistas internacionais acima dos 40 milhdes em 2020, e
acima dos 60 milhdes em 2030.

Tabela 4 - Taxa de crescimento médio anual de chegadas de turistas internacionais.

Taxa de crescimento médio anual em relagcdo ao ano anterior (%)

1995 - 20092 2010 - 2020° 2020 - 2030° 2010 - 2030°
Mundo +3,9 +3,8 +2,9 +3,3
Américas +21 +2,9 +2,2 +2,6
América do Sul +4,8 +5,3 +3,9 +4,6

Fonte: UNWTO (2011) a - Estimativa real; b - Projecéo

O relatdrio “Travel & Tourism - Economic Impact 2015 Brazil” (WTTC, 2015)5, estima que em 2025 o nimero de
chegadas de turistas internacionais atinja um total de 13,042 milhBes em 2025. Contudo, este estudo ndo
disponibiliza a taxa de crescimento médio anual do Brasil utilizada para efetuar o célculo. Por sua vez, a
Organizacdo Mundial de Turismo também ndo apresenta proje¢es oficiais de chegadas de turistas
internacionais ao Brasil para os periodos de 2010-2020 e 2020-2030 no estudo analisado anteriormente
(UNWTO, 2011). Contudo, tendo em conta a insercdo do Brasil dentro das regibes em andlise (Mundo,
Américas, América do Sul), foram aplicadas as taxas de crescimento médio anual entre 2010 e 2020 e entre
2020 e 2030 (Tabela 4) ao nimero de chegadas de turistas internacionais ao Brasil em 2013, permitindo assim a
construcao de trés cenarios, um convergente com a taxa mundial (Mundo), um convergente com a taxa regional
(Ameéricas), e por Ultimo, um convergente com a taxa sub-regional (América do Sul), cujos resultados podem ser

consultados na Tabela 5.

Assim, com base no valor de 2014 (cerca de 6,43 milhGes de chegadas de turistas internacionais no Brasil),
estima-se que no cenario “médio”, ou convergente com a taxa de crescimento médio anual mundial, o nimero
de chegadas de turistas internacionais atingira, em 2020, cerca de 8,10 milhdes, e em 2030, cerca de 11,1

milhdes.

14 UNWTO, 2011, Tourism Towards 2030: Global Overview, World Tourism Organization.
15 World Tourism & Travel Council, 2015. Economic Impact 2015 Brazil, Londres.
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Tabela 5 - Estimativa das chegadas de turistas internacionais no Brasil para 2020 e 2030.

Taxa de crescimento médio anual em Ndmero de chegadas de turistas internacionais
Cenario relagdo ao ano anterior (%) (em milhdes)
2010-2020 2020-2030 2010-2030 2014 2020E 2030E
Mundial® +3,8 +29 +3,3 6,43¢ 8,10 111
Regional® +29 +22 +26 6,434 7,63 9,49
Sub-regional® +5,3 +3,9 +4,6 6,434 8,76 12,85

Baseado em dados de UNTWO (2011) e MTur (2015). a, b, ¢ - cenarios baseados nas taxas de crescimento médio anual
estimados para o Mundo, Américas e América do Sul, respectivamente (Tabela 4); d - Valor de chegadas de turistas
internacionais ao Brasil em 2014 (MTur, 2015). E - Estimado

Doméstica

Para elaborar um retrato da demanda turistica potencial ao nivel doméstico, analisa-se o documento “Sondagem
do Consumidor - Intengdo de viagem”, de Outubro de 2015 (IBRE, 2015)'6. Este documento trata, em ambito
nacional, das perspectivas da realizacdo de viagens de turismo num horizonte temporal de 6 meses. Assim,
22,4% dos brasileiros demonstraram intengdo de viajar, dos quais cerca de 84,1% escolheréo destinos turisticos
nacionais, sendo que 74,1% pretendem viajar para outra Regido (com o Norte representando 6% das
respostas). Assumindo um valor para a populagéo brasileira de cerca de 204.450.649 habitantes!’, estes valores
representardo num cenario “médio” (Cenario 2) - cerca de 45,479 milhdes de turistas potenciais. Destes, cerca
de 38,515 milhdes viajardo para destinos domésticos, 28,539 milhdes dos quais viajardo para outra regido (com
o Norte representando 1,712 milhdes).

De forma analoga a secdo anterior, séo aplicadas as taxas de crescimento médio anual (mundial, regional e
sub-regional) fornecidas pela UNWTO (2011) para construir os trés cendrios de crescimento do turismo potencial
no Brasil, incluindo os turistas potenciais que viajardo para outra regido, e 0os que viajardo para o Norte, para
2020 e 2030, presentes na Tabela 6:

Tabela 6 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Brasil para 2020 e 2030.

Turistas potenciais (em milhées)

. 2020E
Cenério 020
Total Outra Regiéo Norte
12 46,411 34,390 2,063 62,855 46,575 2,794
2° 38,515¢ 28,539° 1,712" 44,433 32,925 1,976 56,378 41,776 2,507
3¢ 49,863 36,948 2,217 75,085 55,638 3,338

Baseado em dados de UNTWO (2011) e IBRE (2015). a, b, ¢ - cenérios baseados nas taxas de crescimento médio anual
estimados para o Mundo, Américas e América do Sul, respectivamente (Tabela 4); d, e, f - Turistas potenciais domésticos, que
viajardo para outra regido, e que viajaréo para o Norte, respectivamente, em outubro de 2015. E - Estimado

16 Instituto Brasileiro de Economia (IBRE), 2015, Sondagem do Consumidor - Intengéo de viagem Outubro 2015, Fundagéao
Getulio Vargas, Ministério do Turismo.
17 Diario Oficial da Unido - segdo 1. N° 165, sexta-feira, 28 de Agosto de 2015.

S”' OIKOS CHIAS Mirienin 23




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico do Cantao

As projecdes indicam, assim, um crescimento dos valores dos turistas potenciais, em nivel doméstico, entre um
minimo de 44,443 milhdes a um maximo de 49,863 milhdes em 2020, e entre um minimo de 56,378 milhdes a
75,085 milhdes em 2030, podendo ser observada no Gréfico 20 a evolugdo anual destes valores.

80.000.000

70.000.000

60.000.000 L.
&Cenario 1

50.000.000 B Cenario 2

40.000.000 A Cenario 3

30.000.000

Gréfico 20 - Cenarios estimados para o crescimento médio anual dos turistas potenciais domésticos.
Valor base baseado em IBRE (2015)

Tocantins

Para estimar a evolucao potencial do crescimento dos turistas que visitam o estado do Tocantins, foi aplicada a
porcentagem de receptivo de viagens domésticas ndo rotineiras do Brasil obtida da FIPE (2011), ja utilizada
anteriormente na secdo 3.1 (0,8%), ao numero total de turistas domésticos potenciais ja indicado na subsecéo
anterior (cerca de 38,515 milhdes). Em seguida, foram construidos trés cenarios baseados novamente nas
projecdes da Tabela 5 para 2010-2020 e 2020-2030. No cenario 2, ou “médio”, o numero de turistas potenciais
que visitardo o Tocantins em 2020 sera 355.467, e em 2030 sera de 451.026.

Tabela 7 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Tocantins para 2020 e 2030.

Cenario
12 308.121 371.286 502.836
2° 308.121 355.467 451.026
3¢ 308.121 398.900 600.683

Baseado em dados de UNTWO (2011), IBRE (2015) e FIPE (2011). a, b, ¢ - cenérios baseados nas taxas de crescimento
médio anual estimados para o Mundo, Américas e América do Sul, respectivamente (Tabela 4); E - Estimado

Com base nos valores dos turistas contabilizados pela Adtur no seu estudo de 2013 (se¢&o 3.1) por cada Polo
Turistico do Estado do Tocantins em andlise, e com base nas taxas de crescimento médio anual anteriormente
utilizadas na criagcdo dos cenarios para os turistas potenciais internacionais e domeésticos, foram construidos
igualmente trés cenarios de crescimento do fluxo de turistas para cada um dos polos, que podem ser
consultados na Tabela 8.
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Tabela 8 - Estimativa do crescimento dos turistas nos polos turisticos do Cantédo, Jalapdo e Palmas para 2020 e 2030.

Polo Turistico Cenério 2013 2015E 2020E 2030E
12 6.095 7.891 11.569
Cantéo 2° 5.497¢ 5.923 7.137 9.499
3° 5.820 6.715 8.347
12 23.925 35.076
Jalapéo 20 16.667 ¢ 18.481 21.639 28.800
3° 17.958 20.359 25.309
1@ 17.648 309.993 454.472
Palmas 20 215.950¢ 280.372 373.154
3¢ 239.447 263.792 327.921

Baseado em dados de UNTWO (2011) e Adtur (2013) a, b, c - cenérios baseados nas taxas de crescimento médio anual

estimados para o Mundo, Américas e América do Sul, respectivamente (Tabela 4); d - valores contabilizados em Adtur (2013).
E - Estimado
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3.4. Perfil do turista potencial

O perfil do turista internacional potencial, segundo dados de 2014 (Ministério do Turismo 2014)'8, pode ser
tracado da seguinte forma. O seu género é “masculino” (60,4%), de idade compreendida entre “32 e 40 anos”
(24,2%) ou entre “41 a 50 anos” (22,8%), apresenta escolaridade ao nivel do ensino superior (44,3%) e aufere
mensalmente uma renda média de US$ 3.344,74. O principal motivo da sua realizagdo é “Lazer” (45%),
nomeadamente para “Sol e Praia” (65,9 %), sendo o tipo de alojamento mais utilizado “Hotel, flat ou pousada”
(50,8%), e a composi¢édo do grupo turistico & “Sozinho” (38%). O gasto médio per capita em “Lazer” no Brasil é
de US$ 68.55, enquanto a permanéncia média, no Brasil, por este motivo é de 12,5 dias. Por sua vez, o gasto
médio per capita em “Negaocios, eventos e convengdes” € de US$ 102,18, e a permanéncia média no Brasil é de
15,5 dias. Os destinos mais visitados em “Lazer’ sdo o Rio de Janeiro (30,2%), e em “Negdcios, Eventos e
convengdes”, Sao Paulo (47,6%). Para organizar a viagem, o turista internacional utiliza a Internet como fonte de
informacgédo (37%), mas costuma recorrer a agéncias de viagem (71,7%). Viaja frequentemente para o Brasil
(67,7%), sendo clara a sua intencdo de regressar (96,1%).

O cliente potencial das operadoras turisticas, em ambito nacional, tem entre 35 a 44 anos (43,4%), habita
majoritariamente em Sao Paulo (26,1%), Rio de Janeiro (13,3%) ou Minas Gerais (9,1%), aufere entre 6 a 10
salarios minimos (34,1%), e tem escolaridade ao nivel do ensino superior ou mais (71,6%). Realiza duas
viagens turisticas anuais (38,8%), por motivos de “Sol e Praia” (31,8%), “Natureza/Paisagens” (19,3%) ou
“Trabalho/negécios” (18,6%). O principal destino nacional procurado € o Nordeste (41,9%), seguido pelo

Sudeste (29,3%), e internacional sdo a América do Norte (44,1%) e a Europa (35,7%).

O perfil do cliente potencial das operadoras de receptivo do préprio Estado do Tocantins é também tracado a
seguir. Apresenta uma idade entre 35 a 44 anos (47,4%), habita majoritariamente no Tocantins (55,8%), mas
também podera vir de Sdo Paulo (20,9%) ou do Rio de Janeiro (11,6%). Aufere entre 6 a 10 salarios minimos
(39,5%), e tem escolaridade ao nivel do ensino superior ou mais (76,3%). Realiza trés ou mais viagens turisticas
anuais (55,3%), por motivos de “Natureza/Paisagens” (35%), “Sol e Praia” (31,3%), ou ainda “Trabalho/negécios
(20%). Os destinos mais procurados das regides turisticas do Tocantins sdo os “Encantos do Jalapao” (29,9%),

“Serras e Lagos - Palmas e entorno” (14,3%), “Lagos e praias do Cantao” (10,4%) e “Vale dos Grandes Rios -
praias (10,4%).

18 MTur 2014, Estudo da demanda turistica internacional 2007-2013, Departamento de Estudos e Pesquisas, Secretaria
Nacional de Politicas de Turismo, Brasilia.
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4.Analise SWOT

4.1. Contextualizagao

Tendo como base os resultados obtidos e apresentados anteriormente, este capitulo apresenta uma andlise
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) do Polo Turistico do Cantéo.

¢ Os pontos fortes caracteristicos do polo, cuja detecgdo permitira desenvolver a sua capacidade turistica;
¢ As fraguezas associadas ao polo, e que se pretendem eliminar ou mitigar;
* As oportunidades criadas por externalidades positivas, que se devem aproveitar e potencializar;

¢ As ameagas, que se devem conhecer em profundidade, no sentido de preveni-las.

A andlise SWOT foi dividida em duas dimensfes: oferta turistica e demanda turistica. Além disso, foram
trabalhadas quatro componentes de andlise em cada uma das duas dimensfes. Para comparagao, foi efetuada

a sintese geral de cada andlise para os trés polos turisticos.

Areas de

Pontos fortes iGN

Oportunidades Ameacas

Figura 2 - Anélise SWOT
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4.2. Andélise SWOT da oferta turistica

Pontos fortes Areas de Melhoria

e Rigueza do patriménio natural, ancorada na e Reduzida capacidade e qualidade
biodiversidade da fauna e flora, em particular relativamente baixa dos alojamentos.
da avifauna e ictiofauna, além das presencas
do Parque Nacional do Araguaia, Parque
Estadual do Cantdo e da APA llha do
Bananal/Cant&o.

e Sinalizagéo turistica fraca ou inexistente, em
particular de natureza orientativa (para se
encontrar 0s atrativos turisticos).

e Auséncia de infraestrutura de apoio a
visitacdo minimamente adequada em
atrativos turisticos especificos,

e Riqueza do patriménio cultural, ancorada na
cultura, tradi¢cdes e costumes de origem

indigena. comprometendo a sua caracterizacdo como

e Elevado grau de preservacédo ambiental dos produto turistico (Lagoa dos Passaros, por
atrativos turisticos, conjugada com a quase exemplo).
inexistente interven¢do humana. e Precariedade das estradas de acesso a

e Destino consolidado no segmento de turismo Araguacema (a partir de Caseara — TO-442 —
de sol e praia a nivel estadual e regional e de Abreulandia — TO-348).

(Caseara e Araguacema). e Reduzido nimero de operadoras turisticas de

e Qualidade da infraestrutura do Parque receptivo.
Estadual do Cantéo.

e Qualidade das rodovias de acesso a Pium e
Lagoa da Confuséo (TO-255) e a Caseara, a
partir de Lagoa da Confusédo (TO-374).

e Potencial do nicho de mercado do e Auséncia de regulacdo da visita as aldeias
agroturismo, como consequéncia do efeito de indigenas como produto turistico (ou, pelo
arrasto (spill over) gerado pela Fazenda Praia menos, falta de divulgag&o das normas
Alta. aplicaveis).

e Potencial de promocéo turistica do polo, em o Dificuldade de atragdo de turistas pela
decorréncia do desconhecimento consolidac¢éo do Jalap&o como principal
generalizado pelo publico. destino turistico do Tocantins.
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4.3. Anélise SWOT da demanda turistica

Pontos fortes Areas de Melhoria

Elevado grau de instrucdo e escolaridade dos
turistas.

Elevado grau de satisfagdo com a experiéncia
turistica vivenciada.

Demanda turistica relativamente
insignificante, mesmo em comparagdo com
os polos de Palmas e Jalap&o.

Quase inexisténcia de operadoras turisticas
que comercializem produtos turisticos no
polo.

Inexisténcia de demanda internacional.
Baixo gasto médio do turista.

Elevada dependéncia do turista local (turista
tocantinense).

Manutencdo de um quadro de significativa
sazonalidade, em virtude da orientacdo da
oferta e demanda para o segmento de
turismo de sol e praia.

Capacidade de atracdo do ecoturista hard,
em decorréncia do elevado nivel de
preservacao ambiental dos atrativos.

Potencial de fidelizacdo dos turistas, por se
tratar de viagens recorrentes por parte do
turista e pela intengdo manifestada em voltar.

Potencial de crescimento da demanda
motivada pela natureza e paisagens.

Sw' OIKOS CHIAS MiriEnnG

Preferéncia e maior conhecimento dos
atrativos do Jalapdo, mesmo pelos préprios
turistas que visitam o Cantéo.

Insuficiéncia do marketing de guerrilha
propaganda “boca a boca” (amigos, familiares
e parentes) em gerar demanda.
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5.PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

5.1. Introducéo

O Produto | apresentou os objetivos e metas do Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional dos
polos turisticos do Cantdo, Jalapdo e Palmas. O Produto Il apresenta as demais variaveis que permitem
complementar a estratégia de marketing, conforme ilustrado na Figura 3.

Ap06s definir a visdo e o posicionamento dos polos turisticos para 2020, séo apresentadas as decisfes taticas do
planejamento. Estas correspondem ao modelo de marketing, que estabelece o que, para quem, onde e como
comunicar e promover para consolidar as definicbes estratégicas, considerando competidores diretos e a
relagcdo preco/beneficio. Em sintese, identifica-se como fazer para melhor aproveitar as oportunidades definidas
ou geradas na estratégia.

VISAO 2020

POSICIONAMENTO

OBJETIVOS

MODELO DE MARKETING

SELECAO DE SELECAO DE
PRODUTOS MERCADOS

PORTFOLIO DE PRODUTOS POR MERCADOS

V
IDENTIDADE TURISTICA

INVESTIMENTO EM MARKETING

Figura 3 — Estrutura para o planejamento estratégico de marketing turistico
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5.2. Visao 2020

O Cantéo serd a nova sensacéo do ecoturismo do Brasil, um lugar Unico inserido em uma area de transi¢do

entres os biomas Cerrado e Floresta Amaz6nica, contendo ainda elementos representativos do pantanal®®.

A regido é composta por diversas unidades de conservagdo, com amplas possibilidades para o turismo de lazer
e cientifico. O Cantdo abriga parte da maior ilha fluvial do mundo, florestas, rios, praias, rica fauna e flora, além

de reservas indigenas.

5.3. Posicionamento 2020

O Cantédo é um destino com um patrim6nio natural incomparavel, mas que ainda ndo é reconhecido como tal
pelo mercado. O desafio nesta etapa é consolidar sua posicéo diferenciada como destino de natureza. No mapa
de posicionamento, o Cantdo deverd ocupar a posicdo no quadrante esquerdo inferior, entre os vértices
“natureza” e “sensagbes”, pendendo ligeiramente para o quadrante “cultura/sensag¢des”, em fungdo do
patriménio cultural das reservas indigenas que abriga em seu territério. Essa posicdo é coerente com as
experiéncias turisticas que a regido oferece, de um contato mais suave com a natureza, e com atividades de

contemplacdo, interpretacdo e observagéo.
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Figura 4 - Posicionamento do Polo do Cantéo

19 http://naturatins.to.gov.br/noticia/2016/3/17/a-biodiversidade-do-cantao-sera-mostrada-no-globo-reporter-desta-sexta-
feira/#sthash.pwLXbhQG.dpuf, consultado em Abril de 2016.
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5.4.0pcéao Estratégica 2020

Com o objetivo de tornar ainda mais clara e direcionada a estratégia geral do presente plano de Marketing
Turistico Estratégico e Operacional do Polo Turistico do Cantdo, define-se como opgao estratégica prioritaria, ou
seja, a opcao que serd desenvolvida ao longo dos anos, considerando o horizonte de 2020, o segmento do
Ecoturismo. Na sequéncia, outros segmentos a serem explorados estrategicamente séo: Natureza & Aventura e
Sol & Praia.

As opgles estratégicas foram definidas considerando a necessidade e o potencial de desenvolvimento de
segmentos turisticos relevantes para o Polo do Cantdo — em funcé@o das caracteristicas do seu territério e
patriménio, como o sdo os de Ecoturismo e os de Natureza & Aventura — bem como a importancia da
consolidagcéo de segmentos ja existentes, como o de Sol & Praia.

Natureza &
Aventura
Sol & Praia

1. Criar, desenvolver e atuar para consolidar a identidade turistica propria e especifica para o Cantao,

Objetivos

diferenciada e integrada aos demais destinos do Tocantins;

2. Tornar a marca turistica do polo Cantdo conhecida nos mercados priorizados por meio de um trabalho
de promocéo sistematico, continuo e monitorado;

3. Promover o crescimento do turismo na regido em taxas superiores ao indice médio do turismo no
Brasil que, de acordo com os dados disponibilizados pelo Ministério do Turismo, no periodo entre 2005 e
2013 foi de aproximadamente 5,5% para o turismo doméstico e 1,5% para o turismo receptivo;

4. Reduzir a taxa de sazonalidade entre os meses de alta temporada e da baixa temporada, permitindo o
crescimento da taxa média de ocupacédo dos meios de hospedagem e dos demais servigos que integram a
cadeia produtiva do setor de turismo;

5. Aumentar a quota de participagdo de turistas hospedados em hotéis e pousadas em detrimento a
outras alternativas utilizadas pelo turista atual;

6. Ampliar a captacéo de turistas nos principais mercados emissivos do turismo brasileiro, privilegiando
aqueles que representam também a maior geragdo de receita;

7. Aumentar a presenga do destino Cantdo na oferta do trade nacional e internacional que ja
comercializam outros destinos do Tocantins;

8. Ampliar, diversificar e qualificar a oferta turistica da regido, pela estruturagdo de produtos e atividades
turisticas e pela melhoria das instalacdes dos equipamentos e servigos turisticos compativeis com o

ecoturismo (sustentabilidade e especificidades da demanda);
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9. Fomentar o desenvolvimento de oferta complementar e associada ao turismo, principalmente ligada a
gastronomia tipica e ao artesanato local, mantendo a identidade e valores culturais que os caracterizam; e

10. Implantar um sistema de monitoramento turistico que seja capaz de produzir dados, séries estatisticas e

indicadores para medir o crescimento do setor de turismo, verificar os resultados das metas e também

controlar os impactos gerados pela atividade.

Metas

Para a andlise de diagnéstico da situagdo atual do turismo nos municipios que integram o polo turistico do
Cantéo (ver documento P1 - Diagndstico e Estudo de Mercado), foram realizadas trés pesquisas: oferta turistica
atual, a demanda turistica atual e potencial, presenca e opinido do trade nos mercados. Juntos, esses
levantamentos disponibilizam um rico conjunto de dados sobre a realidade do turismo nesta regiéo, sobre os
quais foram feitos alguns cruzamentos que permitiram a definicdo dos seguintes indicadores:

Tabela 9 - Principais indicadores do turismo no Cantéo

PRINCIPAIS INDICADORES DO TURISMO NO CANTAO

1. Oferta diaria atual de quartos nos Meios de Hospedagem 211

2. Disponibilidade anual de diarias em quartos nos Meios de Hospedagem 77.015

3. Taxa de ocupacéo dos meios de hospedagem na alta temporada (3 meses) 28%

4. Taxa de ocupacédo dos meios de hospedagem na baixa temporada (9 meses) 19%

5. Taxa de ocupacéo dos meios de hospedagem anual 20%

6. Quota de turistas em hotel 34%

7. Tempo médio de permanéncia do turista atual (em diarias) 3,7

8. Numero estimado de héspede por apto 1,50

9. Projegéo do volume de turistas em hotel/pousada 4,164%°
10. Projecéo do volume total de turistas 12.246%
11. Gasto Médio Individual Diario R$ 322,26%
12. Projecdo de receita do setor de turismo R$ 14.640.644,02%

Fonte: SPI — Demanda Atual e Oferta dos meios de hospedagem
Em 2013, o Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel (PDTIS) produziu um conjunto de
dados sobre o turismo no Cantdo. Segundo essa fonte o volume total de visitantes que a regido recebeu
naquele ano foi de 5.497 turistas. Considerando a oferta dos alojamentos atuais, a proporgéo de turistas que se
hospedaram em hotéis e pousadas (pesquisa de demanda) e aplicando a taxa moderada de crescimento
projetada de 2% ao ano, foram feitos alguns cruzamentos e proje¢des, que se pode conferir no quadro a seguir:

Tabela 10 - Projegéo de indicadores com base nos dados do PDTIS Cant&o 2013

PROJECAO DE INDICADORES COM BASE NOS DADOS DO PDTIS CANTAO 2013

1. Volume de turistas em 2013 5.497

2 Calculado com base na oferta disponivel de MH, na taxa média de ocupagdo dos meios de hospedagem e na quota de
turistas que se hospedam em hotel/pousada.

21 Calculado com base os indicadores da pesquisa turista atual e oferta MH (turistas hospedados em hotel/pousada + turistas
que utilizaram outras alternativas de hospedagem).

2 Valor calculado pela mediana da faixa de gastos diarios do turista atual.

2 Total calculado pelo nimero de turistas atuais X gasto médio individual diario do turista atual X permanéncia média.
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2. Projegao de volume turistico em 2014 (indice moderado de 2% crescimento ano) 5.717

3. Turistas hospedados nos MH - base volume pesquisa PDTIS 2013 1.944%

4. Projegdo de taxa média mensal de ocupagdo dos meios de hospedagem 6%%°

5. Projecdo de receita em 2014 R$ 6.834.909,81%

Os resultados da

Tabela 10 - Projecéo de indicadores com base nos dados do PDTIS Canté&o 2013 -

Tabela 10 geram uma distor¢do grande em relagdo as pesquisas atuais que foram feitas para subsidiar a

elaboragdo deste planejamento, portanto, ndo serdo considerados para efeitos de projecdo das metas do plano

de marketing turistico.

Meta | — Dobrar o volume turistico atual até 2020

Trata-se de uma meta ambiciosa e otimista, mas o crescimento expressivo projetado é factivel e coerente com o

desenvolvimento sustentavel do turismo, porque considera:

O baixo grau de conhecimento do destino pelos mercados;
O baixo volume atual de turistas que a regido recebe;
O potencial do patriménio turistico identificado na Fase | deste planejamento;

A extensdo territorial do destino e a distribuicdo geogréfica dos atrativos, isso possibilita a circulagdo de

expressivo nimero de visitantes simultaneamente sem comprometimento da qualidade da experiéncia

turistica e respeito a capacidade de carga de cada atrativo;

A oferta dos meios de hospedagem atual que, em se mantendo o tempo médio de permanéncia do turista

em 2015, tem capacidade instalada para hospedar mais de 31 mil turistas por ano;

A dimenséo do mercado do ecoturismo no Brasil e no mundo com interesse nos destinos da Amazoénia;

A desvalorizagdo do Real frente ao Délar e ao Euro tornam os destinos brasileiros mais atrativos para o

turista estrangeiro e, ao mesmo tempo, favorecem as viagens domésticas.

PROJECAO DO CRESCIMENTO DO VOLUME TURISTICO
2015/2020
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Figura 5 - Projecao de crescimento do volume turistico entre 2015 e 2020

24 Considerando o volume atualizado da pesquisa PDTIS X o percentual de turistas que ficam em hotel/pousada indicado na
pesquisa do turista atual
2 Considerando o nimero total de turistas X disponibilidade da oferta atual dos meios de hospedagem e o percentual de
turistas atuais que se hospedam em hotéis e pousadas
% Calculado com base na projecdo do nimero de turistas pesquisa PDTIS X gasto médio individual do turista atual X
permanéncia média atual
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O atingimento da meta | ird exigir um esforco promocional sem precedentes no turismo da regido, ndo
propriamente pelo volume de recursos que devem ser investidos, que sera indicado posteriormente, mas
principalmente em consequéncia do foco das ac¢des no portfélio de mercados versus produtos e pela sua

sustentagdo ao longo do periodo estabelecido.

Outro fator importante no caso desta meta é sua capacidade de impacto direto em outros indicadores como a

receita global, a taxa média de ocupacgao dos meios de hospedagem.

Meta Il — Elevar a permanéncia média

O turista atual fica em média 3,7 dias, o desafio de elevar a permanéncia do visitante implica em dar visibilidade
a oferta existente, que é uma atribuicdo exclusiva do marketing. No entanto, os atrativos ou recursos turisticos
do Cantédo, em geral, ainda n&o disponibilizam atividades, infraestrutura adequada e servigos compativeis para o
atendimento do turista, sendo necessario um grande esforco de desenvolvimento no sentido de estruturar

adequadamente os produtos do destino.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DA TAXA MEDIA DE
PERMANENCIA 2015/2020

+ 22% no periodo

45
4,0 4z =2
2016 2017 2018

2015 2018 2020
Figura 6 - Projecao de crescimento da taxa de média de permanéncia entre 2015 e 2020
Neste sentido, a meta de elevar a permanéncia média do turista € moderada, a projecdo é crescer 22% no
periodo.

Meta lll — Elevar o gasto médio individual diario do turista

O gasto médio individual do turista atual que visita os destinos do Cantéo, conforme apontado pela pesquisa de
demanda realizada para subsidiar este planejamento, é de R$ 322,26. Esse valor é quase seis vezes acima do
valor médio nacional (R$ 57,60%7), e muito semelhante a destinos consolidados como Foz do Iguagu?®, por
exemplo. Ou seja, considerando a tipologia de ofertas existentes, especialmente a categoria simples dos
servigos, o gasto médio individual diario do turista atual no Cantéo é alto na comparagéo com a média brasileira

27 Disponivel em

http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/downloads _demanda/Demanda_do
mxstica - 2012 - Relatxrio_Executivo.pdf - pagina 124, acessado em 27 nov. de 2015

2 Disponivel em http://www.turismo.pr.gov.br/arquivos/File/DemandaTuristicaFozdolguacu20112012.pdf acessado em 27 de
nov. de 2015
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e mesmo com destinos nacionais consolidados no mercado internacional. E por outro lado, o ambiente
econdmico brasileiro ndo favorece o aumento real das tarifas, porque a crise atual apresenta fortes indicios de

recrudescimento nos proximos anos.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DO
GASTO MEDIO INDIVIDUAL DIARIO 2015/2020

+40% no periodo

RS 322,26
RS 341,60
RS 362,09
RS 187 44
R$ 41843
RS451 M

2015 2018 17 206 2019 2020
Figura 7 - Projecéo de crescimento do gasto médio individual diario entre 2015 e 2020
Desta forma, a projecdo de crescimento do gasto médio individual diario do turista € moderada, com indice
progressivo no periodo, no qual se considera a reposi¢do de perdas pela inflagdo e um percentual pequeno de
ganho real a partir de 2018.

Meta IV — Triplicar a receita global gerada pelo setor de turismo

Desta forma, o crescimento da receita global serd uma consequéncia do aumento do volume turistico, do
aumento do tempo médio de permanéncia e do gasto médio individual diario do turista. A projecéo, neste caso, é
ousada e se fundamenta, essencialmente, na viabilidade do aumento exponencial do nimero de visitantes.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DA RECEITA DIRETA
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Figura 8 - Projecéo de crescimento da receita direta entre 2015 e 2020

Meta V — Elevar para 50% a quota de turistas hospedados em hotéis e pousadas

Em 2015, de acordo com os dados da pesquisa de demanda atual, a quota de turistas que se hospedam em
hotéis é de 34%. A maioria dos visitantes da regido se hospeda na casa de parentes e amigos, imovel alugado,
dentre outras alternativas. A utilizacdo dos meios de hospedagem comerciais é fator de indugdo da rentabilidade
e de fomento da cadeia produtiva do setor, pela geragdo de empregos diretos e indiretos. O desafio da meta V é
elevar os atuais 34% para 50%, isso é coerente com a realidade de outros destinos do Tocantins, como o
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Jalapao, por exemplo, onde a taxa de turistas em hotéis e pousadas é superior a 70% e é viavel pela captagdo
de turistas de novos mercados e também pelo aumento do proprio volume turistico.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DA QUOTA DE TURISTAS
EM HOTEIS E POUSADAS 2015/2020

triplicar o numero de

turistas em hoteise _‘o‘
pousadas -
a"
-
-
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34% -
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-
- 5.633
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Figura 9 - Projecéo de crescimento da quota de turistas em hotéis e pousadas entre 2015 e 2020
Em taxas percentuais o crescimento acumulado de 16% no periodo de 5 anos poderia ser considerado
moderado, porém, haverd um salto expressivo no volume total de turistas hospedados em hotéis e pousadas
entre 2015 e 2020, o numero quase triplicard neste intervalo. O cumprimento da meta Il representard uma
mudanca importante na taxa de ocupagdo dos alojamentos, que corresponde a meta Ill desta estratégia para o

polo Cantao.
Meta VI — Elevar para 40% a taxa média anual de ocupacdo dos meios de hospedagem

As projecdes do crescimento do volume turistico e o aumento da quota de turistas hospedados em hotéis e
pousadas permitirdo o avanco da taxa média anual de ocupacgédo dos alojamentos de 20 para 40% no periodo,
em se mantendo a disponibilidade atual, conforme o mapeamento feito para subsidiar este planejamento

setorial.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DA TAXA MEDIA DE
OCUPAGAO HOTELEIRA 2015/2020

dobrar a taxa meédia de
ocupacdo hotaleira

2015 2018 2018 2018 2020

Figura 10 - Projecao de crescimento da taxa de ocupagao dos meios de hospedagem 2015/2020
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Meta VIl — Presenca do destino no catadlogo das operadoras de turismo no Brasil

As operadoras de turismo representam menos de 20% das vendas para os destinos nacionais, pois a maioria
das pessoas que fazem viagens de lazer organiza diretamente seu programa, desde a emisséo dos bilhetes,
incluindo a reserva de hotel e as atividades que realiza durante a sua estadia no local escolhido. Com as
possibilidades de busca e comparagédo suscitadas com a internet, a tendéncia é que os turistas prescindam dos
servigos das operadoras e agéncias de viagem. No entanto, do ponto de vista do consumidor, a presenca de um
destino no catalogo dessas empresas é fator de confiabilidade ou de credibilidade do lugar, especialmente no
que se refere a destino ainda pouco conhecido e com um posicionamento indefinido de mercado. Ou seja, se é
oferecido por essa ou aquela operadora, significa que o destino oferece atrativos singulares e servigos de boa

qualidade.

PRESENCA DO DESTINO NO CATALOGO DAS
OPERADORAS NACIONAIS 2015/2020

fEE I o
CMOTTINIZ VT PaoTi0s Ciforta Do catn
to o dastno op e

Do canhaoe Dgo anline das
timrtoa o de

funsino

complomantamony
=2015 =2020

Figura 11 - Projecao de crescimento da presenca do destino no catalogo das operadoras nacionais 2015/2020

5.5. Modelo de Marketing

As decisdes taticas correspondem ao modelo de marketing, que estabelece o que, para quem, onde e como
comunicar e promover para consolidar as definicGes estratégicas, considerando competidores diretos e a
relagdo preco/beneficio.

Grade de Produtos

A Grade de Produtos é um instrumento de organizacao da oferta para fins promocionais. E neste caso é também
uma forma integrada de compreensdo da oferta para garantir o aproveitamento maximo das oportunidades de
mercado dos destinos, mas as acdes serdo ajustadas as especificidades de cada destino, conforme as
caracteristicas de suas ofertas. Seguidamente serd apresentada uma selecao de produtos derivada da grade de
segmentos prioritarios do Tocantins, que considera o potencial identificado no Cantdo e as tendéncias de

consumo turistico em geral e por segmento de interesse.

Inicialmente, distingue-se conceitualmente segmento de produto, de acordo com a definicAo dos Marcos
Conceituais da Secretaria Nacional de Politicas de Turismo. Desta forma, considera-se que segmentos turisticos
sdo uma forma de organizar a atividade turistica com o objetivo de planejamento, gestdo e desenvolvimento de
mercado. Ja& os produtos e roteiros turisticos sdo considerados como base na oferta e assim sendo,

caracterizam tipos especificos de segmentos.
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Os Segmentos Prioritarios oferecidos pelo Polo Cantéo estdo dispostos por ordem horizontal (da esquerda para
a direita) consoante a soma da classificagdo atribuida (isto é, nimero de estrelas total) ao nivel do portfélio dos
segmentos prioritarios de cada destino (ver subsecdo seguinte). A titulo de exemplo, “Ecoturismo” e “Sol &
Praia” estdo em primeiro lugar, pois o somatdrio de estrelas atribuidas a cada produto é de 24, seguido por

“Natureza & Aventura”, com 17, etc.

A oferta de produtos dentro de cada segmento prioritario estd ordenada verticalmente, de cima para baixo, por
grau de importancia para a atragdo de mais e novos turistas e para a melhoria da visibilidade externa da marca

do Polo Cantéo, e de Tocantins de um modo geral.

GRADE DE PRODUTOS DO POLO CANTAO

NEGOCIOS &

ECOTURISMO SOL E PRAIA EVENTOS

Segmentos prioritarios

Para orientar o trabalho promocional, é feito o cruzamento entre as propostas da selecdo de segmentos e
mercados, que resulta na definicdo de segmentos prioritarios por mercado. Este define quais segmentos serdo
promovidos em que mercados, indicando ainda as prioridades por mercado, em uma escala de 1 a 3 estrelas,
sendo 1 estrela a minima prioridade e 3 estrelas a maxima prioridade.
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ESPORTE & TURISMO | NEGOCIOS E

REGIAO NORTE

REGIAO NORDESTE

REGIAO SUL

FRANCA

ALEMANHA

AMERICA DO SUL

Selecdo de Mercados

Estabelece a escolha dos mercados prioritarios para as ofertas dos destinos do Tocantins, diretriz que devera
concentrar todo o esforgo promocional de comunicagdo. No plano operacional esses mercados serdo detalhados
pelas principais cidades emissoras dentro desses estados, no caso do Brasil, e dos paises, quando for o
mercado internacional.

Para a selecé@o desses mercados prioritarios, adotaram-se 0s seguintes critérios:

1. Localizacdo geografica dos mercados-alvo e a conectividade com os destinos — oferta de voos diretos,
com conexdo e acesso rodoviario;

2. Maiores mercados emissores do turismo brasileiro, bem como capacidade de consumo de segmentos
especificos da demanda nos destinos emissores;

3. Potencial dos principais emissores internacionais para o segmento de ecoturismo no Brasil, conforme
Estudo de Mercado da Amazénia Legal Brasileira (MMA/Proecotur, 2010);

4. Andlises de tendéncias de mercado, com base em dados da OMT.
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PORTUGAL

Estado do TOCANTINS

Regiao NORTE
Amazonas, Para e
Rondénia

FRANCA
INGLATERRA

Regidao CENTRO OESTE ALEMANHA
Distrito Federal, Goias,
Mato Grosso e Mato

Grossodo Sul PAISES

ESCANDINAVOS
Suécia, Finlandiae
Dinamarca

Regiao NORDESTE
Maranh&o, Ceara, Piaui e
Bahia

Regidao SUDESTE
Séo Paulo, Minas Gerais,
Espirito Santo e Rio de
Janeiro

AMERICA DO NORTE
Canada e Estados
Unidos

MERCADO NACIONAL
MERCADO INTERNACIONAL

Regiao SUL :
Rio Grande do Sul, Santa AMERICA DO SUL
Catarina e Parana Argentina e Chile

5.6. A ldentidade turistica

Decalogo

Como o Cantéo é um destino que ainda néo foi inserido no catalogo das operadoras nacionais e desconhecido
pelo turista brasileiro e estrangeiro, o decélogo vai priorizar a forga de patriménio turistico, apresentando os
principais produtos turisticos visualmente, explicando suas caracteristicas de interesse turistico e seus

diferenciais em relagéo a outros ha mesma categoria.

Paisagem: transicdo entre a Amazonia e o Cerrado

A diversidade biolégica: elementos da fauna e flora

Areas protegidas (Parque Estadual do Cantéo e Parque Nacional do Araguaia)
Lagoas

Rios (Araguaia, Javaés, Caiapo...)

Praias

Terras Indigenas

Centro de Pesquisa Cangucu

. Referéncias histéricas das lutas de resisténcia politica na regido

10. Fazendas e a producgéo agropecuaria

©oNOgOrODNE

A Mensagem Permanente

A proposta € uma mensagem permanente que comunique o Cantdo como um destino de natureza em condigbes

excepcionais, por ser uma regido de transicdo entre diferentes biomas, por ser um lugar com diferentes
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paisagens e amplas ofertas singulares para o turista que busca atividades de lazer, de contemplacéo, de
interpretacdo do patrim6nio natural e de vivéncia com os habitantes originais desta regido, que sdo os grupos
indigenas.

Amazonia e Cerrado: tudo em um sé lugar”.

Uma referéncia explicita a transicdo de biomas, que é o principal diferencial turistico dessa regido, e, desta
forma, valoriza seus recursos naturais e afirma os valores do destino e de seu posicionamento desejado.

Do ponto de vista técnico, € uma mensagem que comunica-se de forma objetiva com o publico do ecoturismo

em geral e, se complementa com o decalogo, no que se refere ao detalhamento de suas ofertas.
“Tudo em um s6 lugar”.

Versdo reduzida da mensagem anterior, numa referéncia implicita a transicdo de biomas, que é o principal
diferencial turistico dessa regido; mas neste caso, devera ser complementada com o decélogo e na forma de
imagens de seu patriménio natural para explicitar seus diferenciais e suas ofertas turisticas.

Do ponto de vista técnico, como € uma expressao curta, sonora e mais facil de ser memorizada.
“Diversidade Natural”.

Mensagem que traduz um dos valores turisticos da regido que é a diversidade bioldgica resultante do encontro

entre grandes biomas.

Do ponto de vista técnico, € uma mensagem mais genérica, mas extremamente funcional, que comunica muito
bem com o turista de natureza e, pode ser complementada com o decélogo, no que se refere ao detalhamento
de suas ofertas.

A Marca Turistica

A marca é o nome utilizado para falar de um destino e que atua como estandarte do mesmo. E também é uma
representacao grafica, um isotipo ou forma visual que expressa, por meios de cores, grafismos e topologia o que
o destino &, seu posicionamento desejado e os valores que devem ser percebidos pelos diferentes publicos. A
marca turistica € o desenho grafico que expressa sua identidade e se transforma no elemento central da

lembranga mental no mercado, chegando a ser o ativo intangivel mais importante de um destino.

As marcas turisticas dos trés polos contemplados neste planejamento estdo sendo desenvolvidas pela equipe
de projeto e serdo incorporadas na versdo final do Plano de Marketing. A sua implantacdo e utilizacdo em
materiais promocionais, campanhas publicitarias, etc., ficardo a cargo de uma empresa de publicidade a
contratar posteriormente, tal como referido no Projeto P3 - Materiais de Comunicagdo (secao 2.2. do Produto
P2).

5.7. O Investimento em Marketing

A definicao do orcamento de implantacéo deste planejamento em marketing, considerou um conjunto de critérios

e fatores:
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= O desafio de construir a identidade turistica de cada um dos trés polos implica um esforco promocional
mais intenso na fase temporal prevista para a implantacdo deste planejamento, no que se refere ao
posicionamento nos mercados e para realizar as mudancgas necessarias no modelo de gestéo.

= A OMT (Organizagdo Mundial do Turismo) recomenda aos destinos turisticos, um volume médio de
investimento em marketing de 2% da receita gerada pela atividade turistica no destino, nimero
considerado suficiente para o esforco de consolidagdo do destino e/ou para manter sua posicdo de
mercado.

= A expertise internacional da Chias Marketing em planejamento estratégico de marketing para destinos
turisticos, demonstra que o nivel de investimento anual em promogéo situa-se, em torno de 1% da receita
gerada pelo setor para destinos conhecidos e consolidados nos mercados, e para destinos emergentes e
pouco conhecidos no mercado turistico, aproximadamente 3% no primeiro ano e com regressao
progressiva ao longo dos dez primeiros anos até atingir o patamar de 1%, com a consolidacéo total do
destino. O investimento em marketing se estabiliza neste patamar.

= A correlagdo entre receita e investimento em marketing tem como principio a viabilidade econémica dos
destinos e uma forma de equacionar sustentavelmente o modelo. No entanto, o Jalap&o e o Cantédo partem
de uma receita direta muito baixa, por isso, a recomendacéo é estabelecer um fundo unificado dos trés
destinos, para o qual Palmas sera, inicialmente, o maior contribuinte. Todavia, como é a porta de entrada
para os demais polos, sera diretamente beneficiado com o crescimento do setor.

CANTAO

m Receita direta  ®Investimento em marketing

R$50.584.709

R$38.974.573
R$30.029.181
R$23.465.430
R$18.333.083
R$14.601.403
l .R$ 438.M R$ 513.M R$ 610 M R$ 720 M R$ 857 M

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 12 - Projecao de receita direta & investimentos em marketing para o Cantéo (em milhdes)
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CANTAO
2,39%
2,19% 2,03%
2016 2017 2018 2019 2020

Figura 13 - % da receita direta para investimento em marketing turistico para o Cantao
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6.Definicao, detalhamento e categorizacao dos
projetos de marketing

6.1. ldentificacdo dos projetos a implementar

No documento P2 - Plano de Acao, é proposta uma carteira de projetos prioritarios, a serem implementados no
ambito do Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional. Estes projetos sdo enquadrados em agdes de
marketing que, por sua vez, estdo inseridas em quatro programas estratégicos (Figura 14). A maior parte dos
projetos propostos séo integrados e transversais para os polos turisticos Palmas, Jalapdo e Cantdo, pelo motivo
que haverd uma maior economia de escala de Marketing Turistico com a¢@es indiferenciadas tendo em vista o
potencial de crescimento da demanda turistica nesses polos. Essas abordagens transversais sdo apresentadas
no presente documento com o titulo Abordagens comuns aos 3 Polos. E ainda as abordagens especificas de

cada Polo serdo descritas na sequéncia.

PROGRAMAS ACOES

IDENTIDADE TURISTICA I

COMUNICACAO MATERIAIS DE COMUNICAGAO |

COMUNICAGAO DIGITAL |

ATRATIVOS TURISTICOS I

OFERTA TURISTICA INFORMAGAO TURISTICA |
DIVERSIFICAGCAO DA OFERTA I

PROMOGCAO LOCAL E AO TRADE |

PROMOCAO PROMOGCAO A IMPRENSA |

PROMOCAO AO CONSUMIDOR ]

QUALIDADE |

COMPETITIVIDADE E

|NOVAQAO ATRACAO DE NEGOCIOS I

TENDENCIAS TURISTICAS I

Figura 14 - Programas e Acdes do Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional
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6.2. Fichas de caracterizacdo dos projetos especificos para o Cantao

Inicialmente, apresenta-se um quadro de referéncia para consultar as abordagens detalhadas na
sequéncia:

P1. Uniformizacao da Identidade Visual — Criagdo da Marca Tocantins
P2. Banco de Conteudos e Informacgdes Turisticas

P3. Materiais de Comunicagéo

P4. Estruturacgdo do Portal online “Turismo do Tocantins”

P5. Estratégia online da cadeia produtiva

P6. Desenvolvimento de Aplicativo Turistico Mével

P7. Roteiros Turisticos Integrados do Tocantins

P8. Homologacéao das Trilhas do Tocantins

P9. Programa de Sinalizagdo Turistica

P10. Georreferenciamento dos Atrativos Turisticos e Agentes da Cadeia Produtiva
P11. Guias e Manuais Técnicos de Apoio ao Turismo

P12. Incentivo a Cooperagdo Empresarial

P13. Promocao a Imprensa

ABORDAGENS COMUNS AOS 3 POLOS

P14. Tocantins divulgado por blogueiros profissionais

P15. Merchandising Turistico do Tocantins

P16. Operagbes de Charme

P17. Artigos em Revistas de Bordo de Companhias de Aviagdo

P18. Programa de Capacitacdo, Qualificacdo e Certificagcdo de Empresas Turisticas
P19. Observatério de Tendéncias Turisticas

P20. Organizac&o de Evento-Ancora no Cant&o

P21. Promocéo de Observacado de Aves no Cantéo

POLO CANTAO

P22. Programa de Valorizagédo dos Recursos Locais

P23. Fortalecimento da Gestdo Participativa do Turismo

ABORDAGENS
ESPECIFICAS PARA O

P24. Roteiros Tematicos do Polo Cantao

P25. Agenda de Eventos do Polo Cantéo
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6.2.1. Abordagens comuns aos 3 Polos

I P1. Uniformizacédo da Identidade Visual — Criacdo da Marca Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e  Criar uma imagem visual uniforme do Tocantins e dos polos turisticos do Cantéo, Jalapdo e Palmas,

que comunigue seus valores a todos os mercados e publicos

e Aumentar a sua visibilidade externa, tanto ao nivel nacional como internacional, e contribuir para o

reconhecimento destes destinos, enquanto marcas turisticas solidas e apelativas.
e Incentivar a apropriagcdo da identidade turistica por parte dos gestores e trade local
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

O trabalho de diagndstico revelou a falta de um fio condutor em termos de identidade
visual, aliada ao desconhecimento do estado enquanto destino turistico, ndo sé ao nivel
nacional como internacional. Isto exige a criacdo de uma imagem sdlida que permita aos
turistas, potenciais turistas, operadoras turisticas, jornalistas e demais atores: (i)

facilmente reconhecerem o Tocantins, (ii) associarem a marca Tocantins ao turismo, e (iii)

criarem uma imagem mental das suas valéncias Unicas.

Este processo poderd ser maximizado com a utilizagdo de uma imagem visual forte e uniforme, sustentada
numa marca turistica global e por polo, adotada de forma estruturada nos diversos materiais promocionais do
Tocantins, materiais de comunicacdo da Secretaria e demais de canais de comunicacdo, nomeadamente

online.

A identidade turistica envolve também a criagdo da marca turistica. Como marca entenda-se a representacéo
gréfica, um logotipo ou forma visual que expressa, por meios de cores, grafismos e topologias que representam
o destino turistico, seu posicionamento desejado e os valores que devem ser percebidos pelos diferentes

publicos.

Para garantir o contetido adequado em termos de imagem, de modo a padronizar a linguagem visual e atender
a todas as necessidades da comunicac@o nos mercados, devera ser criado um banco de imagens préprio, com
alta qualidade técnica e estética, que seja representativo da imagem e do posicionamento desejado para o
turismo do Tocantins e dos polos. O presente projeto apresenta uma estratégia de criagdo desta identidade

visual, que se considera fundamental.

ATIVIDADES:
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Al - Criagdo de marca (logotipo e slogan) do Tocantins, acompanhada de manual de identidade visual com

indicacdes de correta utilizacdo de logotipo e cores;

A2 - Criacdo de submarca (logotipo e slogan) adaptada aos polos do Cantéo, Jalapdo e Palmas, acompanhada
de manual de identidade visual. A marca e submarcas deverdo ter uma unidade grafica visual forte, com
utilizag&o de elementos coesos entre os polos;

A3 - Criagdo de um banco de imagens, em constante atualizacéo, que contenha fotos representativas dos
atrativos e atividades turisticas, infraestrutura existente, diferentes momentos de lazer, elementos da

gastronomia e artesanato da regido, etc.;

A3 - Adocao da nova identidade grafica em todos os momentos de comunicagéo da Secretaria — apresentacdes
a parceiros; assinaturas de email; papel de carta, envelopes, cartdes de visita;

A4 - Implementagéo de sesséo de sensibilizagdo para a adogédo da nova marca do Tocantins junto dos agentes
da cadeia produtiva turistica dos trés polos. Deverdo ser dados beneficios aos atores locais para adocao da
marca nos seus canais de comunicagdo (exemplo: inclusdo dos contatos no portal do Governo do Tocantins).
Poderao ser distribuidos flyers e autocolantes com nova marca pelos agentes;

A5 - Implementacdo de evento de lancamento da nova marca do Tocantins, convidando a presenca de
secretarias de turismo dos restantes estados do Brasil, operadoras turisticas nacionais e imprensa nacional e

internacional;
A6 - Lancamento de campanha de divulgagéo da nova marca — divulgagéo de press releases.

Os restantes projetos elencados nesta estratégia deverdo seguir a mesma identidade visual sempre que
aplicavel.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto sera a Secretaria, Governo do Tocantins, toda a populagdo do Tocantins, Brasil e
resto do mundo.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acao dirige-se a todos os mercados (local, regional, nacional e internacional).

PERIODICIDADE

O projeto devera ser desenvolvido no primeiro trimestre de implementagéo do Plano de Marketing Turistico e a
identidade visual deverd ser mantida, pelo menos, até 2020. O banco de imagens devera ser atualizado

periodicamente.
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RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000

I P2. Banco de Contetdos e Informagdes Turisticas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Criar uma base de dados integrada que retina informacdes detalhadas sobre os atrativos turisticos e
demais aspectos relacionados.

o Definir os instrumentos para a coleta e sistematiza¢éo dos dados/informacdes.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

Do ponto de vista do marketing, a informacdo é determinante para que o mercado,

considerando os aspectos geograficos e seus diferentes publicos, possa conhecer e

compreender o destino a distancia, a ponto de se interessar por ele e de motivar a

realizagdo de viagens para a realizagdo de experiéncias efetivas. Do ponto de vista do

desenvolvimento, a informacdo técnica sobre os atrativos, produtos, atividades,

equipamentos e servicos € um instrumento objetivo para orientar as intervengBes de qualificacdo e
estruturagao.

Portanto, a base de informacdo turistica € um elemento central do setor de turismo, ela precisa ter os
conteudos e argumentos suficientes para apresentar detalhadamente os produtos, atividades e servicos que o
destino tem a oferecer; precisa ser dinamica e atualizada; deve ser versatil e moldavel as suas diferentes

funcBes e publicos.

O presente projeto propSe assim a criacdo de uma base dados, unificada e centralizada, que reuna
informacg6es detalhadas sobre os atrativos, produtos, atividades, servicos e equipamentos turisticos existentes
no destino, que deve ser atualizada de forma dinamica e sistematica e disponibilizada para consulta online

controlada pelos diferentes publicos.

Deverdo ser definidos instrumentos para a coleta e sistematiza¢éo dos dados/informacdes, contemplando os
seguintes aspectos: a informacdo deve estar centrada na oferta turistica do destino (atragdes, produtos,
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atividades, servicos e equipamentos); deve conter descritivo de caracteristicas; atributos e diferenciais;
localizagéo, inclusive coordenadas geograficas em coordenagédo com o Projeto de Georreferenciamento dos
atrativos turisticos); condigdes de acesso e tempo de deslocamento; estrutura, atividades e servigos
disponiveis; horario de funcionamento; melhor época para visitacdo e justificativa; preco; quem oferece;
contatos de servico e gestdo; observacdo sobre estado de conservacao; identificacdo de eventuais problemas
de manutencgéo e estruturacéo; dentre outros aspectos.

ATIVIDADES:

Al - Definicdo do modelo das fichas técnicas de produtos turisticos - instrumento mais adequado para

organizar e sistematizar a informacéo;

A2 - Levantamento e coleta dos dados e informagdes da oferta turistica dos trés polos;
A3 - Tratamento e sistematizacéo da informagao turistica;

A4 - Elaboragao de fichas técnicas dos produtos turisticos;

A5 - Tradugdo das fichas técnicas para Espanhol e Inglés;

A6 - Disponibilizagdo da informacdo turistica (por exemplo, no Portal de Turismo do Tocantins).

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto ser4 a Secretaria, Governo do Tocantins, canais de comunicacao, trade turistico,

turistas atuais e potenciais

MERCADO PRIORITARIO

Esta acdo dirige-se a todos os mercados (local, regional, nacional e internacional)

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no primeiro trimestre de implementagéo do Plano de Marketing Turistico e

atualizado anualmente.

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.
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I P3. Materiais de Comunicacao

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Reformular a estratégia de desenvolvimento e distribuicdo dos materiais de promoc¢éo da oferta

turistica dos polos do Tocantins.
e  Criar, desenvolver e produzir todos os materiais de suporte & promogéo

e Fornecer aos diferentes publicos nos mercados informacéo organizada e detalhada sobre a oferta do

destino
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

No seguimento dos objetivos do projeto de Uniformizacéo da Identidade Visual, o projeto

propde o desenvolvimento dos materiais de comunicagdo harmonizados sob a referéncia .

da nova marca Tocantins para aumentar a promogao e visibilidade do Tocantins e seus
™

\%

polos como destinos turisticos. A comunicacdo do destino precisa ser integrada e

coordenada, baseada nos valores e diretrizes do destino, dentro dos principios e

orientacdes da identidade turistica, atendendo aos contetdos previstos e com a
linguagem adequada em termos dos publicos-alvo, de forma a garantir a efetividade da promocéao e favorecer o
alcance das metas do Plano.

Este projeto concentra assim a criacdo, desenvolvimento e produgdo de todos os materiais, previstos para 0s
diferentes usos e publicos-alvo do Plano. Estes deverdo ser redigidos em diversos idiomas (pelo menos
Portugués, Espanhol e Inglés), distribuidos sob diversos formatos (por exemplo, flyers, brochuras, catélogos,

folhetos, guias, videos, mapas, etc.), e distribuidos em suporte fisico ou online.
Estes materiais poderao ser divididos nas seguintes categorias, conforme o publico-alvo a que se destinam:

e Material institucional - material técnico sobre o Plano para comunicar as instituicdes da gestdo

publica, da iniciativa privada, especialmente investidores, o planejamento de longo prazo, as
perspectivas de crescimento estabelecidas nas metas, bem como os instrumentos de execucéo e de

monitoramento de resultados.

e Material para trade turistico - materiais para uso exclusivamente profissional, que contenham

informacgdes gerais do Destino, as infraestruturas, os servicos e transportes, e a descricdo detalhada

dos produtos de cada segmento turistico;

e Material para o consumidor / turista - material promocional mais funcional por exceléncia é o mapa
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turistico, que ilustra os produtos que identificam a oferta de cada Polo (ou do estado), bem como
sugestbes de roteiros a partir dos quais o turista possa vivenciar experiéncias nos diferentes
segmentos.

e Material para imprensa - a fun¢éo desse material € facilitar o trabalho da imprensa na elaboracéo de
matérias sobre o destino e sua oferta, de forma a garantir conteddos corretos e uma visdo coerente

com o posicionamento desejado.

Esta iniciativa tera como base de apoio o projeto do “Banco de Conteudos e Informagdes Turisticas”, e servira
também como ponto de partida para alguns dos projetos que serdo apresentados em seguida. A titulo de
exemplo, o desenvolvimento de materiais promocionais para o trade turistico podera relacionar-se com o
projeto de desenvolvimento de newsletters para operadoras de viagem, enquanto o material para imprensa

podera relacionar-se com o projeto de revistas de bordo para companhias aéreas.

ATIVIDADES:

Al - Criacdo de uma equipe responsavel pela selecdo e atualizagdo dos conteldos dos materiais de

comunicacao;

A2 - Contratagcdo de empresa de comunicacdo e design para o desenvolvimento dos materiais de

comunicacgao;

A3 - Impresséo e distribuicdo dos materiais de comunicagdo em suporte fisico nos centros de atendimento ao
turista, infraestrutura de transportes (aeroporto de Palmas, estacdo rodoviaria, empresas de locadoras de

veiculos), operadoras turisticas, sedes municipais, alojamentos, evento, etc.;

A4 - Disponibilizacao e distribuicdo online dos materiais de comunicagao em formato digital (Portal do Turismo,
pagina do Governo do Tocantins, féruns de Turismo nacionais e internacionais, operadoras de turismo

internacionais, etc.);

A5 - Criacdo e publicacdo de videos promocionais do turismo do Tocantins (um video geral e um para cada
polo).

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto ser4 a Secretaria, Governo do Tocantins, canais de comunicacéo, trade turistico,
turistas atuais e potenciais.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acdo dirige-se a todos os mercados (local, regional, nacional e internacional).
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no segundo trimestre de implementagdo do Plano de Marketing Turistico e
0s materiais devem ser revistos e atualizados de dois em dois anos.

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 300.000 a R$ 500.000

| P4. Estruturagado do Portal online “Turismo do Tocantins”

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e  Criar um ponto de acesso Unico, estruturado e integrado, de toda a informagdo online dos destinos

turisticos do Tocantins;

e Aumentar a presenca online e, por conseguinte, reforcar a imagem global dos destinos turisticos do

Tocantins.
Polo(s): Palmas, Jalapado e Palmas.

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados por esta agéao.

DESCRICAO

No Relatério de Diagnéstico foi efetuada uma analise dos principais canais de
comunicagdo turistica online, o que levou a detec¢do de algumas lacunas ao nivel da
focalizagédo e posicionamento do material informativo acerca do turismo no Tocantins,
que se prendem com um deficit de imagem e de notoriedade externa, ou até com uma
fragmentacao da informacéo, e sdo em grande parte pouco apelativos aos turistas.

A titulo de exemplo, a pagina web do Turismo - Governo do Tocantins

(www.turismo.to.gov.br), apesar de estar bem planejada e estruturada, e ser visualmente atrativa e estar

relativamente atualizada, ndo apresenta opcéo de ser exibida em outra lingua que ndo o Portugués, e alguns
contetdos (“Servigos”) ndo estavam disponiveis aquando da realizagdo deste trabalho. J& em termos de
websites promocionais exclusivos, o0 Unico destino turistico que dispde de um é o Jalapao, enquanto o Cantédo

apenas tem uma subsecéo nesta pagina (www.jalapao.to.gov.br). O turismo em Palmas, por sua vez, aparece
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em uma secdo propria do website institucional da Prefeitura de Palmas

(http://www.palmas.to.gov.br/conheca_palmas/), contudo ndo esta suficientemente destacado, nem é o primeiro

resultado quando se pesquisa por “Palmas” e “Turismo” em motores de busca como o Google.

Assim, ao invés da criagdo de um website de raiz, este projeto propde a reestruturacdo da pagina web do
Turismo do Governo do Tocantins em um verdadeiro “Portal do Turismo do Tocantins”, com uma imagem
apelativa ao turista, sem conota¢éo burocratica.

Tomando como base o trabalho que vem sendo realizado na pagina web do turismo do Governo do Tocantins
(incluindo atividades relacionadas com as redes sociais), 0 objetivo do projeto sdo os diversos produtos
turisticos e projetos complementares funcionarem de forma integrada, e que se constitua como um ponto de
acesso Unico a informacéo, desde dados genéricos sobre cada destino turistico, aspectos culturais e elementos
patrimoniais, até hospedagem, restauragdo, eventos, etc..

O Portal devera dar acesso a portais especificos produzidos para cada polo turistico (a imagem do, ja existente,
website institucional do Jalap&o) e ser disponibilizado em diferentes idiomas, principalmente Espanhol e Inglés.

Também devera ser posta em pratica uma estratégia de Otimizagdo para motores de busca (“Search Engine
Optimization”) para garantir resultados soélidos e consistentes para atingir os publicos-alvo, que passardo pelo
uso de palavras-chave adequadas, disponibilizacdo de videos do destino no Youtube, divulgagao nos principais
meios de comunicagdo na web e a utilizacdo de links externos de qualidade.

Por ultimo, o Portal disponibilizara todos os documentos em versédo digital criados no ambito de outros projetos

propostos (mapas, brochuras, etc).

ATIVIDADES:

Al - Registo do dominio do sitio da Internet (ex. www.PortalTocantins.net);

A2 - Selec¢édo e subcontratacdo de empresa de servicos para criagdo e manutencao do Portal;
A3 - Definicdo dos contetdos do sitio, em conjunto com a empresa subcontratada;

A4 - Disponibilizag&o online do Portal;

A5 - Gestdo e atualizacéo regular de contetdos.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo € enderecada aos turistas (potenciais e atuais) que pesquisam informacgdo sobre o seu destino na
Internet, e também a canais comerciais.

MERCADO PRIORITARIO

Os mercados nacionais e internacionais sdo prioritarios nesta acéao.
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser desenvolvido no primeiro ano de implantagdo do Plano de Marketing Turistico. O portal

devera ser atualizado com a maior frequéncia possivel.

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria, devendo haver o apoio dos agentes do trade turistico.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.

I P5. Estratégia online da cadeia produtiva

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO
Objetivos:
e Elevar a quota de turistas hospedados em hotéis e pousadas;
e Elevar a taxa média anual de ocupacéo dos meios de hospedagem;
e Elevar a presenca do destino no catédlogo das operadoras de turismo no Brasil;
e Reduzir a curva de sazonalidade.
Polo(s): Palmas, Jalapao e Cantdo

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

Propbe-se a implementacdo de uma estratégia para melhorar a performance de
marketing online de toda a cadeia produtiva turistica dos polos turisticos do Tocantins. O
trabalho de diagnostico permitiu observar que a visibilidade externa e presenca online da
cadeia produtiva, sobretudo dos meios de hospedagem e restauracéo, € praticamente
inexistente, nomeadamente nos polos do Cantdo e Jalapdo. Nota-se que algumas

operadoras turisticas dispdem de website ou estdo presentes nas redes sociais.

De forma a elevar a qualidade da oferta turistica; aumentar o reconhecimento do Tocantins e

seus polos

turisticos, enquanto destino por parte de turistas nacionais e internacionais; melhorar a experiéncia do turista

quanto a organizacéo da sua viagem, aumentando a probabilidade de este recomendar o destino a familiares e

amigos; e acima de tudo, elevar a taxa de ocupacdo dos alojamentos e promover a utilizacdo dos restantes
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agentes locais da cadeia produtiva por parte dos turistas, torna-se premente melhorar e, em muitos dos casos,
criar a sua presenca online, de uma forma estruturada. De outro modo os turistas ndo poderdo ter
conhecimento facilitado da oferta existente nestes locais, o que em Ultima instancia podera levar os individuos a
ndo equacionar estadias de longa duragdo nestes locais.

ATIVIDADES:

Al - Sensibilizacdo da cadeia produtiva para a necessidade de promover a oferta turistica nos canais de
comunicagdo online, demonstrando a facilidade de atingir os objetivos propostos e explicitando os beneficios
que poderdo ser alcancados com as potencialidades da Internet. A acédo de sensibilizagcdo devera equacionar
também a oferta;

A2 - Complementagédo do levantamento ja efetuado da oferta turistica, agora numa 6tica de comunicacgéo.
Deverdo ser dadas indicagBes para o registro de fotografias de qualidade dos locais, descricdes curtas e
apelativas dos locais, desenvolvimento de menus, indicacdo exata do endereco e contatos, etc.;

A3 - Langamento de concurso publico para o desenvolvimento de mini websites das pousadas, hotéis,
restaurantes. Podera ser desenvolvido um portal Unico por municipio, no caso do Jalapdo e do Cantédo, e
devera ser dada a possibilidade aos agentes locais de desenvolverem o proprio website;

A4 - Desenvolvimento de websites com determinadas indicacfes e utilizacdo da nova marca Tocantins. As
paginas poderdo ser muito simples e conter apenas algumas fotografias, nome do agente local, endereco e
contatos para reserva, descricdo simples e apelativa da oferta. Deverdo também conter opg¢do em Inglés e
Espanhol;

A5 - Adogdo massiva de outros canais estratégicos online, essenciais para a promog¢éo da cadeia produtiva:
Booking.com; TripAdvisor; Trivago; Logitravel; Google Hotel Finder.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo devera ser enderecada a cadeia produtiva: meios de hospedagem (hotéis / pousadas / camping —
deveria também ser incluido, no sentido de elevar a qualidade da oferta turistica do Tocantins), restaurantes /
bares / cafés, operadoras turisticas e agéncias de turismo.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acao dirige-se a todos os mercados (local, regional, nacional e internacional).

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no ano de arranque de implementagéo do Plano de Marketing Turistico.
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RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto €, em primeira instancia, da Secretaria. No entanto, a cadeia produtiva também
devera ser responsabilizada, para que o projeto seja implementado com sucesso.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000

I P6. Desenvolvimento de Aplicativo Turistico Mével

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Elevar a qualidade da oferta turistica do Tocantins, melhorando a experiéncia do turista;
e  Criar um aplicativo mével de referéncia do turismo do Tocantins, focado nos trés polos turisticos;

e Modernizar o setor do turismo, acompanhando a evolu¢cdo das Tecnologias de Informacédo e

Comunicagéo.
Polo(s): Palmas, Jalap&o e Palmas

Produto(s): Todos os segmentos serdo beneficiados

DESCRICAO

Este projeto ird juntar duas indistrias em crescimento: a inddstria do turismo e indUstria
dos aplicativos moveis, de forma a promover os polos turisticos do Tocantins.

Tendo em conta, como hoje em dia o turismo é experimentado um pouco por todo o
mundo, em que as novas tecnologias estdo ao servigo do turista, que anda equipado
com dispositivos moéveis (smartphones e tablets) e que os suportes tradicionais e
habituais s&o substituidos pela inclusdo de ferramentas digitais e contetdos multimidia em formato de

aplicativos moveis, propde-se que seja criado um aplicativo mével do turismo do Tocantins.
O aplicativo movel podera promover o turismo local das seguintes formas:

1. Melhoria da experiéncia do turista, seguindo as novas tendéncias e permitindo ao turista aceder a

informacéo turistica de forma pratica, em qualquer momento e em qualquer lugar;

2. Substituicdo de um possivel guia turistico em papel, que atualmente ndo é distribuido, por um
aplicativo gratuito que possa ser acessado por todos os turistas no seu dispositivo particular, onde

serdo colocadas curtas descri¢des dos atrativos turisticos ancoras;
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3. Acesso facilitado a informacéo relevante, mapas e horarios, para uma experiéncia eficiente em termos
de tempo e custos (exemplo, providenciar informa¢&@o ao turista em tempo real sobre alteracdes de
horérios de transportes publicos);

4. Possibilidade de descoberta de locais de interesse nas redondezas, por meio de GPS;
5. Possibilidade de oferta de sistema de reserva (alojamento, restauracéo);
6. Oportunidade de promoc¢é&o dos produtos e servicos locais dos trés polos;

7. Aumento do reconhecimento da marca Tocantins (ao colocar o nome e logotipo nas telas de milhares
de consumidores em todo o mundo, o aplicativo aumenta a visibilidade da marca turistica).

ATIVIDADES:

Al - Organizar licitagdo ou orgamentacdo para selecionar empresa que ird desenvolver aplicativo mével. O

aplicativo moével devera seguir a identidade visual da marca Tocantins;
A2 - Selecionar a empresa que ird desenvolver o aplicativo maével;

A3 - Lancar campanha de divulgacdo do aplicativo mével (deverd ser divulgada no website de turismo do
Tocantins, nos canais de comunicagdo, nos materiais promocionais, nos alojamentos, rodoviaria, aeroporto e
locais de passagem de turistas, redes sociais e outros meios de comunicagdo online, revistas do setor,
operadoras turisticas).

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto séo os turistas e potenciais turistas que visitam Tocantins.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no primeiro ano de implementagdo do Plano de Marketing Turistico. O

aplicativo moével devera ser atualizado trimestralmente.

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria e da empresa a contratar.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.
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I P7. Roteiros Turisticos Integrados De Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Divulgar os atrativos turisticos existentes nos trés polos turisticos do Cantéo, Jalapdo e Palmas;

e Integrar os trés polos nas visitas dos turistas ao Tocantins nos mesmos roteiros turisticos;

e Ampliar e qualificar a oferta turistica do Tocantins, estruturando os produtos e atividades turisticas;
e  Contribuir para tornar conhecidas as marcas turisticas dos polos do Cantéo, Jalap&o e Palmas;

e Aumentar a duracdo da estadia média do turista na sua visita ao Tocantins e, consequentemente, o

gasto médio.
Polo(s): Palmas, Jalap&o e Palmas

Produto(s): Sobretudo Ecoturismo, Turismo Cultural, Turismo de Sol e Praia

DESCRICAO

Este projeto visa utilizar os principais atrativos turisticos do Tocantins para atrair os
turistas e incentiva-los a visitar outros atrativos e regides que ainda ndo selecionariam
para visitar, diversificando a oferta turistica. Por exemplo, verifica-se a viabilidade da
conjugacao de atividades de lazer/contemplacéo da natureza com a pratica de atividades

de turismo de aventura no ambito de um mesmo roteiro turistico. Pretende-se, assim,

combinar atrativos turisticos dos trés polos dentro de roteiros turisticos integrados, que serdo construidos e
planejados em torno das principais palavras e simbolos que foram associadas ao Tocantins e seus polos

turisticos no trabalho de diagnéstico.

O projeto ira aumentar o conhecimento dos seus atrativos turisticos, rentabilizando de forma conjunta o
potencial turistico dos trés polos, aumentando o tempo médio e gasto médio do turista que visita o Tocantins.

PropGe-se a criagdo de quatro roteiros turisticos integrados com passagem pelo Cantéo, Jalapéo e Palmas, e
que poderédo ser complementados e adaptados:

1. Rotado Sol;

2. Rotada Agua;

3. Rota da Natureza;

4. Rota Raizes do Brasil.

Cada roteiro deverd ter o seu proprio guia de acompanhamento, com mapa de apoio e descricdo dos atrativos
turisticos, devendo ser possivel fazer download através do site em formato facil de impressdo. O guia devera
ser desenvolvido com profissionalismo e ter uma forte componente de imagem, seguindo a identidade visual da

marca Tocantins e, utilizando as palavras e simbolos que Ihes sdo associados. O guia deverd indicar a forma
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de chegar ao local e também as coordenadas geograficas. Os roteiros turisticos deverdo ser divulgados com
grande destaque no portal de turismo do Tocantins.

Importa notar que um dos principais objetivos deste projeto consiste em disseminar os atrativos turisticos
existentes nos polos, fazendo com que os turistas explorem as suas diferentes potencialidades, e ndo tanto

garantir que os turistas realizem percursos exatamente da forma proposta nos roteiros turisticos.
ATIVIDADES:
Al - Desenvolvimento dos conteddos para inclusdo nos guias dos roteiros turisticos;

A2 - Contratac@o de empresa de design para criar 0s guias.

PUBLICO-ALVO ‘

‘ O publico-alvo do projeto séo os turistas nacionais e internacionais, e as operadoras turisticas.

MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ Os mercados prioritarios sdo o nacional e o internacional.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implementado no primeiro ano de inicio do Plano de Marketing Turistico. Devera ser feito

um trabalho de atualizag¢éo anual dos contetdos desenvolvidos.

RESPONSABILIDADE ‘

‘ A responsabilidade do projeto é da Secretaria, devendo haver apoio da SECOM.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Até R$ 100.000
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ROTA DO SOL
Cantdo ~Jalapéo ~Palmas
“Do nascer ao pér-do-sol”

Palavras / Simbolos

Sol; Calor; Quente; Praia
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para a Rota do Sol
do Tocantins sdo apresentados em seguida.

Praia da Ilha em Caseara Nascer do Sol na Serra Praias da Graciosa e do Prata

Espirito Santo

Praia da Gaivota em Araguacema Pér-do-sol no Lago de Palmas

Por-do-sol nas Dunas R
P6r-do-sol na Serra do Estrondo

Prainha em Paraiso do Tocantins

Publico-alvo & justificativa

A Rota do Sol é enderecada a um tipo de turista mais passivo e contemplativo, habituado ao segmento de Sol
& Praia. Contudo, apesar de se direcionar para este turista, este roteiro também visa atrair o turista para um
conjunto de atrativos turisticos que ele ndo visitaria, incentivando-o a experimentar atividades associadas ao

turismo de aventura e ecoturismo, como aquelas que podera encontrar no Cantéo e no Jalapao.
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ROTA DA AGUA
Cantdo ~Jalapéo ~Palmas
“Diverséo para toda a familia”

Palavras / Simbolos

Agua; Rio; Lago; Cachoeira
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para a Rota da
Agua s#o apresentados a seguir.

e Pesca esportiva nos rios e Cachoeiras da Velha e e Passeio de embarcacao
Araguaia e Javaés do Formiga no Lago de Palmas
e Observacao de jacarés e Rafting e passeio de e Stand-up Paddle na
caiaque nos rios Novo e Praia da Graciosa
Sono (outros esportes

. nauticos
e Fervedouros do Ceica e )

do Alecrim

Plblico-alvo & justificativa

A Rota da Agua visa promover atividades para toda a familia e para todos os gostos. As atividades propostas
tém diferentes niveis de dificuldade, sendo que os membros da familia poderdo ocupar o tempo realizando
diferentes atividades, se assim desejarem. Poderdo ser propostas atividades adicionais, que ainda ndo estao
previstas nos polos turisticos, tais como boia cross nos rios Novo e Sono.

o ¥ Se- &
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ROTA DA NATUREZA
Cantdo ~Jalapéo ~Palmas
“Maravilhas Naturais do Tocantins”

Palavras / Simbolos

Natureza e Conservagao
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para a Rota da
Natureza sdo apresentados a seguir.

e Safari fotogréafico e e Visita a Pedra e Atividades em Taquarucu, tais
observacéo de Furada como:
assaros na Lagoa . .
. g Rafting nos rios o Trilha, rapel e tirolesa;
dos Péassaros e
Novo e Sono . .
arredores o  Cachoeiras (Evilson,
e Trilha da Serra Escorrega Macaco e

Trilha na llha do ;
* Espirito Santo (ou Roncadeira).

Bananal .
futura trilha da Serra

Catedral)

e Passeio no Parque Estadual do
Lajeado (contemplacao da
natureza, trilha).

Publico-alvo & justificativa

A Rota da Natureza é enderegada a um publico mais diferenciado, que gosta de se envolver com a natureza,
praticante do ecoturismo.

N R L A
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ROTA RAIZES DO BRASIL
Cantdo ~Jalapéo ~Palmas
“Coragéo do Brasil”

Palavras / Simbolos

Cultura
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para a Rota
Raizes do Brasil sdo apresentados a seguir.

e Comunidades Indigenas e Comunidades e Praca dos Girassois
(Karaja, Xambioa, Javaé, Quilombolas Mumbuca e (Memorial Coluna
Xerente, Krah6 Canela, Povoado do Prata Prestes)

Apinajé e Pankararu . .
e ) e Artesanato de Capim e Palacinho da Cultura
Dourado

e Catedral de Nossa
Senhora das Mercés em
Porto Nacional

Plblico-alvo

A Rota Raizes do Brasil é enderecada a um turista um pouco mais sénior, tanto nacional como internacional,
interessado em conhecer a histéria do Brasil.
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I P8. Homologacéao das Trilhas do Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Elevar a qualidade da oferta turistica do Tocantins, melhorando a experiéncia do turista;

e Sinalizar as trilhas das Unidades de Conservacédo dos polos turisticos do Cantdo, Jalapdo e Palmas,
de forma padronizada e dentro de regras mundialmente testadas;

e Garantir a seguranga dos turistas que visitam e usufruem dos atrativos turisticos dos polos turisticos,
nomeadamente das trilhas.

Polo(s): Palmas, Jalapado e Cantao

Produto(s): Turismo de Aventura, Ecoturismo

DESCRICAO

O trabalho de diagndstico permitiu observar que grande parte das trilhas das unidades
de conservagdo dos trés polos disp8e de sinalizagdo precaria ou obsoleta. Em muitos
casos, a sinalizagdo é inexistente. Torna-se premente apoiar o turista na sua atividade
de visitagdo aos atrativos turisticos e de usufruto das trilhas, sendo necesséria a
implementacdo de um projeto préprio para o efeito.

Prop&e-se a utilizagcdo do completo e atualizado manual “Parques do Brasil — Sinalizacéo
de  Trilhas: Manual  Pratico (Pedro da Cunha e Menezes, 2015)’, disponivel em

http://www.terrabrasilis.org.br/ecotecadigital/images/abook/pdf/2sem2015/outubro/Out.15.45.pdf, desenvolvido

com o apoio da WWF. O manual é um forte instrumento de ecoturismo que tem como objetivo estabelecer um
conjunto de regras e métodos de sinalizagcdo que podem e devem ser aplicados na vasta malha de trilhas das
unidades de conservacao brasileiras.

O padrdo de sinalizacdo proposto neste manual foi desenvolvido com base no conhecimento acumulado e
testado nas unidades de conservacdo de quase cinquenta paises em todo o mundo, e tem sido usado com
sucesso no Parque Nacional da Tijuca (Rio de Janeiro). Desde os trabalhos de sinalizagdo neste parque, em
1999-2000, a média de pessoas perdidas em suas trilhas caiu de mais de 100 para menos de 5 pessoas por
ano. O modelo tem sido adotado por outras unidades de conservacao do pais. O manual dispde de informacéo
sobre o0s seguintes elementos:

1. Tipos de Sinalizagéo (Direcional; Confirmatdria; Calmante; Indutiva)

2. Como Sinalizar (Tamanho das Setas; Passos Iniciais; Uso de Cores; Trilhas sobre 0 mesmo Leito);
3. Tabuletas;

4. Placas-Base e Sinaliza¢éo Educativa;

5. Atalho, Transito e Sinalizagéo Criativa;
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6. Observacgdes finais sobre Manutencéo e Regras de Ouro.

Além de sinalizar as trilhas, o projeto devera ter uma componente de levantamento, organizagdo e
disponibilizacdo da informacado ao turista. O turista devera ter acesso a informacao sobre as trilhas quando
planeja a sua viagem ao Tocantins, de forma a poder descarregar mapas com toda a informagéo necessaria,
apresentada de forma apelativa e facil de entender, indicando o grau de dificuldade do percurso e o tempo
estimado de duragdo do mesmo.

Os guias das trilhas das unidades de conservagéo deverdo seguir a identidade visual do Tocantins e poderdo
ser oferecidos: (i) em formato desdobravel de apoio para download gratuito no website de turismo do Tocantins
(em formato facil de impresséo), (i) em formato de papel, disponibilizados nos pontos de informagao turistica
dos polos turisticos, e (iii) em ficheiros para GPS e uso celulares (smartphones) ou tablets.

A informacé&o disponibilizada sobre as trilhas devera ser acompanhada de recomendagdes para a realizagdo
desta atividade, incluindo formas de protegdo e codigo de conduta nas unidades de conservagdo, cuidados a
ter e dicas para organizar a visita. De igual modo, deverdo ser indicados contatos relevantes, nomeadamente
de emergéncia. Adicionalmente, junto da informacgéo sobre as trilhas online, poderéo ser indicados contatos de
alojamento nos locais préximos das trilhas, promovendo assim o dinamismo da cadeia produtiva.

Apos o trabalho de sinalizacéo, listagem e divulgacdo das trilhas, é importante estabelecer um processo
constante de manutencdo e qualidade dos percursos pedestres, fundamental para demonstrar a presenca do
Estado no local, manter a seguranca do excursionista e inibir a presenca de elementos mal intencionados.

Devera também ser feita uma forte campanha de divulgacédo aos niveis estadual, nacional e internacional das
novas trilhas homologadas do Tocantins, dando a conhecer estes atrativos turisticos junto dos publicos-alvo:
operadoras turisticas, ecoturistas e amantes de trekking.

ATIVIDADES:

A1l - Definigcdo do comité de implantagéo do projeto e orgcamento;

A2 - Levantamento das trilhas em unidades de conservacao e das areas a considerar;

A3 - Redagéo de caderno de encargos para contratagdo de empresa que ird sinalizar as trilhas do Tocantins;

A4 - Redacdo de caderno de encargos para contratacdo de empresa que ird produzir o manual das trilhas do
Tocantins e implantar a estratégia de comunicacao (incluindo online);

A5 - Selegdo das empresas e acompanhamento dos trabalhos;

A6 - Implementagédo do processo de manutencao e qualidade das trilhas.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto séo os turistas e potenciais turistas que visitam o Tocantins e pretendem fazer trilhas.
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MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execucéo do Plano de Marketing Turistico. A manutencdo

das trilhas devera ser feita anualmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do projeto é da Secretaria e das empresas a contratar. Poderdo ser estabelecidas parcerias

com entidades, tais como o Naturantins para apoio na coordenacéo do projeto.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.

P9. Programa de Sinaliza¢éo Turistica

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Sinalizar os elementos de importancia dos polos turisticos para valorizar e facilitar a experiéncia

turistica do visitante;

e Melhorar a sinalizacéo viéria, facilitando a mobilidade e a informacao aos viajantes, e por conseguinte,
as populacdes locais;

e Melhorar aimagem global dos polos turisticos.

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados por esta acéo.
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DESCRICAO

A sinalizagdo dos atrativos turisticos e a segurangca e conforto das estradas séo
importantes dimensBes a considerar para a melhoria da experiéncia dos visitantes aos
polos turisticos do Tocantins, em funcédo das impressdes negativas coletadas durante a
elaboracgédo do Diagnéstico e Estudo de Mercado.

A importancia da sinalizacdo é um fator de identificacdo e delimitacdo de um destino

turistico, e quando corretamente implementada, valoriza a experiéncia da visitagdo, aumenta seu
reconhecimento e imagem global, e ainda evita erros de percurso. Outra vertente importante é a sinalizagao
informativa, ou interpretativa, que a possibilita uma melhor leitura e a aquisi¢cdo de informacéo nos elementos
de interesse natural, patrimonial e cultural. A sinalizacdo rodoviaria per se, além de fornecer ao usuério da
rodovia “referéncias de localizagdo no curso da sua viagem” (“Manual de Sinalizagdo Rodoviaria”, Ministério
dos Transportes, 2010), permite a confirmacdo do seu roteiro prévio de viagem, também previne acidentes
rodoviarios e contribui para o crescimento econdmico das localidades e do estado.

Este projeto visa assim a implementagdo de um programa conjunto de sinalizacdo turistica e rodoviaria: as
entradas nos espacgos dos destinos turisticos deverdo ser sinalizadas (por meio de poérticos ou de totens),
deverdo ser colocados painéis interpretativos junto dos locais de interesse turistico, e devera ser implantado um
sistema de sinalizagdo viaria de ambito turistico nas rodovias municipais e estaduais, de forma que o turista
tenha ndo s6 possibilidade de seguir o seu percurso sem se perder, como também a oportunidade de adquirir

conhecimento sobre os elementos de valor com que estara por cruzar.

Numa outra 6tica, podera estabelecer-se uma rede de percursos rodoviarios numa perspectiva integrada que
promova a globalidade dos polos turisticos, incluindo o estabelecimento de “estradas panoramicas”

devidamente infraestruturadas (fontes, locais de lazer, leitores de paisagem, miradouros, sinalizagdo).

Note-se que toda a sinalizagdo utilizada devera levar em consideracdo a identidade visual de cada polo
turistico, e o plano abre ainda a porta para a instalacao de elementos de sinalizagdo inovadores, dos quais se
destacam os “QR Codes”.

ATIVIDADES

Al - Levantamento da sinalizac&o turistica existente nos polos turisticos;

A3 - Identificacdo dos principais pontos fracos;

A3 - Defini¢éo de plano de sinalizagéo, integrada com a identidade visual de cada polo;

A4 - Estabelecimento de parcerias com entidades para a implantagdo da sinalizacdo (por exemplo, com
empresas, para construir/implementar a sinalizagdo; com universidade, para desenvolver os contetdos

informativos e interpretativos)
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PUBLICO-ALVO ‘

Esta acdo é enderecada aos viajantes e turistas que visitam os atrativos turisticos dos trés polos. As

populacdes locais também serdo beneficiadas.

MERCADO PRIORITARIO ‘

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execugdo do Plano de Marketing Turistico. A manutengédo e

atualizacéo da sinalizagao turistica e rodoviaria devera ser efetuada semestral ou anualmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A principal responsabilidade por este projeto serd4 a Secretaria, mas também ser@o envolvidas entidades, tais

como empresas/universidades (desenvolvimento da sinalizacdo e dos contelidos turisticos) e organismos
estatais ou federais, tais como o Departamento de Estradas de Rodagem do Estado do Tocantins (Dertins),
Departamento Nacional de Infraestrutura de Transportes (DNIT) e/ou a Empresa Brasileira de Turismo
(Embratur).

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Entre R$ 300.000 a R$ 500.000.

| P10. Georreferenciamento dos Atrativos Turisticos e Agentes da Cadeia Produtiva

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Coletar as coordenadas geograficas dos atrativos turisticos e dos agentes da cadeia produtiva turistica
conhecidos;

e  Providenciar informacéo transparente ao turista sobre o local de destino;

e Facilitar os acessos e deslocamentos dentro e entre os polos do Cantdo, Jalapdo e Palmas,
contribuindo para uma melhor experiéncia dos turistas nacionais e internacionais, dado que as viagens
sdo, em muitos casos, feitas em veiculos préprios;

e Elevar a qualidade da oferta turistica do Tocantins e também, por consequéncia, da vida das
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populacdes locais.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produtos(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

No trabalho de diagnéstico observou-se a precariedade e, em muitos casos, a
inexisténcia de sinaliza¢é@o dos locais e atrativos turisticos, nomeadamente nos polos do
Cantdo e Jalapdo. Este aspecto, aliado a falta de mapas de apoio, em muito dificulta a
experiéncia do turista nos locais, sendo quase impreterivel a presenga de um guia

turistico para poder visitar estes polos turisticos.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), no seu Cédigo de Etica Global para o

Turismo pela Resolugdo Geral A/RES/406 (XIll) (Assembleia Geral de 1999), definiu como obrigacdo dos
stakeholders do turismo o0 seguinte, no primeiro paragrafo: “Os profissionais de turismo tém a obrigacdo de
providenciar aos turistas informagdo objetiva e honesta sobre os seus locais de destino e sobre as condi¢des
de viagem, hospitalidade e alojamento.” Neste alinhamento, a OMT recomenda aos profissionais do turismo
que a descricdo de areas geograficas (para as quais sdo emitidas dicas de viagem e informac&o de eventos)

seja preparada, sempre que possivel.

Devera ser dada prioridade a atragdo do turista atual, que é rapido na visualizagdo de informacao online, atento
as novas tendéncias, com facilidade na utilizagdo de tecnologia, que gosta de planejar a sua propria viagem
pelo seu computador, e de se sentir livre e confiante quando chega ao destino para visitar o local e os atrativos
turisticos de forma auténoma. Por outro lado, também é necessario levar em conta que o Tocantins é muito
procurado por amantes de ecoturismo e turismo de aventura, que necessitam de conhecer a localizacédo exata
dos locais para os explorar liviemente. Torna-se, por isso, essencial estabelecer o georreferenciamento dos
diversos locais do Tocantins e, ainda, de referencia-los no Google Maps.

ATIVIDADES:

Al - Planejamento das campanhas de levantamento das coordenadas geogréficas dos atrativos turisticos e dos

agentes da cadeia produtiva nos trés polos turisticos;
A2 - Campanhas de levantamento das coordenadas geogréficas;
A3 - Acompanhamento do projeto;

A4- Sessdo de sensibilizagdo com os agentes da cadeia produtiva para publicagdo da informacédo geografica

junto dos contatos nos materiais promocionais e demais canais de comunicacao;

A5 - Publicacéo das informacdes geogréaficas dos atrativos turisticos nos canais de comunicacéo da Secretaria,

portal de Turismo do Tocantins e restantes canais de comunica¢&o dos atrativos turisticos;

A6 - Indicacdo da localizagé@o exata dos atrativos turisticos e agentes da cadeia produtiva no Google Maps e

outros servigos de localizag&o online gratuitos.
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PUBLICO-ALVO ‘

‘ O publico-alvo deste projeto inclui os agentes da cadeia produtiva turistica e os turistas.

MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execugéo do Plano de Marketing Turistico. Sempre que um

novo atrativo turistico ou agente da cadeia produtiva turistica for aberto ao publico, devera ser imediatamente
georeferrenciado.

RESPONSABILIDADE ‘

‘ A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ De R$ 300.000 a R$ 500.000.

P11. Guias e Manuais Técnicos de Apoio ao Turismo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:
e Fortalecer o mapeamento e a divulgacao dos recursos turisticos em diferentes segmentos;

e Estimular a qualificagdo da oferta turistica, através do conhecimento e adocédo de regras e normas
existentes;

e  Promover os atrativos turisticos caracteristicos regionais de forma organizada e categorizada.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Guias e Manuais Técnicos de apoio ao turismo
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DESCRICAO

A tarefa consistira na elaboracéo e publicagdo de guias e manuais técnicos relacionados

com a atividade turistica do Estado do Tocantins, apresentando especificidades nos Polos .

do Cantédo, Jalapdo e Palmas. A classificacdo e qualificagdo dos atrativos turisticos que

\%

resultara do mapeamento, elaboracéo e publicagdo destes guias e manuais é de extrema

relevancia para o desenvolvimento de uma macro estratégia de marketing turistico do

Estado. Para tanto, dividem-se os guias e manuais técnicos por suas diferentes finalidades
para este projeto.

Os guias tém como objetivo abordar segmentos especificos e nichos de mercado — como por exemplo, sem
prejuizo da inclusé@o de outros:

e  Turismo Nautico;

e  Turismo Gastrondmico;

e Observagdo de Passaros;

e  Turismo rural;

e Historia, artes e arquitetura;
e Esportes Radicais;

e Manifestagdes Culturais.

Os guias pretendem promover o conhecimento detalhado dos principais atributos turisticos de cada um dos

polos nos ambitos a serem desenvolvidos.

Ja os manuais técnicos devem ser desenvolvidos especificamente considerando a realidade do turismo no
Tocantins e especificamente nos 3 Polos endere¢cados no presente Plano. Para tanto, deve-se buscar
inicialmente nos exemplos de Manuais Técnicos ja publicados por diversas organizacdes nacionais e
internacionais as referéncias técnicas e de Melhores Praticas em cada area de interesse, para entdo elaborar
0s manuais proprios, que devem ser lidos e seguidos por todos os atores envolvidos no turismo de forma geral.
Pretende-se disseminar regras, normas e orientagdes sobre o exercicio e gestdo da atividade turistica de modo

a consolidar praticas turisticas sustentaveis e responsaveis.
Séo apresentados como exemplos de Manuais ja existentes, sem o prejuizo e exclusédo de outros:

e  Ministério do Turismo
o Plano Nacional de Turismo (2013 — 2016)
o Turismo de Negdcios e Eventos: Orientacdes Basicas
e Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)
e Associagédo brasileira de Normas Técnicas (ABNT)
e Associagéo Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA)
o Fomento ao Turismo em Parques Nacionais e Entorno: Manual de Orientacdes
Metodol6gicas
e (SEBRAE)
o Boas Praticas em Turismo
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e Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID)

o Turismo Responsavel: Manual para Politicas Locais

ATIVIDADES:
Al - Identificacdo dos segmentos e temas prioritarios para o desenvolvimento dos Guias;

A2 — Estudo aprofundado e identificagdo dos manuais técnicos e temas mais pertinentes ao desenvolvimento e
organizagao da atividade turistica no Estado do Tocantins;

A3 - Coleta de informacé&o relevante para elaboragdo dos materiais (guias e manuais técnicos);

A4 - Elaboragéo dos contetidos e publicagcdo de versao impressa e digital em trés linguas (Portugués, Espanhol
e Inglés);

A5 - Envio de “Press Releases” para jornais, revistas da especialidade e féruns de Internet relacionados.

PUBLICO-ALVO ‘

Esta acédo é enderecada aos turistas atuais e potenciais do segmento visado e atores envolvidos na atividade

turistica.

MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ Nao aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

‘ O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execugédo do Plano de Marketing Turistico.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do Projeto € da Secretaria e podera envolver a participagdo de entidades, tais como a

Universidade Federal do Tocantins e entidades de desenvolvimento das praticas mencionadas.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Até R$ 100.000
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I P12. Incentivo a Cooperacao Empresarial

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Fortalecer a cooperagao entre as empresas do trade turistico do Tocantins;

e Apresentar e debater solucdes e alternativas para a superagdo das dificuldades vividas pelas
empresas do trade;

e Sensibilizagdo dos atores locais para a implementacdo do plano.
Polo(s): Palmas, Jalapado e Cantao

Produto(s): todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

No livro “A vantagem competitiva das nagdes”, publicado em 1989, Michael Porter defende
a ideia de que a cooperagdo empresarial, no contexto de um ambiente concorrencial,
fortalece a competitividade e a produtividade das empresas, ajudando-as a alcangarem ou
consolidarem um posicionamento estratégico no mercado em que atuam e, em Ultima

andlise, contribuindo para a prosperidade econémica do pais em que se inserem.

No que se refere ao relacionamento entre as empresas, é necessario ter atengcdo em algumas especificidades
do turismo enquanto atividade econdmica. Nesse sentido, ressalta-se que o turismo € um setor abrangente e
heterogéneo, que engloba distintos segmentos (ecoturismo, turismo cultural, turismo de negdcios, turismo de
sol e praia, entre outros) e diferentes ramos de atividade (hotelaria, alimentacdo, transporte, operadoras e
agéncias de viagens, entre outros), que possuem relagdes concorrenciais e complementares entre si.

Assim, este projeto pretende criar e estreitar lacos de cooperagdo empresarial entre os agentes do trade
turistico do Tocantins, por meio da materializacdo de canais de comunicacdo presenciais permanentes

disponibilizados as comunidades locais (isto &€, em cada polo turistico) e a nivel estadual.

Na prética, propde-se a organizagdo de um “Café com Trade” com base na iniciativa homdnima realizada pela
Prefeitura de Sdo Luis do Maranh&o, que reunia periodicamente técnicos da sua Secretaria de Turismo com o
trade turistico local.

Desta forma, os agentes do trade turistico do Tocantins serdo convidados a participar numa reunido semiformal
durante o café da manha, a realizar-se trimestralmente e onde terdo oportunidades de partilhar experiéncias e
boas praticas da sua atividade e discutir a prépria implementagéo do plano, na presenca de um facilitador (por

exemplo, da Secretaria).

O Café com Trade podera ser uma boa oportunidade para incluir mini sessfes de capacitagdo com técnicos da

Secretaria, bem como para alertar para a implementacdo das a¢6es do Plano de Marketing.
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ATIVIDADES
Al - Criacdo de comités de organizacdo e animagdo do Café com Trade por polo turistico;

A2 - Atividades logisticas de preparacéo do evento (reserva de local, agenda, convites aos participantes e

acompanhamento por telefone, fornecimento de café da manha);
A3 - Campanha de divulgagdo dos eventos juntos dos agentes do trade turistico local;

A4 - Implementacgédo das sessdes Café com Trade trimestralmente por polo turistico;

A5 - Avaliacdo e implementacéo de acdes corretivas.

PUBLICO-ALVO ‘

Esta acdo deverd ser enderecada a cadeia produtiva e outros agentes do trade: meios de hospedagem,

operadoras de receptivo, bares/restaurantes, entidades gestoras dos atrativos turisticos, transportadoras,

locadoras de veiculos, artesédos e suas associagoes.

MERCADO PRIORITARIO ‘

N&o aplicavel

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no ano de arranque de execugdo do Plano de Marketing Turistico, e os

eventos tomardo lugar trimestralmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade por este projeto sera da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

Até R$ 100.000.

P13. Promocgéao a Imprensa

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

‘ Objetivos:
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e Melhorar o conhecimento sobre o destino por meio dos veiculos de imprensa nos mercados;

e Qualificar as informagfes e conteldo sobre os polos turisticos, coerente com o posicionamento
desejado;

e Garantir 0 atendimento aos profissionais de imprensa de forma organizada e profissional.
Polo(s): Palmas, Jalapao e Cantéo.

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados por esta agao.

DESCRICAO

Q

A imprensa é um dos veiculos mais conceituados/prestigiados de suporte para
consolidacdo da imagem e do posicionamento dos destinos turisticos nos mercados. E
fundamental estruturar e implantar o atendimento profissionalizado dos jornalistas e
profissionais de imprensa, privilegiando os mercados priorizados e garantir a orientagéo
do conteldo a ser veiculado em conformidade com a visdo de futuro e o posicionamento

desejado.

Este projeto dirige-se assim aos profissionais da imprensa e visa qualificar as informagdes e o contetido sobre

o destino, seus produtos e servicos.

Adicionalmente, poderdo ser promovidas viagens de familiarizagao, por iniciativa do destino, que consistem em
visitas técnicas para favorecer o conhecimento do destino e de suas ofertas. Estas viagens sdo propostas
customizadas por mercado ou por grupo de profissionais, previamente identificados, selecionados e convidados
pela entidade gestora do turismo local, que sera responsavel pela logistica de viagem, transporte, alimentagéo,
hospedagem, programacéo turistica e informagao sobre o destino.

ATIVIDADES:

Al - Criacdo de gabinete de apoio a imprensa para atendimento profissional, por telefone e email — com

contribuicao de jornalista e de técnico da Secom;
A2 - Criacdo de uma mailing list com agéncias de noticias, jornais, revistas, nacionais e internacionais;
A3 - Distribuicdo de press releases trimestrais;

A4 - Preparagdo e acompanhamento de viagens de familiarizagdo.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo é enderecada a jornalistas e a profissionais de comunicagéo.
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MERCADO-PRIORITARIO ‘

‘ Os mercados nacional e internacional sdo considerados prioritarios para esta agdo.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implementado no primeiro semestre de execugdo do Plano de Marketing Turistico e as

newsletters deverdo ser enviadas trimestralmente, pelo menos, até 2020.

RESPONSABILIDADE ‘

‘ A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Entre R$ 100.000 e R$ 300.000.

P14. Tocantins Divulgado por Blogueiros Profissionais

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:
e  Criar e consolidar uma nova identidade turistica para Tocantins;

e Tornar as marcas turisticas dos polos do Cantdo, Jalapdo e Palmas conhecidas nos mercados
priorizados;

e Aumentar a presenca do Tocantins no catalogo das operadoras de turismo no Brasil;
e  Contribuir para dobrar o volume turistico atual do Tocantins até 2020.

Polo(s): Palmas, Jalapao e Cantdo

Produto(s): Todos os produtos poderdo ser beneficiados.

DESCRICAO ‘

Tendo o trabalho de diagndstico verificado que o Tocantins € um destino turistico

desconhecido, tanto a nivel nacional como internacional, apostar numa forte campanha
de comunicacdo online que se estenda aos trés polos turisticos é fundamental. E

entendido que os agentes de turismo devem ter uma presenca muito forte na Internet

para se tornarem competitivos. Os turistas cada vez mais fazem a sua pesquisa online
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antes da sua viagem, baseando o planejamento em recomendacdes e artigos de opinido, que séo partilhados

na Internet.

Uma das melhores formas de gerar presenca online € por meio da divulgacdo efetuada por blogueiros
influentes, o que nem sempre é facil de conseguir. Acomodar blogueiros experientes no local de destino pode
ser uma solucdo simples com um retorno a médio prazo muito interessante, pois permite que os bloggers
promovam a industria turistica na Internet, por meio de artigos de opinido, partilha de experiéncias e fotografias
nas redes sociais. Desta forma, os blogueiros profissionais criam conteldo interessante que é seguido e
partilhado, por milhares de utilizadores, criando ruido online e influenciando assim a decisdo dos viajantes.
Tornam-se verdadeiros embaixadores de destinos turisticos e, inclusive, de marcas turisticas.

O exemplo de uma campanha de divulgacao turistica por blogueiros com bastante sucesso, foi a promovida
pela Associacdo Austriaca de Turismo. Varios blogueiros foram convidados a conhecer a Austria, em troca da
partiiha da sua experiéncia e partilha da inddstria de turismo austriaca nos seus blogues pessoais. Os
blogueiros foram encorajados a publicar fotografias e comentéarios nos blogues e redes sociais, utilizando o
hashtag especialmente criado para esta iniciativa: “inAustria”. Mais informagéo sobre esta campanha pode ser

encontrada em http://www.austria.info/uk/in-austria.

Os principais beneficios da promocéo dos destinos turisticos por bloggers profissionais incluem:

1. Integrar contetdo social em mensagens comerciais, que podem ser (teis para campanhas de

comunicacgao futuras;

2. Publicar contetidos quase em tempo real ou em poucas semanas apos o decorrer da experiéncia, por
meio de redes sociais como Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Pinterest, blogues pessoais;

3. Criar exposicdo multimidia por meio das redes sociais e de publicacdes de fotografias e videos,
assegurando interatividade com os utilizadores;

4. Construir um conjunto de contetidos que ficardo acumulados online no futuro para serem pesquisados
livremente por qualquer pessoa que deseje planejar a sua viagem ao Tocantins;

5. Projetar confianga nos leitores, potenciais turistas, uma vez que os blogueiros interagem diariamente
com estes ao partilhar conteido baseado na sua experiéncia pessoal;

6. Assegurar profissionalismo nos contelidos apresentados, na medida em que serdo produzidos por
blogueiros com competéncias em redacéo, fotografias e edi¢édo de filmes, bem como em redes sociais.

A contratacdo de blogueiros para gerar exposicdo online deverd em si constituir uma campanha de
comunicagao online com forte utilizagdo das redes sociais, podendo ser criado um website proprio para
aglomerar as publicacdes efetuadas. O publico-alvo podera incluir grupos de blogueiros profissionais,
companhias aéreas, cadeias de hotéis ou operadoras turisticas com experiéncia em formular artigos de opinido

sobre viagens em revistas de turismo.

Devera ser dada prioridade a contratacdo de blogueiros estrangeiros que tenham conhecimento de Portugués,
uma vez que grande parte dos agentes de turismo locais ndo falam Inglés. Este projeto podera ser uma das

ferramentas mais simples para promover Tocantins a nivel internacional, langar o turismo do estado para fora
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do Brasil. E importante notar que deve ser dada liberdade aos blogueiros para descobrirem o Tocantins,
podendo, porém, ser dado acompanhamento e material de apoio.

ATIVIDADES:
Al - Criacdo de equipe de acompanhamento do projeto;

A2 - Definicdo da estratégia de contratacao de blogueiros — publicagbes esperadas por duragdo da campanha,
beneficios (viagem, alojamento e subsisténcia), instrumentos de apoio e acompanhamento;

A3 - Implementacdo da estratégia de comunicagdo online anunciando a oportunidade de contratacdo de
blogueiros profissionais;

A4 - Selecdo dos blogueiros e implementagdo da iniciativa, interligando as atividades aos canais de

comunicagao ja existentes;

A5 - Acompanhamento do projeto, avaliacéo de resultados e identificacdo de aspetos a melhorar em possiveis
edi¢des seguintes.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto sdo turistas nacionais e internacionais, utilizadores de redes sociais e frequentadores
de blogues sobre viagens.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acao dirige-se sobretudo aos mercados nacional e internacional.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado a partir do segundo ano de implementagdo do Plano de Marketing Turistico,
quando alguns dos outros projetos ja estiverem em andamento e Tocantins estiver melhor preparado para
receber os turistas nacionais e internacionais.

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria, devendo ter o apoio da SECOM.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 100.000.
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I P15. Merchandising Turistico do Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e  Criar uma linha de produtos que divulguem a marca de turismo do Tocantins, sobretudo fora do

estado;
e Aumentar a rentabilidade da marca de turismo do Tocantins;
e Aumentar o grau de satisfacdo do turista.
Polo(s): Palmas, Jalapado e Cantao

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

A utilizagdo de materiais de merchandising é um importante instrumento de divulgagéo e
promogdo de qualquer territério, instituicdo ou evento. O merchandising pode ser
encarado como publicidade ‘“itinerante” que transporta a informagdo nele contida,
favorecendo o seu reconhecimento posterior.

No que concerne ao Turismo, € frequente os diferentes destinos terem associado um

conjunto de produtos de merchandising: camisetas, chapéus, imés para geladeiras, porta-chaves, postais, entre
outros. Estes tipos de produtos, a par do artesanato e dos produtos regionais de qualidade e com certificagéo,
séo geralmente procurados pelos turistas como recordacdo de um local, por vezes para oferta a familiares e
amigos, funcionando como um importante veiculo de divulgacdo do destino turistico.

A criacdo de materiais de merchandising, utilizando a imagem definida para a identidade visual, tem assim
como objetivo consolidar a marca de turismo do Tocantins, contribuindo para uma maior divulgagéo externa dos
destinos turisticos tocantinenses. Devera ser adotada uma légica que concilia o objetivo de divulgacdo do

destino turistico com a necessidade de obter receitas.

Além dos produtos mais comuns, é recomendavel que se encontrem diferentes produtos regionais de natureza
agricola e/ou artesanal (por exemplo, souvenirs feitos de Capim Dourado).

ATIVIDADES:
Al - Contratagdo de empresa de design para o desenvolvimento dos materiais de merchandising;
A2 - Producgéo dos materiais de merchandising;

A3 - Disponibilizacdo dos produtos de merchandising (e produtos regionais, se possivel) para venda ao publico
em locais como os centros de atendimento ao turista, sedes dos municipios, pontos de entrada de atrativos
turisticos, instalagdes de transporte (Aeroporto de Palmas, estagBes rodoviarias, etc) e em estabelecimentos

comerciais (restaurantes, meios de hospedagem, etc).
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PUBLICO-ALVO ‘

‘ O publico-alvo do projeto serdo os turistas e viajantes no Tocantins.

MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ Esta acdo dirige-se ao mercado local.

PERIODICIDADE ‘

‘ O projeto devera ser implantado no primeiro semestre de execugdo do Plano de Marketing Turistico.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do projeto é da Secretaria. Todavia, se for verificada aceitagdo pelo mercado numa fase

posterior, a iniciativa devera ser deixada a empreendedores locais.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Entre R$ 300.000 a R$ 500.000

| P16. Operac6es de Charme

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO ‘

Objetivos:

e Comunicar e promover os produtos turisticos dos polos que estdo sendo alvo de promogdo no
mercado nacional e internacional;

e Explorar o potencial de divulgacao turistica dos trés polos, dado o seu relativo desconhecimento a
nivel nacional e, principalmente, internacional;

e Tornar as marcas turisticas dos polos Jalapdo, Cantdo e Palmas conhecidas nos mercados
priorizados;

e Ampliar a captacdo de turistas nos principais mercados emissivos de turistas brasileiros, privilegiando

aqueles que representam também a maior geragéo de receita.
Polo(s): Palmas, Jalap&o e Cantéo

Produto(s): Todos os segmentos poderdo ser beneficiados por esta acdo, mas destacam-se aqueles de maior
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expressado ou potencial por polo - Turismo de Negdécios (Palmas), Ecoturismo (Cantédo) e Turismo de Aventura

ou Cultural (Jalap&o).

DESCRICAO

“Operagbes de charme” sao iniciativas de caracter promocional direto que visam aumentar
a visibilidade e atratividade de um destino turistico (seja um pais, regido, cidade, etc.) junto .
do publico-alvo de um mercado emissivo, em particular.

As seguintes iniciativas poderdo ser desenvolvidas no(s) mercado(s) emissor(es)

escolhido(s):
e Campanhas publicitarias na imprensa ou em exteriores (“outdoors”);
e Websites promocionais especificos ao mercado;
e Participagdo em feiras de turismo (sobretudo, em mercados internacionais);

e Venda ou oferta de produtos tradicionais do Tocantins, (por exemplo, de Capim Dourado) em locais
estratégicos (aeroportos, pragas centrais, estacdes de trem, etc.)

e Desenvolvimento de promocdes de acampamento para amantes da natureza (a partir de estruturagao
e mapeamento prévio de estacdes de acampamento)

ATIVIDADES:

Al - Selecionar os mercados emissores de interesse (por exemplo, estados brasileiros - Rio de Janeiro, Sao

Paulo, entre outros; paises - Argentina, Estados Unidos da América, etc.);

A2 - Estabelecer contatos com entidades responsaveis (administracdo do aeroporto, prefeitura, entidade

responsavel pelo turismo) para obter as devidas permissdes;
A3 - Selec¢édo das principais feiras de turismo ou relacionadas com o mercado emissor;
A4 - Preparagédo/coleta de material promocional (brochuras, painéis, etc) e de produtos tradicionais;

A5 - Realizagéo das “operagdes de charme”.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo dirige-se aos turistas potenciais e atuais, em viagem, na sua origem ou em seu destino.

MERCADO PRIORITARIO

Os mercados desta agdo sdo o nacional e o internacional (por exemplo, principais estados emissores de
turistas domésticos no Brasil e principais paises emissores de turistas internacionais para o Brasil).
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no primeiro semestre de execucdo do Plano de Marketing Turistico e as

operacdes de charme deverdo ser realizadas semestralmente (por tipo).

RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

De R$ 100.000 a R$ 300.000.

I P17. Artigos em Revistas de Bordo de Companhias de Aviacdo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Explorar o potencial de divulgacao turistica dos trés polos, dado o seu relativo desconhecimento a

nivel nacional e, principalmente, internacional;
e Aumentar a sua visibilidade externa, tanto ao nivel nacional como internacional;
e  Contribuir para o reconhecimento destes destinos, enquanto marcas turisticas soélidas e apelativas.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantado

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serdo beneficiados por esta agéao.

DESCRICAO

Um ndmero significativo de companhias aéreas oferece gratuitamente a seus clientes
revistas de bordo durante seus voos. Estas revistas sdo usualmente publicadas a cada
més. Além de conterem artigos informativos sobre a companhia aérea e publicidade a
produtos ou marcas, o principal conteddo séo cronicas, reportagens e artigos apelativos e
de leitura facil que descrevem os destinos servidos por ela, seus atrativos principais, sua
cultura, eventos interessantes e ainda as atividades turisticas mais relevantes. Frequentemente incluem

entrevistas com celebridades ou pessoas de renome originarias de um dado destino.

Alguns exemplos de revistas de companhias aéreas que operam no Brasil:

¢ UP Magazine, da TAP Portugal (http://Jupmagazine-tap.com/);

e Ronda Magazine, da IBERIA (http://love2fly.iberia.com/tag/ronda/);
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e Air France Magazine e Air France Madame, da Air France (http://www.imm-international.com/air-

france-inflight-magazine-advertising/);

e TAM nas Nuvens, revista da TAM (http://www.tamnasnuvens.com.br/revista/site/);

e Gol, revista da Gol (http://www.voegol.com.br/pt-br/servicos/entretenimento-a-

bordo/Paginas/default.aspx);

e Azul Magazine, revista da Azul (http://www.azulmagazine.com.br/v1/).

A principal vantagem competitiva das revistas de bordo é o fato de um nimero elevado de turistas fole4-las ou
lerem enquanto viajam, tomando em consideracédo o nimero limitado de distracdes a bordo, aumentando assim

as probabilidades de ficarem interessados em conhecer novos destinos.

Esta iniciativa sera complementar aos projetos de “Materiais de Comunicagao”, de “Promogé&o a Imprensa”, de

“Tocantins divulgado por Blogueiros Profissionais”.
ATIVIDADES:

Al - Identificacdo das principais companhias aéreas internacionais que comercializem destinos turisticos no
Brasil, e que oferecam magazines de bordo;

A2 - Estabelecer contato com a redacdo das revistas de empresas areas internacionais e nacionais, para

determinar as condi¢6es de publicagdo (preco, formato do artigo, etc.);

A3 - Preparacao e envio dos artigos informativo.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo sdo os viajantes e turistas das companhias aéreas que oferecem revistas de bordo em seus

VOOos.

MERCADO PRIORITARIO

O mercado prioritario desta agdo € o internacional (por exemplo, principais paises emissores de turistas para o
Brasil).

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no primeiro semestre de execucdo do Plano de Marketing Turistico e os
artigos deverao ser enviados paras revistas periodicamente (por exemplo, 2 em 2 meses, por revista).
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RESPONSABILIDADE

A responsabilidade do projeto é da Secretaria.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 100.000.

I P18. Programa de Capacitacdo, Qualificacdo e Certificagdo de Empresas Turisticas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e  Proporcionar treinamento continuo e atualizacdo de competéncias para o trade turistico;
e  Contribuir para aperfeicoar a qualidade do servigo turistico prestado nos Polos;
e Fortalecer a cooperacao entre as empresas do trade turistico.

Polo(s): Palmas, Jalapao e Cantado

Produto(s): todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

Este projeto sera desenvolvido com o objetivo de conceber e implementar um programa
de melhoria continua para o trade turistico do Estado do Tocantins, baseando na
estruturacdo de uma rede alargada de empresas turisticas presentes nos 3 Polos. A
busca da melhoria e qualificagcdo continua e com o fim de alcancar elevados padrdes de

exceléncia na prestagdo dos servigos aos turistas, este programa proporcionara:

e Cursos de treinamento nos mais variados temas, considerando alguns exemplos, sem prejuizo de
excluséo:
o Planejamento e gestéo do turismo;
o Técnicas de atendimento e acolhimento turistico;
o Gestado de alojamento e clientes;
o  Turismo de negécios e incentivo;
o Gestao da qualidade em turismo;
o Informacgdo turistica e hotelaria;
o Linguas (para atendimento aos turistas nos diversos segmentos);
¢ Acompanhamento especializado para verificagdo de padrdes de qualidade;
e Auditoria conducente a processo de certificacdo (“selo de qualidade”) para o exercicio da atividade
turistica, atribuido pela Secretaria ou por outro Orgédo (SEBRAE, por exemplo).
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ATIVIDADES:

Al - Levantamento e identificagcdo de principais areas tematicas deficitarias e solicitadas pelo trade turistico
para qualificacdo e treinamento;

A2 - Concepcéo da gama de oferta dos treinamentos;

A4 — Organizacgao dos proprios treinamentos divididos por Polos e areas teméticas;

A5 - Divulgagédo dos calendarios no Site do Turismo de Tocantins e na midia impressa local,

A6 - Realizagdo do acompanhamento especializado periédico posterior a realizagédo dos treinamentos;

A7 — Apés a realizagdo de todas as oficinas de treinamento previstas no ano, desenvolver o processo de
certificagcdo em parceria com outro Org&o especializado (por exemplo 0 SEBRAE);

A8 — Realizar auditorias in loco semestrais ou anuais aos estabelecimentos turisticos cadastrados e certificados
pelo programa.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo deverd ser enderecada a cadeia produtiva e outros agentes do trade: meios de hospedagem,
operadoras de receptivo, bares/restaurantes, entidades gestoras dos atrativos turisticos, transportadoras,
locadoras de veiculos, artesdos e suas associagdes.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no ano de arranque da execugcdo do Plano de Marketing Turistico. A

certificacéo devera ser renovada anualmente.

RESPONSABILIDADE

A elaboracédo do Processo de Certificacdo serd de responsabilidade da Secretaria, embora a acdo deva ser
implementada pelo SEBRAE.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 e R$ 300.000.
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I P19. Observatério de Tendéncias Turisticas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:
e Melhorar a disponibilidade e qualidade da informacé&o relativa ao turismo em Tocantins;
e  Contribuir para o planejamento estratégico da atividade turistica.

Polo(s): Palmas, Jalapado e Cantédo

Produto(s): todos os segmentos turisticos serdo beneficiados.

DESCRICAO

A disponibilidade de informagdes turisticas atualizadas é essencial para o planejamento

do marketing, do desenvolvimento de produtos e para a gestéo do turismo como atividade

econdmica de um destino turistico, e, complementarmente, para monitoramento de .N
implantacdo do Plano, na afericdo de resultados e cumprimento de metas.

Este projeto propde assim a criagdo de um Observatério de Tendéncias Turisticas,
ressaltando que este projeto é também parte integrante do PDTIS.

A primeira serd a implementagdo das atividades do Sistema de Acompanhamento e Avaliacdo do Plano de
Marketing Turistico Estratégico e Operacional. Inclui a recolha e andlise de dados como o numero de turistas,
procedéncia, principal motiva¢@o da visita, meio de transporte utilizado, meio de hospedagem, duracéo da
estadia, gasto médio, atrativos visitados, nimero, tipologia e oferta da rede de meios de hospedagem, oferta de

restaurantes, entre outros.

A segunda sera a producdo anual de um relatério com os principais resultados da andlise anterior, que
permitird fazer um acompanhamento da demanda e oferta turistica do Tocantins e dos seus polos turisticos,
servindo de base a acdes de planejamento estratégico, e também de acompanhamento e avaliagdo do Plano
(ver Secéo 2). A publicagdo sera disponibilizada no website da Secretaria e/ou no Portal de Turismo online do

Tocantins.

Adicionalmente, o Observatério ira divulgar no portal de turismo, relatorios de tendéncias turisticas de outras
fontes de organismos, tais como a Organizagdo de Turismo das NacgOes Unidas, Ministério do Turismo do
Brasil, e o World Travel & Tourism Council, entre outros.

ATIVIDADES:
Al - Criacdo de Observatério de Tendéncias Turisticas;

A2 - Implementac@o das atividades do sistema de acompanhamento e avaliacdo do Plano de Marketing

Turistico Estratégico e Operacional;
A3 - Produgéo anual do relatério e disponibilizagao online;

A4 - Divulgacao periddica de relatérios de tendéncias turisticas de organismos nacionais e internacionais.
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PUBLICO-ALVO ‘

Esta acdo é enderecada a propria Secretaria, aos agentes da cadeia produtiva e outros agentes do trade:

meios de hospedagem, operadoras de receptivo, bares/restaurantes, entidades gestoras dos atrativos
turisticos, transportadoras, locadoras de veiculos, arteséos e suas associagoes.

MERCADO PRIORITARIO ‘

‘ N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

‘ O projeto deveréa ser implementado no ano de arranque de implementagdo do Plano de Marketing Turistico.

RESPONSABILIDADE ‘

‘ A responsabilidade deste projeto é da SEDET.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Até R$ 300.000 R$500.000

6.2.2. Abordagens especificas a cada Polo

P20. Organizac&do de Evento-Ancora no Cantdo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Atuar para a consolidacdo da identidade turistica prépria e especifica do Cantédo, baseada nos seus
recursos hidricos e naturais;

e Estimular o deslocamento de turistas ao Cantéo e/ou prolongar o periodo da sua visitagao;
e« Ampliar e qualificar a oferta turistica do Tocantins, estruturando os produtos e atividades turisticas.

Produto: Festival Anual de Pesca Esportiva
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DESCRICAO

O estado do Tocantins e, em particular, o polo do Cantdo, apresentam um grande
potencial de desenvolvimento do turismo de pesca esportiva. O estado de conservagao e
a rigueza da ictiofauna oferecem condigbes 6timas para a pratica desta atividade,
especialmente na época das aguas baixas. Nem todos os rios do estado possuem praias

com infraestrutura apropriada, mas os rios Araguaia e do Coco apresentam locais ideais
para os praticantes desta atividade. Contudo, as pressdes provocadas pela pesca ilegal sdo uma ameaga ao

ecossistema local.

A criagcdo de um Festival Anual de Pesca Esportiva do Cantao apresenta um potencial elevado de promocao da
imagem do Cantdo como destino para os praticantes de pesca esportiva e, a0 mesmo tempo, de criar
condicdes para uma pesca sustentavel. A sua programacdo podera incluir competicdes para profissionais e
amadores, espetaculos, feiras e workshops. A atribuicdo de prémios monetarios e a realizacéo de iniciativas de
sensibilizacdo ambiental poderao ser fortes incentivos para reduzir a pesca ilegal nos rios e lagos do Cantéo.

OPERACIONALIZAGAO:

Comité de organizacédo
- Definicdo do comité de organizagdo, envolvendo responsaveis da Secretaria e demais atores

(nomeadamente associacdes de pesca esportiva locais)
Al
- Atribuicdo de responsabilidades
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados

- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunifes periodicas

Orgcamento
- Estimativa dos custos do festival em diferentes rubricas
A2 | - Estudo do impacto e retorno econémico do evento
- Identificacd@o das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Autorizac6es legais e cumprimentos de normas

- ldentificacdo dos atores a envolver (exemplos: prefeitura, policia federal, policia maritima,
A3 | bombeiros, SAMU, concessao das praias)
- Apresentacdo do projeto e obtencdo das autorizagbes necessarias para o cumprimento da lei
vigente
Atores locais e patrocinadores
Ad - Criacdo de Press Kit do evento com objetivos do projeto, atividades propostas e impactos esperados
- Prospeccéo dos principais atores locais:

 Componente da Pesca Esportiva (associacdes de pesca esportiva, empresas de equipamento
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nautico e esportivo de e aluguel de barcos)
« Componente Turistica (empresas do trade turistico, agéncias turisticas, meios de hospedagem)
 Componente Pedagdgica e Ambiental (Universidade Federal de Tocantins e outras organizacdes
ndo governamentais)

- Prospeccao de patrocinadores (incluindo as referidas acima e outras empresas e entidades locais)

- Esbogo de acordo entre organizacédo do festival e empresas interessadas em envolver-se com o
projeto (definicdo dos diferentes niveis de colaboragéo)

- Estabelecimento das parcerias estratégicas com as entidades interessadas

Logistica

- Desenvolvimento do programa do evento e definicdo das atividades a realizar (exemplo: selecédo

das modalidades de pesca esportiva, identificacdo de atividades e oficinas paralelos)
A5
- Planejamento das estruturas fisicas e equipamentos de apoio necessarios (exemplos: decoragéo,

servigos de apoio, banheiros publicos, perimetrizagao)

- Prospeccéo de fornecedores

Marketing e comunicagao

- Criagédo de logotipo e identidade visual do evento (devera ter em conta o projeto da identidade visual
do Tocantins)

- Atribuicdo de licenca para utilizagdo da imagem com vista a produgédo de merchandising
A6 | - Desenvolvimento de materiais promocionais (online e offline)
- Promocéo e divulgacao do evento nos meios de comunicagdo generalistas e especializados

- Envio de convites particulares a potenciais interessados (celebridades, associacdes de pesca
esportiva, escolas)

- Programacéo das atividades de comunicacao durante e pos a realizagdo do festival
Realizagdo e avaliacéo do festival
- Cerimdnia de abertura e encerramento
A7 | - Acompanhamento das atividades
- Realizac&o de inquérito de satisfacéo junto dos participantes e atores envolvidos

- Desenvolvimento de relatério do evento e programacéo da préxima edi¢ao

PUBLICO-ALVO

Esta acao é enderecada aos praticantes de pesca esportiva, profissionais e amadores.
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MERCADO PRIORITARIO ‘

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execucdo do Plano de Marketing Turistico e o evento

devera ser realizado anual ou semestralmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade deste projeto é da Secretaria, que devera ser apoiada, por exemplo, pela ANEPE -
Associacéo Nacional de Ecologia e Pesca Esportiva, entre outras associagdes da pratica.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

De R$ 100.000 a R$ 300 000.

P21. Promocéo da Observagdo de Aves no Cantéo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO ‘

Objetivos:

e  Contribuir para consolidar a identidade turistica prépria e especifica para o Cantéo, baseada nos seus

recursos hidricos e naturais;
e Reduzir a taxa de sazonalidade entre os meses de alta temporada e da baixa temporada;
e Envolver as instituicdes de pesquisa cientifica na atividade turistica.

Produto(s): Promocao de observacao de aves (Ecoturismo)

DESCRICAO ‘

A rigueza do patrimdnio natural, ancorada na diversidade da fauna e flora, sobretudo da avifauna, € um dos

pontos fortes do polo do Cant&o. Segundo Pinheiro e Dornas (2009)%°, ja foram identificados em inventarios

avifaunisticos realizados no Parque Estadual do Cantio e na Area de Protecio Ambiental Ilha do

2 Renato Torres Pinheiro e Tulio Dornas, 2009, Distribuicdo e conservagéo das aves na regido do Cantdo, Tocantins: ecétono
Amazonia/Cerrado, Biota Neotrop. vol.9 no.1.
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Bananal/Cantdo cerca de 418 espécies, das quais 27 sdo endémicas do ec6tono
Amazobnia e 9 sdo do Cerrado. A regido também € ponto de passagem de espécies $
migratérias nedrticas e abriga também quatro espécies que sdo consideradas como em
risco de extingdo. A observacado de aves é uma atividade que se insere no segmento de
ecoturismo e podera tornar-se assim uma das imagens de marca da regido e

potencializar um nicho de mercado que distinga o Cantéo dos outros polos.

Este projeto propde assim uma estratégia de promocédo da observacdo de aves como atividade turistica do

Cantao.

Em primeiro lugar, deverd ser estabelecida uma parceria com especialistas da Universidade Federal do
Tocantins para a elaboragéo e edicdo de um catalogo da avifauna local. Os catdlogos de avifauna sédo uma
importante ferramenta de apoio aos praticantes desta atividade, quer de natureza cientifica, quer de natureza
amadora. Sao documentos que contém informacéo de nivel geral ou mais técnico, que passa pela descricao
das espécies que podem ser observadas, os melhores locais de observagdo, sugestdes de itinerarios,
informacGes Uteis, entre outras. Alguns exemplos de catdlogos sédo apresentados em seguida:

e Nairobi National Park bird check list (http://www.naturekenya.org/content/nairobi-national-park-bird-
checklist);

e Aves de Portugal - Guia (http://www.spea.pt/catalogo/detalhes produto.php?id=300);

e Guia de observacéo de aves do Algarve (Portugal - http://www.icnf.pt/portal/agir/sab-mais/aves-1);

e Kruger Park: Best Birding Guide (http://birding.krugerpark.co.za/).

Em segundo lugar, deverdo ser construidos observatérios de aves para serem colocados nos lugares
estratégicos identificados pelos especialistas, que deverdo ser convenientemente georreferenciados (ligagdo
com o Projeto de Georreferenciamento dos Atrativos Turisticos).

Por dltimo, deverao ser criados circuitos de observacdo de aves por empresas de animacao turistica existentes
ou por novas empresas especializadas. A parceria com os especialistas da UFT, ou até o envolvimento do
Instituto Natureza do Tocantins (Naturatins), podera ainda levar ao desenvolvimento de saidas de campo ou a
realizagdo de workshops de identificagdo de espécies.

OPERACIONALIZAGCAO:

Comité de implantagéo

- Estabelecimento de contatos com especialistas da UFT e/ou outras faculdades privadas, com o
Instituto da Natureza do Tocantins (Naturantins) para estudar e discutir a viabilidade de implantacdo
do projeto

Al . o~ A . ~ 7z . . .
Definicdo do comité de implantagdo, envolvendo responsaveis da Secretaria e demais representantes

das entidades acima referidas
- Atribuicé@o de responsabilidades

- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados
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- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunides periddicas.

Orgcamento

- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas
A2 | - Estudo do impacto e retorno econdmico do evento

- Identificacéo das fontes de financiamento

- Controle e monitoriza¢éo orgamental.

Dinamizacdo da Atividade de Observacao de Aves no Cantao

- Criacdo de Press Kit do projeto com objetivos do projeto, atividades propostas e impactos
esperados

- Elaboracao e edigdo do Catélogo de Avifauna do Cantdo, em parceria com a UFT

A3 Levantamento dos locais mais apropriados para a pratica da Atividade e selecdo da empresa (via

concurso publico) que ir4 construir e colocar in situ a estrutura logistica apropriada

- Entrar em contato com operadores de turismo de receptivo para fomentar a criagdo de circuitos de
observacéo de aves;

- Estabelecimento de parcerias com as entidades acima referidas para a realizac@o periodica de
saidas de campo e de oficinas de identificagdo de aves.
Marketing e comunicagao

- Criacéo de logotipo e identidade visual da Atividade (devera ter em conta o projeto da identidade
visual do Tocantins)

A4 | - Atribuicdo de licenca para utilizagdo da imagem com vista a produgéo de merchandising
- Promocéo e divulgacdo da Atividade nos meios de comunicacéo generalistas e da especialidade

- Disponibilizagdo do Catalogo no Portal de Turismo do Tocantins, e sua divulgacao em féruns online

de clubes de observacéo de aves, etc.).

PUBLICO-ALVO

Esta acado é enderecada aos turistas atuais e potenciais, e operadoras de turismo.

MERCADO PRIORITARIO

Nao aplicavel.
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execucédo do Plano de Marketing Turistico. As cabines de
observacado deverdo sofrer manutencdo semestralmente e as agfes da Atividade A5 deverdo seguir um plano
semestral ou anual.

RESPONSABILIDADE

A principal responsabilidade por este projeto sera a Secretaria, mas também serdo envolvidas entidades como
a Universidade Federal do Tocantins e Naturantins, e eventualmente operadoras de receptivo e empresas de

animacéo turistica.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 100.000.

P22. Programa de Valorizagdo de Recursos Locais do Polo Cantédo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Mapear, categorizar e definir os principais recursos existentes e produtos desenvolvidos no

Polo do Cantéo
e Ampliar, diversificar e qualificar os recursos e produtos desenvolvidos no Cantédo
o Estimular o deslocamento de turistas ao Cantéo.

Produto(s): Programa de Valorizagdo de Recursos Locais do Polo Cantédo

DESCRICAO

Congquanto o desenvolvimento de uma estratégia de marketing turistico, a producéao
associada ao turismo é fundamental no que tange a qualificacdo e valorizacdo da
producdo local. Fatores relevantes como a geracdo de emprego e renda, a qualificagdo da

produgdo, o aprimoramento da protecdo ambiental e a exploragdo mercadoldgica de

produtos locais e regionais integram-se de forma completa em uma estratégia de
desenvolvimento e atragdo de turismo no Polo Cantdo. Como integrantes dessa estratégia sdo produtos como
artesanato local, producdo de alimentos tipicos, transformagdo de recursos naturais regionais através da

manufatura para comercializagdo, entre outros.
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Assim, devera ser desenvolvido um Programa de Valorizagdo de Recursos Locais do Polo Cantdo, com o
objetivo de mapear, categorizar e definir os principais recursos existentes e produtos desenvolvidos no Polo,
bem como de ampliar, diversificar, qualificar e promover os mesmos para além do Polo. E importante nesta
etapa a busca da valorizagdo de produtores associados, organizados previamente em Cooperativas ou
Associacdes, mas também de apoiar a criagdo destes mecanismos de auto-organizacédo, em casos onde ainda
néo exista previamente. Busca-se também com este projeto oferecer outro atrativo para os turistas, bem como
outras caracteristicas locais que permitam os mesmos identificar a regiéo e os potenciais do Polo.

Este Projeto sera operacionalizado em diversas etapas, envolvendo assim diferentes atores e agdes. Uma série
de iniciativa de valorizagdo e aperfeicoamento da qualidade de produtos tipicos e regionais ja foram
desenvolvidas em Portugal, adaptadas para cada regido, tais como 0s vinhos, 0s queijos, o0 artesanato em
cortica, entre outros. Nos enderecos eletrdnicos abaixo é possivel consultar algumas dessas iniciativas, bem
como conhecer como estas desenvolveram seus produtos, métodos produtivos e mercados.

http://natural.pt/portal/pt/ProdutosServicos/List

http://www.minhaterra.pt/wst/files/110924-PL14ABR2014.PDF

OPERACIONALIZACAO:

Comité de acompanhamento
- Definicdo do comité de acompanhamento, envolvendo responsaveis da Secretaria
a1 | Atribuicéo de responsabilidades
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados
- Definicdo dos procedimentos de comunicagdo interna e agendamento das reunides
periodicas
Orgamento
- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas
A2 | - Estudo do impacto e retorno econdémico do Programa de Valorizagao dos Recursos Locais

- Identificacéo das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢@o orgcamental

Desenvolvimento do Estudo Exaustivo
A3 | - Mapear todos os recursos, produtores e produtos encontrados no Polo Cantéo

- Classificar todos os recursos, produtores e produtos encontrados no Polo Cantédo

Desenvolvimento do Catalogo de recursos e produtos tipicos do Polo Cantéo
- Criar um catélogo com os principais produtos

Ad
- Desenvolver um aporte visual atrativo ao turista, com imagens de qualidade, histérias e

caracteristicas completas do recursos e produtos da regiao

A5 | Desenvolvimento de oficinas de capacitacdo para produtores locais participarem em
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feiras regionais

- Com o principal objetivo de qualificar a produgdo e otimizar a utilizagdo dos recursos de
forma sustentavel, a capacitagdo dos produtores locais é de extrema importancia para o
desenvolvimento do turismo e do aumento da procura pelos produtos caracteristicos locais

- Treinamentos com tematicas sobre diferentes tipos de artesanato, gastronomia,
desenvolvimento de pequenos negdcios, utilizagdo sustentavel de recursos naturais, entre
outros, séo temas fundamentais para a qualificagao da produgéo

Incentivar a participacdo dos produtores locais em feiras e eventos locais e regionais

- Incentivar, a partir da organizacdo da cadeia produtiva e do mapeamento dos recursos e
produtos prioritarios, a participacdo destes produtores em feiras e eventos regionais ou
A6 | mesmo locais

- Possibilitar novos canais de exposi¢cdo dos produtos e sua comercializagdo é também
fundamental tanto para os produtores, como para o turista, podendo assim encontrar
facilmente os produtos caracteristicos locais

Marketing e comunicagao

-Promocéao e divulgacdo do Catdlogo de recursos e produtos tipicos do Polo Cantdo nos
meios de comunicagdo generalistas e especializados

- Envio de exemplares a agentes relevantes (outras secretarias estaduais de turismo,
A7 | operadoras de turismo, agentes do trade turistico local, etc.)

- Envio de exemplares aos meios de hospedagem em todos os Polos turisticos do Tocantins

- Divulgacdo dos locais de comercializagdo desses recursos e produtos locais, em feiras e
eventos, ou mesmo hotéis, Prefeituras, pequenos centros de comercializagdo em diferentes
municipios do Estado, entre outros.

PUBLICO-ALVO

Esta agéo é enderecada sobretudo a desenvolver um apoio e promocéo da cultura e qualificagdo dos recursos
e produtos locais, bem como da valorizagdo e promogédo da economia e dos produtores locais. Com foco na
qualificacdo dos mesmos e na promocéao deste trabalho como parte do desenvolvimento turistico.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acao dirige-se a todos os turistas que visitem o Estado do Tocantins, especificamente o Polo Cantao.
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no segundo ano de execucédo do Plano de Marketing Turistico. A agenda
devera ser definida pela Secretaria e devera ser considerada sua duracéo até o fim do horizonte de 2020.

RESPONSABILIDADE

A principal responsabilidade por este projeto sera da Secretaria, mas podera ter como parceiros associagoes,

universidade, atores e institui¢cBes locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 100.000.

P23. Fortalecimento da Gestéo Participativa do Turismo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:
e Fortalecer a rede de atores locais responsaveis pelo desenvolvimento do turismo no Polo Cantéo;

e Implementar as politicas publicas, assessorar a Secretaria de Turismo e estruturar-se como 6rgdo

consultivo;
e Colaborar na construgdo de alternativas locais para melhoria e crescimento do turismo no Polo;

e Como objetivos secundarios destacam-se: promover qualificacdo e capacitacdo continua do pessoal
responsavel pelo atendimento ao turista em todos os municipios do Polo, promover a participagdo em
feiras e eventos, desenvolvimento e proposicdo de eventos ancora com base nas necessidades e

atividades locais.

Produto(s): Fortalecer a Gestéo Participativa do Turismo no Polo Cantéo

DESCRICAO

Com o objetivo de fortalecer as instancias regionais e buscando assegurar a execucéo das

politicas publicas, assessorar, perpetuar e desenvolver o potencial turistico e organizativo

;\

Assim, deverda ser reorganizado o Conselho Municipal de Gestdo Participativa do Turismo no Polo do Cantédo

local, e, principalmente, promover a revitalizacdo regional, usa-se a estratégia de

fortalecimento da gestao participativa ja existente e pouco organizada para promover uma

reacdo em cadeia de mobilizacao local.

conjugando representantes de diversos setores transversais a atividade turistica, entre eles, o poder publico,
através da Secretaria de Turismo do Estado do Tocantins, os representantes das Prefeituras Municipais
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integrantes do Polo Cantdo, associagdes locais de produtores e moradores, gestores ou responsaveis por
empresas relacionadas a atividade turistica tais como meios de hospedagem, restaurantes, atracdes turisticas,
Parques Nacionais, ONGs, entre outros.

Para a realizagdo desse projeto, serd necessario reorganizar e reestruturar o Conselho Municipal de Gestao
Participativa do Turismo no Polo do Cantdo e definir um Regimento Interno, bem como uma agenda
permanente de reunides e a definicdo de metas e pautas a serem desenvolvidas em determinados espacos de
tempo.

Foram selecionados dois exemplos de referéncia de Comités em outras regifes brasileiras considerados como
casos de sucesso na articulacdo e auto-gestdo de atores locais em prol do desenvolvimento da atividade
turistica, séo eles a Atua Serra, na Serra Galcha, RS e o COMTUR, Conselho Municipal de Turismo de Bonito,
MS.

http://www.serragaucha.com/pt/paginas/quem-somos/

http://www.turismo.bonito.ms.gov.br/comtur

A consolidacéo e desenvolvimento do Conselho é de extrema relevancia, pois é a partir da experiéncia positiva
da auto-gestdo, e ap6s a integracdo dos membros com suas responsabilidades, que o Conselho podera, ao
longo do tempo, gerir e desenvolver uma série de outras iniciativas de qualificacdo e promocéo do turismo no
Polo Cantéo.

OPERACIONALIZACAO:

Reestruturacdo do Conselho Municipal de Gestéo Participativa do Turismo do Polo Cantéo
- Definicdo dos novos possiveis membros do Conselho

Al | - Consulta publica para integracéo de possiveis interessados em participar
- Reestruturagdo dos membros do Conselho

- Reunido inicial para consolidagdo do grupo e desenvolvimento do Regimento Interno

Orgcamento
- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas
A2
- Identificac@o das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Determinagdo da Agenda Permanente de reunides do Conselho
- Definicéo da periodicidade e criagdo de um calendario geral de reunides para o préximo ano

A3
- Desenvolvimento de um planejamento de metas e pautas a serem desenvolvidas no proximo ano

(sempre revista semestralmente e atualizada anualmente)

Marketing e comunicacéo

A4 | _Promocéo e divulgagdo da criacdo do Conselho Municipal de Gestéo Participativa do Turismo do

Polo Cantdo na midia local, regional e estadual
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PUBLICO-ALVO ‘

Esta acdo é enderecada sobretudo ao desenvolvimento de um mecanismo de auto-gestdo do turismo no Polo

Cantao.

MERCADO PRIORITARIO ‘

Esta acdo dirige-se a qualificacdo do Polo Cantdo para recepcdo de turistas de todos os locais do Brasil e

mesmo estrangeiros.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no segundo ano de execugdo do Plano de Marketing Turistico. A atividade do
Conselho ser4 permanente e sua agenda devera ser definida e cumprida através da realizacdo de reunides
periddicas (quinzenais ou mensais) e da definicdo anual de novas metas e pautas e da revisdo semestral das

mesmas.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade deste projeto, por ser definido como um mecanismo de auto-gestdo, serd dos préprios

membros do Conselho eu auto organizar-se e desenvolver-se.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

Até R$ 50.000.

P24. Roteiros teméaticos do Polo Cantdo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO ‘

Objetivos:

e Valorizar as caracteristicas mais distintas do Polo Cantao através da criacdo de dois roteiros tematicos
e  Estruturar e qualificar a oferta turistica do Cantédo

e Estimular o deslocamento de turistas ao Cantdo e/ou prolongar o periodo de visitagdo dos mesmos;

Produto(s): Roteiros teméticos do Polo Cantdo
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DESCRICAO

Este projeto visa utilizar e valorizar as principais caracteristicas e atrativos turisticos do Polo Cantédo, com o
objetivo de estruturar e qualificar a oferta turistica do local. Com base especialmente em resultados
apresentados no P1, e através de um estudo detalhado sobre as potencialidades do Polo Cantdo, bem como

dos segmentos e produtos prioritarios a serem melhor desenvolvidos.

O projeto ird aumentar o conhecimento dos seus atrativos turisticos, qualificando e rentabilizando o potencial
turistico do Polo, fornecendo opg¢des estruturadas de roteiros para turistas que visitam o Polo e buscando

também aumentar o tempo médio e gasto médio da estadia no Cantao.

Prop&e-se a criagdo de dois roteiros tematicos do Polo Cantéo, que poderdo ser complementados e adaptados:
1. Roteiro Tematico das Praias,
2. Roteiro Tematico da Natureza.

Cada roteiro tematico devera ter o seu proprio guia de acompanhamento, com mapa de apoio e descri¢do dos
atrativos turisticos, devendo ser possivel fazer download através do site em formato facil de impresséo. O guia
devera ser desenvolvido com profissionalismo e ter uma forte componente de imagem. O guia devera indicar a

forma de chegar ao local e também as coordenadas geograficas.

OPERACIONALIZACAO:

Comité de acompanhamento

- Definicdo do comité de acompanhamento, envolvendo responsaveis da Secretaria
Al | - Atribuicdo de responsabilidades

- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados

- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunifes periodicas

Orgamento
- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas
A2 | - Estudo do impacto e retorno econdmico dos Roteiros Tematicos
- Identificacéo das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Criagdo dos guias dos roteiros tematicos do Polo Cantéo

A3 Criacdo do material contendo forte apelo visual, com design, imagens, histérias e informacdes

relevantes para a realizagdo dos percursos, como também localizagdo e formas de transporte durante

a realizacao do roteiro

Marketing e comunicagao

A4 | _Promocao e divulgagdo dos guias de roteiros tematicos do Polo Cantio nos meios de comunicagéo

generalistas e especializados
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- Envio de exemplares a agentes relevantes (outras secretarias estaduais de turismo, operadoras de
turismo, agentes do trade turistico local, etc.)

PUBLICO-ALVO ‘

Esta agdo é enderegada sobretudo aos turistas interessados em visitar o Polo Cantéo ou o Tocantins, de forma

geral.

MERCADO PRIORITARIO ‘

Esta acéo dirige-se sobretudo ao mercado do Estado do Tocantins e da Regido Norte, seguidos pelas outras

regides.

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no segundo ano de execucéo do Plano de Marketing Turistico.

RESPONSABILIDADE ‘

A principal responsabilidade por este projeto sera da Secretaria, mas podera ter como parceiros associagoes,

atores e instituicdes culturais locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

Até R$ 50.000.
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ROTEIRO TEMATICO DAS PRAIAS DO CANTAO
“O destino das férias dos sonhos”

Palavras / Simbolos

Sol e Praia
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para o Roteiro
Temético das praias do Cantdo séo apresentados a seguir.

e Dia 1: Praias de e Dias 1e 2: Praias de
Araguacema Araguacema
e Dia 2: Praias de Caseara e Dia 3: Praias de Caseara
e Dia 3: Praias da Lagoa e Dias 4 e 5: Praias da
da Confuséo Lagoa da Confusao

e Dia 6: llha do Bananal

e Dia 7: Passeio de barco
no Rio Araguaia

Publico-alvo

O Roteiro Tematico das praias do Cantéo é enderegado a um turista especialmente acompanhado da familia ou
amigos, tanto nacional como internacional, interessado em passar férias ou feriados descansando,

especialmente apreciado sol e praia e as belezas naturais encontradas no Cantao.
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ROTEIRO TEMATICO NATURAL DO CANTAO
“O encontro com a verdadeira beleza natural brasileira”

Palavras / Simbolos

Natureza

Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para o Roteiro
Temético Natural do Cantéo séo apresentados a seguir.

e Dia 1: Parque e Dia 1: Parque Estadual do
Estadual do Cantao Cantéo

e Dia 2: Parque e Dia 2: Parque Nacional do
Nacional do Araguaia Araguaia
Dia 3: llha do e Dia 3: Ilha do Bananal
Bananal

e Dia4: Terras Indiigenas
(Pium)

e Diab: Porto e Centro
Cangucgu

e Dia 6: Aldeias Indigenas da
Lagoa da Confusédo

e Dia 7: Safari Fotografico na
Fazenda da Praia

Publico-alvo

O Roteiro Tematico Natural do Cantdo é enderegcado a um turista um pouco mais jovem ou de meia idade, tanto
nacional como internacional, interessado em conhecer as belezas naturais do Brasil.
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| P25. Agenda de Eventos do Cantao

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Criar uma agenda unificada de todos os eventos e atividades tais como festas populares, religiosas e

culturais, ocorrendo ao longo do ano no Polo Cantédo

e  Contribuir ativamente para o0 mapeamento e estruturagdo da oferta turistica do Polo e para o aumento
da sua visibilidade externa

e Ampliar, diversificar e qualificar a oferta turistica do Cantéo
e Estimular o deslocamento de turistas ao Cantéo e/ou prolongar o periodo de visitagdo dos mesmos

Produto(s): Agenda de Eventos do Cantédo

DESCRICAO

Para além do diagnéstico de atrativos naturais e do segmento foco do Polo Cantéo ser

nomeadamente Sol e Praia, também foi identificada a riqgueza do seu patriménio

imaterial, nomeadamente ao nivel dos acontecimentos culturais, por exemplo, por meio

das festas populares, religiosas e tradicionais. Estes exemplos mostram que entre os 0
eventos religiosos de destaque, a Festa do Senhor do Bonfim, realizada em agosto, traz

milhares de romeiros ao municipio de Araguacema. Refira-se igualmente a importancia

da Festa de Nossa Senhora da Abadia (Lagoa da Confusdo), do Bom Jesus da Lapa (Caseara), e de Nossa
Senhora do Carmo (Pium). Em seguida, destacam-se outros eventos culturais tais como as festas de
aniversario dos municipios, as festas juninas, a Festa do Pescador, a Vaguejada e o Carnalagoa, entre outros.
Existe também potencial em destacar a cultura, costumes, e tradigées das comunidades indigenas locais.

Assim, devera ser criada uma agenda de eventos e atividades unificadas, de modo a maximizar a visibilidade e
prestigio ndo s6 dos eventos mais conhecidos, como também daquelas cujas imagens ndo tem tanto destaque
nos principais meios de comunicagdo. A realizacdo deste tipo de atividades permite envolver a populagao,
entidades e agentes locais, e aumentar a sua auto-estima, contribuindo para a preservacdo das tradicdes
locais. Por outro lado, um maior conhecimento destes eventos podera despertar a atencdo de diversos agentes
econdmicos que poderdo aumentar a oferta de seus servicos nos locais onde se realizam (por exemplo,

servigos de transporte, aumento de oferta de meios de hospedagem, de alimentacéo, etc.).

Este Projeto seré realizado de forma complementar ao Projeto P2 (Banco de Conteudos e Informacgdes
Turisticas), de modo a poder usufruir de toda a informag&o angariada sobre os eventos e atividades realizadas
no Polo (incluindo guias das localidades, etc.), e, aos Projetos P3 (Materiais de Comunicac¢éo) e P4 (Portal
Online do Tocantins), de forma a estruturar uma secéo propria com o calendario de eventos do Cantdo no
Portal de Turismo do Tocantins, e também uma newsletter de eventos e atividades (de periodicidade bimensal,

por exemplo), a enviar a agéncias e operadoras de turismo, secretarias de turismo dos Estados das regifes
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mais relevantes.

OPERACIONALIZAGAO:

Comité de acompanhamento

- Definicdo do comité de acompanhamento, envolvendo responséaveis da Secretaria
Al | - Atribuicdo de responsabilidades

- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados

- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunifes periodicas

Orgamento
- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas

A2 | - Estudo do impacto e retorno econdmico da Agenda de Eventos do Polo Cantéo
- Identificacd@o das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Criagdo da Agenda de Eventos do Polo Cantéo
- Levantamento de todos os eventos relevantes dos municipios abrangidos no polo turistico do
Cantéo, e de toda informacéo relevante relacionada;

A3 | - Estabelecimento de contatos com as associacdes/atores/entidades culturais locais, envolvidas na
organizacéo dos eventos a divulgar

=

- Construgéo, e atualizagdo, da “Agenda de Eventos do Cantao” em formato online (Portal de Turismo

do Tocantins) e digital (newsletter bimensal).
Marketing e comunicagao

-Promocao e divulgagdo da Agenda de Eventos do Polo Cantdo nos meios de comunicagdo
A4 | generalistas e especializados

- Envio de exemplares a agentes relevantes (outras secretarias estaduais de turismo, operadoras de
turismo, agentes do trade turistico local, etc.)

PUBLICO-ALVO

Esta acao é enderecada sobretudo a associagdes, agentes e entidades culturais locais, e a turistas em geral.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acéo dirige-se sobretudo ao mercado do Estado do Tocantins e da Regido Norte, seguidos pelas outras

regides.
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PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no segundo ano de execucédo do Plano de Marketing Turistico. A agenda

devera ser oferecida de forma permanente, atualizada ao longo do ano.

RESPONSABILIDADE ‘

A principal responsabilidade por este projeto sera da Secretaria, mas podera ter como parceiros associacoes,

atores e instituig@es culturais locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

Até R$ 50.000.

Sw. QOIKOS CHIAS MrdETNG




ESTRATEGIA DE FINANCIAMENTO

1.



PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico do Cantéo

7. ESTRATEGIA DE FINANCIAMENTO

O capitulo “Estratégia de Financiamento” do documento P2 - Plano de Agdo apresenta alguns programas

especificos e outras linhas de financiamento disponibilizadas por entidades nacionais e internacionais, que

representam uma oportunidade de acesso facilitado aos fundos necessarios para a implementagédo a curto,

médio, e longo prazo das acdes integradas e especificas propostas no mesmo documento, e ainda um breve

conjunto de orientagBes estratégicas sobre como melhor aproveita-las.

No presente documento, focado no polo turistico do Cantéo, serd apenas apresentada uma tabela-sintese onde

se prople, para cada agdo especifica do Cantdo, os programas ou linhas de financiamento prioritarias e

secundarias. Recorde-se, do documento supracitado, que as fontes de financiamento prioritarias sdo as do

Ministério do Turismo pois sdo aquelas mais diretamente relacionadas com a natureza da grande maioria dos

projetos propostos.

Tabela 11 - Lista de Projetos e indicagao das possiveis linhas de financiamento.

Projetos

Linhas de Financiamento

Prioritarias

SEAMGERES

Convénio MTUR:

P13. Organizagéo de Evento-
ancora no Cantéo

e Programa de Estruturacé@o dos
Segmentos Turisticos

e Programa de Promogéo de
Eventos — Apoio a
Comercializagao

Global Environment Facility —
GEF

Linhas de crédito de Instituicbes
Federais

P14. Promogéo da Observacao
de Aves no Cantédo

Convénio MTUR:

e Programa de Estruturacéo dos
Segmentos Turisticos

e Programa de Promogéo de
Eventos — Apoio a
Comercializagéo

Banco Mundial - PDRIS
CAF - PRODETUR

Global Environment Facility —
GEF

Linhas de crédito de Instituicbes
Federais

P.15 Agenda Cultural do
Cantéo

Convénio MTur:

e Programa de Estruturacé@o dos
Segmentos Turisticos

e Programa de Promogéo de
Eventos — Apoio a
Comercializagao

Banco Mundial - PDRIS
CAF - PRODETUR

Global Environment Facility —
GEF

Linhas de crédito de InstituicGes
Federais
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