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Apresentacao

APRESENTACAO

O “Projeto Estruturante do Turismo da Amazonia Brasileira” é fruto dos esforcos de
gestoreslocais em dar continuidade as politicas nacionais que buscam promover a regionalizacao
do turismo. Os estados da regido Norte, neste projeto, unem-se para a promocao regional de
politicas integradas que fortalecam as parcerias entre os setores publico e privado, de modo a

contribuir para o fortalecimento da Amazénia no mercado turistico nacional e internacional.

As acdes isoladas em prol do planejamento turistico agora sdo substituidas por projetos
conjuntos que tomam forca e mais representatividade nas politicas do setor em seus diversos
niveis. A captacdo de recursos, aelaboracdo de planos de marketing, promocéo e comercializacdo
e o desenvolvimento de produtos regionais adquirem expressdo e os envolvidos no trade
turistico tornam-se todos aliados que desfrutam dessa estruturacdo regional.

O maior beneficidrio, no entanto, é o turista: o visitante da Amazonia tera novos roteiros
e produtos bem desenvolvidos, aliados as belezas naturais e culturais de uma das regiées mais
ricas do planeta.

O “Projeto Estruturante do Turismo da Amazodnia Brasileira” foi composto de diversas
acoes, entre elas a execucdo de acdes promocionais como Press Trips, Fam Tours, Encontros
de Negdcios, o que permitiu organizar contetdos e ferramentas que sdo apresentadas neste
manual. A proposta é mostrar muito mais que um conjunto de varidveis, mas ferramentas que
influenciam a visdo do mercado sobre o destino e propiciam a construcao de redes de relagdes

comerciais sustentaveis.

O objetivo mais importante é facilitar que gestores atuais do setor ou profissionais que
recentemente assumiram a pasta do turismo tenham condicdes de gerir, de maneira dinamica e

eficaz, as agdes que promovem a insercdo mercadoldgica de produtos turisticos.

Ao finalizar desta forma o Projeto Integrado de Desenvolvimento da Amazonia Brasileira,
o SEBRAE reforca suas metas de desenvolver de maneira sustentavel e planejada as atividades

no setor, nessa regido que é expressao de beleza natural e cultural Unica em todo o planeta.

Pedro Teixeira Chaves
Presidente da ABASE Norte
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Introducéo

INTRODUCAO

Este Manual é fruto do Projeto Integrado de Desenvolvimento da Amazonia
Brasileira e foi elaborado a partir da execucdo de agdes de promocgao e comercializagao
dos sete estados da Regido Norte, levando em consideracdo a realidade e as
necessidades apontadas para a estruturacao de sua atividade turistica.

O objetivo, portanto, foi construir uma base de ferramentas para o
acompanhamento técnico de futuras acdes a serem executadas em projetos/acdes que
tenham enfoque comercial. Este manual esta subdividido em capitulos, abordando as
seguintes ferramentas especificas:

. Famtour;

. Press Trip;

. Encontro de Negécios;

.Benchmarking;

. Participacao Integrada em Eventos;

. Criacdo de Marca e Materiais Promocionais.

Implantar estratégias de comercializacdo e marketing de forma integrada: este
foi o norteador de toda a metodologia aplicada durante as a¢des na regido amazonica
que agora resultam neste manual.

Mesmo a partir de um escopo pré-definido e testado de forma pratica na
macrorregiao Norte, o manual podera ser utilizado em diversas situacdes desde que
adaptadas de acordo com a realidade e as especificidades de cada destino.
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Press Trip

opress trip ou fam press “trata-se de um arranjo
inteiramente de negdcios, em que uma entidade investe tempo e
dinheiro para trazer jornalistas e/ou fotografos (imprensa) para
visitar um atrativo ou destino. Na volta para casa, espera-se que
os participantes vendam histérias e imagens sobre a estada. Este é
um instrumento que pode ser utilizado para conseguir publicidade
positiva para os roteiros turisticos.”
representantes de veiculos da imprensa local, regional,
nacional ou internacional.
no mdximo quatro veiculos (até oito
participantes).
90 dias (vide marcos operacionais
do press trip - anexo li).
até cinco dias.

geragdo de midia sobre o destino.

Um press trip deve ser tratado como uma ac¢ao de relacionamento com a
imprensa, com foco promocional, ou seja, é uma acdo muito mais de relagdes publicas
do que puramente de divulgacao.

Para tanto, vale observar as possibilidades de realizacao de press trip que sao
definidas levando-se em consideracao o processo em que é estabelecida a execucéo.
A vinda de representantes da impressa ao destino pode ser ou nao provocada por
agentes turisticos da regido para fins de divulgacdo de um determinado produto
turistico. Assim, identifica-se:

Press Trip com origem no processo induzido (pré-ativo)

> Construcao ou mudanca de imagem de um produto turistico especifico
visando a gera¢ao de midia espontanea positiva.

Press Trip com origem no processo reativo

> Construcdo ou mudanca de imagem de um destino, convergindo

1 Mddulo 8 - Promocao e Apoio a Comercializacao. Diretrizes Operacionais do Ministério do Turismo. Brasilia, 2007.
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esforcos para agdes espontaneas da imprensa, visando a direciona-las
para a oferta de produtos que se quer divulgar positivamente;

> Construcao ou mudanca de imagem de um destino a partir de melhor
aproveitamento de viagens da imprensa ao destino para fins de outros
objetivos que ndo seja propriamente o turismo.

A seguir sao estruturadas as etapas essenciais que perfazem todo o

planejamento, a realizacdo e a pds-realizacdo de um press trip.

O planejamento do press trip inicia-se com a identificacdo da regido a ser
visitada e dos resultados que se quer atingir com o evento.

E preciso estabelecer com muito cuidado o lugar turistico a ser
apresentado, certificando-se de que se trata de uma regido passivel de visitacao,
ou seja, onde ja houve algum teste operacional de roteiro(s) turistico(s). Além
disso, é necessario estar ciente do que se quer dar conhecimento aos formadores
de opinido, que serdo induzidos a gerar midia espontanea, a partir da visita a
regido, num processo estruturado de constru¢do ou mudanca da imagem do
destino turistico.

A regido escolhida e o objetivo pretendido estdo diretamente
relacionados e precisam ser muito bem embasados para a definicdo de ambos,
observando-se se ndo existe alguma incongruéncia nessa relacao.

Para a efetiva divulgacao de um destino, € preciso uma analise interna do
que o produto pode gerar de conteldo de interesse para sensibilizar aimprensa
na geracdo de pautas. Assim, o planejamento de um press trip prevé um estudo
muito detalhado da regido turistica e de toda a sua oferta, considerando-se que
o principal objetivo da acao é gerar midia espontanea para a construcao (ou
mudanca) da imagem turistica de um determinado produto ou regido.
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Durante a visita de familiarizacdo, os representantes da imprensa devem
ser subsidiados com informacbes que possam convencé-los do que viram
e conheceram. Porém, nesse tipo de acdo, a midia ndo é garantida, é apenas
induzida para a proposta do que se quer divulgar.

E preciso dar especial atencdo a chegada de representantes de veiculos de
comunicacao que possuam respeitabilidade e trabalhem com o publico
que interessa ao destino. Essa imprensa, que geralmente chega ao destino
motivada por um grande evento ou espontaneamente para cobertura
de outras pautas que nao turismo, é uma excelente oportunidade para a
geracdo de midia espontanea a custo bem baixo e bem menos esforcos.

E importante saber usar bem essas oportunidades a fim de potencializar
a midia em favor do destino e ndo permitir que informacdes equivocadas
sejam repassadas ou nao sejam corrigidas ainda durante a viagem. Por
isso, na medida do possivel, influencie no roteiro de visita, buscando
direciona-lo para os pontos principais do destino que sejam interessantes
promover; mantenha um assessor de imprensa local acompanhando
a viagem, quando for possivel, ou sugira um guiamento de profissional
(especializado no atendimento a imprensa).

Esse acompanhamento e a hospitalidade, no minimo, valerao como uma
acdo de relacionamento com a imprensa, além de ter muitas chances de
geracao de midia espontanea para o destino.

Portanto, qualquer midia positiva que for gerada sobre a regido interessa,
pois 0 mais importante é ter a garantia de divulgacao do destino turistico.

Ap6s a definicdo do objetivo geral do press trip, é necessario avancar
nas etapas do planejamento e estabelecer os objetivos especificos,
relacionando-os diretamente com o propdsito maior (objetivo geral) do
press trip, observando especificidades do produto e aspectos da imagem
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promocional que se quer do mesmo.

Outros aspectos importantes a serem observados na definicdo deste
item estdo relacionados a:

- Atratividade real do produto turistico

Cada lugar turistico tem seu poder de atratividade as pessoas, por isso é
chamado turistico. Muitas vezes, bem se sabe que nao sao ainda produtos, mas
jd comecam a receber turistas por possuirem atratividade.

A atratividade real de um lugar ou produto turistico é algo que nao
se questiona, sdo riquezas naturais ou culturais que o local possui e que sdo
visiveis ao visitante. Geralmente estd ligada a vocacdo turistica da regido ou aos
seus atrativos-ancora. E tudo aquilo que se leva de referéncia do lugar e sobre
o qual se costuma falar: “se for a tal lugar e ndo fizer isso, vocé nao pode dizer
que foi 13",

Assim, a atratividade deve ficar explicita no objetivo especifico para que
nao se perca a referéncia do local visitado. Isso porque, as vezes, nesses eventos
existe muita preocupagao em mostrar o novo, o inusitado ou o que é mais
pratico, enchendo os comunicadores de informacdes desse tipo. No entanto,
muitas vezes pode ser transmitida a sensa¢ao de que esta faltando algo, de que
se esta tentando “vender” algo que ndo é genuino ou algo que sequer atende a
expectativa que esses comunicadores possuem da regido.

Eimportante lembrar que esse publico lida diariamente com informacéo

e que, por isso, possui informacdes minimas do que querem ou precisam ver.

Cuidando disso, pode-se também aproveitar para corrigir possiveis
entendimentos equivocados que se tem da localidade e da sua real atratividade.
Enfim, ndo se pode pecar pelo ébvio, é preciso ser assertivo, oferecendo
“pitadas”de ineditismo e peculiaridades para despertar o interesse e o gostinho

de“quero mais” na imprensa.
- Especificidades do destino

Toda argumentacdo apresentada para justificar a observancia da
atratividade real do produto turistico cabe também para este item. Neste caso,
0 que vale é explorar o maximo os aspectos pitorescos e diferenciados que a
regido possui frente aos seus principais concorrentes no mercado. E preciso dar
destaques aos diferenciais de competitividade do destino.
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Profissionais da comunicacdo gostam muito de informar algo novo,
descoberto por eles. Por isso, é importantissimo ficar atento se caracteristicas
especificas da regido estdo contempladas no roteiro de viagem, sem abrir
mao de mostrar o que é a sua real atratividade, conforme abordado no item
anterior.

- Segmentacao de mercado e publico

Que mercado(s) pretendemos atingir com o press trip? Para responder
este questionamento, é necessdrio avaliar o potencial de atratividade do
produto turistico, ou seja, a influéncia que possui sobre mercados regionais,
nacionais ou internacionais. Essa conclusdo pode ser obtida com uma analise
do diagnéstico turistico da regido e de pesquisas de mercados emissivos ou em
potencial ja realizadas. Nesses materiais é possivel identificar como se definem
o produto turistico em estudo e o mercado que tera interesse em consumi-lo.

Nem sempre um produto turistico atende a padrdées de qualidade
exigidos pelo publico nacional ou internacional. Muitas vezes, por questdes
limitantes relacionadas a acesso ou até infraestrutura de apoio disponivel, o
produto tem capacidade para atender apenas turistas regionais, com apelo
turistico muito mais ligado as
caracteristicas  valorizadas  por
pessoas de destinos proximos, que
geralmente dispéem de pouco
tempo para o lazer e se locomovem
por meios de transportes locais ou
particulares.

Qual(is) segmento(s) de
mercado se quer atingir? Para
saber qual fatia de mercado
poderd ser atraida pelo produto
turistico, considerando  género,
idade, classe social e segmentacao
turistica (ecoturismo, turismo de
esporte, pesca, nautico, cultural...),
é necessario verificar os atrativos-
ancora da regido a ser visitada e
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identificar quais sao as caracteristicas especificas do seu publico nas pesquisas
do perfil do turista local.

Assim, no objetivo especifico devem aparecer aspectos relevantes quanto
ao mercado e ao perfil do publico que se quer atingir com a midia a ser gerada,
por exemplo: veiculos regionais especializados no segmento ecoturismo para
a terceira idade.

- Necessidades/expectativas da imprensa

Um dos objetivos especificos também podera ser definido com base
em informacdes mais detalhadas do publico participante, que poderao ser
captadas da ficha de inscricao de cada veiculo. O atendimento ou superacao
da expectativa do publico do evento em relacdo ao destino é motivo suficiente
parafazer disso um objetivo especifico, que podera justificar o sucesso posterior
do press trip.

Para a escolha do receptivo, é importante atentar para detalhes quanto
a capacidade de operacao, carteira de produtos e estrutura que a empresa
possui para atender com qualidade as necessidades e especificidades de um
press trip.

Esse item do planejamento é de relevada importancia, pois todo o roteiro
a ser apresentado, por mais encantador que seja, pode ter sua comunicacao
distorcida pela inabilidade do prestador de servicos com a operagao turistica
na regio. E preciso ter total garantia de que a agéncia que ir4 operar o press trip
ja o faz com alto nivel de satisfacao, isto €, considerando os aspectos relativos a
seguranca, conforto, presteza, agilidade e eficacia.

A escolha correta do receptivo é o primeiro passo para o sucesso da
viagem e para o registro de boas impressdes que o destino poderd deixar para
os formadores de opinido participantes de um press trip. Uma empresa bastante
conhecedora da regido e com elevado padrao de qualidade é condicao minima
para a operacao bem-sucedida do evento. Do contrario, podera se tornar um
antimarketing do destino.

A seguir, seguem-se 0s principais questionamentos a que a equipe de
coordenacdo deve se ater para a escolha da agéncia de receptivo:
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A\ 4

A 4

A\ 4

vV VVYY

H4 quantos anos a empresa opera no mercado?

Tanto a empresa quanto seus guias de turismo estdo cadastrados no
MTur?

Ja realizou algum press trip ou trabalho similar? Se nunca realizou, tem
equipe especializada para que o faca?

A empresa realiza pesquisa de satisfacdo com os seus clientes? De que
maneira aplica os resultados da pesquisa?

Quantos grupos a empresa ja atendeu na regiao?

Sobre o guia de turismo da agéncia, é importante saber hd quantos anos
trabalha na regido do roteiro e se ja atendeu alguma vez ao publico de
jornalistas.

E importante conhecer e avaliar todo o portfélio de produtos do
receptivo.

E especializada na regido do roteiro do press trip?

Tem amplo portfélio de produtos da regido do press trip?

E especializada em atender quais mercados e publicos?

E parceira comercial de quais operadoras nacionais e internacionais?

Qual equipe a empresa disponibiliza para atendimento de um roteiro
com publico e objetivos tdo especificos?

Que procedimentos e parcerias a empresa utiliza para a garantia da
seguranca dos participantes da viagem?

Possui condi¢ées de atendimento a publico portador de necessidades
especiais (PNE)?

Possui equipamentos como carros, instrumentos de comunicagao
e aparelhamento para passeios especificos que garantam conforto,
seguranca e praticidade na operagao do roteiro?

Em que condicdes estao frota e equipamentos da empresa que poderdo
ser utilizados no roteiro?
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Para a definicdo do roteiro, A
s A coordenacgao técnica do press

é importante observar aspectos .
P P trip deve se ater ao fato de que

relativos a qualidade, valor agregado . . :
o roteiro de viagem precisa ser

e especificidades do roduto S
P P ou ter algo inédito ou ser algum

turistico. Os locais que possuem essas . «
produto que ainda ndo chegou a

caracteristicas muito bem definidas .
sertrabalhado emdeterminados

e percebidas geralmente tém mais A
P 9 mercados. A tendéncia da

possibilidades para a geracdo de . S .
o K _ » agéncia de receptivo é sugerir
midia espontanea. A partir da analise . s
roteiros mais Obvios ou que

detalhada dessas caracteristicas € .
esteja acostumada a operar.

possivel definir os pontos turisticos , - .
Esse produto, porém, ndo tera

estratégicos que serdo trabalhados no - .
9 q o minimo de atratividade para

roteiro do press trip. .
a impressa que quer ver e

A equipe técnica deve vivenciar momentos diferentes
se preocupar com as condigoes e especiais no local, o que
minimas para a operacionalizagcao podera despertar a curiosidade
do roteiro, primando pela qualidade dos seus leitores.
e naturalidade na prestacao dos
servicos. Essas duas caracteristicas
irdo conferir credibilidade e hospitalidade ao roteiro, até porque a imprensa
costuma ignorar apresentacdes que ndo pertencem ao contexto cultural local
ou que transmitam artificialidade nas suas realizacoes.

A realizacdo de um press trip sé é justificada se estiver sendo trabalhado
um produto novo considerando-se um determinado mercado. Isto é, um roteiro
nacionalmente conhecido nao precisa ser divulgado pela imprensa nacional,
pois seu contetido de interesse, muito provavelmente, ja tenha sido explorado
em outras pautas, o que nao chamara a atencao do publico do evento.

Quanto a definicdo do roteiro, objeto do press trip, vale destacar:

> Os principais atrativos da regido — naturais e culturais, ou seja, os
atrativos-ancora;

> locais com melhor infraestrutura e condicoes de higiene, conforto e
qualidade do roteiro;
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> locais pouco conhecidos,
que escondam verdadeiros
tesouros naturais ou
histérico-culturais.  Verificar
as  condicoes minimas
desses lugares, para atender
ao grupo, especialmente
relacionadas a seguranca,
infraestrutura e qualidade
dos servicos;

> lugares onde haja pessoas
comprometidas com o
turismo da regido, que
possam demonstrar
costumes, historias, locais e
objetos representativos da
cultura local.

> Atencao: esses contatos sao imprescindiveis e contribuem bastante
para o sucesso do que se quer comunicar. Mas, para tanto, é importante
checar se os administradores e prestadores de servicos locais estdo
alinhados com a proposta de todo o roteiro operado, especialmente
quando o roteiro da visita estiver dentro de uma proposta tematica;

> atrativos que oferecam condi¢des de operacdo. Incluir o mais alto
numero de atrativos possiveis para que os jornalistas possam verificar
a diversificada rede de produtos e servicos da regido, sem que a viagem
estresse os participantes com um roteiro muito intenso em atividades.

Os mercados sao definidos de acordo com sua proximidade do ponto
referencial. O mercado mais préximo é o local que fica dentro da prépria
unidade federativa, mas em outro lugar que ndo seja o do press trip, ou em
cidades vizinhas de outras UFs. Depois vem o mercado regional, que engloba as
unidades federativas mais préoximas, inclusive as da mesma regido geografica.
Ampliando o raio de distancia, encontra-se o mercado nacional, que se refere
a todas as demais unidades federadas que nao se incluem nas duas definicoes
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anteriores, e o mercado internacional, que abrange os demais destinos do
mundo, exceto o do Brasil.

Assim, os critérios que estabelecem os mercados prioritdrios estao
diretamente relacionados as respostas das seguintes perguntas:

> Qual o potencial de atratividade da regido do press trip?

> Quais sdo as necessidades do evento?

> Que resultados sao pretendidos?

> Qual o perfil do publico de visitantes e em potencial da regidao?

Percebe-se que estas sdo perguntas-chave para o esclarecimento
de varios topicos do planejamento do press trip. Mas, além das respostas
as perguntas, é importante também realizar um levantamento de midias
espontaneas ou pagas que tenham sido produzidas sobre o destino do press
trip no mercado em andlise. As assessorias de imprensa do destino podem ja
ter esse levantamento em formato de clipping ou, ainda, por intermédio delas
é possivel fazer uma rapida varredura nos principais veiculos de cada mercado.

Com uma analise técnica sobre o destino como produto turistico (inclui-
se aqui o seu potencial turistico, capacidade de atendimento, infraestrutura
disponivel e o poder de atratividade do destino, considerando-se as acdes
de marketing ja realizadas) e o levantamento das midias ja produzidas sobre
a regido, é possivel obter claramente o mercado estratégico em potencial a
serem trabalhados pelo press trip.

Aselecaodosconvidadosdopresstrip éde granderelevancia. Paraisso, deve-
se contemplar jornalistas de diferentes meios de comunicacéo. E imprescindivel
realizar uma sondagem sobre o veiculo no qual se querem publicar matérias sobre
o destino turistico, considerando-se tiragem, publico, periodicidade, audiéncia e
respeitabilidade.

Porisso, 0 publico do evento deve envolver ndo sé programas de TV, revistas,
jornais, sites e blogs especializados em turismo, mas também é interessante incluir
os jornalistas de outras publicagdes que tenham interesse especial pelo turismo,
como é o exemplo do Globo Repérter, das revistas femininas, dos cadernos
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de turismo dos jornais e das sec¢Oes e blogs sobre viagens e lazer que estdo na
internet. Enfim, todos os meios de comunicagao que também tenham o objetivo
ou o interesse de revelar aos seus publicos lugares e culturas encantadores.

Mas ndo tem que se restringir aos jornalistas que possam viajar. Pode-se
ganhar também preciosas notas em colunas e blogs se forem guardadas algumas
informacoes exclusivas para eles. Essa é uma boa estratégia para ambos. Afinal,
os colunistas tém um publico leitor numeroso e eles quase nunca se negam a
publicar uma informacao boa se tém exclusividade ou primeira-mao. Além de
promover esses destinos turisticos junto aos leitores, notas em colunas também
provocam o interesse de outros jornalistas, pelo press trip, e podem garantir outras
reportagens sobre esses roteiros.

Nao pode convidar todo mundo? Uma boa estratégia é priorizar, entao, as
grandes revistas, em vez dos jornais, ja que um unico exemplar dela circula entre
mais pessoas e por mais tempo que
uma edicao de jornal, que raramente
sobrevive a edicdo do dia seguinte.

O ideal é ndo misturar veiculos

Também é vdlido priorizar os
concorrentes num mesmo press

programas de TV de mais audiéncia . o
trip. Fazer grupos de no maximo

ou aqueles que sao reprisados (os .
quatro equipes — que mesclem

de emissoras como Futura, Cultura, .
uma de TV com uma de revista

Educativa or exemplo ue - .
o P plo),q especializada em  turismo,

podem alcancar um numero mais .
uma de um jornal que tenha

alto de pessoas de perfis diferentes, .
um caderno de turismo e uma

dependendo dos dias e horarios em . .
equipe de site, por exemplo

que vao ao ar.

E preciso verificar também se
a abrangéncia/ circulacdo (regional,
nacional e internacional) da revista
permite a obtencdo de elementos
importantes do perfil de publico,
que devera estar de acordo com o
segmento de mercado previamente
estabelecido nos objetivos especificos
do press trip.

- permite que eles interajam
entre si, sem a tensdao da
competitividade. Mas, lembre-
se: quanto maior o grupo, mais
possibilidade de dispersao,
falta de compreensao e falta
de objetividade. Todos esses
aspectos podem comprometer
parcial ou totalmente os
resultados do evento.
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Por fim, é importante atentar-se para as seguintes especificacdes para a
definicdo da midia e do perfil do publico do press trip:

- Equipede TV

Geralmente é composta de trés profissionais: o reporter, o cinegrafista
e o auxiliar. Sao os que carregam mais equipamentos e precisam de condi¢oes
especiais para gravar. Até mesmo a hora do dia para gravar varia, o que pode
incluir amanhecer ou poér-do-sol. Também podem necessitar de filtros para
as lentes e microfones especiais, cdmeras subaquaticas, passeios de barco
ou avido/helicoptero para fazer vistas aéreas... Todo esse equipamento sera
providenciado pelos convidados, mas eles devem estar bem esclarecidos antes.
E realmente importante que o assessor de imprensa e a equipe estejam bem
afinados antes da viagem para que eles ndo esquecam nenhum detalhe. Afinal,
cerca de 50% da mensagem que transmitem sao totalmente visuais. Também
podem precisar de alguns minutos de exclusividade na coleta de entrevistas e de
producdao mais demorada para captar o melhor angulo e a melhor declaracgao.

- Equipe de jornal e impressos

O reporter pode vir sozinho ou acompanhado de um reporter fotografico.
Neste caso, eles podem precisar de um bloquinho de anota¢des ou um notebook
e um bom equipamento fotografico. Afinal, as imagens sdo um grande atrativo
nas matérias sobre turismo. A maioria também porta gravadores, para que
nenhum registro de informacéo seja perdido. As reportagens impressas sao,
em sua maioria, mais profundas.
Trazem mais detalhes e podem
ser lidas e relidas, além de ser até
utilizadas como guias pelos leitores
interessados na viagem. Por isso,
dados estatisticos da regido irdo
contribuir e facilitar a interpretacao
e publicagao de matérias nesses
tipos de veiculos.

- Jornalistas de sites e blogs

Um bom notebook e
uma camera digital permitem a
transmissdo das informacgdes em
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tempo real. Viu que interessante?
Um repérter pode manter um didrio
de viagem on-line no site do jornal
ou revista para o qual trabalha,
descrevendo  suas  experiéncias
durante o press trip, atraindo dia
a dia o interesse de viajantes em
potencial.

A primeira pessoa a quem
devemos dirigir o convite é o
responsavel pela publicacao. No
caso das TVs, o diretor de jornalismo
ou o editor-chefe, quando se tratar
de um programa especifico. Nos
jornais, o editor de turismo ou o
diretor executivo do jornal. Nas
revistas, o editor-chefe. No caso
de sites, também é o editor ou
jornalista responsavel quem deve
ser contatado.

Esse contato deve ser feito
por e-mail, mas confirmado por
telefone. Para eles, além do convite
mais formal, envia-se um release,
um texto redigido nos padrdes
jornalisticos que tém o objetivo de
chamar a atencdo para assuntos

A definicao correta do publico
do evento é um ponto
importantissimo para atingir os
objetivos do press trip. Trata-se
de umitem excludente, pois, ao
se definirem detalhadamente
o0 mercado e o publico que se
quer atingir, excluem-se varias
possibilidades que irdo fugir ao
perfildosveiculosparticipantes.
A priorizacdo de veiculos
convidados ocorrerda apds a
andlise das caracteristicas de
cada tipo de midia. Serd dada
oportunidade as midias que
guardarem mais convergéncia
com o objetivo do press trip.
Assim, é importante incluir
a assessoria de imprensa
local na andlise para a
definicao dos veiculos a serem
convidados, visando detectar
se houve alguma interpretacao
equivocadaquantoaoscritérios
estabelecidos no perfil deste
publico.

que podem ser boas noticias. Afinal, os jornalistas nao serao liberados pelos
chefes de redacdo para “passear” se ndo voltarem com uma boa matéria para
ser publicada, nao é?

Enfim, comecaremos pelo credenciamento das equipes, solicitando os
dados de cada profissional que vai viajar e procedendo com as reservas de
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passagens e hospedagens. E recomendado manter contato constante com o
responsavel pelo veiculo de comunicagao, mantendo-o informado sobre essas
providéncias e outras, como, por exemplo, a necessidade de vacinacdo, se
houver.

Essa ficha de inscricdo, que deve ser enviada junto com a carta-convite,
deve conter, entre outros dados:
nome do profissional, cargo,
empresa, meio de comunicacao/

departamento, RG e registro Personalizar o release é outra
profissional, enderecos (vide ficha de estratégia interessante. Isso
inscri¢ao anexo VIlI). quer dizer que o mesmo

roteiro pode ser aproveitado

E importante contar com um L. .
» ) para matérias em secoes
mailing com contatos atualizados, . -
especificas, como politica,
que faca chegar a mensagem . ,
cultura, sociedade e economia,

diretamente ao jornalista desejado,
por exemplo, se o assessor

seja por e-mail, telefone ou . . L
de imprensa tiver a visao de

essoalmente. Também é preciso ,
P - ) P trabalharemreleases diferentes,
facilitar um roteiro detalhado da .

enfoques diferentes para cada

viagem e numeros de telefone e <
secdo. Desta forma, mesmo um

e-mail (o ideal é que seja criado um - i
Unico repérter deslocando-se

tipo imprensa@fampress.com.br), e .
para os itinerdrios sugeridos

msn ou skype, para que encontrem .. ; .
ype. para q voltard a redacdo munido

seu assessor de imprensa a qualquer . .
de informacdes que possam

momento. ) ,
interessar aos repdrteres dessas
outras areas. Assim, além de
turismo, o mesmo veiculo de
comunicacdo podera falar,
quem sabe, da economia
familiar na Amazobnia, do
comércio responsavel e legal
de insumos, do avan¢o no
setor de servicos da regido... o
que aumenta muito o interesse

deles pelo projeto press trip.
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Passo 1: oficio aos editores de jornais para indicacdo de representante do
veiculo;

Passo 2: comaindicacdo do veiculo, enviar convite oficial —incluiruma chamada .
promocional para o evento ou a tematizacdo da viagem. E preferivel que o

convite seja individual e assinado pelo responsavel na entidade realizadora.

Alguém que tenha cargo estratégico que possa despertar o interesse do

jornalista, inclusive para a realizagcao de entrevistas durante a visita.

Passo 3: confirmacéo do recebimento do convite e verificar o nome do jornalista
que participara do press trip;

Passo 4: envolvimento das assessorias de comunicacdo local — as assessorias de
comunicacao das entidades envolvidas devem acompanhar de perto todas as
definicées no decorrer do processo (antes, durante e depois). Sdo importantes
agentes na motivacdo da vinda dos convidados, quando deverdo usar suas
redes de relacionamento em atencao ao publico definido pelo projeto.

Além de sua importancia quanto a participacdo do publico convidado, as
assessorias de imprensa deverao ser responsaveis por produzir releases para o
pré, durante e pés-evento, bem como trabalhardo na producdo do press kit do
evento.

Passo 5: apresentacao de informacdes sobre a viagem/ esclarecimento de
duvidas / briefing do destino/ check de informacdes operacionais.

Preparacdo de um press kit (nome dado a todo o material que é preparado
pela organizacdo embasando os jornalistas sobre a regido/roteiro) especial:

a. Preparar um kit com uma carta de boas-vindas a ser colocada nos quartos
dos participantes do press trip;
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b. separarmaterial promocional dos
locais a serem visitados (brindes,
impressos e midias disponiveis);

C. incluir no press kit uma lista
de perguntas e respostas com
curiosidades locais, que informem
e facilitem a compreensdao do
jornalista convidado;

d. organizar e disponibilizar dados
estatisticos, informacdes exclusivas
e banco de imagens das localidades
a serem visitadas.

Tipos de dados estatisticos
da regido: economia, IDH, fluxo de
turistas porano e infraestrutura devem
ser disponibilizados, de preferéncia,
em tabelas ou grdficos, para facilitar
interpretacgdo e publicagao.

O receptivo local deve
apresentar as informacoes
detalhadas sobre o roteiro a
ser visitado a organizacdo do
evento com, pelo menos, 20 dias
de antecedéncia para que seja
possivel checar necessidades e
possibilidades operacionais do

roteiro.

E importante, também,
optar pela realizacdo de momentos
estratégicos junto as liderancas

locais. Para isso, é imprescindivel
a identificacdo de possibilidades

Durante o percurso da visita, 0s
guias de turismo deverao ser
orientadosadarasinformacoes,
sempre comecando pela parte
mais importante e sé depois
detalhar, se perguntado por
algumdosjornalistas.Eo que se
chama no Jornalismo de “lide”:
dizer sempre quem fez o que,
onde, quando, como e por qué.
Essa é a parte mais importante
da informacdo. Se ninguém
manifestar interesse em que
esse tema seja aprofundado,
passa-se para o préximo!

Jornalistas gostam de ter
primeiro  contato  apenas
com dados essenciais de
cada atrativo, sem muito
detalhamento, pois, com o seu
perfilquestionador,seoassunto
exigir mais informacoes, estas
serdo pedidas no momento
oportuno. Assim, o guia de
turismo deverda ser muito
assertivo em definir quais
informacdes devera dar ao
iniciar cada explanacdao dos
atrativos, para prender a
atencdo e despertar o interesse
dos jornalistas na visitacao.
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e necessidades de coletivas de imprensa ou entrevista com personalidades
locais.

Quanto aos servicos basicos do roteiro, destacam-se:

Guia de turismo - exigir um profissional com amplo conhecimento da
regiao e com experiéncia no trato com jornalistas. Além disso, um bom guia
de turismo tem alguns pré-requisitos bdasicos para sua atuacdo profissional,
como: postura na apresentacao (visual e oral), pontualidade, assertividade,
confiabilidade e comprometimento com o trabalho e com o destino, pois as
informacgdes que repassara deverao corresponder de fato a regiao, para que
posteriormente ndo sejam divulgados dados errados sobre o destino, o que
pode até prejudicar aimagem da regiao.

Transporte - checar os tipos de veiculos que serdao utilizados, se
estdo adequados ao roteiro e ao grupo. Muitas vezes, é preciso atentar os
operadores do roteiro para o fato de que a agenda pode sofrer alteragoes, a
depender de atrasos especialmente
em entrevistas, o que exige um
veiculo de locomocao mais &gil
e que garanta que O percurso
seja percorrido com seguranca e
conforto.

Hospedagem - os hotéis
do roteiro sempre deverao ter
instalacdes que garantam conforto,
seguranca e servicos de qualidade,
pois quase sempre serd o local
onde os participantes do press
trip passarao mais tempo. Dar
sempre preferéncia a hotéis com
boa ou o6tima localizagao, que
possam garantir que impressoes
individuais, coletadas na regidao
préxima do empreendimento, nao
causem prejuizos a imagem de
todo o roteiro.
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E importante verificar se no hotel existe um espaco para a realizacdo
de um coquetel simples de boas-vindas, para uma breve apresentacao da
dinamica do press trip aos participantes.

Alimentacgdo - as refeicbes deverdo estar adaptadas ao contexto
histérico regional de cada destino. E necessario contratar restaurantes tipicos
que oferecam saborosa alimentacdo, mas dentro de padrées de higiene e
preparo que garantam a seguranca alimentar e conforto ao grupo. A falta de
cuidados na contratacdo desse tipo de servico pode comprometer, muitas
vezes, parte da agenda de viagem ou a imagem do destino.

Equipamentos, carros e alimentacdo especificos dos passeios incluidos
no roteiro - verificar todas as orientacdes dadas para cada um desses servicos e,
ainda, checar a adequacdo dos mesmos ao tipo de passeio que sera realizado. E
importante ter garantias da empresa de receptivo de que os servicos ofertados
estdo devidamente adequados a proposta do passeio. Essa precaucao visa a
garantir o conforto, o cumprimento da agenda e o melhor aproveitamento das
sensacdes e impressdes proporcionadas pelos passeios ao longo da visita.

Agenda de viagem/ roteiro - é importante facilitar aos jornalistas
0s contatos ou articular almogos/entrevistas com autoridades locais, como
governadores e prefeitos, secretarios de turismo, coordenadores de artesanato e
de cultura, etc. HA muito interesse também por histérias verdadeiras de pessoas
nativas de cada regido. Por isso, vale a pena levantar, antecipadamente, nomes
e contatos de possiveis entrevistados por eles. Pessoas que traduzam o modo
de vida do local, que possam representar com boa imagem (de felicidade, bem-
estar, qualidade de vida...) a populagdo que um turista gostaria de conhecer
ali.

Assim, conforme roteiro previsto, é imprescindivel verificar se algumas
providéncias foram corretamente encaminhadas para que a viagem seja bem-
sucedida, entre as quais se destacam:

> Informacdes relativas a logistica: voo, nomes confirmados, horério de
chegadas e saidas, quem ird receber e acompanhar até o hotel, etc,;

> as autorizagdes conseguidas para a realizacao dos registros de imagem
e entrevista;

> os kits previstos (boas-vindas e press kits);
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os empreendimentos a serem
visitados e o0s espacos a

serem utilizados pelo grupo

A coordenacao da visita deve
(apartamentos, salas de

. . cuidar do credenciamento
imprensa..). E importante

. nos locais onde for necessario
verificar o nome e contato

. pedir autorizacdo externa para
dos responsaveis em cada

filmagem, fotografia ou coleta
local contratado para atender

de entrevistas. Essa exigéncia
0 grupo; ]
‘. . é comum em teatros, museus,
os hordrios do roteiro:

confirmagdes de todos os monumentos e parques.
agendamentos previstos;

o receptivo:  checagem
de equipamentos e transportes a serem utilizados no roteiro, apds a

checagem dos itens anteriores.

Para que o press trip seja bem-sucedido, é importante que tenha uma

equipe bastante comprometida, dinamica e afinadaemrelacdo as caracteristicas

especificas desse tipo de visita. O formato de uma equipe capaz de gerir com

sucesso um press trip devera contemplar as seguintes fungoes:

>

Coordenacgdo geral — ira coordenar todos os responsdveis operacionais
do press trip (coordenadores de logistica, receptivo e assessoria de
imprensa) e sera responsavel pela checagem de todos os momentos
estratégicos daviagem,como:apresentacdo de boas-vindas, confirmacao
do roteiro e a articulacdo/confirmacao de entrevistas agendadas junto a
assessoria de imprensa.

Coordenagdo operacional - é o responsavel por checar nomes, contatos
e todos os horarios e locais do roteiro junto a agéncia de receptivo para
respaldara coordenacdo quanto arealizacdo da visita, conforme previsto.
Deve ter um perfil muito responsavel e dinamico, pois tera que solucionar
questdes operacionais durante a viagem junto aos prestadores de
servicos, a comunidade local e aos jornalistas. Tera contato direto com a
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coordenacao geral que, provavelmente, ndo acompanhara a visita junto
com o grupo.
> Coordenacgdo de receptivo — é o proprio responsavel pela viagem,
designado pela agéncia de receptivo contratada para operar o roteiro.
> Assessoria de imprensa — o responsavel ird trabalhar lado a lado do guia
de turismo e devera coordenar todas as acdes de comunicacao relativas
ao press trip, sendo:

v/ atender as necessidades especificas de cada veiculo de
comunicagao;

v checar a producao dos press kits das localidades visitadas;

v’ agendar e confirmar as entrevistas previstas no roteiro; e

v’ produzir releases para imprensa no pré, durante e pds-viagem.

Por fim, torna-se
imprescindivel que, apos a definicao
do roteiro da visita, dos veiculos
participantes e dos prestadores de
servicos envolvidos, seja realizada
uma reuniao de alinhamento sobre
o publico e necessidades especificas
da viagem com os coordenadores
do evento e pessoas-chave que
estardo em contato direto com a imprensa, especialmente o representante da
agéncia de receptivo, o coordenador operacional, o assessor de imprensa e o
guia de turismo.

Na chegada dos participantes ao aeroporto da cidade, é importante que
tenha alguém da coordenacao para recepciona-los, mas, como, provavelmente,
eles chegardao em horarios diferentes, pode-se preferir um coquetel ou jantar
de boas-vindas, num ambiente em que possa ser feita uma apresentacao
inicial do projeto, adiantando para eles a programacdo dos dias de viagem,
muitas fotos e dados curiosos sobre a regido, além de um pouco da dinamica
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do passeio. Apresenta-se a equipe que ird acompanha-los, os recursos que eles
terdo disponiveis e um pouco do funcionamento do press trip, para que eles
se ambientem, entrem no clima do roteiro e comecem a sentir-se a vontade.
Sera também o primeiro momento de confraternizacao deles entre si e com a
coordenacéo da viagem.

O kit boas-vindas com uma carta das entidades responsaveis pelo press

trip e com “mimos” tipicos jd deve estar nos quartos antes da chegada dos
participantes, reservando-lhes uma surpresa durante a acomodacao. Além desse,
um press kit da viagem também deve ser entregue aos jornalistas, com o objetivo
de permitir que todos estejam com
informacdes minimas sobre a regiao
e o roteiro complementado para a
visita que se iniciara no dia seguinte.
O ideal é que essas informacgbes
estejam organizadas e disponiveis
em um pen drive, contemplando
também algumas imagens e videos
da regido, o que pode ser parte do kit
de boas-vindas.

Durante a viagem, quando
os jornalistas chegam ao local
combinado, também deverdo
receber todo o material de apoio,
como um press Kit, que contenha,
além de um bom release, as
principais informacdes, quadros,
tabelas e documentagao histérica
apresentados pelo porta-voz na sua exposicdo, em uma pastinha personalizada,
além de possiveis brindes, como canetas e blocos de anota¢des timbrados - os
preferidos dos jornalistas.

Radio, TV, impresso e internet: cada meio tem suas necessidades
especificas de tempo e de espaco para a execucao de seu trabalho e registros
durante a viagem, por isso é muito importante que a assessoria de imprensa
esteja coordenando os itens correspondentes a comunicagao, para que cuide
gue todos sejam recebidos de maneira confortavel e prética.
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O press trip exige atencao redobrada da equipe, que operacionalizara
as acdes de campo. Antes da chegada em cada local ou cidade que o grupo
visitard, o coordenador de logistica devera acionar os responsdveis pelos locais
de visitacdo para checar se todas as providéncias para o receptivo do grupo
estdao devidamente encaminhadas. A operacdo deve ocorrer com a maxima
exceléncia que pode ser transmitida na prestacao de servico.

A checagem de cada local visitado sera realizada horas antes da chegada
dogrupo, paragarantirocumprimento daagenda de visita e que eventualidades
sejam contornadas a tempo.

E importante verificar se as agendas préximo das refeicbes possuem um
pouco mais de flexibilidade e que sejam mais dindmicas, uma vez que existe
queda de rendimento préximo desses horarios e no final do dia, o que deve ser
observado para o melhor proveito da viagem. Ao final do dia, é necessario sentir
o “termometro” do grupo, ficando atento para operar eventuais mudancas no
plano de visitacao, primando pela tranquilidade e conforto dos participantes.
O que menos se deseja é uma avaliacdo negativa devido a quantidade de
atividades inseridas no programa.

Valetambém ressaltar que é precisoficaratentoasansiedadesdogruposobre
o destino, buscando sempre atender as expectativas ou apresentar alternativas que
possam satisfazer os anseios, criando um ambiente de aproximacéo e confianca do
grupo com os responsaveis pela operacdo do roteiro.

No final da visita, é imprescindivel colher as impressdées do grupo em um
questiondrio avaliativo dos dias que passaram no destino, buscando extrair dele
criticas e sugestdes para a implementacdo de melhorias no roteiro. Uma andlise
imediata das avaliacdes do grupo fard com que a coordenacdo do press trip possa
aplicar medidas efetivas para sanar entendimentos equivocados que impecam o
alcance do principal resultado do evento, que é a geragdo de midia espontanea.
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2.3 Atitudes diante de
eventualidades

Quase todos os momentos do
press trip podem ser considerados
uma coletiva de imprensa. E
isso requer uma estrutura bem
organizada para receber os
jornalistas de meios diferentes e,
consequentemente, interesses
especificos. Também é uma “prova
de fogo” para os porta-vozes, que
estarao submetidos a jornalistas
que podem lhes fazer as perguntas
mais imprevisiveis.

Caso informagbes de temas
muito polémicos, que ndo eram de
interesse que fossem divulgadas,
sejam percebidas por um Unico
jornalista, a melhor atitude ¢é
responder com privacidade a
guem perguntou, pois, de outro
modo, o questionamento chamara
a atencdo dos outros, podendo
causar situacoes dificeis de serem
controladas.

Nos momentos em que
a equipe estiver recebendo
informacdes mais delicadas, que
podem gerar perguntas polémicas,
é melhor combinar anteriormente
que sé se facam perguntas apos
a explanagdao do guia, para nao
interrompé-lo antes que o que se
deseja dizer tome outro rumo.

E recomendado que toda a
equipe do receptivo tenha o
discurso bem ensaiado. Pensar
em todas as perguntas dificeis
ou polémicas que podem surgir

durante o passeio. Eimportante

que todos da equipe estejam
preparados para dar a mesma
resposta — a verdadeira - da
maneira mais cortés e prudente
possivel. Para isso, pode-se
elaborar position papers, que
sao textos“oficiais” que definem
as respostas-padrdo a essas
perguntas. No caso em que
se deve recusar a responder
sobre algum assunto, o position
paper dara, da mesma maneira,
as razdbes que provocaram e
justificaram tal negacdo. Para
tanto, é importante que um
jornalista ou a equipe que
esta assessorando a imprensa
esteja sempre atenta para
elaborar noticias e coloca-las
na internet. Os position papers
devem ser previstos, sempre,
e s6 revelados de acordo com
a necessidade. Deixar para
prepara-los no ato pode fazer
com que o calor da situacao
fale mais alto.

55



56

Manual de Apoio a Comercializagao para Destinos Turisticos

Deve-se observar também
se todos os jornalistas tém a mesma
oportunidade de perguntar ou
se apenas alguns deles estao
dominando o tempo sem abrir
espago para 0s outros meios.
Também é preciso evitar que algum
jornalista fuja do assunto da coletiva
se sua pergunta nao for de interesse
geral ou nao possa ser aproveitada
pelos outros que compareceram ao
ato.

Boa postura, gentileza,
simpatia, educacdo e seriedade,
fluéncia verbal e credibilidade, além
de muita disponibilidade sao as
caracteristicas indispensaveis a todos que receberao os jornalistas no press trip.
Esses porta-vozes devem conhecer melhor o projeto e a regido da imprensa. E
preciso que estejam a vontade diante dos jornalistas, de qualquer meio de que
sejam, ndo cheguem “armados” para se confrontarem com os jornalistas, mas
estejam preparados para responder as perguntas mais indesejaveis.

E importante facilitar aos jornalistas os contatos ou articular almocos/
entrevistas com autoridades locais, como governadores e prefeitos, secretarios
de turismo, coordenadores de artesanato e de cultura, etc.

Ha muito interesse também por histérias verdadeiras de pessoas nativas
de cada regido. Jornalistas gostam de ver mais do que o roteiro turistico
desvenda, gostam de ter a sensacdo de terem descoberto algo novo, a que
sO eles tiveram acesso, so6 eles perceberam. Por isso, é sempre bom dar uma
“maozinha”..

Por fim, o melhor é que a equipe esteja tranquila, consciente de que cada
membro da organizacao do press trip domina muito mais o roteiro que qualquer
dos jornalistas; que é improvavel que estes facam alguma pergunta para a qual
nao se tenha a resposta; e que eles nao sao inquisidores nem inimigos, mas
grandes parceiros que serdo alavancados para o alcance da meta: a promocéao
da regido como destino turistico imperdivel.
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No caso de eventualidades
no que tange a execucao
operacional, o coordenador de
logistica devera tentar resolver
junto a agéncia de receptivo
contratada, que geralmente detém
todo o conhecimento para o
encaminhamento de providéncias
eficazes diante de eventualidades.
Caso contrario, o coordenador
deve buscar resolver, sem alardes,
as questoes, encaminhando
ao coordenador geral do press
trip. Este s6 é necessariamente
envolvido quando a solucdo do
imprevisto requer desembolso financeiro além do que estd autorizado ao
coordenador de logistica.

O contato com os convidados ndo pode ser encerrado apés o fim do
press trip. A equipe que assessora a imprensa deve se colocar a disposi¢ao para
esclarecer qualquer divida que os jornalistas tenham enquanto estiverem
concluindo as matérias.

E recomendado enviar, depois, uma carta de agradecimento e solicitar a
gentileza de facilitar uma copia da reportagem ou um exemplar da publicacao
na qual as matérias forem veiculadas (para o jornalista na despedida e para o
editor-chefe oficialmente dias depois). Essa é uma pressdo discreta, mas que
reforca o interesse, por ter retorno positivo deles ao projeto.

Outro produto muito importante para este trabalho de assessoria de
imprensa é o clipping, uma coletanea de todas as reportagens e notas que
forem publicadas ou veiculadas sobre o assunto. O clipping tem duas funcgdes
principais: manter informados sobre o que esta sendo publicado na imprensa
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a respeito do press trip e controlar, arquivar e analisar todo esse material,
possibilitando a avaliacdo dos resultados da estratégia de comunicagao.

Existem empresas especialistas em clipping, o que é uma boa op¢ao para
o caso de ndo se dispor de tempo para acompanhar na integra as programacoes
das radios e das TVs, por exemplo. O mais pratico é que se faca o clipping dos
jornais impressos e se contrate uma dessas empresas para o chamado clipping
eletrénico.

A andlise dessas reportagens em grupo é muito importante. Vale a pena
identificar que pontos do roteiro chamaram mais a atencdo do jornalista, que
deficiéncias do projeto foram percebidas, que pontos foram bem considerados.
Tudo deverd ser levado em conta nos press trip posteriores. E, caso haja alguma
informacdo errada ou indesejada, deve ser considerada a solicitacdo de
retificacdo ou direito de resposta, mas essa é uma situacdo realmente pouco
provavel.

Por fim, cultivar o relacionamento com esses jornalistas sera manter
uma porta aberta para a divulgacao de futuros roteiros e até mesmo para
outras reportagens em outros momentos, ja que uma viagem é sempre uma

experiéncia inesquecivel.
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Famtour

Defini¢do MTur: o Famtour é uma “forma de promogdo que tem
como objetivo familiarizar e encantar o distribuidor do produto
turistico. Consiste em convidar agentes de viagem para visitar
o destino, para que conhecam o local e saibam o que estdo

”

oferecendo ao cliente.
Publico: operadores de turismo ou agentes de viagem locais,
regionais, nacionais e/ou internacionais.

Ne de participantes: varidvel. Recomendam-se grupos de cinco
aoito.

Tempo para a organizacao: 90 dias (vide marcos operacionais
Anexo ).

Tempo de execucdo: até cinco dias.

Principal resultado: aumento da venda de determinado produto
turistico pelos participantes do Famtour.

Contextualizacao

A viagem de um ou mais turistas deve ser muito bem planejada e esperada
pelos agentes de receptivo local. A operacao de um roteiro deve estar muito bem
ajustada para o atendimento das expectativas dos turistas que recebe, considerando
que os agentes locais buscam a satisfacdo dos seus clientes e reconhecem a forca da
propaganda “boca a boca”. Mas, e quando seu cliente é um agente de viagem que
podera vender o seu destino para inimeros outros turistas? Realmente, ndo ha como
ter duvidas de que a operacdo deva ser impecdvel para esse publico, pois é necessario
convencé-lo de que o produto turistico que estd vivenciando tem étimo apelo de
venda e que podera encantar a todos os seus turistas.

Assim, de maneira objetiva o famtour trata-se de visitas de familiarizacdo
para agentes de viagens visando mais ampla comercializacdo de destinos turisticos.
Portanto, ao planejar essas visitas, deve-se prever a implementacdo de inumeras
medidas que irdo garantir a melhor operacionalizacdo de um ou mais roteiros de
viagem, para um publico de elevado nivel de exigéncia e conhecimento, que estard o
tempo inteiro testando as possibilidades e fragilidades da operacéo.

1 Mddulo 8 _ Promogéo e Apoio a Comercializado. Diretrizes Operacionais do Ministério do Turismo. Brasilia, 2007.
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Um famtour é uma acao de mercado que extrapola seus objetivos comerciais, pois é

efetivo também como estratégia de marketing para a potencializacdo da imagem positiva

do produto turistico e o relacionamento com o publico a que se destina.

Tais estratégias poderao serimplementadas a partir de beneficios que sdo alcancados

com a realizacdo do famtour, entre os quais destacamos:

Insercao de novos produtos da regido no portfélio das operadoras e agéncias
de viagens participantes;

estimulo ao aprimoramento e a diversificacdo do produto turistico ja
comercializado por parte dos agentes de receptivo locais;

fortalecimento do vinculo comercial dos operadores com sua rede de
distribuicao — agéncias de viagem e operadoras;

geracao de oportunidades para o crescimento das vendas pelos agentes da
rede de distribuicao;

diagnéstico dos roteiros turisticos por meio da andlise dos empresarios
participantes.

O famtour tem demonstrado muita eficacia nos resultados a que se propde. Tanto

que, nos dias de hoje, é realizado por entidades como Convention & Visitors Bureaux,

também para outros publicos como promotores e organizadores de eventos, com o intuito

de apresentar a estrutura organizacional e a infraestrutura de um destino de negdcios e

eventos para potencializar a venda do mesmo como sede de novos eventos.

Direcionado para agentes de viagem, o famtour pode ter sua estratégia comercial

fortalecida e mais agressiva se operado em conjunto com um Encontro de Negdcios (vide

capitulo 03 deste Manual).

Etapa 1: PLANEJANDO O FAMTOUR
1.1 ESTABELECIMENTO DOS OBJETIVOS DA AGAO

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral de um famtour devera ser construido a partir da discussao

do que se quer apresentar e quais os mercados nos quais sera possivel inserir o

produto turistico.
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De acordo com o que define
a Importante:
o Ministério do Turismo, a realizacao

do famtour consiste em “convidar

O destino turistico a ser visitado

agentes de viagem para visitar o

destino, para que conhecam o local no famtour deve ser uma regido

e saibam o que estdo oferecendo G ) el SRIREH Eld

ao cliente™, mas qual destino se regular e que possua atrativos,

quer promover para esse publico? S LRl e G SRl

Agentes de viagens de quais turisticos e, principalmente,

mercados? Qual o perfil dos turistas que tenha condicbes de

em potencial do produto turistico comercializacao imediata.

que sera trabalhado no famtour?
Essas sdo perguntas que deverdo ser
respondidas necessariamente durante a definicdo do objetivo geral da acao.

Com a definicdo da regido turistica a ser visitada, parte-se para a
identificacdo do publico do evento, quando é necessario realizar uma analise
detalhada de pesquisas de mercado ja executadas, nas quais serd possivel
verificar onde estao localizados os turistas em potencial do produto/destino
turistico que se quer apresentar.

. ) 3 Importante:
Estudos analisam a situacdo

mercadoldgica do produto turistico o
A . . Para a definicdo do mercado
no ambito nacional, regional e

. . ) alvo a ser trabalhado
local, identificando em qual(is) ) )
L a deverdo ser avaliadas as
deste(s) esta(@ao) ofs) mercado(s) )
. pesquisas de mercado ou
interessado(s) pelo produto, o
. . estudos  estratégicos  de
avaliando perspectivas para o o
. posicionamento do produto
posicionamento do produto em ) -
< existentes para a regido, bem
relagio aos seus concorrentes e

. e como para cada estado e/ou
considerando a competitividade do ) 3 ) )
- ) destino. E preciso considerar
produto turistico. Nessas pesquisas ) ) o
. . a situacdo mercadolégica
é encontrado também o perfil do

e . i do produto, bem como os
publico em potencial da regiao, tal )
. . mercados que mais oferecem
como idade, sexo, classe social, entre

condicbes favoraveis a sua
outros.

comercializacao.

2 Mddulo 8 _ Promogéo e Apoio a Comercializagdo. Diretrizes Operacionais do Ministério do Turismo. Brasilia, 2007.
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Por fim, a titulo de exemplo, o objetivo geral de um famtour poderd
ser: inserir as regides turisticas A, B e C (nome especifico do produto turistico)
no portfolio das agéncias de viagens locais ou regionais (nacionais ou
internacionais) especializadas em turismo de aventura para adolescentes.

1.1.2 Objetivos especificos

Para a definicdo dos objetivos especificos do famtour, assim como de
qualquer outro evento, é preciso construi-los relacionando-os diretamente com o
propdsito maior (objetivo geral), observando-se as especificidades do produto, suas
possibilidades de inserc¢ao mercadoldgica e os aspectos da imagem promocional

que se quer do mesmo. Importante:

Deste modo, seguindo o

E nesse momento que a

mesmo roteiro utilizado para a

definicdo dos objetivos especificos coordenagdo do famtour deve

de um press trip (vide capitulo 2 deste decidir quanto a realizacao

manual), no famtour é necessario ou ndo de um encontro de

observar os principais elementos negocios (vide capitulo 03,

relacionados a*: deste Manual) integrado ao

famtour.

- Atratividade real do produto

turistico;
- especificidades do destino;
- segmentacao de mercado e publico;
- necessidades/expectativas do publico do evento.

1.2 DEFINIGCAO DO(S) RECEPTIVO(S) - CRITERIOS

Na operacdo de um famtour sugere-se que a execucao dos servicos de
receptivo durante a visita seja realizada de forma compartilhada entre diversas
empresas, para que ndo haja direcionamento das vendas dos produtos turisticos
da regido para somente um fornecedor.

Assim como no press trip, a escolha das empresas de receptivo devera
levar em conta a capacidade de operacao, o portfélio de produtos que operam
na regido a ser visitada e a estrutura que a empresa possui para atender com
qualidade as necessidades e especificidades de um famtour. Além disso, as

Ver descritivo de cada tépico no capitulo PRESS TRIP, pag. XX.
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empresas precisam ter condi¢des para discutirem com eficiéncia adequagbes
no roteiro turistico que estara sendo trabalhado, pois solicitacdes de alteragao
poderdo acontecer ao longo da viagem e o receptivo devera ter seguranca,

habilidade de negociacao e tranquilidade para discutir as possibilidades de
atendimento a demanda.

Nesse processo € inadmissivel que o prestador de servicos, por ndo ter
dominio com a operacdo turistica na regiao escolhida, faca com que o lugar
pareca pouco atraente ou “engessado” para venda. Por isso, é preciso, assim
como no press trip, ter total garantia de que a(s) agéncia(s) que ird(ao) operar o
famtour ja atua(m) na regidao ha tempo suficiente para garantir a execu¢do com
alto nivel de satisfacdo, isto &, considerando aspectos minimos de seguranca,
conforto, presteza, agilidade e eficacia.

A escolha correta das empresas de receptivo é o primeiro passo para
o sucesso da viagem, o que poderd garantir processos de comercializacdo
futuros junto aos seus compradores imediados. Ter empresas que atuam
frequentemente na regidao e com elevado padrao de qualidade é condicao
minima para a opera¢ao bem-sucedida do evento, do contrario, podera se
tornar um antimarketing do destino, podendo criar-lhe umaimagem irreversivel
junto aos seus mercados em potencial e gerando a primeira derrota do produto
turistico no seu processo de insercao mercadoldgica.

A seguir, um roteiro de perguntas, similar ao utilizado na escolha do
receptivo para o press trip, com o qual a equipe de coordenac¢ao do famtour
poderd fazer a verificacdo das agéncias de receptivo, com melhores condicdes
para operar a acao:

1.2.1 Capacidade de operacao

. Ha quantos anos a empresa opera no mercado?

. Tanto a empresa quanto seus guias de turismo estdo cadastrados no
MTur?

. Ja realizou algum famtour ou trabalho similar? Se nunca realizou, tem

equipe especializada que o faca?

. A empresa realiza pesquisa de satisfacdo com os seus clientes? De que
maneira aplica os resultados da pesquisa?

. Quantos grupos a empresa ja atendeu na regido do famtour?
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. Ja trabalha com os mercados que sao publico alvo do famtour?
. Sobre o guia de turismo da agéncia, é importante saber ha quantos anos
trabalha na regido do roteiro e se ja acompanhou algum famtour.

1.2.2 Portfélio de produtos

. E importante conhecer e avaliar todo o portfélio de produtos do
receptivo.

. E especializada na regiao do famtour?

. Tem amplo portfélio de produtos da regido?

. E especializada em atender quais mercados e publicos?

. E parceira comercial de quais operadoras nacionais e internacionais?

1.2.3 Estrutura disponivel

. Qual equipe a empresa disponibiliza para atendimento a demanda de
um famtour?

. Que procedimentos e parcerias a empresa utiliza para a garantia da
seguranca dos participantes da viagem?

. Possui condicdes de atendimento quanto a publico de portadores de
necessidades especiais (PNE)?

. Possui equipamentos
quip Importante:

como carros, instrumentos

de comunicacao e L ) 5
. O questionario para verificagao
aparelhamento para passeios L .
i das condicdes de operacao do
especificos que garantam .
receptivo, apresentado neste
conforto, seguranca e . .
B B item, deve ser respondido
praticidade na operacdo do . L
. com muito mais riqueza de
roteiro? .
detalhes e rigor do que quando

utilizado para a operacdo do
press trip. Neste caso, como é
indicado que a operagao seja
realizada por mais de uma

. Em que condi¢cdes estdo a
frota e os equipamentos da
empresa que poderdo ser
utilizados no roteiro?

1.2.4 Condigbes de empresa, é imprescindivel que

comercializacao todas as empresas envolvidas

. A empresa possui tarifario da respondam por completo o
regiao? questionario.

66



Famtour

. Possui parcerias comerciais que possam gerar facilidades de negociacdo
com o publico do famtour?
. Podera disponibilizar um gerente comercial ou pessoa com

condic¢oes de discutir os aspectos comerciais do produto turistico
apresentado no famtour?

. Conhece bastante o perfil de turistas que vém dos mercados trabalhados
pelo famtour?

. Que ferramentas de apoio a comercializacdo a empresa utiliza? (site,
folder, mailing list, networking, portfélio, eventos nacionais...).

1.3 DEFINICAO DO ROTEIRO

Durante a escolha do roteiro é necessario observar aspectos do seu
potencial de insercao mercadolégica que estdo relacionados a qualidade,
valor agregado, flexibilidade de operacédo, publico alvo e produtos turisticos
formatados. Com uma analise detalhada dessas condicdes, é possivel definir
os atrativos-ancora e complementares que deverao ser trabalhados no roteiro
do famtour.

) Vale ressaltar
O roteiro a ser apresentado,

além de ser operacionalizavel, L
A realizacdo de um famtour
deve ser encantador e oferecer

. ial i
flexibilidade de adequacbes que GRSl T R

« - a formatacdo de um novo
poderaosersolicitadas pelosagentes o )
de viagem durante o famtour produto turistico. Assim pode
se certificar se um produto

Um famtour, diferentemente realmente é comercializavel.
de um press trip, pode ser realizado Quando falamos de um
para apresentar roteiros que ja produto j& conhecido no
estejam inseridos no mercado, mercado, o famtour assume
porém com o objetivo de aumentar uma estratégia diferente: é
os pontos de comercializagao mais atraente para o publico
do produto em novos destinos que se destina, considerando-
emissivos ou, simplesmente, se que se trata de destinos
aumentar sua fatia de mercado onde ou roteiros com demandas
jad é comercializado. Neste sentido, definidas.

o0 que é possivel afirmar é que o
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famtour se trata de um constante aliado de produtos turisticos, ndo sé no seu
nascedouro, quando se quer testar sua capacidade de insercao mercadoldgica,
mas, também, quando se quer aumentar sua penetragao ou conquistar novos
mercados.

Na definicdo do roteiro, objeto do famtour, é importante considerar:

. Os principais atrativos da regidao - naturais e culturais, ou seja, os
atrativos-ancora;

. lugares com melhor infraestrutura e condicdes de higiene, seguranca,
conforto e qualidade do roteiro;

. locais que oferecam melhores condi¢des de comercializacdo, isto é,
que tenham programacédo definida, horarios de operacao variados,
capacidade de suporte estabelecida (quando for o caso), tarifario préprio
e demais caracteristicas listadas no item anterior;

. maior numero de atrativos possiveis para que os agentes de viagens
possam verificar a diversificada rede de produtos e servicos da regiao;

. encontros com fornecedores e representantes institucionais locais que
possam apresentar diferenciais da regido e reforcar o compromisso dos
agentes publicos e privados locais com o sucesso do roteiro visitado.

E importante salientar que, diferentemente do press trip, que geralmente
cumpre um roteiro basico de visitacdo turistica, o famtour tem, na sua
programacao, a visita a diversos equipamentos turisticos que oferecem servicos
de hospedagem e alimentacao, além dos que sao utilizados pelo grupo durante
aviagem. A ideia é apresentar para os participantes ndo sé os servicos conforme
necessidades basicas da agenda, mas também uma boa mostra de toda a oferta
turistica da regido. Porisso, a programacao do famtour é mais intensa e dinamica
do que a do press trip.

No caso da operacdo conjunta famtour e encontro de negdcios (vide
capitulo 03 deste Manual), devera ser incluido preferencialmente no ultimo dia
da agenda um periodo especifico para a realizacdao do evento de negociacdo
comercial.
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1.4 TREINAMENTO DO(S)
RECEPTIVO(S)

Apdés a definicao  da(s)
agéncia(s) de receptivo que ira(ao)
operar o famtour, é necessaria a
realizacao de um treinamento para
essas empresas, apresentando-lhes
os objetivos da acdo, os mercados
onde os produtos deverdo ser
inseridos,  as oportunidades
comerciais do evento e os resultados

esperados.

Importante:

Antes do
roteiro da viagem deverd ser
testado pelos agentes de
receptivo envolvidos para que

treinamento, o

identifiquem eventuais falhas
na proposta operada por mais
de uma empresa e para que
verifiguem se a programacgao
didria estd muito intensa em
atividades, o que pode gerar

estresse aos participantes do
famtour.

Interessa frisar também que,
no caso de um roteiro tematico,

é imprescindivel que os agentes
locais se sintam realmente parte da
proposta, isto €, que saibam falar uma mesma linguagem, considerando-se o
tema do roteiro. Tematizar é uma estratégia de marketing que esté diretamente
relacionada ao processo de insercao mercadolégica do produto, mas, se os
agentes e a comunidade envolvidos ndo compreendem ou nao se inserem
a proposta tematica, poderao criar um ambiente pouco favoravel para a
formatacéo do roteiro como produto turistico de fato.

Devera serinformado aos agentes de receptivo que o roteiro previamente
definido podera sofrer pequenos ajustes, que serao repassados em momento
oportuno.

1.5 DEFINIGAO DOS PARTICIPANTES - CRITERIOS DE SELECAO

Definido o roteiro do famtour, é preciso analisar o seu potencial de
atratividade para os mercados que se quer atingir. Mas, quais mercados se quer
atingir? Nesse momento, é preciso retornar as pesquisas de mercado existentes
e aos objetivos do famtour, item 1.1. Recomenda-se também ler as orientagoes
descritas neste Manual referentes a realizacao do press trip, item 1.4.

Para identificar o melhor perfil de participantes, é preciso saber quem
sdo os agentes de viagens que possuem chances reais de venda do destino,

69



70

Manual de Apoio a Comercializacdo para Destinos Turisticos

por terem clientes com as mesmas
. . Importante:
caracteristicas do perfil de visitantes

em potencial da regido, conforme ) )
. , Assim como no press trip, a
estudos e pesquisas analisados o .
. . definicdo correta do publico
no item 1.1 do planejamento do ]
do evento é um ponto
evento. _ s o
importantissimo para atingir os
No caso de um roteiro objetivos do famtour. Por isso,
ainda totalmente desconhecido, é importante envolver alguns
feito por meio de um convite dealgumasagénciasdeviagens
direcionado as empresas que e operadoras de turismo, o que
tenham sido pré-selecionadas com devera exigir maior esforco da
o apoio dos receptivos locais, de equipe que coordenard a acio
acordo com mailings existentes em garantir as participacées
de associacbes empresariais de indicadas.
cada mercado, como a Associacdo

Brasileira das Agéncias de Viagem

(ABAV) e a Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo (Braztoa). Caso o
numero desejado de participantes ainda nao tenha sido alcancado, o convite
devera serfeito por meio de um informativo famtour para mailing lists especificos
de agéncias de viagens e operadoras.

Ap06s o primeiro contato, assim que houver a manifestacdo de interesse
das empresas em participar do famtour, deverd ser enviada uma ficha de
inscricdo que permita a coordenacao do evento conhecer melhor o perfil de
cada empresa candidata. O formulario de pré-inscricdo devera conter: nome
da empresa, CNPJ, mercados em que atua, parcerias comerciais existentes
na regiao do famtour, interesse que possui pela regidao do famtour e perfil do
publico que atende ou com o qual pretende trabalhar (vide ficha de inscricéo,
anexa V).

E, ainda, ndo se pode correr o risco de levar entre o grupo do famtour
agentes de viagens que ndo tenham o minimo interesse no destino turistico
ou que nao tenham clientes que queiram comprar este produto. Um agente
de viagens desinteressado pode atrapalhar o encaminhamento do famtour,
confundindo e causando o desinteresse dos demais.
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PASSO A PASSO

Passo 1: divulgacao do famtour nos mercados priorizados e envio de .
informativo do evento “convidando” para mailings estrategicamente

selecionados.

E importante contar com um mailing de contatos atualizados, que faca
chegar a mensagem diretamente ao publico desejado, seja por e-mail
ou por telefone.

Passo 2: com a manifestacdo do interesse dos agentes de viagens e
operadores de emissivo, a coordenacao deverd enviar ficha de inscricao
para que seja devidamente preenchida, na qual podera ser identificado
o perfil das empresas candidatas.

Passo 3: realizar o convite oficial - formalizando a participacéo - e
explicardeformasucinta, mas destacandoaimportanciada participacao
de um representante que possa avaliar as condicdes operacionais do
produto que serd apresentado, bem como decidir pela entrada do
mesmo no portfélio da empresa.

Passo 4: enviar formulario de inscricdo para representante da empresa
indicado para participar do famtour.

Passo 5: apresentacdo de informagdes sobre a viagem/ verificacdo
do entendimento dos participantes sobre os objetivos da visita/
esclarecimento de duvidas / briefing do destino/ check de informagoes
operacionais.

Observacao: solicite ao inscrito diversas formas de contato — telefone,
e-mail, msn ou skype. Isso apoiara contatos de follow up e ajudara na
comunicacao inicial, que deverd tratar de aspectos operacionais e
da logistica da viagem. O ideal é que a coordenacdo crie um e-mail
especifico para comunicagbes a respeito do evento, tipo: contato.
famtour@XXXX.com.br.
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1.6 PREVISAO DE INVESTIMENTOS

A definicdo dos recursos a serem investidos no famtour dependera do
tamanho do grupo confirmado, mas esta basicamente relacionada com:

> Despesasdo pré e pés-evento: material de expediente, ligacdes telefénicas,
arte de convite eletrénico e impresso e do cartao de agradecimento, envio de
correspondéncias, organizacdo do evento de boas-vindas e kit boas-vindas,
contratacdao de empresa para consolidacdo e tratamento das informacoes
coletadas para a definicdo de estratégias de inteligéncia comercial.

> Despesas com a operacao do receptivo da visita técnica - o valor previsto
para o investimento com despesas operacionais dependera diretamente do
roteiro definido e do nimero de participantes.

1.7 CHECK OPERACIONAL - MATERIAIS, RECEPTIVO E EQUIPE

Conforme apresentado no item 1.3, durante as viagens técnicas sdo
realizadas visitas aos principais atrativos e equipamentos turisticos, como
meios de hospedagem e restaurantes e, ainda, encontros com fornecedores
e representantes institucionais locais. Assim, a variedade de locais, materiais e
pessoas envolvidas requer criteriosa checagem da coordenagao do evento, a
fim de garantir melhor dindmica e o alcance dos resultados da acéo.

1.7.1 Materiais de apoio

Preparar um kit com uma carta de boas-vindas a ser colocada nos quartos
dos participantes do famtour.

Separar material promocional dos locais a serem visitados (brindes,
impressos e midias disponiveis).

Organizar e disponibilizar dados estatisticos, informagdes especificas e
banco de imagens das localidades a serem visitadas. Neste caso, diferentemente
do press trip, as informagdes a serem levantadas poderédo ser dados basicos do
turismo da regido, sem tanto compromisso com a exclusividade, mas apenas
peculiaridades locais. Por outro lado, toda a atencdo devera ser redobrada em
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relacdo ao banco deimagens que sera disponibilizado, que precisara conter boa
quantidade e variedade de belas imagens da regido, em alta resolucdo, e que
possa facilitara producao de material promocional do roteiro, podendo ser feitas

pelos préprios agentes emissivos no retorno aos seus empreendimentos.

Importante:

Salientam-se algumas questoes

1.7.2 Receptivo local

Os agentes de receptivo locais

deverdo apresentar informacoes

detalhadas sobre a parte do roteiro relativas ao numero de

de cada empresa envolvida com a participantes no famtour:
organizacdo do evento com, pelo .

. o - Personalizar o famtour -
menos, 20 dias de antecedéncia,

quanto mais personalizado,

para que seja possivel checar i .
) melhor serd o rendimento
necessidades e  possibilidades .
o e aproveitamento dos
operacionais existentes. .
convidados.

E importante checar .
. - Identificar operadoras novas
se todos os equipamentos e
) ) ; no mercado, que trabalhem
empreendimentos envolvidos estdo
. com produtos e segmentos
cientes do perfil do grupo que ) .
o ] . diferenciados.
irdo receber, isto é, que se trata de

agentes de viagens de mercados - Organizar um famtour com

emissivos importantes para a regiao,
que virdo testar a qualidade e o
poder de atratividade dos produtos
e servicos oferecidos na localidade.
Portanto, é imprescindivel que todos
visualizem o famtour como uma
excelente oportunidade de geracao
de negdcios e o aumento da sua
rede de relagdes comerciais.

agentes de mercado regional,
com o objetivo de integrar
roteiros e produtos de dois ou
mais estados. A participacao
desses agentes em um famtour

regional podera contribuir
para a formatagao de novos
produtos.

Enfatiza-se que boa postura, gentileza, simpatia, educacdo, seriedade,
fluéncia verbal e credibilidade, além de muita disponibilidade sao as
caracteristicas indispensaveis a todos os envolvidos na execucao no famtour.

Quanto aos servicos basicos do roteiro, destacamos:
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Guia de turismo - exigir profissional com vasto conhecimento da
regido, que tenha boa postura na apresentacao (visual e oral), pontualidade,
assertividade, confiabilidade e comprometimento com o trabalho e, em
especial, com o destino. Sublinha-se que o guia de turismo que prestara servicos
no famtour terd a oportunidade de garantir ou ndo o atendimento a inUmeros
turistas enviados pelos agentes de viagem do evento, o que dependera do seu
desempenho ao longo das atividades.

Transporte - checar se os tipos de veiculos que serdo utilizados estdo
adequados ao roteiro e ao grupo. No caso do famtour, diferentemente dos
atrasos que possam acontecer no press trip por conta de entrevistas com
agentes locais, a agenda devera acontecer dentro dos horérios devidamente
programados, pois, do contrdrio, isso poderd contar como um ponto negativo
da operacéo de roteiro para os participantes.

Hospedagem - os hotéis do roteiro sempre deverdo ter instalacdes que
garantam conforto, seguranca e servicos de qualidade.

Dar sempre preferéncia a hotéis com boa ou étima localizacdo, que
possam garantir que impressdes individuais coletadas na regiao proxima do

empreendimento ndo causem prejuizos a imagem de todo o roteiro.

No caso do primeiro empreendimento que ird hospedar o grupo, é
importante verificar se no hotel existe espaco para a realizacao de um pequeno
coquetel de boas-vindas, para uma breve apresentacao sobre a dinamica do
famtour aos participantes.

Alimentacdo - as refeices deverao estar no ambito histérico regional de
cada destino. E necessario contratar restaurantes tipicos que oferecam saborosa
alimentacao, mas dentro de padrées de higiene e preparo que garantam a
seguranca alimentar e conforto ao grupo.

A falta de cuidados na contratacao desse tipo de servico muitas vezes
pode comprometer parte da agenda de viagem ou a imagem do destino.

Equipamentos, carros e alimentacdo especificos dos passeios incluidos
no roteiro - verificar todas as orientacdes dadas para cada um desses servicos e,
ainda, checar a adequacio dos mesmos ao tipo de passeio que sera realizado. E
importante ter garantias da empresa de receptivo de que os servicos ofertados
estao devidamente adequados a proposta do passeio. Essa precaucao visa a
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garantir o conforto, o cumprimento da agenda e o melhor aproveitamento
das sensacgoes e impressdes proporcionadas por cada passeio previsto ao
longo da visita.

Agenda de viagem/ roteiro — no roteiro de visitas podem também
estar incluidos encontros agendados com agentes comerciais, com produtos
diferenciados da regido ou almogos com trade local.

Se possivel, incluir no roteiro a participacao de pessoas que traduzam o
modo de vida local, que possam representar com boa imagem (de felicidade,
bem-estar, qualidade de vida..) a populacdo que um turista gostaria de
conhecer ali.

Importante

E preciso verificar se estas providéncias foram corretamente
encaminhadas para que ocorra o sucesso da viagem, entre as quais
destacamos:

» Ter em méaos informacdes relativas a logistica: voo, nomes confirmados, horario
de chegadas e saidas, quem ird receber e acompanhar até o hotel, etc;

» kit boas-vindas preparado;

» organizacdo do evento (jantar ou coquetel) de boas-vindas: contratagdes de
servicos e elaboracao de apresentacao da dinamica do famtour em power point;

» verificar nome e contato dos responsaveis em cada local contatado para
atender o grupo, isto &, os empreendimentos a serem visitados ou utilizados
pelo grupo;

» Observacao: ter um responsavel pelo empreendimento recebendo o grupo
nao s6 demonstra a importancia daquela acdo para a regido, mas é também
uma oportunidade de o local garantir sua participacao no roteiro que sera
comercializado pelo mercado;

» confirmagdes de todos os agendamentos dentro dos horarios programados
na agenda do roteiro com, pelo menos, 72 horas antes da chegada do grupo
para o famtour;

» checagem de equipamentos e transportes a serem utilizados no roteiro,
apos a verificacao dos itens anteriores. Essa checagem devera ser realizada e
garantida pelos agentes de receptivo responsaveis pela operacao do famtour
com pelo menos 72 horas antes da chegada do grupo.
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1.7.3 Equipe envolvida

Para que o famtour seja bem-sucedido, é importante que tenha uma
equipe bastante comprometida, dinamica e afinadaem relacdo as caracteristicas
especificas desse tipo de visita. O formato de uma equipe capaz de gerir com
sucesso um famtour devera contemplar as seguintes funcoes:

- Coordenacdo geral — ird coordenar os responsdveis operacionais do
famtour (coordenadores de logistica e de receptivo) e serad responsavel pela
checagem de todos os momentos estratégicos da viagem, como: evento de
boas-vindas, confirmacao do roteiro e de encontros agendados com agentes
comerciais e representantes institucionais.

- Coordenacdo logistica — é o responsavel por checar nomes, contatos e
todos os horarios e locais do roteiro junto a agéncia de receptivo para respaldar
a coordenacgdo quanto a plena realizacdo da visita, conforme previsto. Deve
ter um perfil muito responsavel e dinamico, pois tera que solucionar questées
operacionais durante a viagem junto aos prestadores de servicos, a comunidade
local e aos agentes de viagem. Terd contato direto com a coordenacao geral
que, provavelmente, ndo acompanhard a visita junto ao grupo.

- Coordenacdo de receptivo — é o préprio responsavel pela viagem,
designado pela agéncia de receptivo contratada para operar o roteiro.

Observagao: no caso da realizacdgo de um Encontro de Negdcios
integrado ao famtour, deverd ser previsto um coordenador especifico para
essa acdo, que ird trabalhar em parceria com os coordenadores de logistica e
de receptivo, também subordinado as orientagdes do coordenador geral do
famtour. -

Atencao

Recomenda-se que seja feito o

Etapa 2: A viagem de FAMTOUR ) -
seguro-viagem por participante

do famtour, especialmente
se o roteiro puder oferecer

2.1 RECEPTIVO DOS
qualquer tipo de risco de

CONVIDADOS ) .
acidente ou possuir atividades
Na execugdo é preciso estar que requeiram um pouco mais
ciente de que os participantes do de seguranca

famtour deverdo avaliar o destino
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desde a chegada no aeroporto até o embarque de retorno para as suas
localidades de origem, por isso, todo cuidado é necessario para causar uma boa
impressao desde o primeiro contato.

E importante que alguém da coordenacao os aguarde na chegada para
recepciond-los,mas, provavelmente,essareceptividadendopoderasergarantida
a todos os participantes. Por isso, o que se sugere é que um coordenador
esteja pelos menos na chegada do primeiro grupo, para que possa checar o
atendimento do receptivo e realizar os ajustes que sejam necessarios para a
chegada dos demais. Medidas basicas como placa de identificacao, transporte
confortavel e profissionais com postura oral e visual a altura do bem-receber
deverao ser necessariamente cumpridas pelo receptivo dessa operacdo. Por
outro lado, colocar uma pessoa caracterizada com roupas tipicas da regido para
leva-los até o transporte que os espera no aeroporto, usar uma faixa na saida
do embarque dando boas-vindas ao grupo ou entregar um cartdo com uma
simpatica mensagem personalizada e assinada pela coordenacdo do evento
sdo acoes relativamente simples que irdo surpreender os participantes.

No check in do hotel, além da cordialidade e profissionalismo de sua
equipe, que deverao ser impecaveis, os agentes de viagem deverdo receber
um convite para um jantar ou coquetel de boas-vindas e, nos quartos, um kit
boas-vindas, com uma carta das entidades responsdveis pelo famtour e com
“mimos” tipicos, ja aguardando a chegada dos participantes, reservando-lhes
uma surpresa durante a acomodacao. Essas providéncias deverao ser realizadas
e checadas pela empresa que ird operar a primeira parte do receptivo.

No evento de boas-vindas, coordenado pelos responsaveis institucionais
do famtour, o ambiente é de acolhida e confraternizacao, em que sera feita uma
breve apresentacao dos participantes e da coordenacao do famtour, do projeto
e da programacao dos dias de viagem, com o uso de fotos e dados curiosos
sobre a regiao. Vale também destacar as regras de convivéncia, bem como a
dinamica desse tipo de acdo. Ao final do evento, os participantes receberédo a
ficha de avaliacdo da visita técnica, com orientacdes para a entrega da mesma
preenchida no final da viagem.

Em resumo, as primeiras acdes previstas na operacdo do famtour de
fato sao:
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» Recepcao no aeroporto;

> entrega de convite para evento de boas-vindas no check in;

» colocacao do kit boas-vindas nos apartamentos;

> realizacao do evento de boas-vindas - confraternizacdo e apresentacao
da agenda da visita técnica;

> entrega da ficha de avaliacao do famtour.

2.2 PRINCIPAIS ITENS A SEREM OBSERVADOS NA OPERACIONA-
LIZACAO DO ROTEIRO DO FAMTOUR

O famtour exige redobrada atencdo da equipe que operacionalizara
as agdes de campo. Antes da chegada em cada local ou cidade onde o grupo
visitara, o coordenador de receptivo devera acionar os responsaveis pelos locais
devisitacdo para checar se todas as providéncias para o receptivo do grupo estéo
devidamente tomadas, pois a opera¢ao deve ocorrer com a maxima exceléncia
na prestacao de servico. A checagem

de cada local visitado sera feita horas Importante:

antes da chegada do grupo, para

garantir o cumprimento da agenda Nao esquecer que o evento de
de visita e que eventualidades sejam boas-vindasnaosetratadeuma
contornadas atempo,de modoanéo festa. Os participantes, recém-
causarem prejuizos a programacao. chegados de suas origens,

, . ) precisam descansar bem para
E importante verificar se as .
o . se prepararem para cumprir
agendas préximas dos hordrios de
o . toda a agenda do famtour, por
refeicdo possuem um pouco mais . L. .
e ) ) isso é importante que seja um

de flexibilidade e que sejam mais , 5
L o evento descontraido, porém
dinamicas, pois existe uma queda de . .
. . o planejado, evitando exageros
rendimento proximo desses horarios . .
) e com hordrio para inicio e

e no final do dia, que deve ser L
término.

observada para o melhor proveito da

viagem. Ao final do dia, é necessario

sondar o “termometro” do grupo, ficando atento para operar eventuais
mudancas no plano de visitacdo, primando pela tranquilidade e conforto dos
participantes, pois o que menos se deseja é uma avaliacdo negativa devido a
quantidade de atividades inseridas no programa.
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Durante todo o roteiro, é sempre bom observar lugares que valem a pena
registrar em fotografias e video e locais em que tais registros ndo sdo permitidos
ou recomendados. Isso garante aos participantes que ndo andem com excesso

de peso e que estejam sempre munidos de equipamentos necessarios para o
melhor aproveitamento da visita e para que possam obter mais diversidade
de imagens necessdrias ao material promocional da empresa sobre o produto
turistico que passara a comercializar.

Caso o hotel confirme que fara algum tipo de receptividade ao grupo, é
importante que informe ao receptivo responsavel no momento da checagem

detodo oroteiro, evitando-se atrasos
durante a operacao ou excesso desse Importante:
tipo de eventos num mesmo dia.

Entre um ponto e outro de

No final ia, é o
o final de cada dia, ¢ visitacdo, o coordenador de

importante deixar o grupo com .
P grup receptivo pode e deve fazer

agendas livres ou fazer eventos com . ~
consideragdes sobre outras

comidas e bebidas tipicas no préprio somliitheis qus © il

saldo do hotel ou em espagos .
ou o atrativo oferece que

comunitarios em que seja viavel a . .
podem ser inseridas conforme

realizacdo. O objetivo desses eventos
s ) a demanda. No entanto, esse

é mostrar a diversidade de produtos . .
P tipo de abordagem deverd

ue aregiao possui, pois mesmo nao .
q glaop P ser feito de forma que todo

estando muitas vezes inserido no . -
O grupo possa ouvir e nao

rogram visitacao, é mais um .
programa de visitacdo, € mais uma atrapalhe o trabalho do guia de

opcdo do que pode ser preparado turismo nem do proprietario do

e incluido no roteiro que se espera . .
empreendimento, que muitas

comercializar com os agentes de . . .
vezes passardo informagoes

viagem e operadores participantes
9 P P P relevantes para o grupo. O

do famtour. Além disso, é oportuno
melhor momento para falar

também coletar as impressdes do 5 L
dessas questdes operacionais

ueogrupoestaachandodaviagem .
q grup gem, é no deslocamento entre um

uma vez que a imediata andlise das .
empreendimento e  outro

avaliagées dos participantes fard
ou mesmo no encontro de

com que a coordenacao do famtour - .
negocios, caso tenha sido

ossa aplicar medidas efetivas para .
P P P previsto.

a continuidade da visita técnica.
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E preciso observar, também, as ansiedades do grupo sobre o destino,
buscando sempre atender as expectativas ou apresentar alternativas que possam
satisfazer as necessidades, criando um ambiente de aproximacao e confianca do
grupo com os responsaveis pela operacao do roteiro. Assim, recomenda-se pedir aos
participantes que todos os dias facam registros por escritos de avaliagdes com pontos
fortes e pontos a serem melhorados no roteiro de viagem. Esses registros poderao
ser feitos diretamente na avaliacdo final da visita, mas reforcados, verbalmente, a
coordenacao no decorrer da viagem.

No final de toda a visita é imprescindivel colher as impressdes do
grupo no questiondrio avaliativo dos dias que passaram no destino, buscando
extrair dele criticas e sugestdes para a implementacdo de melhorias no roteiro.
Esses questionarios (vide anexo VIl deste Manual) poderdo ajudar muito nos
desdobramentos e identificacdo dos resultados do famtour.

2.3 ATITUDES DIANTE DE EVENTUALIDADES

Eventos como famtour requerem muito profissionalismo e capacidade de
operagao, por isso espera-se que os receptivos envolvidos tenham condicdes de
gerenciamento de eventualidades sem causar prejuizos a visita técnica. Uma boa
posturanahorade contornar situagdesadversas é conseguirmanteratranquilidade
e poder passa-la para o grupo e demonstrar seriedade e conhecimento para
transmitir credibilidade.

No caso de eventualidades, no que tange a execugao operacional, o
coordenador de logistica devera tentar resolver junto a agéncia de receptivo
contratada, que geralmente detém todo o conhecimento para o encaminhamento
de providéncias eficazes diante de eventualidades. Caso contrario, deve buscar
resolver, sem alardes, as questdes, encaminhando ao coordenador geral do
famtour, que s6 é necessariamente envolvido quando a solucdo do imprevisto
requerer desembolso financeiro além do que esta autorizado ao coordenador de
logistica.

Existem algumas eventualidades que geralmente ocorrem em menores ou
maiores proporcoes. A seguir, tém-se algumas possiveis situacdes que podem gerar
desconforto ou dispersao no grupo, com orientacdes sobre atitudes basicas que
poderao ser tomadas para evitar ou amenizar os impactos desses contratempos:
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EVENTUALIDADE ATITUDES
Atrasos na agenda - Verifique o que ocasionou o atraso e tome medidas .
programada para evitar reincidéncias;

- ajuste imediatamente a agenda com o coordenador
de receptivo para que nao haja prejuizos no restante
da programacéao;

- caso o atraso venha causar prejuizos aparentes ao
roteiro, informe ao grupo, destacando apenas as
vantagens dos ajustes realizados, tirando o foco dos
prejuizos;

- se nao for aparente o impacto do atraso na
programacao, faca os ajustes demonstrando habilidade
do receptivo no gerenciamento do tempo, pois
problemas com horarios sempre existem com grupos
turisticos;

- caso o atraso tenha sido ocasionado por um integrante
do grupo, retome as regras de convivéncia, reforcando
para todos a importancia de cumpri-las.

Algum objeto do grupo - Antes de comunicar para todo o grupo, oriente o

desaparecido coordenador de receptivo para que converse primeiro
com o proprietario do objeto, fazendo com ele uma
retrospectiva do roteiro, para identificar onde possa ter
deixado o objeto;
- em seguida, é necessério checar com os responsaveis
dos locais visitados se nao foi identificado o objeto
desaparecido no estabelecimento;
- medidas de precaucdo podem ser tomadas desde o
inicio da viagem pelo coordenador de receptivo. Ao
chegar a cada local a ser visitado, é preciso atentar o
grupo quanto a algum cuidado que é necessario ter
com seus objetos, quando for o caso, ou, logo apds
a visita, é importante pedir aos participantes para
verificarem se pegaram todos os seus pertences antes
da continuacédo da viagem.

Enfim, como essa viagem tem o cunho de uma visita técnica avaliativa,
todo cuidado é pouco no gerenciamento de eventualidades, porém, uma regra
basica é agir com profissionalismo e cuidado com o bem-estar dos participantes
em qualquer busca de solucao. E necessario sempre ter em mente que é aquele
grupo do famtour que devera garantir a insercao ou sustentabilidade do produto
no mercado.
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EVENTUALIDADE ATITUDES
Nao ha responsavel no - E sempre importante saber quem ira receber o grupo, até
local para receber o mesmo para destacar as chances de contatos comerciais
grupo existentes. Porém, caso o responsavel ndo possa estar

presente como havia confirmado, é preciso informar ao
grupo logo no inicio da visita o porqué da substituicdo
ou auséncia do mesmo, para evitar equivocos ou
descontentamentos;

- em alguns casos em que nao seja possivel o responsavel
estar presente no hordrio para o qual esta agendado,
vale a pena verificar a possibilidade de um ajuste na
programacgao sem causar prejuizos as outras visitas. Nesse
momento, deve-se considerar a relevancia do atrativo ou
equipamento para o roteiro, pois, caso ndo haja encontro
de negdcios integrado ao famtour, os agentes de viagem
e operadores poderdo ter necessidades e duvidas
relacionadas a parcerias comerciais, que, na medida
do possivel, precisardo ser atendidas, esclarecidas
ou encaminhadas para providéncias ainda durante a
viagem;

- neste caso, a principal precaucdo a ser tomada é o que
estd destacado no item 2.2, que trata da checagem das
agendas algumas horas antes da chegada do grupo,
porém, outra medida é reforcar, com o responsavel
pelo estabelecimento, a importancia da acdo para suas
relagées comerciais.

Antecipacao de agenda - Devido a questdes operacionais ou a solicitacdo de
contatos institucionais que poderdo surgir ao longo
do roteiro, poderd ser implementada a antecipacdo
de alguma agenda, desde que nado cause prejuizos
substanciais a programacao;

-navigéncia de antecipacao de agendas, é imprescindivel
avisar aos responsaveis dos locais que eles terao sua visita
reprogramada, para evitar desgastes na relacao comercial
do receptivo ou qualquer impossibilidade operacional
para o empreendimento, uma vez que existem atrativos
que tém horarios especificos de funcionamento ou de
melhores condi¢des de atendimento ao grupo;

- nestes casos, cabe ao coordenador de receptivo avaliar
amelhor solug¢do e comunicar ao grupo as alteragdes que
serdo realizadas.

Problemas relacionados a - Problemas com a alimentacdo ndo sao raros, porém
seguranca alimentar devem ser evitados ao maximo, pois poderdo causar
a condenacdo nao s6 do estabelecimento que
estiver relacionado a causa, mas de todo o roteiro;
- se ocorrer algum problema desse género, é necessario
avaliar com o(a) participante a gravidade da situagao
e, a partir dai, tomar a medida mais coerente, quer
seja usar medicamentos que sdo conhecidos e que ja
sdo de uso comum do(a) participante e do receptivo,
quer seja encaminhé-lo para atendimento médico,
acompanhado de algum responsavel pelo famtour;
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EVENTUALIDADE

Problemas relacionados a
seguranca alimentar

Acidente com algum
participante, causado
pela operacao da viagem

Problemas de
relacionamento entre os
integrantes

ATITUDES

- se for preciso que o(a) participante deixe o grupo para
receber atendimento médico, é interessante manter
sempre contato com o(a) acompanhante, para trazer
para o grupo noticias sobre sua saude e reintegra-lo aos
demais tao logo seja possivel;

- no caso de gastronomia tipica, é imprescindivel que
o receptivo informe sobre os cuidados que devam ser
tomados para ingeri-las, destacando peculiaridades e
restrices de cada produto utilizado na receita;

- esse é um tipo de eventualidade que deve ser
cuidadosamente acompanhada pelo coordenador
de logistica e, em algumas situacées, dependendo da
gravidade, pelo coordenador geral do evento;

- devido a programacdo dinamica e intensa da viagem, é
sempre bom recomendar ao grupo que evite exageros,
para que possa aproveitar melhor a viagem.

- Esse contratempo é bastante critico para a coordenagao
da acdo, especialmente para o agente de receptivo
que estiver operando no momento, que poderd ter
complicagées futuras muito sérias, por isso recomenda-
se 0 seguro-viagem por participante;

- em caso de acidente, todas as medidas deverdo ser
tomadas pelo receptivo e acompanhadas de perto pelo
coordenador de logistica até o momento em que se
tenha um diagndstico com a decisdo de reintegracao
ao grupo ou retorno do participante ao seu destino de
origem;

- eventualidade dessa natureza deve ser cuidadosamente
acompanhada pelo coordenador de logistica e,
dependendo da gravidade, pelo coordenador geral do
evento;

- para se precaver desses contratempos, € preciso
passar todas as orientacdes e recomendacdes ao grupo
em cada visita que requeira mais atencdo e seguranca.
Em atividades préticas que oferecam algum risco, é
importante checar se o participante estd ciente de todas
as recomendacgdes e verificar se o empreendimento
possui termo de responsabilidade a ser assinado pelo
participante.

-Algumasvezesocorredeparticiparemdamesmaviagem
empresas concorrentes no mercado, que possuem
suas diferencas que vém a tona durante encontro
dos seus colaboradores ou proprietarios. Se durante
a viagem houver algum atrito entre os participantes,
é importante retomar as regras de convivéncia, que
devem prever um item relativo a criacdo e manutencao
de ambiente sadio e ameno, que possa gerar bem-estar
e facilitar o melhor aproveitamento da visita técnica;

83



Manual de Apoio a Comercializacdo para Destinos Turisticos

Etapa 3: GARANTINDO OS RESULTADOS

3.1 IMPLEMENTACAO DE ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA COMERCIAL

Para a potencializacdo dos resultados da acdo, é imprescindivel a
adocao de estratégias de inteligéncia comercial, visando criar um ambiente
de competitividade amparado por estudos, avaliacdes e agdes que possam
fortalecer, alimentar e qualificar o processo de gestdo do roteiro e, em especial,
das empresas que o formam.

Segundo Celso Lino, a "inteligéncia comercial é a capacidade de
transformar dados em informacoes e informacdes em conhecimentos para
a tomada de decisoes, com foco no mercado” (SEBRAE, 2005). Deste modo,
fica claro que o contato com os convidados nao pode ser encerrado apos o
fim do famtour. E recomendado enviar um cartdo de agradecimento e fazer
contatos por telefone para captar informacdes adicionais sobre impressoes,
possibilidades e oportunidades visualizadas pelos participantes para o roteiro
visitado. Isto é o que chamamos de follow up do evento.

Assim, com as informacoes apuradas durante a acdo e nesse contato
posterior, é necessdrio trabalhar e tratar as informacdes de tal maneira que
as empresas de receptivos e demais equipamentos da regidao, envolvidos
ou nao no roteiro do famtour, possam compreender melhor os anseios do
mercado, corrigindo ou incrementando a proposta comercial de seus produtos
turisticos.

] Importante:
E  preciso fazer uma

avaliacdo cruzada de aspectos . L
o ) . O mailing dos participantes e

de competitividade relativos a . .
. a consolidacdo das avaliacoes

demanda (mercado) e a oferta

(producdo turistica), para que seja
possivel entender de que maneira

coletadas no famtour e das
informacdes do  mercado

) o ) ] obtidas ap6és o evento
o roteiro turistico podera ser efetivo N .

. o deverdo ser compartilhados
em suas estratégias de inteligéncia . .
e/ou discutidos com todos

comercial. .
os agentes envolvidos no
Por fim, somente com o roteiro turistico, em momento
monitoramento e  tratamento oportuno.

das informagdes advindas do
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mercado relativas a competitividade do roteiro turistico e com a manutencao
e estreitamento da relacdo comercial com os participantes do famtour é que
sera possivel garantir resultados expressivos ao evento e iniciar na regido um

processo sustentavel de inteligéncia comercial.
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Encontro de Negécios

3: ENCONTRO DE

NEGOCIOS

Defini¢cdo: ‘consiste na realizagdo de encontros comerciais
agendados e cronometrados (rodadas), ou néo (encontros), entre .
as operadoras e os agentes de turismo receptivo, durante eventos

especificos. Visaaampliar a oferta de produtos turisticos; promover

o turismo brasileiro; dar oportunidade de acesso ao mercado para

os receptivos locais; favorecer a integragao das regibes turisticas,
possibilitando o intercdmbio de técnicas e metodologias de

trabalho; promover contatos; e realizar negécios.”!

Publico: operadoras e agéncias de viagem, operadores de turismo

receptivo e prestadores de servicos turisticos locais.

Ne de participantes (empresas compradoras): cinco a 30
participantes.

Tempo para a organizacgdo: 60 dias (vide marcos operacionais

do encontro de negdcios: anexo Ill).

Tempo de execucdo: um a dois dias.

Principal resultado: realizacGo de negdcios e efetivacdo de

parcerias comerciais.

Contextualizacao

Atualmente, a maioria dos processos de insercdo mercadolédgica de
um produto turistico novo ou de consolidacdo de uma regido turistica prevé
um Encontro de Negdcios ou evento similar. A busca pelo estreitamento das
relagdes comerciais entre oferta e demanda turistica faz das ferramentas
“Encontro de Negdcios” e “Rodada de Negdcios” excelentes escolhas para a
geracado de resultados no destino.

Aqui serdo detalhadas as etapas que estruturam a realizagao do Encontro
de Negdcios, considerando-se oportunamente as adequagdes necessdrias para
a execucdo da Rodada de Negdcios.

O Encontro de Negdécios é uma ferramenta de relacionamento
(oferta /demanda) que possibilita a convergéncia de interesse buscando o

1 Mddulo 8 - Promocao e Apoio a Comercializacao. Diretrizes Operacionais do Ministério do Turismo. Brasilia, 2007.
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estabelecimento de negdcios. A realizacdo de acbes como essa ocasiona o
efetivo incremento ao relacionamento entre agentes comerciais da cadeia
produtiva do turismo. Esse tipo de acdo, geralmente, ocorre integrada a outros
eventos, como um famtour (vide capitulo 02 deste Manual), um roadshow ou um
evento promocional, o que é estratégico a partir do momento em que as acdes
conjugadas consigam destacar o real potencial da oferta a ser apresentada.

Sabe-se que a prépria participacdo em eventos do trade proporciona
melhoria no relacionamento entre esses agentes comerciais, mas sempre de
forma pontual, ndo havendo uma agao sistematica que favoreca a interacdo e
a obtencdo de novos negdcios e parcerias. Assim, para estabelecer a dinamica
comercial dos produtos turisticos é que o setor foi buscar na proposta
metodoldgica para a realizacdao de Encontros de Negdcios a alternativa para a
prospeccao e efetivacao de relagdes comerciais mais sustentaveis.

A seguir sdo apresentadas as principais caracteristicas de um Encontro
de Negocios, mostrando, em especial, 0os agentes comerciais que rednem
melhores condicdes e interesse para aproveitar esse tipo de acontecimento:

Caracteristicas principais
ENCONTRO DE NEGOCIOS E RODADA DE NEGOCIOS

Abrangéncia Publico alvo

Regional Agéncias de receptivo Hotéis, restaurante, empreendimentos
turisticos de lazer...

Hotéis, restaurante, empreendimentos Hotéis, restaurante, empreendimentos
turisticos de lazer... turisticos de lazer...
Nacional Operadoras/ Agéncias de receptivo
agéncias de viagem
Operadoras/ Agéncias de receptivo, hotéis,
agéncias de viagem restaurante, empreendimentos turisticos
de lazer...
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Etapa 1: PLANEJANDO O ENCONTRO DE NEGOCIOS

1.1 ESTABELECIMENTO DO OBJETIVO E DOS BENEFICIOS DA ACAO

Na definicdo do objetivo do evento é importante considerar os beneficios
que sdo pretendidos com a agao e verificar se o acontecimento estd integrado
a alguma outra acdo de mercado que possa apoiar e garantir a obtencao dos .
resultados pretendidos.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo principal de um Encontro de Negécios é a geracao de parcerias
comerciais para determinada regido turistica, por meio da aproximacao entre
a oferta e a demanda em potencial. Trata-se de uma acao estratégica para o
mercado, que amplia a oferta de produtos turisticos ao mesmo tempo em que
dd oportunidade de acesso aos receptivos locais.

Assim, partindo do pressuposto de que é idealizado para inserir ou
consolidar um produto ou servicos turisticos no mercado, define-se como
objetivo geral de um Encontro de Negdcios: criar condi¢des para a efetivacao
de negdcios entre os agentes do turismo local (fornecedores) e o ptblico
demandante (compradores), de forma organizada e focada na geracao
imediata de novas parcerias para a regido.

O estabelecimento do objetivo geral da acdo deve estar diretamente
relacionado ao evento onde o Encontro de Negdcios estad inserido, pois
apesar de serem acdes diferentes, tém o mesmo publico e possuem objetivos
complementares. Assim, ndo podem ficar dissociadas.

1.2 Beneficios da acdao

Os beneficios da realizacdo de eventos comerciais comprovam a
capacidade que possuem de gerar negdécios e aumentar a competéncia dos
agentes da cadeia produtiva do turismo em efetivar parcerias. Por isso, entre os
beneficios gerais da acdo, podemos considerar:

> o aperfeicoamento de seus recursos e de suas condicoes de
comercializacao de oferta turistica local;

> a promocao do turismo local considerando peculiaridades e a
diversidade da regiao;
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> a efetivacao de parcerias com mercados potenciais;

> aproximacdo demanda/oferta dos participantes, que possibilita
que os empresarios, num certo espaco de tempo, mostrem seus
produtos ou contatem empresas que sejam de seu interesse;

> a ampliacdo de negodcios e da capacidade comercial efetiva dos
fornecedores locais;

> o estreitamento das relacdes comerciais ja existentes.

1.3 DEFINIGCAO DO PERFIL DO PUBLICO - CRITERIOS DE SELECAO

O perfil do publico do evento devera ser considerado desde o inicio
do planejamento da agado, tendo em vista que o Encontro de Negoécios
possui indicadores de resultados imediatos e que nao tem motivo para ser
implementado se ndo oferecer condicdes reais de concretizacdo de parcerias
empresariais.

O publico do evento precisa atender alguns critérios minimos que irdo
garantir melhores possibilidades para a geracdo dos resultados esperados.

Sendo:

> Operadores e agentes emissivos: agéncias de viagens emissivas e
operadoras de turismo.

> Agentes de receptivo: empresas de turismo que organizam e
comercializam a oferta de produtos e servicos turisticos locais.

> Empreendimentos e prestadores de servigos turisticos locais: sdo

hotéis, restaurantes, empreendimentos de lazer, guias de turismo e toda
a oferta de servicos turisticos locais.

PRE-REQUISITOS

Compradores Fornecedores
(empresas ancoras)

1. Estar localizada em mercados emissores 1. Estar localizada na regiao turistica que
prioritarios, conforme estudos de mercado esta sendo trabalhada e promovida.
existentes, quando se tratar de operadoras
ou agéncias de viagens emissivas.

2. Operar ou ter interesse em operar na 2. Ter produtos turisticos em condi¢cdes de
regido turistica, especialmente as que atender com qualidade e seguranga as
estdo localizadas nos principais mercados demandas.

emissivos do destino.
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Compradores Fornecedores
(empresas ancoras)

Trabalhar diretamente com o publico de
turistas em potencial da regido, conforme
identificado nos estudos de mercado.

Estar comprometido em inovar seus
produtos.

Estar devidamente cadastrado no Ministério
do Turismo.

Ter condi¢des de trabalhar diretamente
com o publico de turistas em potencial
da regido, conforme identificado nos
estudos de mercado.

4.  Possuir tarifario comercial com tarifas-
acordo para as negociagoes.

5. Possuir material para divulgacdo dos
seus servicos e produtos turisticos.

6. Estar devidamente cadastrado no
Ministério do Turismo.

E imprescindivel que todos visualizem o Encontro de Negécios como uma excelente oportunidade de geracio
de negdcios e 0 aumento da sua rede de relagées comerciais.

1.4 ESCOLHA DE PRODUTOS/SERVICOS TURISTICOS

Para definir que produtos/servicos poderao compor a oferta da regidao no
Encontro de Negdcios, é necessario observar aspectos do potencial de insercao
mercadoldgica que possuem, isto é, quais produtos que reinem melhores
condic¢oes para atender a demanda dos compradores que foram identificados

no inicio do planejamento da acéo. Essa oferta podera incluir tanto um produto

OU Servico Nnovo ou em processo
de consolidacdo, considerando
qualidade,valoragregado,seguranca
e flexibilidade de operacdo que
possui. Outro ponto que devera
ser prioritariamente observado é o
fato de o produto turistico possuir
ferramentas basicas que possibilitem
a sua comercializagdo, como é o caso
do tarifario.

Para tanto, durante a escolha,
é necessario fazer uma anélise sobre
que segmentos (ecoturismo, cultural,
aventura...) e servicos (hospedagem,
alimentacgao, transfer...) estdao sendo

Importante:

Assim como o famtour, o
Encontro de Negodcios poderd
ser realizado para apresentar
produtos turisticos que ja
estejam inseridos no mercado,
porém com o objetivo de
aumentar 0s pontos de
comercializagdgo do produto
em novos destinos emissivos
ou, simplesmente, aumentar
sua fatia de mercado onde ja é
comercializado.
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Importante:

No caso de Encontro de Negdcios com empresas compradoras que tém

sede em destinos emissivos prioritarios, a selecao de produtos turisticos
e do publico do evento devera considerar o potencial de atratividade da
cesta de produtos turisticos para esses mercados. Mas, quais mercados
se querem alcancar? Nesta acdo de mercado, assim como nas demais
(famtour, press trip...), € preciso retornar ao estudo realizado nas pesquisas
de mercado existentes. Vale também ler as orientacdes descritas neste
Manual referentes a realizacao do press trip, item 1.4.

ofertados em face das possibilidades e oportunidades que possuem para
interagir e atender a demanda do mercado. Tal avaliacdo deve ser criteriosa,
jd que o Encontro de Negdcios oferece possibilidades reais de efetivacdo de
parcerias e que, por isso, ndo se pode correr o risco de gerar expectativa no
cliente além do que é possivel corresponder, criando um ambiente de descrédito
para a regido como um todo.

Da mesma forma que no famtour, todos os participantes do evento
deverao preencher um formuldrio de pré-inscricdo, contendo: nome da
empresa, CNPJ, mercados em que atua, parcerias comerciais existentes na regiao
do Encontro de Negécios, interesse que possui pela regido ou pelos produtos/
servicos que estdo sendo ofertados no evento, tipos de produtos turisticos que
integram seu portfélio e perfil do publico que atende ou que pretende trabalhar
(vide fichas de inscricao, anexos X e IX).

Importante:

No caso da Rodada de Negdcios as agendas deverao ser programadas
apenas entre empresas que possuem interesse mutuo nos produtos ou
servicos ofertados. Com hordrio marcado cada empresa fornecedora
terd um tempo méaximo para fazer contato apenas com empresas que
manifestaram interesse prévio (na inscricdo) no que esta sendo ofertado.
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1.5 COMUNICAGAOE
ENVOLVIMENTO DOS
PARTICIPANTES

O processo de comunicacao
com 0s participantes também
dependera da definicdo se o Encontro
de Negdcios estard ou néo integrado
a uma outra acao. Por exemplo,
caso o roteiro ainda seja totalmente
desconhecido, a melhor estratégia
é realizar o evento inserido em outra
acao, dai a dinamica da comunicagao

Importante:

Se o Encontro de Negdcios
stiver integrado a alguma
outra acao, €é importante
observar qual o produto que
estd sendo trabalhado, para
que a oferta turistica do evento
seja formada por produtos e
servicos turisticos da regiao
apresentada no famtour, por
exemplo.

serd definida pela acdo maior, cujo

Encontro de Negdcios integra a

programacao. Por outro lado, se o evento for independente e estiver apresentando
um produto ja conhecido, mas que estd iniciando um novo processo de inser¢ao
mercadoldgica, o primeiro contato indicado é a divulgacao do evento para mailing
lists especificos de agéncias de viagens e operadoras contendo, no minimo, o dobro
de contatos do numero de participantes que se quer atrair.

E valido também considerar os mailings de associacbes empresariais de
cada mercado, como a Associacao Brasileira das Agéncias de Viagem (ABAV) e a
Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo (Braztoa). Porém, se a regido ja
possui avaliacdo positiva dos mercados prioritarios, mas estd dependendo apenas
de um incremento na demanda, o mais indicado é direcionar o convite para as
empresas que ja tenham sido pré-selecionadas com o apoio dos receptivos locais,
de acordo com mailings existentes.

No quadro a seguir esta apresentado de forma resumida um roteiro com
0s momentos mais importantes da interagdo entre a organizacdo e o publico do
Encontro de Negocios:

PASSO A PASSO

Comunicacao e envolvimento dos participantes

1. Envolvimento das empresas receptivas do territorio.

Realizar reunides (duas, no maximo) para apresentar a proposta. Nesses momentos as empresas
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participardo ativamente, opinardo sobre algumas etapas do evento, principalmente no que
tange ao alinhamento estratégico com o mercado ofertante, na definicdo dos pré-requisitos de
participacdo no Encontro de Negdcios e na indicacdo de uma lista de operadoras e agéncias de
viagens que atuam nos mercados prioritarios.

2. Apés a fase de sensibilizacdo dos fornecedores e identificacdo dos compradores, é iniciada a
etapa deinscricdo dos participantes do evento por meio do preenchimento de fichas especificas,
uma para empresas fornecedoras e outra para compradoras.

3. A divulgacdo devera ser feita para empresas identificadas conforme pré-requisitos, item 1.3,

considerando:

v Envio de prospectos do evento por mala direta de contatos indicados;

v distribuicdo de prospectos e convites por mailing lists estrategicamente selecionados;
4 contatos pessoais ou via telefone e fax com as empresas selecionadas como prioritarias.

Observacao: caso o evento seja integrado a uma outra acao, € preciso que seja dada énfase ao
Encontro de Negdcios que é realizado ao final da programagdo, para garantir a participacao de
todos e para que possam apurar o olhar comercial sobre a proposta do(s) produto(s) turistico(s)
apresentado(s).

4.Somente com a manifestacao do interesse das empresas compradoras, enviar ficha de inscricdo
para verificar o perfil da demanda e fazer a compatibilizacdo oferta X demanda.

Essas fichas poderao ser organizadas em formato de catalogo a ser distribuido para todos os
participantes do evento e deve ter claro o real interesse do comprador no(s) produto(s) turistico(s)
da regido.

Atencdo: vale destacar a importancia da participacdo de um representante da empresa
compradora que possa avaliar e decidir pela entrada de um novo produto ou servico turistico
no portfélio da empresa.

5. A programacdo do Encontro de Negdcios deverd prever uma agenda Unica permitindo
que todas as empresas fornecedoras tenham a oportunidade de contatar as empresas
compradoras.

6. No caso de as empresas compradores virem de mercados emissivos, deverdo ser enviadas as
informagdes sobre a viagem/ verificacdo do entendimento dos participantes sobre a ficha de
inscricdo/ esclarecimento de duvidas / briefing da oferta a ser trabalhada no evento/ check de
informacg6es operacionais.

Observacéo: solicite ao inscrito diversas formas de contato, telefone, e-mail, msn ou skype, isso
apoiara contatos de follow up e ajudard muito acomunicacéo inicial que devera tratar de aspectos
operacionais e da logistica da viagem. O ideal é que a coordenacao crie um e-mail especifico para
comunicagdes a respeito do evento, tipo: contato.encontrodenegocios@XXXX.com.br.
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1.6 CHECK OPERACIONAL

O check list a seguir refere-se apenas a logistica e as definicoes operacionais .
do Encontro de Negdcios. Caso o evento seja realizado em conjunto com outras
acoes, vale considerar o check operacional das propostas dos dois.

Basicamente, o Encontro de Negdcios refere-se a um evento em que
é organizada uma agenda de convergéncias entre demanda e oferta, que inicia, na
oportunidade, uma relacao de aproximacao, negociacao e parceria. .

Assim, no check operacional do evento Encontro de Negécios é
imprescindivel observar:

ACAO COMO FAZER

Definir data, horario e local do Na escolha da data, observar se ndao ha outro evento que possa
evento. coincidir com o Encontro de Negécios.
O horario deverd ser escolhido de acordo com a dinamica do
trade turistico de cada regiao.
Conforme o nimero de compradores e vendedores, o Encontro
podera durar entre meio periodo e dois dias. Os eventos de
dois dias, geralmente, envolvem mais de 50 compradores e 100
vendedores, realizados geralmente nacionalmente.
O local deve ser de facil acesso e fechado. Devera ser escolhido
um espaco tranquilo, que nao tenha interferéncia sonora e
com tamanho ideal para abrigar o nimero de compradores e
vendedores previstos no Encontro.

Organizacdo do espaco propicioa No caso das Rodadas de Negdcios, sugere-se providenciar
negociacao estandes individuais para cada comprador, permitindo aos
vendedores circular de acordo com sua agenda.
Ja o Encontro de Negdcios pode optar por mesas redondas e
cada comprador deverd ter uma mesa exclusiva, permitindo
aos vendedores circular de acordo com o tempo previsto de
negociagao.
Para ambos os casos, é necessario providenciar:
+  Mesas pequenas com trés ou quatro cadeiras cada
uma.
+ Toalha de cor branca.
+ Identificador com o nimero da mesa ou com o nome
da empresa.
- Identificacdo do  participante com  crachd
personalizado.
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AGAO COMO FAZER

Formacdao da equipe coordenadora O formato de uma equipe capaz de gerir com sucesso um
Encontro de Negdcios devera contemplar as seguintes fungoes:
- Coordenagdo Geral - ird coordenar todo o evento e serd
responsavel pela checagem de todos os agendamentos previstos.
No dia do evento é o coordenador quem ira liderar a dinamica do
evento.

- Assessor da coordenagdo — é o responsavel por checar nomes,
contatos e prazos junto a organizadora para respaldar a
coordenacdo quanto a plena realizacao do evento.

- Organizagdo - é o representante da empresa organizadora
contratada que serd responsavel por todas as contratacoes
previstas no evento, pela organizacdo do catdlogo e tabulacdo
dos negdcios gerados ou prospectados.

Mobilizacdo dos compradores e Vide quadro anterior: PASSO A PASSO - Comunicacao e
fornecedores envolvimento dos participantes.

Providenciar equipamentos e Pontos de Internet
estrutura do evento Mesas de acordo com o nimero de compradores
Cadeiras de acordo com o nimero de vendedores
Notebook
Retroprojetor
Sala de espera
Ponto com café e 4gua
Coffee break (dependendo da duragao do evento)
Programacédo musical tipica (dependendo da duracdo do evento,
deve ser programada para receber os participantes ou para o
final do evento).

Organizar modelo de convite e O convite deverd apresentar de forma objetiva e atraente os
fichas de inscricdo beneficios da acdo bem como informagdes gerais sobre o evento:
data, horério e endereco para envio de fichas de inscricao.

Organizar modelo de convite e A ficha de inscricio deverd apresentar os campos para as

fichas de inscricdo informagdes bdsicas sobre as empresas (compradores e
fornecedores), bem como um campo exclusivo para que o
empresario possa descrever o seu interesse especifico na oferta
da regido (vide modelos: Anexos X e IX).

Importante:

E importante verificar o check operacional para a realizacdo do famtour (vide

capitulo 02, deste Manual), que prevé acdes que promovem melhor receptividade

para os grupos de fora.
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1.7 PREVISAO DE INVESTIMENTOS

A definicdo dos recursos a serem investidos no Encontro de Negdcios

dependerd do tamanho do grupo confirmado, mas estd basicamente
relacionada com:

Despesas do pré e pds-evento: material de expediente, ligagcdes
telefonicas, arte de convite eletronico e do cartdo de agradecimento, envio
de correspondéncias, kit de boas-vindas, divulgacao em midia especializada, .
contratacdo de empresa para organizacdo do evento e consolidacdo/
tratamento das agendas realizadas e resultados alcancados visando a definicao
de estratégias de inteligéncia comercial.

Etapa 2: EXECUTANDO O ENCONTRO DE NEGOCIOS

2.1 DINAMICA DO EVENTO

Realizado em locais espacosos que garantam conforto e com mesas
individuais de negociacao para as agéncias e operadoras de turismo,
denominadas “compradoras”, a dinamica do Encontro de Negodcios
prevé que fornecedores circulem de tempos em tempos mostrando aos
compradores as caracteristicas do seu produto, bem como entregando
material de divulgacao e apresentando o tarifario. Trata-se de uma proposta
interessante em que ha movimentacao peridédica que requer objetividade
e assertividade nas negociacoes.

Noinicio e/ounofinal do evento é importante que exista uma atracdo
cultural local que possa promover um ambiente favoravel a realizacdo de
novos negoécios. Além disso, recomenda-se que, se o evento tiver duracao
de mais de trés horas, seja servido um coffee break, de preferéncia com
culindria tipica do local, deixando a mesa servida para que nao seja
necessaria uma parada muito longa, como geralmente ocorre nos mais
diversos tipos de eventos hoje em dia.

Outro ponto de alinhamento que é indicado para ser realizado no
inicio do evento é a apresentacao resumida da dinamica da acao e sobre
as principais caracteristicas do destino. Um video promocional sobre a
localidade pode impressionar bastante os participantes e criar “ganchos”
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para os fornecedores utilizarem durante as negociacdes. Quando couber
e houver interesse do publico do evento, as atividades também poderao
ser precedidas de uma palestra com temas afins ao evento ou aos
participantes.

No final do evento, é imprescindivel que os participantes entreguem
uma avaliacdo geral da agdo. Na avaliacdo do fornecedor, é importante
obter uma anadlise sobre perspectivas visualizadas e negocia¢des
acordadas, com uma valoragdo do evento sobre sua capacidade de geracao
de negécios e parcerias no turismo. Do comprador é necessario obter uma
avaliacdo que apresente suas impressdes sobre a qualidade e diversidade
da oferta local em relacdao ao seu portfélio de produtos e as exigéncias
dos seus clientes. Esse trabalho é muito importante, pois ird subsidiar o
gerenciamento de resultados da agao.

No préximo quadro estdo destacados os marcos criticos da realizacao de
um Encontro e de uma Rodada de Negécios:

Realizarumareuniaopreparatéria A reuniao preparatdria é fundamental para o sucesso do evento.
para o evento.
E nessa reuniao que o promotor do Encontro ou Rodada de Negécios
apresentara as “regras do jogo’; envolvendo as informacdes gerais
sobre o evento, metodologia, perfil dos compradores inscritos,
duracéo de cada Encontro, etc.

Areunidopreparatdriaédestinadaprincipalmenteaosfornecedores,
que deverdo estar atentos a diversos detalhes durante o evento.

Para tanto, serd elaborada uma apresentacdao em power point
visando orientar os participantes sobre:

A dindmica do Encontro ou da Rodada de Negdcios.

Os objetivos da acdo.

O tipo de material que devera ser apresentado.

O tempo de cada conversa com o comprador.

Formas de venda e negociagdo de seu produto e servico.
Os mercados com os quais estardo se relacionando no
evento.

As oportunidades comerciais identificadas.

Os resultados esperados e como serd a operacionalizacao
do evento.

AN N N N NN

AN

Cabe realcar, também, que, no caso de estar sendo trabalhado como
produto principal do evento um roteiro tematico com seus diversos
subprodutos e servicos, é imprescindivel que os fornecedores locais
se sintam realmente parte da proposta, pois “tematizar” é uma
estratégia de marketing que esta diretamente relacionada
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ACAO COMO FAZER

ao processo de insercao mercadolégica do produto. O fato de a .
temdtica ndo estar bem assimilada pelos agentes do lugar denuncia
arealizacdo de um trabalho mal estruturado e sem sustentabilidade
comercial.

Organizar os agendamentos As reunides terdo prazo de duracao de 15 a 30 minutos, conforme
(compradores x fornecedores) numero de participantes e anélise dos organizadores.
No Encontro de Negdcios ndo sdo realizados agendamentos prévios. .

E importante que, mesmo sem agendamentos prévios, o espaco e a
estrutura fisica sigam os mesmos padrdées da Rodada de Negécios
(compradores fixos) e fornecedores circulem de forma espontanea
(sem agendamento), mas sempre respeitando o tempo previsto
pelos organizadores e permitindo que cada fornecedor tenha
acesso a pelo menos trés compradores.

No caso da Rodada de Negdcios, apds o recebimento de todas as
fichas de inscricdo deverd ser organizada uma planilha (tipo excell)
com a lista de compradores na vertical segmentados conforme
o interesse de compra e uma coluna horizontal segmentada de
acordo com o tipo de produto ofertado por fornecedor.

Enviar instrucbes e agenda de No caso das Rodadas de Negdcios, os agendamentos devem ser

encontros para compradores enviados pelo menos dois dias antes do evento para cada comprador,
de formaindividual. O envio das agendas com antecedéncia permite
aos compradores conhecer o perfil de cada empresa a que terao
acesso durante o evento. Nos Encontros de Negécios, ndo ha envio
de agenda prévia.

Enviar instru¢cdes e agenda de No caso das Rodadas de Negdcios, os agendamentos devem ser
encontros para fornecedores enviados pelo menos dois dias antes do evento para cada fornecedor,
de formaindividual. O envio das agendas com antecedéncia permite
aos fornecedores conhecer o perfil de cada empresa a
que terdo acesso durante o evento. Nos Encontros de Negdcios, néo
ha envio de agenda prévia.

Organizar ficha de avaliacdo do  Afichadeavaliacdodeverdmensurar,alémdosaspectosrelacionados
evento a organizagao do evento, as informacdes relacionadas a expectativa
de negdcios e parcerias futuras.

Acompanhar e monitoraraacao  Durante a Rodada de Negdcios, é muito importante a presenca de
um coordenador / lider, que ird controlar o tempo previsto pelos
agendamentos individuais (15 a 30 minutos).

No caso do Encontro de Negodcios, o coordenador/ lider, apds o
término de cada tempo estabelecido, devera emitir um sinal sonoro
indicando aos fornecedores a obrigatoriedade de se dirigirem a
outra mesa, até outro comprador.
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Etapa 3: GARANTINDO OS RESULTADOS

3.1 IMPLEMENTACAO DE ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA
COMERCIAL

Um Encontro de Negdcios é um tipico evento que desde o inicio requer
o uso de estratégias de inteligéncia comercial. E chegada a hora de definir
estratégias para a potencializacao dos resultados da acao.

E preciso contatar os participantes e checar as impressdes sobre eles,
conforme avaliacdo preenchida pelos mesmos no final do evento, e verificar
o andamento de novas parcerias que possam ter sido firmadas apos a acdo. O
momento desse contato é de sete a 10 dias apds a realizacdo do evento.

Os contatos de todos os participantes deverao ser socializados com todo
0 publico do evento, com o objetivo de gerar uma rede de relacdes comerciais
capaz de criar novas oportunidades aos empresarios do destino.
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4: BENCHMARKING

Definicdo MTur: “O benchmarking é um procedimento de
compara¢do continuo e sistemdtico que tem como objetivo
principal verificar o estado de evolugdo de organizagées, produtos,
processos, estratégias ou atividades em relacGo a outras com
caracteristicas similares e/ou passiveis de compara¢do. Além
disso, o benchmarking busca criar padrées de referéncia para
que as organizagoes e pessoas possam melhorar seu rendimento
(performance) e, portanto, obter resultados mais adequados para
a diferencia¢do competitiva no mercado.”

Publico: gestores, empresdrios e profissionais interessados no
aperfeicoamento de suas praticas.

Ne de participantes: cinco a 15.

Tempo para a organizacdo: 90 dias (vide marcos operacionais
do benchmarking anexo IV).

Tempo de execucdo: até 10 dias (a depender do publico e do
destino do benchmarking).

Principal resultado: melhorias e aperfeicoamento em processos
de gestdo estratégica e operacional.

Contextualizacao

De acordo com a Fundacao Nacional da Qualidade, benchmarking é um“método
para comparar o desempenho de algum processo, prdtica de gestdo ou produto da
organizag@o com o de um processo, prdtica ou produto similar que esteja sendo executado
de maneira mais eficaz e eficiente, na prépria ou em outra organizacéo, entender as razées
do desempenho superior, adaptar a realidade da organizagéao e implementar melhorias
significativas’.

Ainda considerando a definicdo de benchmarking, um dos principais autores
de livros sobre o tema na area da administracdo, Christopher Bogan, considera a
pratica “simplesmente o método sistemdtico de procurar os melhores processos, as
ideias inovadoras e os procedimentos de operacdo mais eficazes que conduzam a um
desempenho superior”. Assim, seu processo de aprendizado é amplamente utilizado
nos mais diversos setores.

1 Material didatico do Projeto Benchmarking - SEBRAE/MTUR/EMBRATUR, 2006
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A proposta de benchmarking transcrita neste Manual visa a apresentar
especificamente uma estrutura de roteiro pragmatico para a realizacao de visitas
técnicas com foco no aperfeicoamento de préticas de gestdo e gerenciamento
turistico.

Aqui descreveremos o processo de benchmarking desde o planejamento
até a pods-execucao de uma visita técnica em gestao de destinos, considerando-
se, principalmente, aspectos do plano institucional. Entretanto, esse passo-a-passo
que apresentaremos é facilmente adaptado para os mais diversos objetivos de
um benchmarking: desde o mais especifico ao mais abrangente ou desde a gestao

empresarial de um empreendimento a formacdo de redes institucionais e/ou
empresariais.

Quando adaptado para a atividade turistica, uma acdo de benchmarking busca
elevar a qualidade da oferta de produtos e servicos. As acdes na area de turismo
podem se dar por duas vias diferentes: pelos empresarios atuantes no setor e pelos
planejadores e gestores da atividade turistica no territdrio — este ultimo, foco deste
Manual. Porém, essa pratica, quando utilizada na avaliacdo de gestdo institucional e de
servigos turisticos, deve considerar primordialmente a interacao direta do e com o ser
humano desde o inicio (no planejamento e na gestdao de um destino ou atrativo) até o
fim do processo, quando entra em cena o turista.

Veremos a seguir os principais elementos para a adaptacao do benchmarking a
analise do desenvolvimento turistico.

Para facilitar o planejamento do benchmarking, é mais didatico dividi-lo em trés

momentos:
> Definicao do objeto, da equipe orientadora e do modelo referencial;
> definicdes operacionais da viagem;
> selecdo de informacdes para subsidio dos participantes e das

organizagdes parceiras a serem visitadas.
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1.1 DEFINICAO DO OBJETIVO,
Importante:
DA EQUIPE ORIENTADORA E DO ‘

MODELO REFERENCIAL

Paragarantir que a visita técnica

ocorracommelhores condicoes

A definicao dos objetivos de absorcdo do aprendizado e

dessa acdo é o que ird nortear , .
s q alto nivel deinteresse do grupo,

todo o planejamento, bem como -
planej recomenda-se a definicao de

as demais etapas do processo até .
apenas dois segmentos por

a implementacdo de melhorias . . oo
viagem, que sejam compativeis

conforme as praticas observadas.
e/ou complementares.

As dimensbes de andlise do

estudo aserfeito devem ser definidas

nesse momento. Por isso, para o estabelecimento do objetivo da acao, é
preciso avaliar “o que se busca com essa agdo” e “que melhorias sGo necessdrias e
desejadas para o setor turistico” As respostas a essas perguntas deverdo indicar
também o(s) segmento(s) turistico(s) que serd (do) segmento-foco da viagem.
Assim, com o objetivo definido, a coordenacao do projeto podera direcionar as
atividades de todos os profissionais envolvidos na visita técnica (consultor em
turismo e participantes da viagem técnica).

Vale destacar, ainda, que, para a definicdo do objetivo da acédo, quando
aparecera o segmento-foco da viagem, deve-se ter como referéncia estudos de
mercado ja realizados na regido, em que é avaliado o potencial de crescimento
do destino em segmentos turisticos especificos. E recomendado que essas
visitas tenham foco nos segmentos ressaltados nas pesquisas de mercado
existentes, assim, a acao podera efetivamente contribuir para o processo de
desenvolvimento turistico da regido.

Mas,“que lugar/destino desenvolve boas prdticas ou prdticas de exceléncia
dentro do objeto da ac¢do?” Apds o conhecimento do segmento-foco da acéo,
é possivel realizar um estudo e identificar qual local possui o melhor modelo
referencial, como também definir um dos principais participantes da equipe
técnica que ira orientar o aprendizado, o consultor em turismo.

A equipe orientadora é a que se responsabilizard técnica e
operacionalmente pelo sucesso do projeto, por isso, é necessario que, além
de ter um integrante que cuidard de todo o gerenciamento operacional e
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estratégico da acao, incluird também profissionais com dominio sobre o foco

da visita técnica. Portanto, a equipe devera ser formada a partir das seguintes

funcdes/responsabilidades:

>

A coordenacgdo do projeto: os contratantes da acdo, que selecionam,
negociam e cuidam da logistica do roteiro de viagem, definem, orientam
e monitoram os prestadores de servicos. Basicamente um gestor e um
assessor da coordenacao.

O consultor em turismo: profissional que fara todo o levantamento das
informagdes necessarias para a execucao do benchmarking, prepara a
agenda de viagem e elabora todo o referencial teérico e ferramentas de
aprendizado que serdo utilizadas na visita técnica. Ao final de cada visita
técnica, o consultor também é responsével por consolidar as informacoes
registradas pelos participantes em um relatério final.

Deve ser um especialista no segmento-foco da visita. Além disso, o consultor

deve ter conhecimentos especificos sobre o destino da visita técnica, habilidades de

comunicacdo e lideranca de grupos e experiéncia de mercado e em planejamento

turistico e /ou desenvolvimento de produtos turisticos com foco em segmentos.

Deve ter conhecimento técnico suficiente para sustentar com argumentos o

porqué da escolha do destino a ser
visitado, bem como apoiar a definicdo
das boas e melhores préticas a serem
observadas.

A equipe orientadora tera
uma intensa rotina de trabalho, pois
devera exaurir todas as possibilidades
de aproveitamento do aprendizado a
partir do objetivo da acao. Além disso,
deve-se debater sobre os objetivos
especificos da viagem, o publico
que possui melhores condicdes de
assimilacao, aplicacao do aprendizado
e sobre os modelos referenciais que
serao observados no destino.

Para a identificacdo da(s)
localidade(s) com experiéncias que

Além disso, para o caso de uma
viagem internacional, sugere-
se a figura de um consultor em
turismo no destino, que devera
articular todas as agendas de
visita na localidade. Para visitas
internacionais, recomenda-se
o estudo da metodologia de
trabalho apresentada no livreto
do projeto Benchmarking em
turismo:  disseminacao do
conhecimento (SEBRAE, 2007)
para a identificacdo de acoes/
recursos complementares, caso
sejam necessarios.
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sao reconhecidamente modelo referencial no objetivo definido para a visita, .
serd necessario realizar uma pesquisa criteriosa sobre a abordagem a ser utilizada.

Isto &, se o que se pretende é verificar aspectos relacionados a gestao turistica de

um destino, é imprescindivel analisar nos exemplos levantados que elementos

estdo inseridos nessa gestao que a torna referéncia, de que forma ela se
operacionaliza e quais resultados foram alcancados. Essa andlise é crucial .
para o sucesso da escolha, tendo em vista que trarad informagdes importantes que

traduzirao as condi¢des de aplicabilidade do modelo a ser visitado para a realidade .
de onde se pretende ter a experiéncia assimilada.

Outros aspectos pertinentes a avaliacdo do destino-referéncia estao
relacionados a produtos e servicos ofertados, promoc¢ao e comercializacdo do
destino, parcerias e envolvimento da comunidade. Com o olhar direcionado para
esses macrotopicos, é possivel chegar as melhores experiéncias no segmento-foco
e, assim, definir as que possuem mais similaridade e possibilidade de adequacao a
realidade dos participantes.

Uma vez definidos o objetivo, o destino (modelo referencial) e os atores
que coordenarao a visita técnica, é chegado o momento da definicao de
parametros para a execugao.

Esse momento envolve a definicdo dos seguintes parametros:

> Definicao do publico alvo - dois questionamentos deverdo ser
respondidos para melhor definicdo do perfil do publico do evento:

1. Quem poderd participar da viagem de benchmarking? Essa
pergunta precisa estabelecer pré-requisitos referentes ao publico
do evento. Serdo gestores institucionais de qual nivel gerencial?

2. Por que deve participar? E preciso analisar o potencial de
aplicabilidade do aprendizado que o profissional possui. E possivel
realizar essa andlise a partir da existéncia de compatibilidade do
que serd visitado durante a viagem de benchmarking com o que
o participante em potencial desenvolve ou pode desenvolver na
sua realidade empresarial ou na sua instituicdo.

> Tamanho do grupo - visando a relacdo orcamento previsto X beneficio
global ea possibilidade de assegurar o aprendizado de cada participante,
é preciso definir: qual o nimero de pessoas adequado para a a¢do? Neste
caso, recomenda-se que o grupo seja previsto com no minimo cinco e,
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no maximo, 15 participantes.
Importante:
> Duracao de viagem - a

definicdo da duracdo da

Para se concluir sobre o tempo

viagem estard sempre < . . .
9 P deduracaodaviagem, é preciso

relacionada com 0s e T
saberqualéopublicodoevento,

agendamentos  necessarios o - .
pois é necessario considerar o

e confirmados para a visita,
tempo em que essas pessoas

com tempo que garanta a
po que g podem ou costumam ficar

concentracdo do grupo no .
¢ grup fora de seus locais de trabalho.

aprendizado e com o tempo .
Caso esse item se torne um

que a rotina de trabalho dos fator limitante para a formacéao

participantes permite que o enps de wegEm, i

estejam ausentes. Assim .
) ! denunciara que houve pouco

neste item faz-se o seguinte cuidado da equipe orientadora

uestionamento: uantos - : -
q a na definicdo de um item bdésico

dias sGo adequados para que o da proposta de benchmarking.

benchmarking seja realmente

efetivo? Para tanto, salienta-se que,

devido as rotinas de trabalho

Cronograma de execucio: cada vez mais intensas dos

neste item é preciso prever a etapa brasileiros, & recomendado

de planejamento, na qual é definido que o periodo de viagem

todo o escopo da visita técnica até compreenda o minimo de

a definicdo do seu publico alvo; a cinco dias e o maximo de 10,

preparacio da viagem - quando considerando-se também

sdo conhecidos os participantes da viagens Internacionais.

viagem e preparado todo o material

técnico que orientara o aprendizado,

além da chamada “viagem precursora” (momento em que o consultor vai a
campo para confirmar informacdes, formalizar convites e garantir parcerias); a
execucao - reunides com os participantes da viagem, registros das melhores
praticas e anotacdes da viagem; e, por fim, o pés-viagem, quando ha a garantia
dos resultados efetivos da acdo com a producao de material técnico a partir
do aprendizado adquirido, das aplicacbes praticas e da multiplicacdo do
conhecimento. (Vide “marcos operacionais do benchmarking, anexo IV*).
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Previsao derecursos asereminvestidos: os recursos a serem investidos
irao variar de acordo com o destino escolhido, o nimero de participantes, a
logistica necesséria, além de todas as despesas com o receptivo. Sendo:

Despesasdopréepds-evento-material de expediente, ligacdes telefénicas,
arte de convite eletrénico, contratacdo de consultor em turismo para preparacao
de material basico da visita, consolidacao de relatérios de viagem e orientacéo,
despesas com viagem precursora e preparacao de material para as agendas de
multiplicacdo do conhecimento.

Despesas com a operagéo do receptivo da visita técnica - o valor previsto
para o investimento com despesas operacionais dependera diretamente do
roteiro definido e do nimero de participantes.

E importante informar aos participantes da viagem sobre os principais
dados, o que explica o fato de ser uma referéncia no que sera observado, os fatos
que melhor definem a regido e informacdes gerais sobre os locais (empresas ou
instituices) previstos na agenda da viagem. Assim, ao iniciar a viagem, espera-se
que o grupo tenha o mesmo nivel (alto, espera-se!) de informacdes sobre o destino

ou até mesmo sobre as instituicoes e empresas a serem visitadas.

Nesse momento serao selecionadas as informacdes que sao vélidas para
o melhor desempenho dos participantes da acdo de benchmarking. Informacdes
nao somente sobre dados geograficos, mas também sobre o desenvolvimento da
atividade turistica do estado e municipio, ao longo dos anos, dardo a dimensao
mais precisa do territério.

A selecao de instituicoes e empreendimentos é fundamental para o sucesso
da operacdo, assim como o contato prévio com seus responsaveis. Por isso, é
dado o momento de também definir quais sdo os tdpicos a serem avaliados em
campo, para que seja possivel produzir o material de apoio técnico para a equipe.
Lembra-se aqui que é no macroambiente que esta o destino e no microambiente
as empresas/instituicdes. Dessa forma, no caso de se dar enfoque a gestao, as boas
e melhores praticas a serem observadas poderao ser identificadas considerando-
se uma andlise mais abrangente relacionada as estratégias do destino e uma
dirigida para a interface com o microambiente, focada nas questdes mais criticas
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do gerenciamento da oferta turistica.
Importante:
Um estudo aprofundado

sobre as boas e melhores praticas E imprescindivel que seja
identificadas  no destino é de realizada uma visita precursora
extrema relevancia. O consultor em para ratificar as boas e
turismo deverd reunir o maximo de melhores praticas a serem
informagées que o subsidiem com observadas e até mesmo
justificativas sobre a escolha de tais conseguir otimizar os recursos
experiéncias. Essas informacdes serdo previstos para a contratacdo
checadas e alteradas, se necessario, de servicos do receptivo local,
apds contato com os locais pré- com negociacdes especiais.
selecionados para receber os grupos.

Outraacaoquesefaznecessaria
para a certificacdo de melhores condicdes a visita de benchmarking é a realizagcao
de uma viagem precursora a ser realizada pelo consultor em turismo, que tera
objetivos bem especificos para serem alcancados:

> Confirmar agendas com a formalizacdo dos convites realizados;

> certificarse osempresarioserepresentantesinstitucionais que recepcionarao
0s grupos estao cientes dos objetivos do projeto e, em especifico, das
praticas que deverao ser destacadas;

> identificar novas possibilidades de visitas que possam contribuir para o
aprendizado do grupo e os objetivos da viagem;

> testar todo o roteiro — quanto a qualidade técnica e logistica.

Etapa 2: PREPARANDO A VIAGEM

Nesta etapa ja temos definidos os objetivos, publico alvo, destino da viagem,
selecao de instituicdes e empresas para serem visitadas e o material de subsidio a ser
apresentado aos participantes da acdo de benchmarking.

Podemos dividir essa etapa em outros trés diferentes momentos:

> Divulgacao do projeto para publico alvo e selecao de participantes.
> Organizacao da viagem e do material de apoio para participantes.
> Confirmacéo da agenda de visitas.
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O préximo passo é a divulgagcdo do projeto para o publico alvo. Para

que seja efetiva, essa divulgacao devera detalhar informacdes importantes que

diferenciam esse tipo de viagem das demais. E necessario conter na divulgacéo

do projeto:

>

vV V VY

A\ 4

Breve explicacdo sobre o que é a pratica de benchmarking;

objetivos gerais e especificos da acao;

perfil dos participantes da viagem;

periodo de realizagcao da viagem (previsao);

compromissos previstos para os participantes (antes - leitura do Caderno
de Registros - ferramenta contendo o levantamento de informagdes
gerais e especificas do destino com o objetivo de nivelar o conhecimento
dos participantes; durante - preenchimento do caderno de registros e
de formulario de pesquisa de campo, além do devido cumprimento de
toda a agenda da visita técnica; e depois — multiplicacdo e envio do plano
de acéo e de relatério trimestral com as implementacdes realizadas);
critérios para a selecao dos participantes?

Termo de Adesao, documento que deve ser preenchido e enviado a
equipe organizadora da acao3.(vide anexo XIV)

Apesar de ter sua abrangéncia restrita ao ambiente institucional, a

divulgacao deve comecar com muita antecedéncia a viagem, pois sé assim

o publico alvo podera conhecer melhor o escopo diferenciado da proposta e

solucionar duvidas que possam existir.

Nesse interim, os ultimos detalhes operacionais de viagem devem ser

finalizados (datas, cronograma de viagem, hospedagem, alimentacao).

Para a finalizacdo da agenda de viagem, deve-se formalizar o interesse na

visitacdo em cada uma das instituicdes e empresas que participarao do projeto.

Valorizar e reconhecer o trabalho dessas organiza¢des é muito importante, uma vez

que nosso publico alvo precisa ver o que ha de melhor no destino.

2 (ada acao de benchmarking requer um grupo diferente de critérios, que devem ser validados pela equipe de coordenagéo do

projeto.

3 0Termo de Adesao nao deve ser visto somente como um documento de cadastro do candidato. Ele garante a coordenacao do
projeto que o participante estd ciente das obrigacdes, nos trés momentos da acao X antes, durante e depois da viagem técnica.

113



114

Manual de Apoio a Comercializacdo para Destinos Turisticos

Apdés a confirmacdo de
. ; ) Importante:
que irdo receber o grupo, é preciso

solicitar as empresas e instituicdes um . .
- - . Na programacdo davisita, deve-
relatério sobre as atividades que sao o
. o se reservar um tempo didrio, ao
desenvolvidaseosresultadosjaobtidos ) ) )
) final do dia, para a discussao
que levaram ao reconhecimento o o
- . e avaliacdo das atividades
da pratica adotada como referéncia )
. . . realizadas, com o fim de
nacional ou até internacional, quando ) )
. . . compartilhar pontos de vista,
for o caso. Essas informacoes, depois ) )
. . verificar a compreensdo sobre
de validadas pelo responsavel de cada . o
. y as melhores praticas visitadas
local, deverao compor a versao final i o]
. , e gerar mais aprendizado para
do Caderno de Registros, que dara 2 ) p >
- < todos os participantes.
aos participantes da acao as melhores

informacbes sobre cada uma das

atividades de campo que realizarao.

Antes dessa solicitacdo, deve-se ter colhido o maximo de informacodes a respeito da
instituicdo, de modo ajustificar o convite (VIDE4°pardg., item 1.3). Essa pesquisa pode
ser validada pela instituicdo no momento do convite formal e na viagem precursora
e pode ser incluida no Caderno de Regjistros.

E interessante que os representantes locais relatem sobre a evolucdo pratica,
destacando erros e acertos de suas experiéncias que sao foco da visitacdo, para
que os participantes possam fazer correlacbes com a realidade que vivenciam. E
dessa forma que os representantes das instituicbes e empresas terdo condi¢oes de
receber os participantes de maneira adequada com vistas a facilitar o aprendizado
do grupo.

A preparacao do destino da visita significa apresentar o projeto, seus objetivos
e publico alvo de forma clara e concisa aos representantes dos setores publico e
privado, que irdo receber o grupo. E preciso deixar claro que o que se quer é aprender
o que eles fazem de melhor para aprimoramento dos trabalhos do grupo.

2.3 ORGANIZAGCAO DO MATERIAL DE APOIO PARA PARTICIPANTES

Um dos principais documentos que a equipe levara consigo durante toda
avisita chama-se “Caderno de Registros”. Esse documento, que é apresentado
aos participantes no momento da inscricao, contém informacodes detalhadas
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sobre o territdrio a ser visitado (dados como aspectos geograficos, politicos,
sociais, culturais e o detalhamento da dindamica do setor turistico). Além disso,
a sua versao final deve conter a relacdo das instituicdes a serem visitadas em
campo, visando mostrar aos participantes as principais caracteristicas de
atuacdo destas, evidenciando as boas e melhores préticas de forma a justificar
sua presencga no cronograma de viagem.

Uma segunda parte integrante do Caderno de Registros é o didrio
de avaliagbes de campo, documento igualmente elaborado e finalizado nessa
etapa, que contém a descricdo dos topicos a serem observados em campo,
podendo cada um deles ser analisado sob dois prismas: o dos “pontos fortes” e
dos “pontos fracos”.

Uma andlise prévia sobre o territério e sobre os empreendimentos
turisticos nele localizados pode nos auxiliar no momento de contextualizar
a acao de cada uma das instituicdes. Assim, ao longo de toda a viagem, é
fundamental analisar estes dois itens para entender melhor a experiéncia
destacada e evitar comparacdes com destino de origem do grupo - fato este
que deve ser feito sim, mas sob a cautela das diferencas sociais, econdmicas,
ambientais e culturais. Nestes dois quesitos, ndo serdo avaliados os “pontos
fortes” e “pontos fracos”, pois se trata apenas de uma ferramenta de adequacao
da andlise ao cendrio local.

Sua organizacdo acontece da seguinte forma: o caderno de registros
esta dividido por dias de visita. Para cada um desses dias existe uma subdivisao
de itens, em que é possivel encontrar os tépicos de analise focados no
macroambiente e em algumas interfaces do microambiente. Cada um desses
topicos possui outra divisao, para analise de “pontos fortes” e “pontos fracos”.

A selecao dos tépicos de analise dependera do foco que se pretende
com a acdo. Assim, sugere-se analisar, seguindo o objetivo do trabalho, quais
dos temas a seguir sdo pertinentes para integrarem o caderno de registros que
se estd preparando*:

> Analise do territério: aqui é identificado o que estd em jogo para os
atores, no que diz respeito ao territério e ao turismo. Assim, o grupo
serd informado sobre a diversidade de varidveis relacionadas ao cenario

4Eimportante incluir no “Caderno de Registros” a descricao dos tdpicos selecionados e exclarecé-los durnte a reuiniao de
apresentacao
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politico e sociocultural com as quais os atores locais lidam e desenvolvem
suas experiéncias.

Analise dos empreendimentos turisticos: visa a caracterizar os tipos
de praticas de exceléncia, apreciar suas modalidades de avaliacdo
e durabilidade, determinar as expectativas em termos de turismo
sustentavel e identificar as melhoras possiveis. Pode-se perceber as
prioridades e estratégias dos empreendimentos, contrapondo-os as
politicas territoriais e as suas estruturas.

Andlise de eixos estratégicos: neste topico sera possivel observar
os debates procedentes das instituicdes, demonstrando os vinculos
existentes entre a durabilidade dos tipos de praticas turisticas liderantes
no territdrio e o impacto dessas praticas na regido. Assim, observam-se
0s eixos estratégicos propostos, levando-se em conta o conjunto de
elementos vélidos no territorio.

Analise do planejamento / planos de acao: aqui as acdes propostas
serao analisadas, sera discutida a coeréncia dos eixos estratégicos
estabelecidos e se as acbes propostas cobrem a diversidade das
situagbes dos empreendimentos. Também podemos avaliar o
calendario de aplicacdo das acbes previstas e a organizacdo do grupo
que devera conduzi-las.

Gestao institucional: é nesse topico que poderao ser avaliados os
caminhos definidos para a gestdo das instituicdes ligadas a atividade
turistica. E muito importante considerar o territério, contextualizando,
assim, as tomadas de decisdo da instituicao frente aos desafios da
atividade turistica local.

Envolvimento da comunidade: sob essa 6tica, o grupo deverd
verificar o trabalho que é desenvolvido com o envolvimento direto
da comunidade, especialmente que promovam a inclusao social
e o desenvolvimento local. Aqui vale ressaltar caracteristicas e
especificidades do ambiente comunitario e os trabalhos da esfera
institucional que sao referéncia por integrarem turismo e cultura local
que promovam sustentabilidade.

Desenvolvimento de parcerias: nesse aspecto serdo investigadas as
melhores praticas de articulagdes interinstitucionais que promovem
um ambiente favoravel ao desenvolvimento turistico e, ainda, as
parcerias que foram desenvolvidas entre os setores publico e privado
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ou entre entidades que tenham se tornado referéncia pelos resultados

trazidos para o turismo.

Além desses aspectos mais abrangentes, serdo trabalhados topicos mais
especificos, jad mencionados anteriormente, que sao dirigidos as questdes mais
criticas do gerenciamento da oferta turistica, como:

> Certificacao: verificacdo dos tipos de certificacdes existentes e de

normas, regulamentos e padrdes estabelecidos na localidade que levaram .
a certificacdo de produtos turisticos ou até da atividade turistica local.
> Formacao e qualificacao: observacdo quanto a acdo das instituicdes
para o preparo da mao-de-obra demandada pelo mercado turistico e as
acoes que as instituicdes tém em sua programacao para a disseminacao
da formacdo e qualificacdo profissional.

> Infraestrutura: deve
Importante:

identificar se as condi¢des de
operagao dos equipamentos
p, .g B qauip O enfoque dado aos tépicos
turisticos estdo adequadas -
e de observacao pode atender
ao publico que recebe. Faz-se . . .
o ) as viagens de benchmarking
uma andlise sobre que tipos L .
) ] institucional ou empresarial. O
de equipamentos o destino . i
o o olhar dos participantes devera
dispde, que estruturaelogistica ,
) i ] ) ser orientado para outras
diferenciadas ele possui, quais e
) ) abordagens nesses tdpicos,
servicoseinfraestruturaoferece - . .
) ) quando serdo evidenciadas
gueatendem satisfatoriamente L
K ] o as praticas e ferramentas
as necessidades do seu publico, L .
) ) institucionais ou empresariais
especialmente  relacionados . .
o ~ o utilizadas na localidade.
a informacédo, sinalizacdo e

transportes. Esse redirecionamento de olhar
>  Produtoseservicosofertados éumaacaoderesponsabilidade
e atividades agregadas: o da coordenacdo do projeto
gestor institucional que atua e do consultor em turismo
no setor turistico precisa contratado para acompanhar
ter condicdes de avaliar os 0 grupo. Estes, a cada viagem,
produtos e servicos que deverao observar o propodsito
compdem a oferta turistica em e as necessidades de inovagao
relacdoasestratégiasdedestino que estardo sendo buscadas.
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que sdo utilizadas na localidade. E necessario aqui observar os elementos

relativos a intervencao institucional que fomenta a competitividade da

oferta turistica.
> Seguranca e acessibilidade: nesse topico deverao ser identificadas as
normas e regulamentos existentes e efetivos do turismo responsével.

Ainda deverdo ser investigadas as praticas de exceléncia relativas a

garantia de acessibilidade e seguranca para o turista, que estao dentro

de uma orientacao ou diretriz macro do destino.

> Promocao e comercializagao: aqui é importante observar estratégias
relativas a promocao e comercializacao do destino, verificando suas
interfaces com a producdo turistica, porém com foco especial na
proposta do destino como um produto turistico Unico. E nesse tépico
que sera possivel identificar alguma varidvel que também confere ao
destino um posicionamento de destaque, mas que pode nao ter sido
verificada nos demais.

Uma outra ferramenta muito valida para a observacao das boas e melhores
préticas é o formulario de pesquisa (vide anexos XV e XVI) Ele visa a obter dados
importantes sobre cada experiéncia visitada que irdo validar as informacoes
qualitativas coletadas e observadas pelo grupo no caderno de registros.

A selecdo dos participantes deve ser cautelosa e realizada pela equipe
orientadora do projeto, considerando necessariamente os critérios previamente
descritos. O candidato s6 estard apto a selecdo se a ficha de inscricao estiver
devidamente preenchida (vide anexo XlIl) com os documentos necessarios anexados,
incluindo aqui o termo de adesdo a proposta do projeto (vide anexo XIV).

Vale ressaltar que os critérios de selecao deverao ser claros e diretamente
relacionados ao objetivo do projeto e publico alvo definidos a cada viagem
técnica. Além disso, todos os compromissos previstos para os participantes
serdo estabelecidos e firmados pelos candidatos assim que confirmada a
participacao.

Apds a selecdo, os candidatos devem ser formalizados quanto aos
resultados. Tal formalizacdo deve acontecer por e-mail, lista divulgada em
website (quando couber) e telefone. Na confirmacdo do grupo da viagem
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deverd ser enviado o Caderno de Registros por e-mail, para que possa tomar
conhecimento tanto do cronograma quanto das informacdes do destino

visitado e das instituicdes e empresas previstas para serem visitadas.

2.5 CHECK OPERACIONAL

A semana anterior a Importante: .

viagem é muito importante para a
confirmacdo de todos os detalhes:
material de apoio, logistica da
viagem — programacao, receptivo e
equipe orientadora.

Material de apoio:
deverd ser checado se todos os
kits de viagem, um para cada
participante, contém o cracha do
participante, o caderno de registros
e os formuldrios da pesquisa de
campo. Esses sao os itens basicos
da viagem de benchmarking, mas
pode ser que em algumas visitas
sejam identificados novos itens que
devam ser contemplados no kit.

Logistica da viagem: os
participantes deverao ser contatados
para serem lembrados das agendas
a cumprir durante a viagem e dos
compromissos quanto aos horarios
(lembrando-se dos horarios de
chegada ao destino, dos itens a levar
na bagagem - ex.: camera digital, das
informacgdes sobre clima e os contatos
importantes que devem manter
em suas agendas — telefones Uteis e
e-mails da equipe orientadora, voos,
etc.).

O necessariamente, no primeiro
dia, mas provavelmente em
todos os dias da viagem, havera
encontros de alinhamento
sobre o projeto e sobre a
assimilacdo dos participantes
quantoasexperiénciasvisitadas,
por isso é imprescindivel a
reserva de um espaco propicio
para esse momento.Apenas no
primeiro dia faz-se necessaria
a locacdo de equipamentos
para projecdo de apresentacao
e sugere-se que o evento
ocorra no proprio hotel em
que o grupo ficard a primeira
noite. Nos demais dias apenas
é necessario um flip-chart e
reservar uma sala especifica
para o encontro do grupo. Esse
evento poderd ser realizado
no final do dia, no hotel onde
o grupo ficara alojado, ou no
horario do jantar, em espaco
reservado do restaurante que
ofereca condi¢cdes minimas
para o compartilhamento das
experiéncias.
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Aequipe receptora do grupo —agentes do receptivo e consultor local (no caso
de viagem internacional) que conduzirdo o grupo no destino — deve ser acionada
e toda a agenda reconfirmada, assim como é importante contatar os responsaveis
pelas instituicbes e empresas a serem visitadas.

Caso o projeto tenha disponibilidade, é muito importante considerar
a contratacdo de uma equipe de filmagem, cinegrafista e roteirista, para que
todas as experiéncias sejam devidamente registradas e que esse material sirva
de estudo para outros profissionais, bem como apoie os participantes da viagem
nos seus eventos de multiplicacdo do conhecimento.

Importante:

Se estiver prevista a realizacao de flmagem, é muito importante que todos
os responsaveis pelo acompanhamento do grupo em cada experiéncia
visitada sejam devidamente informados para que autorizem os registros e
que todos os envolvidos (do destino e componentes da visita) assinem um
termo de direito de uso de imagens.

Equipe orientadora: a equipe orientadora, formada basicamente pelo
coordenador da acdo, um assessor da coordenacao e o consultor em turismo,
devera se certificar dos seus papéis durante a operacao de campo e, ao chegar

ao destino, deverd repassar com
] . Importante:
0 receptivo toda a sistematica da
viagem técnica. Ao final do dia de trabalho,

Durante a viagem o a equipe orientadora devera

coordenador do projeto é o repassar com Os agentes

responsavel por todas as agendas do receptivo local toda a

técnicas, pelos prestadores de servico agenda do dia seguinte,

contratados e, com isso, por toda a verificacdo de equipamentos,

logistica, juntamente com o receptivo recomendagdes necessarias e

local. O assessor provavelmente ficara alinhar entendimentos sobre as
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pautas sugeridas as instituicdes
agendadas.
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O consultor em turismo deverd ficar muito atento as explanacdes sobre as
boas e melhores préticas, para destacar em momentos oportunos a relagao das
experiéncias observadas com a realidade do grupo. O consultor devera entregar,
acompanhar o preenchimento e receber de volta os questiondrios de observacao,
além de ficar atento a evolucdo do aprendizado do grupo durante a viagem.

Etapa 3: EXECUTANDO O BENCHMARKING

A riqueza de detalhes que estao por tras da viagem, enquanto executada, é
muito significativa. Para garantir que o grupo participante tenha total aproveitamento
daacao, todos os detalhes devem ser verificados a todo tempo e aagenda reconfirmada
a cada dia.

Assim que chegar ao destino, todos os responsaveis pela execucao da viagem
devem se reunir, incluindo o receptivo da visita técnica e, quando houver, a equipe de
filmagem. E nessa hora que sera possivel definir os ultimos detalhes da acéo, checar
cronogramas e confirmar o entendimento de cada um sobre seu papel durante a
viagem. Todo o trabalho da equipe deve estar bem alinhado, prestando-se atencao ao
desempenho de papéis e a colaboracao para o cumprimento da agenda de viagem?®.

Existem trés momentos cruciais da metodologia durante a viagem, quais

sejam:
> Reunido de apresentacdo da equipe e da proposta da viagem;
> coleta de dados e anotagdes no caderno de registros;
> encontros do grupo ao final da programacéo didria - reunides para troca

de experiéncia sobre o aprendizado.

3.1 REUNIAO DE APRESENTACAO DA EQUIPE E DA PROPOSTA DA
VIAGEM

E o primeiro momento da viagem. E quando as instituicbes envolvidas
na execucao e os participantes sao apresentados.

Esse momento da viagem deve ser programado em duas etapas, sendo
a primeira basicamente para alinhamento de responsabilidades de todos os
participantes e aspectos gerais do destino e a segunda para nivelamento de

5 (Caso essa reuniao nao possa acontecer nesse momento, recomenda-se que seja feita assim que o cronograma o
permitir, para alinhamento dos papéis na viagem.
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informacdes gerais sobre as experiéncias que serdo visitadas e orientacdes
sobre as técnicas de observacao a serem utilizadas.

Assim, considerando os objetivos das duas etapas, a reunido deverd
ocorrer durante o prazo de uma hora e serd estruturada com abordagem dos
seguintes conteudos:

12 etapa

> Apresentacgao de todos os participantes e equipe coordenadora da viagem.

> Apresentacao técnica do destino: dados geograficos, estatisticas, atrativos
turisticos e retrato da situacao atual da atividade no territério.

> Considera-se aquiaoportunidade deratificar o que fazo destino ser referéncia
no segmento foco da viagem.

> Apresentacao dos deveres de cada um dos participantes, especialmente
relacionados ao caderno de registros, formuldrios de pesquisa e
relatério de viagem.

> E interessante abrir, nessa hora, um espaco para o esclarecimento de

duvidas sobre essas ferramentas, realizando, inclusive, um teste pratico dos
formularios de pesquisa com os participantes.

> Apresentacdo do cronograma de viagem, detalhando as acbes
previstas em campo.

> Ap0s o fim dessa apresentacao, deve acontecer a definicdo dos responsaveis
pelo preenchimento do formulario de pesquisa em cada visita a ser realizada.
A pergunta a ser respondida é “com qual das instituicées eu (o participante)
mais meidentifico?” A resposta pode estar no ramo de atuacdo do participante
(hotelaria, agenciamento, atratividade do destino, gestao do destino, etc.).

> Essa definicdo é importante, pois o participante tera atribuicbes especiais
durante cadavisitado cronogramadaviagem. Seraatribuidaresponsabilidade
para a aplicacdo dos questionarios de campo. Se, por exemplo, estiver
planejada uma visita a um atrativo turistico particular e no grupo houver um
empresario de mesma atuacao, recomenda-se que este seja o responsavel
pela aplicagao do questiondrio de campo nesse momento.

> Outras informacdes: importancia do respeito ao cronograma de viagem,
detalhes de hospedagem, translado e solu¢ao de duvidas.

22 etapa

> Apresentacdo do projeto: é o momento de reiteracdo dos objetivos
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Importante:

E interessante convidar para essa segunda etapa os responsaveis de cada

instituicdo que sera visitada. Assim, caso ainda néo se tenham familiarizado
com a proposta do projeto a partir do material encaminhado no contato
com a coordenacdo do projeto, terdo, nesse momento, a oportunidade
de compreender a dimensao da proposta e um pouco das ansiedades

do grupo. Esse contato permitird que os locais visitados facam ajustes
pequenos, mas muitas vezes essenciais, no roteiro de apresentagao da sua
experiéncia para o grupo da viagem. Entretanto, o convidado devera ter
claro que esse é o momento de somente compreender melhor o trabalho
e ouvir as expectativas do grupo; ndo ha necessidade de repassar qualquer
informacao especifica do que sera visto por eles.

do programa;
> breve apresentacao das experiéncias que serao visitadas — com exposicao

de cinco minutos para cada;
> apresentacao da melhor forma de assimilacdo e aplicacdo das técnicas

de benchmarking;
> identificacdo das expectativas do grupo para a visita;
> jantar de boas-vindas.

As apresenta¢des poderdo feitas por meio de projetor e/ou entregues
em material impresso a cada um dos participantes, programando-se tempo
suficiente para estabelecimento dos tépicos e solucdo de duvidas. Sugere-se
que seja realizada no primeiro hotel em que o grupo ficard hospedado, em
horario propicio, quando todos estiverem devidamente instalados.

3.2 COLETA DE DADOS E ANOTACOES NO “CADERNO DE REGISTROS”

A coleta de dados é o ponto alto da acdo de benchmarking. Finalmente, os
participantes encontram-se em campo, estudando, analisando e comparando
o cendrio local com o que veem em sua realidade. Tém a oportunidade de se
colocarem fora de seu campo de trabalho para poderem avaliar ndo somente
a atuacao de seus parceiros no destino do benchmarking, mas também a sua
prépria performance em seus territérios.
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Para que as visitas sejam ordenadas e ocorram no periodo previsto, é
necessaria a correta aplicacdo dos documentos recebidos pelos participantes
da acdo - os formuldrios de pesquisa e os cadernos de registros.

Na chegada ao local de visitacdo o responsavel pela aplicacdo do
formulario de pesquisa recebe do consultor em turismo as Ultimas orientagdes e
comeca o preenchimento. Ao final da visita, o formulario é entregue ao consultor.
Em algumas localidades, faz-se necessario que mais de um participante realize
a aplicacdo do questionario; tudo dependera do tamanho do empreendimento
e, mais ainda, do numero de licbes de boas e melhores praticas que poderéo ser
verificadas no local.

O caderno de registros deverd ser preenchido ao longo do dia. Essa
ferramenta é muito utilizada pelos participantes no momento da troca de
experiéncias, porém é imprescindivel para a coordenacao do projeto, que a
utilizara para perenizar e disseminar o aprendizado adquirido com o destino.
Assim, os cadernos de registros deverao ser entregues aos participantes da
viagem na ultima reunido no destino, quando é feita a avaliacao final da visita.

As informacdes e percepcdes coletadas e vivenciadas em campo sdo
transformadas em um grande brainstorming no momento da reunido da
equipe, ao final do dia. Tais reunides sdo muito ricas e estimulam tanto a troca
de experiéncias quanto o olhar critico sobre o territério investigado, por isso
deverao ser valorizadas tanto quanto uma visita as boas e melhores praticas do
destino.

Sugere-se que esses encontros sejam realizados diariamente, porém,
dependera da programacéo do dia, que algumas vezes é muito intensa, o que faz
com que caia muito a produtividade para a realizacdo da troca de experiéncias.
Eles devem ser conduzidos pelo consultor em turismo que acompanha a acéo.
O consultor deve esquematizar a forma como a troca de experiéncias se dara
(pode acontecer por instituicdo ou empresa visitada ou por boas praticas e
melhores praticas, por exemplo).

Nessas reunidées o grupo ird processar as observacoes, informacoes e
registros sobre as experiéncias visitadas, porém o consultor devera conduzir a
discussao para que os participantes também reflitam sobre as possibilidades de
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adequacdo e implementacao pratica nos seus destinos.

Para manter a objetividade e o foco do grupo, as reunides de troca de
experiéncias ndo deverao durar mais que duas horas. Sugere-se o seguinte
roteiro:

1. Listagem das atividades
realizadas. Importante: .

2. Apresentagdo de uma

dupla que realizou a aplicacdo Einteressantegarantiroregistro

do formuldrio de pesquisa na das ideias surgidas a partir

primeira experiéncia listada da discussao e dos principais

- essa exposicdo deverd pontos observados pelo grupo,

ater-se apenas as respostas por isso, sugere-se a definicdo

aos questionamentos dos de um redator, entre o grupo,

formularios. para essa funcéo.

3. Compartilhamento  dos

registros realizados pelos

demais participantes — é importante definir o tempo que cada pessoa
terd para expor suas anotagoes.

4. Identificacdo de praticas que ndo dependerao, necessariamente, de
investimentos financeiros para serem aplicadas e que possuem muitas
facilidades para serem implementadas no destino de origem dos
participantes.

5. Ao final de cada experiéncia discutida, passa-se para a préxima, até
que a listagem seja completada.

O ultimo encontro para troca de experiéncias devera ser um pouco mais
longo, pois devera prever um tempo para esclarecerem-se 0s préximos passos
(multiplicacdo e monitoramentos das implementacdes), avaliarem-se aspectos
operacionais da visita técnica e orientar sobre como apoiar a realizagao das
acoes que sequenciam o trabalho e garantem resultados efetivos.

Etapa 4: GARANTINDO OS RESULTADOS

Mesmo que o momento mais esperado de uma acdo de benchmarking seja a
viagem, o de mais efetividade é o pds-viagem. A viagem somente acontece para que as
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boas e melhores experiéncias analisadas e avaliadas em campo possam ser adaptadas e
aprimoradas nos territérios daqueles que participaram da agcao de benchmarking.

E chegada a hora de definir estratégias para a potencializacdo dos resultados da
acdo. Como registro historico das experiéncias visitadas e para facilitar aimplementacdo das
praticas aprendidas, é preciso elaborar um relatério final da visita técnica, contemplando
as observacdes anotadas no caderno de registros dos participantes, as respostas nos
formuldrios de pesquisa, as observacdes registradas durante as reunides de troca de
experiéncias e as anotagoes feitas pelo consultor em turismo. Esse material também servira
de base para os eventos de multiplicacdo da experiéncia que o participante devera realizar
no seu territorio.

O relatorio final da visita técnica é elaborado pelo consultor em turismo em até,
no maximo, 30 dias apos o retorno da viagem, dependendo do tamanho do grupo.

Observagao: além do relatorio, outra fonte de consulta e de multiplicacdo das
experiéncias aprendidas pode ser o video editado no retorno da visita, caso tenha havido
orcamento que tenha permitido a coordenacado contratar esse servico para a visita técnica.
Esse video devera ficar pronto no periodo de, no maximo, 45 dias, quando devera ser
entregue aos participantes junto com o relatério final do evento.

Uma das melhores formas de
garantir o aprendizado é analisa-lo

e iniciar um processo de replicacdo Beve aaneEr e e e e

das experiéncias observadas, fazendo da visita técnica um quadro

um exercicio sobre as formas de em destaque com as préticas

aplicabilidadedasmesmasnarealidade identificadas que poderéo

de cada territério. ser adaptadas a realidade dos
Um dos  compromissos participantes sem que haja
assumidos pelos participantes no custo para a implementacao.

momento da inscricao é realizar ou Tk proposicées s

participar de eventos que permitam discutidas e registradas pelos

a multiplicacdo do aprendizado para participantes nas reunides de

publicos que possam também fazer troca de experiéncia realizadas

uso das experiéncias visitadas. A durante a viagem

proposta aqui lancada visa a ratificar o
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aprendizado dos participantes e permitir que encontrem parceiros no destino que

possam apoia-los nas aplicagdes praticas.

Essa disseminacdo devera ser estimulada a partir da entrega do relatério final
da visita técnica e do video DVD (quando houver). Serdo apresentacdes dinamicas
e 0s participantes da visita deverdo ser orientados a usar exemplos praticos das
formas de aplicacao das experiéncias visitadas nos seus territorios, para que instigue
a plateia a também buscar a adaptacdo dessas praticas em seus negdcios e/ou

instituicdes e para que eles proprios possam também fazer novos exercicios sobre
possibilidades de implementacao.

Outro material de apoio que podera ser providenciado pela equipe de
coordenagdo é um documento com orientagcdes basicas para palestrantes e a
estrutura da apresentacdo em power point, com fotos e um resumo das melhores
praticas, que sera utilizada nas multiplicagdes. Esse material torna-se imprescindivel
quando o publico da viagem é empresario que, muitas vezes, ndo possui a minima
habilidade e didatica para a preparacao de uma palestracom o objetivo de disseminar
conhecimentos praticos.

Os participantes devem aproveitar eventos do trade turistico que guardem
convergéncia com as experiéncias visitadas, pois havera garantia de publico e mais
possibilidades de alcancar os objetivos da multiplicacéo.

4.2 MONITORAMENTO DAS IMPLEMENTACOES

Para estimular as implementacgoes, é necessario também mostrar aos

participantes que cada inovacao Importante:
e/ou melhorias realizadas, a partir
das experiéncias adquiridas na 0 plano de aciio apresentado

visita técnica de benchmarking, no COA de boas e melhores

sera monitorada pela coordenacao es -
P s praticas deve ser subdividido

da viagem. E 0 que permitird essa ~ 1
9 que p em acbes de curto, médio e

dinamica é o envio de um plano .
longo prazos, para que, assim,
0s participantes possam ter

ciéncia de suas prioridades, o

de acdo que sera preenchido pelos
participantes da viagem a partir de

uma estrutura macroelaborada em N .
que facilitara o planejamento

um caderno de orientagoes para . - .
de inovacbes e melhorias a

aplicabilidade de boas e melhores
praticas (COA).

serem executadas.
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Com o plano de acdo, os participantes deverdo cumprir o compromisso
de enviar trimestralmente um relatério com o status das implementagdes
previstas, incluindo-se as dificuldades e/ou facilidades encontradas para que,
ao ser compartilhado com o grupo, possa contribuir para as implementagdes
dos demais participantes.
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Participagéo Integrada em Eventos

5: PARTICIPACAO

INTEGRADA EM EVENTOS

Definicdo: “consiste em participar de um evento programado para
a divulgacgéo e, até mesmo, para a comercializacdo de produtos e
servicos, em um determinado espago e periodo, para um grupo de
pessoas que sé@o consumidoras reais ou potenciais do que se estd
oferecendo ou divulgando.”" A participagéo integrada trata-se de
uma estratégia de marketing diferenciada do destino, que gera
melhores condi¢6es para a potencializagéo de resultados.
Publico: agentes comerciais e representantes institucionais.

Ne de participantes: varidvel

Tempo para a organizacdo: 120 dias (vide marcos operacionais
da participagéo integrada em eventos, anexo V).

Tempo de execucdo: periodo do evento.

Principal resultado: aproximag¢do do destino junto aos
distribuidores e turistas potenciais.

Contextualizacao

Eventos promocionais e de venda sédo ricos em oportunidades de negdcios.
Geralmente, esses eventos relinem fornecedores de produtos, servicos e
tecnologia, compradores, especialistas do setor e até mesmo a imprensa e, por
isso, se apresentam como ambientes privilegiados para o incremento de relagdes
comerciais. Partindo desse pressuposto, vale ressaltar que, por possibilitar o
fechamento de negdcios concentrados em um Unico local (evitando-se, muitas
vezes, viagens a mais de um estado ou cidade), a participacdo em eventos permite
a otimizacao de recursos financeiros e esforcos de vendas.

Trata-se de uma estratégia de marketing que, em um curto periodo de
tempo, consegue atingir e interagir com expressivo nimero de pessoas.

E importante saber que o publico empresarial visitante desses eventos esta
em busca de novidades, quer ter ampla visdo das oportunidades oferecidas pelo
mercado e, por isso, a estratégia de apresentar o destino integrado a outros e com
produtos combinados entre vérios destinos torna-se atraente para os visitantes,
que nem sempre sao as pessoas responsaveis pelas compras. Outro objetivo que

1 Madulo 8 _ Promogdo e Apoio a Comercializagdo. Diretrizes Operacionais do Ministério do Turismo. Brasilia, 2007.
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se pretende nessas participacdes é coletar significativo nimero de informagdes
atualizadas sobre produtos para, entdo, iniciar os contatos comerciais.

Etapa 1: PLANEJANDO A PARTICIPACAO EM EVENTOS

1.1 ESTABELECIMENTO DOS OBJETIVOS DA ACAO

Para o estabelecimento dos objetivos da participacdo integrada de
destinos em eventos promocionais e de venda, é preciso conhecer melhor
quais os tipos existentes.

Muitas vezes estruturados no formato de feiras, os eventos promocionais
e de venda se caracterizam como:

> Multissetoriais — normalmente sao feiras de varejo, abertas ao publico,
que possibilitam a comercializacdo e divulgagao de produtos e servicos
de diferentes segmentos de mercado.

> Especializados (regionais ou nacionais) — sao dirigidos a um setor
especifico, como turismo, alimentacao e outros, cujo foco sdo visitantes
profissionais do ramo em questdo. Essas feiras podem ser de ambito
regional, tendo divulgacdo e expositores que atuam na regido, ou ambito
nacional, recebendo visitantes de todo o pais e até do exterior.

> Internacionais - oferecem ao expositor a oportunidade de realizar
negécios com empresas de outros paises. E necessario, no entanto, que
0 empresario esteja preparado para atender as exigéncias do mercado
internacional.

1.1.1 Objetivo geral

Sabe-se que eventos promocionais e de venda tém como objetivo final
a ampliacdo da comercializacdo de produtos, seja em curto, médio ou longo
prazos.

A definicdo pela participacdo integrada em eventos depende
necessariamente do 6rgao oficial de turismo, dos agentes de turismo de cada
localidade e de entidades que atuam regionalmente de forma representativa,
como é o caso do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE). Porém, o que reforca a importancia de participacao integrada de
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destinos em acdes promocionais organizadas € a definicdo exata dos objetivos
da acao integrados a um processo maior de estruturacao turistica regional.

Neste contexto, destaca-se como objetivo geral da participacdointegrada

em eventos promocionais e de venda “a promog¢do de destinos turisticos .
formatados como produtos turisticos que, de forma organizada, destaquem

Importante: ..

E fundamental para o sucesso da iniciativa que o trade local participe
e se envolva desde a definicao do objetivo da acdo, pois esses agentes
serdo provdveis participantes das Rodadas ou Encontros de Negdcios que
geralmente estao inseridos nesses eventos. E a oferta promocional nunca
pode ser dissociada do que o mercado esta comercializando.

a diversidade da oferta regional, diminuindo os custos pela participacdo e
apresentando produtos diferenciados ao mercado consumidor”.

1.1.2 Objetivos especificos

A participacdo em feiras representa excelentes oportunidades de
ampliacao de mercados. Levando-se em consideracao que, de modo geral,
os visitantes desses eventos comparecem para ver, sentir, tocar e provar seus
produtos e servicos, como objetivos especificos da participacdo integrada, é
possivel considerar:

> Geracao de demanda por produtos integrados, trazendo beneficios ao
desenvolvimento regional;

> ampliacdo de possibilidades de publico consumidor para os diversos
produtos turisticos de cada unidade federativa;

> possibilidade de inserir novos produtos da regido com menos apelo
mercadoldgico;

> desenvolvimento, adequacao e teste de uma oferta diferenciada de
produtos e servicos;

> criacdo de uma imagem promocional unificada e mais potencial de
atratividade para o mercado consumidor;
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> aumento de possibilidades de venda e fechamento de negdcios para
o(s) destino(s).

1.2 CRITERIOS BASICOS PARA A ESCOLHA DO EVENTO

Existem acontecimentos promocionais e de venda voltados
especificamente para o trade e outros voltados para o publico em geral.
A participacdo em um ou outro deve ser definida a partir da estratégia de

comunicacao tracada para o produto. Selecione adequadamente o evento.

Segue-se um quadro com os principais eventos nacionais do setor:

FEIRAS NACIONAIS

Descritivo

Publico Alvo

Oportunidades

Evento O evento tem como objetivo promover  Trade - Efetivar novas parcerias
BRAZTOA negécios e fortalecer o relacionamento com operadoras e agén-
entre associados Braztoa e os agentes de cias de viagens do pais,
viagem. Reune operadoras e agéncias de em especial com o merca-
viagens associadas a Braztoa — Associacao do de Sao Paulo;
Brasileira das Operadoras de Turismo, - aperfeicoar a forma de
buscando promover negécios e antecipar atuacao da empresa, bus-
tendéncias e novidades. Durante o evento, cando novas tecnologias e
ocorrem rodadas de negdcios, palestras e tendéncias do setor;
workshops. Acontece duas vezes ao ano -incrementar a rede de re-
(margo/novembro) em Sao Paulo/SP. lacionamento comercial;
- gerar novos negocios.
Saldlo do Promovido pelo Ministério do Turismo, Publico final - Promover novos roteiros/
Turismo o0 evento apresenta roteiros turisticos produtos turisticos;

das 27 unidades da Federacgao. O salao
é dividido em modulos de atividades:
Feira de Roteiros Turisticos, Area
de Comercializacdo, Vitrine  Brasil
(artesanato, moda, joias, produtos da
agricultura  familiar,  manifestacoes
artisticas e gastronomia), Nucleo de
Conhecimento, Rodada de Negdcios
(encontros pré-agendados entre o0s
agentes de comercializagcdo do produto
turistico brasileiro), Missées Promocionais
- Caravana Brasil (visitas técnicas de
agentesde turismo/operadores) e Missdes
Promocionais - Press Trip (visitas técnicas
de profissionais de imprensa nacional e
internacional). Acontece geralmente no
més de junho em Séo Paulo/SP.

- comercializar produtos
turisticos regionais;

- aperfeicoar conhecimen-
tos;

- conquistar o melhor
mercado consumidor do
turismo;

- analisar o posicionamen-
to de destinos concorren-
tes.
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FEIRAS NACIONAIS

Publico Alvo

Evento

ABAV
Feira das
Américas

Festival de
Turismo de
Gramado

Workshop
de grandes
operadoras
(CVC,
Trend, Tam
Viagens)

para a participacao integrada de uma regiao é preciso fazer uma analise
criteriosa da proposta, considerando-se:

Descritivo

A ABAV é reconhecida pela industria
turistica como a maior feira de turismo
da América Latina, tendo como principal
foco o foro principal de comercializacdo
e comunicacdo do setor, atingindo, de
forma positiva, toda a cadeia produtiva
que da suporte a atividade. O evento 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.

O Festival de Turismo de Gramado é
reconhecido nacionalmente como o
principal evento do setor no Sul do pais.
A feira é organizada por &rea(nacional,
internacional, operadoras, institucional...)
eporsegmento,incluindo desde produtos
de segmentos mais comuns (rural,
cultural, religioso...), além de nichos de
mercado como GLS, salide, entre outros.
E uma feira de multiprodutos com mais
300 expositores, com representacoes de
mais de 50 paises e um publico estimado
de 13 mil participantes. Acontece no més
de novembro na cidade de Gramado/RS.

Sao eventos realizados com o objetivo de
estreitamento comercial com a operadora
idealizadora e promocdo dos seus
produtos. Possuem formatos diversos,
mas necessariamente inclui uma area que
promove a comercializagdo de produtos
turisticos. Tém datas especificas de
realizacdo e geralmente acontecem nas
cidades que sdo sede dessas empresas.

Em face desses eventos relacionados e demais realizacdes identificadas,

Trade

Trade e
publico final

Trade

- Promover e comerciali-
zar novos produtos;

- estreitar relagdes comer-
ciais com o publico de
agéncias de viagens do
Brasil, especialmente do
Rio de Janeiro.

- Promover e comercializar
novos produtos;

- estreitar relacdes comer-
ciais com o Sul do pais e
paises da América do Sul.

- Incluir os produtos/rotei-
ros turisticos regionais no
portfélio da operadora;

- estreitar relagdes comer-
ciais com a operadora;

- identificar caracteristicas
principais dos produtos
comercializados pela ope-
radora.
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CRITERIOS QUE INFLUENCIAM A PARTICIPAGAO INTEGRADA EM EVENTOS

- Os produtos cumprem exigéncia do mercado que interessa atingir?
E preciso analisar as caracteristicas principais do mercado a partir de pesquisas do perfil do consumidor
turistico da regiao (atual ou potencial).

- 0 mercado é importante ou tem potencial para comprar?

E importante e muitas vezes mais estratégico considerar eventos que estao fora da agenda do setor
turistico, isto é, realizar a promocéo do destino em acontecimentos que apresentem publico com o perfil
do mercado que se quer atingir.

Importante: existem eventos técnico-cientificos (de engenheiros, médicos, advogados...), por exemplo,
que abrem espaco para a promocdo de destinos turisticos. Nesses, consegue-se obter condi¢bes
diferenciadas para chamaraatencao dos participantes, ja que as chances de outros destinos concorrentes
estarem expondo também sdo quase inexistentes. Porém, para que se aumentem as possibilidades de
participacdo nesse tipo de acontecimento, é importante buscar parcerias com os Convention & Visitors
Bureaux e, a partir da agenda da entidade, é possivel interagir com facilidade em boa parte desses
eventos.

- Verificar se existe capacidade produtiva para poder atender satisfatoriamente a demanda
potencial;

- identificar se é o melhor evento para a participacao dos destinos e de seus produtos;

- saber quem sao os realizadores, buscando informagées basicas sobre a reputacao profissional
da empresa ou da entidade promotora.

1.3 PRINCIPAIS PROVIDENCIAS

Aos cuidados de representantes institucionais estd a definicdo do espaco
em que o destino integrado esta sendo promovido e/ou comercializado. E
importante programar-se com bastante antecedéncia, isso permite a escolha
de melhores localizacdes do estande. Assim, apos a decisao pela participacdo
em um determinado evento, a primeira atitude a ser tomada é a reserva de
estande.

A seguir, apresenta-se uma sequéncia de providéncias necessarias que
garantem a efetiva participacdo em eventos:

> Certifique-se das regras para participacao e defina detalhes sobre a
decoracédo do estande;
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A\ 4

reserve hotéis e passagens
o Importante:
com antecedéncia;

programe a produgdo e o

. . . Para que os empresarios
envio do material que serd

se comprometam com Os
exposto; } )
. . . resultados dessa acdo, ¢é
envie convites para visitacdo o )
. necessario que  custeiem
ao estande para a imprensa, i
. S parte das despesas da viagem
liderancas institucionais,

. L (@ passagem ou despesas
clientes, potenciais clientes e o
e com locomogdo interna e
formadores de opinido; ] ) ) )
< . alimentagao), assim, estardo
facaumarelacdodosmateriais )
< mais preocupados em gerar
de suporte e promocdo que ] -
< - efetivamente negdcios
Serao necessarios;

< . para a sua empresa e,
prepare cartdes de visita;

. consequentemente, para o
prepare um material com i
. « L destino que representam.
informacoes basicas sobre os

destinos turisticos que serao
promovidos e utilize-o no treinamento dos colaboradores que atenderdo
no estande.

Para evitar contratempos e aumentar a eficiéncia do planejamento da

participagao integrada em eventos promocionais, é importante considerar:

>

Trabalhar com a maxima antecedéncia - quanto mais longos forem os
definidos para organizar a apresentacao, melhores serdo as vantagens e
beneficios para todos os destinos envolvidos.

Analisar as condi¢ées - ter condicbes humanas e financeiras,
ter capacidade de desempenho durante a feira, ter condicdes de
implementar o pds-feira com sucesso; ter capacidade de manter o
negdcio prospectado.

Definir as responsabilidades - é a definicao exata e detalhada das
funcoes e responsabilidades de cada pessoa que vai trabalhar durante
o evento. O numero de pessoas diretamente envolvidas dependera da
quantidade de destinos que estara sendo promovida/comercializada no
evento. Paraa participacao integrada desses destinos, é necessario eleger
uma pessoa responsavel para acompanhar todos os encaminhamentos
e providenciar as informacdes necessarias a participacao integrada dos
destinos. Essa pessoa assumird as fungdes de coordenador geral. Além do
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Importante:

coordenador geral, sugere-
se um coordenador da acao
em cada destino envolvido,
podendo ser institucional ou
representante do trade local.
E recomendado que tenha
pelomenos umrepresentante
dos agentes locais para que
possa ser o orientador do
grupo de empresarios que
ird para o evento, bem como
garantir o comprometimento
desses com as estratégias de
abordagem definidas para o
produto turistico integrado.

Planejar o estande - ¢
necessario fazer do estande
a imagem estendida
dos destinos realmente
integrados. O estande

causa impacto visual e,

Oriente 0s empresarios para
que facam uma avaliacdo de
outras empresas expositoras,
possiveis compradores dos
produtos turisticos da regido e
de servicos oferecidos por eles.

A maioria dos eventos do
setor turistico prevé um
espaco especifico para a
comercializacdo. E importante
orientar os empresarios para
que facam agendamentos
prévios e aproveitem o periodo
em que participarao do
evento para futuras parcerias
comerciais.

Os empresarios nao devem ficar
noestandedistribuindobrindes

dependendo da forma com e kits do destino, mas sim

que o projeto arquitetonico conhecendo e fechando novas

foi trabalhado, aproxima o parcerias e oportunidades para

visitante do novo produto

aregiao.
que estd sendo vendido de
maneira integrada.
> Fazer contatos e registrar informagdes - estabelecer um sistema

simples e de alta eficiéncia para o registro de contatos e informacodes
sobre compradores potenciais.
> Apoio a visitacao no estande - envie convites que compradores
potenciais possam visitar o estande e conhecer os produtos ali
apresentados.
Por fim, para complementar, é importante preocupar-se com as
possibilidades de uso do espaco e oportunidades geradas pelo evento. Assim,
0 questionario a seguir permite o mapeamento de informacbes para apoiar
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expositores nas suas participagdes em feira:

>
>

A\ 2 4

A 4

Que tipo de produtos podem ser expostos?

O evento atraiu compradores de outros paises no ano passado?
Quantas pessoas visitaram a feira no ano passado? (separar o publico
geral dos comerciantes).

Quantas empresas de produtos similares ao seu se apresentaram?

Qual o preco do espaco fisico e que servicos estao incluidos?

Qual o custo de outros servicos, tais como construcdo de estande,
decoracao, limpeza, seguranca, etc.?

Qual o custo de contratar equipe local?

Qual a data limite para reserva de espaco?

Qual a data limite para remessa dos produtos?

Tais informacgdes poderao ser encontradas no site do evento, no relatério

da edicdo anterior e complementadas no manual do expositor, que é elaborado

pela organizadora. As repostas deverdo ser compartilhadas com os demais

participantes, para que todos possam verificar possibilidades e limitacdes que

o acontecimento define e contribuir efetivamente para o sucesso da acéo.

1.4 PREPARAGAO DE MATERIAL

Programe a producéo e o envio do material que sera utilizado e exposto,

pensando de que forma os produtos turisticos terdo sua marca inserida numa

proposta integrada da regido, considerando-se:

Para o destino:

>

Mostruario de produtos: Deve ter o produto e a descricdo das caracteristicas

de todos os produtos regionais que estdao sendo promovidos no estande.
Prepare um material com informacoes basicas sobre os produtos turisticos
que serao promovidos e utilize-o no treinamento dos colaboradores que

atenderao no estande.

Catalogos integrados de produtos e servicos da regiao: Deve conter
informacdes objetivas e fidedignas dos produtos comercializados pelos
destinos e empresas locais.

Brindes tipicos: Sao pecas artesanais, souvenir ou midias que remetam aos
produtos e destinos turisticos regionais.
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> Ferramentas de interatividade com publico: Totens eletronicos interativos,
dinamicas, sorteio, premiacdes que possam atrair a atencao do publico para
o estande. E importante pensar que essas acoes de interatividade ao mesmo
tempo em que tém o objetivo de atrair também devem gerar conhecimento
sobre os destinos para o publico que interage.

Para as empresas participantes:

> “Portfolio” da empresa: Deve ser claro e objetivo, dando as principais
informacdes sobre sua atividade, produtos e servicos oferecidos, bem como
dados de relagdes com o mercado, com principais clientes e fornecedores.

> Cartao de visitas: Prepare cartdes de visita. Ndo se esqueca de colocar antes
do numero do telefone o cdédigo DDI. Isso facilita futuros contatos.

> Material promocional: Sao pecas publicitdrias de informacdo sobre a
empresa, produtos oferecidos, composto em uma Unica folha com uma ou
mais dobras.

> Tarifario: A confeccdo do tarifario ndo é imprescindivel se a proposta é

apenas promover. Contudo, se 0 que esta se buscando é a comercializagao,
é quase que impossivel efetivar ou prospectar negécios sem dar ao seu
potencial parceiro/cliente pelo menos uma proposta dos precos que sao
praticados para os produtos em comercializacao.

1.5 PREVISAO DE INVESTIMENTOS

A participagdo em eventos regionais, estaduais, nacionais e internacionais
acerca do turismo pode ser uma boa forma de divulgacdo, principalmente se
analisado o aspecto custo versus beneficio.

Os custos estdo relacionados, basicamente, ao aluguel do estande, a
elaboracdo do material promocional e despesas com locomogao, alimentagao e
hospedagem da equipe.

Com a participacdo integrada de destinos nesses eventos, os custos com
aluguel de estande e material promocional sao divididos proporcionalmente pelo
numero de destinos das unidades federativas participantes. Somente as despesas
relacionadas ao deslocamento da equipe permanecerao as mesmas que qualquer
outra participagao em eventos.
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Etapa 2: GERINDO A PARTICIPACAO INTEGRADA EM EVENTOS

A equipe presente no estande é um aspecto fundamental. E melhor ter alguém
que esteja afinado com as propostas dos produtos turisticos e destinos do que pessoas
que, apesar da bela aparéncia, ndo possuem o minimo de informacao para orientar os
participantes e potenciais consumidores do destino.

O estande deve ser uma area de conforto e oferecer atividade lidica, mas que
tenha algum propésito. E um deles deve ser chamar a atencédo do publico. Para isso, é
necessaria a criatividade, pois é um equivoco pensar que os visitantes procuram apenas
novidades. Procure ter, também, uma ficha para cadastro de todos que visitarem seu
estande em busca de informacdes. Essa ficha Ihe serd util para comecar a criar seu
mailing list.

Dicas importantes para a coordenacao das atividades previstas no estande de

atendimento:

» Chegue dois dias antes para cuidar dos detalhes finais da montagem do
estande e certificar-se de que tudo esta como programado.

» Tenha pessoas aptas para o correto atendimento aos visitantes, com
conhecimento técnico e que dominem idiomas caso a feira tenha foco
internacional.

» Monte um arquivo com os cartdes comerciais dos clientes que visitaram o
estande, juntamente com as anota¢des detalhadas das necessidades de cada
um deles. Esse arquivo serd muito importante para monitorar a frequéncia do
evento e também para os contatos pds-evento.

> Seja seletivo. Nao saia distribuindo cartdes, apenas deixe o seu cartdo
facilmente acessivel.

» Tenha material promocional em quantidade suficiente para todo o evento.

Etapa 3: GARANTINDO OS RESULTADOS

Esta é a hora de avaliar os resultados. Cruzar dados quantitativos (nimero de
convidados presentes, matérias publicadas) e qualitativos (percep¢des da organizacéo
e comentarios dos presentes) garante uma analise completa e confiavel e reforca a
necessidade de participacdo integrada em outros eventos.

As estratégias desenvolvidas na promog¢do de um produto turistico devem
fortalecer a imagem do produto para o publico alvo, gerando informagées dirigidas
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Importante:

E nesta etapa que se consolida o sucesso da feira, quando a empresa, em

retorno, produz e encaminha o produto ao novo cliente conquistado,

conforme solicitado.

e dando suporte ao processo seqiiencial, que é o da comercializacao. E preciso estar

muito atento a essas estratégias e criar mecanismos para sua implementacao, sendo:

>

A 4

Envio de material de agradecimento aos participantes, fornecedores e
prestadores de servico que apoiaram a participagao no evento.

Envio de correspondéncia em agradecimento pela visita e pronto
atendimento a todas as solicitacdes de cotagcdes e amostras.
Fechamento do banco de dados. Participar de eventos sempre foi e
sempre serd uma excelente fonte de networking (contatos). Organize
todo o cadastro de clientes para dar continuidade as tentativas de
vendas.

Avaliacao dos resultados com a elaboracao de um relatério final.
Indicacdo de melhorias e sugestdes para outras participacdes integradas
em eventos.

Importante:

E imprescindivel que todos os empresérios participantes facam um relatério
individual resumido contendo basicamente os contatos realizados, sendo:
nome da empresa contatada, nome do representante da empresa e
oportunidade efetivada ou prospectada. Os demais dados como endereco
e telefones poderdo ser identificados no banco de dados, onde estarao
digitados os cartoes de visita.




6: CRIACAO DE
MARCA E MATERIAIS
PROMOCIONAIS
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6: CRIACAO DE MARCAE

MATERIAIS PROMOCIONAIS

Contextualizacao

Este capitulo do MANUAL DE ACOES DE PROMOCAO E APOIO A
COMERCIALIZACAO ¢ direcionado para os gestores de projetos de turismo que,
invariavelmente, buscam apoio profissional para a criagao e execucdo de pecas graficas
durante o processo de lancamento ou divulgacao de um destino turistico.

O processo de contratacdao de um profissional ou agéncia especializada em
design gréfico requer que o gestor encarregado se sinta seguro quanto ao resultado do
trabalho a ser realizado. A contratacao envolve investimento de recursos que, muitas
vezes, ndo podem ser realocados em uma nova tentativa, além da responsabilidade
de ser uma das principais acdes de todo um processo de desenvolvimento econémico
e cultural da localidade alvo. Ressalta-se que sao pelos elementos de divulgacdo que
0s potenciais turistas se deixam influenciar num primeiro momento antes da escolha
de seus destinos.

Pelo ponto de vista do turista, ndo sdo raras as vezes em que os destinos sdo
mostrados em panfletos, folders ou em sitios da internet, com imagens e contetdo
que nao estdo em consonancia com a realidade. Também, por vezes, o material que
chega aos viajantes revela um contexto de experiéncia turistica aquém do que pode
oferecer alocalidade, no que diz respeito as manifestacdes populares, belezas naturais,
aspectos arquitetonicos, etc. Ou seja, os impressos de divulgacao, que pretendem
seduzir e convidar um turista a visitar uma regido que tenha experiéncia satisfatoria
ou surpreendente ao ponto de movimentar com sustentabilidade a economia do
hospedeiro, se esquecem de demonstrar os atrativos preponderantes, que podem
ser a receptividade dos nativos, a gastronomia e 0s servicos que compdem a cadeia
produtiva. Em vez disso, espalha-se uma colecdo de impressos salientando quase que
exclusivamente algumas atragdes naturais ou arquitetonicas.

Este manual, portanto, pretende dissertar acerca dos aspectos técnicos do
design grafico e estratégico, com o propdsito de oferecer suporte técnico aos gestores
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quando contratam servicos especializados para que possam, assim, pleitear um
trabalho de divulgacao que considere, de forma sistémica, o potencial receptivo da
atracao turistica.

A atividade turistica moderna, pela qual diversos setores da economia
se desenvolvem e se complementam, tem exigido cada vez mais das entidades
prestadoras de servicos, seja dainiciativa privada ou publica, do ambito regional,
nacional ou internacional. Atualmente, é um mercado crescente, promissor,
aberto e cada vez mais exigente. Por isso, tende a destacar os destinos que
ofertam algum diferencial competitivo, como acontece em outros segmentos
econdmicos caracterizados por acirrada concorréncia.

Talvez a necessidade desse “diferencia’, no sistema de turismo, ainda
ndo esteja suficientemente absorvida por aqueles que integram o mercado.
Ou, entdo, porque depositam todas as expectativas de diferenciacdo nos
componentes tradicionais do produto turistico. O modelo classico do produto
turistico, o qual se divide em oferta primaria (atragées naturais, culturais,
arquitetdnicas e religiosas) e secundaria (infraestrutura de transporte, de
comunicacao, rede gastronémica e outros), pode nao antever completamente
o imaginario do consumidor do turismo.

O Brasil encaminha-se para um desenvolvimento satisfatério dos seus
recursos complementares quanto a infraestrutura, por exemplo, ao passo que
se destaca em nivel mundial pelas
suas atragdes naturais e culturais.

Contudo, ainda hd noacervo turistico Os gestores tém a opcao

brasileiro, com énfase na regido de estimular os designers
Norte, um manancial de gratas e agéncias de publicidade,
surpresas oriundas da hospitalidade que ora sao contratados
de seu povo, como se vé em poucos para elaborarem material de
lugares no mundo. divulgacdo e campanhas, a

Pelo olhar do design e desenvolverem seus briefings
do marketing, percebe-se que a considerando a estratégia do
propaganda que se faz em torno convivio enriquecedor entre os
do turismo na regido Norte poderia turistas e seus hospedeiros.

agregar ainda mais o valor humano,
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cujo cotidiano se comunga com as atracdes naturais e culturais, de modo
a suscitar o desejo do turista que busca uma experiéncia além do que estd
roteirizado nos guias. Partindo dessa sugestdo, em que se valorizam também
0s recursos humanos na experiéncia turistica.

O design, sendo parte colaboradora no processo de atracao de
consumidores para dentro do sistema de turismo, tem sua parcela de
responsabilidade em revelar e divulgar a riqueza na sua forma mais abrangente,
ressaltando a diversao, poesia e arte, a fim de promover a atracdo e também a
manutencao do cliente, sob pena de ndo conseguir aproveitar as oportunidades
que o mercado oferece.

Quanto uma pessoa € influenciada por uma marca no momento de
definir a aquisicdao de um produto ou servico?

Talvez ndo exista um nivel comum de influéncia para todos os grupos
de consumidores do planeta, contudo, uma marca, principalmente a que
representa algo de qualidade, exerce alguma atracao sobre as pessoas.

Ao observar uma crianca
de trés anos reconhecendo nas

ruas ou na TV uma marca que . . B
o Diante dessas informacoes,
tenha afinidade com seu mundo, . . ;
. . L pode-se imaginar o qudo
pode-se imaginar que ela ja saiba )
. 5 importante tende a ser o
ler, embora ainda ndao conheca o o
o i processo de criacdo e de
significado de letras e numeros. O ) ;
. . . divulgacdo de uma marca,
consumidor, tal qual acriancaainda ) .
. . ainda mais quando se trata de
nao alfabetizada, parece antever o ] o
. um destino turistico, em que
quevaiencontrarquando se depara ] ) )
) ha vasto manancial de signos
com uma marca. Os atributos de o
. inspiradores e uma abrangente
um produto ou servico, de alguma . .
. . cadeia produtiva que depende
forma, estdo, ou deveriam estar, L
. do éxito do trabalho de
representados e consolidados na .
3 marketing para se fortalecer e
marca. Esta representa a relagdo
L ) para se sustentar.
intrinseca entre o que estd sendo
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ofertado e a experiéncia de quem adquiriu e, a partir desse momento, passa
a habitar a memoria sensorial, como se o individuo guardasse no cérebro
muitas expectativas em apenas uma imagem. Entdo, quando acontece de
uma imagem provocar sensagdes naquele que experimentou algo que
estda em oferta no mercado, a marca cumpriu mais do que sua funcao
primaria de identificar e comunicar a mensagem inerente a qualidade, a
localidade e ao atendimento e passou a estimular os sentimentos como
confianca, satisfacdo e reconhecimento. Esse é também um caminho que
pode suscitar percep¢des negativas, quando a experiéncia do cliente néo foi
bem sucedida ou quando a marca se assemelha a uma empresa, produto ou
servico notoriamente sem predicados no mercado.

Em termos praticos, é importante ter a compreensao de que a marca,
ou logomarca, é o conjunto de elementos gréficos, tais como:

Logotipo: é a forma peculiar como um nome é escrito, reconhecivel
pela sua tipologia, que se utiliza de fonte tipografica especifica. Os logotipos
podem ser desenhados, criados a partir de ornamentos, mas revelam um
nome ou palavra que identifica o negdcio ofertado.

Simbolo: é um icone, essencialmente o desenho que transmite a
mensagem principal, a filosofia do negdcio, inspirado na vegetacdo, no
relevo, na comida, nas manifestacdes culturais, etc. O simbolo normalmente
nao contém letras, é o complemento do logotipo, mas em alguns casos
pode ter uma solucao grafica tdo bem resolvida que é explorado sem o
acompanhamento do logotipo. Ou entao acontece de o valor emblematico
ser tdo reconhecido que dispensa qualquer palavra escrita. Os simbolos
podemseapresentardevariadas maneiras, ndo existindo umarecomendacao
especifica que vislumbre a classe ideal de um desenho simbdlico, porém
existem simbolos que podem ser classificados da seguinte maneira:

> Figurativos: mostram nitidamente um desenho de algo tangivel que
se reconhece num primeiro olhar;

> Abstratos:aludemaalgoqueexistedefatonouniversocompreensivel
do ser humano, mas ndo tém o compromisso de serem desenhos com
significado explicito, tendo seu valor mais pelo impacto visual do que
pela mensagem subliminar.
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Slogan: pelo ponto
de vista do design grafico,
o slogan é o complemento Logotipo
da mensagem principal.
E a mensagem escrita
associada a imagem,

explicita e curta,

Simbolo ] [ : Slogan

periférica a marca, porém
importante para reforcar a
memorizagaodosatributos
da coisa ofertada. As
campanhas publicitarias,

normalmente, sdo
desdobramentos  dessa
mensagem complementar e induzem o espectador a pensar na marca do
anunciante sob a 6tica do slogan, no processo de langamento ou atualizagao
da imagem institucional da empresa.

Cores institucionais: é um
item importante para o processo

de fixacdo da identidade visual, .
. . R A Informatica, e com ela a

pois, embora seja um fenomeno N ) o

. o facilidade de intercambio

fisico dependente da incidéncia da ) ) )

. . de informagcées em nivel

luz, desperta variados sentidos no

. N global, trouxe uma poderosa
espectador, estimulando sensacbes o
. ferramenta para o ambito
como seguranca, energia ou paz. ) )
. . . do design grafico. Em
A psicologia das cores traz muito . .
i contrapartida, abriu espaco
do que é capaz esse elemento, ) ]
) . para oportunistas se vestirem
que é amplamente utilizado no o 3
. . . de profissionais que nado se
design, arquitetura, publicidade e

. , L. déo ao trabalho de pensar na
moda. Por isso, é necessério que se

. marca do cliente como um
tenha certo cuidado ao escolher e

L . patriménio imaterial. Esses
principalmente ao reproduzir a cor,

Lo apenas reproduzem solucbes
principalmente quando se trata da

Lo tendenciosas cujo valor se
midia impressa, pelo fato de que as ]
o L deteriora em pouco tempo.
provas rapidas nem sempre sao fiéis

a impressao definitiva.
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Infelizmente, hd no mercado uma profusdo de marcas oriundas do
subterfugio da copia ou excessivamente influenciadas pelos modismos gréficos,
cujos autores parecem ndo dar importancia ao impacto negativo que esse
tipo de trabalho pode ter no negécio de seus clientes. Nao ha, por enquanto,
como conter a incursao dos aventureiros graficos no mercado. Porém, existe a
possibilidade de munir os contratantes de servicos de design com informacoes
técnicas e estratégicas, de modo a permitir que haja uma relacdo responsavel
por parte dos designers e agéncias para com o cliente, com os consumidores e
com o mercado profissional.

Avaliacao da marca

Um método simples que o gestor de turismo pode utilizar para medir
o grau de eficicia da marca em relacdo a expectativa de equilibrio entre sua
solucéo estética e seu proposito final - que é transmitir uma mensagem - pode
ser a validacdo. Essa validacdo pode ser feita por meio de alguns critérios,
inclusive junto a grupos de pessoas interessadas no processo, Como um comité
editorial, a Secretaria de Cultura e de Turismo ou até mesmo a associacao de
moradores. Salienta-se que os critérios sugeridos tentam auxiliar a decisdo
dessa ou daquela proposta de marca em funcéo da técnica, e ndo do gosto. Os
critérios sugeridos sao:

> Originalidade: se a marca proposta parte de um grafismo inédito, com
personalidade prépria ou se apresenta solucdo estética tendenciosa e
modista.

> Legibilidade: se a disposicdo das letras e simbolos oferece boa leitura a

primeira vista ou exige certo esforco visual para sua compreensao.
> Afinidade: os tipos de letras e os desenhos tém afinidade com o conceito
do local, em relagao a atmosfera, clima, hospitalidade, etc.?

CRITERIOS PARA AVALIACAO DA MARCA

Defiinirpentuacacicds 0'a 3 para cada criterio'e verificar se a somalalcanca aimedia
minimarde 10 pontos

Originalidade Legibilidade Afinidade Funcionalidade | Aplicabilidade | Durabilidade
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> Funcionalidade: o objetivo da marca é comunicar por meio de solugdes
gréficas, sem o aparato secundario de textos e fotografias. A marca
proposta cumpre essa funcdo?

> Aplicabilidade: se as solucoes sugeridas, referentes as cores, dimensoes
e detalhes estéticos, apresentam coeréncia quando dispostas nas
aplicagoes basicas pelos meios de reproducao, como offset, silk, monitor
de computador, bordado, jornal, etc.

> Durabilidade: a marca tem vida util, mas serd que a proposicao nao
estard vulgarizada ou desatualizada num curto espaco de tempo?

A marca e todos os elementos que a orbitam sdao, em suma, um
patrimonio imaterial de quem contratou os servicos de design gréfico. Esse
patrimonio tende a se valorizar a medida que o empreendimento se fortalece
no mercado. E quando se trata de um ambiente empresarial, algumas vezes o
valor da marca subjuga até mesmo o acervo material do negdcio.

O logotipo, o simbolo e as cores compdem a identidade visual. Um
trabalho profissional de criacdo e desenvolvimento prevé critérios de aplicacdo
da identidade visual que estd detalhada num documento chamado “Manual
de Uso da Marca”. As especificacdes técnicas contidas no manual permitirdo
aos executores do projeto, em qualquer tempo ou localidade, identificar com
clareza as recomendacoes e restricdes de aplicacao. Portanto, o Manual de Uso
da Marca é um documento essencial para garantir-se que a marca e toda a
identidade visual sejam reproduzidas com o maximo de fidelidade possivel e
traz detalhes acerca dos seguintes itens:

Assinaturas visuais: detalham como o logotipo e o simbolo se
comportam um com o outro, sugerindo suas dimensbes e propor¢des. Ha
instrugdes quanto ao uso do logotipo, simbolo e slogan na forma principal,
como originalmente foi concebida a marca e também as possibilidades das
assinaturas visuais secundarias, para quando o espaco disponivel ndo permitir
a utilizacao prioritaria dos elementos.

Limites de reducao: o manual deve sugerir a dimensdo minima com
que a marca pode ser aplicada, para que continue legivel.

Especificacoes da tipografia: as letras primdrias e secunddrias utilizadas
na concepcdo do logotipo e do slogan devem estar especificadas pelas familias
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tipograficas.

Especificacao das cores: as cores, aquelas que fazem parte da marca,
devem ser indicadas considerando que a marca podera ser aplicada por meio
impresso, eletronico, silk screen, etc. Porisso convém verificar se as especificacdes
vém com referéncia da paleta apropriada, por exemplo: pantone para impressao
offset e RGB para monitores de computador. Também é prudente observar se o
manual prevé a aplicacdo da marca sobre fundo colorido, com tons diferentes
do institucional, pois assim deve haver a possibilidade de se ter a marca em

sPapelaria basica
sFolder

=Banner
AllEEEREE aveiculos
sUniformes

sl etreiro...

sAssinaturas visuais
sCores

sletras lDENTlDADE
siogan VISUAL

preto, branco ou reticulado monocromatico.

Aplicagbes: o Manual de Identidade Visual também prevé como os
elementos graficos (logotipo, simbolo, cores e slogan) se comportarao nas
mais variadas aplicacdes, sendo essas prioritariamente institucionais, e ndo
promocionais. As aplicacdes institucionais compdem o material no qual se
apresenta a mensagem principal que deu origem a marca. Sdo as pecas que
revelam a maneira constante como a empresa ou destino turistico quer ser
apresentado ao publico e aos colaboradores, por intermédio da papelaria
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basica (cartdo de visita, envelope e papel de carta), dos veiculos automotores,
dos uniformes, letreiro, sinalizacao, folder, banner e embalagem, por exemplo.

A identidade visual vai além das especificidades da marca, ela abarca
toda a apresentacdo do negdcio, inclusive 0 modo como sdo ofertados os
produtos e servicos. Uma vez definidos os parametros de como se comportarao
os elementos graficos nas variadas formas de aplicacdo, esta preparado o ponto .
de partida para o trabalho de marketing. A este cabe a missao de sugerir a

estratégia de abordagem ao publico alvo, em que estarédo previstos os veiculos
de divulgacdo pelos quais a marca e a mensagem deverdo se disseminar.
Portanto, aidentidade visual tem o valor de um patriménio e, como tal, necessita
de cuidados tanto na concep¢ao quanto na manutencao.

GESTAO DO SERVICO DE DESIGN
Escolha do Solicitagao da Briefin
Profissional Proposta g
v
Levantamentode Desenvolvimento Aplesentacac
Dados Anteprojeto Anteprojeto
v
“ ApresentacaoiFinal > Artefinalizagao
v

O gestor do turismo, além de ser diretamente responsavel pela

contratagao do profissional de design, também tem participacdo importante no
processo de concepcao e divulgacdo daimagem do destino turistico. E o gestor
quem define as diretrizes relativas ao resultado esperado. Sua presenca durante
as etapas de desenvolvimento do projeto de design, na condicao de suporte ao
levantamento de informacodes pertinentes ao trabalho, permite ao profissional
mais chance de acerto. Portanto, a participacdo do gestor é fundamental,
desde a escolha do designer a execucao do projeto. E esse processo é norteado
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por etapas que possibilitam o avanco controlado do trabalho, compondo a
metodologia normalmente utilizada pelos profissionais de criagao.

Metodologia
Escolha do profissional

Quando o gestor tem intencdo de contratar um designer, convém
solicitar ao candidato o portfdlio e referéncia profissional, observando também
sua formacao académica. O mercado esta repleto de aventureiros graficos que
competem apenas por preco, no afa de incrementar o portfélio e, assim, seduzir
o proximo potencial cliente. Esses, via de regra, ndo primam pela qualidade do
produto final, pelo trabalho de conceituacao e pesquisa e sequer se guiam por
alguma metodologia. Apresentam-se como designers, mas ndo tém formacéo
para tanto, sendo sua principal ferramenta de trabalho a internet e o empirismo.
O servico profissional exige alocacdo de recursos financeiros, tecnoldgicos e
de tempo, por isso nao é recomendavel fazer avaliacdo do profissional apenas
sob a otica do custo. Por outro lado, o candidato deve demonstrar em seu
portfélio a experiéncia obtida na criacdo de marcas, no conhecimento técnico
dos processos graficos, na elaboracdo de design editorial e se tem condi¢des
de se responsabilizar pelos servicos complementares como redacao, producao
fotografica, aquisicao de imagens, tradutores, etc.

Solicitacdao da proposta

A proposta de servico representa o instrumento regulador da relagao
entre o contratante e o profissional e define os limites de prazo, custo e etapas
do trabalho. As informacgdes que sao repassadas ao designer, sendo concisas
em relacdo ao que se espera do produto final, criam um ambiente favoravel a
precisao quanto ao orcamento e tempo de duracao do trabalho. A objetividade
nas informagdes acerca do produto também auxilia o gestor a conseguir um
modelo de proposta com carater de referéncia, que servira tanto para outros
candidatos, quando se deseja mais de um orcamento para o mesmo trabalho,
quanto para outros servicos similares, auxiliando, inclusive, a programacao
orcamentéria de futuros servicos. Eimportante que o gestor solicite as sequintes
informacdes ao prestador de servico como forma de preservar a harmonia da
relacdo comercial:
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> Objetivo do trabalho: qual o trabalho e quem serd o usuario final;

> caracteristicas do servico: quais as exigéncias de recursos fisicos,
humanos e tecnoldgicos;

> relacdo de atividades: sobre as etapas que constam na metodologia de
trabalho;

> cronograma fisico/financeiro:em que periodos as atividades acontecerdo
e quais as responsabilidades do contratante para o perfeito andamento
do trabalho;

> produto esperado: como o trabalho serd entregue ao contratante, por
meios de quais midias e se haverd acompanhamento da execucao do
projeto por parte do proponente;

> servicos e produtos ndao contemplados: se aquisicdio de imagens,
producao fotografica, elaboracao de textos, revisdo e traducédo de textos,
servicos graficos e provas estdo contemplados na proposta;

> orcamento: valor total dos servicos e condi¢cdes de pagamento.

Briefing

O brief é a etapa seguinte a elaboracao da proposta. E recomendavel que

se promova reuniao entre os envolvidos no trabalho, sendo importante que

facam parte de todo o processo, cujo objetivo é munir o profissional contratado

com informacodes especificas sobre o resultado esperado e lhe permitir avancar

nas etapas com a certeza de que houve consenso entre os entes. Nessa etapa

convém ao gestor levantar dados que possam ser Uteis ao processo de criacao

e desenvolvimento, sob a dtica do mercado, ndo sendo preponderante, mas

também ndo menos importante, seu gosto pessoal referente aos itens graficos.

Informacoes Uteis a qualquer designer respondem as seguintes questoes:

>

vV VYV VY VY VYY

\4

Problema a ser resolvido;

diferencial a ser explorado;

publico alvo;

dados sobre a concorréncia direta e indireta;

condigbes obrigatorias e recomendaveis;

detalhes sobre o arquivo final para reproducao;

tiragem, dimensdes, tipo de impressao, restricao de cores (no caso de
projeto grafico);

fornecedores de servicos complementares (fotografo, web designer,
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redator, produtor, etc.);
> quais as pessoas que farao

parte do processo decisério. o )
Serdo Uteis ao profissional de

design imagens, textos ou
Levantamento de dados publicacdes que remetam aos
Apés a entrevista com tracos marcantes da cultura, da

o cliente, no caso o gestor e natureza e do relicario material.
7

colaboradores, o  profissional Sera a partir desse ponto, dos
irda a campo buscar dados uteis dados especificos da regiao,
ao momento da conceituagao e que a criagdo tomara forma. .

criacdo, sejadamarcaoudomaterial

promocional. Embora nessa etapa

0 gestor nao acompanhe de perto o trabalho de levantamento, reuniao e
andlise das informacgdes, serd de muita valia se a instituicdo contratante
e parceiros puderem fornecer algum material referente a iconografia da
regido alvo. Em muitos casos ha publicacao patrocinada pelo governo local,
pelo Sebrae ou por entidades sem fins lucrativos, especializadas em revelar
0s aspectos iconograficos de destinos potencialmente turisticos, como ha
em Roraima e Amazonas, por exemplo. Os aspectos acerca da iconografia
pretendem identificar e salientar as riquezas marcantes do estado ou
municipio, com o objetivo de destacar a identidade local para os entes
internos e externos.

Desenvolvimento do anteprojeto

Essa é uma etapa cumprida em estudio, conforme o método de
criacao de cada profissional. Nao convém interferéncia nesse momento. O
designer deverd estar livre para tentar, experimentar e errar durante a criacao
e desenvolvimento, para que tenha condi¢des de apresentar um resultado
preliminar embasado.

Apresentacao do anteprojeto

O momento da apresentacdo contard com os envolvidos, tanto da
parte do contratado como da parte do contratante. O anteprojeto é amaneira
pela qual o designer ird expor as ideias tidas no estudio, por intermédio
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de pranchas ilustradas ou apresentacdo audiovisual. Esse costuma ser o
ponto nevrdlgico do trabalho, porque as opinides emitidas e solicitacoes
de mudancas, no todo ou em parte, no trabalho apresentado deverao ser
assertivas a tal ponto que possibilitem avanco nas etapas. Muitas vezes
nao cabe voltar a esse momento de discussdo quando se chega perto da
conclusao, devido ao prazo pré-definido no cronograma de atividades e ao
custo extra que isso gera ao contratado.

Ajustes

Se o trabalho teve a participacdo do gestor até a etapa de ajustes,
significa que estda no caminho certo, porque as responsabilidades das
decisdes estao compartilhadas. Portanto, o anteprojeto ganhard ajustes
finos até que possa ser chamado de projeto final.

Apresentacao final

Novamente hd reunido com os envolvidos, mais para conferéncia do
que para solicitacdo de novos ajustes e ponderacdes. Nao quer dizer que
na apresentacdo final o trabalho esta sacramentado e dispde de solugbes
inarredaveis, no entanto, é desaconselhavel sugerir mudancas conceituais
que abalem o desdobramento do que ja foi feito. Nessa etapa podera haver a
presenca de pessoas que estejam credenciadas a revisar o contetido escrito
e informar sobre protecao legal de imagens.

Artefinalizagao

O profissional volta ao seu local de trabalho com o propésito de
preparar os arquivos e midias para execucdo do projeto. Também serd
elaborado o detalhamento dos elementos que compdem a identidade
visual, culminando no Manual de Uso da Marca, bem como as artes finais
relativas ao servico de impressdo, quaisquer que sejam. Ou seja, se o que
foi solicitado ao designer foi uma marca e respectivas aplicacdes de cunho
institucional, havera o manual impresso e em arquivo digital. E se o pedido
recaiu sobre a criacdo de material promocional como cartaz, folder, brochura,
banner, etc., haverd provas impressas e arquivos prontos para impressao.
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Entrega

E importante cobrar do prestador de servico de design o resultado
do trabalho em midia eletrénica, contendo ndo sé as artes finais como
também os arquivos pertinentes ao histérico do que foi realizado. E
interessante solicitar ao profissional as artes finais também em arquivos
abertos, editaveis, de forma que seja possivel fazer alguma modificacao
urgente em textos, principalmente. Nao é raro acontecer tal situacdo e por
vezes hd a necessidade de incluir um parceiro, um crédito ou corrigir algum
dizer que passou despercebido quando o material ja se encontra na grafica.
Portanto, ndo havendo tempo para se retornar com as artes ao autor, outra
pessoa pode interferir no arquivo de modo mais célere, sem, no entanto,
modificar a estrutura pré-aprovada do trabalho.

Execucao do projeto

A tecnologia grafica e eletrénica moderna permite que provas fiéis da
impressao final sejam realizadas a um custo vidvel. As provas simulam as cores
e tipos de papéis e servem para serem feitas as Ultimas revisoes, pelo designer
e pelo gestor.

Por mais profissional que seja o designer, a inspiracdo, fator que
muitas vezes nao é contemplado por qualquer metodologia, representa um
componente fundamental para se alcancar um resultado criativo bom. Ao
gestor cabe auxiliar com informacdes e liderar o processo decisério, com o
proposito de alimentar o profissional com textos, imagens e demais fontes de
inspiracao, inclusive revelando referéncias de trabalhos que ndo atendem as
expectativas. Porém, deve-se ter atencdo ao fato de que quando ha imposicao
do que se quer, por motivo institucional ou pessoal, provavelmente o resultado
final sera igual ao de sempre, restringindo-se a possibilidade do diferencial.

Uma vez validada a identidade visual entre os envolvidos no processo de
concepcgao e entre a representacdo comunitaria, vem o momento de divulga-la
na cadeia produtiva, por meio do material promocional, junto aos indutores
(agéncias de turismo, governo, midia impressa, etc.), aos prestadores de servicos
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(empresas de transporte, receptivos
e hotéis) e aos clientes finais, que sao

0s turistas. ] .
Convém cobrar do profissional

O marketing prevé estratégias de marketing o trabalho de

especificas de abordagem e observacaojuntoacomunidade

sensibilizacao para cada setor que com o propésito de identificar
compde o sistema de turismo, seja
por meio da propaganda, do release

jornalistico, da promocao de vendas

atragdes convidativas queainda
nao estao necessariamente
estampadas nos  veiculos

ou merchandising. Mas o objetivo é tradicionais de comunicacio

sempre cooptar opinides positivas da localidade.
em torno da promessa de uma boa
experiéncia, de modo a trazer a
atencao dos meios de comunicagao
e de comercializacdo em favor do destino que almeja visibilidade. O marketing
irda embasar o trabalho de divulgacao pelo ponto de vista do mercado e, para
tanto, utilizarda um método de estudo voltado para pesquisa e para analise de

estatistica e de tendéncias, como a seguir.

Publico alvo: o profissional de marketing utilizard pesquisa para
identificar o consumidor potencial e saber mais sobre seu comportamento,
faixa etdria, predilecoes, classe econdmica e nivel cultural. O propésito é tentar
encontrar uma linguagem escrita e visual para o material publicitario que
alcance e seduza o cliente desejado,
considerando-se quais 0os meios mais

eficazes de se chegar até ele. Se porventura a execucio do

Linguagem: é a forma de projetondoacompanharonivel

apresentacdo do produto que ird
nortear a campanha de divulgacao,
emfuncdo do que se apurou do perfil
do publico alvo. Nessa hora também
ha o trabalho de pesquisa, mas
acerca do produto a ser ofertado,
que no presente caso é o destino
turistico. Quanto mais informacoes
se obtém do destino, mais chances

de qualidade desejado, pela
ma qualidade de impressao e/
ou do papel, por exemplo, a
campanha pode culminar no
efeito contrario, revelando a
relacdo destoante entre a ideia
eapraticaeconspirando contra
0 proprio negdcio/destino.

159



160

de se encontrar o estimulo adequado ao cliente que se deseja atrair.

Vem desse processo, muitas vezes, a descoberta da peculiaridade local
que faz a diferenca entre os concorrentes. A linguagem, entao, é a maneira mais
coerente possivel de se atingir um publico especifico.

Destino :
e Linguagem Pega
Turistico
; Pesquisa de o
Brief Eeicais Midia
Identidade
Marca Visual Mercado

Peca: representa a proposta fisica e visual para se poder contar a
“histéria” do destino turistico. Na peca estao os ingredientes necessdrios para
que a mensagem seja viabilizada, em que convergem a linguagem, textos,
fotografias e a marca. A partir da peca ha o planejamento de midia.

Midia: muitos sao os veiculos de comunicacao disponiveis. A internet, a
TV,oradio,aimprensa e os eventos exigem solu¢des especificas para viabilizacdo
das pecas institucionais e promocionais. A peca serd veiculada ora por meio
eletrénico, ora por impressdo em grande formato, também por reproducao
offset e por ai vai. Portanto, a gestao de um projeto de design e marketing deve
considerar o trabalho de acompanhamento da execucdo, com o objetivo de
garantir o satisfatorio resultado final da peca, visto que é através da midia que
chega ao publico todo o trabalho de pesquisa, criacdo e conceituacao.
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A éarea do design e do marketing trabalha essencialmente com a
criacdo, seja na concepcao de marcas, na producdo e uso de imagens ou na
elaboracao de textos. Dessa forma, cabe ao gestor estar atento as condi¢des
legais que regem a propriedade intelectual, para que o profissional e a
instituicdo contratante (criadores e promotores) garantam seus direitos e
nao afrontem os de outrem.

O registro de marca e desenho industrial, a obra artistica, desenhos
e fotografias, por exemplo, sdao ativos intangiveis abarcados pelas leis
da propriedade intelectual, cujo conceito pode ser definido da seguinte

forma:

Segundo definicao da Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual
(OMPI):

A propriedade intelectual é uma expressao genérica que
pretende garantir a inventores ou responsaveis por qualquer
producao dointelecto (seja nos dominios industrial, cientifico,
literdrio e/ou artistico) o direito de auferir, ao menos por
determinado periodo de tempo, recompensa pela prépria
criacao. Constituem propriedade intelectual as invencgdes,
obras literdrias e artisticas, simbolos, nomes, imagens,
desenhos e modelos utilizados pelo comércio.

Tradicionalmente, a propriedade intelectual esta dividida em:

Registros de Marca
e Desenho

. Industrial
Propriedade b

Industrial

Patentes de
Invengdo e Modelo
| de Utilidade
L

| PROPRIEDADE
INTELECTUAL

Direitos de Autor

Direito Autoral

Direitos Conexos
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Propriedade industrial (Lei n® 9.279, de 14 de maio de 1996): abrange os
direitos de patentes de invengdo e modelo de utilidade, os registros de
marca e de desenho industrial, a repressao as falsas indicacdes geograficas
e repressao a concorréncia desleal. As solicitacbes de protecdo nessa
modalidade sdo feitas por meio do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI) ou 6rgao equivalente no exterior. O portal do INPI na
internet disponibiliza todas as informagdes para se requererem registros e
patentes e também para se pesquisar algo ja registrado: www.inpi.gov.br

Direitos autorais (Lei n°® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998): ha os direitos de
autor ou Copyright, que protegem as obras literdrias, artisticas, cientificas
e softwares; e ha os direitos conexos, que protegem os intérpretes ou
executantes, os produtores fonograficos e as empresas de radiodifusdo.
Em muitos casos deve-se solicitar autorizacdo do autor para a reprodugao
parcial ou total de alguma obra, como fotografias, desenhos, textos, etc.
Assim, convém estudar a lei ou solicitar orientagao juridica quando houver
divulgacao de uma obra criada por terceiros.
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Anexo I - MARCOS OPERACIONAIS DO FAMTOUR

MARCOS OPERACION

PLANEJAMENTO

12 reunido técnica - PLANEJAM./RESPONSABILIDADES
— — .

22 reunido técnica - IDENTIFICACAO DO PUBLICO 32 ret
- — —

Defini¢ao dos Objetivos Preparo do mat

o ) Testes o
Escolha da Regidao Treinamento dos agentes de

receptivo envolvidos na operagcao

L o do roteiro e
Identificagdo do Publico Definigio dos participantes
e dos Mercados-alvo

Previsdo de investimentos e Envio

Aplicagdo de questionario dos Convites eletrénicos e oficiais

para a defini¢do das Agéncias - - -
de Receptivo Envio de informagdes
sobre o roteiro da visita

Selegdo dos receptivos do
FAMTOUR Recebimento de
Fichas de Inscri¢do

Definicdo do roteiro
da viagem e sobre a integracdo
(ou ndo) do Encontro de Negdcios
ao FAMTOUR

12 semana 22 semana 32 semana 42 semana 12 semana 22 semana EEXTINENENEERTTIELEY 12 semana = 22 sema

90 DIAS ou 12 SEMANAS ANTES DA VIAGEM

I Marcos criticos
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RACIONAIS - FAMTOUR

EXECUGAO

32 regniéo técnica - CHECK QST 42 reunido técnica - AVALIAEAO ;
. . Envio de
‘0 do material - kits )
agradecimento e
Testes operacionais do realizagdo de
roteiro Evento de boas vindas e contatos
apresentagdo da programagao —
do evento CoBliacacioas

avaliacGes

Check operacional ) )
Checagem dia a dia de cada local a ser

visitado

Check de dados de

logistica com os

participantes Avaliagdo do FAMTOUR

Anilise e uso
BHENELCEEY
informacgdes

copiladas no
resultado das
avaliacGes

32semana 42 semana [FEXIE] 22 dia 32 dia 42 dia 52 dia 12 sem 22sem 32 sem 42 sem

DURANTE A VIAGEM - até 5 dias
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Anexo IT - MARCOS OPERACIONAIS DO PRESS TRIP

MARCOS OPERACIONAIS - PI

PLANEJAMENTO

12 reunido técnica - PLANEJAM./RESPONSABILIDADES 22 reunidio técnica - IDENTIFICACAO DO PUBHCO 32 reunido técni
Defini¢do dos participantes e

Defini¢do dos Objetivos
Preparo do material - kits

Escolha da Regido

Identificacdo do Publico
e dos Mercados-alvo

preparo de releases

Previsdo de investimentos e Envio
dos Convites eletronicos e oficiais

Testes operaciona
roteiro

Envio de informagdes
sobre o roteiro da visita e de releases

Aplicagdo de questionario
para a definicdo da Agéncia
de Receptivo

Recebimento de
Fichas de Inscricao

Selecdo do receptivo
do PRESS TRIP

Defini¢do do roteiro
da viagem

12 semana = 22 semana 12 semana 22 semana m
90 DIAS ou 12 SEMANAS ANTES DA VIAGEM

42 semana

32 semana

12 semana 22 semana
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IAIS - PRESS TRIP

EXECUGAO

1ido técnica - CHECK LIST 42 reunido técnica - AVALIASAO ;
r
I Envio de
agradecimento

rrial - kits

L Evento de boas vindas e apresentacdo da L
)eracionais do programacio do evento Copilagdo das
oteiro avaliagdes

Confeccdo de
clipping

Checagem dia a dia de cada local a ser visitado

Check de dados de Verificagdo das agendas com autoridades
logistica com os
participantes

Andlise e uso

sistematico do

clipping e das
avaliagdes copiladas

Avaliagdo do Press Trip

12 dia 22 dia 32 dia 42 dia 52 dia 12 sem 22sem 32sem 42 sem
DURANTE A VIAGEM - até 5 dias
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Anexo III - MARCOS OPERACIONAIS DO
ENCONTRO DE NEGOCIOS

MARCOS OPERACIONAIS - ENCO

PLANEJAMENTO

12 reunido técnica - PLANEJAM./RESPONSABIL. 22 reunido técnica - CONFIRMACOES E CHECK LIST

Envolvimento de todos

os participantes
Definigdo dos Objetivos

Previsao de investimento

Definicao de pré-requesitos para
sele¢do dos participantes -
Compradores/Fornecedores

Retorno das inscricées

Sensibilizagdo dos Fornecedores: escolha de Produtos e de
Servigos turisticos

Definicao do quadro
de agendas

Reunido preparatéria com fornecedoreg

Convite aos compradores .
operacional

12 semana 22 semana 32 semana 42 semana 12 semana 22 semana REERTTLELES

60 DIAS ou 08 SEMANAS ANTES DO EVEN

| Marcos criticos
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- ENCONTRO DE NEGOCIOS
ZK LIST 32 reunido técnica - AVALIACAO
| T

Envio de
agradecimento

Apresentagao
da dindmica do
evento e do Copilagao das
destino avaliagoes

Avaliagdo do Encontro de
Negdcios:
Fornecedor/Comprador

Contato com os
participantes para follow

up sobre as negociagoes
realizadas no evento

ecedores e Check

42 semana 12 dia 22 dia 12 dia 22 dia 32 dia 42 dia
DURANTE O EVENTO - até 2 dias
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Anexo 1V - MARCOS OPERACIONAIS DO BENCHMARKING

MARCOS OPERACIONAIS - BEN

12 reunido técnica - PLANEJAMENTO 22 reunido técnica - ELABOR. DE MATERIAL E DIVULGACAO 32 reunido técnica: SEL. DOS 42 reunido técnici
— B — A
Defini¢dao
dos
Coistics Preparagao de
material basico
Definigdo da equipe do
orientadora e do benchmarking Selegdo dos
modelo referencial participantes
(destino do
benchmaking)
Definigdes Check Operacional com os
Operacionais: publico/ Divulgagdo do Projeto contratados no destino do
cronograma e previsio benchmarking
dei til t
€ investimento Preparagao do destino

do benchmarking e
Recebimento de pré-
inscritos

Envio de material e Check
operacional (dados de
logistica) com os participantes

Finalizacdo de
todo material
de apoio

Reconfirmagao
agendas no

Contratagdo de empresa
de receptivo e
Identificagdo das
agendas de visitas no
destino

12 semana 22 semana JEERT-1) ETE I ERCTTETEY

90 DIAS ou 12 SEMANAS ANTES DA VIAGEM
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AIS - BENCHMARKING

EXECUCAO
1ido técnica - CHECK LIST 42 reunido técnica - AVALIACAO )

Recebimento
de relatérios

Evento de boas vindas
(reunido): apresentagdo da
equipe e da dindmica da
viagem - agendas/ reunides
do grupo/ registros e
relatério

Preparagdo de
material para
multiplicagoes

ReuniGes para troca de experiéncias

Realizacdo das
Multiplicag6es

Ultima reunido:
avaliagdo /
orientagdes para

Monitoramento das

multiplicagdo e . -
implementagdes

monitoramento das
implementagées

firmacdo de todas as
gendas no destino

Checagem dia a dia de cada local a ser visitado

12 dia 2edia  32dia [VECTNNIEXTEMN 12e 22 MESES 32 MES 42 MES | 52 e 62 MESES
DURANTE A VIAGEM - de 5 dias a 10 dias
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Anexo V - MARCOS OPERACIONAIS DA

PARTICIPACAO INTEGRADA EM EVENTOS

MARCOS OPERACIONAIS - PARTICIPA

PLANEJAMENTO

12 reuni&o técnica - DEFINICOES DO EVENTO

22 reunido técnica - PLANEJAMENTO DO ESTANDE

Defini¢do dos Objetivos
Detalhamento de
informacgdes sobre o
evento

Fazer contato com a
organizadora/montadora
do evento para obter
informagdes para o
planejamento da
participagdo e fazer pré-
reserva do local do
estande

Definigdo dos
participantes,

conforme perfil do
publico do evento

12semana  22semana [EECCGELENEERTTENE] 12 semana 22 semanaf Rl -iETE] 42 semana

32 reunido técnica - APROVAEZ\O DO ESTA
—

Fazer o planejamento
do estande, definindo
responsabilidades e
responsaveis

Definigdo de
materiais que serdo
expostos e/ou
distribuidos

Preparo do material e

defini¢do das atragoes para o
estande

Apresentagdo do 12
Lay out do estande

Aprovagdo do Lay g

do estande

12semana 22 semanaflE Rl ET E I ERTT )|

120 DIAS ou 16 SEMANAS ANTES DA VIAGEM
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RTICIPACAO INTEGRADA EM EVENTOS

EXECUGAO

0O DO ESTANDE 42 reunido técnica - CHECK LIST 52 reunido técnica - AVALIACAO
e —— | e I | S ————
Confirmar a

articipagdo de todos, Encontro com os
. " (=D o ! colaboradores do Envio de
verificar logistica para .

L. . evento, agradecimento aos
reserva de hotéis e véos - ..
.. apresentacdo da participantes da
dos participantes e . o
) equipe escalada e regido e aos
fazer checklist do y ~ -
. - orientagdes para o visitantes do estande
material e atragdes dia
previstos
Definigdo de escala de Todos os dias é necessario fazer a verificagdao o
) L . ) ) o Copilagdo das
atendimento no do mailinglist do dia anterior e orienta¢des o
) avaliagoes
estande para o dia

Preparagédo de material Gerenciamento do

orientador para equipe estoque de material.
de atendimento no
estande, com
apresentagdo de:
horarios, atragoes
previstas, material,
produtos promovidos,

Extratificagdo das
sugestoes e
melhorias
apresentadas nas
avaliagoes

escalas e representantes
da Regido presentes

Envio de convite sobre atragoes
Aplicagdo de
questionario avaliativo

existentes para publicos especificos e
envio do material. Dois dias antes do
evento: viagem da coordenagao para
o local do evento e verificacdo da
montagem do estande

do evento para os
participantes da regidao

LEETTUETIEN 12 semana 32semana 42 semana 12 dia 22 dia 32 dia 12 sem 22 sem

DURAGAO DO EVENTO - maximo de 4 dias
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Anexo VI - FICHA DE INSCRICAO DO FAMTOUR

FICHA DE INSCRICAO

EMPRESA:

ENDERECO:

| NOME DO REPRESENTANTE:

|
| DEPARTAMENTO: | | CARGO: |
| ra: | | cpr: |
| TEL COMERCIAL: || ceLULAR: |
| SKYPE: | | MSN: |

PERFIL DA EMPRESA

TIPO DE EMPRESA TURISTICA: I:l Operadora Emissiva |:|Agéncia de Viagem |:|Outros

TEM CADASTRO DO MTur? st [_INAo || HA QUANTOS ANOS EXISTE:

MERCADO QUE ATUA: I:l Internacional I:l Nacional I:l Regional |:| Local

| Principais destinos que vende: |

E ESPECIALIZADA EM ALGUM SEGMENTO TURISTICO?

I:lEcoturismo |:|Aventura I:lCuIturaI |:|Lazer em geral |:|Outros

PERFIL DO PUBLICO QUE ATENDE:
Sexo

] Masculino
] Feminino
Idade
(] De 16 a 25 anos
[] De 25 a 40 anos
(] De 40 a 50 anos
[J Acima de 50 anos
Classe

Qg
0Ow>
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SOBRE A REGIAO DO FAMTOUR

CONHECE A ReGIA0?[_Jsim  [_Indo

VENDEU ALGUMA VEZ PRODUTOS DA REGIAQ?
] SIM

] NAO. POR QUE?

TEM INTERESSE POR OUTROS PRODUTOS DA REGIAO?
] SIM. QUAL(IS)?

] NAO

DENTRE OS DESTINOS QUE VENDE, QUAL VOCE CONSIDERA QUE E O MAIOR
CONCORRENTE DESSA REGIAO?

QUAIS SAO 0S PRINCIPAIS MOTIVOS PARA QUE UM PRODUTO PASSE A INTEGRAR O
CATALOGO DA SUA EMPRESA?

1.

2.

3.

MOTIVOS DO INTERESSE DA SUA EMPRESA PELO FAMTOUR:
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Anexo VII - FICHA DE AVALIACAO FAMTOUR

FICHA DE AVALIACAO

TIPO DE EMPRESA TURISTICA: D Operadora Emissiva DAgéncia de Viagem |:|Outros

COMO VOCE AVALIA O FAMTOUR:
QUANTO A ORGANIZAGAO:

D Muito satisfatorio D Satisfatorio D Regular |:| Ruim D Péssimo

QUANTO A OPERACAO DO RECEPTIVO:

D Muito satisfatorio I:] Satisfatorio D Regular D Ruim D Péssimo

QUANTO A REGIAQ VISITADA:

D Muito satisfatorio D Satisfatdrio D Regular D Ruim l:‘ Péssimo

QUANTO AOS EMPREENDIMENTOS (hotéis, restaurantes, atrativos...) VISITADOS:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular D Ruim D Péssimo

QUANTO AOS ATRATIVOS NATURAIS E CULTURAIS APRESENTADOS:

D Muito satisfatorio D Satisfatorio D Regular D Ruim D Péssimo

O QUE VOCE MUDARIA? O QUE VOCE CONSERVARIA?

COMO VOCE AVALIA O POTENCIAL TURISTICO DA REGIAO
QUANTO AQOS ATRATIVOS QUE POSSUI:

D Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular |:| Ruim |:| Péssimo
QUANTO A INFRAESTRUTURA BASICA:

D Muito satisfatorio D Satisfatdrio |:| Regular D Ruim |:| Péssimo
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QUANTO AQS SERVICOS:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatdrio |:| Regular D Ruim D Péssimo

QUANTO AO ROTEIRO TURISTICO APRESENTADO:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular |:| Ruim |:| Péssimo

QUANTO AO POTENCIAL DE ATENDIMENTO AQO PUBLICO DA SUA EMPRESA:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular |:| Ruim |:| Péssimo

SE VOCE FOSSE O OPERADOR DESSE ROTEIRO TURISTICO, O
QUE VOCE FARIA?

MANTERTA COMO ESTA? [ s
NAO. POR QUE?

REALIZARIA ALTERACKO? [ sm. QuaL(Is)?

[ Inko.

AGORA QUE CONHECE MELHOR A REGIAO, QUAL DESTINO (OU PRODUTO) VOCE
ACREDITA SER O MAIOR CONCORRENTE DESSE PRODUTO?

CITE OS FATORES QUE, NA SUA OPINIAQ, FACILITAME _
DIFICULTAM O DESENVOLVIMENTO TURISTICO DO REGIAO:

FACILITAM DIFICULTAM
L L.
2. 2,
3. 3.

DE ACORDO COM O QUE FOI VISTO DURANTE O FAMTOUR, COMO VOCE AVALIA
POSSIBILIDADE DO PRODUTO INTEGRAR O PORTIFOLIO DA SUA EMPRESA E EM QUANTO
TEMPO ISSO ACONTECERIA?
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FICHA DE INSCRICAO

| NOME: |

| ra: | | cpr: |
| TEL COMERCIAL: || ceLuLar: |

| sKyPE: || msN: |

| DEPARTAMENTO: || carco: |

| veicuLo: |
ENDERECO:

CARACTERISTICAS DO VEICULO

TIPO DE MIDIA: |:llmpressa |:|Internet |:|Televis§o DRa’dio |:|Outras

| ESPECIALIDADE: || HA QUANTOS ANOS EXISTE:

PERIODICIDADE: TIRAGEM:

ABRANGENCIA: Dlnternacional |:|Naciona| DRegionaI |:|Estadua|

| CIRCULAGAO (principais mercados):

POSSUI CADERNO ESPECIAL DE TURISMO? I:l SIM D NAO

E ESPECIALIZADO EM ALGUM SEGMENTO TURISTICO?
DEcoturismo DAventura I:]Cultural I:ILazer em geral DOutros

O QUE MAIS DESPERTA A CURIOSIDADE DO PUBLICO DO VEICULO?

PERFIL DO PUBLICO VEfCULO:
Sexo
] Masculino
] Feminino
Idade
[] De 16 a 25 anos
[] De 25 a 40 anos
[] De 40 a 50 anos
[J Acima de 50 anos
Classe

ggd
0Owx>x
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SOBRE A REGIAO DO PRESS TRIP

CONHECE A REGIA0? [ Jsim [ Inko

CITE TRES REFERENCIAS QUE TEM DA REGIAO:

1.

2.

3.

JA HOUVE INTERESSE EM PUBLICAR ALGO SOBRE O TURISMO DA REGIAQ?

[Jsim [Inio

PARA VOCE QUAL DESTINO ACREDITA SER O MAIOR CONCORRENTE DESSA REGIAO?

1.

2.

3.

CITE TRES PRINCIPAIS EXPERIENCIAS QUE VOCE GOSTARIA DE VIVENCIAR NA REGIAO:

NECESSIDADES ESPECIFICAS PARA VIAGEM

COMPUTADOR? I:I SIM I:I NAO

INTERNET? |:| SIM |:| NAO

OUTRAS NECESSIDADES DE TRABALHO:
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FICHA DE AVALIACAO

TIPO DE MIDIA: I:l Impressa Dlnternet |:|Televiséo I:IRédio |:|Outras

COMO VOCE AVALIA O PRESS TRIP:

QUANTO A ORGANIZAGAO:

|:| Muito satisfatorio D Satisfatério l:l Regular |:| Ruim D Péssimo

QUANTO A OPERACAO DO RECEPTIVO:

l:l Muito satisfatdrio |:| Satisfatorio |:| Regular |:| Ruim D Péssimo

QUANTO A REGIAO VISITADA:

D Muito satisfatorio |:| Satisfatorio D Regular l:l Ruim l:l Péssimo

QUANTO AOS EMPREENDIMENTOS (hotéis, restaurantes, atrativos...) VISITADOS:

|:| Muito satisfatdrio |:| Satisfatorio |:| Regular D Ruim l:l Péssimo

QUANTO AOS ATRATIVOS NATURAIS E CULTURAIS APRESENTADOS:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular D Ruim l:l Péssimo

O QUE VOCE MUDARIA? O QUE VOCE CONSERVARIA?

COMO VOCE AVALIA O POTENCIAL TURISTICO DA REGIAO

QUANTO AOS ATRATIVOS QUE POSSUI:

|:| Muito satisfatdrio D Satisfatorio D Regular |:| Ruim |:| Péssimo

QUANTO A INFRAESTRUTURA BASICA:

D Muito satisfatdrio l:l Satisfatorio l:l Regular D Ruim |:| Péssimo
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QUANTO AOS SERVIGOS:

|:| Muito satisfatorio I:I Satisfatorio I:I Regular I:I Ruim D Péssimo

QUANTO AO ROTEIRO TURISTICO APRESENTADO:

l:l Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular l:l Ruim l:l Péssimo

QUANTO AO POTENCIAL DE ATENDIMENTO AO PUBLICO DA SUA EMPRESA:

l:l Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular l:l Ruim l:l Péssimo

CITE TRES CARATERISTICAS DA REGIAO (NEGATIVAS OU
POSITIVAS) QUE MAIS SE DESTACARAM:

DE ACORDO COM O QUE FOI VISTO DURANTE O PRESS TRIP, O QUE MAIS PODE
DESPERTAR A CURIOSIDADE DO SEU PUBLICO?

CITE OS FATORES QUE, NA SUA OPINIAO,NFACILITAM (o)
DESENVOLVIMENTO TURISTICO DO REGIAO:
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Anexo X - FICHA DE INSCRICAO PARA FORNECEDORES DO

ENCONTRO DE NEGOCIOS

FICHA DE INSCRICAO — FORNECEDOR

| EMPRESA: |

| onpy: |

ENDERECO:

| NOME DO REPRESENTANTE:

|
| DEPARTAMENTO: || carco: |
| RG: || CPF: |
| TEL COMERCIAL: || cELULAR: |
| sKyPE: || MSN: |

PERFIL DA EMPRESA

TIPO DE EMPRESA TURISTICA: EIMeio de Hospedagem DOperador de Receptivo

DRestaurantes l:lAtrativo |:|Outros

Principais produtos que vende:

E ESPECIALIZADA EM ALGUM SEGMENTO TURISTICO?
Ecoturismo DAventura DCuIturaI DLazer em geral DOutros

PERFIL DO PUBLICO QUE ATENDE:
Sexo

] Masculino
] Feminino
Idade
(] De 16 a 25 anos
[] De 25 a 40 anos
] De 40 a 50 anos
] Acima de 50 anos
Classe

o
0w >
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POSSUI TARIFARIO DOS SEUS PRINCIPAIS PRODUTOS? El SIM I:l NAO

OFERTA (indique os produtos e/ou servigos que sua empresa oferece):

DEMANDA (indique os produtos e/ou servicos que sua empresa procura):

MOTIVOS DO INTERESSE DA SUA EMPRESA PELO ENCONTRO
DE NEGOCIOS:
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Anexo XI - FICHA DE INSCRICAO PARA COMPRADORES DO
ENCONTRO DE NEGOCIOS

FICHA DE INSCRICAO - COMPRADOR

| EMPRESA: |

| CNPJ: |

ENDERECO:

| NOME DO REPRESENTANTE:

|
| DEPARTAMENTO: | | carGo: |
| RG: || CELULAR: |
| SKyPE: | | Msn: |

PERFIL DA EMPRESA

TIPO DE EMPRESA TURISTICA: D Operadora Emissiva DAgéncia de Viagem D Atrativo

|:|Meio de Hospedagem |:|Operador de Receptivo l:lRestaurantes DOutros

TEM CADASTRO DO MTur? L] SIM [_InAo || HA QUANTOS ANOS EXISTE:

MERCADO QUE ATUA: |:| Internacional D Nacional |:| Regional I:I Local

E ESPECIALIZADA EM ALGUM SEGMENTO TURISTICO?
Ecoturismo DAventura I:lCuIturaI I:lLazer em geral |:|Outros

PERFIL DO PUBLICO QUE ATENDE:
Sexo

] Masculino

] Feminino
Idade

[] De 16 a 25 anos

[] De 25 a 40 anos

[] De 40 a 50 anos

] Acima de 50 anos
Classe

oo
0Ow>
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POSSUI PARCERIAIS COMERCIAIS NA REGIAQ?

O SIM. QUAL(IS)?
O NAO

DENTRE OS DESTINOS QUE VENDE, QUAL VOCE CONSIDERA QUE E O MAIOR
CONCORRENTE DESSA REGIAO?

OFERTA (indique os produtos e/ou servigos que sua empresa oferece):

DEMANDA (indique os produtos e/ou servigos que sua empresa procura):

QUAIS SAO 0OS PRINCIPAIS MOTIVOS PARA QUE UM PRODUTO PASSE A INTEGRAR O
CATALOGO DA SUA EMPRESA?

1.

2.

3.

MOTIVOS DO INTERESSE DA SUA EMPRESA PELO ENCONTRO
DE NEGOCIOS:
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Anexo XII - FICHA DE AVALIA C/F O DO
ENCONTRO DE NEGOCIOS

PESQUISA DE SATISFAGAO

EMPRESA:
CIDADE: UF:
FORMA DE PARTICIPACAO DA EMPRESA: I:l Compradora |:|Fornecedora

| NOME DO REPRESENTANTE:

DE MODO GERAL, COMO VOCE AVALIA O ENCONTRO DE NEGOCIOS:

O EVENTO CONSEGUIU ATENDER SUAS EXPECTATIVAS?
SIM
[ Indo. Por QUE?

GOSTARIA DE PARTICIPAR DE OUTROS EVENTOS SIMILARES NA REGIAQ?
SIM

NAO. POR QUE?

QUANTO AS EMPRESAS INSCRITAS:

I:I Muito satisfatorio D Satisfatorio |:| Regular D Ruim |:| Péssimo

QUANTO A DINAMICA UTILIZADA PARA A REALIZAGAO DE CONTATOS:

|:| Muito satisfatdrio D Satisfatdrio |:| Regular D Ruim |:| Péssimo

QUANTO A ORGANIZAGAO DO ENCONTRO DE NEGOCIOS DE TURISMO:
CONCEITOS

Muito Satisfeito | Regular | Ruim | Péssimo
Satisfeito

Organizagdo geral

Desempenho da equipe

Capacidade de solucionar de problemas

Espago do evento

Apresentacdo do material

Resultado geral para sua Empresa
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QUANTO AS REUNIOES, LISTE AS 05 MELHORES (MARCAR X NAS OPCOES ABAIXO):

EMPRESAS CONTATADAS Interesse em
Realizar Parceria

Negdcios Provaveis
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FICHA DE INSCRICAO

ENTIDADE/EMPRESA:

ENDERECO:

| NOME DO REPRESENTANTE:

|
| DEPARTAMENTO: | | carco: |
| RG: || CPF: |
| TEL COMERCIAL: || ceLULAR: |
| sKyPE: | | Msn: |

PERFIL DA ENTIDADE

PUBLICO QUE BENEFICIA: |:| Trade I:IAgéncias de Recptivo DOutros

REALIZA ACOES EM QUAIS MERCADOS:

Dlnternacional l:lNacionaI DRegional DLocaI

FAZ A GESTAO DE ALGUM SEGMENTO TURISTICO ESPECIFICO?

Ecoturismo D Aventura l:l Cultural D Eventos l:l Outros

MOTIVOS DO INTERESSE PELO APRENDIZADO DESSA EXPERIENCIA:

PROJETOS/AGCOES DA SUA ENTIDADE/EMPRESA QUE PODERAO SER
BENEFICIADOS PELO APRENDIZAO ADQUIRIDO COM A
EXPERIENCIA:
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TERMOS E CONDICOES PARA ADESAO A PROPOSTA DE BENCHMARKING

0S TERMOS E CONDICOES DESCRITOS
ABAIXO, REFERE-SE A VISITA TECNICA
DE BENCHMARKING QUE TEM COMO
OBJETIVO A OBSERVACAO DE
MELHORES PRATICAS DESENVOLVIDAS
EM (nome do destino - modelo
referencial)), NO SEGMENTO DE (nome

do segmento-foco da agao)

Das condigoes para Inscricao e Selegao:

Podem participar do processo seletivo do Benchmarking acima referido somente
instituicdes fomentadoras do turismo, que tem atuacdo direta no
territorio da Unidade Federativa do ( ) (Estado ou empresa com
cadastro regular junto ao Ministério do Turismo — Cadastur, que atua como

agéncia de receptivo na UF )

A selecdo dos participantes do Benchmarking é realizada por meio da pessoa
juridica inscrita, sendo de responsabilidade da instiuicdo (ou empresa)

selecionada a nomeagao de seu representante para a realizagdo da viagem;

Somente podera participar do Benchmarking um representante por empresa

selecionada, o qual devera obrigatoriamente estar em atividade na empresa.

Serdo desconsideradas as inscricdes de entidades (ou empresas) localizadas
em Unidades Federativas ndo definidas como beneficiadas pelo projeto.

Dos beneficios para o participante:

A participacdo na viagem técnica é gratuita, incluindo:

*No caso de publico institucional, mas, no caso de empresarios € indicado que as passagens acreas sejam

Visitas técnicas e atividades;

Passagem aérea ida e volta;*

Hospedagem com café da manha em acomodacao dupla;
Refeicoes.

custeadas pelo proprio participante como uma contrapartida as vantagens oferecidas pelo projeto.
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Das responsabilidades dos participantes:

° Cumprir toda a programacao da viagem, incluindo roteiro e horarios;
. Preencher os formuldrios de pesquisa e realizar anotacdes no Caderno de
Registros conforme orientagbes da coordenagdo do projeto no decorrer da

viagem;

. Responder a contatos realizados pela coordenagdo do projeto no periodo pré e
pos viagem;

e  Otimizar as oportunidades de aprendizado individual e dos demais colegas de
viagem;

e  Tomar vacina exigida / recomendada pelo destino, quando necessario;

. Deslocar-se até o aeroporto de partida para a visita técnica;

e  Elaborar relatério de visita técnica a partir das praticas observadas e dos
registros realizados;

e  Realizar, no minimo, trés multiplicacbes da experiéncia visitada para publicos
interessados diversos, com condicdes de aplicabilidade e adaptabilidade das
praticas observadas.*

*Essas multiplicagdes serdo subsidiadas por material técnico (compilagdo dos relatdrios finais dos participantes e
apresentacdo em Power point, bem como video, quando houver) entregue aos participantes pela coordenacdo do
Projeto em, no maximo, 90 dias apos o retorno da viagem.

E assim, por estar de acordo com os termos e as condicées acima estabelecidas,
assino este TERMO DE ADESAO e anexo Ficha de Inscricdo, bem como toda
documentacéio exigida para a minha participacdo no Projeto de Benchmarking.

Local, de de .

NOME:
RG:
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Anexo XV - FORMULARIOS DE PESQUISA DE
CAMPO PARA EMPRESAS

Pesquisa de Campo para Empresas

*A ser preenchido em duplas

=
-

N
-

Nome da empresa:

Contato:

| Quantidade de funciondrios da empresa:

d1-9 (3 20-49 (3 100-499
(Jo-19 (J50-99 (3 mais de 500

Para as questdes abaixo foi utilizada uma escala de 1 a 5. Vocé devera graduar conforme a sua
avaliagdo, “Nada Satisfatério” para o valor 1 e “Plenamente Satisfatério” para o valor 5.

| Utilizam o artesanato como um elemento promocional (120345
| O material impresso promocional contém informagdes relevantes 1,2 |3 ]4 |5

| Existe alguma pratica de pregos seguida pelo mercado ITITIT[T[S—
Ha investimento por parte dos empresarios em elevar o nivel de ’T’TF’T’T
profissionalizagdo dos colaboradores

O material de divulgagdo da empresa apresenta qualidade em relagdo a ’T’TF’T’?
imagens, textos, idiomas, contato

| As praticas adotadas visam a garantir a seguranca do turista ITITITIT[S—
| Existe diversidade dos transportes para acesso ao local I_l_l_[_[—

| A empresa utiliza novas tecnologias para o desenvolvimento de seus produtos ITITITIT 5

| Limpeza e organizagdao _ITITITITIT
| Atendimento e cordialidade ITITITITIS_
| Eaquipe 1203 ]a]s
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Para as questdes abaixo foi utilizada uma escala de 1 a 5. Vocé devera graduar conforme a sua
avaliagdo, “Nada Satisfatorio” para o valor 1 e “Plenamente Satisfatdrio” para o valor 5.

| Preocupacdo estética

| Sinalizagdo

| Acessibilidade

| Adequagdo ao meio ambiente

I Modernidade

[a203afs |

ERERENEAEN
(1[2(3afs
ENENEREAEN
EREREREAER

| Acessos — localizagdo, vias periferias, vias exclusivas

| 0 equipamento oferece facilidades em relagdo a Transporte publico/privado

| Existem diferentes formas de pagamento

(1203 a5

ERERENEAED
EREREREAEN

Individualizada

Parceria com outra
empresa ou
instituicdo

Observagées

| Anuncios em midia especializada

| Anuncios em midia genérica

| Telemarketing

I E-mail marketing

I Participagdo em eventos

|
|
I
I
I

Visitas (local ou novos mercados
/viagens

| Mala-direta

| Semindrios

Outras. Quais?
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| Quais | Observagdes

Vendas on-line | |

Cardapio de tarifas
diferenciado para
publico e mercado

Oferece alternativas
diferenciadas de
pagamento

Exigéncia de pré-
pagamento para
confirmagdo/reserva
(montar alternativas)

Representantes de
vendas nos mercados
emissores

() SEBRAE
O Universidades

I (3 Escolas especializadas

| O consultores

| O Terceirizados

| O Intercambio

| (3 Parceria com associagdes

| (3 Treinamento interno
| D Estagio
| D outros? Quais
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Anexo XVI - FORMULARIOS DE PESQUISA DE
CAMPO PARA INSTITUICOES

Pesquisa de Campo para Institui¢coes
*A ser preenchido em duplas

[=Y
-

N
-

1.1. Caracteristicas da Institui¢do

(3 Publica

(O Privada

O Mista

O outra (qual?)

(D até 01 ano

(D 01203 anos
(D03 205 anos
(J05a10anos

(O mais de 10 anos

(3 Meios de Hospedagem

(O Restaurantes/Bares/Similares
(O Agencias de Viagens

(O Transportes

O Guias

(3 Organizadores de Eventos

(O Gestdo de Parques

(3 Diversos

() Outros, Quais ?

(3 Representagdo de classe/setor

(O Desenvolvimento da atividade turistica

(3 Apoio e Qualificagdo de empresas

(3 Certificagdo em Turismo

(O Captacéo de recursos

(3 Prote¢do ambiental

(O Desenvolvimento de produtos e servigos turisticos
(3 Promogio comercial do Turismo

(3 Outro. (Qual?)
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1.2. Tarifas (se aplicavel):

2. GESTAO DO DESTINO

Para esta dimensdo, os critérios de analise de desenvolvimento turistico sustentdvel sdo os seguintes:
Visdo da instituigdo / Tecnologia / Impostos e Financiamento / Certificagdo

A instituicdo atua de forma a
avaliar os impactos no setor
turistico

Visdo da
Instituicdo A instituicdo avalia sua prépria
atuagdo e a pertinéncia de
seus projetos frente ao cendrio
turistico local

A instituigdo possui
informatizagdo do sistema de
gestdo

Tecnologia A instituicdo possui website
atualizado e com ferramentas
para reservas e informagées
turisticas para o turista

Como a instituicdo é
financiada

Impostos e Existem programas
Financiamento | gjrecionados ao apoio as
MPE’s do setor turistico

A institui¢do é um organismo
certificador do turismo? Em
quais areas?

A instituicdo possui um
controle e monitoramento dos
critérios de avaliagdo e
Certificagdo certificagdo

A instituigdo é certificado por
algum érgdo/entidade

Ha certificacdo de pessoas
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3. ECONOMIA

Para esta dimensdo, os critérios de analise de desenvolvimento turistico sustentdvel sdo os seguintes:
Desenvolvimento Econdémico / Integragio Territorial

CRITERIO TOPICO DE ANALISE COMO? QUE ESTRATEGIAS UTILIZA?

A atuagdo da instituigdo busca
o desenvolvimento das MPE’s
do setor turistico

A institui¢do participa da
gestdo de roteiros e/ou
negoécios do turismo

Desenvolvimento
Econémico

A instituigdo desenvolve
estatisticas especificas para o
setor de turismo

A institui¢do busca desenvolver
um planejamento e
gerenciamento da drea em que
atua acordo com o contexto
regional, nacional e
internacional?

Integragdo Executa ou participa de
Territorial projetos com paises vizinhos
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4. SOCIAL
Para esta dimensdo, os critérios de andlise de desenvolvimento turistico sustentavel sdo os seguintes:
Qualificacdo e Formagio / Parcerias

A instituigdo oferece
treinamentos e cursos para os
atores envolvidos com a
atividade turistica?

A instituicdo executa projetos
de qualificagdo para os setores:
(3 Meios de Hospedagem
(O Restaurantes/Bares

(O Agencias de Viagens

(O Transportes

O Guias

(3 Organizadores de Eventos
(3 Parque Nacional

(O Diversos

(3 Outros, Quais ?

Qualificagdo e
Formagdo

A instituigdo desenvolve
projetos em parceria com
empresas e instituicdes da area
turistica?

Parcerias

Quais as boas e melhores praticas observadas nesta instituicdo?

Descreva algum projeto considerado inovador executado por esta institui¢do.

Projeto:

Publico beneficiado:

Objetivo:
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Anexo XVII - FICHA DE A VALIACAO DA
PARTICIPACAO INTEGRADA EM EVENTOS

FICHA DE AVALIAGAO

QUANTO AO PLANEJAMENTO DA PARTICIPAGAO NO EVENTO:

CONCEITOS
e e ]
Satisfeito

Organizagao geral

Envolvimento e participagdo da
equipe

Lay out do estande

Material preparado

Resultado geral para sua Empresa

DE MODO GERAL, COMO VOCE AVALIA A PARTICIIPAGCAO INTEGRADA NO EVENTO?
CONSEGUIU ATENDER SUAS EXPECTATIVAS?
[ smm

NAO. POR QUE?

GOSTARIA DE PARTICIPAR DE OUTROS EVENTOS COM PRODUTOS INTEGRADOS?
[ Jsmm
NAO. POR QUE?

QUANTOS CONTATOS FORAM REALIZADOS:

[l Acima de 20/dia [l Entre 11 e 20/dia [l Entre 5¢ 10/dia | Menos de 5/dia

QUANTO AO NUMERO DE VISITANTES AO ESTANDE:

|:| Muito satisfatdrio |:| Satisfatorio D Regular |:| Ruim |:| Péssimo

QUANTO A QUALIDADE DO ATENDIMENTO NO ESTANDE:

|:| Muito satisfatorio |:| Satisfatorio |:| Regular |:| Ruim |:| Péssimo

198



Anexos

O QUE VOCE MUDARIA? 0 QUE VOCE CONSERVARIA?

QUANTO AS REUNIOES, LISTE AS 05 MELHORES (MARCAR X NAS OPCOES ABAIXO):
EMPRESAS CONTATADAS Interesse em Negoécios

Realizar Parceria Provaveis
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Arranjo - ato ou efeito de arranjar; economias, alinho, boa ordem; ordenamento.
Atratividade - qualidade do atrativo; potencial ou capacidade de atrair

Atrativo-ancora - local ou empreendimento que possui atratividade elevada, capaz de
responder por parte representativa do fluxo turistico de um destino ou regido.

Briefing - texto em que o cliente apresenta seus objetivos, estratégias e orcamento disponivel
para a execucao, por terceiros, de determinada atividade ou acdo de marketing.

Brainstorming - “chuva de idéias”; idéias diversas que surgem aleatoriamente e se referem a um
determinado tema ou assunto. Proposicdes apresentadas sem qualquer exigéncia de ordem ou
justificativa.

Capacidade de suporte - o nivel 6timo (maximo aceitavel) de uso que uma éarea pode receber
com alto nivel de satisfacdo para os usuarios (turistas, visitantes) e minimos efeitos negativos
sobre os recursos (Mtur, 2005).

Clipping - levantamento nos diversos veiculos de comunicacdo das matérias divulgadas sobre o
destino ou determinado assunto de interesse. Apds o levantamento das matérias é desenvolvido
um relatério contendo veiculo e data de publicacdo das mesmas acompanhadas de sua cépia
xerografica.

Convention & visitors bureaux - sao entidades ndo-governamentais, sem fins lucrativos,
compostas por representantes dos diversos setores que formam a cadeia produtiva local, cujo
objetivo é a promogdo do destino turistico e o apoio a captacdo de eventos para a regido.

Follow up - processo de acompanhamento de qualquer estratégia ou atividade, para a
verificacdo de que esteja sendo desenvolvida da forma programada.

Insercdo mercadoldgica

Imagem promocional -imagem que se pretende construir do destino, para qual todas as a¢des
de promogao do produto turistico deverdo convergir.

Mailing lists - Lista de enderecos e enderecados constantes do banco de dados de determinada
empresa ou instituicdo, utilizado para envio de correspondéncias, informacoes, folhetos ou
qualquer outro material promocional ou publicitarios... via postal, e-mail, ou outro meio.

Midia Espontdnea - divulgagao ndo-para nos meios de comunicacao de massa.

Modelo referencial - empreendimento ou local que de alguma forma serve de referéncia para
outros com as mesmas caracteristicas ou similares.

Networking - rede de relacionamento construida a partir do ambiente de trabalho.

Pesquisa de Mercado - estudo realizado sobre determinado mercado(s) com vistas a conhecer
suas potencialidades enquanto produto, bem como, identificar o perfil do seu publico
consumidor.

Press Kits - Reunido de todo o material promocional composto por release, fotos em alta
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resolucdo, graficos e demais informacgdes importantes para a divulgacdo de eventos e projetos
promovidos que vdo embasar a producdo jornalistica. Geralmente, vem em pasta ou bolsa
personalizada e pode trazer também algum brinde, como bloco de notas ou caneta, para o
jornalista.

Produto Turistico - conjunto de atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de
facilidades, ofertado de forma organizada por um determinado preco.

Roteiro Turistico - itinerario caracterizado por um ou mais elementos que lhe conferem
identidade, definido e estruturado para fins de planejamento, gestdo, promogdo e
comercializagdo turistica.

Referencial tedrico - teoria que é utilizada como base para a compreensdo parcial ou total
sobre determinada agdo ou projeto.

Release - texto redigido dentro dos padrdes jornalisticos que tem o objetivo de chamar a
atencao para assuntos que podem ser boas noticias.

Segmento-foco - segmento turistico definido para ser prioritariamente observado em
determinada acdo e/ou projeto.

Situacao mercadoldgica - estado em que se encontra um produto especifico em relacdo ao
mercado (internacional, nacional, regional ou local) que se pretende atingir.

Visita de Familiarizacao - visita para tornar um local, atrativo, roteiro ou destino familiar aos
agentes com que se relaciona.

Vocacgao Turistica - tendéncia, potencial ou aptidao natural de uma determinada regido para o
desenvolvimento de um ou mais segmento(s) turistico(s) especifico(s).

Welcome drink - brinde de boas vindas que geralmente é servido gratuitamente na
recepcao de héspedes de hotéis categoria luxo ou superluxo ou de outras categorias em dias
comemorativos.
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