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1. CONTEXTO

O Programa de Desenvolvimento do Turismo (PRODETUR), criado pelo Governo Federal
no ambito do Ministério do Turismo (MTur), tem por objetivo o financiamento para programas
regionais por meio da captacdo de recursos junto aos agentes de financiamento externo. O primeiro
desses programas foi 0 PRODETUR NORDESTE, que ja se encontra concluido.

Posteriormente, 0 PRODETUR tomou carater nacional, passando a se denominar Programa
Nacional de Desenvolvimento do Turismo (PRODETUR NACIONAL), englobando as outras
regides brasileiras. Orientados pela Politica Nacional de Turismo, espera-se que a execucdo do
novo programa atenda as especificidades de cada uma das regides do Pais.

Para alcancgar seus objetivos, o Programa PRODETUR Nacional apoiara o financiamento
de projetos de desenvolvimento turistico organizados em cinco componentes descritos a
seguir:

1. Estratégia de Produto Turistico: Conceitualmente, o produto turistico relaciona-se
diretamente com a motivacdo em viajar a um destino. Tem como base 0s atrativos naturais e
culturais, tangiveis ou intangiveis, que determinam o deslocamento do turista a um espaco
geogréfico especifico. Também inclui 0s equipamentos e servigos necessarios para possibilitar o
consumo turistico satisfatério. Os produtos turistcos definem as distin¢cdes e as caracteristicas
relevantes do destino. Por isso, é importante desenvolver uma estratégia coerente, na qual se
priorizam o0s produtos que melhor se consolidam com a boa imagem de cada destino, gerando
maior rentabilidade a curto, médio e longo prazo em decorréncia da satisfacdo dos visitantes. Nesse
contexto, as atividades desse componente se concentrardo nos investimentos relacionados com o
planejamento, a recuperacdo e a valorizacdo dos atrativos turisticos publicos necessarios para
promover, consolidar ou melhorar a competitividade dos destinos em modalidades ou tipos
especificos de turismo. O componente também integrara as acdes destinadas a alinhar os
investimentos privados em segmentos ou nichos estratégicos, bem como aquelas destinadas a
melhorar a competitividade dos empresarios turisticos, por meio do aprimoramento da organizacao
setorial, da qualidade dos servicos e do acesso a fatores produtivos;

2. Estratégia de Comercializacdo: Contemplara aces destinadas a fortalecer a imagem
dos destinos turisticos e a garantir a eficiéncia e eficacia dos meios de comercializacdo escolhidos;

3. Fortalecimento Institucional: Integrara acbes orientadas a fortalecer a institucionalidade
turistica por meio de mecanismos de gestdo e coordenacdo em ambito federal, estadual e local, do
setor publico e privado. Ele também apoiara a gestdo turistica estadual e municipal por meio da
reestruturacdo de processos internos, equipamentos, desenvolvimento de software, capacitacdo e
assisténcia técnica).

4. Infraestrutura e Servicos Basicos: Integrara todos os investimentos em infra-estrutura e
de servigcos ndo vinculados diretamente a produtos turisticos, mas necessarios para gerar
acessibilidade ao destino e dentro dele (infra-estrutura de acesso e transporte) e satisfazer as
necessidades béasicas do turista durante sua estada em termos de agua, saneamento, energia,
telecomunicagdes, saude e seguranga

5. Gestdo Ambiental: Esse componente sera dirigido a protecdo dos recursos naturais e
culturais, que constituem a base da atividade turistica, além de prevenir e minimizar os impactos
ambientais e sociais que os diversos investimentos turisticos possam gerar. Dentre as ac0es




previstas, estdo incluidas a implantacao de 5 sistemas de gestdo ambiental, as avaliacGes ambientais
estratégicas, estudos de impacto ambiental, entre outros.

COMENTARIO 1: Incluir informagfes referentes ao 6rgdo da administragdo direta estadual co-
responsavel pela funcdo de promoc¢do do desenvolvimento turistico, especificando sua finalidade
e a lei que regulamenta suas politicas e diretrizes, como também, sua competéncia, finalidade,
estrutura, atividades e atuacao.

COMENTARIO 2: Comentar sobre a Unidade de Coordenacio de Projetos do PRODETUR XXX:
0 Decreto que a instituiu (no, data) e sua estrutura organico-funcional destinada a viabilizar
as acoes compreendidas no ambito do Programa.

O Estado XXX solicita a elaboracdo do Plano de Marketing do Polo Turistico XXX do Estado
XXXX ao Programa Prodetur Nacional, tendo como instituicdo (0es) responsavel (eis) pela
contratacdo dos servigos a(s) X. Essa (s) sera (&o) responsavel (eis) pelo acompanhamento e
supervisdo dos trabalhos e pela articulacdo entre os atores, que devem entrar em consenso para
estabelecer objetivos e assumir compromissos para execuc¢do da elaboracdo do Plano de Marketing.
Ele devera conter, principalmente, um processo de desenvolvimento que atinja toda a cadeia
produtiva do turismo e que beneficie as comunidades locais em seu desenvolvimento econdémico.

2. AREAS TURISTICAS SELECIONADAS

COMENTARIO 3: Incluir comentéarios sobre a localizacdo do poélo: caracteristicas gerais,
facilidade de acesso, composicao, informar a distancia de outras areas turisticas selecionadas se for
0 caso ou de outros locais turisticos.

COMENTARIO 4: Informar sobre a densidade demografica e as caracteristicas populacionais.

COMENTARIO 5: Informar o histdrico do turismo local e a relagdo existente entre a regido e o
turismo: tipos de produtos e servigos turisticos existentes (naturais, culturais, histéricos, etc),
categoria (produtos completos, potenciais, deficientes), os principais atrativos, a demanda turistica
(nacional e internacional), o tempo de permanéncia dos visitantes, a sazonalidade, a existéncia da
interiorizacdo do turismo ou ndo, os mercados emissores, a atuacdo dos meios de transporte, das
agéncias/operadoras de viagem e dos meios de hospedagem (inclusive o historico), a preocupacao
com a preservacdo do meio ambiente, além de enfatizar a relevancia do estado/municipio para
0 turismo e se for o caso, citar que faz parte dos 65 destinos indutores de turismo no Brasil.

COMENTARIO 6: Informar quais trabalhos estdo sendo realizados de forma a possibilitar o
crescimento do turismo sem afetar o meio ambiente.

3. MARKETING - CONCEITUACAO

O Plano de Marketing € um instrumento que define os objetivos ligados ao mercado e 0s meios
de comunicacdo a serem utilizados para promover os produtos, além das estratégias e acOes
para atingi-los. Deve ser um guia que oriente a acdo de marketing das &reas turisticas prioritarias,
facilitando a coordenacdo dos esforcos de promocgéo e comercializagdo dos diferentes atores dos
setores publico e privado, além de permitir a otimizagdo da acdo de marketing fazendo um
melhor uso dos recursos.



O marketing, dentro da Estratégia de Comercializacdo do Programa Prodetur Nacional,
contemplara acdes destinadas a fortalecer a imagem do destinos turisticos (do Polo Turistico XXX),
de forma a garantir a eficiéncia e a eficacia dos meios de comercializag&o.

COMENTARIO 7: Informar a importancia detectada por meio do PDITS (Mencionar o que foi
estabelecido no PDITS) de se realizar um plano que propicie uma acdo de marketing
adequadamente planejada e coordenada.

Os estudos e analises realizados durante a preparacdo do PDITS/200X para o Pélo X do Estado
de X/AT do Municipio de XXX - colocaram em evidéncia que um dos pontos fracos na gestdo da
area como destino turistico € a inexisténcia de uma acdo de marketing adequadamente planejada e
coordenada.

O PDITS estabeleceu, também, as bases para as estratégias de mercado que devem ser
desenvolvidas e concretizadas em produtos estruturados e em uma acdo de promocdo e
comercializacdo adequada. Dai a necessidade de contar com um Plano de Marketing Turistico
gue organize e guie a acdo de promocdo e comercializacdo do destino, facilitando a coordenacéo
dos esforcos dos diferentes atores do setor publico e privado.

4. OBJETIVO GERAL

Este Termo de Referéncia tem por objeto a elaboracdo de um Plano de Marketing estratégico
e operacional, para os destinos turisticos do Polo (Informar o Polo) ou Area Turistica do Municipio
XXX segundo as especificacdes deste pleito.

4 .1 Objetivos Especificos (Comentario: pode ser modificado ou adicionado outros que forem
considerados oportunos)

1. Dispor de um planejamento pro ativo (pensar e agir antecipadamente, basicamente significa
prever) para realizar uma acdo de marketing coordenada, direcionada para atingir
objetivos precisos que contribuam para o desenvolvimento socioeconémico da area
selecionada;

2. Facilitar a coordenacdo dos esforcos de promocgédo e comercializacdo dos diferentes atores
dos setores publico e privado;

3. Otimizar a acdo de promogéo fazendo um melhor uso dos recursos e do acompanhamento
dos resultados;

4. Melhorar o conhecimento que o mercado potencial tem sobre o destino, com o intuito de
aumentar o interesse pelo mesmo e facilitar a decisdo de compra;

5. Alcancar um posicionamento adequado no mercado consistente com as estratégias de
desenvolvimento turistico estadual e nacional.



5. PRINCIPIOS METODOLOGICOS

A preparacdo do Plano de Marketing se baseara nos seguintes principios:

» Participacdo: Estar baseado em um processo participativo e de consulta para se obter um
documento em que haja consenso entre o setor publico e privado que possa ser aplicado com
0 apoio de todos os atores;

- Complementariedade: Assegurar sinergias com as acOes realizadas a nivel estadual e
federal,

» Realismo: Levar em consideracdo a realidade do mercado e os recursos disponiveis no
destino, evitando a criacdo de falsas expectativas;

« Transferéncia de Conhecimentos: Cumprir com objetivos de sensibilizacdo dos gestores
publicos e privados do turismo no que se relaciona ao planejamento e gestdo da acdo de
marketing;

- Enfoque Prético: Atingir um nivel operativo, definindo com precisdo: o que fazer,
como fazer, quando e onde fazer, quem serdo os responsaveis, quanto custara cada acéo e
o tempo de execucdo e de implementacéo;

- Acompanhamento: Estabelecer indicadorespara medir os resultados das aces propostas,
mas também permitir certa flexibilidade para poder adaptar seu conteido em funcdo da
evolucdo do mercado.

6. ATIVIDADES A DESENVOLVER PARA O PLANO DE MARKETING DO POLO
TURISTICO XXX

Para o alcance de um Plano de Marketing Estratégico, Operacional e Plano de Implementacao de
Acdes, os trabalhos de elaboracdo do Plano deverdo contemplar as seguintes atividades:

1. Plano de Trabalho

2. Andlise e diagnostico da situacdo e do mercado potencial,
3. A definicdo de objetivos e estratégias;

4. Plano de acdes e de seus indicadores de acompanhamento;

5. Proposta para a gestdo e organizacdo eficiente da acdo de marketing a médio e a longo
prazo;

6. Plano de Financiamento para assegurar a sustentabilidade da a¢do de marketing a médio e a
longo prazo.

OBS: E necessario mostrar a relagdo existente entre a analise e o diagndstico com as demais
atividades a serem desenvolvidas, ou seja, mencionar com base em quais dados obtidos que
foram definidas as demais atividades a serem realizadas.



6.1. ANALISE E DIAGNOSTICO DA SITUACAO E DO MERCADO POTENCIAL

Deverdo ser analisados, no minimo, os seguintes aspectos:

a. Organizagao e capacidade institucional para o marketing de destino

Como esta organizada a acdo de marketing na regido e quais sdo as necessidades de
melhoria. Devem-se detectar os problemas e as limitagcbes para uma acdo de marketing efetiva
principalmente no que tange as dificuldades competitivas e a importancia crescente do turismo na
economia estadual e nacional.

Para suprir as informacdes da andlise da Oferta Turistica e da Demanda Turistica
Atual e Potencial, a Empresa podera utilizar os dados levantados pelo PDITS (desde que
aprovado nos ultimos cinco anos) e, caso ndo seja suficiente, podera recorrer ao 6rgao oficial
de turismo do Estado e solicitar os dados disponiveis, como também, se necessario, aplicar
pesquisas in loco.

b. A oferta turistica
Para o item, a Empresa dever realizar um diagndstico voltado para o plano de marketing

que inclua os seguintes aspectos da oferta do destino e de sua comercializagéo:

e Acesso: distancia dos mercados, infra-estrutura de transporte (aeroportos, estradas,
portos, sinalizacdo) e servicos de transporte de acesso (aéreo, terrestre, aquaviario),
retratando a capacidade disponivel e local (t&xi, transporte de grupo).

- Atrativos naturais e culturais: tipologia, importancia, protecdo e conservacdo, gestdo de
visitantes. Outros produtos potenciais.

< Outros equipamentos, infra-estruturas e servicos publicos (seguranca, saude, limpeza,
telecomunicacdes, etc).

- Empresas de servicos turisticos: Alojamento, gastronomia, oferta de atividades de lazer,
artesanato, guias de turismo, operadores de receptivo, etc.

e Comercializacdo: estruturacdo de produto, adaptacdo ao mercado, canais comerciais,
instrumentos de promocao, etc.

« Recursos Humanos: informar a adequacdo existente no que tange as necessidades da
industria e as exigéncias do mercado.

« Organizagdes setoriais: estrutura, profissionalizacdo e contribuicdo para a melhora da
acdo de marketing.

Parte dessa informacdo pode ser encontrada no PDITS, mas solicita-se a revisdo da
mesma a partir de uma 6tica de marketing integrando as conclusdes em um diagnostico.

c. A demanda turistica atual

Para o item, é importante que as pesquisas possam identificar e retratar o perfil e habitos de
compra e consumo da demanda atual, diferenciando entre o0s turistas nacionais e
internacionais, incluindo, no minimo, 0s seguintes aspectos:



= Mercados de origem;

- Motivo da viagem;

» Perfil sociodemografico;
= Perfil socio-econémico;

- Habitos de compra e consumo: motivacdo, tempo de permanéncia, época de viagem,
gasto médio, tipo de reserva, meio de transporte, tipo de alojamento, atividades
realizadas, etc.;

» Grau de satisfacdo e intencdo de retornar;

A empresa contratada deverd aplicar pesquisas, conforme modelo da EMBRATUR para
comercializacdo, para obter informagfes para os itens acima. Em caso de sub contratar esses
servigos, parcial ou totalmente, deve-se especificar o nome da empresa ou organizacao que realizara
o trabalho.

d. Demanda turistica potencial

Um dos objetivos do estudo do mercado turistico brasileiro é obter uma estimativa do mercado
potencial para a area turistica a ser analisada. Deve-se identificar e definir o publico- alvo,
informando o seu perfil (regionais, nacionais ou internacionais; classe social; faixa etaria; outros).
Os seguintes fatores também devem ser analisados:

1. A influéncia dos seguintes itens na escolha do local a ser visitado: preco,
imagem, midia, atrativos, distancia, infra-estrutura, meios de hospedagem e de
transporte;

2. As épocas do ano em que a probabilidade de realizar viagens € maior, se ha
a possibilidade de viajar em outros periodos e, no caso de resposta afirmativa, o
que atrairia o possivel visitante;

3. Os fatores que contribuem ou ndo para um maior tempo de permanéncia e para
o retorno ao local visitado.

Essa analise se baseara em:
1. Fontes secundarias atualizadas: no &mbito municipal, Estadual ou da Iniciativa privada.

2. Pesquisa priméria qualitativa: Serdo realizadas entrevistas com operadores de viagens
do mercado brasileiro com o objetivo de identificar as caracteristicas do mercado
potencial, os requerimentos do produto e da acdo comercial.

Quanto ao Mercado internacional, buscam-se dados e analises no que ser refere
a
1. Volume, perfil e comportamento de compra a destinos de longa distancia;

2.0 interesse do mercado pelo destino Brasil e as Areas Turisticas Prioritarias em
particular;

3. Os possiveis fatores que impedem ou estimulam a visita ao Brasil;

4. Os requisitos exigidos por cada mercado/segmento e 0s aspectos dos produtos que
precisam ser melhorados para se tornarem mais competitivos.



Esses dados deverdo ser obtidos essencialmente por meio do estudo de mercado realizado a
nivel Federal e por outras fontes primarias a partir da realizacdo de entrevistas com tour operadores
(nos mercados emissores e 0s principais receptivos no Brasil), linhas aéreas e meios de
hospedagem.

A pesquisa aos tours operadores devera incluir ndo apenas aqueles que estdo vendendo Brasil
e as Areas Turisticas Prioritarias em particular, como também aqueles que oferecem um produto
similar e que, todavia, ndo incluem a zona em seus programas. O objetivo principal é averiguar por
que ndo estdo oferecendo o destino, se em algum momento considerardo integra- lo em seus
programas e, se a resposta for negativa, quais a¢Ges podem vir a incentiva-los a colocar o
destino como um de seus produtos.

Quanto aos mercados geograficos ja apresentados na area turistica selecionada, deverao
especificar aqueles que séo prioritarios, nos quais se devem concentrar os estudos a nivel
Regional e de Longa Distancia, atraves de pesquisa das linhas aéreas e terrestres.

Quanto as linhas aéreas, brasileiras e/ou internacionais, se solicita a realizacdo de
entrevistas com responsaveis das mesmas para conhecer suas intencGes e as possibilidades a
curto e médio prazo de incrementar a capacidade do transporte aéreo. Também se solicita
analisar as politicas de aviagdo civil e as oportunidades de oferecer “slots” a novas companbhias.

Nos meios de hospedagem devem ser realizadas entrevistas para identificar a capacidade de
acomodacdo dos visitantes em épocas de forte demanda (e, se for o caso, as possiveis
solucgdes para sanar o problema); os produtos diferenciais oferecidos; a(s) midia(s) utilizada(s) para
comercializacdo, as expectativas futuras e outros fatores como taxa de ocupagédo, permanéncia
média e gastos médios.

As atuacOes das operadoras de viagens, das linhas aéreas/terrestres/aquaviareas e dos
meios de hospedagem no que tange a sazonalidade também devem ser identificadas. Ou seja, deve-
se verificar o que fazem ou pensam em fazer para manter o mercado atuante em periodo de baixa
demanda.

Quanto a relacdo entre o trade, deve-se verificar se hd ou ndo trabalhos conjuntos e, caso
negativo, o que impede e 0 que pode Vvir a incentivar a cooperacao.

e. Analise de competidores

Deve-se realizar uma identificacdo e andlise genérica dos principais competidores nos
diferentes mercados geograficos: nacional, paises vizinhos e mercado de longa distancia, assim
como o diagndstico da posi¢do competitiva do destino em cada um deles.

f. Analise SWOT

A partir dos dados anteriores deve-se realizar o diagnostico dos pontos fortes e fracos, das
oportunidades e ameagas para 0 marketing efetivo do destino. Ou seja, devem-se detectar os
impactos positivos e/ou negativos que questdes internas e externas causam ou podem vir a
causar ao local em estudo.



6.2. DEFINICAO DE OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

Serdo definidos os objetivos de marketing para um periodo de no minimo 5 anos relativos a
demanda: volume, mercados emissores, sazonalidade, gastos dos visitantes e outros
elementos que se considerem oportunos.

Também se devem definir estratégias do marketing referentes a produto/Mercado
(segmentos e mercados geograficos), comercializacao e estratégia competitiva.

A estratégia de produto devera definir os produtos/mercados potenciais e apontar os ja existem
que necessitam de melhorias. E nesses produtos que as acdes de marketing estardo concentradas.
Também ¢é relevante identificar os principais competidores e a posicdo competitiva existente
entre eles.

Na definicdo das demais estratégias levar-se-d0 em conta as particularidades dos
diferentes produtos e seus respectivos mercados.

A estratégia de comercializacdo devera incluir recomendacdes especificas para otimizar o uso
da Internet. No que tange ao website, este deve ser analisado para implementar melhorias ndo
existentes ou mesmo criar um novo website, compativel com o sistema de informacdes gerencias —
SIG, da instituicdo oficial.

6.3. DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE ACOES E SEUS INDICADORES DE
ACOMPANHAMENTO

O Plano de Acbes estard baseado nas estratégias previamente estabelecidas e é necessario
definir acBes dirigidas aos diferentes puablicos alvos: mercado potencial, canais comerciais,
agentes de turismo, formadores de opinido e turistas no destino. O contetdo do Plano deve
conter no minimo o que segue:

- Esquema geral do Plano com a lista de a¢oes;
- Uma ficha por acdo na qual se detalhara:
« Publico existente e pablico alvo;
» Objetivos;
= Contetido/ Desenvolvimento;
* Calendario;
= Custo estimado;
« Responsavel pela execucao.
- Calendario consolidado;
- Orgamento consolidado.

Além disso, com o objetivo de facilitar a execu¢do do Plano, agilizar o inicio das agdes e
assegurar uma maior eficiéncia em sua execucdo deverdo ser produzidos:

= Termos de Referéncia para a realizacdo das acGes elegiveis para seu financiamento com
recursos do PRODETUR (as acgles elegiveis se descrevem no Regulamento
Operacional);
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Documentos de apoio para a execu¢do de outras acdes (tais como workshops, viagens de
imprensa, etc) de forma efetiva: recomendacg6es, procedimentos, check-lists, etc.;

» Software especial com uma base de dados dos canais comerciais e prescriptores nos
principais mercados emissores;

- Para cada uma das acOes propostas € necessario identificar os indicadores de
acompanhamento que permitam realizar uma analise da efetividade e sua evolucdo ao
longo do tempo. Quando ndo for possivel a medicdo direta de resultados devem-se
identificar outros parametros que permitam realizar uma avaliacdo indireta dos
mesmos;

» Recomendacbes sobre outras acdes que, mesmo ficando fora do marco do Plano de
Marketing, tenham sido identificadas como necessarias para melhorar a posicao
competitiva do destino.

6.4. GESTAO E COORDENACAO DA ACAO DE MARKETING

Os polos turisticos objeto desse estudo que se beneficiardo do crédito do AGENTE
FINANCIADOR/MT para a preparagdo do Plano de Marketing dispdem de Conselhos Regionais
de Turismo, mas carecem de 6rgdos executivos na area (analisar a situacao do estado/municipio).
Por 1sso, sera necessario encontrar uma solucdo que assegure a gestdo do marketing de maneira
efetiva a médio e longo prazo. Por tanto, o Plano de Marketing Turistico devera incluir, no minimo,
a definicdo de:

<Enfoque requerido para gerir e coordenar uma acdo de marketing eficiente da area em seu
conjunto;

« Identificar equipes e tecnologias necessarias para uma acdo de marketing efetiva;

« Definigéo dos principais processos para realizar o planejamento e o acompanhamento da
acao de marketing;

« Proposta de melhoria dos processos para relacionar-se com outros entes de promocdao a
nivel estadual e federal (EMBRATUR, MTur), assim como com o setor.

6.5. Plano de Financiamento

Para assegurar a viabilidade da acdo de marketing solicita-se a definicdo de um
mecanismo de financiamento eficaz que assegure os fundos necessarios a curto, médio e longo
prazo. A proposta deverd ser realista e os diferentes atores terem entrado em consenso em
relagdo a ela.

7. Resultados esperados
a) Versao Preliminar, contendo:

e Um Plano de Marketing Estratégico que inclua a anélise e o diagnostico da situacdo, 0s
objetivos de marketing, as estratégias de produto, mercados geograficos, posicionamento,
comercializagcdo e competitividade, tendo com base as diretrizes do Plano Nacional de
Turismo (macro programa de Promocao e Apoio a Comercializagao).
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e Um Plano de Marketing Operacional que estabeleca acGes especificas para cada um dos
produtos estratégicos e defina os mercados geograficos em que se deverd atuar em cada
caso. O resultado final devera ser:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Uma proposta de acBes de marketing operacional para cada um dos produtos/
mercados estratégicos;

Planos de acéo por mercados emissores: um para cada mercado geogréafico;
Um sistema de acompanhamento dos resultados da acdo de marketing;

Uma base de dados de tour operadores (que programam o destino ou que tém
potencial para fazé-lo), de meios de hospedagem (que contribuem ou podem vir a
contribuir para a divulgacdo do destino), de companhias aéreas (que atuam, podem
vir a atuar mais ou passardo a atuar no destino) e de prescriptores nos principais
mercados emissores;

Uma proposta acordada e factivel de organizacdo da acdo de marketing do destino.

Uma proposta acordada e factivel para o financiamento da acdo de marketing.

e Um Plano de Implementacdo de acdes. O Plano de Marketing incluird as agdes
consideradas mais eficientes em funcdo do orgcamento total estabelecido, incluindo todas as

fontes de financiamento.

Os detalhes para a contratacdo dos servicos elegiveis para serem financiados pelo
Programa com recursos do empréstimo deverdo ser especificados no Plano de Marketing.
O trabalho da empresa de consultoria que elaborar o Plano de Marketing devera incluir a
redacdo dos Termos de Referéncia para a contratacdo das agOes requeridas, como por
exemplo:

X/
L X4

Briefing (informacbes passadas em uma reunido para o desenvolvimento de
um trabalho): para o desenho da marca do destino, especificando o posicionamento e
estilo desejado, assim como as aplicacBes (adaptacdes da marca aos usos mais comuns)
solicitadas;

Publicacbes: especificar o objetivo e publico objeto de cada publicagdo, formato,
esquema de conteudo e extensdo (numero de péaginas), tipos de imagens a
utilizar, proporcdo de imagem, texto e idiomas, assim como o sistema de co-
financiamento com o setor privado;

Para o website: especificar no minimo o publico alvo, objetivo, esquema de conteido
(secOes e contetdo basico das mesmas), breve descricdo do conteudo de cada
pagina, tipo e suas funcionalidades. Também € relevante indicar se é necessaria a
utilizacdo de um editor de contetdos para facilitar a atualizacdo da informacdo. Os
Termos de Referéncia deverdo solicitar a propriedade dos dados por parte
do cliente. Adicionalmente, deverd ser solicitado um Plano de Negocios para a
manutencdo e atualizacdo do website que assegure sua viabilidade incluindo
mecanismos de co- financiamento com o setor privado.

Os documentos deverdo ser apresentados em portugués.

b) Versao Final — Plano de Marketing
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A versdo final do Plano devera incluir um capitulo contendo os principais resultados do
processo de consultas e informar as recomendacdes e sugestdes que foram consideradas ou
resolvidas ao longo do processo da sua finalizacao atraves de um Resumo Executivo.

8. PRAZOS

O prazo estimado para a elaboracdo do Plano de Marketing sera de 360 dias, contados a partir
da data de assinatura do contrato e da emissao da ordem de servigo. Os produtos intermedirios, as
formas, os percentuais de pagamento e 0s respectivos prazos de entrega estdo discriminados no
Quadrol: Cronograma Fisico-financeiro.

9. PRODUTOS E FORMAS DE PAGAMENTO

O produto final corresponderd a um Plano de Marketing para o(s) Polo(s) XXXX/AT do
Municipio de XXX sob a forma de relatério completo, conciso e technicamente embasado, em
linguagem que permita leitura &gil e de facil identificagdo da linha argumentativa que essa foi
seguida.

Apds o recebimento do produto, a (inserir o nome da entidade responsavel pelo contrato)
deverd analisar e emitir parecer técnico.

Os produtos de cada etapa deverdo passar obrigatoriamente pela analise da Unidade de
Coordenacdo de Projeto, para sua validacdo e emissdo de parecer do produto, em conformidade
com o que preconiza 0 “Anexo Q” do Regulamento Operacional do Prodetur Nacional, com
prazo de entrega estabelecido de 07 (sete) dias, encaminhados pelo 6rgdo executor/Oex.

Quadro 1. Cronograma Fisico-Financeiro (Etapas e Atividades para cada um do(s) Polo(s)
XXX / AT do Municipio de XXX)

PRODUTOS DESCRIQAO PRAZOS DESEMBOLSO
Produto 1. Plano de Trabalho (incluindo 45 Dias Ap6s Assinatura do 5%
cronograma Contrato e Ordem de Servi¢o
Fisico Financeiro). ¢
- NP N 0
Produto 2. Andlise e Dlagnqst!co da Situagdo e do 135 Dias Ap6s Assinatura do 40%
Mercado Potencial; Contrato e Ordem de Servi¢o
Definicdo de Objetivos e Estratégias. ¢
. ~ - . - 10%
Produto 3 Desenvo_lw mento do Plano de Agdes e 195 Dias Ap6s Assmatura_do
) seus Indicadores de Acompanhamento. | Contrato e Ordem de Servico
0,
Produto 4. Gestdo e Coordenacao da Acdo de 255 Dias Apods Assinatura do 15%
Marketing; Plano de Financiamento. Contrato e Ordem de Servigo
Vers&o Preliminar - Plano de Marketing | 315 Dias Apds Assinatura do
Produto 5. Estratégico, Plano de Marketing | Contrato e Ordem de Servico 20%
Operacional, Plano de implementacdo
das agdes
Versao Final - Plano de Marketing
Produto 6. Tur|st|co,_§orr_1 as suges_toes apresentadas 360 Dias Apos Assmatura'do 10%
na Audiéncia Publica e Resumo Contrato e Ordem de Servico
Executivo
TOTAL 360 Dias 100 %
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Todos os produtos deverao ser apresentados dentro dos prazos estipulados para aprovacgéo e
posterior pagamento por parte da contratante. Ressalta-se que é possibilitado ao Ministério do
Turismo o acompanhamento da execugdo do Plano de Marketing, sendo que o pagamento do ultimo
produto fica vinculado a aprovacéo do Plano pelo Ministério do Turismo.

10. FORMA DE APRESENTACAO

Este item podera ser adequado as especificacdes do 6rgdo contratante.

Os produtos devem ser escritos em lingua portuguesa e entregues em 02 (duas) vias
originais, impressas em qualidade "Laserprint” ou similar, em papel formato A4, de acordo
com as Normas da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), e em meio digital. Os
mapas, desenhos e graficos deverdo ser apresentados de modo adequado para sua perfeita
compreensdo, em CD-Rom, formatados para ARCINFO, ARCVIEW ou ERDAS, e em quatro vias
originais.

A versdo final deve ser fornecida em capa dura, bem como em CD-Rom, formatado e
gravado no editor de texto "Word” da Microsoft, de comum acordo com o contratante. Também
deve seguir as seguintes instruces durante a redacdo dos documentos finais e intermediarios. A
formatacdo dos documentos, devera observar as caracteristicas descritas no Quadro 2.

1. QUADRO 2: Forma de Apresentacdo do Plano de Marketing

Programa: Microsoft Word; Fonte:

ARIAL;

Titulo principal: ARIAL 12, caixa alta, negrito;

Subtitulo: ARIAL 12, caixa alta e baixa, negrito;

Texto: ARIAL 11, justificado;

Paginas numeradas;

Espacamento simples entre linhas e um espago entre paréagrafos;

Numeracédo dos itens: algarismos ardbicos, negritos, separados por ponto (ex.: 1., 1.1., etc.);

Tamanho A4 do papel;

Margens da pagina: superior/inferior - 2 cm, esquerda - 3 cm, direita -2 cm cabecalho/rodapé: 1,5 cm;

Sem recuo para indicar paragrafo, comecando no inicio da margem esquerda.

Tabelas, quadros, croquis e outras instru¢des devem ser enumerados, com legendas e titulos completos e auto-
explicativos.

As siglas serdo explicadas somente na primeira vez em que forem citadas e deve constar uma relagdo das
siglas utilizadas no inicio do documento.

As palavras em outros idiomas devem estar em italico.

Os nomes populares compostos devem sempre ter hifen e escritos com letras mindsculas. Ex: tamandua-
bandeira, onga-pintada.

Autores e obras citadas devem ser referidos apenas por iniciais maiUsculas, seguidos por virgula e data.

Tambem deverdo ser seguidas as seguintes instru¢des durante a redacdo dos produtos:

e Os documentos deverdo ser apresentados com o nivel de detalhe e linguagem adequados
para sua perfeita compreenséo;

< As tabelas, quadros, croquis e quaisquer outras instrucdes deverdo estar enumeradas,
apresentar legenda e titulos completos e auto-explicativos;
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As siglas deverdo ser explicitadas somente na primeira vez em que forem citadas e
devera aparecer uma relacédo das siglas utilizadas no inicio do documento;

As palavras em outros idiomas deverdo ser escritas em italico;

Os nomes cientificos também deverdo ser escritos em italico, sem separacdo de silabas,
seguidos ou antecedidos do nome popular da espécie em letras minudsculas, sem virgula,
sem parénteses, como por exemplo: veado-campeiro Ozotocerus bezoarticus ou Cariocar
brasiliense pequi. Caso se dispuser apenas do género, as abreviacdes sp. e spp. Nunca virdo
em itéalico e sempre serdo em minusculas seguidas de ponto;

Os nomes populares compostos deverdo sempre ter hifen. Nomes populares estardo
sempre em minusculas;

Os autores e obras citadas deverdo ser referidos apenas por iniciais maiusculas, seguidos

por virgula e data.

OBS: A ordem do modelo do Termo de Referéncia deve ser seguida.

Apds a aprovacao técnica, os dados, relatorios, programas, projetos e mapas passam a
ser propriedade da (6rgdo responsavel pela elaboracdo do plano), a qual respeitard a
legislacdo pertinente aos direitos autorais, podendo ser utilizado pelo contratado, no todo ou
em parte, mediante sua autorizacao.

11. QUALIFICACAO DA EQUIPE TECNICA

A equipe técnica necessaria para a realizacdo dos trabalhos de formulacdo do Plano de
Marketing devera ser formada por profissionais que possuam o conhecimento na preparacéo
de planos de marketing de destinos turisticos a nivel nacional e internacional, na realizacao
de estudos de mercado turistico, na reorganizacdo de entes de promocao de destinos turisticos,
em projetos de desenvolvimento em turismo financiados por agéncias internacionais de
cooperacao para o desenvolvimento.

A empresa deverad possuir atestado técnico operacional, comprovando que tenha
elaborado planos semelhantes, nacional ou internacional, como também os profissionais
deverdo apresentar o atestado de realizacdo nas suas respectivas areas. Também devera
demonstrar possuir conhecimento dos principais mercados emissores de turismo na América
do Sul, América do Norte e Europa.
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A equipe de trabalho deverd conter no minimo os seguintes profissionais:

ITEM |DISCRIMINACAO DO PROFISSIONAL
Coordenador de Projeto
1 Nivel superior, com experiéncia comprovada de no minimo 10 anos em gerenciamento de
projetos que envolvam a elaboracdo, acompanhamento e implantacdo de planos de
marketing.
Especialista em Marketing
Nivel superior, com experiéncia comprovada de no minimo 5 anos em marketing de
2 destinos turisticos a nivel internacional (estratégico, operacional e gestdo de entes de
promog&o) e conhecimento dos mercados emissores (Brasil, Argentina, Paraguai, Estados
Unidos, Europa e Asia). Qualificacdo e experiéncia em marketing estratégico e operacional
aplicado a destinos turisticos.
Especialista em Turismo
3 Nivel superior, preferencialmente na &rea de Turismo ou especialista em turismo com
experiéncia minima de 5 anos em planejamento e gestdo do turismo no setor publico ou
em organizacOes relacionadas com a gestdo e promogdo de destinos turisticos, ou trabalho
de consultoria em projetos de desenvolvimento do turismo financiados por organismos
multilaterais de crédito.
Especialista em Planejamento
Nivel superior, preferencialmente em marketing estatistico, com experiéncia comprovada
4 de no minimo 5 anos em projetos e técnicas de planejamento, preferencialmente na area
de marketing e/ou publicidade, com conhecimento das metodologias e normas técnicas
especificas aplicadas na execugcdo das acles previstas no Programa para a sua area
tematica.
Especialista em Informatica
Nivel superior, em informatica, com experiéncia comprovada de no minimo 5 anos em
S projetos de sistemas, preferencialmente na area de publicidade, com conhecimento das
metodologias e normas técnicas especificas aplicadas na execucdo das acGes previstas no
Programa para a sua area tematica.
Especialista em Publicidade
Nivel superior, em comunicacdo, com experiéncia comprovada de no minimo 5 anos em
6 projetos de publicidade com conhecimento das metodologias e normas tecnicas

especificas aplicadas na execugdo das acOes previstas no Programa para a sua &rea
tematica.
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12. DOCUMENTOS DISPONIVEIS PARA CONSULTA

A empresa contratada podera ter acesso a informacdes e documentos disponiveis sobre
as especificagfes aqui mencionadas:

1. Regulamento Operacional - ROP e seus anexos/Prodetur Nacional;

2. Plano Nacional de Turismo — PNT/Mtur.

3. Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel — PDITS; e
4

Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional do Brasil
13. PARTICIPACAO PUBLICA E VALIDACAO DO PLANO DE MKT

Visando garantir a participacdo publica e a validacdo do Plano de Marketing, a
contratada devera providenciar a realizacdo de Oficina e Audiéncia Publica com a
participacdo do contratante, dos érgdos governamentais envolvidos, da Sociedade Civil
Organizada, do TRADE turistico e dos representantes de todos os setores econdmicos
locais ligados aos produtos e servigos, relacionados a atividade turistica local e regional.

Para a concretizacio deste objetivo devem ser realizadas no Polo Turistico/ na Area
Turistica (indicar o nome do(s) Polo(s) ou mesmo da AT) 02 (duas) oficinas participativas
com os atores citados e 01 (uma) audiéncia publica, as quais deverdo ser amplamente
divulgadas. As oficinas participativas e a audiéncia publica devem estar direcionadas ao seu
respectivo Polo Turistico/Area Turistica (indicar o nome do(s) Polo(s) ou mesmo da AT), com
0 objetivo de divulgar os resultados dos trabalhos, abrindo espaco para sugestdes por parte
dos atores supracitados e validar o Plano. Elas se dardo nos seguintes momentos:

e Oficinal- Apos a entrega do Produto 2 - Diagnostico da Situagdo Atual e do Mercado
Potencial; Definicdo dos Objetivos e Estratégias;

e Oficina 2 - Apos a entrega do Produto 4 - Gestdo e Coordenacéo da acéo do plano de
marketing; Plano de financiamento do Polo

e Audiéncia publica - Quando da entrega da versdo preliminar aprovada, devera ser
realizada a Audiéncia Publica para validacéo final do Plano de Marketing.

Outras oficinas poderdo ser incluidas, conforme seja necessario e previamente
acordado com a contratada.
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