Plano de Marketing Turistico Estratégico e
Operacional dos Polos do Cantao, Jalapao e Palmas

Versao final
Polo Turistico de Palmas

w OIKOS CHIAS | MARKETING
I T TR T




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

INDICE

O [0 14 oY [T Yo To T OO OO OO O PO OO PO P PP PP PPPOPRPI 2
2. CaracterizaGao A0 POl TUIISTICO c.uuiiiiiiiiieiiiii ettt eb e st e e e st e e e e bt e e e e snbeeaeanbeeeens 4
2.1. ContextualiZzaGao SOCIOECONDMICEA .......uviiirrie ettt e e et e et e st e e st e e s sre e e s e st e s sbn e e e s nneeeeannreeenanee 4
2.2. Caracterizagao amMBIENTAL..........ccuiiiiiiiie ettt e b e e s b e e e nbe e e aeee 5
ASPECTIOS GEOBMDIENTAIS .......eeiiitieeiiite ettt ettt b bttt et e e e b bt e e bbbt e skt e e e ab b e e e s b b et e et e e e e eabe e e e nab et e sbeeeeaaane 5
ATEAS PIOLEUITAS. ........ecvevieieeeeetetetetceeee et e et e et et et eteseee st et et et e s s e ee s s et et e s esess e et et et esese e ee s s et e s esses s st et et et esese e es et et eseenan s sseeesens 5

2.3 ATTALIVOS TUFISTICOS ...ttt ettt ettt ettt h et b et e bt et et ettt ettt e be e e bt e e be e e beeebeeebneene 6
11 (g0l L8 [oF= 1o T PP OPPPPPUPIN 6

P IS . e 7
(o] (o N\ Tod (o] - | PO OPPPPPPPRN 8
(=1 =T Lo o T T T P T TP O T P TP PP P PP P PP OPPPPPPUPIN 8

[ L= VYo X [0 I o 1o 101 110 LSOO OPPPPPPPN 9

2.4, Servigos € eqUIPAMENTOS tUMSICOS ... ..uuiiiiiieeiiiieeeiieee et e e ettt e e st e e e st e e e staeeessseeeeesstbeeesseeeesnaeeeesnteeeennnes 9

F Yoo T T oL PO P TP PPPPPRPPRPRPPRE 9
A0 Lo PPN 9

[0 311 IO PRSP 11
=T To e L= o o1y o 1= - Vo =T 4 TP PPUPRPE 13

T =23 0 Lo Fo T L= 4 1= o oF- To Lo RS PERPRR 18
I J0 I B 1T o F= g o - N L1 RPN 18
a1 =T F= Yo To g - | PRSPPIt 18
(D0 =] 1o LU PRT PP 19

LI 10 111 PRSPPI 20

BT == T {1 o (o IR (0 1) = - (1 - | PRSP 23
TR B B =T 4 g F= Vg Lo F= N oo (=] o Tox - | PRSP 28
[La10=Tg g F= Yo To o - | PRSPPI 28
(D0 =] 1o LU PRT PP 29
JLICCL2= 111 OSSP PP PPN 30

3.4, Perfil do tUriSta POLENCIAL .......cci ittt e e e e s ettt e e e s et b e e e e e e e s e nstaeeeeeeeesnntaneeeaens 32
B N g = VL1 0 XY SRR 34

Sw. OIKOS CHIAS | uarkeTivg




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

B Oo 101 (=) (U 2= Yot o OO PP PP PPPRR P 34
4.2. Andlise SWOT da OfErta tUMSHICA ........eeeiiiiiiiieiiieiit ettt 35
4.3. Andlise SWOT da demanda tUMTSHICA .........cocuiiiiieiiiiiie ettt 36
5. Planejamento ©STrALEOICO . ...uiiiuiiiieieiie ettt ettt ettt sb et e b et be e e sbe e e sbb e e sbb e e abb e e abb e e abeeeabb e e abbeeabn e e ntneennre e 38
L R [ o o [0 To= Lo IO PP PPPRR 38
B.2. WISE0O 2020 ...tttk bttt kbbb R h e E e R b oAb Rt R R b £ e bt Rt h bR e b nhe b e b e ea 39
5.3. POSICIONAMENTO 2020 ......cccuueeeeiiiite et et e e e e ekt e e st e e e s bt e e e b e e e e sn et e e s b e e e e s e e e e nnr e e e nnnee e 39
5.4. OPGEO ESrat@giCa 2020 ......cuuieiuiieiiiieiiiee ittt ettt sit et e et ettt e st e e s st e e aab e e s st e e eabe e ea bt e aabe e s abeeebe e e beeeneeenbeas 40
(O] =1 111 L T T T TP P PO TP PP PP PP PR PUPPOPPPPTTN 40
LY== T PP PPTPRPRUPTIN 41

LRSI Y (oo [=] ol o [T\ = 14 =] oo PRSP 45
(Lo SN0 [ o oo [F1 (o 1O P TR PR PSPPSRI 45
STt [ a LT a L (oL oo 1 = Ty o OSSO P PSPPI PUPPTRN 46

ST (o To o [V 1=T (o= Vo (o O OSSP UPPRRPPI 47

5.6, A 1UENIAAAE TUMTSHCA. ....eeeiitiiiteeite ettt et e st be e s e e s e e nanee s 48
[DTTor=loTe [oJ mdo (oI o= 1y T TSP OSSP 48

A MENSAGEM PEIMANEINTE .......teeieiee ittt e ettt e e e e et e e e s e st e e e e e e e e ast b e e et e e e e s a s Ee s e e e e e e e sa s b Ee et e e e e e nnbnseeeeeeasnsnrnneeeeesannnnnees 49

J Y T o= T U4 (o TSRS 49

5.7. O INveStiMeNtO €M MaIKEIING. . ... uviiiiiie ittt et e e sb e e e s b e e e s asbeeeens 50
6. Definicdo, detalhamento e categorizacdo dos projetos de marketing .......c.ccoccevevieeniiiie e, 53
6.1. Identificac@o dOS Projetos @ IMPIANTAN ..........ooiiiiiiiiiei e e e e 53
6.2. Fichas de caracterizagdo dos projetos especificos para Palmas ...........ccccoeeviiiiiiie i see e 54
6.2.1. AbOrdagens COMUNS B0S 3 POIOS ........cciuiiiiiiiii ittt et e seb et eeeeeeeas 55
6.2.2. Abordagens eSpeCifiCas @ CAAA POIO .........coiuiiiiiiiie ettt sttt e e e e e be e e neeeas 55

7. Estratégia de FINANCIAMENTO .....ooiiiiiiiiiiii ettt e st e e ettt e e e st b e e e snta e e e saaeeeasnbeeeeanneeeesnneeeas 120

Sw. OIKOS CHIAS | markering




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Mapa dos Atrativos TUrStICOS A& PAIMES. ......ccuuiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e 7
[l o 0] = WA AN = U TSI 1 @ O PP PU PP OPPPPOE 34
Figura 3 — Estrutura para o planejamento estratégico de marketing tUriStICO ..........ocouuiiiiiiiiiiiieiie e 38
Figura 4 - Posicionamento d0 POIO PAIMAS ...........ciiiiiiiiiiii ittt et e s e e st e e e 39
Figura 5 - Projecao de crescimento do volume turistico entre 2015 € 2020 ........cccueriuieiiiinieiiiieniie it 42
Figura 6 - Projecao de crescimento da taxa de média de permanéncia entre 2015 € 2020 ............ccoueireiriierieeneenieenee e 43
Figura 7 - Projecao de crescimento do gasto médio individual diario entre 2015 € 2020.........ccccoviiiieniieniienieeiee e 44
Figura 8 - Projecéo de crescimento da receita direta entre 2015 € 2020.........ccccuuiiiiiiiiiiiiieiiiie et 44
Figura 9 - Projecao de crescimento da quota de turistas em hotéis e pousadas entre 2015 € 2020...........cccocveereereeenveenieenne. 45
Figura 10 - Projecdo de crescimento da taxa de ocupagéo dos meios de hospedagem 2015/2020 .........ccccceeerureenrieeeiiiineennne 45
Figura 11 — Grade de produtos do PoI0 A& PAlMaS.........cc.uuiiiiiiiiiiiie ettt ettt et e e b e e s sabe e e s bbee e 46
Figura 12 — Matriz de segmentos e mercados prioritarios para 0 Polo de Palmas............ccceiiiiiiiiiiiiiiiie e a7
Figura 13 — Selecdo de mercados prioritarios para 0 Polo de PalMas. ..........ccoiiiiiiiiiiiiiiiie e 48
Figura 14 - Projegdo de receita direta & investimentos em marketing para Palmas (em milnGes) ..........cccocvveiiiiiiiiiee e 51
Figura 15 - % da receita direta para investimento em marketing turistico para Palmas...........ccccooiiiiiiiiiiiiiie e 51
Figura 16 - Programas e Acdes do Plano de Marketing Turistico Estratégico € Operacional ............cccocverierieiiiensiieenne e 53

LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Numero de Quartos/Apartamentos (esg.) e de Leitos/camas (dir.) dos estabelecimentos hoteleiros de Palmas...... 14
Gréfico 2 - Servigos e Equipamentos turisticos oferecidos pelos estabelecimentos hoteleiros de Palmas ..........cccocceevieiieennen. 15
Grafico 3 - Principais segmentos turisticos atendidos pelo estabelecimento de Palmas ...........ccccoiveiiiiiiiiiiiee e 16

Grafico 4 - Numero de turistas, enviados e recebidos, das viagens doméstica,s e respetivos gastos e receitas (%), em 2011, por
L aTel o TSR i3 - To o LT PP PPOPPRPN 19

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

................................................................................................................................................................................................. 20
Grafico 6 - Principais estados emissores de turistas e geradores de receitas para o Tocantins em 2011 (%). .......ccovcveeriveenne 21
Grafico 7 - Distribuicdo por género (esquerda), e por estrutura etéria (direita) do turista de Palmas ............coceeviieeinieceniineenne 24
Gréfico 8 — Escolaridade (esq.) e Distribui¢do da renda mensal (dir.) do turista no Polo Turistico do Cant&o ............c.cccccueenee. 24
Gréfico 9 - Numero de Visitas do turista de Palmas 80 TOCANTINS .........ueiuiiiiieiiriiieriie ettt siee et e e e nneeanaeeneees 24
Gréafico 10 - Numero (esquerda) e Periodo (direita) das Viagens Turisticas Anuais realizadas pelos turistas de Palmas.......... 25
Gréafico 11 - Numero de dias da viagem do turista de Palmas a0 TOCANINS.........cc..iiiiiiiiiiiieiiiieeeiiee e st e seee e e e sreeeesaeee e 25
Gréfico 12 - Responsavel pela organizagdo da viagem do turista €M PalMas..........c.c.eiieeiiiiiieiieeee e 25
Grafico 13 - Grupos de viagem do tUriSta €M PalMAS .......couiiiiiiiiiiiiie ettt e et e e 25
Gréafico 14 - Meio de transporte (esg.) e meios de hospedagem (dir.) mais utilizados pelo turista do Polo Palmas ................... 26
Gréfico 15 - Estimativa do gasto médio diario, a nivel individual do turista de Palmas (em R$) .......c.ceeviiiiiiiieiiiiii e 26
Gréafico 16 - Nuvem das palavras mais associadas ao Estado do Tocantins pelo turista do Polo Palmas ............ccccovceeeiiieenne 26

S”' OIKOS CHIAS | uaRkeTvG iv
I T T T




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

Gréafico 17 - Nuvem das palavras escolhidas pelos turistas do Polo Palmas para simbolizar o Estado do Tocantins. .............. 27
Gréfico 18 - Avaliagao do turista de Palmas a Viagem €M GEral (0) ........ueiueeiiiriieiie ittt 27
Gréfico 19 - Intengdo do turista de Palmas em regressar ao Tocantins e de recomendar uma viagem a um um familiar/amigo 27

Gréfico 20 - Cenarios estimados para o crescimento médio anual dos turistas potenciais dOmEstiCoS. ...........ccccvvrvvierveiineennne. 30

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Chegadas de voos interestaduais ao Aeroporto de PalMas. ...........cceeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 9
Tabela 2 - Partidas de voos interestaduais do Aeroporto de PalMAS. ..........ccovcuiiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 10

Tabela 3 - Chegadas e Partidas de voos interestaduais do Aeroporto de Palmas (PMW) e do Aeroporto de Araguaina (AUX) 10

Tabela 4 - Linhas de 6nibus interestaduais com destino a Palmas, por Estado e Municipio de origem. ..........cccccovvevevieeeininnen. 11
Tabela 5 - Lista de 6nibus interestaduais com origem em Palmas, por Estado e Municipio de destino. ............cccoocveeevieeeiinnen. 11
Tabela 6 - Desembarques nacionais de passageiros no Aeroporto de Palmas, por tipo de voo, em 2012 e 2013..................... 21
Tabela 7 - Ficha-sintese do perfil atual do turista do P0I0 PAIMAS .........ccocuuiiiiiiiiiiiiie e 23
Tabela 8 - Taxa de crescimento médio anual de chegadas de turistas INtErNACIONAIS. ...........eeeiiiiieiiiiee e 28
Tabela 9 - Estimativa das chegadas de turistas internacionais no Brasil para 2020 € 2030. .......c.cceoriireriiiieiiiieeenieee e 29
Tabela 10 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Brasil para 2020 € 2030. .........ccooruereriieieiiiieeenieeesieee e 29
Tabela 11 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Tocantins para 2020 € 2030. ..........ceevcveieiiiiieniieee e 30
Tabela 12 - Estimativa do crescimento dos turistas nos polos turisticos do Cantéo, Jalapédo e Palmas para 2020 e 2030......... 31
Tabela 13 - Principais indicadores do turiSmo €M PalMAS .........cccuiiiiiiiiiiiii et 41
Tabela 14 - Proje¢&o de indicadores com base nos dados do PDTIS Palmas 2013........cccoiiiiiiiiiieiniiiiiiiiee e iiiieeee e siieneee e 41
Tabela 15 - Lista de Projetos e indicacédo das possiveis linhas de financiamento. ...........cccocvviiiiiiiiiiiee i 120

Sw. OIKOS CHIAS | uaRkeTvG v
I T T T




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL
Versao final
Polo Turistico de Palmas

1. Introducao




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

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 consecucéo deste objetivo, o PDRIS inclui dois componentes: o melhoramento integrado da eficacia 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 servicos 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 elaboracio 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 territorio dos polos turisticos contemplados como um todo. Desta forma, o
plano almeja o aumento do nuamero de turistas, de investidores, de empresas e, até mesmo, de populacao,
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 de Palmas. Em suma, serd uma sintese dos trabalhos ja realizados, o Diagnéstico e Estudo de Mercado
(documento P1) e o Plano de Acé@o (documento P2), abrangendo apenas a informacgdo especificamente
relacionada com polo dde Palmas. Sempre que for oportuno consultar a informagéo 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 Palmas sdo Lajeado, Palmas, Paraiso do Tocantins e Porto Nacional.
Juntos, possuem uma area de 8.288,32 km2 e, segundo os dados do Censo 2010 realizado pelo IBGE, a
populacao totalizava 324.668 habitantes, sendo, portanto, sua densidade demogréafica de 39,17 habitantes por
kmz. Esse indicador aponta para a ocupac¢éo muito adensada do territério em geral, bem acima do indicador
estadual, que é de 4,9 habitantes por km?. Todavia, cumpre destacar que a maior densidade populacional do
Estado esta naturalmente em Palmas, a capital, figurando um valor de 102,90 hab/km?. O municipio mais populoso
€ Palmas (228.332 habitantes), seguido de Porto Nacional (49.146 habitantes) e Paraiso do Tocantins (44.417
habitantes). Lajeado € o municipio menos populoso, com 2.773 habitantes.

No que diz respeito a dinamica 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 Palmas e Paraiso do
Tocantins, apresentaram taxas superiores a média estadual e bastante significativas (respectivamente, 5,21 a.a.
e 2,09% a.a). Os demais ficaram abaixo da média estadual: 1,69% a.a. (Lajeado) e 0,89% a.a. (Porto Nacional).
Em termos da distribuicdo da populacéo residente por situagcdo do domicilio (urbanos e rurais), todos os municipios
seguiram o padrdo brasileiro e tocantinense de crescimento, ao longo das Ultimas décadas, das populacdes
urbanas frente as rurais®. O grau de urbanizacédo* atinge 56,10% na média.

O Produto Interno Bruto a precos constantes® (PIB) dos 4 municipios que compde o polo é o mais importante do
Estado. Isto por abrigar a capital, Palmas (R$ 1.752422), que é o centro administrativo, financeiro e de servicos,
e municipios importantes como Paraiso do Tocantins (R$ 260.415) e Porto Nacional (R$ 299.360). A Unica
excecao € Lajeado (R$11.959). Ao considerar o ranking estadual dos valores dos PIB municipais, 0s municipios
se colocam da seguinte forma: Palmas - 1° lugar, Porto Nacional - 4° lugar, Paraiso do Tocantins - 5° lugar, e
Lajeado - 103° lugar. Considerando a participacdo das atividades econémicas na formagdo do valor adicionado
da regido, verifica-se que o setor industrial tem destaque no municipio de Paraiso do Tocantins (49%). O setor de
servicos € dominante em Palmas (65%) e expressivo em Porto Nacional (49%). Em Lajeado domina a
Administragdo Publica (57%).

Quanto ao indice de Desenvolvimento Humano Municipal, em 2000 os municipios eram classificados com nivel
médio (Palmas e Paraiso do Tocantins) e baixo (Lajeado e Porto Nacional). J& em 2010, os médios passaram a
alto e os baixos passaram a médio desenvolvimento. O crescimento absoluto das dimensdes longevidade, seguida
da educagéo, foi responsavel por essa melhora geral do desenvolvimento humano.

2 Conforme consta nos manuais do IBGE, a Taxa média geométrica de crescimento anual da populagio 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 populagéo 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 inflagéo.
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2.2. Caracterizacdo ambiental

Aspectos geoambientais

Palmas, Porto Nacional, Paraiso do Tocantins e Lajeado concentram os principais atrativos turisticos da regido
central do estado. O polo leva esse nome para homenagear a capital, que é Destino Indutor de Turismo, por
indicacdo do Ministério do Turismo.

O polo esta inserido em regido de clima umido com moderada deficiéncia hidrica, com precipitacdo média entre
1.250 a 1.850 mm/anuais. A estacdo chuvosa acontece de outubro a abril e a seca de maio a setembro, com
umidade relativa do ar variando, entre 70 e 75%. As temperaturas médias do ar, minima e maxima registradas

sd0 24 e 26 ° C de acordo com as normais climatolégicas do INMET (2014).

O polo localiza-se em parte da bacia hidrografica do Rio Tocantins e conta com varios afluentes, com destaque
para: Ribeirdo Taquarucu Grande, Ribeirdo S&o Jodo, Ribeirdo Agua Fria, Ribeirdo Lajeado, Rio Areias, Rio das
Balsas e Cdrrego da Prata.

As paisagens diversificadas sdo marcadas pela variagcdo do relevo, que é caracterizado por altitudes entre 150 e
300 m, no vale do Rio Tocantins, e 600 e 700 m, no topo da Serra do Lajeado, que apresenta um mosaico formado
por superficies tabulares, morros residuais e patamares, separados por vales embutidos (“vaos”) e contrafortes
escarpados que se erguem sobre a vasta depressdo do vale do Tocantins. Nestes v@os, nascem 0s cursos de
agua, cujos canais rochosos sao cortados por varias cachoeiras de rara beleza.

Estas diversas formas de relevo correspondem a uma diversidade de ambientes e fisionomias vegetais, desde o
cerrado tipico entrecortado por veredas, no alto das chapadas, até as matas, nos fundos de vale, com destaque
para Cerrado Stricto Sensu, Cerradao e Floresta estacional semidecidual.

Areas protegidas

O polo conta com unidades de conservagdo de protecdo integral e de uso sustentavel, tanto gerenciadas pelo
poder publico como pela iniciativa privada:

e Pargue Estadual do Lajeado:criadopela Lei n° 1.244, em maio de 2001, fica a cerca de 32 km da Capital

e conta com uma superficie de 9.931 ha, disposta irregularmente entre os paralelos 10°00’ a 10°11’ de
latitude Sul e os meridianos 48°10’ e 48°19’ de longitude Oeste. O parque é todo circundado pela APA
Serra do Lajeado. O objetivo principal é proteger amostras dos ecossistemas da Serra do Lajeado,
assegurando a preservacdo de suas caracteristicas geoldgicas, geomorfolégica, flora, fauna, demais
recursos naturais e belezas cénicas. Outra importante finalidade da sua criagao é proteger os mananciais
gue abastecem a capital e contribuir para a reducdo da expansdo urbana nas encostas, além de
proporcionar oportunidades para visitagdo, educacdo e pesquisa cientifica. Inserido no bioma Cerrado,
possui caracteristicas importantes, como agua em abundancia e uma rica fauna regional com
representantes de diversos grupos de vertebrados, como grandes e médios mamiferos (paca, raposa,
lobo-guara, anta, onga, etc.), primatas (macaco-prego, macaco-bugio e mico-estrela), aves (jacu, beija-
flor, seriema, aguia-chilena, etc.), répteis (serpentes, lagartos, queldnios e jacarés, etc.) e anfibios (sapos,
rds e pererecas) e pequenos mamiferos (roedores, marsupiais e morcegos) identificados em seu plano

de manejo.
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e APA Serra do Lajeado: criada pela Lei N° 906, de 20 de maio de 1997, compreende uma éarea de
121.417,7659 hectares localizada nos municipios: Palmas (59%), Lajeado (23%), Aparecida do Rio
Negro (8%) e Tocantinia (10%). Encontra-se localizada em um ambiente sob influéncias dos dominios
de cerrado e floresta tropical umida, o que promove uma grande diversidade de ecossistemas com
excelentes condi¢Bes para a observacgédo de flora e da fauna.

e Areade Protecio Ambiental do Lago de Palmas: criada pela Lei N° 1.098 de 20 de outubro de 1999,

compreendendo uma area de 50.370 hectares no municipio de Porto Nacional, visa disciplinar a
implantacdo de empreendimentos potencialmente poluidores e a urbanizacdo de seu territorio,
objetivando proteger a fauna, a flora, o solo, a qualidade das aguas, de forma a garantir o aproveitamento
equilibrado sustentavel e compativel com a conservagéo dos ecossistemas locais.

e APA Serra do Estrondo: criada pelo Decreto Municipal n° 267/2002, de 02/12/2002, do municipio de

Paraiso do Tocantins. Apresenta uma area de 6.310,3500 ha.

e RPPN Sitio Ecoldgico Monte Santo: criada em 30 de outubro de 1998 pela portaira 146-N do Ibama.

Apresenta uma area de 52.7366 hectares e fica no municipio de Palmas.

e RPPN Bela Vista: criada em 21 de maio de 2001, por meio da Portaria 68 do Ibama, contém uma area

de 113.6159 hectares. Situa-se no municipio de Palmas.

A variedade de ambientes e paisagens forma um conjunto de grande beleza cénica e oferece um leque de
alternativas para as atividades de lazer e turismo, desde a simples contemplagcdo da natureza, realizacao de
caminhadas em trilhas, até a pratica dos chamados esportes radicais, com a valorizagdo da cultura local.

O desafio de conciliar o desenvolvimento do potencial turistico em produtos competitivos e sustentaveis passa
pelo controle e uso ordenado dos recursos naturais, enriquecido por um valioso patriménio histérico e cultural que,
estrategicamente desenvolvidos, podem transformar o Polo de Palmas em destino ecoturistico de qualidade.

Assim, o turismo deve ser considerado como uma das alternativas basicas para o crescimento socioecondmico,
integrado a estratégia de desenvolvimento e com uma posicdo de maior destaque como atividade produtiva no
estado do Tocantins.

2.3. Atrativos Turisticos

Introducéo

O Polo Turistico de Palmas encontra-se dentro da regido turistica de Serras e Lago, categorizada pelo Programa
de Regionalizacdo de Turismo - Roteiros do Brasil do Ministério de Turismo. O Polo Turistico de Palmas é
constituido por 4 municipios: Palmas, Lajeado, Paraiso do Tocantins e Porto Nacional. A figura seguinte apresenta
a localizacéo dos principais atrativos turisticos do Polo Turistico de Palmas.
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Figura 1l - Mapa dos Atrativos Turisticos de Palmas.
Fonte: Technum Consultoria SS, 2014 (PDITS Polo Turistico do Palmas — Produto 3)

Palmas

Além de ser a capital, Palmas esta geograficamente situada na regido “Serras e Lago”, regido essa constituida
por um imenso lago, com aproximadamente oito quildmetors entre suas margens, somando ao cenario urbano a

opcao de praias de agua doce e lazer nautico.

Palmas é a mais nova capital planejada do Brasil e um dos 65 destinos indutores de desenvolvimento turistico
escolhidos pelo Ministério do Turismo, unindo a arquitetura a vegetacdo exuberante da Serra do Lajeado e a
tranquilidade das aguas do lago da hidrelétrica Luis Eduardo Magalh&es. Cidade multicultural e com riquissimo
potencial de belezas naturais, tem opg¢Oes diversas para a pratica de esportes de aventura na serra, ecoturismo,
sol e praia, pesca esportiva e esportes nauticos.

Apreciar o por-do-sol nas praias, nos mirantes, de onde saltam os praticantes de parapente, e andar pelas trilhas
que levam as inUmeras cachoeiras sdo algumas alternativas de lazer em Palmas. Dentre as principais op¢des de
lazer em Palmas, encontra-se em Taquarugu (Distrito de Palmas, a 32 km do centro da cidade), a Feira Semanal
de artesanato e comidas tipicas e diversas cachoeiras: Lago da Usina de Palmas, Praca dos Girassois, Parque
Cesamar, Praia da Graciosa, Prata, Arnos, Caju, llha do Canela, Taquarugu, do Evilson, do Roncador, Escorrega

Macaco, Pedra do Pedro Paulo e Vale do Vai Quem Quer.

No entanto, o principal segmento turistico de Palmas € o de Negdcios e Eventos, facilitado pela oferta de meios

de hospedagem e restaurantes com perfil executivo e localizagao urbana, e também infraestrutura prépria para a
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realizagdo de reunides, congressos, seminarios, feiras e exposi¢8es. Para dinamizar o segmento turistico na
cidade, sdo realizados varios eventos, tais como atividades comerciais, culturais, politicas, religiosas e turisticas.
A cidade é também um destino onde podem ser feitas compras, sobretudo nos centros comerciais, que dispdem

de modernas pracas de alimentagdo: Palmas Shopping e Capim Dourado Shopping.

Destaca-se ainda no Polo de Palmas um potencial crescente para realizagdo de eventos esportivos, entre o0s
eventos mais relevantes ja sediados mais especificamente na cidade de Palmas encontram-se o Ironman, a
primeira etapa do Circuito Nacional do Sesc de Triathlon e o Rally dos Sertdes. Palmas esta bem equipada para
receber eventos esportivos em modalidades como nautica, urbana, ecoturismo, aventura e aéreo (a Prefeitura
esté construindo uma rampa para voo livre e sediara evento de parapente em 2016). Refere-se ainda a realizacéo
dos Primeiros Jogos Mundiais Indigenas, iniciativa de caréater cultural e esportivo de extrema relevancia para o

Polo.

Importa também real¢ar que, em termos turisticos, Palmas € o portal de entrada para o Tocantins e, em particular,

para as atividades turisticas que se desenvolvem em outras regides do estado.

Porto Nacional

Localizado a 52 km de Palmas, Porto Nacional € um municipio que apresenta um elevado nimero de atrativos
histérico-culturais e arquitetdnicos, onde é representado o patrimoénio histérico nacional, e também varios atrativos
de lazer, tais como praias e cachoeiras, entre outros. Os principais atrativos turisticos desse municipio séo:

e Praia de Porto Real;

e Praia Porto-Luzimangues;

e Cachoeira Molha Chinelo;

e Cachoeira Azuis;

e Cachoeira Saco da Serra;

e Corredeira do Taboquinha;

e Balneério Belcar;

¢ Morro do Zaca / Morro do Gaiola / Morro Pér-do-sol;

e Catedral Nossa Senhora das Mercés;

e Centro Histoérico de Porto Nacional;

e  Seminario Sao José;

e  Museu Histérico e Cultural de Porto.

Lajeado

O municipio do Lajeado encontra-se a 50 km de Palmas. E um lugar privilegiado, com muitos atrativos naturais,
tais como serras, morros, grutas, rios, cachoeiras e balnearios, sendo abundante em agua. Os principais atrativos
turisticos do municipio do Lajeado séo:

e Balneério Ilha Verde;

e Praia do Segredo;

e Praia do Sorriso;

e Praia da Draga;
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e Cachoeira Viva a Vida;

e Cachoeira do Tatu;

e Cachoeira do Lajeado;

e Mirante da Serra do Lajeado;

e  Funil;

e  Morro do Segredo;

e Morro do Ledo;

e Cachoeira da Antiga Usina de Lajeado;
e  Sitio Arqueoldgico de Canuto;

e Pocao da Onga e Pinturas Rupestres.

Paraiso do Tocantins

O municipio Paraiso do Tocantins situa-se a 63 km de Palmas, no Vale do Araguaia. O principal atrativo turistico
de Paraiso do Tocantins é a Serra do Estrondo, mas também é conhecido pelo Turismo de Negécio e Eventos,
sobretudo pela organizagdo da ExpoBrasil, uma das maiores feiras agropecudrias do estado, gerando uma

movimentagao financeira consideravel.

2.4. Servicos e equipamentos turisticos

Acessos

Nesta subsecao sera efetuada um resumo dos principais meios de transporte atualmente ativos no polo Palmas.
Sendo a Capital do Tocantins, Palmas esta equipada com as principais infraestruturas de transportes do estado,
notadamente o Aeroporto de Palmas - Brigadeiro Lysias Rodrigues e a Rodoviaria de Palmas.

Voos

A Tabela 1 apresenta a lista de voos interestaduais de chegada a Palmas (PMW) por aeroporto de origem, que
totalizam 76 voos semanais, operados por cinco empresas. Ha seis voos com origem de Belém (BEL), 36 voos
com origem em Brasilia (BSB), sete voos com origem em Sdo Paulo/Congonhas (CGH), seis voos com origem
em Belo Horizonte (CNF), e 21 voos com origem de Goiania (GYN). Em todos os casos, 0s voos sao diretos.

Tabela 1 - Chegadas de voos interestaduais ao Aeroporto de Palmas.

Aeroporto Origem Estado Saida Chegada Frequéncia Escalas Companhia
BSB DF 16:12 17:30 Dom. a Sex. Direto Gol
BSB DF 22:45 23:55 Dom. a Dom. Direto Gol
BSB DF 10:13 11:21 Seg. a Sex. Direto Gol
BSB DF 10:17 11:30 Sab. Direto Gol
BSB DF 15:24 16:38 Dom. a Sex. Direto Tam
BSB DF 23:13 00:31 Seg. a Sex. Direto Tam
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Aeroporto Origem Estado Saida Chegada Frequéncia Escalas Companhia
CGH SP 21:55 00:10 Dom. a Dom. Direto Tam
CNF BH 20:50 21:45 Dom. a Sex. Direto Azul
GYN GO 13:55 15:15 Dom. a Dom. Direto Azul
GYN GO 23:50 01:15 Dom. a Sex. Direto Azul
GYN GO 21:32 22:54 Sab. Direto Azul
GYN GO 11:43 13:30 Dom. a Dom. Direto Passaredo/TAM

A Tabela 2 apresenta a lista de voos interestaduais de partida de Palmas (PMW) por aeroporto de destino, que
totalizam 38 voos semanais, de 2 operadoras. Ha 6 voos com destino a Belém (BEL), 6 voos com destino a Brasilia
(BSB), 7 voos com destino a Sdo Paulo/Congonhas (CGH), 5 com destino a Belo Horizonte (CNF), e 14 voos com
destino a Goiania (GYN). Tal como no caso dos voos com destino a Palmas (PMW), todos séo voos diretos.

Tabela 2 - Partidas de voos interestaduais do Aeroporto de Palmas.

Aeroporto Destino Estado Saida Chegada Frequéncia Escalas Companhia
CGH SP 04:10 06:25 Dom. a Dom. Direto Tam
CNF BH 06:40 08:48 Seg. - Séb. Direto Azul
GYN GO 05:10 06:30 Dom. Direto Azul
GYN GO 15:45 17:08 Dom. - Dom. Direto Azul
GYN GO 04:35 06:00 Seg. - Sab. Direto Azul

Por (ltimo, a Tabela 3 apresenta os voos intraestaduais entre os Aeroportos de Palmas (PMW) e o de Araguaina
(AUX), operados apenas por uma empresa, que totalizam 24 por semana (13 de Palmas para Araguaina e 11 de
Araguaina para Palmas).

Tabela 3 - Chegadas e Partidas de voos interestaduais do Aeroporto de Palmas (PMW) e do Aeroporto de Araguaina
(AUX)

Aeroporto Origem Aeroporto Destino Saida Chegada Frequéncia Escalas Companhia

PMW AUX 12:55 14:05 Dom. a Dom. Direto  Passaredo/TAM
PMW AUX 23:34 14:05 Dom. a Sex. Direto  Passaredo/TAM
AUX PMW 13:39 14:35 Dom.aDom.2 Direto  Passaredo/TAM
AUX PMW 03:30 04:30 Dom.aDom. Direto Passaredo/TAM

a - exceto quintas-feiras, b - exceto sextas-feiras e domingo.
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Onibus

Relativo aos 6nibus interestaduais, a Tabela 4 apresenta as linhas de 6nibus com destino a Palmas, por estado e
municipio de origem, operadas por dez empresas.

Tabela 4 - Linhas de 6nibus interestaduais com destino a Palmas, por Estado e Municipio de origem.

Estado Origem Partida Chegada Companhia
BA Salvador 19:00 19:00 Real Maia
DF Brasilia 20:00 19:20 Real Sul Catedral
DF Brasilia 20:00 19:20 Real Sul Catedral
DF Brasilia 19:00 07:00 Real Sul Catedral
GO Goiania 20:30 08:30 Real Sul Catedral
GO Goiania 19:20 07:30 Helios
GO Goiania 19:20 07:30 Helios
GO Goiania 19:00 07:30 Novo Horizonte
GO Goiania 19:30 07:30 Novo Horizonte
MA Imperatriz 19:00 06:00 Araguatur
MA Imperatriz 19:00 06:00 Planalto
MT Porto Alegre Do Norte 07:40 21:30 Xavante
MT Porto Alegre Do Norte 15:30 05:30 Xavante
PE Recife 07:30 19:30 Real Expresso
PR Cascavel 19:00 *48H (apos) Jam Joy
RS Santa Maria 19:00 *48H (apos) Jam Joy
RS Santo Angelo 09:00 *72H (ap6s) Real

A Tabela 5 apresenta as linhas de 6nibus interestaduais com origem em Palmas, por estado e municipio de
destino, operadas por 17 empresas.

Tabela 5 - Lista de 6nibus interestaduais com origem em Palmas, por Estado e Municipio de destino.

Estado Destino Partida Chegada Companhia
BA Irecé 09:30 09:30 Emtram
BA Salvador 21:40 20:00 Novo Horizonte
BA Couto Magalhaes 07:30 13:00 Cometa Louge
BA Salvador 20:00 17:40 Gontijo
CE Sobral 20:00 04:00 Transbrasiliana
DF Brasilia 18:30 08:00 Real Sul Catedral
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Estado
DF Brasilia 18:30 08:00 Real Sul Catedral
DF Brasilia 19:00 07:00 Real Expresso
DF Brasilia 18:00 09:00 Transbrasiliana
DF Brasilia 07:30 20:30 Montes Belos
DF Brasilia 07:30 20:30 Montes Belos
DF Brasilia 07:30 20:30 Montes Belos
GO Goiania 19:20 07:30 Real Sul Catedral
GO Goiania 19:20 07:30 Real Sul Catedral
GO Goiania 19:00 07:30 Helios
GO Goiania 19:30 07:30 Araguatur
GO Goiania 18:30 06:00 Transbrasiliana
GO Goiania 07:00 06:30 Montes Belos
GO Goiania 07:00 06:30 Montes Belos
GO Goiania 07:00 06:30 Montes Belos
MA Imperatriz 19:30 06:00 Jam Joy
MA Imperatriz 19:30 06:00 Jam Joy
MA Imperatriz 20:00 07:30 Transbrasiliana
MA Imperatriz 21:00 08:00 Montes Belos
MA Imperatriz 21:00 08:00 Montes Belos
MA Imperatriz 21:00 08:00 Montes Belos
MA Imperatriz 07:45 21:00 Viagéo Aparecida
MA Imperatriz 07:45 21:00 Viagéo Aparecida
MA Sao Luiz 07:45 20:00 Viagéo Aparecida
MA Sao Luiz 07:45 20:00 Viagéo Aparecida
MA Timon 07:45 08:00 Viagéo Aparecida
MA Timon 07:45 08:00 Viagéo Aparecida
MT Porto Alegre Do Norte 07:00 22:00 Xavante
MT Porto Alegre Do Norte 20:00 11:00 Xavante
PA Conceigéo 06:00 12:30 Transbrasiliana
PA Parauapebas 06:00 20:00 Transbrasiliana
PA Maraba 16:00 05:00 Transbrasiliana
PA Pau D'arco 07:00 14:00 Tocantins
Sw' OIKOS CHIAS MirEring 12
=t




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL
Versao final

Polo Turistico de Palmas

Estado Chegada
PA Maraba 21:00 08:30 Montes Belos
PA Maraba 21:00 08:30 Montes Belos
PA Altamira 06:30 00:00 Montes Belos
PA Altamira 06:30 00:00 Montes Belos
PA Parauapebas 21:00 12:00 Montes Belos
PA Parauapebas 21:00 12:00 Montes Belos
PA Xinguara 06:30 06:00 Montes Belos
PA Xinguara 06:30 06:00 Montes Belos
PA Redencgéo 06:30 04:00 Montes Belos
PA Redencgéo 06:30 04:00 Montes Belos
PA Maraba 21:00 08:30 Montes Belos
PA Altamira 06:30 00:00 Montes Belos
PA Parauapebas 21:00 12:00 Montes Belos
PA Xinguara 06:30 06:00 Montes Belos
PA Redencéo 06:30 04:00 Montes Belos
PA Paragominas 21:00 14:30 Viacao Aparecida
PA Paragominas 21:00 14:30 Viacao Aparecida
PE Recife 22:00 09:00 Novo Horizonte
PE Recife 20:40 09:30 Gontijo
Pl Teresina 16:00 16:00 Transbrasiliana
PR Cascavel 19:00 48H (APOS) Helios
RS Santa Maria 19:00 48H (APOS) Planalto
RS Santo Angelo 17:00 72H (APOS) Real
RS Santo Angelo 19:00 72H (APOS) Real
RS Carajinho 18:45 18:00 Hélios
SP Séo Paulo 19:00 23:40 Gontijo

Meios de Hospedagem

Nesta subsecéo sera realizada uma sintese do estudo realizado junto de 44 meios de hospedagem oferecidos no

Polo Palmas, cuja analise detalhada esta presente no documento P1 - Diagndstico e Estudo de Mercado.

O perfil do informante se caracteriza como sendo tipicamente o Gerente (57%), do sexo masculino (57e de idade

compreendida entre os 45 e 59 anos (30%) e entre os 25 e 34 anos (30%). e que apresenta habilitacdes

académicas sobretudo ao nivel do Ensino Médio (48%).

Sw. OIKOS CHIAS MiR/ETNG

13




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

Quanto as Caracteristicas gerais do estabelecimento, destacam-se aqueles com tempo de atuagéo entre “11
a 20 anos” (39%), ou mesmo “acima de 20 anos” (23%). O reduzido valor de empresas com menos de um ano
(2%), e até de “entre 1 e 5 anos” demonstra que ndo tem ocorrido um crescimento significativo no setor. Por sua
vez, os estabelecimentos de hospedagem que empregam de “1 a 5” e de “6 a 10” funcionarios representam 68%
do total das respostas, seguidos de perto por 20% de empresas que empregam de 11 a 20 funcionarios. Somente
cinco empresas afirmaram recorrer a funcionarios contratados temporariamente (11%), sendo que todas elas
contratam entre 1 a 2 funcionarios. Quase 35 % das empresas nao revelou o seu faturamento médio anual, pelo
que os escalfes mais significativos sdo os dos meios que faturam acima de R$ 100.000 e entre R$ 100.001 a
R$ 360.000 (18% cada escaldo).

Considerando a classificacdo dos estabelecimentos, os “Hoteis™ representam a maioria dos meios de
hospedagem no Polo Palmas, perfazendo 55% do total, seguidos pelos “Bed & Breakfast (Cama e Café),
perfazendo 34%. Cerca de 64% dos entrevistados respondeu afirmativamente quando questionado sobre se o
seu estabelecimento teria registro no Cadastur, enquanto apenas 23% responderam que seguem as regras do
Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem do MTur. Por dltimo, a grande maioria dos
entrevistados ndo sabe ou ndo assinalou a classificacdo do seu estabelecimento em numero de estrelas (82%),
sendo que as respostas obtidas indicaram 11% de unidades hoteleiras com trés estrelas, 5% com quatro, e apenas

2% com duas estrelas.

Quanto a Oferta e Demanda, o valor mais significativo de quartos/apartamentos por meio de hospedagem se
encontra na gama dos “11 a 20”, representando 27% do total. Esta porcentagem vai diminuindo sucessivamente
a medida que se aumenta a gama de quartos, sendo que apenas 5% das empresas possui de “1 a 10” quartos.
Por outro lado, ao considerar o nimero de leitos/camas que cada estabelecimento possui, a distribuigdo por gamas
é mais heterogénea. E possivel destacar a gama mais elevada (“Acima de 100”), que representa um quarto do
total (25%), e apenas mais duas gamas, de “41 a 50" e de “21 a 30" (18 e 14%, respectivamente). O nimero total
de Quartos/Apartamentos é 1.409, e o de Leitos (camas) é de 3.031.

N&o resp. 05% N&o resp. mE 02%
De 71 a 80 02% Acima de 100 N 250
De 912100 mmwss 05%

De 61a70 07% De81a90 mm 02%
De 51 a 60 09% De 71 a80 mmmmm 05%
De 41 a 50 11% De 61 a70 mmmmmmm 07%
De 51 a 60 mmmmmmm 07%
De 31 240 16% De 41a50 m—— 13%
De 21 a 30 18% De 31 a40 s 09%
De 11 a 20 27% De 21 a 30 s 14%
De 11 a20 mmmmm 05%
De 01 al0 05%

De0l1al1l0 == 02%

Grafico 1 - Namero de Quartos/Apartamentos (esq.) e de Leitos/camas (dir.) dos estabelecimentos hoteleiros de
Palmas

A afluéncia de turistas a Palmas se mantém quase constante ao longo do ano, mas os trés meses do ano em que
recebem mais turistas sédo maio (15%), julho (15%) e setembro (11%). A taxa média de ocupagédo mensal dos

estabelecimentos permite avaliar a capacidade média de alojamento durante um periodo de 30 dias. Assim, a
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gama minima de taxa média de ocupagao mensal para estes 3 meses € “Entre 25 a 50%”, com 30% das respostas.
Para os mesmos 3 meses, 0 valor mais expressivo corresponde a gama de “Entre 51 a 75%”, com 36%. Um
numero consideravel de estabelecimentos indicou ainda que verifica uma taxa média de ocupacéo mensal de
27%. Por outro lado, nos restantes meses do ano, a grande maioria dos estabelecimentos somente vé um valor
entre “25 a 50%” para este indicador (66%).

No ambito do Atendimento e Servigos disponiveis ao cliente, 66% dos entrevistados afirmaram ter implantado
cursos de capacitagdo/treinamento junto aos seus funcionarios. A titulo de exemplo, foram indicados cursos do
Sebrae - de superacdo, de Inglés, de atendimento ao cliente, ética e comportamento, e cursos de
Camareira/Recepcionista. Metade dos estabelecimentos de hospedagem do Polo Palmas esta apta para receber
cadeirantes ou outros portadores de necessidades fisicas especiais. Contrariamente aos casos dos polos
turisticos do Cantéo e do Jalapao, cerca de metade dos estabelecimentos de hospedagem de Palmas esta apta
a atender turistas com idiomas estrangeiros (48%), havendo ainda registros de estabelecimentos que o fazem

com mais de um idioma.

Quanto aos servigos e equipamentos turisticos oferecidos pelos estabelecimentos hoteleiros do polo Palmas,
todos dispdem de “Recepgado 24 horas”, e uma grande maioria dispde de “Ar condicionado” (89%), “Internet
Gratuita” (82%), “Frigobar nos quartos” (70%), “Estacionamento” (66%), presta “informagbes” (52%) e possui
“Lavanderia” (50%).

Recepcdo 24 horas I 1 00%
Ar-condicionado I  39%
Internet Gratuita I 5290

Frigobar nos quartos I 7020
Estacionamento I 6620

Informaces I 5?9
Lavanderia I 509
TV acabo I 39%
Room Service I 30%
Piscina I ?3%
Espaco para eventos I ?3%
Salas de reunido I 13%
Restaurante I 13%
Servicos turisticos I 11%
Outros B 2%
Academia W 2%

Grafico 2 - Servigos e Equipamentos turisticos oferecidos pelos estabelecimentos hoteleiros de Palmas

Os segmentos turisticos mais atendidos pelos meios de hospedagem revelam “Negécios e Eventos” como o

segmento predominantes (84%), seguido de Turismo Religioso (32%), e ainda pelo Turismo de Sol e Praia (23%).

S"' OILKOS CHIAS Mirdenine 15




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

Ty a4 = Turismo de Negdcios e Eventos
D 2% m Turismo Religioso
_ 23% ® Turismo de Sol e Praia
_ 16% = Turismo Cultural

- 14% B Turismo Rural

- 11% ® Turismo de Natureza

B m Turismo de Aventura

I 2% = Turismo de Pesca

Grafico 3 - Principais segmentos turisticos atendidos pelo estabelecimento de Palmas

Os meios de comunicac¢&o mais utilizados para promover os estabelecimentos de hospedagem de Palmas séo
as “Redes Sociais” (45%), nomeadamente o Facebook, Instagram e Whatsapp. As “Outras Paginas da Internet”,
tais como o TripAdvisor, Booking e Decolar ganham mais importancia (41%), enquanto surgem novos meios em
relagdo aos outros polos, tais como “Publicidade em Jornais e Revistas” (20%), notadamente no Jornal do
Tocantins, Guia Tocantins e Lista Telefénica, “Video no Youtube” (9%) e ainda “Publicidade em Radio ou TV” (9%)
- Radio Criativa. Tal mudanca reflete o fato dos estabelecimentos hoteleiros de Palmas apresentarem melhores
termos financeiros para recorrerem a este tipo de meios de comunicagdo mais dispendiosos “Redes Sociais”

(45%), “Pagina prépria da Internet” (41%) e “outras paginas da internet” (25% cada).
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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 flutuag8es cambiais e inflagdo), e viu aumentar pelo quinto ano consecutivo as chegadas de turistas

internacionais, atingindo um total de 1,13 bilh8es, mais 4.3% do que o valor de 2013.

As chegadas de turistas internacionais ao Brasil ttm apontado, identicamente, um franco crescimento nos Ultimos
anos. A taxa de crescimento de 2013 para 2014 rondou os 10%, valor que podera ter sido fortemente impulsionado
pela projecdo internacional derivada da organizagdo da Copa do Mundo de 20147. 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)8 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 sdo: Sdo 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 estado 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,
excetuando no caso de algumas operadoras na Itdlia e no Uruguai. Assim, na Italia, 14,3% das operadoras ja
ouviu falar do Parque Estadual do Jalapéo, 9,5% das Tribos Indigenas e 4,8% das Comunidades Quilombolas.
No Uruguai, 15,8% das operadoras ja ouviu falar do Parque Estadual do Jalapao, 5,3% das Tribos Indigenas e

5,3% das Comunidades Quilombolas.

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

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

8 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 que servem. Este desconhecimento configura-se como um

forte motivo pela fraca demanda internacional verificada.

Domeéstica

A principal estimativa efetuada no Estudo de Demanda Turistica Nacional 2012° é o niimero total de viagens no
Brasil em 2011, na ordem dos 347.076 milhdes, que engloba as viagens domésticas ndo rotineiras
(190.884 milhdes) e as viagens domésticas rotineiras (156.192 milhdes). Para efeitos do presente trabalho, é
considerado o valor total das viagens domésticas ndo rotineiras. O perfil tipico do entrevistado neste diagnéstico
€ 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 s&o o carro proprio,

onibus de linha ou avido, e o meio de hospedagem principal é 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:
Sé&o 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.

Gréfico 4 - Namero de turistas, enviados e recebidos, das viagens doméstica,s e respetivos 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 evolugéo dos “Desembarques

nacionais de passageiros em aeroportos do Brasil” registrados no periodo entre os anos 2000 e 2013, retirados

SFIPE 2012.Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil - 2010/2011, FIPE - Fundagéo Instituto de
Pesquisas Econdmicas, S&o Paulo
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do Anuério de Estatistica de Turismo - 2014% O valor total de desembarques nacionais tem atingido igualmente
um franco crescimento nos ultimos anos, alcancando, em 2014, cerca de 88,9 milhdes no seu total, 86,1 milhdes

de “voos regulares”, e 2,8 milhdes de “voos n&o regulares”.

100.000
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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 ndo 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 Gréfico 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&do 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.

10 MTur 2015, Anuério Estatistico de Turismo - 2014. Vol 41, Ano base 2013. Secretaria Nacional de Politicas de Turismo.
Ministério do Turismo.
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Grafico 6 - Principais estados emissores de turistas e geradores de receitas para o Tocantins em 2011 (%).
Fonte: FIPE 2011
Em termos de desembarques nacionais de passageiros no aeroporto de Palmas, o Anuario de Estatistica de

Turismo - 2014 indica somente o total dos valores para os anos de 2012 e 2013, os quais estdo apresentados
na Tabela 6.

Tabela 6 - 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, sdo apresentados em seguida os 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 Palmas: 215.950 turistas.

No estudo de pesquisa realizado junto a operadoras de turismo e agéncias de viagem a 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
Par4 e Santa Catarina. Excetuando o préprio 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%).

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

12 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.
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Relativamente aos pacotes turisticos, pacote tipico comercializado para Palmas tem uma duracdo média de 5,5
dias e engloba principalmente visitas a Taquarugu (27,3%), Praias (18,2%), atividades de “Negocios” (48,6%) e

“Passeios/City Tour” (13,5%), custando em média R$ 951,88/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 preservacéo da natureza” (60,8%), ser um destino

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

As operadoras que ndo comercializam destinos turisticos no Tocantins identificaram os seguintes fatores para ndo
o fazer: desconhecimento do destino turistico (64,9%) e do destino turistico 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
divulgacao/promocédo do turismo (91%) ou do baixo grau de apoio institucional local para promog¢do do turismo
(73,8%).
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3.2. Perfil do turista atual

O documento P1 - Diagnéstico e Estudo de Mercado, apresenta a descri¢cdo detalhada da pesquisa de campo,
envolvendo 645 participantes, com o objetivo de caracterizar o perfil do turista atual que visita o Polo Palmas.
Desse estudo sera apresentada uma ficha-sintese das principais dimensGes que caracterizam o perfil do turista
(Tabela 3). A pesquisa de campo foi realizada no periodo de final de julho e inicio de agosto e observa-se ainda
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 de Palmas. De forma
complementar, serd apresentado um resumo das quatro categorias dentro das quais todas as dimensdes
analisadas se inserem, incluindo alguns graficos das variaveis mais relevantes, para evidenciar uma perspectiva

mais abrangente de todas dimensdes consideradas.

Tabela 7 - Ficha-sintese do perfil atual do turista do Polo Palmas

Dimensao Perfil dominantes

Género Masculino

Faixa Etaria De 18 a 24 anos
Estado de origem Tocantins

Salario médio De 1 a 3 salarios minimos
N° de dias da viagem De 6 a 15 dias
Motivacao mais importante Visitar amigos / familiares
Grupo de viagem Sozinho

Meio de hospedagem Imével de familiares / amigos
Principais atrativos turisticos Praias
Principais atividades turisticas Praia

Gasto médio diario individual (R$) Até 50,00
Avaliagdo global da viagem Optima (nivel 5)

Em termos gerais, o perfil sociodemografico do turista do Polo Palmas é caracterizado como sendo quer do
género masculino, quer do feminino (51 e 49%, respetivamente), com a idade compreendida entre os 18 e os 24
anos (35%) ou entre os 25 e os 34 anos (25%), habilitacdes académicas ao nivel do ensino médio (48%) ou do
Ensino Superior (38%), uma renda mensal de 1 a 3 salarios minimos (59%), proveniente do Brasil, em particular
do préprio estado do Tocantins (25%) ou de Goias (15%).
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60 anos ou mais - 06%

45a59anos |G 15

35a44anos |G 1~

25a34anos |G 25
18a24ancs [ <5

Menos de 18 anos I 01%

m Masculino = Feminino

Gréfico 7 - Distribuicédo por género (esquerda), e por estrutura etaria (direita) do turista de Palmas

m Até o ensino fundamental . L. 0
= Ensino Médio Acima de 20 salarios | 02%

® Ensino Superior ou mais
De 11 a 20 salarios | 04%
De 6 a 10 salarios [l 09%

De 4 a5 salarios | 22%

De 1 a 3 salarios minimos | NNNENEGEGEGE 5%

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

Em relacdo a demanda turistica, esta pode ser genericamente definida em termos do individuo que ja visitou
Tocantins entre 2 a 5 vezes (46%), viaja durante as férias (73%), realizadas pelo menos duas vezes por ano (33%)
e de duracéo igual superior a dois dias, fortemente motivadas por visitas a familia e/ou amigos (42%).

m12vez

m2 ab5vezes

m6 al1l0vezes

= Acima de 10 vezes

N&o responderam

Grafico 9 - NiUmero de Visitas do turista de Palmas ao Tocantins
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m 2 vezes m Feriados/ finais de semana prolongados/ recesso
m 3 vezes ou mais ® Finais de semana normais

m Nao faz viagens regularmente u N&o responderam

Grafico 10 - Nimero (esquerda) e Periodo (direita) das Viagens Turisticas Anuais realizadas pelos turistas de Palmas

Mais de 15 dias 19%
De 6 a 15 dias 27%
De 3 a5 dias 26%

2 dias I 2 60/
1 dia [excursionista] B 01%

Grafico 11 - Nimero de dias da viagem do turista de Palmas ao Tocantins

Em relagdo ao padrdo de consumo turistico, o turista que viaja para o Polo Turistico de Palmas é caracterizado
por ser um individuo que organiza, ele préprio, a sua viagem e estadia (54%), viaja sozinho (47%) ou faz-se
acompanhar da familia (36%) que, seguida com os seus amigos e/ou colegas, é quem influencia a opgéo pelo
Polo Turistico de Palmas (56%) . Este turista viaja de Onibus/vans (63%), fica hospedado em casa de
familiares/amigos (67%), seleciona a Praia como principal atrativo e atividade do polo a visitar/realizar (55%), e
planeja gastar diariamente a titulo individual, ou até R$ 50 (21%), ou entre R$ 50 a R$ 150 (17%).

54%
28%
05% 08% 03%
—— |
m Agéncia de viagem / operadora turistico mO(A) préprio (a) - via internet
mO(A) préprio (a) - outra via ® Familiar, amigo, colega

Grafico 12 - Responsavel pela organizacao da viagem do turista em Palmas

m N&o responderam m Colegas de trabalho = Amigos
®Em familia ®m Conjugue/ companheiro(a) m Sozinho
B 03%
B 02%
I 05%

Gréfico 13 - Grupos de viagem do turista em Palmas
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m N&o responderam

Grafico 14 - Meio de transporte (esq.) e meios de hospedagem (dir.) mais utilizados pelo turista do Polo Palmas

N&o responderam I 16%
Acima de R$ 500,00 HEEE—. 06%
De 400,01 a 500,00 NN 03%
De 300,01 2 400,00 mmmm 03%
De 250,01 2 300,00 el 05%
De 200,01 2 250,00 mmmm 04%
De 150,01 2 200,00 N 11%
De 100,01 a 150,00 NN 03%

De 50,01 2 100,00 S 1 7%
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Graéfico 15 - Estimativa do gasto médio diario, a nivel individual do turista de Palmas (em R$)

Quanto as preferéncias de consumo turistico, o turista tipico do Polo Turistico de Palmas associa a palavras

» o«

como “"Calor”, “Sol” e “Quente”, e simbolos como “Sol”, “Rio”, Agua” ao estado do Tocantins. O turista médio
avaliou como bastante positivo as “informagdes turisticas”, a “seguranca”, 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 (70% do total), o que lhe 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 Palmas

S”. OIKOS CHIAS MirseninG 26




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

=
.
- AlOr=2t e (=
Desenvolvimento | s
_ Natureza’e=y™ - £
Ji== O f (O s o &
,_!E_Dgg | —‘41,’- El- "'Q
=) O ) i e
g't § !Copim - P‘ '!ch
(rganizacho
SO TRNS

Gréfico 17 - Nuvem das palavras escolhidas pelos turistas do Polo Palmas para simbolizar o Estado do Tocantins.

Viagem em Geral

Nivel 1 (péssimo) Nivel2 Nivel 3 Nivel 4 = Nivel 5 (6timo)

Gréfico 18 - Avaliagdo do turista de Palmas a Viagem em Geral (%)

B Recomendaria ® Nado Recomendaria

B Regressara mNao Regressara -
= N&do Respondeu

= Nao Respondeu

Grafico 19 - Intenc¢ao do turista de Palmas em regressar ao Tocantins e de recomendar uma viagem a um um
familiar/amigo
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3.3. Demanda potencial

Internacional

Segundo o estudo “Tourism Towards 2030 - Global overview” (UNWTO, 2011)*3, a projecéo central da taxa anual
de crescimento das chegadas de turistas internacionais globais é de 3,3% a.a. entre 2010 e 2030, ou 43 milhdes

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 8, 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. Ja 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 8 - 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)%, 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
Organizacédo Mundial de Turismo também ndo apresenta projec¢des 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 regiées em analise (Mundo, Américas, América do Sul),
foram aplicadas as taxas de crescimento médio anual entre 2010 e 2020 e entre 2020 e 2030 (Tabela 8) ao nimero
de chegadas de turistas internacionais ao Brasil em 2013, permitindo assim a construcdo de trés cenarios, um
convergente com a taxa mundial (Mundo), um convergente com a taxa regional (Américas), e por Ultimo, um

convergente com a taxa sub-regional (América do Sul), cujos resultados podem ser consultados na Tabela 9.

Assim, com base no valor de 2014 (cerca de 6,43 milhdes 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.

13 UNWTO, 2011, Tourism Towards 2030: Global Overview, World Tourism Organization.
14 World Tourism & Travel Council, 2015. Economic Impact 2015 Brazil, Londres.
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Tabela 9 - 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 relacdo 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 +2,6 6,434 7,63 9,49
Sub-regional® +5,3 +3,9 +4,6 6,43¢ 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 8); 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 - Intengéo de viagem”, de Outubro de 2015 (IBRE, 2015)!> 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 intencdo de viajar, dos quais cerca de 84,1% escolherdo destinos turisticos
nacionais, sendo que 74,1% pretendem viajar para outra Regido (com o Norte representando 6% das respostas).
Assumindo um valor para a populagdo brasileira de cerca de 204.450.649 habitantes!®, estes valores
representardo num cenario “médio” (Cenario 2) - cerca de 45,479 milh8es de turistas potenciais. Destes, cerca de
38,515 milhdes viajardo para destinos domésticos, 28,539 milhGes 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 os que viajardo para o Norte, para 2020
e 2030, presentes na Tabela 10:

Tabela 10 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Brasil para 2020 e 2030.

Turistas potenciais (em milhdes)

. 2020E
Cenério 020
Total Outra Regido 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 8); d, e, f - Turistas potenciais domésticos, que
viajardo para outra regido, e que viajaréo para o Norte, respectivamente, em outubro de 2015. E - Estimado

15 Instituto Brasileiro de Economia (IBRE), 2015, Sondagem do Consumidor - Inten¢éo de viagem Outubro 2015, Fundagéo
Getulio Vargas, Ministério do Turismo.
16 Diario Oficial da Unido - segdo 1. N° 165, sexta-feira, 28 de Agosto de 2015.
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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 9 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 11 - Estimativa do crescimento dos turistas potenciais no Tocantins para 2020 e 2030.

Cenario 2015 2020E 2030E

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 8); E - Estimado

Com base nos valores dos turistas contabilizados pela Adtur no seu estudo de 2013 (sec¢do 3.10) por cada Polo
Turistico do Estado do Tocantins em andlise, e com base nas taxas de crescimento médio anual anteriormente
utilizadas na criagdo dos cendrios para os turistas potenciais internacionais e domésticos. Foram construidos
igualmente trés cenarios de crescimento do fluxo de turistas para cada um dos polos, que podem ser consultados
na Tabela 12.
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Tabela 12 - Estimativa do crescimento dos turistas nos polos turisticos do Cantdo, 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 i 16.667 ¢ 18.481 21.639 28.800
3¢ 17.958 20.359 25.309
12 17.648 309.993 454.472
Palmas i 215.950¢ 280.372 373.154
3¢ 239.447 263.792 327.921

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

estimados para o Mundo, Américas e América do Sul, respectivamente (Tabela 8); 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)!7, pode ser tragado
da seguinte forma. O seu género € “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 realizagéo ¢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¢éo
do grupo turistico é “Sozinho” (38%). O gasto médio per capita em “Lazer” no Brasil € 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 “Negdcios,
eventos e convengdes” é 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 informagao (37%), mas costuma
recorrer a agéncias de viagem (71,7%). Viaja frequentemente para o Brasil (67,7%), sendo clara a sua intengao
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 é 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/negdcios
(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%).

17 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 de Palmas.

¢ Os pontos fortes caracteristicos do polo, cuja detecgdo permitira desenvolver a sua capacidade turistica;
¢ As fraquezas 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 analise em cada uma das duas dimensdes. Para comparacao, foi efetuada a

sintese geral de cada analise para os trés polos turisticos.

Areas de

Pontos fortes iGN

Oportunidades Ameacas

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

Pontos fortes Areas de Melhoria

Conjugacdo de atrativos relacionados com
distintos segmentos — patriménio natural (ex.:
Taquarucu), patrimdnio arquitetdnico e historico
(Pragca dos Girasséis, Catedral de Porto
Nacional, etc.), atrativos nauticos (lago da UHE,
etc.), turismo de sol e praia (praia da graciosa,
por exemplo).

Acessibilidade nacional e internacional facilitada
pela presenca do aeroporto.

Oferta consolidada e variada de meios de
hospedagem, adequada ao atual fluxo de
turistas.

Dindmica econdmica e empresarial local,
incluindo na cadeia de valor do turismo, em
decorréncia da centralidade de Palmas enquanto
capital do estado.

Auséncia de meios de hospedagem de alto
padrdo e/ou voltados para o turismo de
negocios e eventos.

Oferta insuficiente de espacos, infraestruturas e
equipamentos dedicados ao turismo de
negaocios e eventos.

Integracdo do Polo Turistico de Palmas em
produtos turisticos integrados com o Jalapao
e/ou Cantdo, por se tratar da principal “porta de
entrada” do turismo no Tocantins.

Palmas enquanto  destino  indutor do

desenvolvimento turistico regional.

Capacidade de incrementar e complementar a
atividade turistica eventualmente focada no
turismo de negdcios e eventos.

Sw' OIKOS CHIAS MiRiETNG

Consolidagdo do Polo Palmas apenas como
“ponto de passagem” para outros destinos
turisticos.

Absorcdo do potencial turistico do polo pela
cidade de Palmas e consequente
subvalorizagdo dos atrativos dos demais
municipios do polo.
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4.3. Anélise SWOT da demanda turistica

Pontos fortes Areas de Melhoria

Demanda turistica doméstica altamente
diversificada, em comparagdo com 0s outros
dois polos.

Elevado grau de satisfagdo com a experiéncia
turistica vivenciada.

Preponderéancia dos meios digitais como
instrumento de planejamento da viagem.

Menor poder aquisitivo do turista que visita o
Polo Palmas, conjugado com um baixo gasto
médio.

Concentragdo da demanda a nivel local ou
regional (Tocantins e estados vizinhos).

Foco excessivo da divulgagdo turistica na
cidade de Palmas, em detrimento dos atrativos
dos restantes municipios do Polo.

Potencial de fidelizagdo dos turistas, por se tratar
de viagens recorrentes por parte desses e pela
intencdo manifestada em voltar.

Maior facilidade de atracdo de demanda
internacional, pela existéncia de ligacdes aéreas
regulares.

Potencial de aumento da estadia média do turista
de negécio e eventos, despertando-lhe o
interesse para realizar atividades de curta
duracéo ligadas a natureza e a cultura do polo.

Sw' OIKOS CHIAS MiriEnnG

Persisténcia da prevaléncia da visita a amigos e
familiares como principal motivacao para visitar
o Polo Turistico de Palmas.
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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 Cantéo, Jalapédo e Palmas. O Produto Il apresenta as demais variaveis que permitem implementar a

estratégia de marketing, conforme ilustrado na Figura 3.

Ap06s definir a visdo e o posicionamento dos polos turisticos para 2020, sdo apresentadas as decisdes taticas do
planejamento. Estas correspondem ao modelo de marketing, que estabelece o que, para quem, onde e como
comunicar e promover para consolidar as defini¢cBes estratégicas, considerando competidores diretos e a relacéo
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. Viséo 2020

Palmas é mais do que uma cidade, uma capital de estado. E um polo turistico que tem tudo em si mesmo —
planejamento urbano, qualidade de vida, sustentabilidade, servi¢os, negdcios e eventos, mas nédo sé: é também

natureza e cultura. Palmas é bom para viver e bom para visitar!

Palmas é o portédo de entrada para o turismo em Tocantins.

5.3. Posicionamento 2020

O Polo de Palmas encerra tudo em si mesmo, planejamento urbano, qualidade de vida, sustentabilidade, natureza,
cultura, entre vérios outros. Dessa forma, considerando também a presenc¢a da cidade de Palmas, capital do
Estado como parte integrante do Polo, é uma cidade de servigos, com excelente ambiente e logistica para os
negoécios e eventos, e que apresenta inmeras atividades de lazer envolvendo a natureza e a cultura, em sua area

urbana e entorno.

Coerente com o estabelecido na visdo de futuro, Palmas deverd ocupar o quadrante superior no mapa de
posicionamento (Figura 4), no meio do vértice entre a “natureza” e a “cultura”, e com elevada percepcdo de

“confiabilidade” em termos da qualidade de suas ofertas e do preco.

ESTIMULOS + confiabilidade

Cose ngoes
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0
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Figura 4 - Posicionamento do Polo Palmas
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5.4.0pcéao Estratégica 2020

Com o objetivo de tornar ainda mais claro o direcionamento estratégico geral do presente plano de Marketing

Turistico Estratégico e Operacional do Polo Turistico de Palmas, define-se como opgéo estratégica prioritaria, ou

seja, opcao serad desenvolvida ao longo dos anos, considerando o horizonte de 2020, o segmento de Negdcios

& Eventos. Na sequéncia, outros segmentos a serem explorados estratégicamente sdo: Natureza & Aventura e
Sol & Praia.

As opcdes estratégicas foram entdo definidas considerando a necessidade de desenvolvimento e consolidagéo

dos segmentos mais importantes para o turismo do Polo de Palmas e também para melhor estruturar, aprimorar

e aumentar o volume e a qualidade do destino para o segmento ja em fase de consolidagéo, que é o de Negocios

& Eventos.

Natureza &

Objetivos

1. Criar, desenvolver e atuar para consolidar a identidade turistica propria e especifica para o polo
Palmas, diferenciada e integrada aos demais destinos do Tocantins;

2. Tornar a marca turistica do polo Palmas conhecida nos mercados priorizados por meio de um trabalho
de promogéo 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 participagcdo de turistas hospedados em hotéis e pousadas em detrimento as
alternativas utilizadas pelo turista atual;

6. Aumentar a presenca do destino Palmas na oferta do trade nacional em geral;

Ampliar, diversificar e qualificar a oferta turistica da regiéo, 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) e com o segmento de eventos e negdcios;

8. 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
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9. 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 diagnostico da situagéo atual do turismo nos municipios que integram o polo turistico de Palmas
(ver documento P1 - Diagnéstico 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 regido, sobre os quais foram feitos
alguns cruzamentos que permitiram a defini¢do dos seguintes indicadores:

Tabela 13 - Principais indicadores do turismo em Palmas

PRINCIPAIS INDICADORES DO TURISMO EM PALMAS

1. Oferta diaria atual de quartos nos Meios de Hospedagem 1.409
2. Disponibilidade anual de diarias em quartos nos Meios de Hospedagem 514.285
3. Taxa de ocupacéo dos meios de hospedagem na alta temporada (3 meses) 55%
4. Taxa de ocupagdo dos meios de hospedagem na baixa temporada (9 meses) 32%
5. Taxa de ocupagédo dos meios de hospedagem anual 38%
6. Quota de turistas em hotel 21%
7. Tempo médio de permanéncia do turista atual (em diarias) 2,4
8. Numero estimado de héspede por apto 1,5
9. Projegdo do volume de turistas em hotel/pousada 108.864'®
10. Projecado do volume total de turistas 515.943%°
11. Gasto Médio Individual Diario R$ 478,62%°
12. Projeg&o de receita do setor de turismo R$ 597.595.922,66%

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 em Palmas, segundo essa fonte o volume total de visitantes que a regido recebeu naquele ano
foi de 215.950 turistas. Considerando a oferta dos meios de hospedagem atual, a proporcao 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 feitas alguns cruzamentos e projecdes, que podem ser conferidas no quadro a seguir:
Tabela 14 - Projecéo de indicadores com base nos dados do PDTIS Palmas 2013

PROJEGAO DE INDICADORES COM BASE NOS DADOS DO PDTIS PALMAS 2013

1. Volume de turistas em 2013 215.950

2. Projecédo de volume turistico em 2014 (indice moderado de 2% crescimento
ano) 224.588

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

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

20 valor calculado pela mediana da faixa de gastos diarios do turista atual.
21 Total calculado pelo nimero de turistas atuais X gasto médio individual diario do turista atual X permanéncia média.
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PROJECAO DE INDICADORES COM BASE NOS DADOS DO PDTIS PALMAS 2013

3.  Turistas hospedados nos MH - base volume pesquisa PDTIS 2013 47.613%
4. Projecéo de taxa média mensal de ocupagdo dos meios de hospedagem 15%%
5. Projecdo de receita em 2014 R$ 260.131.386,72%

Os resultados da Tabela 14 - Projecado de indicadores com base nos dados do PDTIS Palmas 2013 - Tabela 14
geram uma distor¢do grande em relacdo as pesquisas atuais que foram feitas para subsidiar a elaboracéo deste
planejamento, portanto, ndo serdo considerados para efeitos de proje¢cdo das metas do plano de marketing

turistico.
Meta | = Aumentar em 44% o volume turistico atual até 2020

Trata-se de uma meta otimista, que significa crescer 2% acima da média registrada pelo turismo doméstico no
Brasil nos Ultimos anos; porém muito distante da meta de crescimento do volume turistico projetada para os polos
do Cantéo e do Jalapdo. Séo realidades distintas, enquanto os outros destinos apresentam baixo fluxo turistico,
Palmas é a capital do Estado, para onde conflui a rede de servicos e o comércio, como tal a regido recebe

atualmente mais de 500 mil vistantes por ano.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DO

VOLUME TURISTICO 2015/2020
{em milhares)

+ 44% de crescimento no periodo 740
640
554 o
I

Figura 5 - Projecao de crescimento do volume turistico entre 2015 e 2020

Desta forma a meta projetada é factivel e coerente com o desenvolvimento sustentavel do turismo, porque

considera:

= O potencial do patriménio turistico identificado na Fase | deste planejamento, pela combinagdo da rede de
servigos urbanos e atrativos naturais no entorno préximo;

= A extensdo territorial do destino e a distribuicdo geografica dos atrativos, isso possibilita a circulacédo de
expressivo nimero de visitantes simultaneamente sem comprometimento da qualidade da experiéncia
turistica e respeito a capacidade de carga de cada atrativo;

= A oferta de alojamento atual que, em se mantendo o tempo médio de permanéncia do turista em 2015, tem
capacidade instalada para hospedar mais de 318 mil turistas por ano;

2 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
atuaisque se hospedam em hotéis e pousadas

24 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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= Como capital de um dos principais produtores agropecudrios do Brasil, apresenta elevado potencial para o
desenvolvimento do turismo de eventos;
= Adesvalorizacédo 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.

Meta Il — elevar a permanéncia média

O turista atual do polo Palmas fica em média 2,4 dias, nimero compativel com destinos de servi¢os, mas inferior
aos outros destinos contemplados neste planejamento, portanto, o desafio é intensificar agdes de marketing para
estimular o forte aumento da permanéncia do visitante, especialmente pela promog¢éo da oferta de lazer existente.

Essa medida € importante, para mostrar ao turista de negdcios que esta na regido que existem excelentes opgdes
de lazer e ficar um dia a mais pode ser muito interessante, 0 mesmo ocorre para o turista de outras regides do
Estado e que tem em Palmas o portéo de entrada. E curioso ressaltar que na oferta de roteiros para o Jalap&o,
analisada no estudo de benchmarking para este projeto, os dias de chegada e retorno em Palmas ndo tém

programacao prevista.

Mas tanto, é preciso também um esforco de qualificacdo e diversificagcdo dos produtos turisticos, que é uma

atribuicdo da area de desenvolvimento e ndo do marketing.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DO TEMPO MEDIO
DE PERMANENCIA 2015/2020

indice de crescimentode 8,5% ao ano

28
26
24

2018 2018 217 D16 2019 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 é ousada, a projecdo é crescer 8,5% ao ano no

periodo.
Meta Ill — Elevar o gasto médio individual diario do turista

O gasto médio individual do turista atual que visita os destinos do polo Palmas, conforme apontado pela pesquisa
de demanda realizada para subsidiar este planejamento, é de R$ 478,62. Esse valor é aproximadamente quatro
vezes acima do valor médio nacional (R$ 57,60%%), e aproximadamente 15% menor que Bonito, destino brasileiro
de ecoturismo com maior presenca no catdlogo das operadoras de turismo pesquisadas no estudo de

25 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
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benchmarking elaborado deste projeto?® e superior a destinos consolidados no segmento de negdcios, servigos e
eventos. Ou seja, considerando a tipologia de ofertas existentes, o gasto médio individual diario do turista atual
desta regido é efetivamente mais elevado na comparacdo com a média brasileira e mesmo com destinos
nacionais consolidados no mercado internacional. E por outro lado, o ambiente econdmico brasileiro ndo favorece

0 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
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Figura 7 - Projecdo de crescimento do gasto médio individual diéario entre 2015 e 2020
Para o destino ser competitivo em termos de pre¢o, a projecéo de crescimento do gasto médio individual diario do
turista considera a reposicéo parcial das perdas pela inflagdo no periodo, de forma a promover uma acomodacéo

nos pregos.
Meta IV — Aumentar a receita direta gerada pelo setor de turismo

Desta forma, o crescimento da receita global serd uma consequéncia principalmente do aumento do volume
turistico e do aumento do tempo médio de permanéncia do turista. Mesmo assim, a projecédo de crescimento &
ousada e se fundamenta, essencialmente, na viabilidade do aumento exponencial do nimero de visitantes.

PROJECAO DE CRESCIMENTO DA RECEITA DIRETA
2015/2020 {(em milhoes)
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Figura 8 - Projecéo de crescimento da receita direta entre 2015 e 2020

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

Em 2015, de acordo com os dados da pesquisa de demanda atual, em Palmas apenas 21% dos turistas se

hospedam em hotéis e pousadas, € a menor proporgdo na comparagdo aos outros polos contemplados neste

2 Disponivel em http://redeglobo.globo.com/globoecologia/noticia/2013/06/paraisos-naturais-preservados-sao-destino-de-
ecoturismo-no-brasil.html acessado em 28 de nov de 2015
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planejamento. Dada a oferta de alojamento existente e a taxa média de ocupacgéo atual, € recomendavel elevar
essa quota, através de a¢gbes promocionais contundentes. Entretanto, como esta elevagdo exige uma mudanga
cultural significativa, neste caso, os resultados nédo serdo abruptos ou rapidos.

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

2015 2016
Figura 9 - Projecé&o de crescimento da quota de turistas em hotéis e pousadas entre 2015 e 2020
O desafio da meta V é elevar os atuais 21% para 25,5% ao final de 2020, o que representa uma taxa de

aproximadamente 4% de crescimento ao ano.

Meta VI — Elevar para 54% a taxa média anual de ocupacédo dos meios de hospedagem

As projecdes do crescimento do volume turistico, o aumento da quota de turistas hospedados em hotéis e
pousadas e aumento da permanéncia média permitirdo o avanco da taxa média anual de ocupagdo dos

feito para subsidiar este planejamento setorial.

alojamentos dos atuais 38 para 54% no periodo, em se mantendo a disponibilidade atual, conforme o mapeamento
PROJECAO DE CRESCIMENTO DA TAXA DE
OCUPAGAO HOTELEIRA 20152020

I
2018 2020

Figura 10 - Projecéo de crescimento da taxa de ocupacgao dos meios de hospedagem 2015/2020

38%

2015 2018 2017

2019

5.5. Modelo de Marketing

Grade de Produtos

A Grade de Produtos é um instrumento de organizacédo da oferta para fins promocionais. E neste caso é também
uma forma integrada de compreensao da oferta para garantir o aproveitamento maximo das oportunidades de
mercado dos destinos, mas as ag¢des serdo ajustadas as especificidades de cada destino, conforme as
caracteristicas de suas ofertas. Seguidamente serd apresentada uma sele¢do de produtos derivada da grade de
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segmentos prioritarios do Tocantins, que considera o potencial identificado em Palmas e as tendéncias de
consumo turistico em geral e por segmento de interesse.

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

Os Segmentos Prioritarios oferecidos estdo dispostos por ordem horizontal (da esquerda para a direita) consoante
a soma da classificacéo atribuida (isto €, nimero de estrelas total) ao nivel do portfélio dos segmentos prioritarios
de cada destino (ver sub-secdo seguinte). A titulo de exemplo, “Negécios & Eventos” e “Aventura” estdo em
primeiro lugar, pois o somatério de estrelas atribuidas a cada produto é de 24, seguido por “Sol e Praia”, com 17,
etc.

A oferta de produtos dentro de cada segmento prioritario esta 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 Palmas, e de Tocantins de um modo geral.

GRADE DE PRODUTOS DO POLO DE PALMAS

AVENTURA
AVENTURA

Figura 11 — Grade de produtos do Polo de Palmas.

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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NEGOCIOS E | ESPORTE & TURISMO
_ EVENTOS AVENTURA | TCOTURISMO | SOL&PRAIA |y ryraL

REGIAO NORTE

REGIAO NORDESTE

REGIAO SUL

FRANGA

ALEMANHA

AMERICA DO SUL

Figura 12 — Matriz de segmentos e mercados prioritarios para o Polo de Palmas.

Selecéo de Mercados

Estabelece a escolha dos mercados prioritarios para as ofertas dos destinos de Tocantins, diretriz que devera
concentrar todo o esfor¢o 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. Localizagao geografica dos mercados-alvo e a conectividade com os destinos — oferta de voos diretos, com
conexao 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

Figura 13 — Sele¢ao de mercados prioritarios para o Polo de Palmas.

5.6. A ldentidade turistica

Decalogo

Como o Polo Palmas é um destino consolidado no mercado do préprio estado e de passagem para 0s visitantes
do Jalapdo, mas que ainda ndo foi inserido no catdlogo das operadoras nacionais e, portanto, praticamente
desconhecido pelo turista brasileiro e estrangeiro, o decélogo vai priorizar a forca de patriménio turistico,
apresentando os principais produtos turisticos visualmente, explicando suas caracteristicas de interesse turistico

e seus diferenciais em relagdo a outros na mesma categoria.

=

Palmas, a Ultima cidade brasileira planejada do século XX
Polo urbano, de lazer, cultura e natureza

A rede de servigos do polo

O lago da Usina Hidrelétrica Luis Eduardo Magalhaes
Praias

Cachoeiras

Serras e morros

Espagos para eventos

. Calendario de eventos

10. Descubra a sua qualidade de vida

© N TORMODN
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A Mensagem Permanente

A proposta é uma mensagem permanente que comunique o Polo de Palmas como um centro urbano planejado,
moderno, com amplas opg6es de servigos, com uma economia dinamica ligada a servicos, negécios e eventos, e

dotado de ofertas de lazer no seu entorno, ligadas a natureza e a cultura.
“0 Centro do Brasil para Negodcios e Eventos”
Uma referéncia segmento turistico que mais se destaca no Polo de Palmas.

Do ponto de vista técnico, essa mensagem comunica-se de forma objetiva com o publico do segmento de turismo
de negdcios e eventos, e pode ser decisiva para a atragdo de investimentos, estimular o ambiente de negdcios e
captacao de eventos setoriais.

Neste caso, o decalogo terd um papel decisivo para comunicar ao mercado as ofertas de lazer integradas aos

produtos e servigos do turismo de negdcios e eventos.
“Lazer, Servigcos e Negécios”

Uma mensagem que expressa o posicionamento desejado para o destino do Polo de Palmas e que sintetiza de
forma objetiva sua oferta turistica, que oferece ndo s6 uma capital onde encontram-se servi¢cos e negocios, como
também o entorno da cidade, nomeadamente nos outros municipios que integram o Polo, op¢Ges de lazer,

natureza e cultura.

Do ponto de vista técnico, € uma expressdo que comunica ao mercado as ofertas de lazer integrada de produtos
e servigos do turismo de negécios e eventos. Mas como se trata de uma expressao genérica, o decalogo € um
complemento fundamental para estabelecer os diferenciais competitivos do destino.

“A Capital Contemporanea da Amazonia”

Essa é uma expressdo com varias referéncias essenciais ao posicionamento do destino. Embora enfatize a
posicdo da cidade de Palmas como elemento-ancora, também remete aos restantes municipios do polo. Enquanto
Capital do Estado, Palmas é dotada de uma rede de servicos compativel com esse perfil, desde comércio,
logistica, até esportes, estando situada numa localizag&o privilegiada entre a Serra e o Lago. O “contemporaneo”
significa atualidade, comunica que é o mais moderno centro urbano, uma cidade planejada que, em conjunto com
os demais municipios do Polo, oferece lazer, qualidade de vida, natureza e cultura. Esté localizada na Amazonia,
que é uma das marcas relacionadas a natureza mais conhecidas no mundo, portanto, agrega valor e aponta as
inimeras possibilidades de atividades de lazer inerentes ao contexto. E uma express&o concisa e que estabelece
o diferencial competitivo do destino nos diferentes mercados e frente aos principais segmentos da demanda.

Do ponto de vista técnico, essa mensagem comunica-se com o publico do turismo de negécios e eventos, principal
cliente do destino, mas também com o turista de natureza, segmento decisivo para todo o Estado de Tocantins e

também para o polo.

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
representagdo 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 puablicos. A
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marca turistica é o desenho grafico que expressa sua identidade e se transforma no elemento central da lembranca
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 versao final do Plano de Marketing. A sua implantacéo e utilizagdo 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 Comunicagéo (se¢do 2.2. do Produto P2).

5.7. O Investimento em Marketing

A definicdo do orcamento de implantacéo deste planejamento em marketing, considerou um conjunto de critérios
e fatores:
= O desafio de construir a identidade turistica de cada um dos trés polos implica um esfor¢co 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 esfor¢o de consolidagdo do destino e/ou para manter sua posi¢do de mercado.
= A expertise internacional da Chias Marketing em planejamento estratégico de marketing para destinos
turisticos, demonstra que o nivel de investimento anual em promocéo 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 consolidagdo total do destino. O
investimento em marketing se estabiliza neste patamar.

A correlacéo entre receita e investimento em marketing tem como principio a viabilidade econdmica dos destinos
e uma forma de equacionar sustentavelmente o modelo. No entanto, o Jalap&o e o Cantao partem de uma receita
direta muito baixa, por isso a recomendacgado é estabelecer um fundo unificado dos trés destinos, para o qual
Palmas sera, inicialmente, o maior contribuinte. Todavia, como Palmas é o portdo de entrada para os demais

polos, sera diretamente beneficiado com o crescimento do setor.
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PALMAS
m Receita direta ® [nvestimento em marketing
R$ 1.633
R$ 1.333
R$ 1.089
R$ 889
R$ 726
R$ 598
. l R$ 18 R$ 20 R$ 23 R$ 26 R$ 29

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 14 - Projecao de receita direta & investimentos em marketing para Palmas (em milhdes)

PALMAS

)
2,48% 2.25%

2016 2017 2018 2019 2020

Figura 15 - % da receita direta para investimento em marketing turistico para Palmas
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6.Definicao, detalhamento e categorizacao dos
projetos de marketing

6.1. ldentificacdo dos projetos a implantar

No documento P2 - Plano de Agéo, é proposta uma carteira de projetos prioritarios, a serem implantados no ambito
do Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional. Estes projetos sdo enquadrados em acdes 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. Por essa razédo, no presente documento apenas
serdo apresentados 3 projetos especificos para Palmas, 2 focados no Programa de Competitividade e Inovacgéo,
1 focado na Oferta Turistica, pois o segmento prioritario de Palmas (“Turismo de Negécios e Eventos”) esta mais

ligado as condi¢des-base do Polo em lugar de seus atrativos turisticos.

PROGRAMAS ACOES

IDENTIDADE TURISTICA |

COMUNICACAO MATERIAIS DE COMUNICAGAO |

COMUNICACAO DIGITAL |

ATRATIVOS TURISTICOS ]

OFERTA TURISTICA INFORMACAO TURISTICA ]
DIVERSIFICACAO DA OFERTA |

PROMOCAO LOCAL E AO TRADE |

PROMOCAO PROMOGAO A IMPRENSA |

PROMOGAO AO CONSUMIDOR I

QUALIDADE |

COMPETITIVIDADE E
INOVACAO

ATRAGCAO DE NEGOCIOS |

TENDENCIAS TURISTICAS ]

Figura 16 - Programas e Acdes do Plano de Marketing Turistico Estratégico e Operacional
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6.2. Fichas de caracterizacdo dos projetos especificos para Palmas

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

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

P3. Materiais de Comunica¢ao

P4. Estruturacéo 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 Sinalizagao Turistica

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

P12. Incentivo & Cooperagdo Empresarial

P13. Promocé&o a Imprensa

ABORDAGENS COMUNS AOS 3 POLOS

P14. Tocantins divulgado por blogueiros profissionais

P15. Merchandising Turistico do Tocantins

P16. Operacdes de Charme

P17. Artigos em Revistas de Bordo de Companhias de Aviacao

P18. Programa de Capacitagdo, Qualificagdo e Certificacdo de Empresas Turisticas
P19. Observatério de Tendéncias Turisticas

P20. Organizacg&o de Evento-Ancora no Polo de Palmas

ABORDAGENS ESPECIFICAS

P21. Estratégia de Captagdo de Eventos para Palmas
P22. Organizag&o de Evento Business 2 Business em Palmas
P23. Programa de Valoriza¢éo dos Recursos Locais

P24. Fortalecimento da Gestdo Participativa do Turismo

PARA O POLO DE PALMAS

P25. Roteiros tematicos do Polo de Palmas

P26. Agenda de Eventos do Polo de Palmas
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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,

gue comunique seus valores a todos 0os 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 apropriacdo da identidade turistica por parte dos gestores e trade local
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

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

DESCRICAO

O trabalho de diagnostico revelou a falta de um fio condutor em termos de identidade
visual, aliada ao desconhecimento do estado enquanto destino turistico, ndo s6 ao nivel
nacional como internacional. Isto exige a criagcdo de uma imagem sélida 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 podera 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 comunicagdo, nomeadamente

online.

A identidade turistica envolve também a criagdo da marca turistica. Como marca entenda-se a representagédo
grafica, 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 conteido adequado em termos de imagem, de modo a padronizar a linguagem visual e atender
a todas as necessidades da comunicagdo nos mercados, devera ser criado um banco de imagens proprio, 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 - Criacdo de marca (logotipo e slogan) do Tocantins, acompanhada de manual de identidade visual com

indicacBes de correta utilizacdo de logotipo e cores;

A2 - Criacéo de submarca (logotipo e slogan) adaptada aos polos do Cantao, Jalapdo e Palmas, acompanhada
de manual de identidade visual. A marca e submarcas deverdo ter uma unidade gréfica visual forte, com
utilizagcéo de elementos coesos entre os polos;

A3 - Criacdo de um banco de imagens, em constante atualizagdo, 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 gréafica em todos os momentos de comunicagao da Secretaria — apresentagfes
a parceiros; assinaturas de email; papel de carta, envelopes, cartdes de visita;

A4 - Implementacéo de sesséo de sensibilizagdo para a ado¢ao da nova marca do Tocantins junto dos agentes
da cadeia produtiva turistica dos trés polos. Deverdo ser dados beneficios aos atores locais para adocéo da
marca nos seus canais de comunicacéo (exemplo: inclusdo dos contactos no portal do Governo do Tocantins).
Poderéo ser distribuidos flyers e autocolantes com nova marca pelos agentes;

A5 - Implementacdo de evento de langamento 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 divulgagdo da nova marca — divulgagdo 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 serd a Secretaria, Governo do Tocantins, toda a populagdo do Tocantins, Brasil e
resto do mundo.

MERCADO PRIORITARIO

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

PERIODICIDADE

O projeto devera ser desenvolvido no primeiro trimestre de implementagao do Plano de Marketing Turistico e a
identidade visual devera 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 redna informacdes detalhadas sobre os atrativos turisticos e
demais aspectos relacionados.

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

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

DESCRICAO

Do ponto de vista do marketing, a informagdo é determinante para que o mercado,
considerando os aspectos geograficos e seus diferentes publicos, possa conhecer e
compreender o destino a disténcia, a ponto de se interessar por ele e de motivar a
realizacdo de viagens para a realiza¢@o 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 qualificagdo e

estruturacao.

Portanto, a base de informagéao turistica € um elemento central do setor de turismo, ela precisa ter os contetidos
e argumentos suficientes para apresentar detalhadamente os produtos, atividades e servi¢os que o destino tem
a oferecer; precisa ser dinamica e atualizada; deve ser versatil e moldavel as suas diferentes func¢des e publicos.

O presente projeto propde assim a criagdo de uma base dados, unificada e centralizada, que redna informacdes
detalhadas sobre os atrativos, produtos, atividades, servigos e equipamentos turisticos existentes no destino,
gue 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 sistematizagdo dos dados/informac¢des, contemplando os

seguintes aspectos: a informacédo 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;
localizagao, inclusive coordenadas geograficas em coordenagédo com o Projeto de Georreferenciamento dos
atrativos turisticos); condicdes 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; observacao sobre estado de conservacao; identificacdo de eventuais problemas
de manutencgéo e estruturacéo; dentre outros aspectos.

ATIVIDADES:

ALl - 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 informacdes da oferta turistica dos trés polos;
A3 - Tratamento e sistematizacdo da informacao turistica;

A4 - Elaboragao de fichas técnicas dos produtos turisticos;

A5 - Tradugéo das fichas técnicas para Espanhol e Inglés;

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

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto serd a Secretaria, Governo do Tocantins, canais de comunicagdo, trade turistico,

turistas atuais e potenciais

MERCADO PRIORITARIO

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

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no primeiro trimestre de implementacéo 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 promogéo da oferta

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

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

destino
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

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

DESCRICAO

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

prop&e o desenvolvimento dos materiais de comunicagdo harmonizados sob a referéncia .

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

\\\

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

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

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

Este projeto concentra assim a criagdo, desenvolvimento e producdo 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, catalogos,
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 gestao

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

monitoramento de resultados.

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

informacdes gerais do Destino, as infraestruturas, os servigos e transportes, e a descricdo detalhada

dos produtos de cada segmento turistico;
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e Material para o consumidor / turista - material promocional mais funcional por exceléncia é o mapa
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 fungdo desse material é facilitar o trabalho da imprensa na elaboragéo de

matérias sobre o destino e sua oferta, de forma a garantir contetdos corretos e uma visdo coerente
com o posicionamento desejado.

Esta iniciativa tera como base de apoio o projeto do “Banco de Conteudos e Informagées 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 - Criagdo de uma equipe responsavel pela sele¢do e atualizacdo dos contetdos dos materiais de
comunicagao;

A2 - Contratacdo de empresa de comunicagéo e design para o desenvolvimento dos materiais de comunicagéo;
A3 - Impressao 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, meios de hospedagem, evento, etc.;

A4 - Disponibilizag&o e distribuicdo online dos materiais de comunicagdo 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 publicacédo de videos promocionais do turismo do Tocantins (um video geral e um para cada

polo).

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto serd a Secretaria, Governo do Tocantins, canais de comunicagdo, trade turistico,

turistas atuais e potenciais.

MERCADO PRIORITARIO

Esta acgao 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 implementacéo 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 informacg&o 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, Jalapdo e Palmas.

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

DESCRICAO

No Relatério de Diagndstico foi efetuada uma analise dos principais canais de
comunicagao turistica online, o que levou a detecgdo de algumas lacunas ao nivel da
focalizag&o 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 informacao, e sdo em grande parte pouco apelativos aos turistas.

A titulo de exemplo, a péagina 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. Ja em termos de
websites promocionais exclusivos, o Unico destino turistico que dispde de um é o Jalapéo, 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 segdo propria do website institucional da Prefeitura de Palmas

(http://www.palmas.to.gov.br/conheca palmas/), contudo ndo estd 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 criagcdo de um website de raiz, este projeto prop8e 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 conotacéo 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 informacao, desde dados genéricos sobre cada destino turistico, aspectos culturais e elementos
patrimoniais, até hospedagem, restauracédo, eventos, etc..

O Portal devera dar acesso a portais especificos produzidos para cada polo turistico (& 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 Otimizagéo para motores de busca (“Search Engine
Optimization”) para garantir resultados sdlidos e consistentes para atingir os publicos-alvo, que passarédo pelo
uso de palavras-chave adequadas, disponibilizacédo de videos do destino no Youtube, divulgag&o nos principais
meios de comunicagdo na web e a utilizacao de links externos de qualidade.

Por ultimo, o Portal disponibilizara todos os documentos em versao 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 - Selegdo 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 - Disponibilizagdo online do Portal;

A5 - Gestdo e atualizagdo regular de contetdos.

PUBLICO-ALVO

Esta acéo é enderegada aos turistas (potenciais e atuais) que pesquisam informacéo sobre o seu destino na
Internet, e também a canais comerciais.

MERCADO PRIORITARIO

Os mercados nacionais e internacionais séo prioritarios nesta acao.
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PERIODICIDADE

O projeto devera ser desenvolvido no primeiro ano de implantacdo do Plano de Marketing Turistico. O portal
deverd 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 ocupacgéo dos meios de hospedagem;
e Elevar a presenca do destino no catdlogo das operadoras de turismo no Brasil;
e Reduzir a curva de sazonalidade.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantdo

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

DESCRICAO

Propde-se a implementacéo de uma estratégia para melhorar a performance de marketing

]
online de toda a cadeia produtiva turistica dos polos turisticos do Tocantins. O trabalho de .
diagndstico permitiu observar que a visibilidade externa e presenca online da cadeia - a
produtiva, sobretudo dos meios de hospedagem e restauracéo, é 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
guanto a organizagéo da sua viagem, aumentando a probabilidade de este recomendar o destino a familiares
e amigos; e acima de tudo, elevar a taxa de ocupacao dos alojamentos e promover a utilizagdo 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 poderao ter conhecimento
facilitado da oferta existente nestes locais, o que em dUltima instancia podera levar os individuos a nao
equacionar estadias de longa duracéo nestes locais.

ATIVIDADES:

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

A2 - Complementagdo do levantamento ja efetuado da oferta turistica, agora numa otica de comunicagao.
Deverdo ser dadas indicagdes para o registro de fotografias de qualidade dos locais, descricbes curtas e
apelativas dos locais, desenvolvimento de menus, indicagao exata do enderego e contatos, etc.;

A3 - Lancamento de concurso publico para o desenvolvimento de mini websites das pousadas, hotéis,
restaurantes. Podera ser desenvolvido um portal Gnico por municipio, no caso do Jalapéo e do Cantéo, e devera
ser dada a possibilidade aos agentes locais de desenvolverem o préprio website;

A4 - Desenvolvimento de websites com determinadas indicagdes e utilizagdo 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 opcdo em Inglés e
Espanhol;

A5 - Adocdo massiva de outros canais estratégicos online, essenciais para a promogéo 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 acgao dirige-se a todos os mercados (local, regional, nacional e internacional).

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implementado no ano de arranque de implementacéo 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
deverd 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 mdvel de referéncia do turismo do Tocantins, focado nos trés polos turisticos;

e Modernizar o setor do turismo, acompanhando a evolucdo das Tecnologias de Informagdo e

Comunicagéo.
Polo(s): Palmas, Jalapéo e Palmas

Produto(s): Todos os segmentos serdo beneficiados

DESCRICAO

Este projeto ir4 juntar duas industrias em crescimento: a industria do turismo e indUstria
dos aplicativos moéveis, 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 estao ao servico do turista, que anda equipado com
dispositivos méveis (smartphones e tablets) e que os suportes tradicionais e habituais sdo
substituidos pela inclusé@o de ferramentas digitais e contetdos multimidia em formato de aplicativos moveis,

prop&e-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

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

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

seréo colocadas curtas descri¢bes 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 informacéo 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 promocgéo dos produtos e servigos 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 movel devera seguir a identidade visual da marca Tocantins;
A2 - Selecionar a empresa que ird desenvolver o aplicativo mével;

A3 - Lancar campanha de divulgagdo do aplicativo mével (devera ser divulgada no website de turismo do
Tocantins, nos canais de comunicagdo, nos materiais promocionais, nos meios de hospedagem, rodoviaria,
aeroporto e locais de passagem de turistas, redes sociais e outros meios de comunicagao online, revistas do

setor, operadoras turisticas).

PUBLICO-ALVO

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

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

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

aplicativo movel devera ser atualizado trimestralmente.

RESPONSABILIDADE

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

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR
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Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.

I P7. Roteiros Turisticos Integrados De Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

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

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

gasto médio.
Polo(s): Palmas, Jalapao 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 regiées que ainda nédo selecionariam para visitar,
diversificando a oferta turistica. Por exemplo, verifica-se a viabilidade da conjugacéo de
atividades de lazer/contemplagdo 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

diagndstico.

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.

Propde-se a criagdo de quatro roteiros turisticos integrados com passagem pelo Cantdo, Jalapdo e Palmas, e

que poderéo ser complementados e adaptados:
1. Rota do Sol;
2. Rotada Agua;
3. Rota da Natureza;

4., Rota Raizes do Brasil.
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Cada roteiro devera ter o seu proprio guia de acompanhamento, com mapa de apoio e descri¢cdo 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, seguindo a identidade visual
da marca Tocantins e, utilizando as palavras e simbolos que Ihes sdo associados. O guia devera indicar a forma
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 contelidos para inclusdo nos guias dos roteiros turisticos;

A2 - Contratagdo 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 atualizagéo anual dos contetidos 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 A
Por-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 poderédo 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 embarcacéo
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

Publico-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 nao estédo
previstas nos polos turisticos, tais como boia cross nos rios Novo e Sono.

T 4 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 poderédo ser considerados para a Rota da
Natureza séo apresentados a seguir.

e  Safari fotografico e e Visita a Pedra Furada e Atividades em

observacao de passaros Taquarugu, tais como:

e Rafting nos rios Novo e

na Lagoa dos Péassaros .
Sono o Trilha, rapel e

e arredores

_ e Trilha da Serra Espirito tirolesa;
* Trilha naliha do Santo (ou futura trilha o Cachoeiras
Bananal da Serra Catedral) (Evilson,
Escorrega
Macaco e

Roncadeira).

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

Publico-alvo & justificativa

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

N X ' 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, Xambio4, Quilombolas Mumbuca (Memorial Coluna
Javaé, Xerente, Krahd e Povoado do Prata Prestes)
Canela, Apinaje e . .
A e Artesanato de Capim e Palacinho da Cultura
Pankararu) Dourado
e Catedral de Nossa
Senhora das Mercés em
Porto Nacional
Publico-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 Conservagéo dos polos turisticos do Cantéo, Jalapdo e Palmas,
de forma padronizada e dentro de regras mundialmente testadas;

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

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

Produto(s): Turismo de Aventura, Ecoturismo

DESCRICAO

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

Propde-se a utilizagdo do completo e atualizado manual “Parques do Brasil — Sinalizagao
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 € um forte instrumento de ecoturismo que tem como objetivo estabelecer um
conjunto de regras e métodos de sinalizacéo que podem e devem ser aplicados na vasta malha de trilhas das
unidades de conservacgéao brasileiras.

O padréo de sinalizagdo proposto neste manual foi desenvolvido com base no conhecimento acumulado e
testado nas unidades de conservacédo 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 sinaliza¢do 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 conservagédo do pais. O manual dispde de informacao
sobre 0s seguintes elementos:

1. Tipos de Sinalizagao (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¢do Educativa;

5. Atalho, Transito e Sinalizacéo Criativa;
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6. Observacdes finais sobre Manutencdo e Regras de Ouro.

Além de sinalizar as trilhas, o projeto devera ter uma componente de levantamento, organizacdo e
disponibilizacao da informacéo ao turista. O turista devera ter acesso a informacéo sobre as trilhas quando
planeja a sua viagem ao Tocantins, de forma a poder descarregar mapas com toda a informagdo 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 conservacao 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), (ii) em formato de papel, disponibilizados nos pontos de informag&o turistica
dos polos turisticos, e (iii) em ficheiros para GPS e uso celulares (smartphones) ou tablets.

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

Apos o trabalho de sinalizagdo, listagem e divulgagdo das trilhas, é importante estabelecer um processo
constante de manutencao 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 divulgagéo 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:

Al - Definicdo do comité de implantagdo do projeto e orgamento;

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

A3 - Redagao de caderno de encargos para contratacdo de empresa que ira sinalizar as trilhas do Tocantins;

A4 - Redacéo de caderno de encargos para contratacdo de empresa que ira produzir o manual das trilhas do

Tocantins e implantar a estratégia de comunicagao (incluindo online);
A5 - Selegdo das empresas e acompanhamento dos trabalhos;

A6 - Implementacdo 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 execugéo do Plano de Marketing Turistico. A manutengao

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 coordenagéo 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 sinalizagéo viéria, facilitando a mobilidade e a informacéo aos viajantes, e por conseguinte,
as populacdes locais;

e Melhorar a imagem global dos polos turisticos.

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serédo beneficiados por esta agédo.
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DESCRICAO

A sinalizacdo dos atrativos turisticos e a seguranca e conforto das estradas séo
importantes dimensfes a considerar para a melhoria da experiéncia dos visitantes aos
polos turisticos do Tocantins, em funcéo das impressdes negativas coletadas durante a
elaboracéo do Diagndstico e Estudo de Mercado.

A importancia da sinalizagdo é um fator de identificacdo e delimitagdo 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 € a sinalizacéo
informativa, ou interpretativa, que a possibilita uma melhor leitura e a aquisi¢ao de informag&o nos elementos
de interesse natural, patrimonial e cultural. A sinalizagdo rodoviaria per se, além de fornecer ao usuario 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 econémico das localidades e do estado.

Este projeto visa assim a implementacdo de um programa conjunto de sinalizacéo turistica e rodoviaria: as
entradas nos espagos dos destinos turisticos deverdo ser sinalizadas (por meio de porticos ou de totens),
deverao 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 néo so6 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, sinalizagao).

Note-se que toda a sinalizacé&o utilizada devera levar em consideragao a identidade visual de cada polo turistico,
e o plano abre ainda a porta para a instalacéo de elementos de sinaliza¢éo inovadores, dos quais se destacam
os “QR Codes”.

ATIVIDADES

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

A3 - Identificacéo dos principais pontos fracos;

A3 - Definigdo de plano de sinalizagdo, integrada com a identidade visual de cada polo;

A4 - Estabelecimento de parcerias com entidades para a implantagdo da sinalizacdo (por exemplo, com
empresas, para construirimplementar a sinalizagdo; com universidade, para desenvolver os contelidos

informativos e interpretativos)
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PUBLICO-ALVO ‘

Esta acéo € 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 execugéo do Plano de Marketing Turistico. A manutengéo

e atualizagdo da sinalizacéo turistica e rodoviaria devera ser efetuada semestral ou anualmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A principal responsabilidade por este projeto sera a Secretaria, mas também serdo envolvidas entidades, tais

como empresas/universidades (desenvolvimento da sinalizacdo e dos contelidos turisticos) e organismos
estatais ou federais, tais como a Agéncia Tocantinense de Transportes e Obras (AGETOC), 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 informagéo 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;
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e Elevar a qualidade da oferta turistica do Tocantins e também, por consequéncia, da vida das

populacdes locais.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantéo

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

DESCRICAO

No trabalho de diagnéstico observou-se a precariedade e, em muitos casos, a inexisténcia
de sinalizagdo dos locais e atrativos turisticos. Este aspecto, aliado & falta de mapas de
apoio, em muito dificulta a experiéncia do turista nos locais, sendo quase impreterivel a

presenca de um guia turistico para poder visitar estes polos turisticos.

A Organizag&o Mundial do Turismo (OMT), no seu Cédigo de Etica Global para o Turismo
pela Resolugdo Geral A/IRES/406 (XIIl) (Assembleia Geral de 1999), definiu como obrigac&o dos stakeholders
do turismo o seguinte, no primeiro paragrafo: “Os profissionais de turismo tém a obrigagdo de providenciar aos
turistas informacgdo objetiva e honesta sobre 0s seus locais de destino e sobre as condigbes 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 informacgdo 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 prépria 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 autdbnoma. Por outro lado, também é necessério levar em conta que o Tocantins é muito
procurado por amantes de ecoturismo e turismo de aventura, que necessitam de conhecer a localiza¢éo exata
dos locais para os explorar livremente. 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 geograficas 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- Sessao de sensibilizagdo com os agentes da cadeia produtiva para publicacdo da informacéo geogréfica

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

A5 - Publicac&o das informagdes geogréficas dos atrativos turisticos nos canais de comunicagéo da Secretaria,

portal de Turismo do Tocantins e restantes canais de comunicagdo dos atrativos turisticos;
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A6 - Indicacado da localizagcéo exata dos atrativos turisticos e agentes da cadeia produtiva no Google Maps e

outros servigos de localizagao online gratuitos.

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 execucao 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 divulgacdo dos recursos turisticos em diferentes segmentos;

e Estimular a qualificagdo da oferta turistica, através do conhecimento e adog&o de regras e normas

existentes;
e  Promover os atrativos turisticos caracteristicos regionais de forma organizada e categorizada.
Polo(s): Palmas, Jalap&o e Cantéo

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 Cantdo, Jalapdo e Palmas. A classificagdo e qualificacdo dos atrativos turisticos que ~

\\\

resultara do mapeamento, elaboragdo e publicacéo 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 incluséo de outros:

e  Turismo Nautico;

e  Turismo Gastrondmico;

e Observagédo de Passaros;

e  Turismo rural;

e Histdria, artes e arquitetura;
e Esportes Radicais;

e Manifestacdes 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¢ados 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 entéo 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 orientacdes sobre o exercicio e gestéo da atividade turistica de modo

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

e  Ministério do Turismo
o Plano Nacional de Turismo (2013 —2016)
o  Turismo de Negdcios e Eventos: Orientacdes Bésicas
e Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)
e Associagao brasileira de Normas Técnicas (ABNT)
e Associacéo Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA)
o Fomento ao Turismo em Parques Nacionais e Entorno: Manual de OrientacGes
Metodoldgicas
e (SEBRAE)
o Boas Praticas em Turismo

e Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID)
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o  Turismo Responsavel: Manual para Politicas Locais

ATIVIDADES:
A1l - ldentificagdo 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 organizacgao da atividade turistica no Estado do Tocantins;

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

A4 - Elaboragéo dos contetdos e publicagédo de versédo 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 agdo é enderecada aos turistas atuais e potenciais do segmento visado e atores envolvidos na atividade

turistica.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE ‘

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

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do Projeto é da Secretaria e podera envolver a participacdo de entidades, tais como a

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

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Até R$ 100.000

P12. Incentivo a Cooperagao Empresarial

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO
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Objetivos:
e Fortalecer a cooperagao entre as empresas do trade turistico do Tocantins;

e Apresentar e debater solugBes e alternativas para a superacdo das dificuldades vividas pelas
empresas do trade;

e Sensibilizag&o dos atores locais para a implementacéo do plano.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantéo

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 cooperacdo 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 atengdo em algumas especificidades
do turismo enquanto atividade econémica. Nesse sentido, ressalta-se que o turismo é um setor abrangente e
heterogéneo, que engloba distintos segmentos (ecoturismo, turismo cultural, turismo de negécios, turismo de
sol e praia, entre outros) e diferentes ramos de atividade (hotelaria, alimentacéo, transporte, operadoras e

agéncias de viagens, entre outros), que possuem rela¢des 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 é, em cada polo turistico) e a nivel estadual.

Na pratica, propde-se a organizagao de um “Café com Trade” com base na iniciativa hombnima 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 implementacao do plano, na presenca de um facilitador (por

exemplo, da Secretaria).

O Café com Trade podera ser uma boa oportunidade para incluir mini sesses de capacitacdo com técnicos da

Secretaria, bem como para alertar para a implementacéo das a¢6es do Plano de Marketing.
ATIVIDADES

Al - Criacéo de comités de organizagdo e animacgdo do Café com Trade por polo turistico;
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A2 - Atividades logisticas de preparacdo do evento (reserva de local, agenda, convites aos participantes e

acompanhamento por telefone, fornecimento de café da manha);
A3 - Campanha de divulgagao dos eventos juntos dos agentes do trade turistico local;
A4 - Implementacdo das sess@es Café com Trade trimestralmente por polo turistico;

A5 - Avaliacdo e implementagéo 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, artesdos e suas associagoes.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel

PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no ano de arranque de execucao 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:

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

e Qualificar as informacdes e conteldo sobre os polos turisticos, coerente com o posicionamento

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

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

DESCRICAO

A imprensa € um dos veiculos mais conceituados/prestigiados de suporte para a
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 viséo de futuro e o posicionamento

desejado.

Este projeto dirige-se assim aos profissionais da imprensa e visa qualificar as informag6es e o contetido sobre

o destino, seus produtos e servi¢os.

Adicionalmente, poderao ser promovidas viagens de familiarizagdo, 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, alimentacéo,
hospedagem, programacéo turistica e informagé&o 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 - Criagdo de uma mailing list com agéncias de noticias, jornais, revistas, nacionais e internacionais;
A3 - Distribuicéo de press releases trimestrais;

A4 - Preparagdo e acompanhamento de viagens de familiarizacao.

PUBLICO-ALVO

Esta acdo é enderecada a jornalistas e a profissionais de comunicacéao.

MERCADO-PRIORITARIO

Os mercados nacional e internacional s&o considerados prioritarios para esta acéo.

PERIODICIDADE
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O projeto devera ser implementado no primeiro semestre de execucéo 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.

I 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 presenc¢a 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, Jalapdo 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
comunicac&o online que se estenda aos trés polos turisticos é fundamental. E entendido

gue 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 antes da
sua viagem, baseando o planejamento em recomendag¢fes e artigos de opinido, que sédo

partilhados na Internet.

Uma das melhores formas de gerar presenca online é por meio da divulgagdo efetuada por blogueiros
influentes, o que nem sempre é facil de conseguir. Acomodar blogueiros experientes no local de destino pode

ser uma solugdo simples com um retorno a médio prazo muito interessante, pois permite que os bloggers
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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 contelido interessante que € 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 Associagéo Austriaca de Turismo. Varios blogueiros foram convidados a conhecer a Austria, em troca da
partilha da sua experiéncia e partilha da inddstria de turismo austriaca nos seus blogues pessoais. Os
blogueiros foram encorajados a publicar fotografias e comentarios nos blogues e redes sociais, utilizando o
hashtag especialmente criado para esta iniciativa: “inAustria”. Mais informacéo 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 conteldo social em mensagens comerciais, que podem ser (teis para campanhas de
comunicagao futuras;

2. Publicar conteidos quase em tempo real ou em poucas semanas apés 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 contetdos que ficardo acumulados online no futuro para serem pesquisados

livremente por qualquer pessoa que deseje planejar a sua viagem ao Tocantins;

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

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

A contratacdo de blogueiros para gerar exposicdo online deverd em si constituir uma campanha de
comunicagdo online com forte utilizacdo das redes sociais, podendo ser criado um website préprio para
aglomerar as publicagdes efetuadas. O publico-alvo poderd incluir grupos de blogueiros profissionais,
companhias aéreas, cadeias de hotéis ou operadoras turisticas com experiéncia em formular artigos de opiniéo
sobre viagens em revistas de turismo.

Devera ser dada prioridade a contratagdo 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
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:
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Al - Criacdo de equipe de acompanhamento do projeto;

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

A3 - Implementagdo da estratégia de comunicacdo online anunciando a oportunidade de contratagao de
blogueiros profissionais;

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

comunicagao ja existentes;

A5 - Acompanhamento do projeto, avaliagéo de resultados e identificacdo de aspetos a melhorar em possiveis
edigdes 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 implementacéo do Plano de Marketing Turistico,

guando 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.

P15. Merchandising Turistico do Tocantins

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO
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Objetivos:
e  Criar umalinha 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 satisfagdo do turista.

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

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

DESCRICAO

A utilizacdo de materiais de merchandising € um importante instrumento de divulgacéo e
promocao de qualquer territdrio, instituicdo ou evento. O merchandising pode ser encarado
como publicidade “itinerante” que transporta a informacao 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, iméas para geladeiras, porta-chaves, postais, entre
outros. Estes tipos de produtos, a par do artesanato e dos produtos regionais de qualidade e com certificacéo,
sdo geralmente procurados pelos turistas como recordacdo de um local, por vezes para oferta a familiares e
amigos, funcionando como um importante veiculo de divulgagdo 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 divulgacdo externa
dos destinos turisticos tocantinenses. Devera ser adotada uma légica que concilia o objetivo de divulgacéo 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 - Producéo dos materiais de merchandising;

A3 - Disponibilizagéo 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, instalagGes de transporte (Aeroporto de Palmas, estacdes rodoviarias, etc) e em estabelecimentos

comerciais (restaurantes, meios de hospedagem, etc).

PUBLICO-ALVO

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

‘ Esta acgao dirige-se ao mercado local.

PERIODICIDADE ‘

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

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do projeto é da Secretaria. Todavia, se for verificada aceitacdo 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. Operacdes de Charme

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Comunicar e promover os produtos turisticos dos polos que estdo sendo alvo de promogéo no

mercado nacional e internacional;

e Explorar o potencial de divulgagédo 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 captagéo de turistas nos principais mercados emissivos de turistas brasileiros, privilegiando
aqueles que representam também a maior geragdo de receita.

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantdo

Produto(s): Todos os segmentos poderdo ser beneficiados por esta acdo, mas destacam-se aqueles de maior

expressao ou potencial por polo - Turismo de Negécios (Palmas), Ecoturismo (Cantéo) e Turismo de Aventura

ou Cultural (Jalapéo).
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DESCRICAO

“Operagdes 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 Participacdo 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.)

o Desenvolvimento de promogdes de acampamento para amantes da natureza (a partir de estruturacéo
e mapeamento prévio de estacdes de acampamento)

ATIVIDADES:

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

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

A2 - Estabelecer contatos com entidades responséaveis (administragdo do aeroporto, prefeitura, entidade

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

A5 - Realizagdo das “operagdes de charme”.

PUBLICO-ALVO

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

MERCADO PRIORITARIO

Os mercados desta acdo 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).

PERIODICIDADE
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O projeto devera ser implantado no primeiro semestre de execug¢do do Plano de Marketing Turistico e as

operagBes 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 Aviacéo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Explorar o potencial de divulgacéo 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 sélidas e apelativas.
Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

Produto(s): Todos os segmentos turisticos serédo beneficiados por esta agéo.

DESCRICAO

Um numero 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 contetido 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:

e UP Magazine, da TAP Portugal (http://upmagazine-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 folea-las ou
lerem enquanto viajam, tomando em consideracéo o nimero limitado de distracdes a bordo, aumentando assim

as probabilidades de ficarem interessados em conhecer novos destinos.

Esta iniciativa serd complementar aos projetos de “Materiais de Comunicagao”, de “Promogao a Imprensa”, de

“Tocantins divulgado por Blogueiros Profissionais”.
ATIVIDADES:

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

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

determinar as condi¢des de publicacao (preco, formato do artigo, etc.);

A3 - Preparacao e envio dos artigos informativo.

PUBLICO-ALVO

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

VOOS.

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 execucao do Plano de Marketing Turistico e os artigos
deveréo ser enviados paras revistas periodicamente (por exemplo, 2 em 2 meses, por revista).

S”' OIKOS CHIAS MirdETinG 93



http://www.imm-international.com/air-france-inflight-magazine-advertising/
http://www.imm-international.com/air-france-inflight-magazine-advertising/
http://www.voegol.com.br/pt-br/servicos/entretenimento-a-bordo/Paginas/default.aspx
http://www.voegol.com.br/pt-br/servicos/entretenimento-a-bordo/Paginas/default.aspx
http://www.azulmagazine.com.br/v1/

PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

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 atualizagdo de competéncias para o trade turistico;
e  Contribuir para aperfeigoar a qualidade do servigo turistico prestado nos Polos;
e Fortalecer a cooperagao entre as empresas do trade turistico.

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

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 estruturagdo de uma rede alargada de empresas
turisticas presentes nos 3 Polos. A busca da melhoria e qualificagédo continua e com o fim de alcancar elevados
padrBes de exceléncia na prestacdo 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 Informagao turistica e hotelaria;
o Linguas (para atendimento aos turistas nos diversos segmentos);

e Acompanhamento especializado para verificacdo de padrdes de qualidade;
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e Auditoria conducente a processo de certificagdo (“selo de qualidade”) para o
exercicio da atividade turistica, atribuido pela Secretaria ou por outro Orgdo
(SEBRAE, por exemplo).

ATIVIDADES:

Al - Levantamento e identificac@o de principais areas tematicas deficitarias e solicitadas
pelo trade turistico para qualificagéo e treinamento;

A2 - Concepcgao da gama de oferta dos treinamentos;

A4 — Organizacgéo dos proprios treinamentos divididos por Polos e areas tematicas;

A5 — Divulgacgao dos calendarios no Site do Turismo de Tocantins e na midia impressa local;

A6 - Realizagcdo do acompanhamento especializado periddico posterior a realizagdo dos treinamentos;

A7 — Apoés a realizacdo de todas as oficinas de treinamento previstas no ano, desenvolver o processo de
certificacdo em parceria com outro Orgéo especializado (por exemplo 0 SEBRAE);

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

PUBLICO-ALVO

Esta acdo devera 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 associagoes.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no ano de arranque da execug¢do do Plano de Marketing Turistico. A
certificacdo devera ser renovada anualmente.

RESPONSABILIDADE

A elaboragdo do Processo de Certificagdo sera de responsabilidade da Secretaria, embora a acdo deva ser
implementada pelo SEBRAE.
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CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 e R$ 300.000.

I P19. Observatério de Tendéncias Turisticas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

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

Polo(s): Palmas, Jalapdo e Cantédo

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

DESCRICAO

A disponibilidade de informac0es turisticas atualizadas é essencial para o planejamento

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

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

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

A primeira serd a implementacéo das atividades do Sistema de Acompanhamento e Avaliagdo do Plano de
Marketing Turistico Estratégico e Operacional. Inclui a recolha e analise de dados como o nimero de turistas,
procedéncia, principal motivagdo da visita, meio de transporte utilizado, meio de hospedagem, duracdo da
estadia, gasto médio, atrativos visitados, ndmero, tipologia e oferta da rede de alojamentos, oferta de

restaurantes, entre outros.

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

Adicionalmente, o Observatério ird divulgar no portal de turismo, relatérios de tendéncias turisticas de outras
fontes de organismos, tais como a Organiza¢&o de Turismo das Nag¢8es Unidas, Ministério do Turismo do Brasil,
e o World Travel & Tourism Council, entre outros.

ATIVIDADES:

Al - Criacéo de Observatério de Tendéncias Turisticas;
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A2 - Implementagdo das atividades do sistema de acompanhamento e avaliagdo do Plano de Marketing
Turistico Estratégico e Operacional;

A3 - Produgao anual do relatdrio e disponibilizacéo online;

A4 - Divulgacéo periodica de relatorios de tendéncias turisticas de organismos nacionais e internacionais.

PUBLICO-ALVO ‘

Esta acdo é enderegada a prépria 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, artesdos e suas associagoes.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

‘ O projeto devera ser implementado no ano de arranque de implementacéo 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. Organizacg&o de Evento-Ancora em Palmas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Estimular o deslocamento de turistas a Palmas e/ou de prolongar o periodo da sua visitagao;
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e Ampliar, diversificar e qualificar a oferta turistica de Palmas;
e Reduzir a taxa de sazonalidade entre os meses de alta temporada e da baixa temporada.

Produtos: Realizagdo do Festival Anual de Esportes Nauticos de Palmas (Turismo Nautico)

DESCRICAO

Arealizacéo de eventos-ancora relacionados com areas tematicas especificas é uma forma

de motivar o deslocamento de turistas a uma cidade ou regido e/ou de prolongar o periodo & —
da sua visitag&o. h
Py

Uma area tematica especifica com reconhecido potencial de crescimento para Palmas é a
pratica de esportes nauticos. Exemplo desse potencial é o Lago de Palmas, onde a Praia
da Graciosa ja € utilizada para a realizacéo de eventos dessa natureza, pois dispde de uma extensa orla dotada

de infraestrutura apropriada para tal.

Este projeto propde assim a realizacdo de um Festival Anual de Esportes Nauticos de Palmas para estimular o
turismo e fortalecer a préatica dos esportes nauticos na capital do Tocantins. Este festival podera envolver
competicbes de modalidades distintas, tais como vela, canoagem, natacdo, stand up paddle, surfski,
paddleboarding, entre outras. Ele ainda podera oferecer diversas atividades ao publico, tais como aulas de
determinadas modalidades, a¢Ges de sensibilizagcdo ambiental e/ou workshops. Estas Ultimas poderdo ter a
participacdo de entidades como a Universidade Federal do Tocantins (ou outras faculdades particulares),
academias ou escolas de esportes relacionados, organizacdes esportivas, e/ou ainda as autoridades maritimas

relevantes. etc.

OPERACIONALIZACAO
Comité de organizacédo

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

(nomeadamente associagdes esportivas locais)
Al
- Atribuicdo de responsabilidades
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados

- Definicéo dos procedimentos de comunicagéo interna e agendamento das reunides periédicas

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

- Controle e monitorizag&do orgcamental

A3 | Autorizac@es legais e cumprimentos de normas
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- ldentificacdo dos atores a envolver (exemplos: prefeitura, policia federal, policia maritima,
bombeiros, SAMU, concessao das praias e portos)

- Apresentagdo do projeto e obtencdo das autorizagdes necessdrias para o cumprimento da lei
vigente

Atores locais e patrocinadores

- Criacao de Press Kit do evento com objetivos do projeto, atividades propostas e impactos esperados
- Prospeccéo dos principais atores locais:

e Componente Esportiva (associagdes esportivas, empresas de atividades esportivas, empresas
de equipamento nautico e aluguel de barcos)

e Componente Turistica (empresas do trade turistico, agéncias turisticas, meios de hospedagem)

At e Componente Pedagogica e Ambiental (Universidade Federal de Tocantins e outras organizagées
ndo governamentais)

- Prospeccao de patrocinadores (incluindo as referidas acima e outras empresas e entidades locais)
- Esboco de acordo entre organizacédo do festival e empresas interessadas em envolver-se com o
projeto (defini¢éo dos diferentes niveis de colaboracao)
- Estabelecimento das parcerias estratégicas com as entidades interessadas
Logistica
- Desenvolvimento do programa do evento e definicdo das atividades a realizar (exemplo: selegdo
dos esportes e modalidades, identificacdo de atividades e oficinas paralelos)

A - Planejamento das estruturas fisicas e equipamentos de apoio necessarios (exemplos:
arquibancadas, decoracgéo, servigos de apoio, banheiros publicos, perimetrizagao)
- Prospeccéo de fornecedores
Marketing e comunicagao
- Criacéo de logotipo e identidade visual do evento (devera ter em conta o projeto da identidade visual
do Tocantins)
- Atribuicdo de licenca para utilizacdo da imagem com vista a produgéo de merchandising

A® - 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, escolas esportivas, escolas)
- Programacéo das atividades de comunicacéo durante e apés a realizacéo do festival
Realizagao e avaliagdo do festival

A7 - Cerimdnia de abertura e encerramento

- Acompanhamento das atividades

- Realizagéo de inquérito de satisfacdo junto dos participantes e atores envolvidos
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- Desenvolvimento de relatério do evento e programacéo da préxima edi¢ao

PUBLICO-ALVO ‘

O publico-alvo séo os praticantes de esportes nauticos, profissionais e amadores, e turistas atuais e

potenciais.

MERCADO PRIORITARIO

N&o aplicavel.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execucéo do Plano de Marketing Turistico e o evento devera
ser realizado anualmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade deste projeto é da Secretaria, que devera receber apoio da Universidade Federal do
Tocantins, academias/escolas de esportes nauticos, etc.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR

Entre R$ 100.000 a R$ 300.000.

P21. Estratégia de Captagao de Eventos para Palmas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Organizar o processo de captacao de eventos para Palmas, apoiando o Palmas Convention & Visitors
Bureau (PCVB);

e Tornar a marca turistica do polo Palmas conhecida nos mercados priorizados por meio de um trabalho

de promocéo sistematico, continuo e monitorado;
e Aumentar a presenga do destino Palmas na oferta do trade nacional, em geral.

Produto(s): Fomentar a captacédo de eventos em Palmas (Turismo de Negdécios e Eventos)

DESCRICAO ‘
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Conforme descrito no Diagnostico e Estudo de mercado, o Turismo de Negécios e Eventos
é dos principais segmentos turisticos do Tocantins, em particular no caso de Palmas, onde
representa um potencial de crescimento significativo. Para tal contribuem fatores como a
cadeia de hotéis de Palmas estar equipada com auditérios e salas de reunides adequados
a receber eventos empresariais, espa¢os onde séo realizados congressos e feiras, dos

guais se destacam o Espago Cultural José Gomes Sobrinho ou o Centro de Convengdes,

a acessibilidade nacional e internacional facilitada pela presen¢a do aeroporto, a adequacdo dos meios de
hospedagem ao atual fluxo de turistas, e, sobretudo, o préprio histérico recente de realizacéo de eventos na
capital do estado.

A importancia do segmento de eventos e negdcios para o desenvolvimento e dinamismo do turismo local leva,
portanto, a oportunidade de conceber uma Estratégia de Captagdo de Eventos como forma de promover
sistematicamente este segmento.

O estabelecimento, ou o refor¢o de sinergias ativas com entidades com vasta experiéncia no setor, tais como
a Associacao Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC) e a Palmas Convention & Visitors Bureau (PCVB)
serdo pedras-chave para alavancar o potencial do trade turistico de Palmas. Poderdo ainda ser complantadas

com o envolvimento das associagdes comerciais/setoriais/empresariais locais.

OPERACIONALIZACAO:
Comité de implantacédo

- Estabelecimento de contatos com entidades relevantes tais como a ABEOC e a PCVB para estudar
e discutir a viabilidade de implantacéo do projeto;

- Definicdo do comité de implantagdo, envolvendo responsaveis da Secretaria e das demais

Al
entidades;

- Atribuicé@o de responsabilidades:
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados:

- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunifes periédicas.

Orgcamento

- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas;
A2 | - Estudo do impacto e retorno econémico do projeto;

- Identificacéo das fontes de financiamento;

- Controle e monitorizagéo orgamental.

Oferta local
- Levantamento da oferta e adequacao dos meios disponiveis;

A3 | - Agendamento de reunides periédicas com as associacbes empresarias, comerciais e corporativas

para discussao dos eventos que poderao vir a ser realizados/captados para Palmas;

- Criacdo de um portfélio descritivo de Palmas como destino de Turismo de Negdcios e Eventos.
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Metodologia de Captagado de Eventos

- Identificac&o de eventos relevantes;

- Caracterizagdo do evento;

Al - Estudo da viabilidade de captag&o do evento;
- Apoio na prospeccéo de patrocinadores;

- Elaboracao da candidatura para o evento em vista.

- Apoio, se necessario, a promogcéo e divulgagdo dos eventos captados nos meios de comunicagao
generalistas e especializados.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo desta acdo sdo o trade turistico do Tocantins, associagdes empresariais, comerciais e

corporativas.

MERCADO PRIORITARIO

Os mercados prioritarios desta acdo deverao ser o regional e nacional.

PERIODICIDADE

O projeto devera ser implantado no primeiro ano de execuc¢édo do Plano de Marketing Turistico. A metodologia
de captacdo de eventos devera ser seguida semestralmente.

RESPONSABILIDADE ‘

A responsabilidade do projeto é da Secretaria, que devera coordenar as atividades com a Associagéo Brasileira

de Empresas de Eventos (ABEOC), Palmas Convention & Visitors Bureau, e Associacdes
Comerciais/[Empresariais/Setoriais relevantes.

CUSTO - ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

De R$ 100.000 a R$ 300.000.

| P22. Organizagdo de Evento Business 2 Business em Palmas
ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Fortalecer aimagem de Palmas como destino de Turismo de Negdcios e Eventos;

e Fomentar e alavancar parcerias no trade turistico;
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e Tornar a marca turistica do polo Palmas conhecida nos mercados priorizados por meio de um trabalho

de promocé&o sistematico, continuo e monitorado;
e Aumentar a presenca do destino Palmas na oferta do trade nacional, em geral;
Polo(s): Palmas

Produto: Fomentar organizacédo de eventos B2B em Palmas (Turismo de Negdcios e Eventos)

DESCRICAO

Tomando partido da oportunidade do potencial e capacidade de Palmas para incrementar

e complantar a atividade turistica focada no turismo de negécios e eventos, ja discutida no

{\

negocios e eventos de um pais, estado ou regido (organizadores de eventos, hotéis, empresas aéreas,

projeto anterior, este projeto propde a realizagao de um evento “business 2 business” ligado

a industria de negécios a nivel nacional em Palmas.

Estes eventos por norma retinem os principais agentes da cadeia de valor do turismo de

associagdes, etc.) em rodadas bilaterais e outras atividades voltadas para a geragdo e concretizacdo de
oportunidades de negécio, e contando usualmente com uma grande capacidade de divulgagdo no meio

turistico.

A luz do projeto anterior, o estabelecimento de parcerias com entidades com reconhecida experiéncia, tal como
0 Palmas Convention & Visitors Bureau (PCVB) e/ou a Associagdo Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC), beneficiaria largamente para o sucesso deste projeto. A titulo de sugestéo, apresenta-se o Forum
de Turismo e Negdcio (http://www.ftnon line.com/), cuja edigdo mais recente foi realizada em Florianépolis (SC),
a 21 e 22 de Setembro de 2015.

OPERACIONALIZACAO
Comité de organizagao

- Estabelecimento de contatos com entidades relevantes tais como a ABEOC e a PCVB para estudar

e discutir a viabilidade da organizagdo de um evento tipo “Férum de Turismo e Negdcios” em Palmas;

- Definicdo do comité de organizagdo, envolvendo responsaveis da Secretaria e das demais
Al | entidades, e também possiveis representantes de associagdes comerciais/setoriais/empresariais

locais;
- Atribuicé@o de responsabilidades;
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados;

- Definicéo dos procedimentos de comunicagao interna e agendamento das reunifes periédicas.

Orgcamento

- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas;
A2

- Estudo do impacto e retorno econdmico do projeto;

- Identificacéo das fontes de financiamento e prospecg¢édo de possiveis patrocinadores;
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- Controle e monitoriza¢éo orgamental.

Candidatura ao evento

- Criac@o de Press Kit do projeto com objetivos da candidatura, atividades propostas e impactos

esperados;

A3 - Estabelecimento das parcerias estratégicas com as entidades interessadas na co-organizacédo do
evento;

- Identificagdo e reunido das condigBes necessarias para a candidatura ao evento (e.g. escolha do
local do evento, requisitos especificos, etc).;

- Formalizag&o da candidatura.

Marketing e comunicacgao

- Criagao de logotipo e identidade visual do evento (se aplicavel, devera ter em conta o projeto da

identidade visual do Tocantins);

A4 | - Desenvolvimento de materiais promocionais (online e offline);
- Promocéo e divulgacao do evento nos meios de comunicagdo generalistas e especializados;
- Envio de convites a potenciais interessados;

- Programacéo das atividades de comunicacéo durante e apés a realizagdo do evento.

Programacéo e Logistica

- Desenvolvimento do programa do evento e defini¢cdo das atividades a realizar (exemplo: palestras
tematicas, visitas técnicas, oficinas paralelas, etc);

ho - Envio de convites a personalidades nacionais e internacionais de renome no setor;
- Planejamento da organizacgéo do local do evento e das respectivas estruturas fisicas e equipamentos
de apoio necessarios (exemplos: bancas, decoragdo, servigos de apoio, banheiros publicos).
Realizagao e avaliacdo do evento
- Cerimonia de abertura e encerramento;

A6 | - Acompanhamento das atividades;

- Realizacdo de inquérito de satisfacéo junto dos participantes e atores envolvidos;

- Desenvolvimento de relatério do evento.

PUBLICO-ALVO

Este projeto é enderecado a empresas da cadeia de valor do turismo de negécios e eventos.

MERCADO-PRIORITARIO

Os mercados prioritarios séo o local, regional e nacional.
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PERIODICIDADE ‘

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

deverd ser realizado em 2017. Seguidamente é apresentada uma proposta de diagrama de Gantt para a

organizacdo do evento no espa¢o de um ano.

Atividade \ Més | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 | 12
Al
A2
A3
A4
A5
A6

RESPONSABILIDADE ‘

Este projeto sera da responsabilidade da Secretaria, mas deveréo ser envolvidas outras entidades, tais como

o Palmas Convention & Visitors Bureau (PCVB), a Associacao Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC),

e outras associa¢des empresariais, comerciais e corporativas do Tocantins.

CUSTO-ESTIMATIVA ‘

Entre R$ 100.000 a R$300.000.
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| P23. Programa de Valorizacao de Recursos Locais do Polo de Palmas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

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

e Ampliar, diversificar e qualificar os recursos e produtos desenvolvidos no Polo de Palmas
e  Estimular o deslocamento de turistas ao Polo de Palmas

Produto(s): Programa de Valorizacéo de Recursos Locais do Polo de Palmas

DESCRICAO

Conquanto o desenvolvimento de uma estratégia de marketing turistico, a producéo
associada ao turismo é fundamental no que tange a qualificagdo e valorizagdo da
producao local. Fatores relevantes como a geracdo de emprego e renda, a qualificacdo 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 de Palmas. Como integrantes dessa estratégia sdo produtos
como artesanato local, produgdo de alimentos tipicos, transformacéo de recursos naturais regionais através da

manufatura para comercializagéo, entre outros.

Assim, devera ser desenvolvido um Programa de Valorizagdo de Recursos Locais do Polo de Palmas, 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 valorizacdo de produtores associados, organizados previamente em Cooperativas ou
AssociagOes, mas também de apoiar a criagdo destes mecanismos de auto-organizacéo, em casos onde ainda
ndo 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 a¢des. Uma série
de iniciativa de valorizacdo e aperfeicoamento da qualidade de produtos tipicos e regionais ja foram
desenvolvidas em Portugal, adaptadas para cada regido, tais como 0s vinhos, 0s queijos, 0 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:

Al Comité de acompanhamento

Sw' OIKOS CHIAS MiRiETNG



http://natural.pt/portal/pt/ProdutosServicos/List
http://www.minhaterra.pt/wst/files/I10924-PL14ABR2014.PDF

A2

A3

A4

A5

A6

PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final

Polo Turistico de Palmas

- Definicdo do comité de acompanhamento, envolvendo responsaveis da Secretaria
- Atribuicéo de responsabilidades
- Cronograma e planejamento das atividades e resultados esperados

- Definicdo dos procedimentos de comunicacdo interna e agendamento das reunibes

periddicas

Orgamento

- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas

- Estudo do impacto e retorno econémico do Programa de Valorizacdo dos Recursos Locais
- Identificagcdo das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitorizacéo orgamental

Desenvolvimento do Estudo Exaustivo

- Mapear todos os recursos, produtores e produtos encontrados no Polo de Palmas

- Classificar todos os recursos, produtores e produtos encontrados no Polo de Palmas
Desenvolvimento do Catalogo de recursos e produtos tipicos do Polo de Palmas
- Criar um catalogo com os principais produtos

- Desenvolver um aporte visual atrativo ao turista, com imagens de qualidade, historias e
caracteristicas completas do recursos e produtos da regido

Desenvolvimento de oficinas de capacitacdo para produtores locais participarem em

feiras regionais

- Com o principal objetivo de qualificar a producao e otimizar a utilizagdo dos recursos de forma

sustentavel, a capacitacdo 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, utilizacdo sustentavel de recursos naturais, entre

outros, sdo temas fundamentais para o aprendizado dos produtos e qualificacdo da producéo
Incentivar a participagao 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 mesmo

locais

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

os produtos caracteristicos locais
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Marketing e comunicagéo

-Promocéo e divulgagéo do Catalogo de recursos e produtos tipicos do Polo de Palmas 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

- Divulgacao dos locais de comercializacéo 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 acado é enderecada sobretudo a desenvolver um apoio e promocéo da cultura e qualificagdo dos recursos
e produtos locais, bem como da valorizacéo e promogéo 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 de Palmas.

PERIODICIDADE

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

RESPONSABILIDADE

A principal responsabilidade por este projeto serd da Secretaria, mas podera ter como parceiros associagoes,
universidade, atores e institui¢cdes locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 100.000.
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| P24. Fortalecimento da Gestéo Participativa do Turismo

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

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

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 secundéarios destacam-se: promover qualificacdo e capacitagdo continua do pessoal
responsavel pelo atendimento ao turista em todos os municipios do Polo, promover a participagdo em
feiras e eventos, desenvolvimento e proposi¢cdo de eventos ancora com base nas necessidades e

atividades locais.

Produto(s): Fortalecer a Gestéo Participativa do Turismo no Polo de Palmas.

DESCRICAO

Com o objetivo de fortalecer as instancias regionais e buscando assegurar a execucdo das
politicas publicas, assessorar, perpetuar e desenvolver o potencial turistico e organizativo

q:\

Assim, devera ser reorganizado o Conselho Municipal de Gestdo Participativa do Turismo no Polo de Palmas

local, e, principalmente, promover a revitalizagdo regional, usa-se a estratégia de
fortalecimento da gestéo participativa ja existente e pouco organizada para promover uma
reacao em cadeia de mobilizac&o 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
integrantes do Polo de Palmas, associagdes locais de produtores e moradores, gestores ou responsaveis por
empresas relacionadas a atividade turistica tais como meios de hospedagem, restaurantes, atragées turisticas,
Parques Nacionais, ONGs, entre outros.

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

Foram selecionados dois exemplos de referéncia de Comités em outras regifes brasileiras considerados como
casos de sucesso na articulagdo e auto-gestdo de atores locais em prol do desenvolvimento da atividade
turistica, sdo eles a Atua Serra, na Serra Galicha, RS e 0o COMTUR, Conselho Municipal de Turismo de Bonito,
MS.
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http://www.serragaucha.com/pt/paginas/quem-somos/

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

A consolidagdo e desenvolvimento do Conselho é de extrema relevancia, pois é a partir da experiéncia positiva
da auto-gestdo, e ap0ds a integragdo dos membros com suas responsabilidades, que o Conselho podera, ao
longo do tempo, gerir e desenvolver uma série de outras iniciativas de qualificagcdo e promogao do turismo no
Polo de Palmas.

OPERACIONALIZAGAO:

Reestruturacdo do Conselho Municipal de Gestao Participativa do Turismo do Polo de Palmas

- Definicdo dos novos possiveis membros do Conselho
Al - Consulta publica para integracéo de possiveis interessados em participar
- Reestruturagcao dos membros do Conselho

- Reunido inicial para consolidag&o do grupo e desenvolvimento do Regimento Interno

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

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Determinagdo da Agenda Permanente de reunides do Conselho
- Definicdo 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 préximo ano

(sempre revista semestralmente e atualizada anualmente)

Marketing e comunicagao

A4 ' _Promocéo e divulgagdo da criacdo do Conselho Municipal de Gestéo Participativa do Turismo do
Polo de Palmas na midia local, regional e estadual

PUBLICO-ALVO

Esta agdo é enderecada sobretudo ao desenvolvimento de um mecanismo de auto-gestédo do turismo no Polo
de Palmas.

MERCADO PRIORITARIO

Esta agédo dirige-se a qualificagédo do Polo de Palmas para recepcéo de turistas de todos os locais do Brasil e

mesmo estrangeiros.

Sw' OIKOS CHIAS MirdETnG 110



http://www.serragaucha.com/pt/paginas/quem-somos/
http://www.turismo.bonito.ms.gov.br/comtur

PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

PERIODICIDADE

O projeto deverda ser implantado no segundo ano de execug¢édo do Plano de Marketing Turistico. A atividade do
Conselho sera permanente e sua agenda devera ser definida e cumprida através da realizagdo 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, sera dos proprios

membros do Conselho eu auto organizar-se e desenvolver-se.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

Até R$ 50.000.

| P25. Roteiros tematicos do Polo de Palmas

ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Objetivos:

e Valorizar as caracteristicas mais distintas do Polo de Palmas através da criagdo de dois roteiros

tematicos
e  Estruturar e qualificar a oferta turistica do de Palmas

e Estimular o deslocamento de turistas ao Polo de Palmas e/ou prolongar o periodo de visitacdo dos

mesmos;

Produto(s): Roteiros tematicos do Polo de Palmas

DESCRICAO

Este projeto visa utilizar e valorizar as principais caracteristicas e atrativos turisticos do
Polo Cantao, com o objeivo 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 de Palmas, bem como dos segmentos e produtos

prioritarios a serem melhor desenvolvidos.

O projeto ira aumentar o conhecimento dos seus atrativos turisticos, qualificando e rentabilizando o potencial
turistico do Polo, fornecendo opc¢des estruturadas de roteiros para turistas que visitam o Polo e buscando

também aumentar o tempo médio e gasto médio da estadia no Polo de Palmas.
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Propde-se a criagdo de dois roteiros tematicos do Polo de Palmas, que poderdo ser complementados e

adaptados:
1. Roteiro Teméatico Arquitetbnico
2. Roteiro Tematico Escapada de Negécios

Cada roteiro tematico devera ter o seu préprio 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 comunicacao interna e agendamento das reunides perioddicas
Orgamento
- Estimativa dos custos do projeto em diferentes rubricas
A2 - Estudo do impacto e retorno econdmico dos Roteiros Tematicos
- Identificacé@o das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)
- Controle e monitorizagdo orgamental
Criagéo dos guias dos roteiros tematicos do Polo de Palmas

A3 - Criacdo do material contendo forte apelo visual, com design, imagens, histérias e informacdes

relevantes para a realizagcdo dos percursos, como também localizagdo e formas de transporte durante

a realizacgao do roteiro
Marketing e comunicagao

-Promocédo e divulgacdo dos guias de roteiros tematicos do Polo de Palmas nos meios de
A4 | comunicacgdo 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

Sw' OIKOS CHIAS MiriEnnG 12




PLANO DE MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

Versao final
Polo Turistico de Palmas

Esta acédo é enderegada sobretudo aos turistas interessados em visitar o Polo de Palmas ou o Tocantins, de

forma geral.

MERCADO PRIORITARIO

Esta ac¢do 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 execugéo do Plano de Marketing Turistico.

RESPONSABILIDADE ‘

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

atores e instituicdes culturais locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR

‘ Até R$ 50.000.
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E- ROTEIRO TEMATICO ARQUITETONICO DO POLO DE PALMAS i
i “Cultura e Historia no coragéo do Brasil” i
1 1
| Palavras / Simbolos i
E Arquitetura, Cultura e Histéria E
E Atrativos turisticos E
i Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para o Roteiro i
i Tematico Aquitetdnico séo apresentados a seguir. i
i o see i
1 1
i e Dias 1a 3: Palmas i
i o Palacinho da Cultura i
i o Praga dos Girassois i
i o Monumento Dezoito do Forte i
i o  Memorial Coluna Prestes i
i o Fonte Luminosa i
i o Relégio do Sol i
E o Cruzeiro E
i e Dia 4: Porto Nacional i
i o lgreja Nossa Senhora das Mercés i
i o Museu Historico e Cultural de Porto i
i e Dia 5: Cachoeiras em Taquarugu (para finalizar com um momento i
H de relaxamento) H
E Publico-alvo i
i O Roteiro Tematico Arquitetdnico do Polo de Palmas é enderecado a um turista sozinho ou acompanhado da i
i familia ou amigos, tanto nacional como internacional, interessado em conhecer a riqueza cultural, arquitetonica i
i e histérica da capital do Tocantins e arredores. i
| . Iy =TT |
Y 1 g =
i - i
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ROTEIRO ESCAPADA DE NEGOCIOS DO POLO DE PALMAS
“Em 2 dias, fuja da rotina dos negdcios e mergulhe na natureza brasileira”
Palavras / Simbolos
Natureza
Atrativos turisticos

Alguns exemplos de atrativos turisticos e atividades turisticas que poderdo ser considerados para o Roteiro
Tematico Escapada de Negdcios sédo apresentados a seguir.

o Parque Estadual do Lajeado
o Serra do Estrondo para o por-do-sol
o Serrado Carmo

o Cachoeiras de Taquarugu

o Praia do Prata

o llha Canela

Publico-alvo

O Roteiro Tematico Escapada de Negécios é enderegado a um turista especialmente visitando a capital para
negocios ou eventos, sozinho ou acompanhado de familiares ou amigos e que disponha do final de semana ou
dois dias a mais na agenda para conhecer as belezas naturais do Tocantins.

& A =
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I P26. Agenda de Eventos do Polo de Palmas

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 de Palmas

e  Contribuir ativamente para o0 mapeamento e estruturacéo da oferta turistica do Polo e para 0 aumento
da sua visibilidade externa

e Ampliar, diversificar e qualificar a oferta turistica do Polo de Palmas

e Estimular o deslocamento de turistas ao Polo de Palmas e/ou prolongar o periodo de visitagdo dos

mesmos

Produto(s): Agenda de Eventos do Polo de Palmas

DESCRICAO

Para além do diagndstico de atrativos naturais, arquitetdnicos, histéricos e culturais do

Polo de Palmas, também foi identificada a riqueza do seu patrimdnio imaterial,
nomeadamente ao nivel dos acontecimentos culturais, por exemplo, por meio das festas

populares, religiosas e tradicionais. Existe também potencial em destacar a cultura, 0
costumes, e tradigbes das comunidades locais.

Assim, devera ser criada uma agenda de eventos e atividades unificadas, de modo a

maximizar a visibilidade e prestigio ndo sé dos eventos mais conhecidos, como também daqueles cuja imagem
ndo tem tanto destaque nos principais meios de comunicagdo. A realizacéo deste tipo de atividades permite
envolver a populacdo, entidades e agentes locais, e aumentar a sua auto-estima, contribuindo para a
preservacdo das tradi¢des 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, servi¢os de transporte, aumento de oferta de meios de hospedagem, de alimentacao,

etc).

Este Projeto sera realizado de forma complementar ao Projeto P2 (Banco de Conteudos e Informacdes
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 Comunicagéo) e P4 (Portal
Online do Tocantins), de forma a estruturar uma secéo prépria 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 regiées mais

relevantes.
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OPERACIONALIZAGAO:

Al

A2

A3

A4

Comité de acompanhamento

- Definicdo do comité de acompanhamento, envolvendo responsaveis da Secretaria
- Atribui¢é@o 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

- Estudo do impacto e retorno econdmico da Agenda de Eventos do Polo de Palmas
- Identificacéo das fontes de financiamento (incluindo patrocinadores)

- Controle e monitoriza¢do orgamental

Criacdo da Agenda de Eventos do Polo de Palmas

- Levantamento de todos os eventos relevantes dos municipios abrangidos no polo turistico do
Cantéo, e de toda informacgéo relevante relacionada;

- Estabelecimento de contactos com as associagfes/atores/entidades culturais locais, envolvidas na
organizacéo dos eventos a divulgar

- Construgéo, e atualizacdo, da “Agenda de Eventos do Polo de Palmas” em formato online (Portal
de Turismo do Tocantins) e digital (newsletter bimensal).

Marketing e comunicagao

-Promocéao e divulgacdo da Agenda de Eventos do Polo de Palmas nos meios de comunicagdo
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 acdo é enderecada sobretudo a associag6es, agentes e entidades culturais locais, e a turistas em geral.

MERCADO PRIORITARIO

Esta agéo dirige-se sobretudo ao mercado do Estado do Tocantins e da Regido Norte, seguidos pelas outras

regides.

sp/
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PERIODICIDADE ‘

O projeto devera ser implantado no segundo ano de execucgdo do Plano de Marketing Turistico. A agenda

deverd ser oferecidade de forma permanente, atualizada ao longo do ano.

RESPONSABILIDADE ‘

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

atores e instituigfes culturais locais.

CUSTO-ESTIMATIVA PRELIMINAR ‘

‘ Até R$ 50.000.
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7.ESTRATEGIA DE FINANCIAMENTO

s capitulo “Estratégia de Financiamento” do documento P2 - Plano de Ac&o, apresenta alguns programas
especificos e outras linhas de financiamento disponibilizados por entidades nacionais e internacionais, que
representam uma oportunidade de acesso facilitado aos fundos necessarios para a implantagao a curto, médio, e
longo prazo das agGes integradas e especificas propostas no mesmo documento, e ainda um breve conjunto de

orientacdes estratégicas sobre como melhor aproveitar as mesmas.

No presente documento, focado no polo turistico de Palmas, serd apenas apresentada uma tabela-sintese onde
se propde, para cada acdo especifica do Palmas, os programas ou linhas de financiamento prioritarias e
secundarias. Recorde-se, do documento supracitado, que as fontes de financiamento prioritarias séo as do
Ministério do Turismo pois sdo aquelas mais diretamente relacionadas com a natureza da grande maioria dos

projetos propostos.

Tabela 15 - Lista de Projetos e indicagdo das possiveis linhas de financiamento.

Linhas de Financiamento

Projetos
Prioritarias Secundarias
MTUR:
e Programa de Estruturagdo dos Segmentos
L Turisticos
P11. Organizagdo de  Programa de Promog&o de Eventos — Apoio a Linhas de crédito de
Evento-ancora em Comercializagéo Instituicdes Federais
Palmas « Estudos e Pesquisas das Oportunidades de
Investimentos - Programacéo
e Programa Brasil Destinos de Eventos - Apoio a
Comercializagdo Internacional
MTUR:
e Programa de Estruturacdo dos Segmentos
Turisticos
P26. Estratégia de e Estudos e Pesquisas das Oportunidades de ) o
Captacio de Eventos Investimentos - Programag&o Linhas Nde crédito  de
para Palmas e Fomento & Iniciativa Privada - Programac&o Instituices Federais
e Programa de Promocgéo de Eventos — Apoio a
Comercializagéo
e Programa Brasil Destinos de Eventos - Apoio a
Comercializagdo Internacional
MTUR:
P27. Organizagéo de « Programa Brasil Destinos de Eventos - Apoio & Linhas de crédito de
Evento Business 2 Comercializagdo Internacional InstituicGes Federais
Business para Palmas o Programa de Promogcao de Eventos — Apoio &
Comercializagéo
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