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3. PLANO DE MARKETING E COMERCIALIZACAO DO TURISMO
DE SUZANO

O Plano de Marketing tem como principal objetivo criar uma identidade turistica
para a cidade de Suzano, visto que durante as visitas identificou-se que Suzano nio

possui uma identidade para a populagio e para os turistas.

O principal descontentamento da populagio é sobre a imagem que Suzano
transmite ¢ a imagem que ¢ percebida pelos que visitam a cidade. Sendo assim, nota-se
que o destino ndo possui uma organizagdo no quesito comunicac@o e nfo consegue se

posicionar como um destino turistico.

Visto que em outras etapas desse projeto identificou-se o potencial turistico de
Suzano, este plano de Marketing visa a criar uma identidade para Suzano e a partir disso

realizar sua divulgacgo e inser¢do no frade turistico.

Dessa forma, ap6s esse plano Suzano terda um posicionamento no mercado
turistico, bem como estratégias de comunicagiio ¢ uma identidade definida. A seguir

serdo analisadas todas as agdes de marketing e comunicagfo existentes e posteriormente

A\
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um plano de acdes a fim de criar estratégias para melhorar o marketing de Suzano e atrair

EL

mais turistas.

3.1. REFERENCIAL TEORICO

O marketing ¢ um recurso utilizado na promogéo de produtos, lugares e servigos,
juntamente com o composto mercadologico de Produto, Preco, Pra¢a e Promogdo,
conhecidos como os 4Ps. E o estudo do mercado que visa a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, beneficiando todas as partes envolvidas. E através dele que

serfio elaboradas, divulgadas e comercializadas as ofertas e facilidades para a atividade

turistica do destino.

“A American Marketing Association oferece a seguinte defini¢do: o marketing
é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como as
estratégias e agdes a fim de administrar o relacionamento com eles, de modo
que beneficie a organizag¢do e seu publico interessado. Lidar com processos de
troca exige boas doses de trabalho e habilidade. A administrago de marketing
acontece quando pelo menos uma parte em uma relacio de troca potencial
procura maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes. Vemos a
administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
alvo e da captacdo, manutencio e fidelizago de clientes por meio da criagéo,
da entrega e da comunica¢fo de um valor superior para o cliente” (KOTLER;
KELLER. 2006, p.4).

A Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo menciona que o marketing tem
fundamental participagdo no desenvolvimento e divulgag¢dio de um destino turistico. E
através dele que serfio elaboradas, divuigadas e comercializadas as ofertas e facilidades
para a atividade turistica do destino. Cabe ao 6rgéo publico responséavel pela localidade a
coordenacdo dessa politica de marketing, estimulando o crescimento dos servigos
prestados por empresas privadas locais. Trazendo assim, beneficios tanto para o

municipio como para seus moradores.

IR
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“A oferta de bens denominados turisticos colocados a disposicio de
consumidores potenciais tem crescido, visando a proporcionar cada vez mais a
satisfagdo de necessidades de viagens, lazer e hospedagem, entre outros
aspectos. E essa oferta tem se tornado to intensa e disputada que as
organizagGes que operam no setor precisam estar aptas a enfrentar uma

concorréncia direta e indireta a cada dia mais bem preparada”. (COBRA, 2001,
p-9)

A localidade turistica se desenvolvera de maneira organizada, com rentabilidade
segura, obtendo a satisfagio de seus visitantes e moradores com a certeza de
desenvolvimento interno. O marketing, de responsabilidade do 6rgdo publico, ¢ o inicio
do estabelecimento de objetivos que levam a satisfagéio das partes envolvidas no processo

turistico, 0 municipio, o turista: os moradores e prestadores de servigos do local.

Pesquisa/Mercado-alvo

Por meio de pesquisas de marketing aplicadas aos moradores e visitantes de uma
localidade, ¢ possivel identificar o potencial de mercado e a receptividade para vérios
segmentos, selecionar os mercados-alvo e criar perfis de estilo de vida, midia e

caracteristica da imagem.

“Pesquisa de marketing é a identificacfio, a coleta, a andlise ¢ a disseminagio
sistematica e objetiva das informagdes; e esse conjunto de agdes & empreendido
para melhorar as tomadas de decisdo relacionadas & identificacdo e a solugfio
de problemas (estas também conhecidas como oportunidades) em marketing.”
(MALHOTRA; ROCHA; LAUDISIO; ALTHEMAN; BORGES. 2005, p.4).

A partir do conhecimento do publico-alvo, a Pesquisa de Mercado torna-se
fundamental para identificar de forma mais detalhada as caracteristicas do consumidor, e

com isso aprimorar o desenvolvimento do produto em questdio, de forma que atenda aos

requisitos do mercado-alvo. g)/
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Considerando a citagdo de Kotler, Haider e Rein (1994), “organizar um

programa para desenvolver e divulgar uma localidade requer um entendimento

profundo dos mercados-alvo.”.

A partir do conhecimento do mercado-alvo, torna-se possivel determinar um local
que reune o maximo das caracteristicas que atendem aos anseios do publico-alvo. Para
reduzir o gap entre o que a localidade oferece e o que o mercado-alvo espera, faz-se
necessario elaborar um programa de desenvolvimento e divulgaciio, que concentre

esforgos nas solugdes que possam ser rapidamente percebidas pelos publico-alvo, sendo

quatro os principais:

o Visitantes: que podem estar no local a neg6cios ou nfio, podendo ser turistas;

o Moradores e trabalhadores: que devem ser atraidos por meio dos incentivos
adequados;

o Negocios e industrias: geralmente tém muito apoio da populagio pela geracio de
empregos € aumento da receita local;

o Mercados de exportacéo: sua receita vem basicamente de exportagbes € a renda

gerada ¢€ utilizada para financiar a importacdo de matérias-primas e outros bens.

O local que pretende atrair compradores deve definir claramente que tipo de
compradores estardo interessados em seus produtos. Sendo assim, seguir os quatro
grandes publicos-alvo citados anteriormente resulta em um melhor desenvolvimento do

produto que seré definido no local em questfo.

Oferta

A oferta € um pilar importante para que o marketing atue com efeito sobre seus
consumidores, atendendo as mais diversas mudan¢as no mercado, motivando cada vez

mais os profissionais a gerarem novos produtos, assim como novos nichos de vendas.

“Os recursos turisticos sfo os elementos de uma localidade que tém

potencialidade para tornarem-se atrativos turisticos, elementos que

/X
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efetivamente recebem os visitantes e tém estrutura para propiciar uma

experiéncia turistica” (BRAGA, 2007, p.79).

De acordo com a localidade, o marketing contribuird com a definicfio da estratégia
de divulgag8o para que os produtos, lugares ou servicos que serfio prestados sejam bem
definidos e recebidos pelos seus clientes. Deve-se utilizar uma abordagem que atraia o
publico-alvo aquilo que tem sido determinado como o foco das vendas, sendo este uma

regido turistica, ou até mesmo um produto comum no mercado.

“Uma abordagem de marketing para o desenvolvimento de localidades é a
resposta assoladora que os locais precisam para competir com éxito em nossa
nova economia. Eles precisam fabricar produtos e servigos de que os clientes
atuais ou futuros necessitam ou desejam; devem vendé-los interna e
externamente, nacional e internacionalmente. O marketing de localidades €
uma atividade continua que precisa de ajustes para atender as condi¢des de
uma economia mutante e as novas oportunidades” (KOTLER; HAIDER;
REIN, 1994, p.3).

Nota-se que ha interesse da localidade em tornar-se competitiva, com capacidade
de rdpida adaptagdo frente as constantes mudancas econdmicas € até mesmo frente aos
novos consumidores ¢ oportunidades do mercado. Desta forma, a cadeia produtiva deve
ser eficiente, para que seja possivel ofertar produtos e servigos com qualidade cada vez
mais elevada, mantendo pregos competitivos. Para assegurar éxito, devem-se considerar

constantes ajustes em abordagem de Marketing de localidades, conforme citado.
Imagem

Associar uma localidade a uma imagem requer atengéio e conformidade com os
conceitos de Marketing. E necessdrio destacar os pontos fortes para garantir que a
imagem ofereca um resultado positivo. A construcio de uma imagem positiva contribuira
para as estratégias de distribuicdo/divulgagfio definidas para a localidade.

Uma localidade pode estabelecer a sua estratégia considerando os seguintes

aspectos da imagem:

/X
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Imagem positiva: algumas cidades possuem essa caracteristica e sio reconhecidas

como positivas para a maioria das pessoas;

o Imagem pobre: cidades sem visibilidade e sem atrativos;

o Imagem negativa: imagem associada aos estigmas adquiridos por algumas
cidades, em fung¢fo de situa¢Ses associadas a elas;

¢ Imagem mista: cidades que possuem imagens positivas e negativas ao mesmo
tempo;

o Imagem contraditéria: imagem associada a perspectivas contraditérias das pessoas
sobre a mesma localidade;

o Imagem demasiadamente atraente: imagem associada as cidades que possuem

tantos atrativos que a quantidade de pessoas que gostariam de visita-la poderia

exceder sua capacidade de recebé-las, podendo colocar em risco suas atragdes.

A estratégia de imagem ¢ uma opgdo acessivel quando a localidade possui

caracteristicas sélidas e positivas, caso contrario, serd necessério investir em melhorias na

sua infraestrutura e nas atra¢des locais.

“As imagens ndo sdo faceis de ser elaboradas ou mudadas. Isso exige pesquisa
sobre como os moradores e as pessoas de fora veem o local. E preciso
identificar os elementos verdadeiros e os falsos, bem como seus pontos fortes e
fracos; isso requer inspiragdo e capacidade de escolher entre as imagens

conflitantes.” (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994, p.41).

Marketing evoluindo

As localidades sdo produtos de economias que estio em constante mudanga,
muitas vezes rompendo fronteiras com o advento da globalizagdo. Desta forma, o
Marketing deve se adaptar frente as mudangas, frente as necessidades e desejos de novos
consumidores e reconhecer que produtos podem e devem ser aperfeigoados ou ainda que

novos produtos e servigos precisam ser criados.

“A tarefa de divulgar localidades para reais ou possiveis clientes sofre

mudangas constantes 4 medida que se formam novas inddstrias, surgem novas

Y
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tecnologias, empresas se expandem e que antigos negdcios diminuem, se
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fundem ou se consolidam. A propor¢io que as condi¢des e clientes mudam,
produtos podem ser aperfeigoados e refinados, e novos produtos precisam ser
criados para atender as necessidades que aparecem” (KOTLER; HAIDER;
REIN, 1994, p.367).

A sinergia e a integracdo de forma holistica e abrangente entre os participantes

essa cadeia de valor ajudardo a criar, manter e renovar o valor para o cliente.

“Uma orienta¢do de marketing holistico também pode nos ajudar a entender o
processo de captura de valor para o cliente. Para o marketing holistico, esse
processo ‘integra as atividades de exploragdo de valor, criacfio de valor e
entrega de valor com a finalidade de construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatorios e présperos entre uma cadeia de valor superior que
proporciona altos niveis de qualidade, atendimento e agilidade. Esses
profissionais alcangam crescimento lucrativo expandindo a participagdo do
cliente, construindo a fidelidade do cliente e conquistando o valor do cliente ao
longo do tempo” (KOTLER; KELLER. 2006. p.39).

O Marketing, portanto, é uma atividade capaz de se aprimorar juntamente com a
evolugdo das localidades/popula¢do, buscando se alinhar de acordo com as novas e
diferentes necessidades, maximizando a criacfio de valor ao identificar novos beneficios
para o cliente do ponto de vista dele. Uma atividade que pode ser desempenhada de
acordo com os anseios do cliente e moldada de conforme seus desejos. E é justamente
esse carater alternativo que torna o Marketing uma atividade de muito sucesso quando

bem elaborado.
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4. CARACTERIZACAO GERAL DE SUZANO

Como ja foi elaborado o inventdrio, que consta deste documento, aqui vamos

tratar de forma resumida esta caracterizacfo.

4.1.  CARACTERIZACAO DO TERRITORIO

Tabela 1. Caracterizagdo de Territério

TERRITORIO E PREFEITO (A)

Nome da Microrregido Geografica em que

Suzano/SP encontra-se inserido. Mog}1» das Cruzes
Data da emancipacio (Suzano/SP) 08/12/1948
Altitude da sede de Suzano/SP (IBGE) » o 749,43m _
Distdncia de Suzano/SP & Capital (SETR) 34km
Prefeito de Suzano/SP (TRE-SP) Rodrigo Kenji de Souza Ashiuchi

Fonte: SEADE - Governo do Estado de Sdo Paulo
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4.2. LOCALIZACAO DE SUZANO

O municipio de Suzano esta situado na regiio Sudeste do Brasil, no Estado de Sio
Paulo. Localiza-se & uma latitude 23° 32' 34" Sul e longitude 46° 18' 39" Oeste. Abrange
uma area de 206,236 km?, em uma altitude de 749,43 metros.

Figura 2. Localiza¢do de Suzano.
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i Datum Sirgas 2000
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e Fonte: Adaptado da Base CME - Centro
de Estudo da Metrépoie (2007).
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Fonte: Elétrons, 2015.
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43.  CARACTERIZACAO DE TERRITORIO E POPULACAO

Figura 3. Territdrio e Populaggo

Ano Muhicipio Reg’.bM'etr. Estado
Area (Em km2) 2015 206,24 7.946,96 = 248.222,36
Populacio 2015 276.852  20.443.152 @ 43.046.555
Densidade Demografica 2015 1.342,38 2.572,45 17342
(Habitantes/km2)
Taxa Geométrica de 2015 1,1 0,78 0,87
Crescimento Anual da
Populacdo - 2010/2015
Grau de Urbanizagio 2014 96,48 98.88 ’ 96,21
(Em %) '
Indice de Envelhecimento 2015 48,23 60,8 67,2
(Em %)
Populaciio com Menos de 2015 21,88 2028 19,63
15 Anos (Em %)
Populacio com 60 Anos e 2015 10,55 12,33 13,19
Mais (Em %) | ] o
Razao de Sexos 2015 96,04 9237 94.8

Fonte: SEADE - Governo do Estado de Sio Paulo
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4.4. ESTATISTICAS VITAIS E SAUDE

'Figura 4. Estatisticas da Saiide
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habitantes)

Fonte: SEADE - Governo do Estado de Sio Paulo

Ano Municipio  Reg. Metr. . Estado
: Taxa de Natalidade (Por mil 2013 15,54 15,51 ¢ 14,45
habitantes) | | L |

Taxa de Fecundidade Geral (Por mil 2013 53,88 53,54 51,14

mulheres entre 15 e 49 anos)

Taxa de Mortalidade Infantil (Por mil 2013 11,17 11,63 11,47

nascidos vivos) - | -

Taxa de Mortalidade da Populacio 2013 131,1 119,69 116,7

entre 15 e 34 Anos (Por cem mil

habitantes nessa faixa etiria)

- Taxa de Mortalidade da Populagio de 2013 3.596,63 3.423,07 3.504,71
- 60 Anos e Mais (Por cem mil
* habitantes nessa faixa etdria) »

Mies Adolescentes (com menos de 18 2013 7,75 6,49 6,9

anos) (Em %)

Maes que Tiveram Sete e Mais 2013 75,34 74,45 76,64
 Consultas de Pré-Natal (Em %)

Partos Cesareos (Em %) 2013 51,37 54,96 60,33
Nascimentos de Baixo Peso (menos de 2013 8,53 9,37 9,14
2Skg)Em%) S ;

'~ Gestagdes Pré-Termo (Em %) 2013 10,53 11,98 12,38
' Leitos SUS (Coeficiente por mil 2014 0,32 1,14 . 1,37
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4.5. CONDICOES DE VIDA
Figura 5. CondicGes de Vida ‘
Ano  Municipio Reg.Metr. Estado

Indice Paulista de v
Responsabilidade Social - 2012 42 49 46
IPRS - Dimenséo Riqueza

Indice Paulista de
Responsabilidade Social - -
IPRS - Dimensio 2012 67 70 70
_ Longevidade
Indice Paulista de
Responsabilidade Social -

IPRS - Dimenséo 2012 52 43 >2
Escolaridade -
indice Paulista de Grupo 2 - Municipios que, embora com
Responsabilidade Social - 2012 niveis de riqueza elevados, ndo exibem
IPRS bons indicadores sociais

Indice de Desenvolvimento

Humano Municipal - IDHM 2010 0.765 ) 0,783”

Renda per Capita - Censo

Demografico (Em reais 2010 552,44 948,09 853,75
correntes)

Domicilios Particulares com
Renda per Capita até 1/4 do
Salario Minimo - Censo
Demografico (Em %)
Domicilios Particulares com
Renda per Capitaaté 12— ;5 95 49 20,52 18,86

Salario Minimo - Censo

Demografico (Em %)

2010 10,83 8,91 7.42

Fonte: SEADE - Governo do Estado de Sdo Paulo

&
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4.6.  INDICES DA HABITACAO E INFRAESTRUTURA URBANA E
EDUCACAO

_Figura 6. Habitacdo ¢ Infraestrutura urbana e educagdo )
Ano  Municipio . Reg. Metr. Estado

Coleta de Lixe - Nivel de ; -
Atendimento - Censo 2010 . 99,21 99,67 99.66

Demogrifico (Em %)
Abastecimento de Agua - : v
Nivel de Atendimento - Censo 2010 9491 98,29 97,91
Demogrifico (Em %) :

| Esgoto Sanitario - Nivel de _
Atendimento - Censo 2010 85,01 87,98 89,75
. Demogrifico (Em %)

Ano . Munici[;io | Reg. Metr. Estado

Taxa de Analfabetismo da : .
Populaciio de 15 Anos e Mais- 2010 4,85 3,6 4,33
. Censo Demogrifico (Em %) |

Populacio de 18 a 24 Anos

com pelo Menos Ensino :
Médio Completo Censo 2010 6188 57,52 57,89

Fonte: SEADE - Governo do Estado de Sio Paulo

4.7. ESTATISTICA DE EMPREGO, RENDA E ECONOMIA

Figura 7. Economia ‘ »
Ano Munlclplo Reg. Metr. Estado

Participa¢iio nas Exportacdes » 100,00000
doBstado(Em o) 011 120303 sidlios

‘ Pai'tlclpag:ao da Agropecuarla

no Total do Valor Adicionado 2012 0,45 v 0,06 1,89
. (Em%) |
Partlclpaqao da Inddstria no j
Total do Valor Adicionado 2012 41 f 21,15 24,99
Em%) | |

Participacgio dos Servicos no » :
Total do Valor Adicionado 2012 : 58,55 78,8 ' 73,12
(Em %) - ' ‘

r
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55,823529

Fonte: SEADE - Governo do Estado de S&o Paulo

'Figura 8. Emprego e Rendimento

Ano

Municipio. Reg. Metr.

1.408.903,87

100

Estado

Participacido dos Empregos Formais
da Agricultura, Pecuaria, Producio
Florestal, Pesca e Aquicultura no
Total de Empregos Formais (Em %)

Participacio dos Empregos Formais
da Industria no Total de Empregos
. Formais (Em %)
Participacio dos Empregos Formais
da Construcio no Total de Empregos
Formais (Em %)

Participacio dos Empregos Formais
do Comércio Atacadista e Varejista e
do Comércio e Reparacio de Veiculos
Automotores e Motocicletas no Total

de Empregos Formais (Em %)

Participag:ﬁo dos Empregos Formais
dos Servicos no Total de Empregos
Formais (Em %)

Rendimento Médio dos Empregos
Formais da Agricultura, Pecuaria,
Producio Florestal, Pesca e
Aquicultura (Em reais correntes)

Rendimento Médio dos Empregos
Formais da Indistria (Em reais
correntes)
Rendimento Médio dos Empregos
Formais da Construgao (Em reais
correntes)

Rendimento Médio dos Empregos
Formais do Comércio Atacadista e
Varejista e do Comércio e Reparacio
de Veiculos Automotores e
Motocicletas (Em reais correntes)

Rendimento Médio dos Empregos
Formais dos Servigos (Em reais
correntes)

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

1,13

34,29

4,94

23,01

36,62

1.083,98

3.505,70

1.695,07

1.529.30

2.173,64

0,13

14,31

5.8

18,2

61,56

2.467,85

3.586,50

2.623,95

2.405,66

3.216,97

2,28

19,38

5,23

19,72

53,39

1.652,59

3.194,95

238521

2.072,24

2.903,96
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Rendimento Médio do Total de
Empregos Formais (Em reais 2014 -+ 2.440,16 3.086,73  2.740,42
correntes) o C _ '
Fonte: SEADE - Governo do Estado de S3o Paulo

5. DIAGNOSTICO DO MARKETING — SUZANO

A informagdo & essencial para a geréncia de qualquer ramo de atividade, seja ela
gerida pelo Poder Publico ou por entidades e empresas do setor privado, com ou sem
finalidade lucrativa.

Atualmente, a informagfio também ¢ essencial para a tomada de decisdo dos
consumidores, seja este por servigo ou produtos, seja para fiscalizar os 6rgfos e entidades
de interesse publico ou para o coméreio, simplesmente.

A crescente busca por informagdes em todos os canais de comunicagio existentes,
principalmente a internet, devido a rapidez de atualizagdio das informagdes por este meio,
faz com que os clientes potenciais e reais possam cada vez mais decidir pelo Servigo ou
produto mais atraente € escolher com base em muitas comparagdes e pesquisas, 0 que
também traz a crescente necessidade de o mercado apresentar melhorias nos seus servigos
e produtos, visando a conquistar seu publico-alvo e manté-lo, o que se torna um desafio
no mercado atual.

Desta forma, a utilizagdo de ferramentas eficazes de comunicagdo tornou-se
essencial para manter contato com clientes e até mesmo para atentar as novas posi¢des do
mercado e da sua concorréncia. Percebe-se que a vantagem de manter uma gestdo de
comunica¢do ¢ emitir a0 mercado e fazer chegar aos seus clientes potenciais e reais a
imagem desejada para o seu negécio e poder foca-lo no nicho de mercado desejado,
conforme Andrade: “todo ato de comunicagio constitui um processo que tem por objetivo
a transmissdo de uma mensagem” (ANDRADE, 2009. p. 19.). Assim, a estratégia de
comunicagéo adotada pode trazer a0 cliente o sentimento de necessidade por seu produto
ou servico.

As gestdes publicas também percebem a importincia de manter canais de

comunicagdo, possibilitando informar as suas agdes e os servigos de utilidade publica e

&
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mantendo uma relagdo com a sociedade. Segundo o MTur a comunicagio “é entendida

como a capacidade de administrar, organizar e distribuir, a partir do potencial das novas
tecnologias e dindmicas presenciais, gerando: formagéo, informacgo, atualizagio, criagdo,
produgdo, relacionamento, acesso, gestdo do conhecimento e memoria”. Sendo estas
ferramentas que “assegurario a exceléncia dos resultados para a estrutura de gestfio
da cadeia produtiva do turismo local e nacional, e para os cidadfios e consumidores”
(MTur, 2013.pag.43).

Em relacdo as redes sociais, destaca-se que “a internet potencializou o
funcionamento da rede, atuando como plataforma de auxilio dessas comunidades”
(UGARTE, 2009. apud Revista Digital Interligados, 2015). “Sendo assim, as redes
sociais virtuais podem utilizar recursos diversos, tais como, e-mails, foruns, chats, listas
de discussdo, newsletters e softwares sociais” (MACHADO e TIJIBOY, 2005. apud
Revista Digital Interligados,2015).

Conforme aponta Recuero, “a comunidade virtual é um grupo de pessoas que
estabelecem entre si relagdes sociais, que permanegam um tempo suficiente para que elas
possam constituir um corpo organizado, através da comunica¢io mediada por
computador” (RECUERO, 2005. p.12 apud Revista Digital Interligados, 2015).

Para o entendimento do uso dos canais virtuais por empreendimentos e entidades
segue breve descricéio das diferentes redes sociais que serfo abordadas neste capitulo.

Destaca-se que atualmente essas redes virtuais tornaram-se uma ferramenta
também de divulgagdo voluntiria muito eficaz. Uma vez que qualquer pessoa pode
comentar sobre qualquer assunto, ¢ comum os clientes divulgarem suas impressdes em
relagdo a suas experiéncias comerciais, sejam estas por produtos ou servicos,
incentivando ou ndo o consumo, uma vez que, diferentemente da comunicagio realizada
diretamente pelo empreendimento, nfo ha por parte do consumidor interesse especifico
na divulgacio da sua percep¢io. Torna-se, para o consumidor, apenas um meio de
interagir nas redes sociais e expressar sua opinido sobre suas agdes, inclusive as que

envolvem suas decisdes de consumo.

. Facebook

\

R DR C O (OO O C OO GG o0



A
v

hY
}

R e L N I I T T I R T TR U T T VI Y0 YRR SRR

DEDEDED DN

™
)

YD) ) D))

)

WCAPAL
i Qe

| ;/gf% {@#%%

Ministério do
Turismo

G OVERNO FEDERAL
= 3

GOVERNO DO ESTADO

Ao PAULO PAIS RICO E PAIS SEM Vosnsz E(LE::?'RO:I‘S

Segundo o Facebook em seu Termo de Uso e Declara¢do de Direitos’ e

Responsabilidades, “Vocé€ € proprietario de todas as informacdes e contetidos” que
publica no Facebook. “E vocé pode controlar como eles serfio compartilhados por meio
de suas configuragdes de privacidade e de aplicativos. Em relagfio as configuragdes de
privacidade, ao usar a op¢éo Publico vocé estd permitindo que todos, incluindo pessoas

fora do Facebook, acessem e usem essas informagdes e as associem a vocé (isto &, ao seu

nome e foto do perfil)” (Facebook, 2013).
Desta forma, ainda que nfo se tenha uma conta no Facebook, havera acesso a

informacdo por parte de qualquer pessoa que encontre na pagina do Facebook do
empreendimento ou entidade todos os seus contetdos publicados como piiblicos. Sendo
assim, a pagina no Facebook torna-se uma importante ferramenta de divulgacéo, com a
caracteristica atual de interatividade, conectividade, e rapidez de informagdes.
Atualmente, as fan pages dos empreendimentos podem oferecer, por exemplo, aplicativos

para sorteios, promogdes e atividades virtuais de atragéo de pablico.

. Twitter

O Twitter ¢ uma rede social que possui caracteristica de blog instantineo; a
publicagdo chamada de tweet “é uma expressiio de um momento ou ideia. Ele pode conter
textos, fotos e videos. Milhdes de tweets sdo compartilhados em tempo real, todos os
dias”. Os tweets podem ser respondidos, compartilhados e indicados como favoritos.
Através da hashtag se atribui um tépico para um tweet; ao clicar em uma hashtag podem-
se ver os tweets relacionados ao tépico. As hashtags mais utilizadas ficam listadas em

tempo real e este recurso pode ser utilizado para promogdes e divulgacdo (Twitter, 2015).

= Instagram

O Instagram ¢ uma rede social e aplicativo de fotos e videos. Os usuirios
cadastram-se e compartilham fotos ou videos. E permitida, ainda, a escolha de filtros para
as imagens, possibilitando a mudanca na aparéncia da mesma antes da publicacdo. Os
arquivos publicados no Instagram também podem ou ndo serem compartithados pelo

usudrio em suas contas de Twitter, Facebook e Tumbir.

.

Pagina 3 7



Ministério do
Turismo

O

ELETRONS

O Instagram tem sido utilizado também como ferramenta para comercializagéo e
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divulgacdo de produtos e servi¢os, conforme se evidencia no trecho seguinte, de uma
reportagem do portal G1.
3 r aqe . . ,
..uma das ferramentas que estd sendo utilizada para fins comerciais € o
Instagram, que deixou de ser um aplicativo apenas de compartithamento de fotos e videos

para tornar-se uma ferramenta de negdcios e até mesmo midia de apoio para empresas
fisicas.” (G1, 2014)

. Flickr

O Flickr é uma rede de organizagdo e compartilhamento de arquivos de imagem.
Ao se ter uma conta no Flickr é possivel seguir outros perfis bem como ser seguido, o que
significa que tudo que for compartilhado sera avisado ao seguidor para que ele possa
acompanhar os uploads de imagens que forem feitos na conta do seguido (Flickr, 2015).

Entre os recursos do Flickr que possibilitam a organizacdo das imagens em albuns
com descritivos e legendas podem-se relacionar as caracteristicas da camera utilizada

(modelo, marca). No site do Flickr podem ser visualizados no item Localizador de

Cameras os modelos mais populares (Flickr, 2015).

s Tumblr

O Tumblr é uma plataforma de blog que permite ao usuério publicar diversos
assuntos, temas e midias e funciona como uma rede social permitindo o contato com
outros usudrios. O Tumblr € composto por blogs e, através da sua conta, € possivel
encontrar e seguir blogs. Também outras pessoas podem encontrar e seguir o seu blog
(Tumblr, 2015).

O Tumbr entra na lista de redes sociais utilizadas como ferramentas de marketing
para empresas e servicos. “Um estudo recente da Nielsen revela que o Tumblr aumentou
em 183% a base de usuarios em um ano. Isto representa um marco significativo,
especialmente para quem procura novas redes sociais” (TechTudo, 2012). Isso ocorre

porque empresas podem tornar sua conta no Tumblr em uma ferramenta interessante para
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as estratégias de marketing online, com a¢des como as apresentadas a seguir, voltadas ao

G
==

posicionamento de empresas no mercado através do Tumblr

“Reblogar conteudo de empresas parceiras, fornecedores ou clientes pode ser uma
forma de se posicionar no mercado como uma fonte de informacfo valiosa. (...) Além de
gerar o conteudo, “curta” e comente outros posts de Tumblrs do mercado ou dos
seguidores. Assim, o nome da empresa € 0s comentarios ajudarfo a construir a marca na
rede. (...) (...) sempre que possivel, insira um link para o seu Tumblr ou site. Assim,
sempre que o conteudo for compartilhado, a sua “assinatura” estara presente. (...) (...) ao
postar algo no Tumblr nfo esqueca de inserir tags para classificar suas postagens e torna-
las mais “encontraveis” (...). Integrar as campanhas na midia tradicional com as redes

sociais gera o posicionamento nesta ferramenta e atrai a atenc¢do dos clientes. (Techtudo,

2012)

5.1. ESTRATEGIAS DA COMUNICACAO DA PREFEITURA DE
SUZANO

5.1.1. WEBSITE INSTITUCIONAL

O endereco virtual do website oficial da Prefeitura de Suzano ¢é

“http://suzano.sp.gov.br/”.
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Notidas/Acontecimentos

Fonte: Prefeitura de Suzano, 2017.

A pagina inicial de acesso oferece na parte superior as trés principais noticias
sobre 0 municipio, assim como pequenos links de acesso a pagina/perfil das redes sociais

Facebook e Twitter do mesmo. Em seguida o website foca nos links “Concursos

Publicos”, “Editais e Licitacdes” e “Leis e Decretos”, que podem ser acessados

rapidamente pelo leitor. Abaixo segue a secio de “Noticias/Acontecimentos™; “TV

Prefeitura”, com videos também postados no Youtube; “Agenda de Eventos”, com um

mapa interativo que dé a localizagiio de eventos da cidade. Ha a possibilidade de, ao
clicar sobre 0 nome do evento, receber informagdes sobre o mesmo; destaque a pagina da

Prefeitura no Facebook, com a quantidade de usudrios que a “curtiram”; e listagem de

todos os membros da Administracio Municipal, com suas respectivas fotos e cargos e
com a possibilidade de, ao clicar em uma das personalidades, obter informacdes sobre sua

formagdo, experiéncia e trajetdria .profissional, assim como o seu contato dentro da
Prefeitura (e-mail, telefone e endereco).

Na extrema parte superior do website sdo oferecidos alguns links de grande

utilidade aos cidaddos de Suzano, espaco nomeado como “Cidaddo — Servicos e

Informagdes™. Ao clicar aparecem as opg¢des “Portal do Cidadio — Controle das A¢des do

Governo Municipal”, “NF-e — Emissdo de Nota Fiscal Eletrdnica”, “Ouvidoria®,
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“Onibus”, “IS SQN — Emissédo de Nota Fiscal Eletrénica”, “GDE — Acesso para o Sistema

de Remessa”, “Telefones Uteis”, “Lista de Radares”, “CIPA — Comissdo Interna de
Prevencéo de Acidentes”, “Procon”, “IPTU”, “Transparéncia”, “Biblioteca Publica”,
“CCM - Cadastro de Contribuintes Mobiliarios” ¢ “ITBI — Emissdo da Guia de ITBI”.

O acesso a itens especificos localiza-se na parte superior do website a partir dos
seguintes links:

o “Prefeitura”: informagdes sobre a Prefeitura (prefeito e vice-prefeita) e todas
as secretarias e orgéos publicos que organizam e atuam em determinados setores.
No link de cada secretaria e 6rgéo publico ha informag¢des precisas sobre suas
atribui¢des e tarefas, assim como noticias sobre a drea de atuacio.

o “Cidaddo”: também d4 acesso a pagina de links com informagdes e servigos
de grande utilidade, incluindo os itens que foram exemplificados acima (NF-e,
Biblioteca Publica etc.).

o “Transparéncia™: acesso a “Editais e Licitagdes”, “Leis e Decretos”, “Leis
Orgamentarias”, “Receitas e Despesas”, “Processo Seletivo”, “Terceiro Setor”,
“Concursos Publicos”, e “Contas Publicas”.

e} “Empresas™: acesso direto & Secretaria de Desenvolvimento Econdmico
(dados, informagdes, noticias etc.) e a um breve resumo do perfil socioecondmico

do municipio.

o “Servidor Municipal”: zona de acesso restrito.
o “Cidade”: informagdes sobre a localizagfo e histéria de Suzano.
o “Noticias”: noticias sobre os acontecimentos do municipio aparecem neste

link em ordem cronolégica, do mais novo ao mais antigo.
o) “TV Prefeitura”: acesso aos videos postados no YouTube que aparecem neste
link em ordem cronolégica, do mais novo ao mais antigo.
A tnica referéncia ao setor de Turismo do municipio aparece no link da Secretaria
de Desenvolvimento Econdmico, no item “Diretorias”, em que sdo destacadas a missio e
as atribui¢des da Diretoria de Turismo de Suzano.
O Turismo no municipio (atrativos, equipamentos, calendario de eventos etc.) nfo
¢ abordado em nenhum momento por nenhum link especifico do website. Somente hé

algumas noticias relacionadas que relatam eventos sobre o setor dos quais a cidade

X

participou.
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5.1.2. REDES SOCIAIS DA PREFEITURA DE SUZANO

* Facebook Prefeitura Municipal de Suzano

O enderego virtual da pagina oficial da Prefeitura de Suzano no Facebook é

“https://www.facebook.com/prefsuzano™.

A Prefeitura utiliza a pagina para divulgar servicos e noticias gerais do municipio,
desde assuntos sobre seguranga e saide, até assuntos de entretenimento e lazer. As
publicacdes diarias, com fotos e por vezes videos, tém a principal finalidade de informar
os habitantes sobre as atividades e servicos da cidade, sendo que somente algumas

informacdes podem ser aproveitadas por visitantes e quase nenhuma postagem se

direciona ao turismo no municipio.

A pégina em 30 de abril de 2017 possuia 25.520 curtidas e informava em sua
descri¢dio o e-mail e telefone de contato, o site da Prefeitura, assim como algumas

orientagdes sobre 0 uso da pagina.

Na pagina Dividas e Comentérios, as observagdes de habitantes e interessados
nas noticias e servigos néo so respondidas pelos responsaveis da pagina da Prefeitura, o
que mostra uma falta de interatividade ¢ de atencdo da administragdo publica nos

interesses pessoais e coletivos daqueles que vivem em Suzano.

A divulgacdo do site oficial da Prefeitura na pagina do Facebook se faz essencial
para que a comunicagdo esteja interligada e a indicacdo de outro canal de comunicagfo
facilite o encontro de diferentes informagdes existentes em cada um deles, possibilitando
ao visitante encontrar as informaces que julgue mais necessérias. E importante que tais
canais comecem a valorizar o turismo no municipio, agdo que ainda nfo ocorre e que se
torna essencial para que tanto os municipes, quanto os visitantes, conhegam os atrativos,

equipamentos e estabelecimentos existentes na cidade, seu funcionamento e localizag3o.
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Através de informagbes virtuais a Prefeitura pode realizar um processo de
sensibilizagdo da populagéo para o turismo, destacando os beneficios que o mesmo pode

trazer a todos, além de valorizar a cultura, os equipamentos € a paisagem local.

Figura 10. P4gina Oficial no Facebook da Prefeitura de Suzano

Voed fux purte desta histéria

Fonte: Pagina no Facebook da Prefeitura, 2017.

= Twitter Prefeitura Municipal de Suzano

O enderego  eletrdnico do Twitter da Prefeitura de Suzano &
“https://twitter.com/PrefSuzano”. Criado em janeiro de 2010, o perfil, no dia 30 de abril
de 2017, tinha 4.161 tweets e 2.043 seguidores.

Quase todas as postagens feitas eram vinculadas as noticias publicadas no website
institucional da Prefeitura, com destaque para o titulo das matérias. Além disso, a pagina

contava com tweets relacionados a fotos e videos de outras paginas da web.

A primeira data de outubro de 2012 enquanto a ultima postagem realizada é de
julho de 2013, o que mostra que o vinculo com o site nfio existe mais e o Twitter nio &

mais utilizado pela Prefeitura como meio de comunicago.

Pagina 4‘ 3



Ministério do
) Turismo
%@ZERNO DO ESTADO . €\
SAOPAULO BRESIE 9

Um link que d4 acesso ao website oficial da Prefeitura encontra-se do lado

esquerdo da pagina, logo abaixo da foto de perfil e de uma pequena descricéo.

Figura 11. Pagina no Twitter da Prefeitura de Suzano

mum
LAt

SENVOLVIMENTO PARA TODOS

£
o

Fonte: Twitter Prefeitura de Suzano, 2017.

= Prefeitura Municipal de Suzano

O endereco eletrbnico do Youtube da Prefeitura de Suzano ¢é

“https://www.youtube.com/user/prefsuzano”.

A péagina possui 29 videos postados ¢ as visualiza¢Ges de cada video variam de 33

a 25.130, sendo que a dltima postagem foi realizada ha dez meses.

No total, 14 videos sdo matérias feitas pela TV Prefeitura que abordam tanto
eventos da cidade, quanto obras e momentos importantes do setor publico. Enquanto
outros videos levam informagGes sobre o municipio aos moradores, assim como noticias

sobre servigos e equipamentos que estes podem utilizar.
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A imagem superior de capa da pagina também tem o propdsito de informar os
leitores; no dia da avalia¢do do site, por exemplo, a mesma se referia a oferta de passe
livre do transporte publico para estudantes. Além disso, um pequeno link de acesso direto
ao site da Prefeitura € disponibilizado no canto inferior direito de tal imagem,

possibilitando acesso rapido a outro meio de comunicagdo do setor publico.

O link “Sobre” permite a leitura de uma pequena descri¢fio acerca do canal da
Prefeitura no Youtube e destaca a existéncia de perfis e paginas também em outras redes

sociais que podem ser acessadas.

O canal no Youtube, porém nfo aborda em nenhum momento o turismo em
Suzano, com a apresentacdo de atrativos, de equipamentos e do trade de servigos, acdo
que seria interessante tanto para que os proprios municipes pudessem conhecer o turismo

local, quanto para a atracdo de visitantes.

Figura 12. Canal da Prefeitura de Suzano no Youtube

Prefeitura de Suzano administrando com responsabilidade.

Prefeitura Municipal de Suzano

Inscrever-se

Fonte: Canal da Prefeitura no Youtube, 2017.
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5.2.  ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACAO DOS
EQUIPAMENTOS E SERVICOS TURISTICOS

5.2.1. MEIOS DE HOSPEDAGEM

Serfo analisadas a seguir as informagdes disponibilizadas na internet em relagéo

aos Servicos de Hospedagem de Suzano.

E importante ressaltar que s6 foram apresentados nas tabelas a seguir os
equipamentos que possuem algum tipo de canal de comunicagfo virtual oficial. Nota-se
entdo que, dos 13 equipamentos de hospedagem existentes no municipio, apenas sete

possuem canais de comunicagdo que viabilizam o possivel contato com o cliente.

O equipamento de hospedagem melhor preparado em termos de comunicagéo € a
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Pousada Magic City que possui, além de website completo, as mais variadas redes sociais
atualizadas.

Em geral, os websites possuem uma estrutura simples com informagdes
suficientes, porém com poucos recursos, principalmente sem a facilidade de reservas
online. Dois hotéis (Hotel Imperial e Hotel Metrépole) e um motel (Motel Emphasis)
dispdem somente de websites, enquanto o Hotel Shalom possui somente a rede social

Facebook como meio de comunicag8o.

Dos trés estabelecimentos particulares que podem ser somente locados em
temporadas (Chacara dos Fernandes, Fazenda Santa Helena e Recanto da Lia), apenas um

possui pagina na web.

Além disso, nenhum dos meios de hospedagem possui alguma se¢do em seus sites
e redes de comunicagéo que traga informacdes e aborde os atrativos e op¢des de lazer da

cidade de Suzano.

Dessa forma, avalia-se a comunicacfo dos Servicos de Hospedagem de Suzano
como ruim e de baixa efic4cia para o municipio, pois os canais de comunicacfo existentes
se preocupam apenas em divulgar, de forma breve na maioria das vezes, as informagdes
dos proprios estabelecimentos de hospedagem, sem apresentar nada sobre a cidade que os

abriga.

n Websites Oficiais
_ Tabela 2. Websites Meios de Hospedagem

PousadaMaglc City Endereco:

%
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~ http://www.magiccity.com.br/?pag=estrutura
O website da pousada é completo, com informagdes
sobre os tipos de acomodagdo, estrutura do parque
aquatico e de diversdes, atividades, gastronomia,
localizagdo, fotos, funcionamento para grupos e
eventos, bem como precos de didrias e promogdes. E
possivel fazer reservas da pousada e comprar ingressos
para o parque pelo website. Além disso, possui links
diretos de acesso as paginas do Magic City nas redes
sociais Facebook, Twitter, Instagram e Youtube. As
informagdes sdo voltadas apenas as atividades internas
do hotel, ndo ha nenhuma se¢io que aborde os
atrativos de Suzano, e até mesmo no link chamado
“Turismo Rural” o meio de hospedagem s6 cita a

- propria produgdo interna que ocorre com a técnica da
hidroponia.

kol

ELETRONS

- Endereco: www.villadafonte.com.br
A pagina inicial do website destaca todos os
equipamentos de hospedagem pertencentes ao Hotel

- Villa da Fonte localizados em diferentes municipios. A
opgéo referente a4 Suzano é nomeada de “Fazenda” e
destaca o publico como Igrejas, Empresas e Escolas.
Sdo disponibilizadas informagdes e fotos sobre a
quantidade e a estrutura dos chalés no local, servicos
de gastronomia, areas de convengdes e eventos,
estruturas de lazer, contato e localizagdo. E possivel
fazer reserva no site por meio de um formulério, porém
o mesmo € referente a eventos e ndo ha um formulario
especifico somente para acomodagbes. Nio ha
nenhuma secdo que traga informagdes e aborde os
atrativos e opgdes de lazer da cidade de Suzano.

Hotel Villa da Fonte Fazenda

. Endereco:  www.hoteismetropole.com.br/suzano.htm
O website possui uma estrutura simples, trazendo
. informagdes sobre as acomodagdes, os servigos
oferecidos, a localizacdo e contato tanto do Hotel
Metrépole localizado em Mogi das Cruzes, quanto em
Suzano. O website conta com cinco abas em sua parte
superior nomeadas “Home”, “Quem somos”, “Mogi”,
Hotel Metrépole f‘Suzano” e “Contato”.. Niao §ﬁo disponibilizadas ‘
informagdes sobre as tarifas, assim como as reservas
ndo podem ser feitas pelo site e, por esse motivo,
telefones, e-mail e um formulario sdo disponibilizados
para contato. Ndo h4 nenhuma secdo que traga
informagdes e aborde os atrativos e opg¢des de lazer da
cidade de Suzano.
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Motel Emphasis

Hotel Imperial

Chacara dos Fernandes

Redes Sociais

Ministério do
Turismo

- Enderego: www.motelemphasis.com.br
- O website possui uma estrutura simples, trazendo

informagdes sobre os tipos de acomodagdes, o servigo
de lavanderia para lengois, cobertores e fronhas, a

- localizagdo e o contato. Ndo sdo disponibilizadas

informagdes sobre as tarifas, assim como as reservas
ndo podem ser feitas pelo site e, por esse motivo,

- telefone e um formulario s3o disponibilizados para
. contato.

Enderego: ' http://www.hotelimpérial.com.br/
O website possui uma estrutura simples, trazendo
informagGes sobre os tipos de acomodacdes, os

- servigos oferecidos, a localiza¢do e o contato. O link

“Como chegar” dentro da seg¢fio “Localizacio”, assim

- como a se¢do “Reservas” ndo funcionam, sendo que o
~ primeiro fica em branco quando acessado e o segundo
- nem mesmo abre. H4 uma “Galeria de Fotos” com
~imagens da estrutura, acomodac¢des e restaurante do
- local. Nao sdo disponibilizadas informacgdes sobre as
tarifas, assim como as reservas nio podem ser feitas
“pelo site e, por esse motivo, telefone e e-mails sdo

disponibilizados para contato. Ndo ha nenhuma secdo

- que traga informagdes e aborde os atrativos e op¢des
* de lazer da cidade de Suzano.

Endereco: www.3duques.com.br

O website possui uma estrutura simples e apenas
.~ quatro abas em sua parte superior, nomeadas como
- “Espago 3 Duques™, “Chécara dos Fernandes”, “Como
: Chegar” e “Contato”. No espago destinado a Chécara
- ha informagBes breves acerca da estrutura de lazer do
local, localizagdo e algumas fotos das areas internas,

como piscina, campo de futebol etc. A se¢do “Como

- Chegar” ¢ destinada somente ao espaco de eventos
- “Espago 3 Duques”. Nao sdo disponibilizadas

informag&es sobre o prego de locagdo, assim como as

- reservas ndo podem ser feitas pelo site. Dessa forma,
- para maiores informagdes, telefones, e-mail e um
- formulério online sfo disponibilizados. N#o ha
- nenhuma sec¢do que traga informacdes e aborde os
- atrativos e op¢des de lazer da cidade de Suzano.

~ Fonte: Elétrons, 2015,

Tabela 3. Redes Sociais dos Meios Hospedagem
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Pousada Magic City

Hotel Villa da Fonte Fazenda

Hotel Shalom
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Endereco:

- Facebook:https://www.facebook.com/magiccityoficial
- Href=ts& rdr

- Instagram: https://instagram.com/magiccitybr/

Youtube: https://www.youtube.com/user/magicmkt
Twitter: https://twitter.com/magiccitybr
A Pousada possui conta em diversas redes sociais. O

- Facebook recebe postagens diarias com informagdes e

fotos do local. Com 210.673 curtidas, a pagina possui

- um link de acesso direto ao website oficial do Magic
. City. O Instagram, por sua vez, com 409 publicagdes,

possui 4.588 seguidores, também com link de acesso

. a0 website oficial. O Youtube, com 38 videos
_ postados, tem visualizacdes que variam de 409 a
- 94.807. Os videos comegaram a ser postados no ano de
- 2007 e o ultimo data de trés semanas atras. O Twitter,

por fim, possui 1.987 tweets e 1.008 seguidores, se
mostrando como a rede social menos eficaz e
abrangente. Encontra-se atualizada devido ao vinculo
que possui com as postagens do Facebook.

Endereco:
www.facebook.com/villadafonte.fazenda?fref=ts

O Hotel possui um perfil no Facebook, porém o
mesmo se encontra desatualizado, sendo que a altima
“atividade” da péagina data de setembro de 2012. O
perfil possui atualmente apenas 554 amigos. -
Endereco:  www.facebook.com/pages/Hotel-Shalom-
de-Suzano/295235070624118

A pagina do Hotel no Facebook disponibiliza
informacdes acerca da localizagdo, contato e

- funcionamento, assim como algumas fotos da estrutura
- do hotel, hospedes e servigos. As postagens acontecem
- esporadicamente, algumas vezes com intervalos de

meses sem nenhuma atualizacdo. A ltima foi realizada
no dia 29 de outubro de 2015. A pagina possui 313
curtidas.

Fonte: Elétrons, 2015.

5.2.2. EQUIPAMENTOS E SERVICOS DE GASTRONOMIA

Serfio analisadas a seguir as informacdes disponibilizadas na internet em relag&o

aos Servicos de Gastronomia de Suzano.

E importante ressaltar que s6 foram apresentados nas tabelas a seguir os

equipamentos que possuem algum tipo de canal de comunicacfio virtual oficial. Nota-se

entdo que, dos 62 equipamentos gastrondmicos analisados no Inventario Turistico de

Suzano, 43 (cerca de 69% do total*) possuem website oficial e/ou pagina ou perfil na

rede social Facebook.
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Dos 43 equipamentos, entretanto, deve-se considerar que alguns fazem parte de
grandes redes de restaurantes ou produtos alimenticios, como McDonald’s, Habib’s,
Cacau Show e Cachacaria Agua Doce, ou de outras redes menos conhecidas e que
possuem franquias espalhadas pelo pais, como Tempero Manero e Yakisoba Factory.
Essas grandes redes possuem uma pagina/perfil principal em redes sociais e um website
oficial que une todas as unidades dentro de um espago, sendo que dificilmente existe um
site para cada franquia aberta. Dessa forma, para este trabalho, esses websites e redes
sociais principais foram levados em consideragéo.

Dos 35 equipamentos que possuem pagina ou perfil na rede social Facebook, 17
possuem suas contas desatualizadas, inativas ou realizam postagens esporadicas com
grandes intervalos de tempo, sendo que, desse niimero, 13 s6 possuem o Facebook como
meio de comunicagdo, o que mostra um descuido de diversos equipamentos
gastrondmicos diante do seu relacionamento com o cliente.

Dos 25 equipamentos que possuem website, trés estdo com a pagina fora de
funcionamento, sendo uma delas em manutencéo, e deste nimero, duas possuem somente

o site como meio de comunicag#o.

Dos 62 equipamentos da cidade, 43 possuem algum tipo de canal de comunicagéo,
porém excluindo aqueles que estdo inativos, desatualizados ou fora de funcionamento e
que possuem somente um tipo de canal (website ou rede social), sdo apenas 28 (cerca de
45% do total) aqueles que conseguem transmitir informag¢des e manter um canal de

comunicacdo frequente com os seus clientes.

Todas as porcentagens foram calculadas levando em conta o total de 62

equipamentos gastrondmicos avaliados.

Avalia-se a comunicagéo dos Servigos de Gastronomia de Suzano, como regular,
pois cerca de 45% do total de equipamentos analisados mantém um canal virtual direto de
relacionamento com o cliente. Algumas vezes, por meio de um website de estrutura

simples, mas que transmitisse informagdes completas e suficientes, poderiam ser melhor

%

trabalhados.
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Tabela 4. Websites Equipamentos Gastrondmicos - o )

Enderego: www kilonobrerestaurante.com.br
Contém informagdes sobre a histéria do restaurante, equipe, —
reservas, horario de funcionamento, localizag3o e contato. —
Além do niimero de telefone h4 um formulario que pode ser - B
preenchido a fim de pedir maiores informagdes. O site ™

Kilo Nobre Restaurante tan?bém. disponibil?za algumas fotos e dicas de alimen.ta(;ﬁf). ; ~
Além disso, possui um mapa do Google com a localizagéo —
do estabelecimento e link direto para a pagina oficial do -

Facebook e Twitter que, ao serem acessados, ndo abrem na ~

pagina do restaurante e sim na pégina inicial de acesso das S

redes sociais, o que mostra mau funcionamento de tal -

recurso.

Enderego: www.imperiodosabor.com.br _ et
Império do Sabor Contém informagdes sobre a pizzaria, cardapio, galeria de ~—

fotos e telefone.

S
Endereco: www.graosdaterra.net

Contém informagdes sobre a historia do restaurante e do =
Grios da Terra Empério e Restaurante emporio, produ?os,~ receit’as, _dicas, contato (e-mail’ e N
Natural telefone) e localizagdo. Além disso, conta com formularlo : U
para contato, mapa do Google com a localizagio do : =
estabelecimento, possibilidade de compra online e link | ~
direto para a pagina oficial do Facebook. - ~
Enderego: www.santahelenasuzano.com.br f 9
Contém informagdes sobre a histdria, produtos oferecidos, -
cardapio, espago gourmet com servico de café da manha, : ~
Padaria Santa Helena almogo, happy hour etc., assim como contato, localizacdo e | -
horério de funcionamento. Possui um mapa do Google com | _
a localizagdo do estabelecimento e, ao lado esquerdo da :
pagina, hd fotos que mostram as novidades do local. =
Endereco: www.temperomanero.com.br : ~
Contém informagdes sobre a empresa, sua estrutura e _

diferenciais, noticias sobre a mesma e as novas unidades
abertas, informagdes sobre como ser um franqueado, —
oportunidades de trabalho na rede e contato (e-mail, telefone | —
Tempero Manero ¢ formulario online) e endereco do escritério central, - -
localizado em Bauru. No final do site h4 um recurso que =
possibilita encontrar o restaurante mais préximo da ~
localizagdo atual da pessoa. Suzano € facilmente encontrada -
por tal mecanismo e um mapa do Google da destaque ao » _

local do restaurante.

Endereco: www.mcdonalds.com.br ~

Website para toda a rede. Contém informacdes de

cardapio, novidades de produtos, promogdes, informacio

. nutricional dos produtos, informagdes institucionais e od
McDonald’s mapa do Google que automaticamente traz a loja mais L
proxima da localizagdo atual da pessoa e que também

possui um sistema de busca. A loja de Suzano facilmente

¢ encontrada por tal mecanismo e um mapa do Google d4a
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Cacau Show

Mirella Doceria

Boteco Helena

Quintal do Camario

Churrascaria Estancia Gaicha

\_GOYERNO DO ESTADO i b

Espetinho Medalhio
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destaque ao local do restaurante.

Endereco: www.cacaushow.com.br

Website para toda a rede. Contém informagdes sobre a
histéria da marca, oportunidade de ser um franqueado e de
trabatho, produtos, dicas e curiosidades, receitas, entre
outros. No site hd um espago voltado para as criangas com
videos e jogos, assim como um espa¢o promocional de
acordo com a época do ano (Pascoa, por exemplo). Ha um
recurso que possibilita encontrar a loja mais préxima da
localizagdo atual da pessoa. A cidade de Suzano €
facilmente encontrada por tal mecanismo e um mapa do
Google da destaque ao local do estabelecimento.

Endereco: http://www.mirella.com.br/

Contém informagdes sobre a histdria da doceria € de suas
lojas, a filosofia da empresa, fotos, localizagiio e contato
telefonico de cada loja, lista de produtos com informagdes
e fotos, e, por ultimo, o contato oficial (e-mail e telefone)
para duvidas, criticas e sugestdes e para oportunidade de
trabalho. .

Endereco: www.botecohelena.com.br

Pégina principal utilizada para divulgaco da programagio
do local, como shows e apresentagGes. Contém como abas
a agenda oficial do més, as novidades do boteco, a
possibilidade de comemorar o aniversario no local com a
necessidade de agendamento mediante um formulario

- online, o cardapio, fotos, videos e radio com misicas que

combinam com o estilo do local e, por fim, o contato, com
telefone, endereco e mapa do Google Maps com a
localizagdo. H4 também um link que d4 acesso direto ao
Facebook e Twitter do Boteco Helena.

Enderego WWW. qumtaldocamarao com.br

Contém informagdes sobre o cardapio, precos, horario de

- funcionamento, localizagdo (mapa do Google Maps e

endereco) e contato (telefone e formulario online). O link
“Galeria” ainda encontra-se sem fotos, porém algumas
imagens aparecem na pagina inicial e no link “Cardapio”.
Endereco: www.churrascariaestanciagaucha.com.br
Contém informagdes sobre a estrutura, os servigos
oferecidos, cardipio e buffet, eventos com fotos de
clientes, possibilidade de convénios com empresas,
contato (e-mail, telefone formulario online e localizagio
através de mapa do Google Maps. Ha também um link
que da acesso direto a pagina da churrascaria no
Facebook, e a Radio Estincia Galcha que, quando
acessada, abre um website oﬁcial de radio sem relagio
Enderego: ‘http: //espetmho—medalhao webnode.com.br/
Contém informacdes sobre o estabelecimento como

I
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Habib’s

Colonial Restaurante e Pizzaria

Grife dos Pies

Obento do Japa

Restaurante Pague Pouco

Doce Magia
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missdo, visdo e histérico, mapa com a localizagio no
Google Maps, contato (e-mail e telefone dos responsaveis
e formulario online), noticias (somente duas e datam de
abril de 2011) e produtos oferecidos. Algumas abas
encontram-se desatualizadas € o modelo de website
utilizado possui uma estrutura simples. Nio possui link de
acesso direto a pagina do Facebook.

Endereco: www.habibs.com.br

Website para toda a rede. Contém informacSes de
cardapio, novidades de produtos, promogdes, informagio
nutricional dos produtos, informacgdes institucionais e
histérico, franquias e mapa do Google que
automaticamente traz a loja mais préxima da localizagdo
atual da pessoa e que também possui um sistema de busca.
A loja de Suzano facilmente é encontrada por tal
mecanismo e um mapa do Google d4 destaque ao local do
restaurante. H4 ainda a possibilidade de compra dos
produtos online ¢ de acesso direto ao Facebook e Twitter
do Habib’s. B .
Enderego: http://www.colonialrestaurante.com.br/
Contém informagdes sobre o histdrico do estabelecimento,
cardapio, localizagdo com visualizagdo de um pequeno
mapa, fotos dos pratos e produtos oferecidos, assim como
da estrutura do restaurante, e contato (endereco, telefone,
e-mail e formulario online). Ndo h4 link de acesso direto a
pagina do Facebook. N

Endereco: http://www.grifedospaes.com.br/

O website estd em manutengdo e as Unicas informacdes
que aparecem sdo o logo do estabelecimento, os telefones
de contato e o endereco. H4 uma mensagem que diz:
“Aguardem, em breve novo site”.

Enderego: http://www.obentodojapa.com.br/

Contém informagdes sobre o local, curiosidades sobre
nome do restaurante, cardapio com as opgdes de pratos e
pregos, promogdes, contato (telefone e formulario online),
localizagdo e horario de funcionamento. As opg¢des de
pratos sdo acompanhadas por fotos e ha um link direto de
acesso a pagina do Facebook. _ v

Enderego: http://www restaurantepaguepouco.com.br/
Contém informagdes sobre o cardapio fixo semanal,
horérios e dias de funcionamento, localiza¢do, contato (e-
mail, telefone e formulario online), fotos das opgdes de
comida oferecidas e da estrutura do local e receitas para os
leitores do website. Possui uma estrutura simples, porém
de facil manuseio. A aba “O Restaurante” estd em branco
e ndo possui informagdes sobre o histérico do

estabelecimento.

Enderego: www.docemagiapoa.com.br

Website sem formato definido e sem nenhuma
informacdo, apenas com links de assuntos relacionados a
confeitaria e buffet. Seria necessario que o Doce Magia
configurasse uma pagina propria e bem definida de seu
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Cachacaria Agua Doce

Hairu Sushi

Yakisoba Factory

Padaria Neva Imperador

Padaria Dona Augusta

Yooga Lounge Bar

Suzulan
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Turismo

G OVERNO FEDETRGAL

PAIS RICO £ PAIS SEM POBREZA

ELETRONS

N ~ v
estabelecimento, pois este ndo parece ser seu webste™
oficial.

Endereco: http://www.aguadoce.com.br/

Website para toda a rede que contém informagdes sobre o
histérico da empresa, franquias e estabelecimentos,
oportunidades de trabalho, carddpio, promogdes, receitas,
eventos, parceiros, novidades e fotos. Além disso, é
possivel acessar fotos, o contato (telefone, Facebook ¢ e-
mail) e a localizagdo de cada unidade. Ha link direto de
acesso tanto ao Facebook da unidade de Suzano, quanto
ao Facebook e Twitter de toda a rede.

Enderego: http://hairusushi.com.br/1/

Contém informagdes sobre a histéria do local, cardapio,
fotos das opgdes gastrondmicas e da estrutura, prego do
rodizio, contato telefonico e localizagdo a partir de um
mapa do Google Maps. Ha um link de acesso direto ao
perfil do facebook.

Enderego: http://www.yakisobafactory.com/suzano
Website para toda a rede, com possibilidade de localizar
as unidades espalhadas pelo Brasil. Possui informagdes
sobre a histéria da empresa, o cardipio com precos,
promogdes, franquias, noticias, oportunidades de trabalho
e contatos (e-mail e formuldrio online). A unidade de
Suzano pode ser encontrada na aba “Onde estamos” em
que sdo disponibilizados o horario de funcionamento, a
localizagdo (endereco ¢ mapa do Google Maps) e o

_telefone do local.

Enderego: www.padarianovaimperador.com.br

Disponibiliza informagdes sobre a histéria, produtos,
cardapio, servigos, horério de funcionamento, localizacéo
(endereco e mapa do Google Maps) e contato (telefone e

- e-mail).

Endereco: http://www.padariadonaaugusta.com.br/
Contém carddpio de produtos oferecidos, algumas fotos
espalhadas pelo site, contato (telefone e e-mail), horario
de funcionamento e localizagdo (endereco). Ndo ha link
direto para o perfil do facebook.

Enderego: http://yoogamusicbar.webs.com/

Contém informag3es sobre a histéria do local, cardapio
com pregos, galeria de fotos (somente um album com 12
fotos do ano de 2012), contato (formulario online) e
localizagdo (endereco e mapa do Google Maps). As abas
“Servicos” e Eventos” estio em branco, sem nenhuma
informago, e ndo hi nenhum link de acesso direto a
pagina do Facebook.

Endereg¢o: www.suzulan.com.br
Contém informagdes sobre a histéria do estabelecimento,
cardapio com pregos, servico de delivery, galeria com

_apenas_quatro fotos, localizagdo e contato (telefone e

A
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formulério online). Seria interessante que houvesse mais
fotos das op¢les gastrondmicas € também da estrutura do
local.

Fonte: E‘létrons, 2015.

Redes Sociais Equipamentos Gastronémicos

Tabela 5. Redes Sociais Equipamentos Gastrondmicos

Endereco:
https://www.facebook.com/pages/Kilo-Nobre-
Restaurante/2086906591998837sk=timeline

Kilo Nobre Restaurante ‘Uso fio ~Facebook a ﬁm. de divulgar i'nformac,:ées
(localizagdo, contato, funcionamento e site oficial),
promogdes, eventos e fotos do equipamento. Realiza
postagens esporadicas com intervalo de meses entre uma
e outra. Possui 607 curtidas.

Endereco:
https://www.facebook.com/graosdaterra.natural
Gréos da Terra Empério e Uso do Facebook a fim de divulgar informacdes
Restaurante Natural (localizag@o, contato, funcionamento e site oficial),

produtos, servicos e fotos do Equipamento.
Frequentemente atualizado. Possui 2.012 curtidas.
" Endereco:

https://www facebook.com/McDonaldsBrasil?fref=ts
Pagina para toda a rede no Brasil, sendo que nfo h4d uma

McDonald’s pégina gﬁcial do McDonald’s de Suzanoﬁ] Utilizada para
divulgar produtos, videos, fotos, servicos e promogdes.
Possui mais de 56 milhdes de curtidas.
Enderego:

C https://www facebook.com/CacauShow?fref=ts

acau Show .. . S

Pagina para toda a rede no Brasil, sendo que ndo h4 uma
pagina oficial do Cacau Show de Suzano. Utilizada para
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Botece Mathias

Boteco Helena

Recanto Mineiro

Boteco Dom Joaquim

Churrascaria Estancia Gaidcha

Espetinho Medalhao

OVERNO DO ESTADO  pasiuns’ e’ i
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. divulgar produtos, videos, fotos, servigos e promogdes.
~ Possui mais de sete milhdes de curtidas.

Ministério do
Turismo

~ Enderego:

https://www.facebook.com/botecomathias?fref=ts

Pagina no Facebook a fim de divulgar datas especiais de
apresentacdes ao vivo, eventos, fotos dos clientes, tipos
de musica nos dias da semana, assim como localizag3o,
contato e horario de funcionamento. Possui 18.472

o curtidas.
- Enderego: https:/twitter.com/botecohelena

https://www.facebook.com/pages/Boteco-

- Helena/1243749810500907sk=timeline

O Twitter era utilizado para divulgacfo dos servicos,
produtos, promog¢des e programacdo do local. Possui
somente 58 tweets e 100 seguidores. O Boteco §é
membro desde abril de 2010 e o dltimo tweet data de
setembro de 2011. O nome que aparece nas postagens &

~ de Dorival Martins, provavelmente proprietario do local.

Uso do Facebook para divulgacdo dos servigos,
produtos, promogdes e programacio do local através de
postagens e fotos. Na maioria das postagens consta a
localizagdo do Boteco. A pagina da acesso direto ao
website oficial em que podem ser encontradas maiores
informaces. Possui 13.889 curtidas.

Endereco:

www.facebook.com/recanto.mineiro. 1 ?ref=ts&fref=ts
Perfil no Facebook para divulga¢do de fotos, cardapio,

. programagéo, promogdes e oportunidades de trabalho no

~local. A primeira postagem data de junho de 2012 ¢ a

- Gltima, de novembro de 2012. Possui apenas 237
~ amigos. O perfil encontra-se desatualizado.

. Endereco:

https://www.facebook.com/pages/Boteco-Dom-
Joaquim/376335725725604?sk=timeline

- Fora do ar

.b Endérec;o:

https://www.facebook.com/pages/Churrascaria-

- Est%C3%A2ncia-Ga%C3%BAcha/206307229497281

Pagina no Facebook para divulgagdo de fotos,

- programacdo, cardapio, localizagdo, horario de

funcionamento e contato (telefone). A primeira

. postagem data de julho de 2012 e a altima, de maio de

2014. A pagina possui 473 curtidas e encontra-se

- desatualizada.

Enderecgo:

- https://www.facebook.com/pages/Restaurante-
- Espetinho-
- Medalh%C3%A30/413355098771113?sk=timeline

Pagina no Facebook para divulgacdo de fotos e

- informagdes sobre os produtos e estrutura do restaurante,
 promog0es, servigos, localizagfo, contato (telefone) e

Pagina 5 7



Mea Espetinho na Brasa

Benjamin Cervejaria

Alibaba Bar e Chopperia

Disk Pizza Suzano

Habib’s
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horério de funcionamento. O link de acesso ao website
nio esta correto e, quando clicado, apresenta erro na
nova pagina que € aberta. A primeira postagem data de
agosto de 2013 e a Gltima, de margo de 2015. A pagina
possui 571 curtidas e ¢ frequentemente atualizada.
Endereco:
www.facebook.com/pages/Espetinho-na-Brasa-

- MEA/680796651972134
Pagina no Facebook para divulgacdo de fotos e

informagdes sobre os produtos (cardapio) e a estrutura
do local, enderego, contato (telefone) e horario de

~ funcionamento. S&o poucas postagens realizadas, sendo

que a primeira data de fevereiro de 2014 ¢ a Gltima, de
fevereiro de 2015. Realiza postagens esporadicas com
intervalo de dias ou meses entre uma e outra. Possui 235

‘ curtidas.

Enderego: www.facebook.com/CervejariaBenjamin

Pagina no Facebook para divulgacio da programagcio,
fotos das apresentagdes que ocorrem no local, dos
clientes e da estrutura, localizacfio e telefone de contato.
O horério de funcionamento é divulgado nas postagens.

A pagina possui 17.897 curtidas e é frequentemente

atualizada.

Enderecgo:
www.facebook.com/AlibabaBarChopperia?fref=ts
Pagina no Facebook para divulgagdo da programacdo,
promogdes, fotos dos clientes, das apresentacdes e da
estrutura do local, da localizagdo, contato (telefone) e
horario de funcionamento. A péagina possui 5.492
curtidas e ¢ frequentemente atualizada.

Endereco:

https://www.facebook.com/pages/Pizzaria-
Suzano/322760391082774?sk=timeline

Criada em 2011, a dnica informagio que consta na
pagina € o contato telefonico da pizzaria na foto de
perfil. Ndo ha nenhuma outra postagem ou informagso.
A pagina inativa possui 93 curtidas.

Enderego: https:/twitter.com/HabibsOnline
https://www.facebook.com/HabibsOnline

Perfil no Twitter e pagina no Facebook para toda a rede,
sendo que ndo ha um perfil ou pagina especificos em tais
redes sociais para o Habib’s de Suzano. Ambos séo
utilizados para divulgagdo de produtos, promocdes e

- novidades, e possuem um link de acesso direto ao

website oficial. O Twitter possui 78 mil tweets e 30,1

- mil seguidores, enquanto a pagina do Facebook possui

mais de trés milhdes de curtidas. Tanto o Twitter, quanto
o Facebook do Habib’s sdo frequentemente atualizados.
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Colonial Restaurante e Pizzaria

Grife dos Paes

Obento do Japa

Restaurante Fujii

Restaurante Pague Pouco

Cachacaria Agua Doce
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https://www.facebook.com/Colonial . Restaurante.e.Pizza
ria/timeline
Péagina no Facebook para divulgagdo dos produtos e

- servigos, fotos dos pratos e da estrutura do local,
- enderego, telefone de contato, horario de funcionamento
- ¢ link direto de acesso ao website oficial. A primeira

postagem aconteceu em maio de 2013 e a nltima, em

- julho de 2015. Sdo poucas postagens e ha um intervalo
. de dias ou meses entre uma e outra, 0 que mostra a
- necessidade de atualizagdo da pagina. Possui 646
_ curtidas.

Enderego

https://www.facebook.com/grifedospaes?fref=ts
~Pagina no Facebook para divulgagdio da localizagdo
~ (enderego), do link de acesso direto ao website oficial e
~dos produtos e servigos, principalmente por meio de
fotos. Possui 2.494 curtidas e € frequentemente
 atualizada.

Endereco:

- https://www.facebook.com/obento.dojapa?fref=ts

Pagina no Facebook para divulgacio de promogdes,

- produtos, localizagdo, contato (telefone) e do link direto
. de acesso ao website oficial do estabelecimento. Ha a
- publicagdo de fotos e a pagina € frequentemente
-~ atualizada. Possui 2.110 curtidas.

- Enderégdz
- www.facebook.com/pages/Restaurante-
- Fujii/291009534312893 ?fref=ts

Criada em 2012, as unicas informagdes que constam na

- pagina so o contato telefonico, o endereco, o horario de
- funcionamento e a especialidade em frutos do mar. Nio
- ha nenhuma postagem ou foto. A pagina inativa possui
_ somente oito curtidas.

- Endereco:

https://www.facebook.com/RestaurantePaguePouco
Pagina no Facebook para divulgagio da estrutura do

- local, do cardapio e opgSes de pratos, principalmente por

meio de fotos, do contato (telefone), da localizagdo, do

~ horario de funcionamento, dos servigos e do link direto
- para o website oficial do estabelecimento. A pagina é
 atualizada frequentemente e possui 713 curtidas.

Enderec;o https://twitter.com/aguadoceoficial/

- https://www.facebook.com/AguaDoceOficial
- https://www.facebook.com/aguadocesuzano

Os dois primeiros links pertencem a toda a rede

~ Cachagaria Agua Doce ¢ o (iltimo somente a unidade de
- Suzano. O Twitter ¢ o Facebook da rede sdo vinculados
- ¢ tudo aquilo que é postado neste Gltimo é também

postado no primeiro. O Facebook é atualizado
diariamente com fotos e informages sobre o cardapio.
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Chincha’s Bar e Grill

" Aquirios Restaurante ¢ Churrascaria

Lanchonete Bombaguete

Villa Costa Restaurante

Padaria Katayama

Sushi Banana Temakeria
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O Twitter conta com 4.625 tweets e 1.161 seguidores,
enquanto o Facebook possui 100.718 curtidas.

A pégina da Cachagaria Agua Doce de Suzano divulga,
por sua vez, ndo s as promogdes, os produtos € a
programacédo, como também a localiza¢do, o horario de
funcionamento e o contato (telefone). Além disso,

~ disponibiliza o link de acesso direto ao website oficial da

rede. Possui 1.553 curtidas.

Endereco:
https://www.facebook.com/pages/Chinchas-Bar-e-
Grill/2088520525647922sk=timeline

A pagina foi criada no ano de 2012 e sua tltima
postagem foi em julho. Além disso, o que se pode

encontrar s&0 o contato telefénico e o endereco do -

estabelecimento. Possui 792 curtidas.

- Endereco:

https://www .facebook.com/AquariosRestauranteEChurr

- ascaria/timeline
- Pagina fora do ar

Endereco: www.facebook.com/bombaguete

Pagina no Facebook para divulgacio do cardapio,
pregos, noticias e novidades, promogdes, localizacdo e
contato telefonico. O link que déa acesso ao website esta
desatualizado e leva direto & pagina do Facebook. A
pagina estd atualizada, porém algumas postagens
possuem intervalos de dias ou meses entre elas. Possui
5.565 curtidas.

Endereco:
https://www.facebook.com/RestauranteVillaCosta/timeli
ne?ref=page_internal

Pagina no Facebook para divulgacdo da programacado de
eventos ¢  apresentagdes que acontecem  no
estabelecimento, cardapio, estrutura, localizagéo, contato
telefénico e fotos de clientes, das opgdes gastronémicas
e do local. A pagina era frequentemente atualizada,

porém a dltima postagem é de maio de 2015. Possui 340

Enderego: https://www.facebook.com/padaria.katayama
As principais atualizagdes do perfil no Facebook sdo as
fotos de capa que remetem aos produtos do
estabelecimento. Ha somente uma postagem que data de
maio de 2014 com fotos de doces, bolos ¢ tortas que sdo
feitos no local. A @ltima postagem é de maio de 2015.
N&o ha nenhuma informagéio sobre localizagio, contato
e horario de funcionamento. O perfil possui 529 amigos.
Endereco:

https://www facebook.com/sushibananatemaki/timeline
Pagina no Facebook para divulgagio da programagdo de
eventos e  apresentagdes que acontecem  no
estabelecimento, cardapio, estrutura, localizagio, contato
telefénico e fotos de clientes, das opgdes gastrondmicas
e do local. A pagina ¢ frequentemente atualizada, com
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Hairu Sughi

Restaurante e Pizzaria Dema Joe

Yakisoba Factory

Padaria Dona Augusta
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~apenas alguns dias de intervalo entre uma postagem e
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outra. Possui 734 curtidas.

Endereco:
https://www .facebook.com/pages/Hairu-

- Sushi/6939368073114452fref=ts

A pagina ¢ atualizada frequentemente com as mesmas
postagens sobre o cardapio, promogdes, servigos, horario

- de funcionamento, localizagio e contato telefonico. Os
. Gltimos trés itens podem ser encontrados mais
- facilmente na pagina e nela ha também a possibilidade

de acesso direto ao website oficial do estabelecimento. A

- pagina tem 1.081 curtidas.

Ehderegb:

www.facebook.com/RestaurantePizzariaDemaloe?fref=t
s

Pagina no Facebook para divulgagdo dos servicos,
cardapio, contato (telefone), localizacdio, horario de
funcionamento, fotos dos clientes, da equipe e da
estrutura. A primeira postagem data de novembro de

- 2011, enquanto a ultima é de janeiro de 2015. Sio
- poucas postagens ¢ ha um intervalo de dias ou meses
centre uma e outra, 0 que mostra a necessidade de
_ atualizagfo da pagina. Possui 1.006 curtidas.

Endereco:

. https://www.facebook.com/yakisobafactorysuzano?fref=
- ts

Pagina no Facebook para divulgacio do cardapio,

- promog8es, horario de funcionamento, contato

telefonico, localizagdo, link de acesso direto ao website
oficial, fotos das opgdes gastrondmicas e da estrutura. A

- pagina é frequentemente atualizada, por vezes somente

com alguns dias de intervalo entre uma postagem e
outra. Possui 435 curtidas.

- Endereco:

" https://www.facebook.com/padaria.donaaugusta?fref=ts
. As primeiras postagens realizadas no ano de 2011
- trouxeram algumas fotos dos produtos e da estrutura do
 estabelecimento, porém, até 2013 ndo houve mais
- postagens e neste ano foram realizados somente alguns

compartilhamentos de postagens de outros lugares. No
ano de 2014 as postagens realizadas no se relacionavam

- com o estabelecimento e a tltima foi feita foi em abril de
2014, o que aponta para a desatualizagio do perfil. O

perfil possui 779 amigos e ndo apresenta informagGes

__sobre localizagdo, contato e horério de funcionamento.
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Yooga Lounge Bar

San Remo Pizzaria e Restaurante

Restaurante Sabor Brasil

Dueto Confeitaria
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Endereco:

https://www.facebook.com/pages/Y ooga-
lounge/431084426954595%ref=ts

Pagina no Facebook para divulgacdo, principalmente, da
programacio de apresentacdes musicais que ocorrem no
local. H& também informagdes quanto & localizago,
contato (telefone) e horario de funcionamento. A pagina
¢ frequentemente atualizada e possui 2.865 curtidas.
Endereco:

. https://www.facebook.com/pizzariasanremo| ?fref=ts
. A pagina encontra-se inativa e possui apenas uma
. postagem feita em novembro de 2013 em que a foto de

capa foi atualizada. Constam diversos niimeros para
contato telefonico. O Gnico comentario da pagina foi
feito por um cliente insatisfeito com o atendimento do
local e que critica tal questdo. Ha informagdes sobre o
horario de atendimento, localiza¢do e contato (telefone).

~ Possui 609 curtidas.

Endereco:
www.facebook.com/pages/Restaurante-Sabor-
Brasil/116561035172484

Pagina no Facebook para divulgacdo dos servigos, fotos
de produtos/cardapio e estrutura do local, localizagdo,

. contato telefénico e horario de funcionamento. A

maioria das postagens acontece esporadicamente, muitas
vezes com intervalo de meses entre elas, o que torna a

- pagina desatualizada. Possui 214 curtidas.

Endereco:
https://www.facebook.com/duetoconfeitaria/timeline
Pagina no Facebook para divulgagdo dos produtos por
meio de fotos, promogdes, contato telefénico e
localizacdo. As postagens ocorreram entre os meses de
julho de 2014 a outubro do mesmo ano. Desde entdo, a

- pagina se encontra desatualizada. Possui 156 curtidas.

5.1.3. WEBSITE INSTITUCIONAL E REDES SOCIAIS DO SINDICATO RURAL

DE SUZANO

Pensando no fortalecimento e desenvolvimento da agricultura suzanense, os

produtores de aves, frutas, verduras, flores, entre outros, do municipio criaram o

Sindicato Rural. A entidade foi reconhecida pelo Ministério do Trabalho no dia 27 de

abril de 1966 ¢ atua até hoje perpetuando o objetivo de promover a agricultura local.

O endereco

virtual  do

website  oficial do  Sindicato Rural é

“http://www sindicatoruralsuzano.com.br/site/”.
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A pégina inicial d4 um primeiro destaque a alguns links que podem ser acessados.

S3o eles:

O

O

“Home™: acesso a pagina inicial.

“Quem somos™: acesso ao historico do Sindicato e aos nomes dos membros da
Diretoria Efetiva, Suplentes da Diretoria, Conselho Fiscal, Delegados junto a
Federagdo e Assessorias.

“Associados”: acesso a informagdes sobre os produtores rurais (contato,
localizagfio, principais produtos etc.) através de uma divisdio por tipo de produto
(animais € aves, flores, fungicultura, haras, hortaligas, piscicultura e propriedade de
turismo rural).

“Servigos™: acesso a uma lista dos servigos que so oferecidos pelo Sindicato Rural
aos associados (preenchimento da nota de produtor, cadastro no Incra, cancelamento
de IPTU, entre outros).

“Canais™: acesso as “Matérias” (noticias) do website, as “Receitas”, que podem ser
feitas a partir de produtos locais e aos “Videos”, relacionados as receitas e noticias.
“Eventos™ noticias e informagdes sobre eventos, festivais, encontros etc.,
relacionados & agricultura municipal.

“Cursos™: noticias e informagdes sobre cursos ligados & agricultura municipal, como
cursos de artesanato, agricultura orgénica, processamento de carnes, entre outros. O
ultimo Curso de Turismo Rural oferecido pelo Sindicato aconteceu entre os dias 8 e
10 de dezembro de 2014 e estava em sua 10* edigo.

“Fique de olho™: péagina com noticias, informacdes e dicas relevantes aos
produtores. No dia 31 de margo de 2015 havia somente duas postagens, uma de
agosto de 2014 e a outra de outubro do mesmo ano.

“Fale conosco™: mapa com localiza¢fio do Sindicato e telefone de contato.

Na pagina inicial, abaixo dos links citados, h4 um espago interativo que mostra

noticias e informagOes atuais e relevantes. Abaixo é possivel acessar novamente as

paginas de “Receitas”, “Videos” e o “Fique de olho™.

Aos leitores € oferecida a possibilidade de compartilhar o link de acesso do

website por meio de redes sociais e e-mail. Abaixo deste recurso é possivel encontrar

*\\\/ .
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uma drea que apresenta a previsio do tempo na cidade, além das principais matérias,

Py
ELETRONS
videos e receitas publicadas.

Na parte inferior da pagina inicial ¢ dada a sugestdo de acesso aos websites da
FAESP (Federagio da Agricultura e Pecuaria do Estado de Sdo Paulo) e SENAR (Servico
Nacional de Aprendizagem Rural), do Ministério de Desenvolvimento Agrario (MDA) e

da Coordenadoria de Assisténcia Técnica Integral (CATI).

O website encontra-se muito bem estruturado e atualizado. As matérias e noticias
em geral sdo escritas e postadas mais de uma vez ao més, o que mostra a preocupacio e

atengdo dos responsaveis para com os interessados.
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Fonte: Sindicato Rural de Suzano, 2015.
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5.14.  'WEBSITE E REDES SOCIAIS OFICIAIS DO DIARIO DE SUZANO

Conhecido como um importante jornal regional, o Didrio de Suzano apresenta
uma cobertura completa e atualizada dos acontecimentos locais, do Brasil e do mundo,
além de participar ativamente do processo de crescimento econdmico e modernizacgo dos
mercados e das empresas do Alto Tieté.

Empresarios, empreendedores, comerciantes e lojistas possuem oportunidade de
espago no Didrio, que representa uma boa alternativa de midia publicitaria para atingir os
segmentos com maior potencial de consumo, formadores de opiniio e liderancas

empresariais, politicas e comunitarias.

O endereco virtual do website oficial do Didrio de Suzano ¢é
“http://www.diariodesuzano.com.br/”.

O website ¢ dividido em sua parte superior nos seguintes links: Caderno D,
Cidades, Editorial, Esportes, Nacional, Policia, Social, Regifo, ClassiﬁcadOs ¢ Assine DS
(Assinatura do Didrio de Suzano).

Bem estruturado e atualizado, o website nfio possui nenhuma matéria sobre o
turismo em Suzano ou na regifio, somente trata de alguns casos de gestfio e planejamento
de areas e atrativos. Sdo os casos das matérias publicadas nos dias 20 e 21 de margo de

2015 acerca das propostas de tornar o Miraporanga um Parque Estadual e de criar o

Parque do Mirante.
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=  Facebook Didrio de Suzano

O enderego virtual da pagina oficial do Didrio de Suzano no Facebook é

https://www.facebook.com/Di%C3%A 1rio-de-Suzano-582902678419807/?fref=ts

O Diario de Suzano utiliza a pagina para publicar reportagens sobre servicos e
noticias gerais do municipio, desde assuntos sobre seguranca e satde, até assuntos de

entretenimento e lazer. A pagina, em 26 de outubro de 2015, possuia 4.990 curtidas e, em

sua descricdo, conta a histéria do Didrio de Suzano.

Figura 15. Pagina no Facebook do Diario de Suzano
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5.1.5.  WEBSITE E  REDES SOCIAIS DA  AGENCIA DE
DESENVOLVIMENTO DO ALTO TIETE - ADRAT

A Agéncia de Desenvolvimento Regional do Alto Tieté (ADRAT) foi criada com
a meta de contribuir para a iniciagdo ou aceleragfio de processos de desenvolvimento
econdmico e social da regido, que engloba os municipios de Aruj4, Biritiba Mirim, Ferraz
de Vasconcelos, Guararema, Guarulhos, Itaquaquecetuba, Mogi das Cruzes, Poa,
Saleso6polis, Santa Isabel e Suzano.

Por meio da articulagfio de interesses em torno de objetivos comuns e do estimulo
a realizagdo de agles conjuntas entre os municipios, entidades publicas, privadas e
sociedade civil organizada, foram elaboradas seis cimaras temiticas pela Agéncia
(Turismo, Inovac¢do Tecnoldgica, Politica Industrial, Agricultura, Comércio Exterior e
Formag&o Profissional).

O enderego virtual do website oficial da Agéncia de Desenvolvimento Regional
do Alto Tieté € “http://adrat.org.br/Adrat/publico/index.jsf”.

A pégina inicial de acesso fornece a visualizagdo dindmica das sete principais
noticias e informa¢bes do momento e, ao lado de tal recurso, encontram-se links que
chamam a ateng&o do leitor e que podem ser acessados rapidamente. S3o eles: “Agenda”,
com a disposicdo de um calendario de palestras e eventos; “E-Servigos”, em que
solicitagdes de agBes e servigos podem ser enviadas por mensagem a Agéncia; e
“Videos”, com a presenga de apenas um video em que a Presidente da ADRAT é
entrevistada pela Nova TV Comunitaria.

Na parte superior do website hd uma é4rea de busca e logo abaixo alguns links
como “Inicio”, “Quem somos™, com um breve histérico da Agéncia, “Colabore” (pagina
em construgdo), e “Documentos”, com a disponibilizacio do Estatuto e Pautas de
Reunido. No dia 31 de margo de 2015 havia apenas um Edital de Convocagdo —
Assembleia Geral Ordinaria, na pagina referente as Pautas.

Na parte inferior da péagina principal h4 a exposi¢do dos nomes e logos dos
parceiros institucionais e, ao lado, os nomes das Cimaras Tematicas que compdem a
Agéncia e os projetos referentes a cada uma. Ao clicar nos links das Cémaras, porém, a

pagina € redirecionada novamente a pagina principal, o que torna necessario a construgfo

4
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de links especificos que permitam o acesso a informac¢Ses e dados de cada camara,

informagdes essas inexistentes dentro do site.

Figura 16. Website da ADRAT
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" Fonte: ADRAT, 2015,

»  Facebook da ADRAT

O endereco eletrénico da pagina da ADRAT na rede social Facebook ¢€
“https://www.facebook.com/pages/ ADRAT-Ag%C3%A Ancia-de-Desenvolvimento-do-
Alto-Tiet%C3%AA/246283782076024™.

As principais postagens destacam e informam acerca dos encontros, palestras e
reunides da ADRAT que acontecem na regifio, referentes a cultura, meio ambiente,
agricultura, empreendedorismo, entre outros. Além disso, a pagina d4 destaque em

diversas postagens a Associagdo de Desenvolvimento da Regido do Alto Tamega
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(ADRAT) de Portugal, que serve como inspiragio a Agéncia de Desenvolvimento

Alto Tieté.

PAlS RICO E PAIS SEM POBREZA

Pode-se notar que a grande maioria das postagens recebe poucas ou zero
“curtidas”, assim como praticamente nenhum comentirio, o que mostra que, apesar de as
informagdes e noticias serem postadas com grande frequéncia (quase diariamente), nio
ha uma boa receptividade do piblico para com matérias. Nota-se, porém, que quando
questionados, os responséveis pela pagina respondem a perguntas feitas pelo publico, o
que aponta para a necessidade de trabalhar tal interatividade a ponto de cativar e trazer o

publico para perto das agdes e noticias da Agéncia.

No dia 30 de outubro de 2015 a pagina possuia 1.157 curtidas, nimero de certa
forma relevante quando comparado as “curtidas™ das paginas do Circuito Turistico das
Nascentes e CONDEMAT, porém ainda irrisério diante do nimero de cidades integrantes

a Agéncia, o que aponta para a falta de uma melhor divulgacéo da pagina.

Pagina 7 1
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Figura 17. P4gina no Facebook da ADRAT

Linka do Tempe

Fonte: Facebook da ADRAT, 2015.

5.1.4. WEBSITE E REDES SOCIAIS CONS(')RACIO DE
DESENVOLVIMENTO DOS MUNICIPIOS DO ALTO TIETE
O Consorcio de Desenvolvimento dos Municipios do Alto Tieté (CONDEMAT) é

formado pelos prefeitos dos 11 municipios que integram a ADRAT. Juntos, o
CONDEMAT e a ADRAT desenvolvem agdes, por vezes com a parceria do SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas).

O Consorcio, com sede e foro no municipio de Suzano, tem por objetivo o
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publicas federais, estaduais e municipais, com apoio nas organizagdes da sociedade civil
€ na iniciativa privada, focando na busca da realizagfo plena do valor da pessoa humana,
na preservagdo do meioc ambiente, na melhoria dos servigos publicos de saude e
seguranc¢a publica, de educagfio, de saneamento bésico, de infraestrutura, de transportes,
de turismo e de cultura, de agricultura, de esportes e de lazer. O enderego virtual do

website oficial do CONDEMAT ¢ “http://www.condemat.net/index.php”.

A pégina inicial de acesso fornece a visualizago dindmica das principais noticias
e informac¢des do momento e, em ambos os lados de tal recurso, encontram-se 0s

seguintes links:

o “Institucional”: acesso aos “Municipios Consorciados” com um pequeno
histérico e algumas informagdes de cada uma das 11 cidades; e “Estrutura
Organizacional”, cuja pagina se encontra em branco.

o “Publicagdes Oficiais™: acesso a “Editais”, “Portarias” e “Resolucdes”,
sendo que as duas Gltimas paginas se encontram em branco.

o “Documentos™ acesso a “Relatorios”, “Pautas de Reunides”, “Atas” e
“Estatuto”.

o “Grupos de Trabalho™: com os links “Infraestrutura”, “Desenvolvimento
Econdmico”, “Desenvolvimento Urbano”, “Satde”, “Educac¢do, Cultura e
Esportes” e “Seguranca Publica” que, ao serem acessados retornam 2
pagina inicial do website. Com o link “Desenvolvimento Ambiental”, que
se encontra em branco; e, por fim, com o link “Atividades dos GTs”, que
mostra os gastos realizados pelo Governo do Estado na regifio do Alto
Tieté.

o “Sala de Imprensa™ acesso a “Releases” e “Clipping”. Os links “Fotos” e

“Videos”, quando acessados, retornam a pagina inicial;

Do lado direito do site é possivel visualizar os icones que levam as redes sociais
do Consoércio, como o Facebook, Twitter e Blog. Este tltimo ¢ utilizado para o clipping

de diversas noticias e matérias, ou seja, para organizar tudo aquilo que ja aconteceu e foi

3
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publicado sobre 0o CONDEMAT.

Na parte inferior do site € possivel acessar a TV CONDEMAT, onde as reunides

do Consércio sfo transmitidas ao vivo, além de acesso a outras noticias disponibilizadas

ao lado.

Na parte final inferior do site os itens “Grupos de Trabalho™, “Institucional”,

“Publicagdes Oficiais”, “Documentos” e “Sala de Imprensa” séo retomados.

Na extrema parte superior do site é possivel acessar a pagina inicial (Home), as
paginas de “Contato”, “Noticias” e o “Portal da Transparéncia”, em que os contratos,
or¢amentos, balancetes, demonstrativos e relatérios dos anos 2012, 2013 e 2014 podem

ser consultados. O contato com o Consércio pode ser realizado mediante formulério

disponibilizado no link “Contato”, ou via telefone a partir do nimero que pode ser

visualizado ao final da pagina.

As bandeiras de cada cidade na parte superior da pagina inicial ddo acesso direto

aos sites das Prefeituras Municipais das mesmas.

Sente-se a necessidade da criagdo do link “Quem somos™, pois apesar de as
noticias e publica¢des informarem acerca da atuagdo do Consércio, é interessante que,
anteriormente, o leitor tenha acesso rapido a esse tipo de informacio. Além disso, é

importante que as noticias do website possuam a data de publicacfio, pois somente com as

datas e meses torna-se dificil saber a qual ano se referem.

Coe Coomat T4 O OO et
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Figura 18. Website CONDEMAT
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" Facebook CONDEMAT

O endereco eletrdnico da pagina do CONDEMAT na rede social Facebook é
“https://www.facebook.com/condemat”.

As principais postagens sfo relacionadas as reunides e encontros das Camaras do
CONDEMAT com setores publicos da esfera municipal, estadual e até mesmo federal.

Pode-se notar que a grande maioria das postagens recebe poucas ou nenhuma
“curtida”, assim como praticamente nenhum comentdario, o que mostra que, apesar de as
informagdes e noticias serem postadas com uma grande frequéncia (quase diariamente),

ndo ha uma boa receptividade do publico para com as matérias, assim como a construcio

de uma interatividade com este.

No dia 30 de outubro de 2015 a pagina possuia apenas 235 curtidas, o que aponta
para a falta de uma melhor divulgacdio da mesma, principalmente considerando que o

Consorcio abrange onze municipios da regido do Alto Tieté e a pagina alcangou somente

esse numero reduzido de pessoas.
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" Twitter CONDEMAT

O endereco eletrdnico do Twitter do Consércio de Desenvolvimento dos
Municipios do Alto Tieté é “https:/twitter.com/CondematOficial/”. Criado em maio de
2012, o perfil no dia 30 de outubro de 2015 possuia 165 tweets ¢ apenas 63 seguidores.

Diversas postagens realizadas estavam relacionadas as noticias publicadas no
website oficial do CONDEMAT, instigando o leitor a acessé-las. Além disso, outros
tweets eram postados a partir do compartilhamento de tweets de outros perfis, bem como
houve a postagem de links de sites e paginas da internet tratando de assuntos de interesse

do Consércio e de seu publico leitor, como, noticias do Didrio de Suzano, do Ministério

do Meio Ambiente etc.

A primeira postagem data de maio de 2012 enquanto a ultima realizada ¢ de
marco de 2015, o que mostra que, apesar da pequena quantidade de tweets, a pagina
ainda estd ativa e poderia trabalhar com um maior niimero de postagens, assim como

explorar melhor o seu publico ao ser divulgada em outros meios de comunica¢do do
CONDEMAT.

Um link que d4 acesso ao website oficial do Consorcio encontra-se do lado
esquerdo da pagina, logo abaixo da foto de perfil. A indicagdo de outro canal de
comunicag¢io (website) acaba por ser um importante instrumento de ligacéo e divulgacéo,

porém essa interligacdio entre os canais dos quais 0 CONDEMAT disponibiliza deve ser
trabalhada.
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Figura 20. Twitter CONDEMAT
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Fonte: Twitter CONDEMAT, 2015" :

5.1.5. WEBSITE E REDES SOCIAIS DO DIARIO DO ALTO TIETE

O Didrio do Alto Tieté¢ ¢ um importante jornal regional que traz matérias tanto
sobre as cidades da regiio como acerca do contexto nacional e internacional, com

noticias sobre cultura, esportes, politica, economia, turismo, entre outros.

O endereco virtual do website oficial do Didrio do Alto Tieté é

“http://www.portalnews.com.br/”.

O website conta em sua parte superior com o link “Cidades™, em que traz noticias

de cada municipio da regifio e de diferentes jornais.

Em relag@io ao turismo, traz, principalmente, noticias sobre atividades, festas e
eventos culturais, obras e reformas de equipamentos. Praticamente nfio ha matérias que

tratam a fundo os atrativos e ofertas turisticas regionais.

Pagina 7 9
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O Didrio do Alto Tieté também possui um perfil atualizado na rede social ~
Facebook, com postagens diérias e 4.990 amigos. ~
Figura 21. P4gina Inicial do Didrio do Alto Tieté _
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5.1.6. REDE SOCIAL DO CIRCUITO TURISTICO NASCENTE

O Circuito Turistico das Nascentes faz parte da CAmara Temética de Turismo da
ADRAT e foi criado com o objetivo de fomentar o turismo regional do Alto Tieté.
Composto pelos 11 municipios integrantes da ADRAT, o Circuito engloba uma regisio de
protecdio ambiental e mananciais que se destaca como opcdo de lazer e turismo para a

populacdo da Grande S&o Paulo e do Vale do Paraiba.

O endereco virtual da pagina oficial do Circuito Turistico das Nascentes no

Facebook é “www.facebook.com/circuitoturisticodasnascentes?fref=ts”.

Na pagina, quase todos os dias séo postadas informagdes, noticias, fotos e dicas de
eventos e festas culturais, encontros, palestras e semindrios envolvendo as cidades

integrantes do Circuito e o turismo regional como um todo.

Na descri¢do da pagina no link “Sobre” consta uma descri¢io do Circuito, o e-
mail de contato € um link de acesso direto ao site da ADRAT, sendo que este ultimo

também pode ser acessado a partir da “Linha do Tempo”, ao lado esquerdo da pagina.

Pode-se notar que a grande maioria das postagens recebe poucas ou nenhuma
“curtida”, assim como pouquissimos comentdrios, o que mostra que, apesar de as
informagdes e noticias serem postadas quase diariamente, nio h4 uma boa receptividade
do publico para com as matérias, assim como a construcdo de uma interatividade com

este.

No dia 30 de outubro de 2015 a pagina possuia apenas 854 curtidas, o que aponta
para a falta de uma melhor divulga¢io da mesma, principalmente considerando que o
Circuito abrange 11 municipios e a pagina alcangou somente esse numero reduzido de

pessoas.

Pagina 8 1
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Figura 22. P4gina no Facebook do Circuito Turistico Nascentes
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Fonte Circuito Turlstlco de Nascentes, 2015.

5.1.7. WEBSITE E REDES SOCIAIS TUR SP

O endereco virtual do  website oficial da TUR SP ¢é:

http://turismoemsaopaulo.com/

A Companhia Paulista de Eventos e Turismo S/A, também conhecida como

TUR.SP, foi instituida por meio da Lei n® 13560 de 1° de julho de 2009. Esta vinculada
a Secretaria de Turismo e tem por fim planejar, fomentar, desenvolver e coordenar as

agdes institucionais nas areas de turismo, eventos, recreagfo € lazer, de interesse do

Estado e seus municipios.
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Fonte: TUR SP, 2015.

Na Parte superior pode-se escolher o idioma no qual o site se apresentard,
cadastrar o e-mail e acessar um painel fotografico com imagens de destinos do Estado de
S&o Paulo, que muda automaticamente. Logo abaixo h4 os icones Visitantes, Trade,
Negocios e Imprensa, em seguida uma caixa de busca e um mapa no qual se podem
pesquisar os destinos por temas. Do lado direito, uma reprodugfio automatica com alguns

destinos no Estado de Sdo Paulo.

Na parte do meio visualizam-se os eventos do Estado, uma busca por cidade, os
materiais promocionais do Estado € um link que transfere para a pagina no Facebook. Do
lado direito tem-se acesso & pagina no Facebook, ao turismo rural do Estado e ao site SP

GIOBAL.

Na parte inferior aparece uma reproduciio automatica dos icones Roda SP,
Turismo do Saber, Melhor Viagem SP, Passos dos Jesuitas, Rota dos Franciscanos e
Sabor de Sdo Paulo. Abaixo aparecem as logomarcas dos orgdos de turismo no Brasil e

no Estado de Sio Paulo.
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Dentro do site vale destacar onde se encontram as informag¢Ses do municipio de
Suzano. E preciso clicar na caixa “Buscar cidade”; ao localizar-se Suzano aparecem
informacdes sobre a historia da cidade, fotos e indicagBes de restaurantes, hotéis e

atragdes turisticas e um link que transmitira para o site da Prefeitura.

ura 24, idade de zano no site urimo em SﬁoPaulo _
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RN
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Fonte: TUR SP, 2015.

A entidade Turismo em S&o Paulo tem péginas em quatro redes sociais: Facebook,

Twitter, Youtube e Flickr. A conta no Facebook ¢é acessada através do link:

https://www.facebook.com/portalturismoemsaopaulo/. L4 se encontram informagdes
sobre os destinos, eventos, fotos diversas dos destinos e videos sobre os mesmos. Conta

com 92.856 seguidores que acompanham as novidades e agdes de impacto turistico no

Estado ou em cada um dos mais de 600 municipios paulistas.
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Fonte: TUR SP 2015.

A conta no Twitter € acessada através do link: https://twitter.com/portalturismosp

¢ publica informagdes sobre os destinos, eventos, fotos e videos diverso, assim como
links que acessam informag¢des dos destinos. Conta com 350 seguidores que
acompanham as novidades agSes de impacto turistico no Estado ou em cada um dos

mais de 600 municipios paulistas.
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Figura 26. Twitter da Turismo em S3o Paulo
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A conta no Youtube é acessada através do link:

https://www.youtube.com/user/Portalde TurismoSP/ e traz videos sobre os destinos e

eventos. Conta com 265 seguidores que acompanham as novidades agdes de impacto

turistico no Estado ou em cada um dos mais de 600 municipios paulistas.

Figura 27. Canal no Youtube da Turismo em Sdo Paulo

- .&"
turis

Fonte: Youtube, 2015.

A conta no Flickr & acessada através do link:

https://www.flickr.com/photos/tur_sp e publica fotos sobre os destinos e eventos. Conta
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com cinco seguidores que acompanham as novidades a¢Ges de impacto turistico no

Estado ou em cada um dos 600 municipios paulistas.

Figura 28. Flickr Turismo em S#o Paulo

Fonte: TUR SP, 2015.

6. ANALISE DE SWOT

Os procedimentos bésicos utilizados para a realizacdo do estudo foram as
pesquisas de campo, bibliografica, documental e em meios eletrnicos, com o objetivo de
resguardar o carater cientifico do trabalho, assim como teorizar os aspectos defendidos
durante a pesquisa e a discussdo de resultados. Deste modo, durante todo o processo de
coleta de dados, foram realizadas simultaneamente consultas que procuraram estabelecer
o embasamento teérico que norteou todo o método de construgio da pesquisa, visando a

estabelecer pardmetros cientificos para o desenvolvimento do tema proposto.

E importante destacar que as informagdes coletadas sobre os atrativos
selecionados foram a base sobre a qual todo o trabalho foi desenvolvido. Assim, se
utilizou o método indutivo de pesquisa, procurando conhecer a realidade do municipio,
para entdo tragar proje¢des ideais e possiveis para o desenvolvimento do turismo no local.
Para Parra Filho & Santos (2003, p.77), “o método indutivo vai permitir, a partir de
observagdes, inferir condigdes e situagdes gerais e esperadas”. De tal modo, pretendeu-se

promover um diagndstico do desenvolvimento turistico local através da analise SWOT.

A analise SWOT ¢ um sistema simples utilizado para posicionar ou verificar a
posi¢8o estratégica da empresa ou, neste caso, de segmento, no ambiente em questdo. E
uma sigla oriunda do inglés e é um acrébnimo de Forgas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). Assim, esta
metodologia torna-se uma ferramenta ideal no processo de gestdo e monitoramento do
turismo de uma determinada localidade, tendo sua autoria creditada a dois professores da

Harvard Business School: Kenneth Andrews e Roland Christensen.
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Para alcangar esse objetivo, fez-se necessaria a utilizag@o da proposta de analise
de ambiente do método SWOT, que possibilitou o posicionamento da localidade no

cenario turistico atual. Assim, essa metodologia ¢ convenientemente representada pelo

seguinte quadro:

Figura 29. Quadro da Anélise de Swot

Analise Swot

Ambiente Interno
OU.IaIXT 2IUdIqUIyY

Ela se apresenta basicamente como uma andlise de cenério e se divide em
ambiente interno (Forgas e Fraquezas) e ambiente externo (Oportunidades ¢ Ameagas).
As forcas e fraquezas sfo determinadas pela posigio atual da Prefeitura e se relacionam,

quase sempre, a fatores internos. J4 as oportunidades e ameagas sdio antecipagdes do

futuro e estio relacionadas a fatores externos.

O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da Prefeitura, uma vez
que ¢é resultado das estratégias de atuaciio definidas pelos proprios membros da
organizacio.

Desta forma, durante a andlise, quando for percebido um ponto forte, ele deve ser

ressaltado a0 maximo e, quando for percebido um ponto fraco, a organizagdo deve agir
para controla-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito. J& o ambiente externo esta

totalmente fora do controle da organizac@io. Mas, apesar de nfo poder controléd-lo, a

R
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Prefeitura deve conhecé-lo e monitora-lo com frequéncia, de forma a aproveitar as

B G
:,,‘\_.

oportunidades e evitar as ameagas.

Apos estabelecer os componentes da Matriz SWOT, € necessério cruzar as
Oportunidades com as Forcas e as Fragilidades com as Ameacas, buscando estabelecer
estratégias que minimizem e monitorem os aspectos negativos e maximizem as
potencialidades, visando & capitalizacfio, ao crescimento, & manutencdo e a sobrevivéncia
do destino turistico. Isto possibilitard a andlise da real situacfo interna e externa do
municipio em relagdo as fidedignas possibilidades de implementagio de um

desenvolvimento turistico para o local.

Tabela 6. Quadro de For¢a e Fraqueza — Componente de Comunicagéo

[
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= Potencial para tornar/se um
municipio de interesse turistico.

= Presenca de equipamentos de
hospedagem, alimentag#io, agéncias de
viagens, servicos do parque, locais para
eventos.

* Eventos, cultura popular e tradigfo.
= [nfraestrutura em bom estado de
conservagio.

= Estar inserido no roteiro turistico do
circuito turistico das Nascentes

= Possuir a Agéncia de
Desenvolvimento do Alto Tieté como
parceira na comunicagfo que divulga o
municipio.

= Site institucional da Prefeitura.

= 70% dos equipamentos do trade
turistico tém sites ou paginas em redes
sociais.

= Tem cobertura de radios regionais.
= Tem cobertura de revistas e jornais

regionais.

= Potencial para segmentagio turistica.

®  Néo existe politica municipal de
divulgacfo do turismo interno.

®  Néo ha site institucional sobre o
Turismo.

" Nio existe pagina nas redes sociais
sobre o turismo interno.

¥ Falta integra¢fio com o trade

turistico.

" Possui material de divulgacfo e de
promogéo do destino. (flyers, folders,
revistas, jornais), mas sdo precarios.

" Né&o tem mapa turistico.

®  N&o tem centro de informagdes

turisticas e nem servigo de informagdes.

" Fonte: Elétrons, 2015.

Tabela 7. Quadro de Ameagas e Oportunidade - Componente Comercializagéo
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= Localizagdo geografica

» Estar inserida em circuito turistico
nacional.

= Ter acroporto a distancia inferior a 100
km, inclusive trés aeroportos num raio de
150 km.

»  Turismo Cultural

» Turismo de Negécios e Eventos

» Turismo Rural

= Turismo de Educacdo e IntercAmbio

= Ecoturismo

=  Cicloturismo

= Programas do Estado de S&o Paulo com
destinacdo de recursos para municipio
estancia.

»  Proximidade com Sio Paulo.

» Possibilidade de o turismo representar até

50% da economia e da renda local, devido as

oportunidades.

Ministério do
Turismo

* Crise Nacional

= Cortes em programas do Governo do
Estado de S#o Paulo.

» Cortes no or¢amento do Ministério do
Turismo.

= Falta de planejamento estadual para
comercializagdo dos destinos

® Falta de linhas de 6nibus intermunicipais

e interestaduais

Fonte: Elétrons, 2015.

A seguir, veremos a Andlise Swot apresentada em um Plano de Comunicagio

realizado pela Faculdade Anhembi Morumbi, a fim de aprofundar os estudos.
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Tabela 8. Quadro de Forgas e Fraquezas — Componente de Comunicagio

Manifesta¢Ges culturais, como
festivais, eventos;

Cultura japonesa presente, na
culindria, nas festas;

Grande quantidade de eventos locais;
Retorno financeiro do artesanato;
Diversificado centro comercial;
Precos acessiveis;

Parque industrial, atraindo turistas;
Potencial em recursos artificiais;
Potencial em recursos naturais;
Estagdo ferrovidria com acesso

A diversos municipios.

Falta de divulga¢io/promocéo da
cidade;

Posicionamento inadequado;
Acessibilidade precéria a alguns
atrativos;

Auséncia de seguranca local;
Infraestrutura receptiva precaria;
Infraestrutura local precaria;
Falta de investimento em
transportes publicos;

Auséncia de planejamento
estratégico para captagio de
demanda;

Segmento de mercado inexistente.

Fonte: Faculdade Anhembi Morumbi — Turma 05, 2012.

¢

e

c

( C(

C (

¢

N

N

~_S

S

(

(



)’))))))>))))))))))'))))))))))))))))D))))))))))))")”)

Ministério do
Turismo

\ GOVERNO DO ESTADO

AQO PAULO

= Jnvestimentos em turismo : *  Uma futura propaganda enganosa
cultural/religioso; | sobre o local/turismo por terceiros que

= Investimentos em turismo de lazer; ; venha prejudicar o turismo em Suzano.

s [nvestimento em marketing = Superlotacio da demanda;
Sustentavel; = Diante da superlotag#io, pode haver

= Expansfo comercial; aumento de violéncia;

= Melhoria do acesso rodoviario e *  Degradacdo de patriménios histdrico-
ferroviario; : culturais e naturais;

= Aumento da demanda; ’ = Inflacdo excessiva no comércio.

Fonte: Faculdade Anhembi Morumbi — Turma 05 , 2012.

Para elaborar a Matriz SWOT foi necessério estabelecer pardmetros para
promover a andlise das variaveis (Forgas, Fragilidades, Oportunidades e Ameagas)

utilizadas pela metodologia.

Portanto, o primeiro passo constituiu-se na defini¢io do posicionamento das
variaveis, segundo o seu ambiente de analise (interno ou externo): no eixo horizontal,
posicionaram-se as Forgas e Fragilidades; e no eixo vertical, as Oportunidades e
Ameagas. A partir dai, analisou-se cada uma a partir do contexto (social, econdmico e
comercializa¢80), do foco (produto e mercado) e das condigdes gerais que o municipio
apresenta para o incremento da atividade turistica (comercializacfio, cadeia do turismo e

gestdo).

%)
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6.1. EIXO HORIZONTAL: FORCAS E FRAQUEZAS

Forcas

) Tabela 10. Quadro Forg¢a
Contexto ~ S Sociedade sensivel & part1c1pag;ao

S2 Existéncia de instincia de governanca

Foco ' P1 Regido do Circuito Turistico Nascentes
P2 Belezas naturais
P3 Turismo de lazer
P4 Turismo religioso
P5 Turismo de eventos
P6 Existéncia de oferta de equipamentos
turisticos

P7 Turismo rural

Merecado - M1 Partlcnpante de programas )

governamentais estaduais e nacionais

M2 Participante de circuito turistico regional

M3 Participante de programas de
investimento de municipios turisticos do

Governo do Estado de Sdo Paulo.

' Condigdes I — Infraestrutura para viabilizagdo de
produtos turisticos

C1 Cobertura regional de radios, jornais e
midias sociais

G1 Inicio do processo de planejamento
muhicipal (com implementagdo do Plano

Municipal de Turismo)

Fonte: Elétrons, 2015.

3]

CCCctgafM o cccccCccCccccccccccccccccccoccatt



)")))))))))))))),>)>)))))))i)f))),))))))')))\))')))))'))')‘)
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Contexto
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Tabela 11. Quadro das Fraquezas

~ E2 Falta de apoio governamental as

empresas

Al Fragilidade ambiental ocasionada pela

poluicdo

Foco

Mercado

Condigdes

P1 Pouca competitividade com outros

destinos ja consolidados

P2 Auséncia de servigos receptivos de

turismo na regido

P3 Média qualidade dos servigos e

equipamentos turisticos
P4 Atrativos ndo estruturados

M1 Pouca divﬁlgagéo"e auséncia de

planejamento de marketing turistico

M2 Competicdo entre os municipios por

produtos similares

M3 Pouca competitividade em relaco ao

mercado nacional

M4 Turistas com baixo poder aquisitivo

I1 Auséncia de sinalizagio turistica

C1 Baixa qualidade da mao-de-obra

C2 Pouco envolvimento da populagio com o

turismo

G1 Auséncia de mecanismos de fiscalizagdo

e controle

&
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G2 Pouca capacidade estadual e municipal

de gestdo do turismo

G3 Auséncia de sistemas de informagdes

para a gestdo municipal e do turismo

( C ¢

!

(.

G4 Inexisténcia de parceria entre o Poder

Publico e a iniciativa privada'

G5 Auséncia de mecanismos e instrumentos

de planejamento urbano e regional

G6 Auséncia de diretrizes, estruturas e
equipes para gestdo do turismo e do meio

ambiente

G7 Auséncia de mecanismo de participagdo
da sociedade na gestdo municipal e do

turismo
G8 Falta de continuidade administrativa

G9 Descrenga por parte das liderangas locais

" Fonte: Elétrons, 2015.

1 - < . N .
Este item apresentado no quadro de Fraqueza pode ou ndo estar presente no municipio. Essa inexisténcia ¢ analisada

na Matriz SWOT (Figura 30) frente aos demais quadros (Oportunidades/Fraguezas/Ameagas/Forgas).

Y

(

S e S S S I SN S G G G G G G G G G S G S (v (



))))))),))‘)))))’))))'))).),))))‘)))))'),)f))))')))))))’)‘))‘)';

GOVERNOC DO ESTADO

Ministe‘ri_o do
Turismo

6 O VERNO F EDERGA AL
’ N

: TN = =
PAIS RICO £ PAIS SEM POBREZA

6.2. EIXO VERTICAL: OPORTUNIDADES E AMEACAS

: Cadeia do Turismo

g “Gestﬁo o

Oportunidades
Tabela 12. Quadro das Oportunidades
- Contexto P1 Crescente valorizagio do turismo para o
interior
. Mercado M1 Fluxo de turistas que passam na regisio

M2 Demanda crescente por turismo de

aventura
M3 Diversidade de mercados
M4 Mercado de turismo rural, de lazer

M5 Mercados emissores proximos,

acroportos

C1 Investidores potenciais no setor de

turismo

C2 Desenvolvimento da produgéo

agropecuaria e comercial da regifio

C3 Setor produtivo atrativo para o mercado
G1 Integragio a roteiros turisticos regionais
e estaduais

G2 Participaco de associacdes e entidades

de classe no processo de tomada de decisio

" Fonte: Eletrons, Sops
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Tabela 13. Quadro das Ameagas

P1 Perda da identidade local

P2 Degradacdo ambiental caso ndo sejam

implantados planejamento € monitoramento

P3 Ampliac8o da polui¢@o nos recursos

hidricos

Mercado

Cadeia do Turismo

Gestiio

M1 Concorréncia com destinos consolidados :

M2 Tendéncia de esgotamento e depredagéo

dos recursos turisticos

C1 Empreendimentos turisticos em

desacordo com as caracteristicas da regido

 G1 Auséncia de legislacdo especifica para o

turismo

G2 Tradicdo politica de pouco apoio ao

turismo

G3 Falta de integracgfo entre os poderes
Fonte: Elétrc‘)ris,‘2015. ' » " -
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6.3. CONCLUSOES

Forcas x Oportunidades: a busca da capitalizagdo para promover o
desenvolvimento mais rapido e a consolida¢do do turismo, campos mais acessiveis e

ambiente mais preparado para receber a atividade, adquirem prioridade um:;

Fraquezas x Ameagcas: a busca da sobrevivéncia do destino no cenario turistico,
procurando eliminar ou minimizar a0 maximo as fragilidades e monitorar as ameagas.

Precisando de interferéncia com urgéncia, tem prioridade zero.

Ao recorrer 4 andlise e caracterizagdio dos atrativos potencialmente turisticos,
pode-se obter um juizo sobre a capacidade e necessidade de intervenco desses
elementos, o que proporcionou a realizacdo de um breve inventario que possibilitou a
construcdo da Matriz SWOT e a avaliagio da infraestrutura local, bem como o
diagnéstico do potencial e da atividade turistica J& existente no municipio de Suzano.
Ap6s esse estudo, obteve-se uma melhor visdo do que realmente esta acontecendo com os
atrativos turisticos e as atividades turisticas locais em geral, no quesito comercializagio e

marketing.

Assim, o planejamento turistico é visto atualmente pela comunidade académica
como variavel imprescindivel ao sucesso da atividade num local. No entanto, as
observagdes realizadas no municipio demonstraram que este elemento tem sido
menosprezado ou apenas realizado de maneira pontual, buscando atender a interesses

especificos.
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7. DEFINICAO DE OBJETIVOS e

Ap0s estruturar a Matriz SWOT através do cruzamento das variaveis, percebe-se

claramente que a atividade turistica em Suzano se encontra apenas sobrevivendo.

Assim, fol necessdrio estabelecer sugestdes de estratégias, que possibilitardo o
incremento da atividade turistica na localidade, baseando-se sempre em preceitos

sustentaveis.

Assim, seguindo o tipo de prioridade, apontou-se como taticas para o

estabelecimento de um pleno desenvolvimento turistico local:

Acobes Previstas
= FEstabelecimento de uma legislacéo especifica para o turismo, que verse sobre o
ordenamento urbano, de uso e ocupagfo do solo e estabeleca limites sobre o uso

de areas naturais;

= Implementacdo de politicas de investimento para diversificagdo e incremento do

setor hoteleiro e de alimentagfo;

* Promover cursos de capacitacdo profissional em conjunto com institui¢des de

ensino e setor privado;

= Implementar postos de informagdes turisticas em locais estratégicos, utilizando a

méao-de-obra local;

" Requerer o zoneamento das areas naturais e implantar parques municipais,

visando & sua conservagio;

» Demandar sinaliza¢do turistica;

Pagina 1 O 1

A




Ministério do
Turismo

PAIS RICO £ PAIS SEM POBREZA

k3
ELETRONS

Promover um amplo programa de marketing em nivel estadual e regional,

definindo o publico-alvo que se deseja atingir;

Promover ag¢6es de planejamento municipal, ambiental e turistico em curto, médio

e longo prazos;

Agenciar um banco de dados de informagdes sobre o turismo local;
Reestruturar os bens piblicos, como pragas, parques, clubes e monumentos;
Solicitar apoio para a construgdo de um aterro sanitario.

Agdes com prioridade um, definidas a partir da analise do cruzamento das Forgas

com as Oportunidades:

Envolver a comunidade no processo de planejamento e tomada de decisdo, através

da mobilizagdo e participa¢do em foruns e seminérios;

Promover apoio as comunidades, através das associacdes (artesanato, folclore,

tradi¢des);

Ampliar acSes de marketing em segmentos turisticos definidos, como turismo de

esportes € aventura, e turismo historico-cultural;

Buscar parcerias para o investimento no setor hoteleiro e de alimentag&o;
Maximizar a participagfo nos programas federais e estaduais de apoio ao turismo;
Promover, em parceria com o SEBRAE, oficinas de capacitagdo empresarial;

Executar o planejamento municipal;
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Implementar agdes de marketing nos mercados emissores proximos, buscando a

maximizagio do fluxo turistico;

Assim, o cendrio apresentado neste estudo apresenta as agdes ideais para a
consolidag@o de uma atividade turistica responsavel. Na pratica, porém, podem
ocorrer determinadas supressdes de estratégias por parte de algum agente
envolvido no processo de tomada de decisio. E necessério, todavia, que se
repense o turismo atual no municipio, pois os impactos estdo sendo sentidos e
nenhuma ac¢éo estd sendo implementada, o que pode ocasionar danos irreversiveis

ao ambiente urbano, natural e rural.

Criagfo de um manual de marcas municipal de turismo
Realizagfio de Pesquisa de Demanda Interna

Criag@o de materiais promocionais escritos: folders, flyers
Criag#io do Mapa Turistico de Suzano

Criacdo de video institucional da cidade

Criacéo do Site Institucional do Turismo

Criag8o de paginas institucionais do Turismo nas Redes Sociais
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Suzano ndo desenvolverd seu turismo descolado da regido. Todas as estratégias
devem considerar o potencial regional. E falando em regido turistica vale lembrar o

Circuito Turistico das Nascentes.
8.1. SEGMENTACAO DO TURISMO

8.1.1. TURISMO CULTURAL

O Turismo Cultural, segundo o Ministério do Turismo, “compreende as atividades
turisticas relacionadas & vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio
histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e
imateriais da cultura” (BRASIL. Ministério do Turismo, 2006, p. 13), e além de
proporcionar a vivéncia e incentivar a preservacio da integridade desses bens culturais
como recursos ¢ atrativos do turismo, também incentiva a revitalizagio de edificacdes
que podem comegar a ser-utilizadas e visitadas tanto pelos turistas quanto pelos proprios
habitantes.

Dentro do segmento de Turismo Cultural identificam-se bens
culturais, de valor histdrico, artistico, cientifico, simbolico,
passiveis de atragfio turistica: arquivos, edifica¢des, conjuntos
urbanisticos, sitios arqueol6gicos, ruinas; museus € outros espagos
destinados a apresentagfo ou contemplacio de bens materiais e
imateriais; manifestacdes, como musica, gastronomia, artes
visuais e cénicas, festas, eventos religiosos, exposi¢des de arte, de
artesanato, musicais, entre outros (BRASIL. Ministério do

Turismo, 2006, p. 14).

Quanto aos atrativos histérico-culturais do municipio de Suzano, ressalta-se o
potencial existente no municipio em resgatar a memoria de tantas culturas e povos que

habitaram este territorio, com destaque para os indigenas e japoneses, como também para

23!

os moradores atuais.
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A Igreja e 0 Memorial do Baruel — dirétarhente ligados a origem do municipio e
aos conflitos entre indigenas e o homem branco — ainda sfo recursos em fase inicial. Um
trabalho de resgate da memoria e de inser¢do destes espagos no contexto histérico do
municipio ainda € muito necessario, afinal a Igreja abre apenas uma vez por ano e nio
possui nenhum tipo de interatividade, ¢ 0 Memorial do Baruel encontra-se abandonado.
Os dois espagos sdo meramente contemplativos e da forma em que estdo hoje nio

apresentam nenhuma atratividade.

A Aldeia Lobo Velho — que resgata a cultura indigena — j4 pode ser considerada
um atrativo, pois oferece diversas atividades interativas que fazem os visitantes se

sentirem imersos naquele contexto de vida.

As Associagdes Japonesas e os Templos Budistas possuem grande potencial
atrativo. Ja tém uma estrutura adequada a visitacfio, necessitando apenas de algumas
manutengdes e uma programacdo variada de eventos e atividades. Porém, estas ainda
encontram-se muito restritas aos seus s6cios e pessoas da cultura japonesa. Dessa forma,
estratégias de resgate e transmissdo desse conhecimento devem ser pensadas a fim de

tornar estes lugares mais atrativos e acessiveis as pessoas de outros costumes e tradig¢des.

O Templo Hare Krishna Suzano Mandir representa um grande potencial do
municipio, pois € tmico na regifio e pode despertar a curiosidade de muitos turistas. Seu

entorno, porém, necessita de melhorias.

O Templo Budista Nambei Shingonshu Daigozan J omyoji, localizado em Suzano,
nasceu do grande desejo do monge Teizan e de seus seguidores, de construir um templo
em agradecimento aos santos que os auxiliavam, mas principalmente com o intuito de
difundir a religido budista Shingon no Brasil. Tem grande potencial turistico religioso e

cultural.
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O Teatro Municipal possui uma estrutura boa e uma programagio variada. A
mesma, porém, deveria ser melhor divulgada para uma maior atragdo de publico. O

mesmo acontece com o Centro Cultural Francisco Moriconi.

O Casarfio das Artes, anexo ao Centro Cultural, por sua vez, apresenta um grande
potencial, afinal ¢ aonde se encontram todos os registros documentais da histéria do
municipio. Porém, os mesmos ficam guardados em lugares aos quais nem a populagéo,

nem os turistas t€m acesso € a estrutura deste espago necessita de grande manutengo.

O Teatro Contadores de Mentiras € algo inovador no municipio e regifio, afinal,
possui uma programacdo variada, ladica e itinerante, que pode atrair diferentes publicos e

tornar-se um diferencial de Suzano.

Outro fato importante ¢ que o municipio ainda nfo possui uma identidade
gastrondmica e artesanal forte. A partir do momento em que isso for trabalhado, oficinas
que permitam o compartilhamento de conhecimentos podem ser exploradas, de forma que

o0 visitante fara parte daquele contexto.

Portanto, nota-se a necessidade de um profundo trabalho de resgate da histéria
local e sua transmissdo, principalmente aos municipes. Afinal, se as pessoas do local néo
possuem interesse e conhecimento do lugar onde moram, provavelmente esse sentimento

sera replicado aos turistas e visitantes.
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8.1.2. TURISMO NEGOCIOS E EVENTOS

Segundo o Ministério do Turismo (2006, p. 46):

“Turismo de Negodcios e Eventos compreende o conjunto de
atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse
profissional, associativo, institucional, de cardter comercial,

promocional, técnico, cientifico e social”.

Tais encontros se referem a contatos e relacionamentos de trabalho, corporativos,
sob diferentes formas tais como reuniles, visitas, missGes e eventos de diferentes

naturezas.

Suzano, devido 3 sua excelente localizag8o, proxima a capital paulista e ao maior
aeroporto internacional do pais, e pelo grande numero de inddstrias em seu territorio,
mais de 600, possui uma movimentacdo de viagens a negocios importante para o
municipio. A partir de contatos realizados com o frade da cidade, e de uma pesquisa
realizada pelos alunos do curso de Lazer ¢ Turismo da EACH (Escola de Artes, Ciéncias
¢ Humanidades da Universidade de Sdo Paulo), em 2014 pode-se notar que tais empresas

geram o principal fluxo de visitantes a Suzano.

Todo més tais industrias recebem funcionarios e convidados de empresas que véo
trabalhar, participar de eventos, reunides ou treinamentos. O periodo de estadia varia
entre um e sete dias, 0 que mostra a importdncia desse segmento para o frade do
municipio (meios de hospedagem, servigos de alimentagfo, transporte, locais para

eventos etc.), especialmente quando a estadia dura cerca de uma semana.
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8.1.3. TURISMO DE EDUCACAO E INTERCAMBIO

Levando-se em conta que o municipio conta com grandes produtores que
distribuem seus produtos no mercado nacional, que possuem técnicas de produgdo
diferenciadas e que algumas propriedades ja sdo procuradas por profissionais da drea, h4
a oportunidade de se desenvolver em Suzano o segmento de Turismo de Estudos e

Intercadmbio ou Turismo Técnico Cientifico.

Este segmento, segundo o Ministério do Turismo (2006, p.19), constitui-se “da
movimentago turistica gerada por atividades e programas de aprendizagem e vivéncias
para fins de qualificagdio, ampliagio de conhecimento e de desenvolvimento pessoal e

profissional”.

“Desta forma, podem-se constituir atividades desse tipo de
turismo: os intercAmbios estudantil, esportivo e universitario; a
operacionalizagdo de acordos de cooperagfio entre paises, estados
¢ municipios na 4rea educacional e entre instituigdes pedagdgicas;
os cursos de idiomas, cursos técnicos, profissionalizantes e cursos
de artes; e as visitas técnicas, pesquisas cientificas e os estigios
profissionalizantes, além dos trabalhos voluntdrios com caréter

pedagogico”. (BRASIL, Ministério do Turismo, 2006, p. 21).

A principio, o Sitio Hasegawa, as Granjas Ino e Fujikura e o Sitio TKM sfo
potenciais lugares onde esta atividade pode ser realizada, lembrando-se que ela ndo
necessita ser restrita aos grandes produtores, tanto que, se for estendida aos menores, as
pesquisas desenvolvidas podem vir a contribuir significativamente com o avanco da
produgdo.

A partir de parcerias firmadas com empresas e, principalmente, institui¢des de
ensino superior, Suzano pode vir a se tornar referéncia nacional de um destino de estudos

voltados a agronomia.
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8.1.4. ECOTURISMO

Segundo o Ministério do Turismo (2006, p. 9)

“Ecoturismo € um segmento da atividade turistica que utiliza, de
forma sustentavel, o patrimdnio natural e cultural, incentiva sua
conservagéo e busca a formagio de uma consciéncia ambientalista
através da interpretaciio do ambiente, promovendo o bem-estar

das populagdes”.

Sob esse enfoque, o Ecoturismo caracteriza-se pelo contato com ambientes
naturais e pela realizagdo de atividades que possam proporcionar a vivéncia e o
conhecimento da natureza, e pela protecio das dreas onde ocorre. Ou seja, assenta-se
sobre o tripé: interpretagfo, conservagio e sustentabilidade. Assim, o Ecoturismo pode
ser entendido como as atividades turisticas baseadas na relacdo sustentadvel com a
natureza, comprometidas com a conservacio e a educacdo ambiental. (BRASIL,
Ministério do Turismo, 2006, p-11)

No municipio de Suzano identificam-se somente dois atrativos naturais onde
ocorrem atividades préximas ao ecoturismo, as Pedras do Jacu e do Estudante.
Atualmente, tais atrativos j& sdo explorados por agéncias de turismo receptivo local ou
por pessoas que t€m um conhecimento prévio sobre estes locais, porém algumas
adequagdes a fim de ajudar a preservar estes €Spagos € proporcionar maior seguranca aos
usuarios s8o necessarias, tais como: sinaliza¢@o e manutengéo da trilha, orientagfo quanto
ao descarte de lixo e um estudo de capacidade de carga ou apenas a reducéio de pessoas
por grupo.

A Represa de Taiagupeba e o Santusrio Miraporanga sfo potenciais atrativos onde
podem ser realizadas atividades voltadas ao ecoturismo, educagfo ambiental e estudos do
meio ambiente. Porém, questdes burocréticas e de interesses devem ser trabalhadas além
de legislagdes ¢ medidas de seguranca que regulamentem as atividades permitidas nestes

ambientes a fim de evitar possiveis usos inadequados, acidentes e até mesmo degradacdo.
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8.1.5.

Segundo a Associagdo dos Ciclousudrios de Floriandpolis (Via Ciclo)
cicloturismo ¢ uma modalidade de viagem turistica usando a bicicleta néo s6 como meio
de transporte, mas como uma companheira de viagem, geralmente em estradas

secundarias € caminhos de interior.

O cicloturista busca aventura, belezas naturais e simplicidade, mas aprecia
conforto e bons servicos. O cicloturista vive intensamente o trajeto, relaciona-se com as

pessoas do caminho e dé tanta ou maior importéncia ao percurso quanto a0 destino.

O cicloturismo é uma modalidade que conquista cada vez mais adeptos no Brasil e
no mundo e os municipios podem criar estruturas e medidas simples e eficazes para atrair
seus praticantes, contribuindo para o incremento da economia local, além de outros

efeitos ambientais e culturais positivos.

Conforme mencionado no item 4.3.2 do presente diagnostico, a partir de 2014
foram realizados Passeios Ciclisticos Rurais em Suzano. Porém, eles ndo foram
integrados a nenhum atrativo ou equipamento. Tendo em vista que € possivel realizar este
tipo de atividade no municipio, pode-se entdo pensar em estratégias de torna-la um

produto e/ou roteiro que integre diversas atividades.
8.1.6. TURISMO RURAL

Por defini¢cdo do Ministério do Turismo (2006, p. 49):
“Turismo Rural é o conjunto de atividades turisticas
desenvolvidas no meio rural, comprometido com a produgéo
agropecudria, agregando valor a produtos e servigos, resgatando e

promovendo o patriménio cultural e natural da comunidade”.

Esse segmento consiste em vivenciar estas atividades, promovendo ainda

atividades e servicos como hospedagem, alimentagdo, recepgdo a visitagdo em
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propriedades rurais, recreacdo, entretenimento e atividades pedagdgicas v1ncu1adas\g3.«_¢/

contexto rural e outras atividades complementares desde que praticadas no meio rural,

que existam em fungéo do turismo ou que se constituam no motivo da visitacéo.

Essa atividade, se bem estruturada, contribui para a permanéncia dos produtores
no meio rural, combatendo o éxodo rural e consequentes problemas de desigualdade

social, a especulacdo imobilidria e a preservagio de dreas mananciais.

Atualmente, o municipio de Suzano vem trabalhando muito para o
desenvolvimento desta atividade através de cursos de capacitagio dos produtores rurais e
de leis de regulamentagio da atividade. Afinal, o municipio encontra-se no Cinturfio

Verde do Estado de S&o Paulo e possui uma diversidade de produtos cultivados em seu

territorio.

Relacionados a este segmento destacam-se com maior atividade e atratividade os
inimeros pesqueiros presentes no municipio, uns em melhores condi¢cdes de uso, outros
com necessidades de manutenc@o e alguns bem irregulares. Essa atividade na realidade é
considerada pelos estudiosos como “turismo no espago rural”. Afinal, trata-se
principalmente de uma atividade de lazer e apresenta pouca interatividade com o visitante
e reduzida valorizagdo cultural. Dentre todos os pesqueiros analisados, os mais completos

e com melhor estrutura sdo o Pesqueiro do Ming#o e o Pesqueiro Onze.

Outro tipo de atrativo comum do Turismo Rural e muito presente no municipio
s&o os haras e hipicas. Os existentes em Suzano, em sua maioria, sdo voltados ao
comércio e estalagem de cavalos e éguas, outros oferecem aulas de equitacdo e outras
variagdes de- atividades. Nenhum oferece ainda passeios regulares a cavalo e outros
atrativos, provavelmente devido a baixa demanda, porém quando alguém solicita este tipo

de passeio, os estabelecimentos os realizam.

Este tipo de passeio pode muito bem ser explorado e integrado com outros
atrativos proximos, porém necessita certa estruturacdo da atividade bem como o apoio da

Prefeitura quanto a sinalizagfo e orienta¢iio dos motoristas.
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Quanto aos produtores rurais, ha diversas questdes a serem pensadas €
trabalhadas. Ao todo, sdo mais de 400 produtores em todo o municipio de Suzano, porém,
devido & viabilidade, foram visitados apenas 15 que apresentam destaque ou

exclusividade em sua produgéo.

Destes 15, apenas quatro ja realizam atividades voltadas ao turismo. S#o eles o
Sitio Vale da Serra (resgate da cultura italiana e producfo de uvas, vinhos, queijos e leites
de cabra), Rui Terao (colha e pague de variadas frutas), Casa de Repouso Suzano (maior
produgfio de dalias do Brasil) e Chacara de Rosas Magrini (produgdo de rosas). Os dois
primeiros fazem parte de roteiros de Turismo Rural, vendidos pela Agéncia Art Turismo.
O terceiro realiza anualmente as Festas da Daélia e do Ipé e o quarto apresenta uma
estrutura que ainda necessita de pequenas melhorias para o turismo, porém ja possui um

fluxo espontaneo e é muito interativo.

O produtor orgénico Jair Flesh, o Sitio Cazarini, a Flora Evora, o Sitio TKM, a
Granja Ino e o Sr. Leonardo Tanabi possuem certo interesse pelo turismo, porém nao
sabem como desenvolvé-lo sem prejudicar a sua produgdo. O Sitio Hasegawa, o Marco
Lima Jr., a Granja Fujikura, e o Domingos Fredericci ndo conseguem ainda ver quais

serdo os beneficios trazidos pela atividade e a consideram uma ameaga a produgéo.

O que se pode perceber ¢ que mesmo com iniciativas de cursos voltados ao
Turismo Rural e uma presente conversa da Diretoria de Turismo com esses produtores, 0
interesse pelo turismo ainda ¢ muito baixo e visto como inviavel. Claro que ha medidas
de esclarecimento e incentivo que podem ser tomadas a fim de conscientiza-los, porém,
de um modo geral, baseado nas visitas € nos relatos ouvidos durante as atividades de
campo, a conclusdo € que as propriedades encontram-se muito despreparadas para
receber visitantes, apresentam pouca atratividade, muitas nfio possuem interesse no
turismo e s3o focadas somente na produgfo. Dessa forma, para se desenvolver um
turismo rural sélido e de qualidade deve-se levar em conta somente os produtores que

realmente possuem interesse € o minimo de estrutura para a atividade. Além disso, €
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imprescindivel o desenvolvimento de uma pesquisa de demanda potencial para avaliar

qual seria o provavel fluxo a estas propriedades.

0. PESQUISA DE DEMANDA DO ESTADO DE SAO PAULO
E DEFINICAO DO POSICIONAMENTO

9.1. MARKETING TURISTICO REGIONAL

Para balizar o Plano de Marketing e Comercializagdo de Suzano, faremos
referéncia ao estudo de MARKETING DE LUGARES: UMA ANALISE DAS
FERRAMENTAS DO COMPOSTO DE COMUNICACAO PARA A ATRACAO DE
TURISTAS EM MUNIC{PIOS DO ESTADO DE SAO PAULO, feito por Cristina Prado

Rodrigues em sua tese de mestrado.

A questdo central deste trabalho é identificar como as cidades atraem turistas,
através das ferramentas de comumicagdo. A pesquisa identifica quais as
principais ferramentas do composto de comunicagdo utilizadas por cidades do
Estado de Sdo Paulo na atragdo de turistas, a sua frequéncia de utilizagdo e o
percentual de recursos financeiros alocados nestas agbes em relacdo ao
orgcamento destinado & comunicagdo. Para atingir os objetivos deste trabalho
foi realizada a pesquisa de campo, através da aplicagiio de um questiondrio
junto a cidades localizadas num raio de 150 km a partir da cidade de
Piracicaba, sendo que as cidades foram classificadas de acordo com sua
oferta turistica. Os principais resultados demonstraram que as ferramentas de
comunicagdo mais utilizadas pelos municipios na atracdo de turistas sdo as
relacionadas a publicidade e relages piublicas e que os investimentos em
comunicagdo apontam para uma alocagdo maior de recursos em propaganda,
mantendo uma independéncia do nivel de investimento com a frequéncia de

uso destas ferramentas.

Assim, a amostra foi definida com 135 (cento e trinta e cinco) municipios: Aguai;
Aguas da Prata; Aguas de Lindéia; Aguas de Santa Barbara; Aguas de S#o Pedro;
Alambari; Americana; Amparo; Analindia; Angatuba; Anhembi; Aracariguama;
Aragoiaba da Serra; Araraquara; Araras; Areidpolis; Atibaia; Avaré; Bariri; Barra Bonita;
Barueri; Bauru; Bofete; Boituva; Botucatu; Braganca Paulista; Brotas; Buri; Cabretva;

Campina do Monte Alegre; Campinas; Campo Limpo Paulista; Capdo Bonito; Capela do

%@%
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Alto; Carapicuiba; Charqueada; Conchas; Cotia; Dois Cérregos; Dourado; Embu;
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Espirito Santo do Pinhal; Estiva Gerbi; Gavifio Peixoto; Guarulhos; Holambra; Ibitinga;
Ibitna; Igaragu do Tieté; Indaiatuba; Iperd; Ipetna; Itai; Itapecerica da Serra;
Itapetininga; Itapeva; Itapira; Itatiba; Itatinga; Itirapina; Itu; Itupeva; Jaguaritna; Jarinu;
Jau; Joanépolis; Jundiai; Juquitiba; Laranjal Paulista; Leme; Limeira; Lind6ia; Louveira;
Mairipord; Matdo; Mineiros do Tieté; Mococa; Mogi Guacu; Mogi Mirim; Monte Alegre
do Sul; Monte Mor; Morungaba; Nazaré Paulista; Nova Odessa; Osasco; Paranapanema;
Pardinho; Paulinia; Pedreira; Piedade; Pinhalzinho; Piracaia; Piracicaba; Pirapora do
Bom Jesus; Pirassununga; Piratininga; Porto Feliz; Porto Ferreira; Pratinia; Rafard;
Ribeirdo Preto; Rio Claro; Rio das Pedras; Salto; Salto de Pirapora; Santa Barbara
D’Oeste; Santa Maria da Serra; Santa Rita do Passa Quatro; Santana do Parnaiba; S&o
Caetano do Sul; Sdo Carlos; Sdo Jodo da Boa Vista; Sdo José do Rio Pardo; Sdo Manuel;
Sdo Miguel Arcanjo; SZo Paulo; S&o Pedro; Sfo Roque; SZo Simfo; Sarapui; Serra
Negra; Socorro; Sorocaba; Sumaré; Tambau; Tapirai; Taquarivai; Tatui; Tieté; Torrinha;
Tuiuti; Valinhos; Vargem Grande do Sul; Vinhedo e Votorantim (ver Apéndice B, p.
129).

Com relago ao tipo de turismo oferecido pelos municipios, a amostra tem a

seguinte composicao:

1) Estancias = 20%,;

2) Turismo de negocios = 31,11%;

3) Turismo de lazer = 48,15%;

4) Turismo histérico/cultural = 25,19%;
5) Turismo de aventura = 17,04%; e

6) Turismo religioso = 0,74%
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Figura 31. Quadro funcional
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Variaveis . Categorias Freq. % Descri¢ao Grafica

Cultdra . 01 - 2% i 50%
: 40%
Turismo/Cultura 17 27% 30%
Secretaria/ Tt
Departamento ... ... . 0%
P Turismo/Esporte 04 6%
: 10%
Outis e 1% 0%
tealClabal T e oo

; T e
v 60% 55%

Fonte: Marketing de Lugares

Quase a totalidade dos respondentes da pesquisa era ligada a cargos da
Secretaria/Departamento de Turismo do municipio: a maior parte (55%) trabalhava
exclusivamente na area do Turismo; 27% trabalhavam na area de Turismo e Cultura, 6%
na 4drea de Turismo e Esportes € 2% (referente a um respondente), no Departamento de
Cultura; 11% declararam estarem ligados a outros departamentos, como os de
Infraestrutura e Desenvolvimento, Comunicac¢io, Relagdes Publicas, Tributagdo e no
Gabinete/Secretaria da Prefeitura. O perfil do respondente nfio faz parte direta do
questiondrio de pesquisa, mas este resultado € téo significativo que merece ser destacado,
pois demonstra que os municipios estdo se organizando para a atividade turistica, com a
criagdo de Secretarias e/ou Departamentos na administracdo publica, responséaveis
diretamente pelo setor. Como também se evidencia, nos resultados, a relagdo entre

Turismo e Cultura ou Esportes (35%) ou a outros departamentos.
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Figura 32. Anélise de material impresso
F(ejl(.)l;zﬁl:ilgisﬁge Sempre Bastante Medianamente Pouco  Nunca NR Total
1.1 Propaganda na televisio 3% | 3% » v19% 39% 3.3% ‘ 3% 100% »
1.2 Propaganda em radio 16% 19% 23% 20% 20% 2% 100%
1.3 Outdoor 3% % 19% 8% 4% 3% 100%
14 Folheto 2% 2% 2% 16% 6% 0%  100%
1.5 Cartaz - 20% 20% 25% 25% 6% 3% 100%
1.6 Amiincio em jornaisda 35, 50, 6% 2%  14% 0%  100%
cidade/regido
1.7 Antncio em revistas 0% 5% 17% 39%  39% 0%  100%
especializadas em turismo
Fonte: Marketing de Lugares
Figura 33. Grafico de representa¢@o de material impresso
45% -
40%
35%
30% - & Sempre
# Bastante
25%
# Medianamenie
20% B Pouco
15% # Nunca
W NR
5%
0%
1.1 1.2 1.3 1.4 15 16 1.7

Fonte: Marketing de Lugares

A tabela e o grafico acima mostram que o antncio em jornais da cidade e regido é
a ferramenta mais utilizada na propaganda e divulgacio do municipio; o uso de folhetos e
cartazes também apresenta uma boa utilizagfo, assim como programas em radio. J4 a
propaganda na televisdo, outdoors e anuncios em revistas especializadas em turismo sfo,

em sua maioria, pouco ou nunca utilizados como ferramenta de propaganda.
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Este resultado pode ser explicado pelo fato de que folhetos, cartazes e propaganda
em radio tém, geralmente, um custo menor de produgao e veiculagdo, principalmente em
cidades pequenas. As midias televisdo, outdoor e revistas especializadas representam
investimentos elevados, independentemente da localizagéo da cidade, com raras excegdes

(por exemplo, propaganda veiculada em televisdo local ou regional).

Figura 34. Tabela institucional de participagdo em eventos

Ferramentas de Comunicacio Sempre Bastante Medianamente Pouco  Nunca NR

2.1 fﬁrticipag:ﬁo em eventos e

. feiras do setor de turismo % %% 33% 38% 90% 0%
22 Treinamento de agentes de | . .
- viagem 3% 0 2% 6% 20% 66% 3%
23 Realiiiu;ﬁo de visitas o
programadas de agentes de 2% 3% 17% 22% 53% 3%
_viagens a0 municipio T - . B -
2.4 Encontros, convencoes de :
empresas do setor de turismo 8% 5% 16% 28% 42% 2%
2.5 Viagens de familiarizagio .
com empresas do setor de 3% = 5% 9% 25% 55% 3%
turismo _ :
2.6 Vendedor (a) para contatos ‘
- com agéncias de viagens e 30, 0% 9% 16% 67% 50,

- outros distribuidores

Fonte: Marketing de Lugares

Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%
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Figura 35. Representagfo grafica dos empreendimentos

& Sempre

# Bastante

# Medianamente

% Pouco

% Nunca

@ NR

21 2.2 2.3 2.4 2.5

Fonte: Marketing de Lugares

Observa-se que as ferramentas de venda pessoal, em sua maioria, sio nunca ou
pouco utilizadas como forma de divulga¢dio do municipio. Apenas a participagdo em
eventos e feiras de turismo apresentou um percentual relevante, ainda que pequeno
(11%), de respondentes que sempre a utilizam como forma de divulgagfo, mas sua
maioria ainda a utiliza medianamente (33%) ou pouco (38%). Estes resultados podem ser
explicados pelo fato de que a venda pessoal ainda é pouco utilizada pelo setor de
Turismo, sendo ainda muito relacionada a figura do vendedor externo, que ndo se
adequaria as caracteristicas do setor, principalmente quando se fala de venda de cidades.

A baixa participacdo em feiras e eventos do setor de Turismo também pode ser
explicada pelos custos relativamente ainda altos de participagdo nestes eventos e/ou pela
organizagéo insuficiente do municipio em termos de material de divulga¢do. Com relagdo
a treinamento de agentes de viagens e realizacdo de visitas programadas de agentes de
viagens ao municipio, s@o agdes de divulgacio que representam baixo custo e uma maior
proximidade dos responsaveis pela venda com o mercado consumidor, que sfo os agentes
de viagens. Estes obtém, através destas ag¢Ges, as informagdes mais precisas e adequadas

para realizar a venda de um destino turistico.
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Figura 36. Tabela de Outros Materiais Promocionais

Sempre :

Fonte: Marketing de Lugares

Comunicacio Bastante = Medianamente Pouco Nunca NR Total
3.1 Realizacdo de
: visitas programadas
~de jornalistas a0 9% 5% 20% 39% 25% 2% 100%
_ municipio
v3.2 Publicacio de
Revista gratuita a0 gy, 2% 16% 34%  39% 2%  100%
- municipio
33 i;l'iblicag:ﬁo de
fjorﬂ?l’ .gratuito a0 . 25% 13% 17% 23% 20 2% 100%
- municipio :
A Rl e
- eventos diversos
f‘l:fz;‘c‘iz;g"s P‘;‘l‘:, 34% 31% 19% 13% 0% 3%  100%
terceirizados
: 3.5 Assessoria de
imprensa 41% 9% 23% 17% 6% 3% 100%
SR e R
Vfgegfﬁlme/CD da 139 13% 19% 39%  16% 2%  100%
cidade _
3.7 Fotos dacidade  31% 31% 22% 6% 8% 2%  100%
3.8 Cartbes postais o
' da cidade 6% 14% 9% 38% 31% 2% 100%
3.9 Mapa turistico da | '
cidade 14% 14% 17% 23% 31% 0%  100%
'3.10 Distribuicio de ’ " '
Fi;S cotf_n material  go, 8% 23% 25%  33% 2% 100%
informativo
3.1 Guia turistico
?1? . a/lfn“l;iC)iPio 14% 11% 9% 23% . 41% 2% 100%

rochura/livreto
312 Camisetas 0% 6%  1T% 3%  34% 3% 100%
313 Bonés 0% 3% 30% 6% 3%  100%
- 3.14 Souvenirs
(objetos/lembrancas 8% 3% 13% 31% 39% 2%  100%
da cidade)
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Figura 37. Representac@o grafica dos demais itens da producdo grafica

T -
60% - .
50%
W Sempre
40% o Bastante
, ® Medianamente
30% % Pouce
8 Nunca
i
20% m MR
0%
0% -
3.1 3.2 33 3.4 35 346 37 38 39 330311312 313334

Fonte: Marketing de Ldgareé

A Figura 36 e o grafico correspondente evidenciam que a assessoria de imprensa é
a ferramenta de comunicagdio mais utilizada (“sempre” ou “bastante”) nas acles de
publicidade e relagdes publicas; a realizacdo de eventos e as fotos da cidade também sdo
sempre ou bastante utilizadas como forma de publicidade do municipio; a publicagfo de
jornal gratuito do municipio também foi citada, em sua maioria, como uma ferramenta
sempre utilizada. As visitas de jornalistas ao municipio, a produgéo de video da cidade,
os cartes postais da cidade e as camisetas foram citados, em sua maioria, como pouco
utilizados na publicidade. J4 a publicacdo de revista gratuita do municipio, 0 mapa
turistico da cidade, os kits de material informativo, o guia turistico do municipio, 0s
bonés e os souvenirs, em sua maiorié, nunca sdo utilizados como ferramenta na

publicidade e relagdes publicas do municipio.

Nesta tabela sdo encontrados resultados significativos na quantidade de
municipios que utilizam “sempre” ¢ “bastante” as ferramentas de publicidade e relagdes
publicas, confirmando P1 (As ferramentas de comunicagfo mais utilizadas pelas cidades
sdo a publicidade e relagGes publicas). Além do uso da assessoria de imprensa, destaca-se

o indice de realizagfio de eventos diversos organizados pelo municipio ou terceirizados
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(65% de sempre/bastante), demonstrando a percep¢io dos municipios para a importancia
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desta ferramenta estratégica de marketing que € o evento, que pode ser utilizado para

reverter a sazonalidade do setor de Turismo.

Este resultado também demonstra como os municipios ainda se encontram numa
fase incipiente da sua comunicagdo com o mercado turistico, haja vista o resultado de
ferramentas de baixo investimento e extremamente necessarias ao turista, como o mapa
turistico (54% de pouco/nunca), o guia turistico (64% de pouco/nunca) e o kit de
informagdes (58% de pouco/nunca), fundamentais na recepgio ao turista e na prestagéo
de servigos de informagfo a respeito do que a cidade oferece aos seus visitantes. Com
relagfio a souvenirs (70% de pouco/nunca), camisetas (73% de pouco/nunca), bonés (91%
de pouco/nunca), cartdes postais (69% de pouco/nunca), o resultado também surpreende,
pois estas ferramentas representam uma forma de divulgacBio que o préprio turista
adquire na forma de “lembrangas” do local visitado, retornando ao municipio o
investimento feito. Estas ferramentas, muitas Vvezes, representam a unica “prova” de que a
pessoa realmente visitou aquele determinado lugar. Afinal, o turista s6 leva do lugar as

lembrancas da viagem.

Outro resultado significativo é o da realizagdo de visitas programadas de
jornalistas ao municipio (64% de pouco/nunca), pois este tipo de agio pode trazer retorno
de matérias gratuitas publicadas em midia impressa nos locais de origem dos turistas em

potencial. E uma ferramenta que, apesar do seu baixo custo, necessita ser bem trabalhada

¢ acompanhada, para nfo trazer resultados adversos com relacdo aos contetidos

publicados (matérias que fazem uma imagem negativa do destino turistico).

9.2. PESQUISA DE DEMANDA PAULISTANA

Tabela 14. Turismo - Indicadores Gerais

Indicador : Dado Ano Fonte
Demanda total de turistas = 13,2 milh&es; 85% brasileiros, 2013 : SPTuris - PLATUM 2011 -
(estimativa) 15% estrangeiros. : 2014 -
Demanda total de turistas 15,1 milhdes; 83,5% brasileiros, 2014 | SPTuris - PLATUM 2011 -
(estimativa) 16,5% estrangeiros. 2014
Principais procedéncias - EUA, Argentina, Alemanha, Chile, 2013 EMBRATUR -  Anudrio
Internacionais Espanha. Estatistico 2013/2014 S
A .
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_____ (estimativa) I RN 1) .
" Receita com o Turismo ‘R$ 11,3 bilhdes . 2014 SPTuris - PLATUM 2011 -
(estimativa) o 204
| Taxa de Ocupagio Média dos 65,50% 2013 | SPTuris - Relatério Mensal da
:» hotéis : . Taxa de Ocupagio dos Meios
] .  deHospedagem |
Taxa de Ocupacio Média dos 51,00% 2013 ¢ SPTuris - Relatorio ‘Mensal da
hostels : - Taxa de Ocupagio dos Meios
I . deHospedagem )
Disria média dos hotéis R$ 312,11 2013 SPTuris - Relatorio ‘Mensal da
: . Taxa de Ocupagio dos Meios
e . deHospedagem
Diaria média dos hostels R$ 46,74 2013 SPTuris - Relatério Mensal da
~ Taxa de Ocupagdo dos Meios
. - de Hospedagem
. Arrecadacio do Imposto sobre : R$ 252,5 milhdes - 2013 | Secretaria Municipal ~ de

Servng:os (ISS/Turismo - Grupo

13)

© Financas

Empregos do Turismo na
Cidade de Séo Paulo:
Empregos Diretos ¢ Indiretos

4485 mil (estimativa)

2011 FIPE/SPTuris - Pesquisa de |
5 ~Mercado de Trabalho do
" Turismo na Cidade de Sﬁoﬁé

'. - Paulo
. Fluxo total de passageiros nos Guarulhos - 36 milhdes; 12013 INFRAERO -  Empresa
': aeroportos " Congonhas - 17 milhdes; i  Brasileira de Infraestrutura |
Viracopos - 9,3 milhdes. - Aeroportuéria, Viracopos |
. Aeroportos Brasil e GRU |
é © Airport

Movimento de aeronaves nos . Guarulhos - 284,2 mil; Congonhas = 2013 INFRAERO -  Empresa

aeroportos

- 209,6 mil; Viracopos - 127,3
mil.

Desembarques de passageiros
nos terminais rodoviarios

Tieté - 11,1 milhdes; Barra Funda -

3,7 milhdes; Jabaquara - 1,4

iBrasileira de Infraestrutura

- Aeroportuaria, Viracopos
. Aeroportos Brasil e GRU
. Airport

12013 SOCICAM Terminais

: Rodoviarios e Representa¢bes

milhdo. : . LTDA
Chegada de 6nibus nos Tieté - 467,4 mil; Barra Funda- 2013 = SOCICAM Terminais
terminais rodoviarios 177,5 mil; Jabaquara - 71,6 mil. - Rodovidrios ¢ Representagdes
- LTDA

Fonte: SPTURIS

Tabela 15. Turismo Foco Negoécios.

Indicador " . Dado

Fonte "

Principais procedéncias - | E?;::‘élg’ Riopde Jafle}i{.o, 20 103/
nacionais (por estado) Grarf?lles’ doa;arlla, 10 2
T ul, _ sem.

* Grande Sao Paulo, Ribeirdo

Principais procedéncias -  Preto, Campinas, Sio José 2013/

Estado de Sao Paulo. dos Campos, Sdo José do

20
Sem.

Rio Preto.

SPTuris -m}‘)‘esquisa de Perfil dos
Hospedes em Meios de
_ Hospedagem, 2° Semestre 2013

SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
Hoéspedes em Meios de
Hospedagem, 2° Semestre 2013
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- Negocios - 51,4%; Eventos
- 15%; Lazer - 12,1%;

sém.

Hospedagem, 2° Semestre 2013

Fonte: SPTURIS

Tabela 16. Turismo Foco Lazer.

f .. .. e 2013/ SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
Principais moltlvag:oes - Eguslf)l/o-s\-/igs’i%?;ﬁ?gfs - 20 Hospedes em Meios de
geral. »270; ° 01
Parentes - 2,6%: sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
Outros - 2,2%.
Negdcios - 63,5%;
Eventos - 15%; Lazer - . .
: : ’ 2013/ SPTuris - P de Perfil dos
 Peindpais motiagies - 12.8% Bsudos 5% | %, Hospedos em Meios de
internacionais. - o
2,6%; Satide - 1,5%; sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
Outros - 2,2%.
. Negécios - 48,4%; Eventos
- 0/, _ 190/,
it N 20,2%; Lazer 01 2%; 2013/ SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
Principais motivacdes — Estudos - 10,7%; 0 Hosped Meios d
ionai ~ Satde- 3,7%; Visita P o108 d°
nacionas. - o N sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
amigos/parentes - 2,9%;
Outros-22%. . . .
; a e e 2013/ SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
- Permanéncia média geral . o . .
dos turistas : 3,4 dias 2 Hospedes em Meios de
0s turis sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
- Permanéncia média geral 2013/ SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
dos turistas - 5,2 dias 2° Hoéspedes em Meios de
internacionais sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
A e, § 2013/ SPTuris - Pesquisa de Perfil dos
- Permanéncia média geral . o , )
~ dos turistas - nacionais 2,7 dias 2 Hospedes em Meios de
sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
Gasto disirio médio geral 20103/ SPTurlls - Pesquisa de.Perﬁl dos
dos turistas - R§ 534 2 Hospedes em Meios de
sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
Gasto dirio médio dos 20103/ SPTurlrs - Pesquisa de.Perﬁl dos
turistas - internacionais | R§ 664 2 Héspedes em Meios de
f sem. Hospedagem, 2° Semestre 2013
Gasto didrio médio dos RS 519 202 103/ SPTL}I;'I,S - Pdesqmsa I\j?e.Per(fl dos
turistas - nacionais ospedes em Meios de

Indicador Dado

. Ano Fonte
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" Turismo/Entretenimento -
57,5%:; Negocios - 13,1%;

Principais motivagdes — Eventos - 9,8%; Visita a 2013/ . SPTuris - Pesquisa Per.ﬁl de
parentes e amigos - 7,6%; 2° Visitantes das Centrais de
geral. Estudos - 4,1%; Cultura - sem. = Informagéo Turistica - CITs
3,9%; Sauade - 2,0%; Compras
- 1,3%; Outros - 0,6%.
Turismo/Entretenimento -
59,4%; Eventos - 10,7%;
Principais motivacdes — Negécios - 10,3%; Estudos - 2013/ . SPTuris - Pesquisa Per.ﬁl de
. R 6,2%; Visita a parentes € 2° Visitantes das Centrais de
mternaqongns. amigos - 5,8%; Cultura - 3,6%;  sem. Informagéo Turistica - CITs
Compras 1,4%; Saude -
0,9%; Outros - 1,7%.
Turlsmo/Entretemmento -
45,2%; Eventos - 14,3%;
Principai tivactes — Negdcios - 10,8%; Estudos - 2013/ . SPTuris - Pesquisa Pet:ﬁl de
Tincipais mo 1vagoes . 10,3%; Visita a parentes ¢ 2° Visitantes das Centrais de |
naclonais. amigos - 8,5%; Cultura - 5,3%;  sem.  Informagdo Turistica - CITs
. Compras - 3,3%; Satde -
0,8%; Outros - 1,5%. :
Permanéncia média dos . 2013/ SPTuris - Pesquisa Perfil de
turistas 7,1 dias ©2° | Visitantes das Ceptrals de
sem.  Informagdo Turistica - CITs
Permanéncia média dos 2013/ | SPTuris - Pesquisa Perfil de
. . e 7,5 dias 2° Visitantes das Centrais de
turistas - internacionais
sem. Informagao Turlstlca CITs
Permanéncia média dos 2013/ . SPTuris - Pesqulsa Perﬁl de
. . . 6,4 dias 2° Visitantes das Centrais de
turistas - nacionais ~ o
sem. | Informagdo Turistica - CITs
Gasto digrio médio dos 20103/ SPTl:lriS - Pesquisa Per"ﬁl de
turistas RS$ 222 2 Visitantes das ?e.ntrals de v
sem. | Informagdo Turistica- CITs
Gasto didrio médio dos 20103/ SPTl.ll‘iS - Pesquisa Per.ﬁl de
turistas - internacionais R§$ 223 2 Visitantes das Ceptrals de
sem. = Informacdo Turistica - CITs
Gasto diario médio dos 2013/ SPTl}ris - Pesquisa Peltﬁl de
turistas - nacionais R$ 225 2° Visitantes das Centrais de
Informagdo Turistica - CITs

. sem.

Tabela 17. Turismo Foco Atendimento.

Indicador Dado Ano Fonte :
) ) v SPTuris - Pesquisa Perfil de ;,
Atendimentos internacionais 19.672 1 2013 Visitantes das Centrais de

.
A

Informagéo Turistica - CITs
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. SPTuris - Pesquisa Perfil de

Atendimentos Nacionais 12.882 2013 Visitantes das Centrais de »
Informagdo Turistica - CITs
. . d j SPTuris - Pesquisa Perfil de
Atendimentos de turistas do 2573 2013 | Visitantes das Centrais de
Estado de Sio Paulo 5 Informacio Turistica - CITs
. . d SPTuris - Pesquisa Perfil de
Atendimentos de t(;lrlstas ¢ 10.309 - 2013 Visitantes das Centrais de
outros estados - Informacdo Turistica - CITs
SPTuris - Pesquisa Perfil de
Atendimentos da populagio 20.501 . 2013 Visitantes das Centrais de
: Informacdo Turistica - CITs
SPTuris - Pesquisa Perfil de .
Total de atendimentos 53.064 . 2013 Visitantes das Centrais de
- Informagdo Turistica - CITs
Fonte: SPTURIS
Tabela 18. Demais indices.
Transportes i} e
_________________ Indicador Dado . Ano Fonte
Terminais rodoviarios 03 2014 SPTuris
Aeroportos 03 2014 SPTuris
Companhias aéreas em operaciio 49 - 2014 SPTuris
Cidades nacionais com voos dlretos | 59 5014 SPTuris
para Sio Paulo
E.ldades mte~rnaclonals com  voos 51 ; 2014 SPTuris
. diretos para Sio Paulo
Tabela 19. Gastronomia.
Gastronomia )
Indicador Dado . Ano Fonte
ABRASEL - Associagio
Restaurantes 15 mil - 2014 Brasileira de Bares e
Restaurantes
ABRASEL - Associagio
Bares 20 mil 2014 Brasileira de Bares e
_» Restaurantes
Melhor Restaurante do Mundo 7°/D.O.M | 2014 The World's 50 Best
Restaurants rev1sta brxtamca :
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Conjunto de sua Obra 1°/ Alex Atala : 2014

50 Best América Latina -
Revista britAnica Restaurant

Methor Chef Mulher do Mundo . 19/ Helena Rizzo 2014

Tabela 20. Prémios Recebidos.

Prémio Veuve Clicquot -

Prémios Recebidos

5» :: TripAdvisor - Travelers'
Melhor Destino do Brasil 1° 2014 rlpCh(;/il:g E)estl;n\cl)es '

: | TripAdvisor - Travelers'
 Melhor Destino da Américado Sul 3° 2014 R estnos
Tabela 21. Hospedagens.

: Indicador Dado - Ano Fonte
Hotéis 410 L2014 SPTuris
_Apartamentos dispomiveis 42000 2014 SPTuris
Hostels . 70 2014 SPTuris
Leitos disponiveis 2.200 2014 SPTuris
Tabela 22. Consumo ¢ finangas.
________ | ‘Cv(v)vnsdmd.eFinang:as
Indicador | Dado Ano Fonte
Shopping centers | 53 2014 ABRASCE - (?enso Brasileiro
3 I R . » de Shopping Centers
- Lojas em shopping centers 12.400 2014 ABRASCE - Censo Brasileiro |
de Shopping Centers
) Associagdo Bras. das
Transacdes com cartio de crédito 1.443.757 2012 Empresas de Cartdes de
Crédito e Servicos
o ) Supervisdo Geral de
Feiras Livres 838 2014 = Abastecimento/ Prefeitura de
| SaoPaulo
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Cultura e Lazer

Indicador Dado Ano Fonte
Teatros 182 2014 SPTuriS . -
Salas de cinema 282 2014 Ancine - Age.nma Nacional
do Cinema
Centros culturais 39 2014 SPTuris
X Secretaria Municipal do

Parques e dreas verdes 111 2014 Verde e Meio Ambiente

Museus 101 2014 SPTuris

Bibliotecas 146 2014 SPTuris

Estadios de futebol 11 2014 SPTuris

Centros de esportes e lazer 332 2014 Secretaria Municipal de~
Esportes, Lazer e Recreacio

Autédromo 01 2014 SPTuris

Fonte: SPTURIS

9.3. PESQUISA DE DEMANDA DE SUZANO

9.3.1. ORIGEM DOS TURISTAS

O municipio de Suzano capta mais visitantes das cidades circunvizinhas. Isso

pode ser explicado pela localizagdo de Suzano e sua proximidade a capital. Com 25,32%

do total, S&o Paulo foi a cidade que mais emitiu visitantes, seguida de Poa com 21,52%,

Mogi das Cruzes, com 12,66%, Itaquaquecetuba com 8,86% e varias outras cidades

proximas ao municipio.
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@ Mogi das Cruzes - 5P
# S50 Paulo - SP

@ Haquagqueceiuba - SP
# Poa - SP

2 Guaruthos - 5P

@ Ferraz - SP

# Cubatdo - 5P

= Curitiba - SP

@ Cagapava - SP

% 530 Sebastido - 5P

® S3c Caetano - 5P

m Guararema - SP

o Guianazes - SP

H

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.2. IDADE

De acordo com a analise dos dados demonstrados acima, verifica-se que as
mulheres de 20 a 24 anos formam o grupo de visitantes mais encontrados em Suzano no
periodo da aplicagfio da pesquisa, com 13,92%. Vale observar que o grupo de homens
entre 35 a 39 anos também se apresenta com um numero consideravel: 12,66%. Ja os

demais grupos se apresentam equilibrados entre homens e mulheres.
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Figura 39. Idade dos Turistas

152318 20224 25329 30234 35239 40244 45249 50334 55259 60anos
anos anos anos anos anos anos anos anos anos  ou mails

@ Feminino B Masculino

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.3. TRANSPORTE

Os dados apresentados na figura abaixo mostram que os visitantes que foram para
Suzano optaram em viajar de automével com a familia. O fato de Suzano ter uma estagfio
de trem faz com que esse meio de transporte também seja escolhido por muitos para
chegar a0 municipio. A maioria dos visitantes que optaram ir para Suzano de trem

(11,54%) foram os que viajaram sozinhos.

Figura 40. Transporte utilizado na viagem

30 27

Automovel Gnibus Trem

@ Familia #Grupe B individual
W\ /

Pagina 1 2 9

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5,2012.




Ministério do wb
Turismo

FEDERAL

GOVERNO DO ESTADO

AOPAULO

=

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

ELETRONS

9.3.4. HOSPEDAGEM

A resposta que obteve a maior porcentagem para a pergunta relacionada ao tipo de
hospedagem em Suzano foi “Sem hospedagem”, com 79,22%. Constatou-se que a
maioria dos visitantes fica apenas um dia no municipio. A segunda resposta que obteve o
maior nimero de repeticdes também indica um fraco desenvolvimento no mercado
hoteleiro de Suzano, pois 11% dos entrevistados informaram que irilam se hospedar em
casa de amigos ou parentes.

Figura 41. Meios de hospedagem

1%

z Casa Alugada

@ Casa de Amigos/Parentes

% Casa Propria

7 Casa Propria
% Hotel/ Pousada

& Sem Hospedagem

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.5. RENDA DOS ENTREVISTADOS

A renda familiar dos visitantes de Suzano é considerada como intermedidria, € até
mesmo poderia ser considerada como boa, visto que em média seu valor fica em torno de
RS 3.001 a R$ 4.000 (22,78%), e de R$ 4.001 a R$ 5.000 reais, com 21,52%. Isso, claro,
depende da quantidade de membros na familia, porém esses nimeros ndo foram apurados

para contrastar com a enquete.
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Figura 42. Renda dos Entrevistados

# Até RS 1.000

# De RS 1.001 a RS 2.000
# De RS 2.001 aRS 3.000
# De RS 3.001 a RS 4.000
@ De RS4.001 aRS5.000
# De RS 5.001 a RS 6.000
# De RS 6.001 a RS 10.000

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.6. RELACAO DOS ATRATIVOS VISITADOS

Um dos espagos mais antigos de Suzano foi muito lembrado pelos visitantes
quando a pergunta era relacionada ao melhor do turismo no municipio. A Praga Jodo
Pessoa, nome oficial, também ¢é conhecida como Praga da Igreja, pelo fato de ter uma
igreja catolica devotada a Sdo Sebastifio. No entendimento dos visitantes, também tem o
nome de Praca Sao Sebastido e Praga Baruel. Enfim, esse mesmo lugar ¢ conhecido pela
maioria dos visitantes como Praga da Matriz, onde séo realizadas vérias manifesta¢Ges

populares e vendas de produtos artesanais. Essa foi a resposta que mais obteve repeticdes

- entre homens e mulheres, sendo 12,66% mulheres, que responderam mais sobre esse

local, e homens, com 8,86%.

O shopping center é o segundo local mais lembrado como um atrativo turistico em
potencial para Suzano, indicando empate entre homens e mulheres €m suas respostas
(7,59%).
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Figura 43. Atrativos mais visitados

= Feminino & Masculino

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.7. PERFIL DO TURISTA

Tendo o objetivo de analisar o perfil dos visitantes de Suzano, a seguir serdo
apresentados os indices de tipo de visitante ¢ ocupagio profissional dos mesmos.

Sobre o tipo de visitante, pode-se afirmar que a maioria eram excursionistas
(58,23%%), ou seja, turistas que véo ao municipio em grupo para ficar apenas por um
dia, sem pernoite. Os entrevistados que se apresentaram como turistas, 35,44% do total e
que vio & cidade para ficar por mais de uma noite, gerando receita ao mercado local,
também se apresentaram em numero consideravel.

O que pode ser afirmado ap6s a analise da pesquisa ¢ que Suzano néo € uma
cidade de segunda residéncia, pois um nimero muito pequeno de entrevistados se
apresentou como veranistas (6,33%), turistas que possuem uma residéncia em Suzano ¢

que vio para 14 com o objetivo de ficar por alguns dias.
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Figura 44. Tipo de Visitante

¥ Excursionista
B Turista

# Veranista

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

Sobre a ocupagdo profissional, 42% dos turistas informaram que sdo empregados
assalariados, outros 18% formam um grupo de estudantes, 14% sio autdnomos, 11% sfo

empresarios € o restante desempenha outras fungdes.

Figura 45. Ocupacio Profissional

B Aposentado/
péensionista

B Assalariado

& Autbnomo

# Desempregado

# Empresdrio

% Estudante

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.
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9.3.8. AVALIACAO DOS ATRATIVOS NATURAIS

Os visitantes que estiveram em Suzano no periodo da aplica¢do dos questionarios
voltados a eles se dividiram entre as opgdes ao informar sua opinido sobre os atrativos
naturais de que o niunicipio dispde. A maioria dos entrevistados avalia esse quesito como
bom € isso pode caracterizar um potencial para o municipio, ja que o indice chegou a

44% de visitantes, enquanto um grupo formado por 34% destes avalia esses atrativos

como regulares.

Figura 46. Avaliagdo dos Atrativos Naturais

% Bom
% N/A
# Regulay

%@ Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.9. AVALIACAO DOS ATRATIVOS CULTURAIS

Os atrativos culturais que sdo encontrados em Suzano foram avaliados como bons;

66% dos entrevistados escolheram essa resposta e apenas 1% que responderam que os

consideram ruins.

<

(

(



)))}>>>>>))))))))))J)),)))>>>)>})>>)>_)),>>)‘),>>,_>>

l

Ministério do
Turismo

EDERAL

S5EM POBREZA

Figura 47. Avalia¢do dos Atrativos Culturais

1%

@ Bom
@ N/A
# Regular

# Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.10. AVALIACAO DOS ACESSOS

Na ocasido da aplicagfio da pesquisa de demanda, também foi perguntado sobre os
acessos a cidade e Suzano recebeu uma boa avaliago por parte dos visitantes. Um total
de 46% das respostas validas indicam que Suzano tem acessos adequados, enquanto 39%
consideram os acessos irregulares, 10%, ruins e 5% nfo souberam informar. A op¢édo

N/A € uma opg¢fo quando os visitantes nfio se sentem seguros para avaliar.

Figura 48. Avaliagfio dos Acessos

# Bom
#N/A
# Regular

& Ruim
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9.3.11. AVALIACAO DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

Visto que a maioria dos visitantes de Suzano sdo excursionistas que ficam apenas
um dia na cidade, 60% dos entrevistados ndo souberam informar sobre meios de
hospedagem. Compreende-se entdo, que 0s meios de hospedagem foram classificados,

em sua maioria, entre bons e regulares, com 14% e 16%, respectivamente, enquanto
10,13% os classificaram como ruins.

Figura 49. Avaliaggo dos Meios de Hospedagem

% Bom

B N/A

# Regular

2 Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.12. AVALIACAO DOS ESTABELECIMENTOS A&B

A maioria dos entrevistados que responderam a questdes sobre a alimentagdo em
Suzano se apresentaram como satisfeitos perante aos estabelecimentos de A&B,
alimentos e bebidas. O indice de “Bom” atingiu 49% do total dos questionérios, enquanto

31% avaliaram os estabelecimentos como regulares, 5% acharam-nos ruins € 15% n#o
souberam informar.

Figura 50. Avaliacio dos Estabelecimentos A&B
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B NFA
& Regular

# Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.13. AVALIACAO DO ATENDIMENTO GERAL/ HOSPITALIDADE

Analisando o grau de hospitalidade que os moradores t&m para com os visitantes
de Suzano, mais da metade dos entrevistados disseram que ele € bom (58%). Outros 28%

definiram o atendimento como regular houve um percentual minimo de “ruim”.

Figura 51. Avaliag&io do Atendimento Geral/ Hospitalidade

& Bom
B N/A
& Regular

M Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5,2012. P
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9.3.14. AVALIACAO DOS SERVICOS DE GUIAS E MONITORES

O resultado — 58% dos visitantes informaram que ndo podem responder a essa
questfio por ndo conhecerem o assunto — & condizente com a situagdio do turismo local.

Um total de 15% avaliaram esse servigo como ruim e 15% como bom, enquanto o

“regular” ficou com 12%.

Figura 52. Avaliagio dos Servigos de Guias e Monitores

@ Bom

m NJA

% Regular

# Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.15. AVALIACAO DO “CUSTO DE VIDA”

Através da analise dos dados apresentados nesse item percebe-se que, para 0S

visitantes, Suzano é uma cidade que tem pregos adequados, pois 64% dos entrevistados

indicaram resposta positiva a essa questdo. Apenas 1% responderam que 0s pregos na

cidade sdo desfavoraveis para os visitantes.
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Figura 53. Avaliacdo do Custo de Vida
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1%

®Bom
BN/A
% Regular

& Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.16. AVALIACAO DA VIAGEM AO MUNICIPIO

A maioria dos visitantes que estiveram em Suzano durante o periodo da aplicacdo
da pesquisa (53,16%) consideram como boa a experiéncia. Por outro lado, 29% a

consideram regular, 2%, ruim, e 6% n3o souberam informar.

Figura 54. Avaliago da Viagem ao Municipio

2%

#Bom
o NJA
& Regular

2 Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

AN\

Pagina 1 3 9



Ministério do
Turismo

9.3.17. AVALIACAO DAS SINALIZAGOES NO MUNICIPIO

Na avaliacio sobre as sinalizagdes que sdo encontradas em Suzano, um item que
pode preocupar os visitantes que buscam informagdes sobre a cidade, a maioria dos
respondentes as consideraram regulares (44% dos entrevistados). Mas na segunda

colocacio vem a opgdo “bom” com 43% dos visitantes, uma diferenca pequena.

Figura 55. Avaliag3o das Sinaliza¢des no Municipio

& Bom
 NiA
@ Regular

# Ruim

3%

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.18. AVALIACAO DA SEGURANCA NO MUNICIPIO

Ap6s a andlise dos dados, percebe-se que é muito preocupante a questdo da
seguranga no municipio, visto que 49% dos entrevistados a apontaram como “regular”.
Somando-se a isso os 11% que consideram “ruim” a seguran¢a na cidade, o item

demonstra a preocupagdo que as autoridades publicas devem ter para com o assunto em

Suzano. Enquanto isso, 32% consideraram a seguranga boa.
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Figura 56. Avaliacdo da Seguranga no Municipio

# Bom
@ N/A
# Regular

# Ruim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

9.3.19. APRESENTACAO DA VONTADE DE RETORNAR AO MUNICIPIO

Ao perguntar sobre se os visitantes retornariam a Suzano apos a experiéncia da

viagem, 94% dos entrevistados responderam positivamente,

Figura 57. Retorno a0 Municipio

= Ndo

2 Sim

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5,2012.

Ap6s a pesquisa de demanda, os visitantes foram questionados sobre as melhorias

que deveriam ser feitas no municipio de Suzano visando atender melhor os turistas. Os
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servicos que precisam ser melhorados, de acordo com o turista sdo: seguranga, vias de
acesso, sinalizacdo, atrativos (culturais e lazer), divulgac@o, transporte, shopping center,
parques, infraestrutura, satde, treinamento, zelo pelo municipio, hotéis e acessibilidade.
Em termos percentuais destacam-se a seguranca (24% das respostas), 0s atrativos

culturais e lazer, com 15%, € o transporte, também com 15%.

Figura 58. Proposta de Melhorias

BN
® Seguranga
= Vias de acesso

% Sinalizagdo

@ Atrativos {culturais e lazer}
@ Divulgacdo

2 Transporie

@ Shopping

% Parques

@ infraesirutura

@ Saitde

# Treinamenio

7 Zelo pelo Municipio

# Hotéis

Fonte: Anhembi Morumbi — Turma 5, 2012.

10. POLITICAS OPERACIONAIS DE MARKETING

Neste capitulo vamos tratar um pouco da teoria e das estratégias operacionais para

dar aos dirigentes internos elementos e embasamento para uma agéo eficaz no processo
de comercializago do turismo de Suzano.

Basicamente, sfo comentirios de nossa equipe baseados em fragmentos dos
seguintes livros:
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BAPTISTA, Mério, Turismo Competitividade Su&tentdvel, Editorial Verbo, Lisboa, 1997.
CUNHA, Licinio. Economia e Politica do Turismo, Editorial Verbo, Lisboa, 1997.
CUNHA, Licinio. Economia e Politica do Turismo, edigdo n.° 3170, Editorial Verbo,

Lisboa, 2006.
CUNHA, Licinio. Introdugdo ao Turismo, 1.* edigdo, Editorial Verbo, Lisboa, 2001.

O produto turistico é um mix de elementos disponibilizado por varios
fornecedores que, cooperando, combinam elementos do destino turistico, formando uma

experiéncia que ird transformar o consumidor apés o consumo, qualificando-o.

Mas, para que possamos desenvolver esse produto ou experiéncia, devemos
comegar por perceber o comportamento do consumidor; qual é o conceito base para o
desenvolvimento de um produto multi atributo e quais os elementos que fazem parte de

um destino turistico.

Depois de desenvolvido o produto, o municipio de Suzano tera de saber geri-lo ¢
de gerir uma carteira de produtos, necessitando para isso do dominio de conceitos como a
cadeia de valor e o ciclo de vida do produto. Estes sfio conceitos, métodos e técnicas que

se aplicam a produtos e destinos.

Serd depois necessario definir a estratégia de marketing através das suas varidveis.

Assim, iremos abordar:

* a varidvel preco, que tem uma importancia grande para a comercializag¢do de
servigos e produtos turisticos;

* a distribui¢do, que desempenha um papel importante no marketing
operacional. Trata-se de fazer chegar a nossa oferta ao mercado-alvo, com
razoavel apelo e ajustada a satisfaciio das necessidades e dos desejos do

consumidor, que assim lhe poders aceder;

Pagina 1 4‘ 3



Ministério do
Turismo

RS

« a promogdo, uma vez que temos de comunicar ao mercado nossa oferta e

PAlS FRICO £ PALS SEM POBREZA

“
ELETRONS

&S

i %
'y

nossa identidade, para que ele saiba que existimos ¢ manifeste a intenc8o de

compra.

O destino turistico contempla todo o conjunto de elementos e organizagbes que

desenvolvem a atividade turistica e contribuem para o produto turistico.

Como refere a SAER (2005), o turismo é uma constelagdo de servigos, um

conceito que espelha bem os inumeros elementos presentes no destino.

As empresas, quando desenvolvem os seus produtos, estendem o processo ao
destino, integrando neste 0s seus servigos ou, noutra perspectiva, combinando os
elementos do destino com os seus servicos, possibilitando, desta forma, a apresentagdo ao

consumidor final de um produto completo, uma proposta de consumo efetiva.

Um destino é normalmente gerido pelas entidades publicas, nacionais e regionais,
que procuram identificar uma estratégia de marketing de base. Definem objetivos,

segmentos de mercado, o posicionamento, a estratégia de marketing e as politicas

operacionais.

O circuito Nascentes tem uma estratégia de comercializagdo. Este produto tem as

suas marcas, que funcionam no plano nacional ou internacional, e uma oferta bascada

num conjunto de elementos traduzidos em produtos.

As entidades oficiais referidas compete desenvolver e gerir um destino turistico,

priorizando as suas vocagdes, os mercados e os produtos a dinamizar.

Mandam as boas praticas do marketing que nos concentremos naquilo que €
principal na nossa atividade, nfo dispersando recursos. Ainda que Suzano pudessem

oferecer muitos produtos, a verdade € que alguns deles produtos nfo tém grau de
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atributo complementar aos produtos e motivagdes principais.

10.1. POLITICA DO PRODUTO

Passando entfio do destino para o produto, retomamos o conceito inicialmente
referido por Lambin (1998). O produto é o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis

que o comprador pode aceitar no sentido de satisfazer uma necessidade ou expectativa.

Este ¢ um conceito alargado que inclui o atributo funcional basico, ao qual se
acrescem o preco, o design, as parcerias, a imagem, a marca, o prestigio, o servico poés-

venda, o atendimento, a assisténcia, a garantia e outros atributos.

O produto turistico pode ser classificado como um servigo misto, incorporando
recursos naturais e recursos construidos pelo homem, como referem os fundamentos de
Jodo Albino Silva (1997). Mas para percebermos o produto turistico, no seu conceito de
experiéncia, procurado por um turista sofisticado e exigente que se quer valorizar pelo

seu consumo, temos de comegar por perceber o comportamento de compra desse turista.

Comportamento de compra

A Teoria dos Valores (Sheth, Newman e Gross) explica bem o comportamento do
turista, tendo em conta o seu processo de consumo, a forma como ele toma as suas
decisdes e a interpretacdo das suas necessidades, desejos e motivagdes. Este modelo
permite analisar a estrutura multidimensional das necessidades do consumidor. E um
importante ponto de partida, pois, como refere Kotler (1996), o produto ¢ algo que pode

ser oferecido para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Tabela 23. Teoria dos Valores

MODELO DA TEORIA DOS VALORES

a) Valor Funcional — Capacidade para realizar o seu papel utilitario ou fisico.

b) Valor Social - Associagio a um ou mais grupos sociais.

Pagina 1 4‘ 5

¢) Valor Emocional — Capacidade de suscitar sentimentos ou reacOes afetivas.
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d)  Valor Epistémico — Capacidade de suscitar curiosidade, trazer novidade ou
satisfazer um desejo de conhecimento.

. e) Valor Circunstancial — Situagfio ou contexto especifico com o qual a decisdo <
. confrontada.

Estes sdo os valores pelos quais o consumidor procura € compra determinado
produto ou seleciona um destino. Ele faz a sua escolha pelo valor que essa oferta
representa para as suas necessidades, sendo que os valores deverdo funcionar de forma
conjugada e em simultdneo. Por exemplo, na escolha de um produto, um turista podera
dar valor a solucdo que encontra quando chega ao destino a uma hora da madrugada
(valor circunstancial), mas procura um hotel design pelo fato de ser arquiteto (valor
social), ou quer um hotel que tenha piscina e café da manha (valor funcional); esse hotel
poderia ser da mesma cadeia hoteleira em que ficou alojado nas wltimas férias e no qual
foi bem atendido (valor emocional) e, ja agora, aquele que viu numa revista onde era

apontada a decorag@o alusiva a fatos historicos (valor epistémico).

10.2 PRODUTO MULTIATRIBUTO

Conhecidos os valores no processo de compra e as motivagdes do turista, vamos

procurar dar resposta & construgdio do produto e do servigo turistico.

Conceito — Produto Multi atributo:
¢ Servico de Base — Valor funcional, vantagem basica ou genérica;
e Servicos Necessarios — Atendimento, design, qualidade, marca e outros;

e Servicos Agregados — Envolvimento, parcerias, pos-venda, garantia, crédito,

seguros, servigos etc. Lambin (1998).

No desenvolvimento do produto e do servigo turistico, necessitamos de uma
metodologia que nos apoie no processo. O conceito de multi atributo é um modelo
adequado para desenvolvermos o nosso trabalho de construgfo. Tomando por referéncia

os valores do processo de compra, vamos de forma incremental estruturar o0 nosso
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produto, comecando por planejar os atributos funcionais, passando aos necesséarios e

chegando por fim aos agregados.

Desta forma, construiremos um produto competitivo, flexivel e customizado as
necessidades do consumidor, permitindo diferentes configuragdes para diferentes perfis
de consumo — uma verdadeira experiéncia de consumo em que vérios fornecedores
cooperam na construgdo do composto e um conceito que se aplica ao produto, & cidade ou

ao destino.

De fato, se pensarmos que o nosso produto acaba a porta do nosso hotel, nio
teremos a possibilidade de competir com seu sucesso. No médio ou longo prazo iremos
desaparecer do mercado. Na verdade, se perguntarmos aos clientes de um hotel qual é a
melhor cama do mundo para dormir, certamente que todos se referirfio a sua, de casa,
onde tm um travesseiro confortavel para o pescogo! Com isto, queremos dizer que o
valor funcional, por si s6, pode ndo significar nada. O turista procura um conjunto de

atributos.
10.3 CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS TURISTICOS

Existem algumas caracteristicas dos produtos e Servigos turisticos que sfio um

desafio e nos obrigam a proceder de uma forma especifica, nomeadamente:

* Perecimento — A prestacio de servigos & produzida numa base diaria, em
quantidades especificas e em determinados locais (se ndo se vendem num
certo dia ou a certa hora, ndo poderdio ser armazenados para posterior
consumo);

* Sazonalidade — A maior parte da atividade turistica tem flutuacdes de
acordo com as épocas do ano;

e Intangibilidade — A maior parte dos servigos turisticos é percebida pelo
consumidor como um beneficio futuro. As compras sdo realizadas com

antecedéncia e é necessario que o vendedor comunique as vantagens dos

49

produtos sem que os possa efetivamente mostrar;
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elementos que compdem o produto turistico, 0s quais se influenciam

mutuamente e obrigam a complementaridade.

De fato, estas caracteristicas obrigam os profissionais do turismo, na sua acdo de
marketing e de comercializagdo, a uma forma de atuagiio especifica que, como se podera

verificar, influencia todas as variaveis do marketing operacional.

No que se refere ao produto, a no¢éo das caracteristicas permite-nos ter uma
consciéncia maior do processo de desenvolvimento da gestdo de um produto e da gestéo

de uma carteira de produtos ao longo da sua vida. E cada produto implica formas de

atuacgfo diferentes.
As Componentes do Produto Turistico
Encontramos quatro grandes componentes no produto turistico (Mill, 1997):

e Atracdes — numa perspectiva de desenvolvimento dos recursos que garanta
a qualidade e a natural satisfagdo do visitante;

e Transportes — onde estejam presentes, em volume e qualidade, todos os
tipos de ligacdo entre o local de residéncia e as zonas turisticas.

e Servicos — quer em variedade, quer em qualidade de alojamento,

alimentag¢fo e organizacdo dos produtos;

e Informacdo/promogio — que leve ao conhecimento do turista uma

informagdo sobre a oferta existente.

Esta classificacfio, além de nos permitir agrupar os elementos por categorias,
relacionando cada componente com o seu fornecedor, ajuda-nos ainda a perceber que em
situagdio alguma atuamos sozinhos. Para que seja possivel apresentar um produto ao
consumidor final, é necessario estabelecer parcerias no sentido de compor a totalidade da

experiéncia que o consumidor deseja ter. Quando somos detentores do alojamento, ao
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estruturarmos o produto, ¢ importante que pensemos de forma global naquilo de que o

turista vai usufruir desde que sai de casa até ao seu regresso.

104  CADEIA DE VALOR DO PRODUTO

O conceito de cadeia de valor do produto € de grande importancia no turismo,
dado o carater composto do sector. Ele dé-nos a importancia de cada elemento, o valor
que cada empresa retém para si na venda de um produto que, como ja vimos, é composto
e depende de parcerias. De fato, a empresa de turismo devera procurar ocupar o maior

espago possivel na cadeia de valor, pois essa € a forma de o seu retorno ser maior.

Tabela 24. Cadeia de valor do produto turistico

CLIENTE

Fonte: SAER.

Assim, dever-se-4 perceber o papel e a posigio dos parceiros e, aproveitando as
oportunidades, desenvolver mais o conceito de produto composto ou produto multi
atributo, em que a empresa integrard mais e mais atributos ou elementos. Esta € uma
forma de a empresa poder reter mais beneficio, ser mais competitiva e satisfazer melhor
os desejos e necessidades dos seus clientes. Por exemplo, um hotel pode reter mais valor
se praticar a distribuigdo direta, oferecer servigos de animacfio turistica e proceder a
qualificagfio de fatores como a qualidade dos espacos envolventes ou a formacdo dos seus

colaboradores. Com tudo isto podera cobrar mais pelos seus servigos, retendo valor.
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10.5 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Todos os produtos tém um ciclo de vida. Eles nascem, crescem, amadurecem e

declinam, acabando por morrer.

Poder saber em que fase se encontra o produto ¢ fundamental, recorrendo-se para
isso a uma metodologia de analise. Sabendo isso, podemos intervir, por exemplo,
reinventando o produto para que ele retome o crescimento. Este ¢ um dos grandes
desafios para os técnicos de marketing: saber em que fase das suas vidas os produtos se

encontram e saber que implicagdes isso tem ao nivel das variaveis de marketing.

As fases da vida de um produto turistico associadas ao marketing mix sdo a
introducgo, o crescimento, a maturidade e o declinio, acabando por vezes na retirada do
mercado. Para cada fase do ciclo de vida aconselha-se um determinado composto de

marketing, conforme esquematiza o quadro seguinte:

Figura 59. Ciclo de vida do produto turistico

Ceasunentt Statirulage Dol
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Figura 60. Interpretagdo do ciclo de vida
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Fases Caracteristicas Objetivo/Marketing
. Mix
Introducio Vendas baixas e com crescimento Criar notoriedade e motivar a

lento, custos elevados, receitas
negativas, concorréncia baixa e
consumidores inovadores.

- experimentagio. Amadurecimento
. rdpido ou lento. Penetracdo rapida ou
- penetragdo lenta.

- Maximizar quota de mercado,

Crescimento Vendas crescem depressa, custos
médios, receitas crescentes, - fidelizag#io ou repetigdo de compra.
concorréncia crescente, consumidores
prematuros, crescimento elevado.

Maturidade Pico de vendas, custos baixos, receitas | Maximizar lucro e defender quota de
elevadas, concorréncia em niimero - mercado. Melhoria da qualidade e
estavel, consumidores maioritérios e adig8o de novas caracteristicas;
estagnacio. ~ acrescentar novos atributos ao produto,

| entrar em novos segmentos de

. mercado, aumentar a cobertura de

- mercado e entrar em novos canais de
 distribuiggo.

Declinio Vendas caem, custos baixos, receitas . Reduzir custos; identiﬁ"c‘é'gﬁo dos

diminuem, clientes retardatérios,
concorréncia elevada, mas decrescente,
declinio.

. produtos fracos — manter, modificar ou
- abandonar.

A nogdo de ciclo de vida aplica-se a gestfio do produto ou do destino turistico, no
sentido de sabermos as suas implicaces no marketing mix em cada fase da sua vida. Mas
¢ uma metodologia que nos permite ainda gerir uma carteira de produtos, sabendo que as
empresas deverdo ter produtos em diferentes fases de vida, pois 0s que estdio na
maturidade hoje irfio gerar os meios financeiros para que possamos preparar o
langamento e o crescimento de novo amanha. E essa ¢ a forma de atuacdo fundamental,
pois, como ja percebemos, chega uma altura em que os produtos irfio entrar em declinio

se ndo interviermos.
Ciclo de Vida do Destino
Este conceito aplica-se também aos destinos. Diz Licinio Cunha (2003) que o

desenvolvimento equilibrado dos destinos implica que todas as marcas componentes

essenciais estejam aptas a responder as necessidades dos turistas e sejam capazes de se

\Q Z
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que gera nos destinos concorrentes, ha uma perda de competitividade e o sucesso fica

comprometido.

Na verdade, os destinos tém alguma especificidade no seu ciclo de vida, sendo
vérias as razdes que poderfio estar na base da sua estagnaciio ou do seu declinio. Seja no
planejamento, seja no mau desempenho na exploragdo dos recursos, seja na falta de
dinAmica no acompanhamento da concorréncia ou na resposta aos desejos e necessidades
dos consumidores, ou ainda no excesso de carga do destino, entre outros. Trata-se de
causas que afetam a capacidade de atragdo do destino e tém reflexos no seu

desenvolvimento.

Um modelo que nos ajuda a explicar 0 processo de evolucdo de um destino
turistico é o de Butler (1980), que aponta como fases do ciclo de vida do destino a

exploragdo, o comprometimento, o desenvolvimento, a consolidacdo, a estagnagdo ¢ a

pos-estagnagao.

Comega-se por uma capacidade de atragdo esponténea (exploragdo), baseada nos
atributos naturais do destino que levam alguns turistas aventureiros a visita-lo. Nestas

fases, infraestruturas sio praticamente inexistentes € 0 acesso, dificil. O crescimento €

muito baixo.

Depois, passamos a uma fase em que se desenvolvem processos de organizagéo da
atividade turistica, com o envolvimento de agentes econdmicos ¢ da populagéo

(comprometimento). Da-se a afirmagéo de uma procura turistica efetiva, de um mercado.

Seguem-se um acentuado desenvolvimento de infraestruturas € da promocdo do
destino (desenvolvimento). Surgem diversos agentes econdmicos, de fora do sistema
inicial, que se envolvem no destino. Poderfio surgir também os primeiros problemas de

organizagio ou de excesso de procura e efeitos sazonais. Nesta fase, a procura intensifica-

se bastante.
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(consolidagéo) e verifica-se uma afirmacfo da importincia da atividade turistica que ¢
fundamental para o destino. Decorre um esforco de aumento da época turistica e de

renovacéo de alguns equipamentos.

Depois vem a estagnac@o, a fase em que se atinge o limite maximo do crescimento
da procura turistica e em que a intensidade de carga comega a gerar alguns efeitos

negativos.

Verifica-se um maior esfor¢o promocional para manter a procura ou tentar ainda
aumentar ritmos de crescimento. Surge a dificuldade em disputar com destinos

concorrentes.

Por ultimo, temos a pds-estagnacgéo, em que se colocam alguns cenarios possiveis.
Ou o destino entra em declinio, ou se produz um rejuvenescimento. Para que se recupere,
¢ necessario que o destino saiba desenvolver ou reorientar os motivos da atracdo. Implica
a adogdio de novos modelos de desenvolvimento, a criagio de novos produtos e a

recuperacdo de algumas condi¢des iniciais do desenvolvimento turistico.
10.6  POLITICA DE DISTRIBUICAO

Canais de Distribuicao
Os canais de distribuicdo podem ser classificados da seguinte forma:

e Canal direto: produtor/consumidor final — E o mais curto e de mais
simples distribuigdo sem recurso a clientes intermedidrios. Pode ser no

destino ou na origem do trafego, junto do cliente final.

¢ Canal indireto: produtor/cliente intermediario/cliente final — E efetuado
através de um cliente intermediario que pode ser de dois tipos: varejista ou

atacadista.
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Na escolha dos canais, conforme as caracteristicas dos segmentos de mercado-
alvo dever-se-ia fazer uma combinagfio das diferentes tipologias com intensidades
ajustadas a realidade do mercado e que seja competitiva. Atualmente, registram-se muitas
mudancas nos canais de distribui¢do, que competem fortemente, estando ao dispor dos
consumidores uma diversidade cada vez maior de opgdes (multicanais). Se num passado
recente os mercados eram dominados pelos operadores turisticos (canal indireto) que
detinham grandes redes de pontos de venda, com uma posi¢do dominante na cadeia de
valor do produto, a distribui¢fio on-line veio provocar uma transformacdo, com as
companhias aéreas iniciando um processo em que todos procuram desenvolver canais
diretos e o proprio consumidor revela uma maior consciéncia das regras do negocio,
comparando pregos e produtos de forma imediata e tendo um comportamento de compra

mais independente.

Os Intermediarios

O canal indireto pode ser de dois tipos:

e Varejista (agente de viagens) — toda empresa que vende bens ou servicos
ao consumidor final para uso proprio e nfio comercial, qualquer que seja o
meio utilizado (pessoal ou direto, venda telefonica, venda postal, venda
automatica etc.). E a agéncia de viagens que fornece ao publico informag&o
sobre a viagem, o alojamento, os servicos complementares, 0s custos € as
condi¢des de utilizacio. Normalmente, ¢ remunerada por comissdes.
Necessita de apoio técnico e de uma adequada atuagio de animagdo. Observe-
se que os varejistas, dada a sua proximidade do consumidor final, sio uma

fonte privilegiada de informag&o sobre ele.

e Atacadista (operador) — toda empresa que vende bens ou servigos a outras
empresas ou individuos com a finalidade de estes os revenderem. Por vezes

fala-se em operadores turisticos que adquirem ao “produto” os diversos
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diretamente, quer através de varejistas. Estes podem ainda ser classificados
como especialistas que vendem destinos ou produtos e generalistas, aqueles
que vendem todos os produtos. Nos principais mercados emissores, sdo
empresas com elevado poder de mercado, principalmente os generalistas, que
sdo decisivos no volume de vendas que um destino consegue distribuir no

segmento de mercado-alvo.

Atualmente, registra-se uma tendéncia de desintermediacfio, um processo iniciado
pelas chamadas companhias aéreas Jow cost e ao qual os hotéis, companhias aéreas
tradicionais e outros j& aderiram. No entanto, os operadores tradicionais reagiram, quer
através de processos de integragio vertical e horizontal, quer seguindo eles prdprios o
movimento € criando uma maior diversidade de canais, principalmente através de meios
on-line. Procuraram ainda integrar mais atributos aos servigos que oferecem ao

consumidor final.

107 MECANISMOS DO MERCADO DETERMINADOS PELOS
OPERADORES TURISTICOS.

Os operadores turisticos tém forte influéncia sobre alguns mecanismos de

mercado, entre os quais se destacam:

e Os precos — pressionando através da contratagdo da capacidade de
alojamento e transporte;

® Os destinos — podendo orientar os consumidores para certos destinos;

» As formas e modalidades turisticas — aconselbando aos clientes os
programas que pretendem comercializar;

* A agdo direta sobre a oferta — transformando-se em produtores (integragio

vertical).

Selecdo de um cliente intermediario

A selegdo dos intermedidrios passa pela formulag¢do de determinadas questdes:
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e Penetracio — Qual ¢ a quota de mercado que os agentes de viagens €
operadores turisticos tém no segmento de mercado-alvo?

e Localizacsio — Qual € a sua localizagio face ao segmento de mercado-alvo?
e Politica de produtos — Qual é a sua politica de produto? E especializado ou
generalista? Quais sdo as tendéncias, os concorrentes € outros aspectos?

e Politica de promogfo — Como o intermediario promove 0s seus produtos €
que destaque dard aos nossos?

e Politica de venda — Entre outros aspectos, quais s3o as comissdes cobradas
e os precos praticados junto do consumidor final?

e Dolitica de distribuiciio — Quais sdo a diversidade de meios ¢ a distribui¢c@o
on-line?

e Assisténcia — Que assisténcia técnica proporciona ao seu fornecedor?
Realiza visitas de inspegfo? Transfere know-how, partilba base de dados de
clientes, d4 informagdes sobre o perfil dos clientes, entre outros?

o Credibilidade — Qual é a imagem que tem no mercado?

e Gestio — Como sfo geridos a sua missdo, os seus valores e praticas e

outros aspectos?

¢

( ¢ C o Ot

(
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Alteracdes na Distribuigio

O formato de distribuicio mudou com o passar dos anos, no entanto, oS

operadores turisticos tradicionais reagiram as mudangas de mercado de diversas formas,

entre as quais se destacam:

e Criagio de plataformas on-line para comercializag8o dos seus servigos;
e Integracfio vertical, pretendendo o absoluto controle da cadeia de valor da

distribuigdo turistica;

o Integracdio horizontal, através de fusdo ou aquisi¢iio, anulando a

concorréncia;
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e Maior cobertura geografica ao nivel do controle da procura turistica,
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através da localizac8o em mercados emissores-chave;

e Desenvolvimento de atributos nos servigos prestados aos consumidores
(gestor de destino);

o Flexibilizagdo da contratagdio com as empresas aéreas € com 0s hotéis,

reduzindo os contratos fixos.

Impactos das Tecnologias no Processo de Compra do Consumidor -

Segundo o MTUR, alguns dos impactos das tecnologias de informacgiio e
comunicagdo no comportamento do consumidor, face ao processo de compra, podem ser

sintetizados da seguinte forma:
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e Possibilidade de estabelecer um contato direto e interativo com o
fornecedor de servigos.sem recurso a intermediarios, permitindo o acesso a
uma informag¢8o mais personalizada;

* Maior transparéncia ao nivel dos pregos, capacidade de oferta disponivel e
caracteristicas dos produtos;

e Maiores formagdo e experiéncia do cliente, devido a pesquisa de
informagéo;

¢ Avaliagfo e selec@io de ofertas, organizacfio individual e aquisicdo direta
da viagem,;

¢ Diminui¢fio do nivel de fidelizacsio do consumidor e aumento do poder de
compra do mesmo;

» Possibilidade de um servico maior e melhor em termos de tempo,
informagéo disponivel, rapidez de resposta, qualidade de informacéo (uso de
imagens) e exposi¢io da mesma;

¢ Simplificagdo do processo de compra, com menor custo e menor perda de
tempo;

e Diminui¢do do early booking devido a proliferacdo de ofertas de ultima

hora na Internet.
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10.8 POLITICA DE PROMOCAO

O Que ¢é a Promocéo Turistica?

A sofisticagdio da sua capacidade de comunicar distingue o homem dos outros
seres vivos. A capacidade de trocar ideias, recordar e processar informagc#o e responder a
essas ideias e informagdes é a base da experiéncia e do conhecimento humano. Do ponto
de vista empresarial, as agdes de comunicagdo estdo orientadas para eliminar as ‘barreiras
psicologicas e de conhecimento que possam existir entre o destino, a empresa € O scu
publico. Pretende-se desta forma provocar reagdes do publico-alvo para que pense e/ou

atue de uma forma previamente determinada.

Algumas das caracteristicas especificas do turismo exigem uma atengfo especial a
comunicagio, bem como ao fator distancia e geografico, por um lado, e a intangibilidade
dos servicos, por outro. Normalmente, a empresa turistica s6 pode vender imagens e
promessas que visam a dar respostas a determinadas necessidades e expectativas. Isso € o
que se compra e se percebe antes do uso. Essas imagens ndo estdo necessariamente
associadas a feitos ou experiéncias reais, e podem ter influéncias de preconceitos, temas
ou épocas determinadas. As imagens podem atuar como fortes motivagdes — dai as

campanhas de comunicagio que tentam mostrar paraisos de férias.

Através da variavel pfomogio, pretende-se dar a conhecer a oferta, evidenciar as
suas qualidades distintivas em relagdo ao grupo de compradores visado e estimular a
procura através de agdes promocionais apropriadas. A comunicagio estabelecida com o
mercado-alvo visa a dar a conhecer ¢ a querer. Refira-se que a escolha dos instrumentos
promocionais é feita em fungfio de mercados-alvo (objetivos e estratégia) e do orgamento
de marketing (que normalmente representa 3% a 5% do volume de negécios). Marketing
e promogio sfio aspectos muitas vezes confundidos; no entanto, esta ¢ uma das variaveis

do marketing que pretende dar a conhecer o destino, a empresa e os seus produtos ou

servigos ao consumidor e ao mercado em geral.
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10.9 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO - PULL & PUSH

Comecamos por nos referir as estratégias de base da promocg#o turistica, que

resultam da conjugacio de duas vertentes de intervencdo:

e Estratégia de pull — Dirigida ao consumidor final, consiste em “puxar” o
comprador para o canal de distribui¢fo, motiva-lo para a compra;

e Estratégia de push — Dirigida aos canais de distribui¢éo, visa a “empurrar”
a oferta para o consumidor através dos canais de distribuigfo, despertar a

vontade de vender o produto ao consumidor.

Esta estratégia consiste na conjugacdio de duas vertentes complementares que
estdo sempre presentes, embora variando na intensidade com que cada uma aparece, de
acordo com critérios varios, como as caracteristicas dos destinos e produtos, dos
segmentos de mercado-alvo e outros fatores. Mas a estratégia deve resultar composta e

equilibrada.
Canais de Comunicac¢io

Os canais de comunicacdio usados na promog¢io podem ser classificados da
seguinte forma:

e Internos — pessoais, contato pessoal, sinaliza¢o, outros;
¢ Internos — ndo pessoais, publicidade em pontos de venda, promogdes in-
house, instalagdes/decoragio etc.;
o Externos — pessoais, telefone, e-mail, for¢ca de vendas, apresentacdes de
produtos;
e Externos — ndo pessoais, correspondéncia, site, sinalizagdo, publicidade,
publicacdes, identidade corporativa, outros;

e Mensagem promocional
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diferentes:
¢ Racional — Mostra os beneficios proporcionados pelo destino ou produto
(predomina na abordagem dos profissionais);
e Emocional — Provoca emoc¢des que motivam a compra (predomina na
abordagem do consumidor final);
® Moral — Apela & dicotomia entre 0 bem € 0 mal (exemplo: meio ambiente,

natureza, responsabilidade social, racismo, defesa da cultura, etc.).

Por outro lado, no mundo da comunicagfio e da informacfo, temos de encontrar
formas de sermos ouvidos. A quantidade de informagfio que nos rodeia é tio elevada que

corremos o risco de investir consideravelmente sem resultados.

Uma das metodologias atualmente usadas na prepara¢fo das nossas mensagens é:

Principio AIDA
v’ Atengdo — chamar a atenc#o;
v' Interesse — apelar ao interesse;
v" Desejo — despertar o desejo;

v Ag8o — levar o consumidor a a¢fo.

Pela aplicagdio desta metodologia, podemos testar os nossos contetdos e
mensagens promocionais, procurando dessa forma garantir que as nossas atividades
promocionais sejam notadas e conduzam o cliente para a agfio, ou seja, para a

concretizagdo de uma transago.
10.10 COMUNICACAO E MARCAS
A SAER (2005) considera que uma marca forte constitui um importante fator de

competitividade e a gestdo da marca uma importante fonte de criacdo de valor. A

estrutura de uma marca deve definir todos as componentes-chave da marca do destino
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turistico: o seu posicionamento, os beneficios (emocionais e racionais) € os valores e

personalidade.

Na comunica¢do do turismo de Suzano podem ser identificados alguns niveis

principais:

e Comunicacdo de identidade — expressdo de c6digos permanentes de
existéncia e de identificagfo;

e Comunicagéo institucional — expressio dos valores e missdo da entidade;

e Comunica¢do de marca — expressdo da personalidade do produto com
conotacdes socioculturais e psicologicas;

¢ Comunicagdo de produto — expressdio da realidade fisica. Utilizacdo do

produto como medida.

Uma das primeiras etapas de um destino ou de uma empresa na sua atuagfo
promocional € criar a sua identidade, pois ela vai ser aplicada e estar presente em toda a
sua existéncia e em todas as suas atividades. E a construgfio de um sistema de identidade
que comunica os diferentes niveis de interveng¢fo, do produto a instituicio. Deste
processo fazem parte os simbolos, a criatividade, o grafismo e os valores de

comunicagdo, gerando duas pegas muito evidentes, que sdo os logotipos e o slogan.

10.11  INSTRUMENTOS PROMOCIONAIS

Na promogdo turistica encontramos quatro classes principais de instrumentos

através das quais a promoc¢#o ¢ implementada:

* A agdo de relagSes publicas constitui o esforgo deliberado, planejado e
continuado para estabelecer e manter um clima de mutua compreenséo entre
a empresa e 0s seus publicos — a base de um clima de entendimento;

¢ A publicidade € um meio poderoso de comunica¢io, uma forma de
apresentacdo identificada e impessoal de ideias, bens e servicos. Através de

meios de comunicacdio controlados, controlamos o contetido da difusio de

Pagina 1 6 1
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uma mensagem, ao contrario das noticias resultantes de uma acéo de

ELETRONS

relacdes publicas;

A promogdo de vendas é o instrumento que estimula diretamente as vendas,
podendo dirigir-se ao cliente final ou ao intermedidrio;

A venda pessoal € a comunicagfo direta entre o vendedor e o consumidor. E

um meio bastante eficaz, permite retro informacfo direta, mas € bastante

caro.

11.  PLANO DE ACOES EM MARKETING DE SUZANO
11.1. A PROMOCAO IMPLEMENTADA ATRAVES DE RELACOES
PUBLICAS

A agfo de relagdes publicas utiliza como instrumentos:

v Imagem — sistema de identidade;

v’ Materiais — impressos, audiovisuais, eletronicos € outros;
v’ Feiras ¢ workshops;

v" Conferéncias e comunicados de imprensa;

v Convites a area de comunicag&o social;

v" Convites ao frade (operadores, agentes de viagens, companhias aéreas);
v Convites a formadores de opini&o;

v" Redes sociais on-line;

v’ Site e quiosques de informac&o;

v" Eventos;

v’ Brindes e ofertas (give away);

v’ Merchandising;

v Outros.

Mas serd importante realizarmos uma analise mais detalhada de alguns dos

instrumentos promocionais referidos. As feiras sdo um meio caro, que exige preparagdo ¢

A
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bom aproveitamento. Permitem muito mais do que relacdes publicas, incluindo ag#o
comercial, andlise da concorréncia, analise da procura, troca de know-how e outros.

Os workshops dizem respeito a mesas de contatos, normalmente entre hoteleiros e
agentes de viagens/operadores turisticos, com fins comerciais. A tendéncia hoje € para a
sua realizagdo no destino, o que traz maior objetividade as participagBes (56 se inscreve
quem tem real interesse no produto).

O trabalho de relacdes publicas com a imprensa, também conhecido como
assessoria de imprensa, ¢ um dos mais poderosos instrumentos da promog¢do turistica. A
assessoria de imprensa surge de forma complementar e integrada & politica global de
promogdo, como um instrumento reconhecidamente poderoso, ja que se trata de
comunicago indireta com os clientes de forma isenta e crivel, com grande capacidade de
mobiliza¢do. Por outro lado, ndo implica investimentos pesados, como nos casos da
publicidade e da participagdo em feiras, pelo que a relagfo custo/beneficio ¢ bastante
vantajosa. Integra os seguintes componentes: comunicados de imprensa, conferéncias de
imprensa, kit de imprensa/informag&o/apoio, apoio a reportagens (TV), visitas de estudo,

eventos € outros.

O convite a formadores de opinido, que podem influenciar a opinifio publica, cria

um clima favordvel ao produto e gera forte imediatismo.

As redes sociais on-line, cada vez mais populares, sio um instrumento poderoso,
que estabelece uma relagfo personalizada com o publico. Em alguns casos, desempenham

uma funcdo comercial.

Os sites e quiosques de informagdo, meios eletrdnicos e fisicos de comunicaggo
com o publico € com profissionais desempenham um papel informativo, emocional ¢ de

criacdo de imagem.

Os eventos de apresentagdo do destino, de langamento da empresa, de lancamento
do produto, de comemoragdo de datas importantes servem para criar um clima favoravel
junto a grupos de interesse: lobby institucional, relagio com os profissionais e formadores

de opinido, imediatismo/imprensa.

SSAOPAULO BR&ESIE .6 \\E&
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S&o igualmente importantes os materiais de base para atuaciio junto a
personalidades de interesse e convidados da institui¢do e o merchandising, material que

contribui para a notoriedade e a difusdo da imagem da empresa e dos seus produtos.

11.2. A PROMOCAO IMPLEMENTADA ATRAVES DE PUBLICIDADE

As campanhas podem ser off-line e on-line. Os meios normalmente usados sdo a
TV, a radio, a imprensa escrita, meios on-line, outdoors, busdoors, téxis, metrd e trens,

cartazes e outros materiais.

Objetivos principais:

v’ Imagem e notoriedade (estratégica — médio e longo prazo); ou

v' Incentivo as vendas (tatica — curto prazo).

Quando preparamos a consulta a uma agéncia de publicidade, podemos apontar

como estrutura-tipo de briefing, a seguinte:

v Objetivos genéricos;

v' Objetivos de marketing;

v" Publico-alvo;

v’ Posicionamento da campanha (promessa de vantagem distintiva);

v' Argumentos da promessa (caracteristicas objetivas da vantagem
distintiva);

v Enquadramento estratégico;

v" Conceito criativo;

v’ Temas da campanha;

v Plano de meios;

v' Vagas da campanha;

¥’ Calendario de execugdo e orcamento.
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Dessa contratacdio ou consulta espera-se como resposta uma proposta contendo

conceito criativo, /ayout de antiincios e plano de midia.
Vantagens:

e Meio dispendioso, mas mais barato do que uma equipe de vendas;
e Atinge um grande nimero de pessoas em pouco tempo;

e Campanha de imagem — efeitos de médio e longo prazo;

e Campanha de apoio as vendas — efeitos em curto prazo;

e Publicidade interativa;

e Mensagem controlavel;

e Periodo controlavel;

e Comunicagdo direta com o publico-aivo.

Desvantagens:

Custo elevado face a assessoria de imprensa/relagdes publicas;

Percentual elevado de contatos nfo desejados;

Menos eficaz do que a equipe de vendas;

Desperdicio elevado.

11.3. A PROMOCAO IMPLEMENTADA ATRAVES DA PROMOCAO
DE VENDAS

A promogio de vendas € o instrumento que estimula diretamente as vendas,
podendo dirigir-se ao cliente final ou ao intermediario. E pode usar meios on-line ou off-

line.

Como principais instrumentos promocionais desta categoria, temos:

v’ Participacio em feiras — na perspectiva comercial de assinar contratos de

vendas com operadores;

A ;
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v’ Road shows € workshops — mesas de contatos com operadores e agentes de
viagens, para negociacdes;

v Semanas temadticas — em que se apresentam os produtos ao consumidor
final ou a intermediarios;

v’ Programas especiais — langamento de programas especiais com pregos
especificos, como Pascoa, Fim de Ano, Carnaval, Dia das Mées, entre outros;

v Apoio a programacio de Tour Operator — apoio financeiro a programagdo
ou ao lancamento de campanhas publicitarias de hard selling;

v Apoio a companhias aéreas — apoio financeiro a rota aérea;

v’ Passatempos e concursos — através de meios de comunicagéo social para
estimulo as vendas;

v Quiosques de informagdo — eletrbnicos ou outros, para divulgagdo,
informac@o e transag@o de produtos em localizagGes ou ocasides especiais;

v' Ofertas/descontos de prego/quantidade — a¢es de incentivo as vendas
baseadas na reducdio de preco — entre as mais comuns/mais usadas;

¥ Outras — porta a porta, sorteios, cross-selling com outros produtos etc.

Vantagens:

e Forte orientacdo para as vendas;

e Mais abrangente do que a equipe de vendas;

e Menos dispendiosa do que a equipe de vendas;

e Proporciona resultados em curto prazo;

o E interativa, proporcionando informag#o para a Prefeitura;
e Comunica diretamente com o publico-alvo;

e Reforca a acfio da publicidade.

Desvantagens:

e Depende de parceiros;

e Menos eficaz do que a equipe de vendas;

Menos abrangente do que a publicidade;

Mais dispendiosa do que a assessoria de imprensa/relagdes publicas.

/x"\}(J
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12. PLANO DE ACOES DO COMPONENTE -

COMERCIALIZACAO

Figura 61. Organograma dos Programas e Projetos

MARKETING E PROMOCAQ DO DESTING - SUZANO

PREFEITURA MUNICIPAL

' SECRETARIA DE TURISMO

BASICO DO MARKETING

i

i

PROGRAMA 01 -
ESTRUTURACAO DO
MARKETING E DA
COMUNICACAO
INSTITUCIONAL

PROMOCAO COMERCIALIZACAO
PROGRAMA 03 -
COMERCIALIZACAO
PROGRAMA 02 -
PROMOCAC DO
DESTING
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12.1. PROGRAMAS DO COMPONENTE COMERCIALIZAGCAO

Tabela 25. Tabela de programas e projetos

PROGRAMA 01 - EMCI

EMCI - 01 — Criag¢8o da Marca
e do Manual de Cores do
Turismo de Suzano.

PROGRAMA 02 - PD

PD — 01 — Manutencdo no
Site e nas paginas das Redes

Sociais.

- EMCI - 02 — Criag3o de Mapa
" Turistico de Suzano.

EMCI - 03 - Criagfo do site
institucional do Turismo.

EMCI - 04 - Criagdo das
' paginas nas Redes Sociais.

EMCI — 05 - Criagdo de folders

institucionais do Turismo de
Suzano.

EMCI — 06 — Criag8o de pastas »

. personalizadas do Turismo de
Suzano.

PROGRAMA 03 -C

C-01-FANTOUR

PD — 02 — Confecgio de
20.000 folders institucionais
do Turismo de Suzano.

PD — 03 - Confeccdo de

video institucional
apresentando o municipio no
segmento turistico.

C — 02 - Participagdo em

eventos do Turismo Paulista.

Estado de S&o Paulo

PD - 04 — Confecgio de
20.000 mapas turisticos de
Suzano.

5.000 pastas personalizadas
do Turismo de Suzano

PD - 05 — Confecgéo de

C — 04 — Participagio em
eventos integrados nacionais |

—BRAZTOA

C - 05 — Participagdo em -
eventos integrados nacionais

— Saldo de Turismo

' C ~ 06 — Participagio em
eventos integrados nacionais

—ABAV

C — 07 — Participagdo em
eventos integrados nacionais

— Workshop da CVC

Fonte: Elétrbné; 2015.

C — 03 — Participagdo em
eventos integrados de Sao
Paulo — Saldo de Turismo do

C — 08 - Participagdo em
eventos integrados estaduais

com o trade - Aviesp

/(\9\%
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DIMENSIONAMENTO DO INVESTIMENTO

Tabela 26. Dimensionamento do investimento total

‘Nimeroda -

Acdo

Projeto

ELETRONS

Custo

“Q;i\uw

1144
%

DIREJORIA
LEGELATIVA

Criacdo da Marca e do Manual de Cores do

Suzano.

EMCI - 01 Acdo 01 . RS  27.940,00
Turismo de Suzano.

EMCI - 02 Agfio 02 Criac8o de Mapa Tur}stlco de Suzano e Artes RS  18.430,00

Gréficas.

EMCI - 03 Acfio 03 Criag8o do Site Institucional do Turismo R$  20.479,00

EMCI - 04 Acdio 04 Criacdo das paginas nas Redes Sociais. R$ 11.830,00

EMCI - 05 Agfio 05 Criagfo de arte graﬁca para folders, flyers do RS 5.990,00
Turismo de Suzano.

EMCI - 06 Agfio 06 Criaggo de arte grafica para pasta institucional de RS 3.099,00

Namero da

Total - Programa 01

Projeto:

87.768,00

Custo

Turismo de Suzano.

Agao
PD - 01 Actio 01 Manutenc¢éo do sr[; :c?;ss péginas das Redes RS 72.000,00
PD - 02 Agdio 02 Confeccfo de 40.OSOO folders do Turismo de RS  33.124,00
uzano.
PD - 03 Agfio 03 Confec%\a;[o df: ylfleo institucional ar?rgsentando o R$  19.980,00
unicipio no segmento turistico.
PD - 04 Aclio 04 Confecgiio de 20.000 Mapas Turisticos de Suzano. | R$ 9.550,00
PD - 05 Agiio 05 Confecgio de 5.000 pastas personalizadas do RS 3.790,00

Numero-da

tal- P 02

138.444,00

Custo

Acfo Projeto
C-01 Acdo 01 FAN TOUR R$  70.000,00
C-02 Acdo 02 Participag@o em eventos integrados em Sfo Paulo. {| R$  15.000,00
x Participagfio em eventos integrados em S&o Paulo
€-03 Agdo 03 — Saldo de Turismo do Estado de Sdo Paulo R§ ~ 30.000,00
~ Participagdo em eventos integrados nacionais —
C-04 Acfo 04 BRAZTOA R$  30.000,00
C-05 Agio 05 Participagdo em eyentos 1nt§grados nacionais — RS 30.000,00
Saldo de Turismo
C-06 Agdo 06 Participacdo em eventos integrados nacionais — RS 30.000,00
ABAV
N Participag@o em eventos integrados nacionais — n
C-07 Acgo 07 Workshop da CVC R$  30.000,00
C_08 Actio 08 Participacéo em ever20§ estaduais com o trade - RS 30.000,00
viesp
e ~ Total- Programa 03 \ RS 265.000,00
TOTAL GERAL DO COMPONENTE COMERCIALIZACAO R$491.212,00

Fonte: Elétrons, 2015.
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12.3.PROJETOS

Projeto 1. Criag8o da marca e do manual

PROJETO: CRIACAO DA MARCA E DO MANUAL DE CORES DO TURISMO DE SUZANO.

PROGRAMA

PROGRAMA 01 - ESTRUTI]RACAO DO MARKETING E DA
COMUNICACAO INSTITUCIONAL

CODIGO

EMCI - 01 | ACAO 01

DESCRICAO

O Manual de Identidade Visual também prevé como os elementos graficos
(logotipo, simbolo, cores e slogan) se comportario nas mais variadas aplicacdes,
sendo essas prioritariamente institucionais e nio promocionais. As aplicacdes
institucionais compdem o material no qual se apresenta a mensagem principal que
deu origem & marca. S3o as pegas que revelam a maneira constante como a
empresa ou destino turistico quer ser apresentado ao publico e aos colaboradores,
por intermédio da papelaria basica (cartdo de visita, envelope e papel de carta), da
adesivagem de veiculos, uniformes, letreiros, sinalizagdo, folder, banner e
embalagem, por exemplo.

A identidade visual vai além das especificidades da marca, ela abarca toda a
apresentacdo do negdcio, inclusive o modo como sdo ofertados os produtos e
servigos. Uma vez definidos os pardmetros de como se comportario os elementos
graficos nas variadas formas de aplicago, esta preparado o ponto de partida para o
trabalho de marketing. A este cabe a missdo de sugerir a estratégia de abordagem
ao publico alvo, em que estardo previstos os veiculos de divulgagfio pelos quais a
marca € a mensagem deverdo se disseminar.,

Portanto, a identidade visual tem o valor de um patriménio e, como tal, necessita
de cuidados tanto na concep¢do quanto na manutengio.

OBJETIVOS

Elaborar uma identidade visual para confecgdes de miltiplos materiais.

VALOR

RS 27.940,00 (vinte e sete mil, novecentos e quarenta reais).

PRAZOS

PERIODO 1° semestre de

3 meses ESTRATEGICO 2018.

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 2. Criagfo do Mapa Turistico de Suzano.

PROJETO: CRIACAO DE MAPA TURISTICO DE SUZANO E ARTES GRAFICAS

PROGRAMA 01 - ESTRUTURACAO DO MARKETING E DA

PROGRAMA COMUNICACAO INSTITUCIONAL
CODIGO EMCI - 02 ACAO | 2
Elaboragdo de Georreferenciamento Turistico dos itens levantados no inventario
DESCRICAO turistico. Confecgdo e plotagem dos pontos em mapas cartograficos. Elaboragdo de
Mapa Turistico de Suzano.
OBJETIVOS Elaborac@o de artes graficas para confec¢do do Mapa Turistico.
VALOR RS 18.430,00 (dezoito mil, quatrocentos e trinta reais)
PERIODO 1° semestre de
PRAZOS 3 meses ESTRATEGICO 2018

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 3. Criagfo do site

PROJETO: CRIACAO DO SITE INSTITUCIONAL DO TURISMO DE SUZANO.

PROGRAMA

PROGRAMA 01 - ES~TRUTURACAO DO MARKETING E DA
COMUNICACAO INSTITUCIONAL DE SUZANO.

CODIGO

EMCI - 03 | ACAO 03

DESCRICAO

Cada vez mais somos dependentes da internet ¢ buscamos informagdes online.
Turistas consultam a internet antes e durante a viagem. Ento, ¢ fundamental que o
destino turistico conte com um site funcional para informar aos potenciais clientes
as atividades e experiéncias que podem ser vivenciadas no municipio, bem como
disponibilizar informagdes Gteis sobre a regifio turistica onde est4 inserido.

O site é atualmente a melhor ferramenta para disponibilizar informagdes sobre
Suzano e seus produtos turisticos. Com o avanco das compras online os sites
tendem a ser mais procurados e valorizados, € a fungdo comercializacdo deve ser
planejada pelos gestores do turismo.

O internauta entra no site em busca de informac@o. A qualidade, atualizagdo e
disposicdo da informagdo sdo aspectos importantes para que o cliente continue
navegando e, eventualmente, compre por este canal.

O site do turistico do municipio, além de informar os clientes, deve despertar o
desejo de consumo, ser de fécil atualizagdo, estar disponivel 24 horas por dia e ter
alcance global.

OBJETIVOS

Elaboragdo do site institucional do turismo de Suzano.

VALOR

R$ 20.479,00 (vinte mil, quatrocentos e setenta e nove reais)

PRAZOS

PERIODO 2° semestre

3 meses ESTRATEGICO de 2018

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 4. Criagfo das paginas nas redes sociais

PROJETO: CRIACAO DAS PAGINAS NAS REDES SOCIAIS.

PROGRAMA

PROGRAMA 01 - ESTRUTI]RACAO DO MARKETING E DA
COMUNICACAO INSTITUCIONAL

CODIGO

EMCI - 04 | ACAO | 04

DESCRICAO

Desenvolver as plataformas adequadas: Facebook, Twitter, Youtube, entre outras.
Lembre-se que é melhor estar bem atuante em uma Unica plataforma do que atuar em
varias redes de forma inadequada e superficial. As midias sociais sio relativamente
novas, mas o crescimento expressivo de usuérios e seu poder de alcangar publicos
segmentados atraem a aten¢do de diversas empresas, de inGimeros setores. A grande
mudanca estd na estrutura de poder social: a possibilidade de gerar contetdos e
influenciar pessoas deixa de ser exclusividade das grandes corporagdes.
Diferentemente das midias tradicionais, as midias sociais dependem da interagio entre
as pessoas. Os consumidores interagem mais com as empresas e entidades, colaboram
na construgdo do contetdo, ddo dicas, fazem comentarios, criticas, elogios, sugestdes
etc. Ou seja, as tecnologias permitem que essa interacdo provoque o boca a boca
virtual. Os destinos turisticos sdo fortemente impactados pelas midias sociais, pois a
credibilidade vem da opinido de amigos e familiares, que passaram pelas mesmas
experiéncias e dificuldades. E essa opinifio esta exposta para todos na rede. Mas, para
gerar resultados, as midias sociais devem ser utilizadas de forma estratégica, pois o
turista busca informagc6es relevantes. E necessario criar um plano de ac¢do, definindo os
objetivos e os resultados que sio esperados.

OBJETIVOS

1. Aumentar vendas, estreitar relacionamento com consumidores, propagar a marca,
atrair novos clientes etc.

2. Estabelecer o publico-alvo que se quer atingir: é importante definir o segmento de
publico com o qual se pretende comunicar nas midias sociais, conhecer suas
caracteristicas, necessidades, comportamento de compra etc. O conteido que serd
postado deve ser interessante para esse grupo de potenciais consumidores.

3. Detalhe o contetido que ser& disponibilizado: assim como no site da entidade, o
conteudo disponibilizado nas midias sociais € o aspecto mais importante para obter fis
e seguidores. Atente para a relevéncia, qualidade e atualizagio das informagdes,
imagens e videos. Um atrativo turistico que oferece atividades de turismo rural, por
exemplo, pode criar e fomentar discussdes, transmitir conhecimentos sobre produtos
agricolas, modo de vida do campo, experiéncias tipicas etc. Enfim, deve usar as redes
sociais para despertar interesse e envolver o consumidor, além de disponibilizar
informagdes sobre o atrativo, tais como atividades e experiéncias oferecidas, eventos
especiais, dicas sobre o destino etc.

4. Defina o cronograma das agdes, a periodicidade da atualizacdo do conteudo,
respostas aos usuarios ¢ frequéncia do monitoramento da rede.

5. Monitore os resultados: faga anélise dos comentarios (positivos e negativos) de cada
post, interatividade e contribuicdo dos usuarios, nimero de fds ou seguidores
(Facebook, Twitter e blog), entre outros. Além disso, existem bons softwares (pagos e
gratuitos) que podem mostrar os sites mais/menos visitados, os horarios de
maior/menor acesso e, a partir dai, programar o contetido e horarios de postagens.

VALOR R$ 11.830,00 (onze mil, oitocentos e trinta reais)
PERIODO 0
PRAZOS 3 meses ESTRATEGICO 2° semestre de 2018

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 5. Artes graficas folder
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PROJETO CRIACAO DE ARTE GRAFICA PARA F OLDERS FLYERS DO TURISMO DE

SUZANO.

PROGRAMA 01 - ESTRUTURACAO DO MARKETING E DA

PROGRAMA COMUNICACAO INSTITUCIONAL
CODIGO EMCI - 05 | ACAO 5
Elaboracdo das artes graficas para a confecgio de folders e flyers. Incluir os
DESCRICAO atrativos turisticos, o trade, os servicos basicos de interesse turistico. Este material
deve passar ao receptor o raio x do turismo de Suzano.
OBJETIVOS Elaboragdo de artes graficas para flyers e folders
VALOR RS 5.990,00 (cinco mil, novecentos € noventa reais)
PRAZOS 3 meses PERIODO 2° semestre

ESTRATEGICO de 2018

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 6. Artes gréficas para pasta

' PROJETO: CRIACAO DE ARTE GRAFICA PARA PASTA INSTITUCIONAL DE SUZANO.

PROGRAMA 01 - ESTRUTURACAO DO MARKETING E DA

PROGRAMA COMUNICACAO INSTITUCIONAL DE SUZANO.

CODIGO EMCI - 02 | ACAO | 5
DESCRICAO Elaboracdo das artes e graficas para a confecg¢do de pasta institucional.
OBJETIVOS Elaboragio das artes e graficas para a confeccdo de pasta institucional.

VALOR R$ 3.099,00 (trés mil e noventa e nove reais)
PERIODO 2 Semestre

PRAZOS 3 meses ESTRATEGICO | de 2018

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 7. Manuteng#o e assessoria de imprensa para atualizagdo do web-marketing

. PROJETO: MANUTENCAO NO SITE E NAS PAGINAS DAS REDES SOCIAIS.

PROGRAMA PROGRAMA 02 - PROMOCAO DO DESTINO
CODIGO PD-01 ACAO 01
Manutengfo e atualiza¢do de sites e das paginas nas redes sociais; funcionaria
DESCRICAO como uma assessoria de imprensa especializada no turismo, voltado a produzir
noticias e matérias sobre o turismo de Suzano.
OBJETIVOS Fazer manutencio e atualizacio do web marketing turistico
VALOR R$ 72.000,00 (setenta € dois mil reais)
PRAZOS 36 meses PERIODO Setembro de 2018 a

ESTRATEGICO Setembro de 2021

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 8. Impressdo grafica 40.000 folders

PROJETO: CONFECCAO DE 40.000 FOLDERS DO TURISMO DE SUZANO.

PROGRAMA PROGRAMA 02 - PROMOCAO DO DESTINO
CODIGO PD — 02 | ACAO 1 2
DESCRICAO Impresso grafica de 40.000 folders.
OBJETIVOS Confecgdo de 40.000 folders do Turismo de Suzano.
VALOR
A PERIODO 1° semestre
PRAZOS L més ESTRATEGICO | de 2019

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 9. Video institucional

PROJETO: CONFECCAO DE VIDEO INSTITUCIONAL APRESENTANDO O

MUNICIPIO NO SEGMENTO TURISTICO.

PROGRAMA PROGRAMA 02 - PROMOCAO DO DESTINO
CODIGO PD - 03 | ACAO | 3
Confec¢do de video institucional apresentando o municipio no
DESCRICAO segmepto turistico. Arldela ¢ a produgdo de um V‘1d.eo 1nst1tuc1opal de
dez minutos onde ser4 apresentado todo o municip1o, seus atrativos €
servigos turisticos.
OBJETIVOS Confecgéo de video institucional do turismo
VALOR R$ 19.980,00 (dezenove mil, novecentos e oitenta reais).
A PERIODO 1° semestre
PRAZOS 1 més ESTRATEGICO | _de 2019

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 10. Impressdo de 20.000 mapas coloridas

PROJETO: CONFECCAO DE 20.000 MAPAS TURISTICOS DE SUZANO.

PROGRAMA PROGRAMA 02 - PROMOCAO DO DESTINO
CODIGO PD - 04 [ ACAO } 4
DESCRICAO Confecgéo e impressdo de 20.000 Mapas Turisticos coloridos.
OBJETIVOS Confecgdo e impressdo de 20.000 Mapas Turisticos coloridos.
VALOR R$ 9.550,00 (nove mil, quinhentos e cinquenta reais).
A PERIODO 1° semestre
PRAZOS L més ESTRATEGICO | de 2019

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 11. Impressdo de 5.000 pastas

ELETRONS

PROJETO CONFECCAO DE 5.000 PASTAS PERSONALIZADAS DO TURISMO

: DE SUZANO.

PROGRAMA PROGRAMA 02 - PROMOCAO DO DESTINO

CODIGO PD - 05 ] ACAO I 5
DESCRICAO Confeccdo e impressédo de 5.000 pastas.
OBJETIVOS Confeccdo e impressdo de 5.000 pastas.

VALOR R$ 3.790,00 (trés mil, setecentos e noventa reais)

n PERIODO 1° semestre
PRAZOS I Mes ESTRATEGICO | de 2019

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 12. Fan tour em Suzano

EZA P

ELETRONS

PAfS RICO PAIS SEM

PROJETO: FAMTOUR

PROGRAMA

PROGRAMA 03 — COMERCIALIZACAO

CODIGO

C1 | ACAO ] 1

DESCRICAO

FAN TOUR - O objetivo geral de um fan tour devera ser construido a partir da
discussdo do que se quer apresentar e dos mercados nos quais sera possivel inserir
o produto turistico. De acordo com o que define o Ministério do Turismo, a
realizagdo do fan four consiste em “convidar agentes de viagem para visitar o
destino, para que conhegam o local e saibam o que estdo oferecendo ao cliente”,
mas qual destino se quer promover para esse publico? Agentes de viagens de quais
mercados? Qual o perfil dos turistas em potencial do produto turistico que sera
trabalhado no fam tour? Essas sdo perguntas que deverio ser respondidas
necessariamente durante a defini¢do do objetivo geral da a¢fio. Com a defini¢io da
regido turistica a ser visitada, parte-se para a identificagdo do piblico do evento,

| quando € necessério realizar uma anélise detalhada de pesquisas de mercado ja

executadas, nas quais sera possivel verificar onde estfio localizados os turistas em
potencial do produto/destino turistico que se quer apresentar.

Estudos analisam a situagdo mercadologica do produto turistico no ambito
nacional, regional e local, identificando em qual(is) deste(s) esta(do) ofs)
mercado(s) interessado(s) pelo produto, avaliando perspectivas para o
posicionamento do produto em relagdo aos seus concorrentes e considerando a
competitividade do produto turistico. Nessas pesquisas € encontrado também o
perfil do publico em potencial da regifio, incluindo idade, sexo, classe social, entre
outros.

OBJETIVOS

Para a definicdo dos objetivos especificos do fan tour, assim como de qualquer
outro evento, € preciso construi-los relacionando-os diretamente com o propdsito
maior (objetivo geral), observando-se as especificidades do produto, suas
possibilidades de insercdo mercadologica e os aspectos da imagem promocional
que se quer do mesmo.

VALOR

R$ 70.000,00 (setenta mil reais)

PRAZOS

PERIODO 2° semestre de

3 dias ESTRATEGICO 2020

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 13. Participagdo em Eventos Integrados no Estado de Sdo Paulo

PROJETO: Participaciio em Eventos Integrados no Estado de Sio Paulo

)

> ) )

PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO
CODIGO C2 | ACAO | 2
DESCRICAO Participagdo em eventos integrados no Estado de Sao Paulo.
OBJETIVOS Participagdo em eventos integrados no Estado de Sao Paulo.
VALOR R$ 15.000,00 (quinze mil reais)
. PERIODO 1° semestre de
PRAZOS > dias ESTRATEGICO 2020

DEDED DD

Fonte: Elétrons, 2015.

Projeto 14. Participaciio em Eventos Integrados em S&o Paulo — Saldo de Turismo do

Estado de Sio Paulo.

PROJETO: Parﬂcnpa&;ao em Eventos Integrados em Sdo Paule — Saldo de Turismo do Estado de

) ) ) ) D

> ) ) )

)

Estado de Sdo Paulo.
PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO
CODIGO C3 [ ACAO | 3
Participacdo em eventos integrados no Estado de S&o Paulo — Saldo de Turismo do
. Estado do de S&o Paulo. Pagamento de despesas de passagens aéreas, hospedagem,
DESCRICAO alimentagio, loca¢o e montagem de estandes e distribuiciio de material
promocional de Suzano.
Participagdio em eventos integrados em Sdo Paulo — Saldo de Turismo do Estado de
OBJETIVOS Sao Paulo.
VALOR R$ 30.000,00 (trinta mil reais)
. PERIODO 2%emestre de
PRAZOS > dias ESTRATEGICO 2020

)APEDEDEDEDEDEDEDEDED IS DD I NS N R I

|

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 15. Participagfo em Eventos Integrados Nacionais — BRAZTOA

PROJETO: Participacio em Eventos Integrados Nacional - BRAZTOA

PROGRAMA

PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO

CODIGO

C4 ACAO | 4

DESCRICAO

Participacdo em eventos integrados nacionais — BRAZTOA. O evento tem como
objetivo promover negdcios e fortalecer o relacionamento entre associados da
Braztoa e os agentes de viagem. Reline operadoras e agéncias de viagens
associadas a Braztoa — Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo,
buscando promover negécios e antecipar tendéncias e novidades. Durante o evento
ocorrem rodadas de negdcios, palestras e workshops. Acontece duas vezes ao ano
(marg¢o/novembro) em So Paulo/SP. Pagamento de despesas de passagens aéreas,
hospedagem, alimentaggo, locagdio e montagem de estandes e distribuicdo de
material promocional de Suzano.

b

OBJETIVOS

Participagfio em eventos integrados nacionais — BRAZTOA. Efetivar novas
parcerias com operadoras e agéncias de viagens do pais, em especial com o
mercado de Sdo Paulo;

- Aperfeigoar a forma de atuagio da empresa, buscando novas tecnologias e
tendéncias do setor;

- Incrementar a rede de relacionamento comercial;

- Gerar novos negocios.

VALOR

R$ 30.000,00 (trinta mil reais)

PRAZOS

PERIODO 2° Semestre

> dias ESTRATEGICO de 2020

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 16. Participagio em Eventos Integrados Nacionais — Saldo de Turismo MTUR

-~ PROJETO: Participacio em eventos integrados nacionais — Saldo de Turismo MTUR

PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO

CODIGO C5 | ACAOQ 1 5

Participagdo em eventos integrados nacionais - Saldo de Turismo MTUR.
Promovido pelo Ministério do Turismo, o evento apresenta roteiros turisticos das
27 unidades da Federagéo. O salfo € dividido em modulos de atividades:
Feira de Roteiros Turisticos, Area de Comercializac¢go, Vitrine Brasil
(artesanato, moda, joias, produtos da agricultura familiar, manifestacdes artisticas e
gastronomia), Nucleo de Conhecimento, Rodada de Negodcios (encontros pré-
DESCRICAO agendados entre os agentes de comercializagdo do produto turistico brasileiro),
Missdes Promocionais - Caravana Brasil (visitas técnicas de agentes de
turismo/operadores) e Misses Promocionais - Press Trips (visitas técnicas de
profissionais de imprensa nacional e internacional). Acontece geralmente no més
de junho em Sdo Paulo/SP. Pagamento de despesas de passagens aéreas,
hospedagem, alimentagéo, locag@o e montagem de estandes e distribuicio de
material promocional de Suzano.

Participagdo em eventos integrados nacionais — Saldo de Turismo MTUR. Os focos
do evento sdo:- Promover novos roteiros/produtos turisticos;
- Comercializar produtos turisticos regionais;
- Aperfeicoar conhecimentos;

OBJETIVOS - Conquistar o melhor mercado consumidor do turismo;
- Analisar o posicionamento de destinos concorrentes.
Ambiente interessante pra expor Suzano.
VALOR R$ 30.000,00 (trinta mil reais)
. PERIODO 1° Semestre
PRAZOS > dias ESTRATEGICO de 2021

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 17. Participagfio em Eventos Integrados Nacionais — ABAV

PROJETO: Participac¢iio em eventos 'integrados nacionais — ABAV

PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO
CODIGO C4 y ACAQ | 4
Participacdo em eventos integrados nacionais — ABAV. A ABAV é reconhecida
"' pela industria turfstica como a maior feira de turismo da América Latina, tendo
como foco o foro principal de comercializagfo e comunicagio do setor, atingindo,
DESCRICA de forma positiva, toda a cadeia produtiva que d4 suporte a atividade. O evento
CAO . L n ) , . . .
atrai profissionais que tém a oportunidade impar de negociar com os expositores. E
uma feira de multiprodutos, que acontece no més de outubro na cidade do Rio de
Janeiro/RJ. Pagamento de despesas de passagens aéreas, hospedagem, alimentago,
locagdio e montagem de estandes e distribui¢iio de material promocional de Suzano.
Participagdo em eventos integrados nacionais — ABAV. Estreitar relacdes
OBJETIVOS comerciais com o piblico de agéncias de viagens do Brasil, especialmente do Rio
de Janeiro.
VALOR R$ 30.000,00 (trinta mil reais)
. PERIODO 1° Semestre
PRAZOS > dias ESTRATEGICO de 2021
Fonte: Elétrons, 2015.
Projeto 18. Workshop da CVC
PROJETO: Participagio em eventos integrados nacionais — Workshop da CVC
PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO
' CODIGO C5 | ACAO | 5
Participagfio em eventos integrados nacionais — Workshop da CVC. Pagamento de
despesas de passagens aéreas, hospedagem, alimentagdo, locagdo e montagem de
estandes e distribuicdo de material promocional de Suzano. S&o eventos realizados
DESCRICAO com o objetivo de estreitamento comercial com a operadora idealizad.ora e
promogdo dos seus produtos. Possuem formatos diversos, mas necessariamente
incluem uma area que promove a comercializagio de produtos turisticos. Tém
datas especificas de realizacdo e geralmente acontecem nas cidades que s3o sede
dessas empresas.
OBJETIVOS Participacdo em eventos integrados nacionais — Workshop da CVC
VALOR R$ 30.000,00 (trinta mil reais)
. PERIODO 1° Semestre
PRAZOS > dias ESTRATEGICO |  de 2021

Fonte: Elétrons, 2015.
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Projeto 19. Aviesp

PROJETO: Participacio em eventos integrados estaduais do frade - Aviesp

PROGRAMA PROGRAMA 03 - COMERCIALIZACAO
CODIGO C5 ACAO l 5
Participagio em eventos estaduais do frade - Pagamento de despesas de passagens
aéreas, hospedagem, alimentacdo, locacdo e montagem de estandes e distribuigéo
DESCRICAO de material promocional de Suzano. S&o eventos realizados com o objetivo de
estreitamento comercial entre o frade turistico do Estado. Tém datas especificas de
realizacdo e geralmente acontecem no interior de Sao Paulo.
OBJETIVOS Participacdo em eventos integrados estaduais do trade
VALOR R$ 30.000,00 (trinta mil reais)
PRAZOS 3 dias PERIODO 1° Semestre

ESTRATEGICO de 2021

Fonte: Elétrons, 2015.
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Tabela 27. Cronograma de Execucfio

ELETRONS

Cédigo Nuﬂef 0 da Projeto Prazos Periodo de execucio
¢cdo »
Criacdo da marca e do
EMCI - 01 Acgdo 01 Manual de Cores do 3 meses 1° Semestre de 2018
Turismo de Suzano.
EMCI - 02 Acgdo 02 Criagdo do Mapa Tu’rls‘uco 3 meses 1° Semestre de 2018
de Suzano e artes graficas.
EMCI-03 |  Agaoo3 | Criacdodositeinstitucional | 5 o | 50 gemestre de 2018
do Turismo
EMCI - 04 Acdo 04 Criagdo das paginas nas 3 meses 2° Semestre de 2018
Redes Sociais.
Criagio de arte grafica para
EMCI - 05 Aclo 05 folders, flyers do Turismo 3 meses 2° Semestre de 2018
de Suzano.
Criagdo de arte grafica para
EMCI - 06 Acio 06 pasta institucional de 3 meses 2° Semestre de 2018
Suzano.
~ Manutencio do site e das Setembro de 2018 a
PD - 01 Agdo 01 paginas das Redes Sociais. 36 meses Setembro de 2021
Confeccdo de 40.000
PD - 02 Acdo 02 folders do Turismo de 1 més 1° Semestre de 2019
Suzano.
Confeccao de video
PD - 03 Acdo 03 1nst1tuc.1(?n.al apresentando o 1 més 1° Semestre de 2019
Municipio no Segmento
Turistico.
PD - 04 Aciio 04 Confecgao de 20.000 | més 1° Semestre de 2019
Mapas Turisticos de Suzano
Confecgdo de 5.000 pastas
PD - 05 Acdo 05 personalizadas do Turismo 1 més 1° Semestre de 2019

de Suzano

&

. (

¢ C 0

(

(

2 CC OO«

A

(

( {qg{;a

¢ «

(



)

) )

Y ) D) ) ) D)D)

PEDEDEDEDED NN

)

)

) D

Niimero da Acdo

Projeto

Ministério do
Turismo

GOY,ERNODOESTADO GO0 VERNDO FEDERAL:

. Ao ' AULo PAlS RICO E PAIS SEM POBREZA

Prazos

Periodo de execucio

Acfo 02

Participacdo em eventos
integrados do Estado de Séo
Paulo

5 dias

1° Semestre de 2020

Acfo 03

Participacio em eventos
integrados do Estado de Séo
Paulo — Saldo de Turismo do

Estado de Sdo Paulo

5 dias

2° Semestre de 2020

Acdo 04

Participacfo em eventos
integrados nacionais —
BRAZTOA

5 dias

2° Semestre de 2020

Acdo 05

Participagdo em eventos
integrados nacionais — Saldo
de Turismo

5 dias

1° Semestre de 2021

Acdo 06

Participaco em eventos
integrados nacionais —
ABAV

5 dias

1° Semestre de 2021

Agdo 07

Participacdo em eventos
integrados nacionais —
Workshop da CVC

5 dias

1° Semestre de 2021

Acdo 08

Participacdo em eventos
estaduais do trade - Aviesp.

5 dias

1° Semestre de 2021

Fonte: Elétrons, 2015.

Tabela 28. Representacdo financeira anual

R$ 159.768,00

RS  86.444,00

R$ 145.000,00

R$  100.000,00

“Fonte: JK Turfsmo, 2015. |
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Figura 62. Representagfo grafica do investimento anual

Investimento Anual

R$159.768,00
R5145.000,00

R$100.000,00
RS86.444,00

Ang Ano D2 Ano 03 Ano 04

Fonte: Elétrons, 2015.
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15. ANEXO 01 — PORTARIA 112/2013 — MTUR

PORTARIA N° 112, DE 24 DE MAIO DE 2013.

VIDE
%5()1;5?—%%%0 Estabelece regras € critérios para a formalizag@io de instrumentos de
DE transferéncia voluntéria de recursos para apoio aos programas que visem

FEVEREIRO ao desenvolvimento do Turismo e d4 outras providéncias.
DE 2014.

O MINISTRO DE ESTADO DO TURISMO, no uso das atribuigdes que lhe
confere o art. 87, paragrafo tnico, incisos II e IV, da Constitui¢fo,

RESOLVE:

Art. 12 Ficam estabelecidas na forma desta Portaria as regras e os critérios para a
formalizagio de instrumentos de transferéncia voluntdria de recursos para apoio aos
programas do Ministério do Turismo que visem ao desenvolvimento, & promogédo, a
comercializacio e a divulgagdo do turismo em ambito nacional, de acordo com os
objetivos da Politica Nacional de Turismo — PNT, prevista na Lei n® 11.771, de 17 de
setembro de 2008.

Paragrafo tnico. A transferéncia voluntdria de recursos ocorrera mediante a
celebracio de convénios, contratos de repasse, termos de parceria ou termos de

cooperagdo, consoante disposic¢des da Portaria Interministerial
n2 507/2011/MPOG/MF/CGU, de 24 de novembro de 2011, e legislagéo correlata.
Capitulo 1
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art. 22 - Podem receber apoio do Ministério do Turismo, para os fins previstos
nesta Portaria, os Orgdos ou entidades da Administragio Publica Federal, Estadual,
Municipal ou Distrital, direta ou indireta, bem como as entidades privadas sem fins
lucrativos, desde que estejam devidamente cadastradas no Sistema de Gestdo de
Convénios e Contratos de Repasse do Governo Federal — SICONV e que atendam aos
requisitos e vedagdes previstos mnesta Portaria, na Portaria Interministerial
n2 507/2011/MPOG/MF/CGU e na legislag8o correlata.

§ 12 As propostas deverfio contemplar, preferencialmente:

I — Unidades da Federagdo e Municipios que fagam parte do Mapa da
Regionalizagdo do Turismo, estabelecido pelo Programa de Regionalizagdo do Turismo —
Roteiros do Brasil;

II — agdes em Estados, Distrito Federal ou Municipios que possuam:

a)  orgdo oficial de turismo ou equivalente;

b) Plano de Desenvolvimento do Turismo local, regional ou sob a forma de
consorcio, que contemple essencialmente diretrizes, objetivos, metas, estratégias ¢ agdes
operacionais, ainda que o proponente nfo seja 6rgéo publico; e
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¢) 6rglo colegiado composto por representantes do poder publico e da sociedade

civil.

Art. 32 Em relagfo & abrangéncia territorial das propostas, para fins desta Portaria,
entende-se como:

I — abrangéncia municipal: contempla somente um municipio de uma regifio
turistica;

I — abrangéncia regional: contempla mais de um municipio de uma mesma regifio
turistica;

HI — abrangéncia estadual: contempla um ou mais municipios de pelo menos duas
regibes turisticas de uma mesma Unidade da Federacdo;

IV — abrangéncia macrorregional: contempla um ou mais municipios de pelo menos
duas Unidades da Federagdo, sejam elas de uma mesma macrorregido ou de
macrorregides diferentes;

.V — abrangéncia nacional: contempla pelo menos um municipio de cada uma das
cinco macrorregides do Pais;

VI —macrorregido: organizaco geografica do Pais estabelecida pelo IBGE: Norte,
Nordeste, Sul, Sudeste e Centro-Oeste; e

VII —regides turisticas: territérios descritos no Mapa da Regionalizacio do
Turismo — Roteiros do Brasil.

Art. 4° Somente poderdo receber apoio do Ministério do Turismo as entidades
publicas ou privadas sem fins lucrativos cujo objeto social seja compativel com as
caracteristicas do programa, conforme dispSe o inciso VII, do art. 10, da Portaria
Interministerial n® 507/2011/MPOG/MF/CGU.

Art. 52 A destinagdo de recursos por meio de transferéncias voluntarias dependera
de andlise do pleito pela Secretaria Nacional do Ministério do Turismo responsavel pelo
programa, que verificara:

I — o atendimento aos requisitos estabelecidos nesta Portaria, na Portaria
Interministerial n? 507/2011/MPOG/MF/CGU e na legislacdo correlata;

I — a qualificagfo técnica e capacidade operacional do proponente, ressalvados os
entes publicos, os quais deverdo apresentar declaragio de capacidade técnica; e

III — a viabilidade e adequagfo da proposta aos objetivos previstos na Lei n® 11.771,
de 2008, e, quando houver, o atendimento aos Planos Regionais, Macrorregionais,
Estaduais ou Municipais de Turismo; e

IV — a observancia da proposta aos principios da economicidade e da razoabilidade.

Art. 62 As propostas deverdo ser cadastradas e enviadas por meio do Portal de
Convénios, no sitio <www.convenios.gov.br>, em conformidade com as regras
estipuladas pelos programas disponibilizados no SICONV, bem como as dispostas nesta
Portaria.

§ 1°- Desde que nfo haja disposi¢do especial diversa, as propostas cadastradas
deverdo, observado o cronograma estabelecido no Anexo I:

I — ser enviadas para andlise com antecedéncia minima de cinquenta dias da data de
inicio da execugo do objeto; e

II —estar com todas as exigéncias devidamente sanadas pelo proponente com
antecedéncia minima de trinta dias da data de inicio da execucfio do objeto.

§ 2° As notas de empenho dos convénios e dos termos de parceria deverfio ser
emitidas em até vinte dias antes da data de inicio da execugfo do objeto.

§ 32O inicio da vigéncia dos instrumentos deverd ser fixado no prazo minimo de
quinze dias da data de inicio da execugfo do objeto.
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§ 42 O disposto nos §§ 1° e 22 ndo se aplica:

I — aos Programas de Apoio a Projetos de Infraestrutura Turistica; ¢

II — ao Programa Regional de Desenvolvimento do Turismo — Prodetur.

§52 As propostas deverdo ser registradas e processadas na Plataforma de Gestdo do
Turismo — PGTUR, pela area do Ministério do Turismo responsavel pelo instrumento
celebrado, incluindo-se nesse registro o fluxo procedimental.

§ 62 Quando o empenho da despesa necesséria a celebragio do instrumento ocorrer
ap6és o cadastramento do 6rgdo ou entidade e antes da apresentagdo da proposta de
trabalho, o proponente deverd apresenta-la no prazo maximo de sessenta dias, contados
da data do referido empenho. (Acrescido pela Portaria n® 222, de 2013)

§72 O disposto no § 62ndo exime o proponente de cumprir os demais prazos
previstos nos §§ 12 e 3° deste artigo e no art. 27 desta Portaria (Acrescido pela Portaria n°
222, de 2013).

Art.72 Conforme previsto na Portaria Interministerial n® 507/2011/MPOG/MF/CGU
e na legislagdo correlata, deverdo ser observados:

I'— o Plano de Trabalho conterd metas e etapas detalhadas, e somente sera aprovado
aquele que apresentar correlacio entre as etapas de execucdo fisica e o cronograma de
desembolsos, de maneira a coibir liberagdes excessivas ou insuficientes de recursos; e

II - o termo de referéncia ou projeto basico conterd, no minimo, a contextualiza¢io,
os objetivos, a justificativa, as metas, as etapas e as estratégias de agfo, os produtos a
serem entregues, os resultados esperados, a planilha orcamentaria detalhada e os
mecanismos de monitoramento e avaliag#o.

§ 1°Nos convénios celebrados com cldusula suspensiva, o plano de aplicacéo,
integrante do Plano de Trabalho, somente serd detathado apds a aprovagiio do Projeto
Basico ou Termo de Referéncia pelo Ministério do Turismo.

§ 22 Os planos de trabalho, bem como suas alteragdes deverdio ser aprovadas pelo
titular do setor técnico gestor do respectivo programa.

§ 32 Os atos que, por sua natureza, nfo possam ser realizados no SICONV, deverfio
ser nele registrados, conforme estabelece o § 12, do art. 32, da Portaria Interministerial
n® 507/2011/MPOG/MF/CGU.

Art. 82 S&o condig¢Oes para a celebracdio de convénios todas aquelas estipuladas pela
legislacdo correlata, notadamente aquelas previstas nos arts. 38, 39 ¢ 40 da Portaria
Interministerial n® 507/2011/MPOG/MF/CGU.

Art. 92 A solicitagdo de apoio deve ser apresentada sob a forma de projeto que,
dentre as diversas agOes, estruturas e conteudos, contemple também os seguintes
aspectos:

I — Promogdo de acessibilidade as pessoas portadoras de deficiéncia sensorial ou
motora ou com mobilidade reduzida, as de atendimento prioritdrio e a outros
especificados no Decreto n2 5.296, de 2 de dezembro de 2004;

I — Contribui¢do em favor da politica de enfrentamento ao trafico e a exploracio
sexual de criangas e adolescentes no segmento do turismo, e da inserciio da marca do
Programa Turismo Sustentavel & Infincia.

Art.10. Serdo comunicadas aos proponentes, por meio do SICONV, quaisquer
irregularidades, insuficiéncias ou imprecisdes constatadas na proposta.

Paragrafo unico. A auséncia de manifestagiio, a manifestacdo extemporanea,
ou aquela que nfo atenda adequadamente ao pedido de diligéncias, implicar4 rejeiciio da

proposta.

ELETRONS
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" Art. 11. Em caso de emendas parlamentares individuais ou de bancada, as propostas
devero ser cadastradas e obrigatoriamente enviadas para andlise do setor técnico, sendo
pressuposto para o inicio da instrucdo do processo o envio de oficio assinado,
respectivamente, pelo parlamentar ou coordenador da bancada indicando os entes
beneficidrios com o respectivo CNPJ, o valor destinado a cada um deles e o nimero da
emenda.

Paragrafo tunico. O oficio de que trata o caputdevera ser protocolizado no
Ministério do Turismo no prazo minimo de sessenta dias da data de execug¢fo do objeto.

Art. 12. Os programas de que trata esta Portaria:

I —poderdo ser objeto de chamamento publico no SICONYV, visando & sele¢fo de.
projetos e Orgéos ou entidades publicas que tornem mais eficaz a execugdo do objeto,
quando se tratar de celebracfio de instrumentos com entes publicos, 6rgdo ou entidade da
Administracdo Pablica Federal; e

II - deverdo ser objeto de chamamento piblico ou concurso de projetos a ser
realizado pelo 6rgdo ou entidade concedente, visando a selegdo de projetos ou entidades
que tornem eficaz a execugfio do objeto, quando se tratar de formacio de parceria para
execucdo descentralizada de atividades com entidades privadas sem fins lucrativos.

§ 12 Ao chamamento publico serd dada publicidade pelo prazo minimo de quinze
dias no sitio <www.turismo.gov.br>, no Portal dos Convénios no sitio
<www.convenios.gov.br> e no Diario Oficial da Unifo.

§ 22 As propostas deverdo ser inseridas no SICONV, com toda documentagfo
comprobatoria exigida no edital de chamamento.

§ 32 Ao chamamento publico aplica-se o disposto no art. 8 desta Portaria, além das
demais normas vigentes, notadamente quanto ao disposto no Capitulo II, da Portaria
Interministerial n® 507/2011/MPOG/MF/CGU.

Art. 12-A. A transferéncia voluntaria dos recursos de programagfo deverd observar
as seguintes destinac¢des: (Acrescido pela Portaria 335 de 30 de dezembro de 2013).

I — pelo menos 90% para Municipios que fagcam parte do Mapa da Regionalizaggo
do Turismo; e
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II — até 10% para Municipios em que houver interesse no desenvolvimento turistico
local, constatado por andlise discriciondria do caso concreto, que nfo fizerem parte do
Mapa da Regionalizacfio do Turismo.

Paragrafo unico. Pelo menos 50% da transferéncia voluntiria dos recursos de
programacéo devera ocorrer por chamada publica.

Art. 13. O acompanhamento e fiscalizagdo dos atos € do objeto dos planos de
trabalho serdo feitos de acordo com o disposto na Portaria Interministerial
12 507/201 1/MPOG/MF/CGU, notadamente no Capitulo V, do Titulo V, além das demais
disposi¢cdes especiais previstas nesta Portaria.

Art. 14. Serdo disponibilizados aos proponentes, na area destinada aos convénios no
sitio <www.turismo.gov.br>, videos de promogdio do turismo brasileiro de
responsabilidade do Ministério do Turismo, para que sejam exibidos, obrigatoriamente,
durante a realizac8io das agdes apoiadas.
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Art. 15. Nos projetos apoiados pelo Ministério do Turismo € obrigatéria a insergao
das logomarcas do Governo Federal e do Ministério do Turismo em toda e qualquer agéo
ou material relacionado com a execu¢do do objeto conveniado, nos termos do Decreto
n2 6.555, de 8 de setembro de 2008, e da Instru¢fio Normativa n® 2, de 16 de dezembro de
2009, da Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Republica, ressalvados os
casos previstos em lei.

§ 12E vedado ao convenente a utilizagdo de nomes, simbolos ou imagens que
possam caracterizar promog¢do pessoal de autoridades ou de servidores publicos nos
projetos apoiados pelo Ministério do Turismo, em conformidade com os principios
elencados no art. 37 da Constituigéo.

§ 2°Sera considerada promocdo pessoal, dentre outras, a utilizagdo de faixas,
painéis, cartazes, folders, outdoors ou outras formas de divuigacdo onde constem nomes
ou imagens de autoridades ou servidores publicos.

Art. 16. E vedada a celebracdo de convénios com orgdos e entidades da
administracio publica direta e indireta dos Estados, Distrito Federal ¢ Municipios,
inclusive quando se tratar exclusivamente da elaboragfio de projeto de engenharia, cujo
valor seja inferior a R$ 100.000,00 (cem mil reais) ou, no caso de execugdo de obras ¢
servicos de engenharia, aqueles cujo valor da transferéncia da Unifio seja inferior a R$
250.000,00 (duzentos e cinquenta mil reais).

Art. 17. O Convenente deverd enviar os originais do Termo de Convénio,
devidamente assinado, ao respectivo setor técnico do Ministério do Turismo,
impreterivelmente até dez dias ap6s a inser¢éo do instrumento no SICONV.

Art. 18. Nas transferéncias voluntérias de recursos de que trata esta Portaria sera
exigida contrapartida financeira.

Capitulo I1I

DOS PROGRAMAS DO MINISTERIO DO TURISMO
Secédo I

Dos Programas e A¢des

Art. 19. A transferéncia voluntaria de recursos do Ministério do Turismo visa a
atender aos seguintes programas e a¢des:

1 — Infraestrutura:

a) adequagdo da infraestrutura turistica publica para os grandes eventos esportivos;

b) apoio a projetos de infraestrutura turistica;
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a) fortalecimento institucional;

b) planejamento turistico e posicionamento de mercado;

¢) apoio ao cadastramento, classificaco e fiscalizagdo; e

d) informag0es turisticas;

III — Programa Regional de Desenvolvimento do Turismo — Prodetur;
IV — Promogéo e Comercializacfio do Turismo:

a) campanha para promogio do turismo no mercado nacional; €

b) apoio a comercializagéio da cadeia produtiva do turismo;

V — Promog¢io de Eventos:

a) de apoio a comercializa¢do do turismo; e

b) de fortalecimento ao desenvolvimento turistico;

VI —Fomento a Iniciativa Privada;

VII — Capacitacio e Qualificagiio Profissional dos Servigos Turisticos:

a) qualificacdo e certificagfio de profissionais e servigos para o desenvolvimento do
turismo; e

b) qualificagdo dos profissionais e prestadores de servigos turisticos com foco na
preparagdo do receptivo para a Copa do Mundo de 2014;

VIII — Sustentabilidade:

a) apoio a projetos para a integragdo dos produtos associados ao destino turistico; e
b) fomento a projetos de desenvolvimento turistico local e inclusdo social; e

IX — Turismo Sustentavel e Infancia.

Secéo 11

Dos Programas de Apoio a Projetos de Infraestrutura Turistica

Art. 20. Os Programas de Infraestrutura Turistica sdo aqueles que visam ao
desenvolvimento do turismo nos municipios brasileiros, principalmente por meio de
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adequacdo da infraestrutura, de forma que permita a expanséo das atividades turisticas e a
melhoria da qualidade do produto para o turista, bem como a consecugfo dos objetivos
previstos no Plano Nacional de Turismo.

Paragrafo unico. A Secretaria de Programas de Desenvolvimento do Turismo, por
meio do Departamento de Infraestrutura Turistica — DIETU, ficara responsavel pela
andlise e aprovagéo das propostas disciplinadas nesta Secéo.

Art. 21. Poderdo ser objeto de aporte de recursos as seguintes obras e projetos
executivos de infraestrutura turistica:

I — infraestrutura urbanistica diretamente relacionada as atividades turisticas;

II - infraestrutura de acesso, tais como estradas turisticas, ferrovias, pontes,
rodovias, tuneis ¢ viadutos, orlas fluviais, lacustres e maritimas;

IIT — terminais rodovidrios, ferrovidrios, aeroviarios, fluviais, lacustres e maritimos;
IV — edificages de uso publico ou coletivo destinadas a atividades indutoras de
turismo como centros de cultura, museus, casas da memoria, centros de convencdes,
centros de apoio ao turista, teatros, centros de comercializa¢do de produtos artesanais e

mirantes publicos;

V —centros de qualificacdo de méao-de-obra para os setores de gastronomia,
hotelaria e turismo;

VI —parques ecoldgicos, tematicos e de exposi¢des e rodeios;

VII — pérticos e portais;

VIII - sinalizac#o turistica;

IX —restauragéo de edificios, monumentos e conjuntos histéricos;

X —despoluicdo de praias, incluindo-se a¢des de urbanizagfio, saneamento e
limpeza; e

X1 - aquisi¢do de equipamentos necessarios a funcionalidade dos objetos apoiados.
Art. 22. Com vistas ao enquadramento da natureza das propostas para a adequagfo
da infraestrutura turistica ptblica para os grandes eventos esportivos ficam definidos os

projetos a seguir:

I - edificagdes, equipamentos, materiais e utensilios que ampliem ou possibilitem a
acessibilidade aos atrativos turisticos;

Il - recursos padronizados no Guia Brasileiro de Sinalizagdo; \
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III — implantacéo de placas, porticos, totens e mapas em vias ptblicas, bem como,
de recursos de tecnologia da informacdo, utilizados para sinalizagfio turistica em
complementagdo aos padrdes estabelecidos no Guia Brasileiro de Sinalizagio; ¢

IV —centros de atendimento ao turista, dispondo de facilidades como area de
atendimento ao publico, sala de reunifio, espago para divulgacdo de produtos e de eventos
da cultura local e regional, sanitérios, estacionamento, equipamentos de climatizagfo e
combate a incéndio, comunicagfo, multimidia e seguranca.

Paragrafo tnico. Excepcionalmente, para os grandes eventos esportivos, podero
ser apoiadas propostas de centros moveis de atendimento ao turista ou quiosques.

Art. 23. Séo elegiveis propostas de projetos de infraestrutura turistica apresentadas
por:

I —Estados;
II — Distrito Federal;

III — Municipios; €

IV — consorcios publicos municipais ou estaduais.

Art. 24. S8o critérios preferenciais para aprovagdo dos projetos de infraestrutura
turistica:

I —realizac8io de obras ou servigos de comprovado interesse turistico, em dreas
publicas ou privadas em regime de serviddo publica;

II — compatibilidade com os Planos Regionais, Macrorregionais, Estaduais ou
Municipais de Turismo e, em especial, com o0 PNT; e

III — atendimento ao disposto no art. 11 desta Portaria, no caso de recurso oriundo
de emendas parlamentares;

IV — obras que tenham maior abrangéncia territorial, de acordo com a classifica¢do
estabelecida no art. 3% e

—obras para as quais haja projeto bésico ou executivo aprovado, com
precedéncia deste sobre aquele.

Art. 25. No ambito das agdes de infraestrutura:

I — a pavimentagfo, execu¢fo de calgadas, passeios, iluminacéo publica e ciclovias
somente serdo apoiados se 0s projetos estiverem associados a parques, pracas, orlas e
outros atrativos turisticos, sendo necessaria a apresentagdo de mapa (croqui) que
evidencie a associa¢fo aqueles atrativos;

II — quando o imdvel a ser utilizado for de dominio de outro ente federativo, far-se-
4 necessaria autorizagdo ou cesséo de uso;

Il - quando se tratar de praga serd necessdria a apresentagdo de mapa (croqui)
indicando sua localizag@o e relagdo com o turismo; e

IV — para todos os objetos pleiteados sera necessaria a apresentacdo de:

a) Declaragio ~ de  Interesse  Turistico,  disponibilizada no  sitio
<www.turismo.gov.br> ou no SICONV, assinada pelo titular da secretaria de turismo ou

orgéo equivalente, nos Estados e nos Municipios com mais de cinquenta mil habitantes, e
pelo respectivo prefeito nos demais Municipios; e
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b) outros documentos que poderfio ser exigidos em razdo de especificidades
técnicas, institucionais ou juridicas do Programa ou da A¢fo em que se enquadra o objeto
a ser executado, conforme manuais de orientagfo proprios e legislacéo pertinente.

Art. 26. A supervisdo dos contratos de repasse pelo Ministério do Turismo podera
recair sobre qualquer contrato ativo e envolverd, anualmente, no minimo, cinco por cento
do numero de contratos celebrados no exercicio anterior, selecionados por amostragem,
observando-se aspectos de relevéncia, criticidade e aparente incompatibilidade entre a
execugdo fisica e financeira, incluindo-se, obrigatoriamente, os casos de dentncia,
solicitagdes dos dérgdos de controle e de fiscalizagdo, bem come os instrumentos com
valor a partir de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais).

Paragrafo tnico. O Ministério do Turismo instituird formuldrio especifico para a
acdo prevista no caput, com vistas a padronizacio e a tabulacdo dos pardmetros
avaliativos e emisséo de pareceres.

Art. 27. As propostas de infraestrutura turistica deveréio ser cadastradas e enviadas
no SICONV, em conformidade com as regras estipuladas pelo Ministério do Turismo.

§12 As propostas deverfio ser enviadas até o dia quinze de novembro de cada ano, e
a analise obedecera a ordem cronoldgica de recebimento.

§2° As propostas deverfio estar com todas as exigéncias devidamente sanadas pelo
proponente até quinze dias antes da data maxima legal fixada para o empenho
orgamentario.

Secéo 111

Dos Programas de Apoio a Gestiio Descentralizada do Turismo

Art. 28. Gestio Descentralizada do Turismo ¢é a estratégia de implementagdo da
Politica Nacional do Turismo e de fortalecimento do Sistema Nacional de Turismo.

Art. 29. Sdo elegiveis propostas de projetos de Gestdo Descentralizada do Turismo
apresentadas por:

I — Estados;

IT — Distrito Federal;

[T — Municipios;

IV — consorcios publicos municipais ou estaduais;

V — entidades do Sistema “S”;

VI — institui¢Ges publicas de ensino; e

VII — entidades privadas sem fins lucrativos.

Art. 30. S3o elegiveis propostas de projetos de fortalecimento institucional que
visem a apoiar:

I — a estruturacdo e organizagfio de regides turisticas e instdncias de governanca de
suporte a gestdo descentralizada do turismo estadual, municipal, regional e
macrorregional;

II — a sensibiliza¢do e mobilizagdo das comunidades e agentes turisticos;

III — agdes de fortalecimento dos entes que integram o Sistema Nacional de
Turismo por meio da realizac@o de seminarios e oficinas de trabalho; e

IV — a produgdo de material técnico, didatico, institucional e a realizacéio de estudos
para subsidiar a implementacgfo de a¢des de fortalecimento do turismo.

Art. 31. S#o eclegiveis propostas de projetos de planejamento turistico e
posicionamento de mercado que visem a:

I - formatag@o, posicionamento ou reposicionamento de produtos turisticos;

II — realizagdo de estudos e pesquisas acerca da oferta e demanda turistica

segmentada; 6(
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III —apoiar a elaboraggio, implementaciio, monitoramento e avaliacdo de planos
estratégicos de desenvolvimento do turismo estadual, municipal, regional e
macrorregional; e

IV —elaborar estudos estratégicos para o fortalecimento da politica de turismo,
identificagdo e fortalecimento de produtos ou roteiros turisticos a serem desenvolvidos.

Pardgrafo tnico. Sdo critérios preferenciais para aprovagdo das propostas de
planejamento turistico e posicionamento de mercado:

I~ contemplar os seguintes segmentos de oferta turistica:

a) Turismo Cultural;

b) Turismo de Negécios e Eventos;

¢) Turismo de Estudos e Intercambio;

d) Turismo de Saunde;

e) Ecoturismo;

f) Turismo de Aventura;

g) Turismo de Pesca;

h) Turismo Rural;

1) Turismo Nautico;

J) Turismo de Sol e Praia;

1) Turismo de Esporte; e

m) Turismo Social;

II - contemplar os segmentos especiais de demanda turistica: idosos, Jjovens,
pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida e LGBT (Iésbicas, gays, bissexuais e
transexuais);

HI — comprovar a existéncia de canais de comercializa¢do dos destinos e roteiros
contemplados pelo projeto, nas propostas relacionadas a formatago, posicionamento e
reposicionamento de produtos turisticos; e

IV —envolver representantes do setor turistico cadastrados no Cadastro dos
Prestadores de Servigo Turistico — Cadastur e entidades representativas do segmento.

Art. 32. Sdo elegiveis propostas de projetos de apoio ao cadastramento,
classificago e fiscalizagfo dos servigos e equipamentos turisticos que visem:

I -2 qualificagéio e capacitagio dos técnicos responsaveis nos orgdos delegados
pelo Ministério do Turismo e de agentes fiscais;

IT — & aquisi¢do de mobilidrio, equipamentos de informética e material permanente,
necessarios ao funcionamento do érgdo delegado pelo Ministério do Turismo;

IIT -2 sensibilizagdo dos prestadores de servigos turisticos para o cadastro no
Cadastur, disponivel no sitio <www.cadastur.turismo.gov.br>;

IV — a sensibilizagdo ao consumidor sobre a importancia de se adquirir produtos de
prestadores regularmente cadastrados no Cadastur;

V —ao fomento a classificagdo dos empreendimentos e equipamentos turisticos e
adogdo dos referenciais de qualidade definidos pelo Ministério do Turismo; e

VI - a fiscalizagdo dos prestadores de servigos turisticos nos Estados e Municipios.

§1°Nas agBes de apoio ao cadastramento, classificagio e fiscalizagio dos
prestadores de servicos e equipamentos turisticos, para Estados, Distrito Federal ou
Municipios, o proponente devera ser a Secretaria de Turismo ou érgdo oficial equivalente
e ter Acordo de Cooperacgéio Técnica de Delegagio de Acdes vigente.

§2° A Secretaria de Turismo ou 6rgdo oficial equivalente designar4, no minimo,
trés servidores para acompanhamento do projeto, sendo dois assistentes técnicos e um
coordenador.
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§32 As propostas de projetos de cadastramento de prestadores de servicos turisticos
deverfio conter nos Planos de Trabalho metas referentes & acdo de sensibilizagdo com
detalhamento do cronograma de execucdo, area de abrangéncia e quantidade de
prestadores a serem atingidos.

§4°Nas propostas de projetos de classificagdo dos empreendimentos ou
equipamentos turisticos, o proponente devera ser 6rgéo oficial de turismo ou equivalente
ou organismo integrante do Sistema Nacional de Metrologia, Normalizagfo e Qualidade
Industrial — SINMETRO.

§52 As propostas de projetos de fiscalizagdo dos empreendimentos ou equipamentos
turisticos deverdo conter nos Planos de Trabalho metas referentes a acfio de fiscalizagio
preventiva no Estado, Distrito Federal ou Municipio, com detalhamento do cronograma
de execucdo, area de abrangéncia e quantidade de prestadores a serem atingidos.

Art. 33. S#o elegiveis propostas de projetos de informacdes turisticas que visem a:

I — apoiar estratégias e ferramentas de informacfo voltadas ao turista;

1 —realizagfo de campanhas de sensibilizagdo dos turistas, gestores e prestadores de
servigos turisticos para a pratica do turismo responsével; e

II — apoiar a elaboracéo do inventario da oferta turistica.

Art. 34. E critério preferencial para aprovaciio dos projetos de Gestdio
Descentralizada do Turismo a apresentacfo de plano ou estratégia de turismo alinhada ao
Plano Nacional de Turismo.

Secio IV

Do Programa Regional de Desenvolvimento do Turismo — Prodetur

Art. 35. O Programa Regional de Desenvolvimento do Turismo busca organizar
intervengdes publicas para o desenvolvimento da atividade turistica por meio de agdes
voltadas para o planejamento de regides turisticas, no &mbito do Programa de
Desenvolvimento do Turismo Nacional — Prodetur Nacional, com vistas & obtengio de
crédito de financiamento externo.

Paragrafo tnico. O Prodetur Nacional tem por objetivo fortalecer a Politica
Nacional de Turismo e consolidar a gestfio turistica de modo democratico e sustentavel,
alinhando investimentos regionais, estaduais e municipais ao modelo de desenvolvimento
turistico nacional, a fim de promover a geracdo de emprego e renda, em especial para a
populacdo local.

Art. 36. As transferéncias voluntérias dos recursos consignados no Orgamento
Geral da Unifio, referentes & implantacdo do Prodetur Nacional, serdo destinadas aos
Municipios com mais de um mithdo de habitantes, aos Estados, ao Distrito Federal e as
capitais estaduais, desde que possuam carta-consulta para financiamento apresentada a
Secretaria de Assuntos Internacionais do Ministério do Planejamento, Or¢amento e
Gestdo — SEAIN/MPOG ou Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel
— PDITS apresentado ao Ministério do Turismo.

Art. 37. Observado o disposto no art. 36, sfo passiveis de apoio:

I — a elaboragdo do PDITS; e

II — as acdes limitadas territorialmente a abrangéncia do Polo Turistico definido na
carta-consulta ou no PDITS, desde que pertinentes a estratégia de produto turistico, a
estratégia de comercializagdo, ao fortalecimento institucional, & infraestrutura (projetos e
obras) e a gestdo ambiental.

§12 Além do previsto no caput, poderfio ser objeto de apoio demais a¢8es, estudos,
planos e projetos, comprovadamente exigidos pelas entidades financiadoras para
contratacdo das operagdes de crédito externo.
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§2° No ambito do Prodetur Nacional, poderdo ser objeto de aporte de recursos os

seguintes projetos de infraestrutura:

I - construgéo e recuperagio de estradas e rodovias;

II — construg@o de portos e atracadouros;

III - construcdo e melhoria de terminais de passageiros (terrestres, maritimos ou
fluviais);

IV — construgdo e melhoria de aeroportos estaduais e municipais;

V - abastecimento de 4gua, esgotamento sanitario e saneamento basico;

VI —ssistemas de drenagem urbana;

VII — requalificacdo de orlas;

VIII — recuperacéo de patriménio histérico € museus;

IX — implantacio ou recuperagfo de centros de convengdes;

X —adequacdo do espaco nos destinos como parte do produto turistico: tratamento
paisagistico, recuperagéo de edificios e fachadas, pragas e parques; e

XI—pontos de informacfio e assisténcia ao turista, sinalizaclo turistica e
interpretativa.

§3° As agOes previstas nesta Se¢fo nfo poderdo ser objeto de contrapartida a
operacdo de crédito, conforme estabelecido pela Comissdo de Financiamento Externo
(COFIEX), tampouco financiadas com recursos oriundos do empréstimo contratado.

Art. 38. A Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo, por
meio do Departamento de Programas Regionais de Desenvolvimento do Turismo, ficara
responsavel pela andlise e aprovagio das propostas e planos de trabalho inseridos no
SICONV, bem como pelo acompanhamento da execugfo dos convénios e contratos de
repasse referentes a participagfo da Unido no Prodetur Nacional.

Paragrafo tnico. Em virtude da tipologia dos objetos executados, os prazos
previstos no art. 62 desta Portaria nfo se aplicam a formalizag¢fo de convénios e contratos
de repasse no d&mbito do Prodetur Nacional.

Secio V

Dos Programas de Promocéio e Comercializacio do Turismo

Art. 39. Os Programas de Promog¢do e Comercializagdo do Turismo sfo aqueles
cujo objeto abrange as agdes de Campanha para Promog¢io do Turismo no Mercado
Nacional ¢ de Apoio a Comercializagdo da Cadeia Produtiva do Turismo, conforme
disposto no art. 52 da Lei n® 11.771, de 2008.

Art. 40. Sdo elegiveis propostas de projetos de programas de Promocgdo e
Comercializa¢8o do Turismo apresentadas por:

I — Estados;

II — Distrito Federal;

IIT — Municipios;

IV — conséreios publicos municipais ou estaduais; e

V — entidades privadas sem fins lucrativos.

Art. 4]1. Os projetos destinados a realizagdo de Campanha para Promogéo do
Turismo no Mercado Nacional sdo aqueles que tenham como objeto agdes de Marketing e
Publicidade relacionadas a promocdo e apoio a comercializagdo de roteiros, destinos e
produtos turisticos.

Art. 42. Poderéo ser objeto de aporte de recursos as seguintes agdes de que trata o
art. 41:
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I — campanhas promocionais e publicitarias, desde que veiculadas em radio, TV,
jornal, revista, internet, midia OOH (midia indoor ¢ exterior), além da produ¢do das
respectivas pegas; €

II —produgdo de materiais promocionais, tais como banners, cartazes,
catalogos, folders, folhetos, guias, livros, manuais, revistas, sacolas, posteres, postais,
conteudos digitais, videos e filmes.

Art. 43. S#o critérios preferenciais para aprovagdo do mérito das propostas de
Promocio ¢ Comercializagéo do Turismo:

I —parecer do 6rgdo oficial de turismo ou equivalente, da entidade publica
solicitante; €

I1 — experiéncia na execuggo de agdes de marketing e publicidade relacionadas com
a atividade turistica.

Art. 44. Os valores de repasse das propostas contempladas no &mbito do Programa
de Campanhas para Promog¢io do Turismo no Mercado Nacional limitam-se a R$
5.000.000,00 (cinco milhdes de reais) por orgdo ou entidade, no mesmo exercicio
financeiro.

Art. 45. Os Projetos de Apoio a Comercializagéo da Cadeia Produtiva do Turismo
sdo aqueles que contemplem ag¢des de articulagfio entre operadores de turismo, agentes de
viagens e demais prestadores de servigos turisticos, com o objetivo de aproximar os
ambientes de negdcios para facilitar a formatagdo e a comercializagio de produtos, além
de incentivar projetos e solucdes criativas que busquem a redugéo de pregos de produtos
turisticos de qualidade para o publico, com énfase nos novos consumidores.

Art. 46. Os valores de repasse das propostas contempladas no ambito do art. 42
limitam-se a R$ 2.000.000,00 (dois milhGes de reais) por 6rgio ou entidade, no mesmo
exercicio financeiro.

Art. 47. Fica vedada, no 4mbito dos programas de Promogfo ¢ Comercializagéo do
Turismo a realizagdo de despesas a titulo de taxa de administragfio, de geréncia ou
similar, ou ainda o acolhimento de despesas administrativas.

Secio VI

Dos Programas de Promocéio de Eventos

Art. 48.Os Programas de Promoc¢do de Eventos s@o aqueles que visam aos
encontros planejados de temporalidade determinada, em fungfo de assuntos, temas, ideias
ou agdes que fomentem ou fortalecam o desenvolvimento das atividades turisticas e
promovam a imagem do destino turistico, classificando-se em:

I — Eventos de Apoio & Comercializacdo; e

II — Eventos de Fortalecimento ao Desenvolvimento Turistico.

Art. 49. Os eventos a serem apoiados pelo Ministério do Turismo devem servir ao
fortalecimento das politicas publicas, ao desenvolvimento € a promog¢do do turismo
interno, bem como contemplar a¢des capazes de contribuir para:

I —gerar novos empregos € ocupagdes, a fim de proporcionar melhoria na
distribui¢do de renda e na qualidade de vida das comunidades;

IT —valorizar, conservar e promover o patrimonio cultural, natural e social com
base no principio da sustentabilidade; e

III —estimular processos que resultem na criacio e qualificagdo de produtos
turisticos que caracterizem a regionalidade, genuinidade e identidade cultural do povo
brasileiro.

Art. 50. S#o elegiveis as propostas de projetos de eventos apresentadas por:

] — Estados;
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IT — Distrito Federal; e

IIT — Municipios.

Art. 51. Eventos de Apoio & Comercializagdo sfio aqueles que tém como objeto
acOes relacionadas a articulagio, promogfo e comercializagio dos roteiros e produtos
turisticos no Pais.

Paréagrafo tnico. O limite de repasses para apoio dos Eventos de Comercializagio
sera de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais) por evento.

Art. 52. Eventos de Fortalecimento ao Desenvolvimento Turistico sfo aqueles
de carater tradicional e de notdério conhecimento popular, que comprovadamente
contribuam para promog&o e fomento da atividade turistica do destino.

§1° Eventos de caréter tradicional e de notério conhecimento popular sfo aqueles
de abrangéncia municipal, estadual, regional ou macrorregional, devidamente
reconhecidos pelo érgéo oficial de turismo do Estado.

§2° Os eventos ndo enquadrados no § 12 poderdo ser objeto de apoio, desde que
constem no rol de eventos cadastrados no Ministério do Turismo mediante chamada
publica.

§32 Eventos que tenham por objeto especifico o aniversario da cidade, poderdo ser
elegiveis desde que o Municipio esteja inserido no rol de Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico Regional, definido pelo Ministério do Turismo.

“Art. 53. Nos eventos de que trata o art. 52, o apoio do Ministério do Turismo
restringir-se-4 ao pagamento de:

I — cachés de artistas e bandas cadastrados neste Ministério; e

II — divulgagéio do evento em radio, televisdo, jornal e revista, limitado a trinta por
cento do valor do repasse do convénio, mediante a apresentacdo, quando da formalizagdo
da proposta, dos seguintes documentos:

a) tabela de valores do veiculo de comunicagdo;

b) previsdo do plano de midia; e

c¢) defesa de midia para escolha do veiculo.

§ 1° Para fins de pagamento de cachés, de que trata o inciso I, fica estipulado o
valor maximo de R$ 200.000,00 (duzentos mil reais) por artista ou banda.

§ 2° Os artistas e bandas a serem contratados deverdo estar previamente cadastrados
no Ministério do Turismo, cujo cadastro conterd, no minimo, as seguintes informagdes:

I — identificagdio de seu representante legal, pessoa fisica ou juridica, em cardter
exclusivo, estabelecida por contrato registrado em cartdrio;

II — na hipétese do representante legal ser integrante da banda, devera ser
apresentado documento firmado pelos demais membros, registrado em cartério ou na
Junta Comercial;

IIT — copia do cartéo de inscricdo no CNPJ/MF, se pessoa juridica;

IV — copia do CPF e Cédula de Identidade, no caso de pessoa fisica;

V - discografia do artista ou banda, relacio das premiacdes recebidas, e
participacdes em eventos de destaque nacional;

VI —inscri¢éo do profissional no Ministério do Trabalho e Emprego; e

VII — comprovagéo dos ultimos cachés recebidos de entidades puiblicas e privadas.

§ 3° O Proponente, na formalizagdo da proposta de convénio, devera inserir no
SICONV Proposta de Precos do artista ou de seu representante legal.

§ 4° O Ministério do Turismo manterda banco de dados de contratos de
exclusividade e valores de cachés, de que trata o inciso

VII, para fins de subsidiar as andlises de custos das propostas.” (NR).
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Art. 54. O limite de transferéncias com recursos de programac¢fo para apoio
Eventos de Fortalecimento ao Desenvolvimento Turistico é de R$ 400.000,00
(quatrocentos mil reais) por evento.

Art. 55. Qualquer solicitagfo de alteragdo da data prevista para realizagdo do evento
devera ocorrer durante o procedimento de andlise da proposta, uma unica vez, com
antecedéncia minima de trinta dias da nova data de inicio da execucéo do evento.

Paragrafo tnico. Ap6s firmado o Convénio ndo serd admitida a alteragdo da data
prevista para realizagio do evento, ressalvadas as hipéteses de caso fortuito ou forga
maior.

Art. 56. Para os Eventos de Fortalecimento ao Desenvolvimento Turistico apoiados
com recursos de programagcdo, independentemente do valor total da proposta, os valores
de repasse dos Convénios firmados serfo limitados de acordo com o nimero de
habitantes, tendo por base os dados oficiais do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, conforme segue:

I —nos Municipios com até 20.000 (vinte mil) habitantes, o limite sera de até
R$100.000,00 (cem mil reais) por ano;

Il —nos Municipios com 20.001 (vinte mil e um) até 50.000 (cinquenta mil)
habitantes, o limite sera de até R$ 300.000,00 (trezentos mil reais) por ano, ndo podendo
exceder o valor de R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais) por convénio;

III — nos Municipios com 50.001 (cinquenta mil e um) até 100.000 (cem mil)
habitantes, o limite sera de até R$ 600.000,00 (seiscentos mil reais) por ano, ndo podendo
exceder o valor de R$ 200.000,00 (duzentos mil reais) por convénio;

IV —nos Municipios acima de 100.000 (cem mil) habitantes, exceto capitais de
Estado, o limite sera de até R$ 600.000,00 (seiscentos mil reais) por ano, ndo podendo
exceder o valor de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais) por convénio; €

V —nas capitais de Estado e no Distrito Federal, deverd ser obedecido o limite
previsto no art. 54 desta Portaria, que podera ser ampliado a critério do Ministério do
Turismo.

Art. 57. Fica vedada a cobranga de ingressos de acesso aos eventos apoiados pelo
Ministério do Turismo.

§ 12A exploragio de 4reas restritas, tais como camarotes, espagos de
comercializacfio terceirizados ¢ afins, somente poderd ocorrer se os valores arrecadados
com a cobranca forem revertidos para a consecugfo do objeto conveniado ou recolhidos &
conta do Tesouro Nacional.

§ 2° Os valores mencionados no §1° deverfio integrar a presta¢éo de contas.

Art. 58. A fiscalizacdo in loco dos Eventos de Fortalecimento ao Desenvolvimento
Turistico devera obedecer as seguintes diretrizes:

[—¢é obrigatéria na hipétese de recebimento formal, em data anterior a da
realizaciio do evento, de denuncias e de solicitagdes dos 6rgdos de controle interno e
externo,

Il —é obrigatéria para todos os convénios cuja transferéncia de recursos seja
superior a R$ 300.000,00 (trezentos mil reais);

I1I — ser4 definida por sorteio, guardada a capacidade da equipe de fiscalizag¢@io, nos
convénios em que a transferéncia de recursos for de até R$ 300.000,00 (trezentos mil
reais);
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IV —serd considerado, ainda, o local de realizagdo do evento, avaliando-se as
dificuldades de acesso, buscando otimizar a realizacdo das fiscalizagdes de acordo com a
dispersdo geografica; e

V —sera considerada a proximidade entre os eventos apoiados pelo Ministério do
Turismo, visando maximizar o numero de fiscalizagGes in loco na mesma regifio com a
utilizagdo do menor nimero de fiscais disponiveis.

Art. 59. O Convenente devera comunicar o cancelamento do evento & Coordenagéo
Geral de Monitoramento, Fiscalizacio e Avaliagdo de Convénio do Ministério do
Turismo, no prazo minimo de trés dias antes do seu inicio, sob pena de responsabilizar-se
por eventuais gastos realizados com o envio de servidores para efetuar a fiscalizacgéo,
ressalvados os casos fortuitos e de for¢a maior.

Paragrafo tUmico. A ndorealizacdo doevento na data prevista no plano
de trabalho aprovado ensejard a anulagdo da nota de empenho e a rescisdo unilateral
do convénio pelo Ministério do Turismo, com a devida publicagfio no Diario Oficial da
Uniéo.

Art. 60. O Convenente deverd cadastrar-se no Sistema de Fiscalizagdo de
Convénios — FISCON, disponivel no site <www.fiscon.turismo.gov.br>, e enviar via
sistema, em até cinco dias tteis ap6s a realizagio do evento, as fotografias de cada item
aprovado no plano de trabalho, sob pena de anulaciio da nota de empenho e rescisio do
convénio.

Art. 61. Na prestacdo de contas, a comprovacio da execucdo do evento dar-se-4 por
meio de fotografia (plano aberto e fechado), jornal pés-evento, video, cd, dvd, entre
outros, de cada etapa especificada no plano de trabalho aprovado, evidenciando sua
realizacdo e localidade.

Secio VII

Dos Programas de Fomento a Iniciativa Privada

Art. 62. As propostas que versam sobre Fomento & Iniciativa Privada sdo aquelas
cujo objeto envolve a promogdo de investimentos privados e financiamentos no setor de
turismo.

Art. 63. S#o elegiveis propostas de projetos de Fomento & Iniciativa Privada para os
seguintes objetos:

I - realizagdo de estudos e pesquisas das oportunidades de investimentos no 4mbito
do ativo turistico brasileiro; e

II - divulgacdo de informagdes acerca das oportunidades de investimento e
financiamento da atividade turistica.

Art. 64. Sdo elegiveis propostas de projetos de Fomento & Iniciativa Privada
apresentadas por:

I — Estados;

IT — Distrito Federal;

III — Municipios;

IV — consorcios publicos municipais ou estaduais;

V — entidades do Sistema “S”;

VI - institui¢Ses publicas de ensino superior; e

VII — entidades privadas sem fins lucrativos.

Art. 65. E critério preferencial para aprovagdo da proposta de projeto que a
divulgacdo seja em eventos especificos que tenham como tema investimento ou
financiamento no setor turistico brasileiro.
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Paragrafo unico. Os resultados dos estudos e pesquisas deverdo ser disponibilizados

como fonte de informag3o para as entidades ligadas aos segmentos turisticos.

Art. 66. Serfdio priorizados os estudos e pesquisas relacionados aos projetos de
Fomento & Iniciativa Privada com concentracéo ou potencial de atividade turistica.

Art. 67. Fica vedado o apoio a eventos de que trata a Secfo VI desta Portaria que
estejam em desacordo com os preceitos do art. 65.

Secdo VIII

Dos Programas de Capacitacio e Qualificacio Profissional dos Servigos
Turisticos

Art. 68. O Programa Nacional de Qualificacdo dos Servigos Turisticos tem como
objetivo qualificar profissionais da éarea de turismo ¢ hospitalidade que atuem nos
diversos segmentos do setor, oferecendo novas oportunidades e promovendo a incluséo
social, por meio de ferramentas que ampliem o conhecimento técnico-operacional e
contribuam para o aumento da qualidade dos servigos ofertados, inclusive aos turistas dos
grandes eventos internacionais a serem realizados no Brasil.

§120 PRONATEC Turismo visa & preparagio do Brasil para Copa das
Confederagdes FIFA 2013 e Copa do Mundo FIFA 2014 nas cidades sede, centros de
treinamento, respectivos entornos ¢ demais cidades consideradas destinos turisticos
consolidados nacional e internacionalmente.

§22 Os cursos oferecidos sdo destinados 4 qualificagdo dos profissionais que
desejam entrar no mercado de trabatho do turismo e ao aperfeigoamento dos profissionais
que ja trabalham no setor.

Art. 69. O Programa encontra-se subdividido nas seguintes linhas de ag¢fo:

I—PRONATEC Copa, que visa atender a necessidade do setor por novos
profissionais;

II - PRONATEC Copa na Empresa, que busca facilitar aos empresarios do setor
proporcionar cursos de aperfeicoamento profissional aos seus empregados e
colaboradores; e

III —- PRONATEC Copa Social, que procura oferecer oportunidade de qualificacdo
em turismo as pessoas em situacdo de vulnerabilidade social, objetivando a sua insergéo
no mercado de trabalho do setor.

Art. 70. Poderiio ser objeto de propostas de projetos para qualificagéo profissional e
empresarial as agdes complementares a0 PRONATEC Turismo previstas no Anexo II
desta Portaria.

§12 As agdes definidas serfio implementadas mediante projetos que visem a
realizagio de cursos e semindrios para qualificagdo profissional e empresarial em
atividades relacionadas ao turismo.

§22 As propostas de projeto que tenham por objetivo a transferéncia voluntaria de
recursos poderdo ser elegiveis, desde que observados os critérios estabelecidos a seguir:

I — apresentagfio do Termo de Referéncia (TR) que contenha:

a) levantamento de demanda por qualificacio profissional ou empresarial;

b) apresentagfo, contextualizagfo, justificativa, objetivos geral e especificos;

¢) resultados esperados, abrangéncia e publico alvo;

d) produtos, metas, cronogramas fisico e financeiro, memoria de célculo e fontes de
referéncia dos custos, 3 orgamentos de empresas do ramo; €

e) estratégia de execucfo e supervisdo, e metodologia de avaliagio;

IT — as metas estabelecidas no TR devem estar em consonincia com o Plano
Nacional de Turismo — PNT;
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IIT - os cursos ndo poderdo ser cumulativos e deverdio atender a outras modalidades,
de acordo com as estabelecidas no Anexo II, entre outras nio disponibilizadas pelo
PRONATEC Turismo; e

IV — a carga horaria minima dos cursos de qualificagdo devera ser de oitenta horas.

Art. 71. S&o elegiveis propostas de projetos apresentadas por:

I — Estados;

II — Distrito Federal;

T — Municipios;

IV — entidades da administragfo publica federal direta e indireta;

V — instituigSes de ensino superior ptiblicas ou privadas sem fins lucrativos; e

VI - entidades privadas sem fins lucrativos.

Paragrafo tinico. A execugfio do objeto conveniado por Estados, Distrito Federal,
Municipios e institui¢des de ensino superior publicas devera observar o disposto na Lei
n® 8.666, de 21 de junho de 1993, ficando vedado subconveniar com entidades privadas,
bem como prever a subcontratagio de empresas prestadoras de servigos nos editais de
licitacfo.

Art. 72. As entidades privadas sem fins lucrativos poderdo participar na realizagfo
de projetos referentes as agdes de qualificacfio profissional e empresarial desde que
presente o interesse reciproco e que sejam previamente selecionadas mediante
chamamento publico ou concurso de projetos, devendo-se observar os seguintes aspectos,
dentre outros, que poderio ser fixados no edital:

I —a comprovagdo da capacidade técnica do proponente para a execugdo do objeto
da parceria, com a constatagfo se a entidade possui aptiddo técnica para realizar o objeto,
devendo ser examinados:

a) a atribuicdo e finalidade estatutérias, previstas ha mais de trés anos, compativeis
com o objeto dos convénios;

b) a relagdo de dirigentes atuais e dos prestadores de servicos e colaboradores com
que trabalha ou trabalhou nos ultimos trés anos, com curriculo resumido, de modo a
demonstrar capacidade de gerir o plano de trabalho proposto;

¢) a relacdio dos convénios ou projetos executados nos wltimos trés anos com a as
administragdes publicas federal, estadual e municipal, e com instituicdes da iniciativa
privada, informando objeto e valor;

d) a documentagdio comprobatéria da execugio dos projetos e convénios
relacionados, tais como reportagens, fotografias datadas, materiais produzidos e relatérios
documentados, dentre outros, preferencialmente de objetos correlatos ao proposto, que
atestem sua experiéncia na realizagdo do tipo de atividade; e

¢) a regular execugfio de projetos anteriormente apoiados com recursos da Unio,
mediante a celebragdo de convénios ou instrumentos congéneres com o Ministério do
Turismo;

Il — a capacidade operacional do proponente para a execugio do objeto da parceria,
de maneira que seja certificada a existéncia de infraestrutura minima necesséaria para
realizar ¢ dar suporte as agdes, tais como recursos humanos que realizario o
gerenciamento do convénio, os recursos tecnoldgicos, recursos logisticos, infraestrutura;
e

III — a adequagdo da proposta apresentada ao objeto da parceria, inclusive quanto
aos custos, diretrizes de metodologia, cronograma e resultados previstos.

§12 Para a aquisi¢do de bens e contratagio de servigos por entidades privadas sem
fins lucrativos, devera ser realizada, no minimo, cotagfo prévia de pregos por intermédio
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do SICONV, observados os principios da impessoalidade, moralidade e economicidade,
ressalvados os casos em que nfo acudirem interessados a cotagfio, quando serd exigida
pesquisa ao mercado prévia & contratagfio, que serd registrada no SICONV e deverd
conter, no minimo, orgamentos de trés fornecedores.

§2° As instituigdes privadas de ensino superior e as entidades privadas sem fins
lucrativos apenas poderdo contratar de terceiros a prestagdo de servigos desde que em
observancia aos critérios de aceitabilidade, a serem disciplinados no respectivo edital de
chamamento publico ou concurso de projetos. ‘

Art. 73. Os projetos propostos deverfio observar as disposi¢des constantes desta
Portaria € o que restar estabelecido para o respectivo programa quando da abertura do
SICONV para cadastramento de propostas, bem assim do que constar dos editais de
chamamento publico, no caso de entes privados.

§12 Para apresentagdo de projetos de qualificagfio, os proponentes deverdo consultar
previamente as associagdes de empregadores e trabalhadores e as federagbes de
comércio, de maneira a estabelecer parceria a fim de conhecer a demanda para melhor
compor turmas e cursos com adequada carga horédria semanal, portanto, compativel com
as atividades desenvolvidas pelo respectivo profissional.

§22 Para propostas de cursos de qualificagdo, juntamente com os demais
documentos exigidos, devera ser apresentada lista dos profissionais a serem qualificados,
com numero do CPF e ntimero de telefone para contato.

Art. 74. Para as a¢des de qualificagdio devera ser respeitada a elegibilidade dos itens
discriminados no Anexo III desta Portaria e a analise dos custos dos projetos de
qualificagdo terd como parimetro de referéncia o custo médio hora/aula/aluno adotado
pelo PRONATEC/MEC e Codefat/ FAT/MTE.

§12 A verificagdo dos custos unitérios dos itens constantes do Anexo III desta
Portaria devera observar:

I-a média simples dos custos praticados no Sistema de Compras do Governo
Federal; e

II — o prego de mercado.

§220 valor de referéncia previsto no caput deverd abranger todos os itens
necessarios a execucfio das agles relacionadas a remuneracfio dos instrutores, didrias,
deslocamentos dos alunos, lanches, uniformes e material didatico.

§32 Para as agdes na area de alimentos e bebidas e naquelas cujo foco seja a
qualificagfio empresarial poderdio ser considerados itens diversos daqueles constantes do
Anexo III desta Portaria, desde que atendam as especificidades de cada caso, o que ficara
condicionado a andlise e aprovagio do Departamento de Qualificagfo e Certificagéo e de
Produgfio Associada ao Turismo — DCPAT do Ministério do Turismo.

§4° A relagdo dos itens e respectiva planilha orcamentdria a que se refere o
§32 deverdo ser apresentadas juntamente com as propostas.

Art. 75. No caso de propostas apresentadas com recursos de emendas
parlamentares, nfo serfio apoiadas acbes concorrentes as ofertadas pelo PRONATEC
Turismo, devendo ser feita gestdo no sentido de promover o seu direcionamento as
cidades sedes da Copa das Confederagdes FIFA 2013, Copa do Mundo FIFA 2014,
centros de treinamento, respectivos entornos ¢ destinos priorizados no ambito do
programa.

Art. 76. O acompanhamento das acdes complementares ao PRONATEC Turismo
sera feito com base no sistema Mapa de Qualificacio do Turismo e no Plano de

PAlS CO £ PAIS SEM POBREZA
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—vonitoramento, instrumentos utilizados para padronizar, monitorar a execugio e avaliar
os resultados das agdes de qualificagfio de que trata esta Secdo.

Secio IX

Dos Programas de Sustentabilidade

Art. 77. O fomento e apoio a projetos ou a¢des para o desenvolvimento sustentivel
do destino turistico tem por objetivo promover a qualificagfo e a diversificacfio da oferta
turistica, com gerago de trabalho, renda e valorizag8o da cultura local.

Parégrafo tinico. As agdes propostas deverfio promover:

I — organizag@o e qualificagdio da producfo associada ao turismo;

II — melhoria da qualidade de servicos;

III - incentivo ao associativismo, cooperativismo e empreendedorismo;

IV — formag@o de redes de trabalho integrado;

V — estabelecimento de padrdes e normas de atendimento diferenciado; e

VI - estratégias inovadoras para inser¢io dos produtos e servigos turisticos de base
local.

Art. 78. S#o elegiveis propostas de projetos apresentadas por:

I — Estados;

II- Distrito Federal;

II — Municipios;

IV —entidades do Sistema “S”;

V — consércios publicos municipais ou estaduais; e

VI — entidades privadas sem fins lucrativos.

Art. 79. Poderdo ser objeto de propostas de projetos as agdes que:

I —induzam a qualificacgo, fortalecam a comercializagdo e promovam a inovagio
na formatagiio da oferta de servigos dos destinos e roteiros, por meio da adequagéo e
qualificagdo de atividades e servigos turisticos relacionados aos produtos associados ao
turismo e ao turismo de base local;

IT — apoiem a organizacéo e o fortalecimento dos atores e comunidades locais para a
gestdo econdmica e empreendedora da oferta de produtos e servigos turisticos; e

IIT - insiram a produg8o local na cadeia produtiva do turismo como diferencial
competitivo e sustentavel.

Art. 80. Para aprovacdo das propostas deverdo ser observados os seguintes
requisitos:

I — contextualizagdo da atividade turistica em sua 4rea de abrangéncia que aborde,
inclusive, diagnoéstico da situagfio atual das iniciativas de turismo de base local ou
produgdo associada ao turismo, apoiado em indicadores;

I - levantamento da demanda de a¢Bes para o fomento ao turismo de base local ou
desenvolvimento e integra¢@o da produgfo associada ao turismo;

IIT - resultados anuais esperados com a execugdo do projeto, expressos em termos
de indicadores, que contribuam efetivamente para a diversificagdo e fortalecimento do
turismo local;

IV —metodologia de avaliac8o dos resultados anuais esperados com a execucio do
projeto; e

V — cronogramas fisico e financeiro, com detalhamento dos custos e meméria de
célculo.

Seciio X

Dos Programas de Turismo Sustentivel e Infincia
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Art. 81. O Programa de Turismo Sustentavel e Infincia tem como objetivo a
prevengio e o enfrentamento da exploragdo sexual de criangas e adolescentes nos
equipamentos turisticos, e como principios o desenvolvimento sustentavel, a
responsabilidade social corporativa e os direitos das criangas e dos adolescentes.

Art. 82. O fomento e apoio a projetos ou a¢des para o desenvolvimento sustentavel
do turismo deverdio sensibilizar a cadeia produtiva do turismo para a implementagéo de
praticas de desenvolvimento sustentavel, objetivando a protecdo de criangas e
adolescentes.

Art. 83. S#o elegiveis propostas de projetos apresentadas por:

I — Estados;

I — Distrito Federal; ¢

III — Municipios; e

IV — entidades privadas sem fins lucrativos.

Art. 84. S#o elegiveis as seguintes propostas de projetos:

I — seminarios de sensibilizagdo;

II — campanhas publicitarias;

III - formac&o de multiplicadores; €

IV — incluso social na cadeia produtiva do turismo de adolescentes em situagdo de
vulnerabilidade.

Capitulo III

DA PRESTACAO DE CONTAS

Art. 85. Fica estabelecido o prazo de sessenta dias para apresentagdo de prestagio
de contas de convénios e termos de parceria celebrados no dmbito do Ministério do
Turismo, a contar do término da vigéncia do instrumento ou da concluséo da execugdo do
objeto, 0 que ocorrer primeiro.

§ 12 O prazo estabelecido no caput devera constar do instrumento.

§ 22 Quando a prestagdo de contas ndo for encaminhada no prazo estabelecido no
instrumento, as 4reas técnicas notificario os convenentes, nos termos do § 5%
estabelecendo o prazo de dez dias para a sua apresenta¢do ou recolhimento dos recursos
recebidos, incluidos os rendimentos da aplicagdo no mercado financeiro, atualizados
monetariamente e acrescidos de juros de mora, na forma da lei, sob pena de registro da
inadimpléncia no SIAFI ou SICONV.

§ 32 Nos casos em que nfio houver qualquer execucéo fisica, nem a utilizagdo dos
recursos, o recolhimento de que trata o paragrafo anterior devera ocorrer sem a incidéncia
de juros de mora.

§ 42 Decorrido o prazo de que trata o § 2° sem que haja a respectiva apresenta¢do da
prestacio de contas, ou o recolhimento dos recursos, as areas técnicas encaminharo os
autos & area financeira para registro de inadimpléncia, observado o disposto no art. 89, e
imediato envio & Comissdo de Tomada de Contas Especial do Ministério do Turismo para
instauragio de tomada de contas especial por omiss&o no dever de prestar contas, além da
adogfio de outras medidas para reparagio do dano ao erdrio, sob pena de
responsabilizagfo solidaria.

§ 52 Os convenentes deverdo ser previamente notificados sobre as irregularidades
apontadas, por meio do SICONV ou, na impossibilidade de notificacéo eletrdnica, por
meio de carta registrada com declaragio de conteudo, devendo a notificaglo ser
registrada no SICONV.

§ 62 No caso de apresentagiio da prestagdo de contas fora dos prazos de que trata
o capute § 22, o Secretario Nacional da respectiva drea devera solicitar a retirada do
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registro da inadimpléncia do convenente, fundamentada em manifestacdo técnica do setor
responsavel pelo convénio, atestando que os documentos recebidos contemplam aqueles
enumerados no art. 74, da Portaria n® 507/201 I/MPOG/MF/CGU, de 24 de novembro de
2011, bem como as demais exigéncias pactuadas no instrumento celebrado.

Art. 86. Recebida a prestacio de contas, fica estabelecido o prazo de noventa dias
para analise, distribuidos da seguinte forma:

I - cinquenta dias, para a 4rea técnica;

II — trinta e cinco dias, para a area financeira; e

III ~ cinco dias, para o ordenador de despesas.

Art. 87. Durante os prazos previstos nos incisos I e II do art. 86, as areas técnica e
financeira responsaveis pela analise da prestacdo de contas poderfio, a seu critério,
diligenciar por até duas vezes com vistas a regularizagfo da mesma pendéncia, antes da
emissdo de parecer conclusivo.

§ 12 As prestacdes de contas que se encontrem nas 4reas técnicas, na data de
publicacdo desta Portaria, ¢ j4 tenham sido diligenciadas na forma do caput, deverdo ser
objeto de parecer técnico conclusivo e encaminhamento 3 area financeira.

§ 22 No caso de a 4rea técnica concluir pela reprovagio da prestagdo de contas, o
processo deverd ser encaminhado & 4rea financeira para cdlculo do montante a ser
restituido e notificagfo ao convenente, na forma do § 4° deste artigo.

§ 32 No caso de aprovagdo integral ou parcial pela 4rea técnica, o processo devera
ser encaminhado & 4rea financeira para analise e emissio de parecer conclusivo, na sua
esfera de competéncia.

§ 42 Verificado danos ao erério, a 4rea financeira deveré notificar o convenente para
que, no prazo de dez dias, efetue o recolhimento ou apresente pedido de reconsideragio,
observando o disposto no art. 88, sob pena de registro de inadimpléncia e instauracio de
tomada de contas especial.

§ 5°Uma vez registrada a inadimpléncia no SIAFI ou no SICONYV, a retirada do
registro ficara condicionada a plena regularidade da prestagfo de contas, ressalvados os
demais casos previstos em lei.

Art. 88. Ap6s notificagdo dos pareceres conclusivos das areas técnica e financeira,
0 convenente poderd, por uma Unica vez, apresentar pedido de reconsideragdo a
autoridade que o notificou, no prazo previsto no § 42do art. 87.

§ 1°Néo serd analisado pedido de reconsideragéio intempestivo, devendo a 4rea
financeira dar ciéncia ao interessado.

§ 22 As dreas técnica e financeira, no Ambito de suas competéncias, deverdo, na
analise do pedido de reconsideragio, em cumprimento ao principio da segrega¢do de
fungGes, designar técnico distinto daquele que emitiu o parecer conclusivo, com
ratificagdo pelo respectivo Secretrio Nacional ou Diretor de Gestiio Interna, no caso de
andlise financeira.

Art. 89. O registro da inadimpléncia no SIAFI ou no SICONV somente serd
efetuado quarenta e cinco dias apés a notificacio prévia.

Art. 90. Na devolugdo integral dos recursos ndo utilizados ou glosados, a area
financeira devera efetuar a analise conclusiva para fins de aprovagio da prestacdo de
contas e, consequentemente, regularizar a situagfo dos registros do convénio no SIAFI ou
SICONV.

Art. 91. Os documentos referentes & prestagfio de contas deverfio ser arquivados
pelo prazo de vinte anos a contar do término da vigéncia do instrumento, sendo permitida
a digitalizacdo.
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Art. 92. Nos convénios e termos de parceria em que houver reprovagio da
prestacdio de contas ou glosa parcial de despesas, poderd ser deferido, uma Unica vez e
desde que ainda ndo tenha havido a remessa da tomada de contas ao Tribunal de Contas
da Unifio, o parcelamento do débito pelo ente publico, em até vinte € quatro meses,
limitado ao término do mandato do titular convenente, em parcelas ndo inferiores a cinco
salarios minimos, mediante solicitagdo formal ao ordenador de despesas.

§ 120 débito a ser parcelado deverd abranger os recursos recebidos e os
rendimentos da aplica¢fio no mercado financeiro, atualizados monetariamente e acrescido
de juros de mora, nos termos dos §§ 1%e¢ 2°do art. 79, da Portaria
n2 507/2011/MPOG/MF/CGU, de 24 de novembro de 2011.

§ 22 A assinatura do Termo de Parcelamento de Débito importa confisséo
irretratavel da divida e adesdo aos termos e condi¢des estabelecidas.

§ 320 parcelamento podera ser deferido, mediante andlise discricionaria do caso
concreto, comprovado o atendimento do disposto no caput deste artigo, devendo ser
efetuado o correspondente registro contabil na Unidade Gestora concedente.

§ 42 Caso a prestagio de contas do convénio tenha motivado a inscri¢do no cadastro
de inadimplentes, a suspensdo do registro fica condicionada a entrega do Termo de
Parcelamento de Débito assinado e ao recolhimento da primeira parcela.

§520 atraso no recolhimento em prazo superior a trinta dias ensejard o
cancelamento do Termo de Parcelamento de Débito, a cobranca imediata do saldo
devedor e o registro do convenente no cadastro de inadimplentes, ressalvados os casos
previstos no inciso VII do art. 7°¢ no inciso VI do art. 82, ambos da Lei n® 12.608, de 10
de abril de 2012.

Capitulo V

DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 93. O uso de clausula suspensiva devera ocorrer em condi¢des excepcionais,
com a devida justificativa pela 4rea técnica responsavel.

Art. 94. Fica estipulado o limite maximo de trés termos aditivos de prorrogacdo de
vigéncia, os quais serfio precedidos de manifestagdo técnica acerca das justificativas
apresentadas pela entidade signataria e de verificagdo da necessidade de continuidade das
aces inerentes aos respectivos objetos pactuados.

Art. 95. Aplicam-se as disposi¢des definidas nesta Portaria as demais normas
vigentes sobre o tema, especialmente as da Lei n® 11.771, de 2008, do Decreto n® 6.170,
de 25 de julho de 2007 e da Portaria Interministerial n? 507/2011/MPOG/MF/CGU.

Art. 96. Compete ao Ministro de Estado do Turismo decidir acerca dos casos ndo
previstos nesta Portaria.

Art. 97. Em quaisquer das hipdteses previstas nesta Portaria fica vedada a
celebragdo de instrumentos de transferéncias voluntdrias com entes que deixarem de
cumprir, no todo ou em parte, o pactuado no Termo de Parcelamento de Débitos.

Art. 98. As aces e projetos do plano de turismo de preparacdo para as Copa de
Futebol FIFA 2013 e 2014 sdo prioritdrias na execugfio or¢amentédria e financeira do
Ministério do Turismo.

Art. 99. Fica delegada ao Secretario Nacional responsavel pelo Programa ao qual o
objeto se vincula a competéncia para decidir acerca de eventuais excepcionalidades
relacionadas a esta Portaria, sem prejuizo da competéncia para dirimir os casos ndo
previstos, estabelecida pelo art. 96 desta Portaria.
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Art. 99-A. O limite previsto no paragrafo tnico do art. 12- A ndo se aplica ao
exercicio de 2015, passando a produzir efeitos a partir do exercicio de 2016. (Redacéo
dada pela Portaria n° 83, de 8 de Junho de 2015).

Art. 100. Ficam revogadas as Portarias n® 112, de 9 de margo de 2012; 146, de 4
abril de 2012; 180, de 26 de abril de 2012; 248, de 11 de julho de 2012; 321. de 28 de
setembro de 2012; 347, de 31 de outubro de 2012; € 27, de 31 de janeiro de 2013.

Art. 101. Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacgo.

GASTAO VIEIRA

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de 27.5.2013
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16. ANEXO 02 — RELACAO DE VEICULOS DE COMUNICACAO DO ALTO
TIETE

Publicacdes diarias:

- Diario do Alto Tieté e Mogi News (Grupo Mogi News)
Rua Carlos Lacerda, 21 - Vila Cintra, Mogi das Cruzes - SP, 08745-200
Telefone: (11) 4735-8000

- O Diério
Rua Dr. Ricardo Vilela, 568 - Centro, Mogi das Cruzes - SP, 08710-150
Telefone: (11) 3524-2400

- Oi Diério (Focoh Comunicag&o)
Praca dos Expediciondrios, 69 - Vila Costa, Suzano - SP, 08675-010
Telefone: (11) 4741-2170

- Diario de Suzano
Rua Monsenhor Nuno, 641 — Centro — Suzano-SP, 08674-090
Telefone: (11) 4745-6900

Publicacées semanais:

- Jornal A Semana
Rua Victério Parténio, 114, Pq. Monte Libano - Mogi das Cruzes, 08780-410
Telefone: (11) 4798-8444

- AT Noticias
Av. Brasil, 110 - Centro, Poa - SP, 08560-230
Telefone: (11) 4636-4142

- Jornal da Hora
Rua 26 de Marco, 26 — Sala 17 — Centro, Poa-SP, 08562-140
Telefone: (11) 9-4748-5593
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- Jornal Plural

Rua Vinte e Seis de Margo, 26 —sala 5 - Centro, Po4 - SP, 08562-140
Telefone: (11) 4639-6197

- Folha 4 Cidades
Rua Santos Dumont, 564 — Ferraz de Vasconcelos — SP
Telefone: (11) 4678-0981

- Cenério Noticias (Grupo Cenério de Comunicagio)
Av. Brasil. 2035 — Salas 08 ¢ 09 — Ferraz de Vasconcelos — SP

Telefone: (11) 4674-2593

- Gazeta Regional

Rua Judith de Oliveira Marques - Vila Mogilar, Mogi das Cruzes - SP, 08773-370
Telefone: (11) 3374-1826

- Folha Impresso Brasil
Mogi das Cruzes - SP
Telefone: (11) 4725-1584.

- News Time
Av. Nove de Julho, 1387 — Po4 — SP, 08550-100
Telefone: (11) 4638-2573

- Suzano em Noticias
Suzano — SP
Telefone: (11) 9.4186-8218

- Novo S&o Paulo
Avenida Nove Julho, 523 Centro — Po4 , 08550-100
Telefone: (11) 4636-4364

- Jornal do Trem/Jornal do 6nibus
Rua Tilia, 197 — Jd. Das Flores — Osasco — SP
Telefone: (11) 3682-7999

Publicacées Mensais

- Jornal Logica
Al Cunha Bueno, 30 - Jardim Imperador - Suzano - SP, 08673-240
Telefone: (11) 4759-2976

- Revista Leve (Focoh Comunicagio)
Praga dos Expediciondrios, 69 - Vila Costa, Suzano - SP, 08675-010

Telefone: 4741-2170 \K \/
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- Revista Vitrini Polo
Mogi das Cruzes - SP
Telefone: (11) 4292-1200

- Revista Viagem e Turismo (Editora Abril)
Avenida das Nag¢des Unidas, 7.221, 20° andar, Pinheiros - Sdo Paulo--SP, 05425-902
Telefone: (11) 3037-2000

- Revista Opinigo
Av. Frederico Straube, 933, Mogi das Cruzes - SP, 08790-060
Telefone: 4796-9797

Publicacdes Online:

- G1 —Mogi das Cruzes e Suzano
http://g1.elobo.com/sp/mogi-das-cruzes-suzano/
Telefone: (11) 3524-2300

- Jornal Ouvidor
http://jornalouvidor.com.br/
Telefone: (11) 4656-2333

- Caderno W
http://www.cadernow.com.br/
Telefone: (11) 9.9974-3331

Emissoras de TV

- TV Didrio (afiliada Rede Globo)
Rua Ewald Muhleise, 52 - Cézar de Souza
Telefone: (11) 3524-2300

-TVT
Travessa Monteiro Lobato, 95 Centro - S&o Bernardo do Campo — SP, 09721-140
Telefone: (11) 4930-7350

- TV Cenério (Grupo Cenério de Comunicag¢éo)
Av. Brasil. 2035 — Salas 08 € 09 — Ferraz de Vasconcelos — SP

Telefone: (11) 4674-2593

Emissoras de Radio %
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- Radio Metropolitana AM
R. Barfio de Jaceguai, 468 - Centro, Mogi das Cruzes - SP, 08710-160
Telefone: (11) 4799-2888
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- Radio SAT FM

Rua General Francisco Glicério, 1.767 — 2° andar — Sala 6 — Suzano/SP, 08674-003
Telefone: (11) 4743-7615

Midias Externas
- Outdoors (pontos publicos)

- Focoh — Painéis de Led (Focoh Comunicago)
Praga dos Expedicionérios, 69 - Vila Costa, Suzano - SP, 08675-010
Telefone: (11) 4741-2170

- Digital RPM Outdoor
Rua Conde Romariz 166 — Pq. Maria Helena — Suzano
Telefone (11) 4747-4747
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PLANO DE DESENVOLVIMENTO DO TURISMO INTEGRADO E
SUSTENTAVEL

Volume V

PLANO DE OBRAS DO MUNICIPIO DE SUZANO - SP

PREFEITURA MUNICIPAL DE SUZANO

EMPRESA ELETRONS CONSULTORIA E PLANEJAMENTO
2016

PREFEITURA MUNICIPAL DE SUZANO

PREFEITURA MUNICIPAL DE SUZANO

EMPRESA ELETRONS}CONSULTORIA E
PLANEJAMENTO

Elaborado em 2015 atualizado em 2017 pela

Unidade de Planejamento e Assuntos Estratégicos

PREFEITURA MUNICIPAL DE SUZANO
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APRESENTACAO

Para que o turismo possa se desenvolver de forma plena, ¢ necessério que exista
infraestrutura basica para atender essa atividade. Visando a que o turismo se torne uma
importante atividade econdmica e se destaque no cenario regional, estadual ou nacional,
o municipio deve estar pronto para demanda efetiva e para a demanda potencial; Além
de infraestrutura bésica, devem-se estruturar os atrativos turisticos, criar novos produtos
turisticos, impulsionar o frade e tornar a cidade umlocal de acessibilidade universal.

O plano de obras ¢ um planejamento de .:tbda"s" as acdes de cunho fisico a serem
desenvolvidas no municipio a curto, médio € longo prazo Apé6s o diagndstico de
infraestrutura e diagnostico turistico da situago. atual faz-se uma andlise de tudo aquilo
que € necessario para que turismo prospere no lgcal. De forma que essa etapa vem a ser
um prognostico que resulta dos diagnosticos ant'é,riores,.‘; )

Para a elaboragdo do progndstico, € ﬁecessé.’tio definir os objetivos que se
pretende alcancar no futuro, estabelecer as metas que se pretende atingir, pontuar as
estratégias para atingir esses objetivos, estudar a V1ab111dade de cada estratégia, e por
fim avaliar e escolher a melhor maneira de reahzar a estrateg1a proposta. Dessa forma
tem-se como resultado final as projec¢des ﬁlturas de 1ntervenc;ao, visando a minimizar
ameagas e promover oportunidades e poten01a11dades

Desta forma, o Plano de Obras contr1bu1 para o desenvolvimento turistico no
municipio de Suzano, através da implantacéo de obras de infraestrutura. Neste Plano,
sdo apresentados os principais projetos identi'ﬁcados no inventario ¢ o diagndstico
turistico do municipio para a estruturacio do tunsmo em Suzano, bem como outros
projetos constatados numa andalise em conJunto com a Secretana de Turismo de Suzano
sob os aspectos do desenvolvimento potencial do tunsmo no municipio e regido.

O objetivo é melhorar a qualidade € a chrta Fios servigos ligados ao turismo,
garantindo as condi¢des adequadas para que o setor se 1desenvolva de forma coordenada

e sustentavel.
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