COLETIVO

Promocao turistica integrada e aumento
da competitividade do Brasil como
destino nacional e internacional

LIDERAGQOV




SUMARIO

1 Problema a ser enfrentado

2 Visao de futuro desejavel

3 Atores implicados na solugao

A Iniciativas existentes

5 Plano estratégico

6 Plano de comunicagéao

7 Anexo | - Mapa mental do problema
8 Anexo Il - Entrevistas

9 Anexo lll - Iniciativas existentes

10 Anexo IV - Registro de partes int.

11 Anexo V - Matriz de comunicacao

12

20

25

38

a1

42

S8

61

62



PROBLEMA A S
-NFRENTA

[T]
AJ

DO

e acordo com a Constituigcdo
Federal, todos os entes da
federacdo (Unido, Estados,
Distrito Federal e Municipios)
estao incumbidos de
promover e incentivar o
turismo como fator de
desenvolvimento social e econdmico.

O Ministério do Turismo (MTur) é o
orgao do governo federal responsavel
por executar politicas voltadas aos
setores do turismo e da cultura,
desenvolvendo-os como atividade
econdbmica sustentavel, capaz de gerar
emprego, renda e inclusdo social. Essa
pasta conduz suas agdes estabelecendo
iniciativas para ampliar a produtividade
e a competitividade do setor turistico,

assim como para promover e dar acesso
as diferentes formas de manifestagao
cultural no pais.

Segundo a Lei n° 11.771/2008, que
dispde sobre a Politica Nacional de
Turismo, enguadram-se como turismo
as atividades realizadas por pessoas
fisicas durante viagens e estadas em
lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a1 ano,
com finalidade de lazer, negodcios ou
outras. Ainda conforme a referida lei,
entre os objetivos da Politica Nacional
de Turismo, destacam-se:

e Contribuir para a elevagdo do bem-

estar geral, por intermeédio da
democratizagcdo de acesso ao
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http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/lei/l11771.htm

turismo no pais;

e Minorar as desigualdades sociais e
econdbmicas regionais, por meio do
crescimento da oferta de trabalho e
da melhor distribuigdo de renda;

e Apoiar o desenvolvimento do produto
turistico brasileiro;

e Estimular a criagdo e a difusdo dos
produtos e destinos turisticos
brasileiros, com vistas a atrair turistas
nacionais e estrangeiros,
diversificando os fluxos entre as
unidades da Federagdo e buscando
beneficiar, em especial, as regides de
menor nivel de desenvolvimento
econdmico e social;

e Levantar 0s recursos necessarios
para investimentos e aproveitamento
do espago turistico nacional de forma
a permitir a ampliagéo, a
diversificagcdo, a modernizagdo e a
seguranga dos equipamentos e
servigos turisticos;

e Fomentar a competitividade do setor
por meio da melhoria da qualidade,
eficiéncia e seguranga na prestacao
dos servigos, assim como do
aumento da produtividade dos
agentes publicos e empreendedores
turisticos privados;

e Estabelecer padrdes e normas de
qualidade, eficiéncia e segurancga na
prestagcdo de servigos por parte dos

operadores, empreendimentos e
equipamentos turisticos; e
e Promover a formacéao, o

aperfeicoamento, a qualificacdo e a
capacitagdo de recursos humanos
para a area do turismo.

A Politica Nacional de Turismo
materializa-se no Plano Nacional de
Turismo (PNT), elaborado pelo MTur e
revisto a cada 4 anos, com o intuito de
promover a boa imagem do produto
turistico brasileiro no mercado nacional
e internacional, bem como atrair a vinda

de turistas estrangeiros e a
movimentagdo de turistas no mercado
interno. Ademais, o PNT também orienta
as acgdes do setor privado, fornecendo
subsidios econdmicos para planejar e
executar suas atividades.

O Plano Nacional de Turismo 2018-
2022 foi aprovado pelo Decreto n°
9.791/2019 para ser executado
cooperativamente entre Unido, Estados,
Distrito Federal e Municipios com vistas
a fortalecer a regionalizagéo do turismo,
melhorar a qualidade e a
competitividade no setor, incentivar a
inovacao e promover a sustentabilidade.
Constam, ainda, como objetivos do PNT
atualmente vigente promover, em
ambito nacional e internacional, os
destinos e os produtos turisticos do
Brasil e desenvolver novas ferramentas
para armazenamento e divulgagdo de
informacgdes turisticas e
mercadologicas dos destinos do pais.

Outro instrumento de planejamento
governamental relacionado ao Turismo
e o Planejamento Estrategico
Institucional do MTur (PEIl), também
elaborado para um periodo de 4 anos.
Conforme ilustrado no mapa
estratégico disponivel nas figuras 1 e 2,
o PEI 2020-2023 define como missao do
MTur o fortalecimento do Turismo no
Brasil, de forma competitiva e
sustentavel, contribuindo para o
desenvolvimento econdmico e social.

% GESTAO
Qe 'ESTRATEGICA

CONECTAMDO IDEIAS, MAPSANDO CAMINHOS

Figura 1
Logotipo Gestao Estratégica Mtur
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https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2019/decreto/d9791.htm
https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/planejamento-estrategico-institucional-2013-pei
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Figura 2
Mapa Estratégico do Mtur
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A partir da contextualizagdo
apresentada, do levantamento de dados,
somados a entrevistas junto a atores do
setor, além da propria experiéncia dos
componentes da equipe e do exercicio de
mapear e decompor as causas e
consequéncias do problema (Anexo 1), foi
definido o problema central:

Potencial desperdicado de
desenvolvimento socioecondmico

de inUmeros destinos e atrativos
turisticos brasileiros.

O enderegcamento desse problema
vai ao encontro das atribuicbées dos
entes da federagcdo na promogédo do
turismo e converge com a missao do
Ministério do Turismo, estabelecida em
seu planejamento estrategico
institucional. Esta em consonéancia
também com o objetivo estratégico do
MTur que visa entregar para a sociedade
mais competitividade e desenvolvimento
do turismo sustentavel brasileiro.

Apesar de rico em recursos culturais,
naturais e opg¢des diversificadas de
destinos, o Brasil ainda ndo explora toda
sua potencialidade na atragcdo de
turistas, tanto nacionais quanto
estrangeiros. Adicionalmente, o mercado
turistico brasileiro esta Ilimitado a
poucos destinos consagrados, frente a
guantidade enorme de municipios e
atrativos locais do pais.

A falta de uma visdo integrada de
governanga do setor e de uma
comunicacgéo efetiva e articulada entre
as areas de atuagdo publica que
escapam da esfera meramente turistica

(como infraestrutura, seguranga e meio
ambiente) fazem o Brasil perder
oportunidades de aumentar a
competitividade do setor em relagédo a
Ameérica Latina e ao restante do mundo.
Assegurar, entdo, uma participagdo mais
efetiva e a cooperagcdo de todos os
agentes relevantes do setor publico,
privado e sociedade civil implicados no
desenvolvimento do setor e de
substancial relevancia.

O setor do turismo € um vetor de
desenvolvimento socioecondmico,
podendo ser visto como parte integrante
de um processo de desenvolvimento
sustentavel.

Para tanto, € necessario um esforgo
coletivo para diversificar e interiorizar o
turismo no Brasil, com o objetivo de
promover o aumento do consumo dos
produtos turisticos no proprio mercado
nacional e reforga-los no mercado
internacional. Isso pode contribuir para
melhorar as condi¢des de vida no pais,
uma vez que, como parte do setor de
servigos, O turismo pode mudar a
realidade social, gerando emprego,
renda, melhoria na infraestrutura e
aumento da qualidade de vida nos
municipios a que se destinam os turistas.

No "Ranking_de Competitividade no
Turismo Internacional de 2021" do Forum
Econbmico Mundial, por exemplo, o
Brasil tem uma das mais altas notas em
"Recursos Naturais" (22 posi¢cdo entre os
117 paises que compdem o estudo e nota
5.8/7.0) e “Recurso Culturais” (92
posicao, nota 5.4/7.0), ao passo que suas
piores notas sdo justamente aquelas que
dizem respeito a infraestrutura, em
especial a "Infraestrutura de Servigos
Turisticos" (592 posi¢cdo, nota 4.5/7.0),
conforme exposto na Figura 3.



https://www.weforum.org/reports/travel-and-tourism-development-index-2021/

Figura 3
Competitividade Brasileira em Turismo
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Outro dado que cabe ser mencionado é a Meta 1 do Plano Nacional do Turismo
2018-2022, qual seja, aumentar a entrada anual de turistas estrangeiros de 6,5 para
12 milhdes. Porém, conforme quadro disponivel na Figura 4, a realidade se mostra
significativamente distante da meta pretendida.

2018 2019 2020* 2021 2022 ate
abril
Chegadas de Turistas 6621.376 6353141 2146435 596700 962000
internacionais (modais
aéreo, terrestre,
maritimo e fluvial)
Figura 4

Fonte: Anudrio Estatistico de Turismo 2021 — Volume 48 e
site da Embratur

*Os ntimeros do ano de 2020 foram severamente impactados
em fungdo da pandemia de Covid-19.
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https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/plano-nacional-do-turismo

Ademais, o fraco Pais Numero de visitantes (milhdes)
volyme hIStOI’ICO. dt? Espanha 83,5
turismo no Brasil é .
evidenciado nos Italia 64,5
numeros de turismo Meéxico 45
internacional ao lado Alemanha 39,5
relacionados, quando Reino Unido 39,4
tomamos por base a
comparagéo com Portugal 24,6
outros paises. Como se Russia 24,4
pode notar, muitos Japdo 23.7
paises menores em ,
extensao e com Canada 22,1
quantidade de atrativos Poldnia 21,1
inferior ao Brasil, Holanda 20,1
conseguem atrair maior india 17.9
numero de . . '
visitantes/ano Arabia Saudita 17,5
(referéncia ano 2019, Hungria 16,9
pré-pandemia), Indonésia 15,4
o.onforme evidencia a Dinamarca 13,2
Figura 5. i

Egito 13
Marrocos 12,9
Irlanda 10,9
Africa do Sul 10,2
Bulgaria 9,3
Australia 9,2
Argentina 7,4
Brasil 6,3

Figura 5

Fonte: “Destaques do Turismo Internacional - 2019”
(Organizacdao Mundial do Turismo). https://www.e-
unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284422456
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https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284422456

Além disso, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua,
em relagdo ao Turismo 2020-2021, moradores de 86,1% dos domicilios brasileiros
nao realizaram viagens em 2020 e esse percentual apresenta-se em 87,3% em 2021.
E importante considerar que os resultados podem refletir uma mudanca de
comportamento em decorréncia das restrigdes impostas pela pandemia da COVID-
19.

Como principais motivos de nenhum morador do domicilio ter viajado, foram
apontados “Nao ter dinheiro”, “Nao ter necessidade” e “Outro”, conforme é possivel
observar na Figura 6.

Viagens realizadas por moradores do domicilio particular permanente

'qumldlu Finalidade da viagem A
)N . 88
Lo mmp U 2020 2021
e 71016 (71462 | ..
e 13 578 |12 337
Ocormeram
" 13,9% | 127% | u 85,1% | 85,4%
Néo
scorenm - 86,1% | 87,3% |  rronwsicns 14,9% | 14,6%
Tipo de viagem UF de destino
2020 2021 2020 2021
Total 13578 |12 337 | s=rwe  21,1% | 20,6%
Necors  98,0% | 99,3% | Mnscess 11,3% | 11,4%
memecions 2,00 | 0,7% | Bone 8,6% | 9.5%
o _/
Figura 6
Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de
Pesquisas por Amostra de Domicilios, Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua 2020-2021.
(1) Inclui pessoas que responderam outro motivo, ndo gostar
de viajar, ndo ter companhia.
Em suma, dada a magnitude e Discutiu-se 3

amplitude de
oportunidades turisticas, que poderiam
ser melhor exploradas, caso houvesse
maior acesso a informagdes, e também
seu compartilhamento, tais como

complexidade do problema em questéo,
€ possivel deduzir que ha uma
enormidade de causas a ele
relacionadas, conhecidas ou néao.

Considerando a propria experiéncia dos
participantes do grupo como turistas,
uma razdo que se destacou foi a
dificuldade em obter informagédes,
especialmente de localidades pouco
conhecidas.

turismo rural, ecologico, de negodcios,
dentre outros.




VISAO DE
DESEJAVE

ara projetar a visao de futuro
desejavel em relagdo ao
problema definido, foi utilizada
uma adaptacdo de teécnicas
para construgdo de futuros,
com o objetivo de definir qual
Vvisao queremos construir.
A construgéo da visdo ira esclarecer

a diregcédo geral da mudanga pretendida.
Para isso, realizou-se uma oficina virtual
com todos os integrantes do grupo com
a seguinte dinamica:

a) Mapeamento dos desafios atuais;

b) Identificagcdo dos contextos
semelhantes dos desafios mapeados; e

c) A partir dos desafios em comum
identificados, elaboragcdo da Visdo de
Futuro que representa o desejo do grupo
por meio de uma narrativa textual.

Visao de Futuro Desejavel:

"O Turismo consolidou-se em
todo o Brasil como uma vigorosa
fonte de desenvolvimento
regional, por
meio da oferta e da divulgacéo

socioecondmico

estruturada de experiéncias ao
turista nacional e internacional."

-9-



CANVA DA VISAD

Narrativa de Futuro

ApOs a construcédo da visdo de futuro
desejavel, buscou-se uma imagem que
representasse a materializagdo dessa
visdo, ou seja, o que criaria esse futuro
desejavel.

A visdo de futuro desejavel aponta o
meio para atingi-lo, qual seja, “a oferta e
divulgagédo estruturada de experiéncias
ao turista”.

O uso da tecnologia pode estruturar a
oferta e divulgagdo e enriquecer a
experiéncia do turista, além de servir de
catalisador para uma maior conexao
entre o visitante, o local, suas historias e

Figura 7

Construgao coletiva da Visdo de Futuro Desejdvel, realizada
na ferramenta Miro

curiosidades. Essa conexdo gera o
desejo de voltar ao destino e de
compartilhar as impressdes com outras
pessoas para que elas também vivam
essa experiéncia.

E esse ciclo nos leva ao futuro em
que o turismo consolidou-se em todo o
Brasil como uma vigorosa fonte de
desenvolvimento socioeconémico
regional.

O trabalho do artista Cat O'Neil -
'Fora', apresentado na Figura 8, resultado
do Projeto Visualize the Future, da
Traveltech for Scotland, em parceria
com o Edinburgh Futures Institute,
representa esse caminho.

= -10-



Figura 8

Jovens exploradores passam por um portal tecnolégico para
explorar o destino. 'Pontos de interesse' sdo sinalizados para
eles.

FONTE: https://medium.com/traveltech-for-
scotland/visualise-the-future-of-tech-enabled-tourism-
fc725c48d3aa
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ATORES (M

PLICADOS

NA SOLUCAO DO PROBLEMA

om o intuito de propor uma
solugdo para o problema
publico que pretende-se
enfrentar, a escuta de atores
que podem ser implicados na
solugdo ajudara a sanar
duvidas e confirmar ou refutar
suposicdes sobre o problema a ser
enfrentado.

Considerando a diversidade de atores
implicados, o grupo optou por conduzir
entrevistas com alguns deles, escolhidos
como fonte adicional de evidéncias para
o trabalho.

E possivel acessar as informacdes
referentes as etapas do processo de
entrevista, bem como dos relatos
coletados no Anexo | deste documento.

Atores identificados relacionados ao tema

do turismo:

e Orgéos da administracdo publica direta e indireta
(Federal, Estadual e Municipal - cabe as secretarias
de turismo das prefeituras e estados o papel de
promover o turismo regional e atrair mais visitantes
para cada cidade, movimentando a economia
local);

e [nstdncias participativas direta ou indiretamente
relacionadas ao turismo (p. ex., conselhos estaduais
de turismo, conselhos de cultura, desenvolvimento,
esportes etc.);

e Organizagdes sem fins lucrativos;

e Turistas;

e Residentes;

e Instituicbes de ensino e pesquisa;

e Agéncias de viagens e operadores turisticos;

e Organizagbes de hospitalidade, lazer e patriménio
cultural;

e Empresas e instituicbes privadas;

e Trabalhadores do setor de turismo (alojamento,
alimentagéo, transporte de passageiros, agéncia de
viagens, eventos, atividades culturais, desportivas
ou recreativas).

-12-




Preparagao e realizacao das entrevistas

A partir do levantamento dos atores implicados na solugdo do problema, deu-se
inicio ao processo de contatos prévios para o agendamento das entrevistas. Em um
primeiro momento, foram definidos quatro atores:

1. Secretarias de turismo de prefeituras;
2. Conselhos de Turismo;

3. Instituicdes de ensino e pesquisa; e

4. Ministério do Turismo.

O agendamento das entrevistas ocorreu via e-mail, utilizando o texto da minuta
abaixo, e as mesmas foram realizadas entre 07 e 16 de novembro.

MINUTA DE E-MAIL EM NOME DO GRUPO DA 3° ETAPA - LIDERAGOV 2022

Assunto: Solicitagédo de entrevista sobre turismo para alunos do Programa LideraGov
Prezado(a) XXXXXX,

Sou servidor publico federal (6rgdo) e estou participando do Programa LideraGov de
Desenvolvimento de Lideres da Administragdo Publica Federal - LideraGov, uma parceria
entre o Ministerio da Economia e Escola Nacional de Administragéo Publica - ENAP, com
O objetivo de capacitar servidores para atuarem como lideres comprometidos com a
geragéo de valor publico.

Neste momento, em um grupo composto por outros 07 (sete) colegas, estou
trabalhando na ultima etapa desta formagédo na qual devemos identificar um problema
publico relevante e apresentar um plano estrategico coletivo para enderega-lo.

Decidimos focar no setor do turismo. Por esse motivo, entendemos que a sua
participagdo e colaboracédo por intermedio de uma entrevista com o nosso grupo de
trabalho contribuira significativamente para enriquecer nossa proposta de Politica
Publica.

Gostaria, portanto, de verificar sua disponibilidade para conversarmos por
teleconferéncia, via (plataforma), no dia (data, horario). Acredito que a conversa deva

durar no maximo 45 minutos.

Ressalto que seus dados pessoais (nome e cargo) nédo seréo explicitados no relatorio
final do trabalho, a ndo ser que expresse seu desejo em ser identificado.

Desde ja, agradegco e me coloco a inteira disposicdo para fornecer quaisquer
esclarecimentos que se fizerem necessarios.

Aguardo seu retorno.
Cordialmente,

Equipe de Trabalho - 3° Etapa - LideraGov 2022
https://enap.gov.br/pt/servicos/lideragov
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https://enap.gov.br/pt/servicos/lideragov

As entrevistas foram realizadas de forma remota, utilizando a plataforma
Microsoft Teams. Ao todo foram realizadas 5 entrevistas. O quadro a seguir contéem a

relagcdo de todos os entrevistados (que autorizaram expressamente a inclusdo de seus
nomes neste relatorio):

Entidade Entrevistado / Grupo Focal Observagoes
Seg;elfj:;aede Sr. Marcelo Pelegrini (Secretario https://www.sertaozinho.sp.gov.br

/portal/secretarias/22/secretaria-

de Cultura e Turismo) de-cultura-e-turismo

Turismo de
Sertaozinho

Conselho O COMTUR é formado por
Mun‘|C|paI de Sra. Mariana de Moraes repr-e.sentante.s da adrTn-nlstragao
Turismo de . municipal, sociedade civil, SEBRAE,
. (Conselheira) L. . .
Angra dos Reis - empresarios do turismo, guias,
COMTUR entre outros.
Sra. Ana Carla Fernandes Moura
Sra. Barbara Blaudt Rangel
e . Sra. Cinthia Fernanda Garcia
Ministério do .
. Marques https://www.gov.br/turismo/pt-br
Turismo e . .
Sra. Katia Cristina Alves
Bitencourt
(Servidoras)
Universidade Sra. Thays Regina Rodrigues https://sigaa.ufma.br/sigaa/public
Federal do Pinho (Coordenadora do curso /curso/portal.jsf?
Maranhao de Turismo) lc=pt_br&id=85818

Ouro Preto (Cidade historica

Secretaria tradicionalmente explorada pelo
Municipal de Sra. Maria Margareth Monteiro turismo)
Turismo de Ouro (Secretaria de Turismo)
Preto-MG https://ouropreto.mg.gov.br/secr

etaria/0149

As entrevistas foram conduzidas de maneira semiestruturada, a partir de roteiros,
nao exaustivos de perguntas, e ocorreram de forma que houvesse uma conversagao
continuada entre o entrevistado e o entrevistador. Os roteiros, detalhados no Anexo Il,
foram elaborados buscando melhor entendimento sobre o problema enfrentado, suas
evidéncias e aspectos que contribuissem para a proposta de solugéo.
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O processo de entrevistas permitiu
elucidar e aprofundar o problema em
estudo, suas causas e possiveis solugdes.

Verificou-se que os atores possuem
visbes similares acerca da realidade
turistica do pais, reconhecendo o
potencial turistico, as possibilidades de
estimulo ao desenvolvimento
socioecondmico, que pode ser
promovido pela “industria sem fumacga”,
enfatizando os desafios para seu
crescimento.

Quanto ao potencial turistico, uma
fala frequente foi a de que a cultura € um
aspecto diferenciado e estratégico para
O pais, embora ele seja reconhecido
externamente pelas suas Dbelezas
naturais. Tal constatagdo, despertou na
equipe deste trabalho o vislumbre de
utilizar a cultura como ancora na
divulgacdo da solugdo a ser abordada
neste plano.

"A historia, a memoria, ndo sdo finitas. Cada
vez que vocé busca, vocé descobre algo a
mais pra acrescentar na cultura propria e,
com isso, vai fomentando o turismo cultural".

Maria Margareth Monteiro

Algumas das oportunidades pontuadas
para explorar o potencial turistico dos
municipios brasileiros foi a maior
utilizagdo das cidades Vvizinhas e

gastronomia, ou promogéo de viagens no
estilo “mochilao”, ou seja, viagens baratas
realizadas com uma mochila nas costas,
habito comum de turistas estrangeiros
em paises europeus.

Por outro lado, foi relatada a dificuldade
dos municipios para aproveitarem esse
potencial e atrairem turistas, ora por falta
de recursos orgamentarios, ora por falta
de preparo e conhecimento para atuar no
setor.

"Muitos municipios ndo entendem, nem
conhecem o que tém. Ndo sabem o que
podem fazer, qual é o seu trabalho, o seu
papel no turismo. Falta muita capacitagéo
nos nossos destinos”.

Ana Carla Fernandes Moura

A falta de planejamento € outro fator
que leva ao desperdicio do potencial
turistico, segundo alguns dos
entrevistados, pois contribui para que as
iniciativas figuem muito dispersas, e foi
citado que a agenda politica nao prioriza
o) turismo no pais, gerando
descontinuidade nas politicas publicas
criadas para o tema.

Outro aspecto comum no discurso dos
entrevistados foi de que a imagem do
pais, como um local inseguro para
turistas, afasta o interesse de visitantes
estrangeiros. Sua localizagdo geografica

distritos, com possibilidade de firmar também foi vista como um dificultador
parcerias regionais, inclusive para o recebimento de turistas
desfrutando do turismo estimulado por internacionais.

grandes eventos culturais, religiosos ou

de negocios "A posicdo geografica do Brasil ndo e

favoravel. Nunca seremos como o Meéxico,
que esta do lado dos EUA e proximo a

Seguindo essa linha, surgiram B
Europa”.

sugestdes de rotas turisticas

relacionadas a temas especificos, como Cinthia Fernanda Garcia Marques
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A auséncia de modais de transporte
qgque permitam o deslocamento dos

i ) "Os orgdos publicos poderiam ter maior
turistas dentro do pais, e mesmo de uma

liberdade para apoiar a promogéo e

malha aérea preparada para O desenvolvimento dos produtos de maneira
recebimento dos turistas, tambem que pudéssemos, por exemplo, incorporar
seriam fatores que prejudicam o nas plataformas de promogéo

crescimento da entrada ou circulagao nacional/internacional ou e-commerce”.

turistica. De fato, a melhoria na area de
infraestrutura e sinalizagdo dos destinos
foi considerada um requisito-chave para
o0 encaminhamento de solugdes no que
concerne ao desenvolvimento do

Katia Cristina Alves Bitencourt

Foram levantadas as ideias de

turismo brasileiro para além dos locais ja
consagrados e que sdo de maior procura
entre os viajantes.

realizagdo de um concurso para a
criagdo do Produto Brasil do Turismo e
da divulgacdo de premiagdes recebidas

pelo Brasil e brasileiros em diversas

"Temos muitos problemas com aeroportos e areas.

a ndo exploragdo turistica do modal
ferroviario. Seria incrivel cruzar o Brasil de
trem”.

"Precisamos ter um produto, sendo vocé néo
consegue se vender".

Mariana de Moraes Marcelo Pelegrini

Como fatores que podem auxiliar na
promogédo do turismo do Brasil, foram
citadas a construgdo da identidade
turistica brasileira e a definigcdo
estruturada do produto que se pretende
vender quando se pensa na atividade
turistica no pais.

Para alcancgar resultados, entende-se
gue é imprescindivel o apoio do Estado,
inclusive em relagdo ao aumento de
recursos orgamentarios disponibilizados
e da melhoria dos seus critéerios de
distribuicdo. Esse apoio ndo suprime a
importancia das parcerias com o setor

privado, desde que levado em
"Toda base de informagéo que agrega dados Co.nS|<?Iera?ao © nscsa que traz. a
privatizacdo de locais ou atrativos

e informagdbes para o turista, para gestores,
pesquisadores e até para a propria
comunidade, e valida".

turisticos.

Thays Regina Rodrigues

Como meios para estimulo a esse
desenvolvimento, foram sinalizadas
algumas solugdes, como a melhoria na
divulgagdo dos atrativos turisticos
brasileiros, a utilizagdo de metadados
em pesquisas para divulgagdo em redes
sociais, melhorar a experiéncia turistica
ao usuario, através de tour virtual e
ferramentas que auxiliem o turista no
planejamento da viagem.

O pos-pandemia tem se mostrado
uma oportunidade para alavancar a
interiorizagdo das experiéncias
turisticas. No passado, ja foram
apresentados projetos para criar uma
plataforma unificada de promogédo da
atividade turistica brasileira no Mtur,
sem evolugédo; isso pode ter relagdo com
a janela de oportunidade, com o "timing
politico". Assim, a proposta de solugcao
desenhada considera que esta janela
esta ou pode ser aberta.
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Todos os componentes desta equipe do LideraGov foram convidados para as
entrevistas e sua efetiva participagdo se deu de acordo com a disponibilidade de cada
um durante o horario de expediente.

As entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos entrevistados, com unico
objetivo de servirem de insumo para uma avaliagdo mais aprofundada dos relatos no
presente trabalho.

Figura 9

Entrevista com o Secretdrio de Cultura e Turismo de
Sertaozinho/SP - Anne, Marcelo, Isabel (sem camera),
Luciana e Ricardo (sentido hordrio).
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Figura 10

Entrevista com representante do Conselho de Turismo de
Angra dos Reis - Ricardo, Luciana, Marcelo, Helen, Daniel e
Mariana (sentido hordrio).

Figura 11
Entrevista com representantes do Ministério do Turismo -

Ana, Ricardo, Bdrbara, Marcelo, Kdtia, Cinthia (sentido
hordrio).
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Figura 12
Entrevista com a Coordenadora do curso de turismo da UFMA
- Luciana e Thays Pinho (sentido hordrio).

Figura 13
Entrevista com a Secretdria de Cultura e Turismo de Ouro

Preto (MG) - Margareth, Ricardo e Helen (sentido hordrio).
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INICIATIVAS EXISTENTES

QUE DIALOGAM COM A SOLUCAO

uristas de todas as idades ja
tém adotado a tecnologia para
pesquisar, reservar, revisar,
navegar e compartilhar
experiéncias de suas viagens.
Localidades e hoteis ao redor
do mundo aos poucos tambem ja
passam a contar com tecnologias sem
toque, Internet das Coisas (“Internet of
Things” - 10T) e até robds para oferecer
seguranca e conveniéncia aos seus
visitantes.

Em um futuro proximo, tecnologias
emergentes fornecerdo aos visitantes
maneiras mais faceis de acessar visitas
virtuais, criar pacotes com curadoria,
acessar equipamentos turisticos, guias e
transportes e simplificar as maneiras de

encontrar informacgdes e reservas online
de atrativos. Isso proporcionara acesso a
muito mais visitantes, sejam presenciais
ou virtuais, e abrira as portas para uma
apresentacdo inovadora de destinos.

Com esse horizonte em Vvista,
compreender as necessidades e
apresentar solugdes para Vvisitantes
cada vez mais conectados as
tecnologias sera fundamental para o
desenvolvimento dos destinos turisticos.
E esses esforgcos ndo devem se limitar a
mera criagdo de novas solugdes, mas
também conectar tais produtos de
forma ativa as diversas midias sociais e
sites de avaliagées online para atrair a
atengdo e atender as necessidades das
diversas geragcdes de viajantes. Em
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outros termos, ndo basta termos novas
solugdes tecnologicas a disposigado, mas
também promover a efetiva interagcao
dos usuarios com elas, incentivando-os
a compartilhar suas experiéncias para
garantir que tais inovacdes
permanegam ativas e atualizadas.

Multi-channel online shopping is becoming
the FIRST touch-point for travellers

Travel industry is changing FAST

.‘ Online information is FREELY available

5 5 Above 55 years of age who are
+ AFFLUENT and have travel ambitions
1 8 = 3 D Between 18-30 years of age

“ Heavy internet users

Adventurous FREQUENT travelers

Estudos e previsdes futuras, conforme
ilustram as Figuras 14, 15 e 16, apontam
um conjunto de evidéncias que
corroboram com esse novo perfil do
turista, muito mais conectado e
engajado com midias sociais, mas
também mais interessado em
experiéncias Unicas e auténticas.

1. SMART CONSUMER

« Want honest, transparent offers

» Empowered to build personalized travel packages
+ Offers should be different and creative

* Online & Offline content should be seamless

* Create own unigue path in between

2. UNIQUENESS SEARCH

+ Consider themselves "Explorers™ vs. Tourists
= Collaboration between traveler and brand
*Want customized travel plans

« Expect authentic overseas experience

3. SOCIAL INTERACTION

* Travelers want to feel valued
+Stay connected 24/7

+Desire to engage with brands

+ 50cial media is their playground

Figura 14

Fonte: https://future-iq.com/foresight-research/future-of-
tourism/
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INFLUENCE
48%

Social media has a
huge influence on
travel bookings. Of
those who used social

media to research
travel plans, only 48%
stuck with their
original plans

52% of Facebook users said their
friends’ photos inspired their holiday
choice and travel plans

fi
33% 7% 10% 5%

Changed Changed Changed Changed
their hotel destination resorts airlines

Source: The Impact of Social Media Within The Hospitality Industry. www.four-pillars.co.uk

Figura 15
Fonte: https://future-iq.com/foresight-research/future-of-tourism/

TRUST
72%

of consumers say they trust earned media, such as
word-of-mouth and recommendations from friends
and family, above all other forms of advertising.

* % % kX

70 0 / Figura 16
o Fonte: https://future-

iq.com/foresight-research/future-

of global consumers say online
of-tourism/

consumer reviews are the second
most trusted form of advertising
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Iniciativas existentes que
dialogam com a solucao do
problema

Dentre as iniciativas existentes,
aquela relacionada com a metodologia
de Destinos Turisticos Inteligentes (DTI),
conceito concebido na Espanha em
2013, € uma das que mais se aproximam
da solugcéo do problema vislumbrada no
presente  trabalho. O foco da
metodologia de DTl €& melhorar a
experiéncia do turista, facilitada pela
integragcdo e utilizagdo de TICs
(Tecnologias da Informagéao e
Comunicagéao) nos destinos turisticos.

A meta de um DTI é aperfeigoar a
experiéncia turistica maximizando a
competitividade do destino e a
satisfagdo do visitante. Experiéncias de
turistas em DTl podem gerar uma
satisfacdo maior e, consequentemente,
aintengdo de retornar ao destino.

Séo exemplos de agdes realizadas
para a transformacédo de destinos em
DTI, que dialogam diretamente com a
solugdo do problema vislumbrada no
presente trabalho, iniciativas que
incentivem o desenvolvimento de
ferramentas e servigos tecnoldgicos,
tais como aplicativos turisticos e midias

sociais; ampla disponibilizagdo de
cobertura wi-fi; adaptagéo da
acessibilidade em equipamentos e
atrativos turisticos com base no

desenho universal, dentre outras agdes
listadas em cartilha especifica do MTur
sobre o tema.

Ainda como benchmark, foram
listadas as iniciativas tecnologicas
listadas abaixo, ja existentes no Brasil
(portais, sistemas e aplicativos) que
apresentam algumas informacgdes e
funcionalidades que dialogam com
acdes de DTls e a realidade apontada
nos levantamentos de informacgdes e
entrevistas realizadas. O detalhamento
destas iniciativas esta disponivel no
Anexo |l deste documento.

e Aplicativo Turismo Cuiaba

e Mapa do Turismo (SISMAPA)

e Mapa do Turismo (Mapa Interativo)
e Portal da Regionalizagédo do Turismo
e Guia Turismo Acessivel

» Vigje Legal

e Cadastur 3.0

e Sistema Nacional de Registro de
Hospedes
e Plataforma de Engajamento e

Aprendizagem (PEA)
e SIDTUR
e Programa Turismo Acessivel

Ao analisar as iniciativas existentes,
de forma geral, notou-se que as
solugdes ainda sdo concebidas de forma
pontual pelos destinos turisticos ou para
atender a necessidades de informacdes
especificas, como os diversos portais e
sistemas governamentais. Solugdes de
segmentagdo turistica, voltadas para
destinos e publicos especificos, embora
possuam consideravel potencial a ser
explorado, como as voltadas para o
publico feminino, publico LGBTQIA+,
PcDs e o citado Programa Turismo
Acessivel etc, ainda possuem pouca
divulgagédo e intercomunicagdo com as
solugdes governamentais.

-23.


https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/perguntas-frequentes/ministerio-do-turismo/destinos-turisticos-inteligentes-dti
https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/destinos-turisticos-inteligentes/CartilhaDTIBrasil20x15.pdf
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.appturismocuiaba&hl=en_US&gl=US&pli=1
http://sistema.mapa.turismo.gov.br/mapa/#!/public/login/entrar
http://www.mapa.turismo.gov.br/mapa/init.html#/home
http://www.mapa.turismo.gov.br/mapa/init.html#/home
http://www.regionalizacao.turismo.gov.br/
https://turismoacessivel.gov.br/ta/login.mtur?windowId=7fd
http://www.viajelegal.turismo.gov.br/turista.html
https://cadastur.turismo.gov.br/hotsite/#!/public/capa/entrar
http://hospedagem.turismo.gov.br/
http://brasilbracosabertos.turismo.gov.br/pea/admin
http://sidtur.turismo.gov.br/sidtur/#!/public/consulta-externa
https://turismoacessivel.gov.br/ta/index.mtur?windowId=bfe
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmentacao-da-oferta-nas-agencias-de-viagem,1336201221455510VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sisterwave.com/
https://www.worldpackers.com/pt-BR/articles/aplicativos-lgbt-viagem

Cada destino brasileiro precisa fazer
O seu marketing e desenvolver seu
proprio portal de promogéao turistica, a
exemplo do aplicativo Turismo Cuiaba,
supracitado, do Portal Visite Brasilia e do
Portal Visite Foz. Como consequéncia, o
turista que procura informacgdes basicas
sobre os destinos que pretende visitar
precisa consultar multiplas fontes
(inclusive redes sociais), que, na maioria
das vezes, nao possuem nenhuma
padronizagdo, seja na forma de
apresentacado das informacgdes, seja no
tipo de dado disponibilizado.

Da mesma forma, ndo existe uma
curadoria das informagdes divulgadas,
de modo que as curiosidades, as
informagdes historicas, e os detalhes
dos diversos pontos turisticos da cidade
- cujo conhecimento enriquece

sobremaneira a experiéncia do turismo -
misturam-se
comerciais.

com informacdes

Nesse ponto € importante relembrar o
qgue ja foi apontado anteriormente: a
autenticidade é um dos elementos
criticos mais emergentes para viajantes
de todas as idades e publicos, fato
explicitado pela popularidade das
cidades de 'segundo nivel' e destinos
menos densamente povoados. Essa
busca esta dando origem a uma
mudanga para areas e locais
alternativos que podem ser menos
famosos, mas oferecem experiéncias
auténticas e intocadas.

Desse modo, cientes dos problemas
apontados pelos entrevistados, das
perspectivas futuras do turismo e do
levantamento das iniciativas ja
existentes no Brasil, suas limitagdes e
potencialidades, optou-se por oferecer
uma solugédo de apoio centralizado aos
destinos brasileiros, com destaque aos
atrativos menos divulgados, para
catalogagédo, estruturacdo e divulgacéo
de atrativos turisticos, melhorando a
oferta de experiéncias aos turistas
brasileiros e estrangeiros.
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presente plano estrategico
tem o objetivo de, a partir do
amplo diagnostico realizado,
indicar a mudancga/inovagéo
pretendida, para solugdo do
problema a ser enfrentado,
qual seja, a existéncia de enorme
potencial turistico desperdicado por
parte de inumeros destinos e atrativos
turisticos brasileiros.

Figura 17
Processo Duplo Diamante

Diagnostico

descobrir

Foi utilizado como base para o desenho
de solugéo de tal problema, o processo
do duplo diamante, ferramenta
difundida pela metodologia de Design
Thinking, conforme Figura 17.

desenvolver

definir entregar

b

| Interpretacao | Ideacao |

Especificacao
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Diagndstico e Interpretacao

A partir do amplo diagndstico
realizado, detalhado no capitulo
"Problema a ser enfrentado", contando
com contextualizagdo do turismo como
de interesse publico, levantamento de
dados, entrevistas junto a atores do
setor, alem da propria experiéncia dos
componentes da equipe, definiu-se o
problema a ser enfrentado como sendo
a existéncia de um enorme potencial
turistico desperdicado por parte de
inumeros destinos e atrativos turisticos
brasileiros.

Por conseguinte, tendo em vista que
o turismo e um vetor de
desenvolvimento socioecondmico, esse
desperdicio acaba se refletindo no baixo
desenvolvimento econémico e social de
regides que, de outra forma, poderiam
melhor explorar seus atrativos naturais e
seus ativos culturais como fontes
sustentaveis de renda e emprego.

Esse € um ciclo que, em especial no
caso dos destinos menores e menos
conhecidos, retroalimenta-se, pois, ao
ndo se gerar interesse turistico, a
propria infraestrutura local de apoio ao
turista acaba por ndo se desenvolver.

Ideagao

Partindo do problema definido e das
ideias coletadas de possiveis solugdes
para o problema, foi construida a visao
de futuro desejado.

Especificagao

Nesta etapa, buscou-se propor
objetivos e iniciativas compartilhadas
para a solugéo do problema
apresentado, vislumbrando um cenario
futuro em que a atividade turistica
tenha se consolidado em todo o Brasil

"como uma vigorosa fonte de
desenvolvimento socioecondémico
regional, por meio da oferta e

divulgacao estruturada de experiéncias
ao turista nacional e internacional”, nos
termos ja delineados na visdo de futuro
proposta no capitulo 2.

Apos as analises, chegou-se a
ideacdo da solugéo abaixo destacada.

Solugcao Proposta

Desenvolvimento de plataforma integrada para apoiar e aprimorar a
catalogagdo de atrativos, a promogédo/divulgacédo turistica e a propria
experiéncia do turista ao visitar um atrativo.
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No entendimento da equipe, a solugdo proposta - liderada sob a 6tica do &mbito
federal, passa obrigatoriamente por:

e uma integracéo de agdes das diferentes esferas de governo;

e acapacitagdo de atores locais;

e O estabelecimento de uma plataforma unica de divulgacéao de atrativos;

e a utilizagdo intensiva das novas tecnologias a servigo do turista;

e O aprimoramento na sinalizagéo turistica dos atrativos locais; e, sobretudo,
e a formatacao de produtos/experiéncias e a disponibilizacdo aopublico de forma

unificada.

Para tal, o presente plano estratégico apresentara a seguir, além de seus

objetivos, iniciativas e metas,
implementacédo da solugéo.

Diretriz Geral

Oferecer apoio centralizado aos destinos brasileiros, sobretudo aos

menores, para catalogacéo, estruturagcéo e divulgacao de atrativos
turisticos locais, melhorando a oferta de experiéncias ao turista em
potencial, nacional e internacional.

um esboco do projeto a ser considerado na

Integragéao
Sustentabilidade
Escalabilidade

Eixos

Ordenamento
Turistico

Divulgagao e
Promogéao

Treinamento e
Capacitagao

Sinalizacao
Turistica

Percepcao do
Turista

Valores

Turismo de Experiéncia
Desenvolvimento socioecondmico
Padronizag&o e acessibilidade de informacéo

Objetivos

Catalogar todos os atrativos turisticos brasileiros com
base em seu ordenamento territorial

Criar e popularizar uma plataforma uUnica que
concentre as informagdes turisticas brasileiras

Capacitar todos o0s municipios brasileiros em
formatacéo de experiéncias turisticas

Padronizar forma de oferta de informacgdes sobre
atrativos locais, no Brasil, inclusive por meio de celular

Tornar o Brasil o destino turistico mais desejado das
ameéricas, principalmente para os brasileiros
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Ordenamento turistico

Catalogar todos os atrativos turisticos brasileiros com base em seu
ordenamento territorial

Resultado Chave 1- Definir os critérios para catalogagédo de
atrativos até margo de 2023

Iniciativa 1.1 - Realizar consultas com atores especializados

Iniciativa 1.2 - Definir primeira versdo dos critérios

Iniciativa 1.3 - Langar consulta publica

Iniciativa 1.4 - Validar dos critérios com as partes interessadas do projeto

Resultado Chave 2 - Catalogar 2.500 atrativos turisticos ate
novembro de 2023

Iniciativa 2.1 - Desenvolver uma plataforma digital para cadastro das

informacdes
Iniciativa 2.2 - Sensibilizar os municipios para adesao a plataforma
Iniciativa 2.3 - Divulgar a plataforma para sociedade
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Divulgacao e Promogao

Criar e popularizar uma plataforma unica que concentre as
informacgdes turisticas de todos destinos brasileiros

Resultado Chave 3 - Aprovar o projeto detalhado da plataforma ate
abril de 2023

Iniciativa 3.1 - Elaborar plano de integragdo das iniciativas existentes

Iniciativa 3.2 - Desenvolver o termo de abertura do projeto

Iniciativa 3.3 - Aprovar o termo de abertura do projeto junto a alta gestdo do
MTur

Iniciativa 3.4 - Alocar a equipe e demais recursos do projeto

Iniciativa 3.5 - Identificar e estabelecer as parcerias do projeto

Iniciativa 3.6 - Coletar os requisitos do projeto com a participagao das partes
interessadas

Iniciativa 3.7 - Definir o escopo do projeto

Iniciativa 3.8 - Elaborar o cronograma do projeto

Iniciativa 3.9 - Orgar o projeto

Iniciativa 3.10 - Identificar os riscos do projeto

Iniciativa 3.11 - Consolidar e aprovar o Plano de Gerenciamento do Projeto

Resultado Chave 4 - Langar o aplicativo até agosto de 2023

Iniciativa 4.1 - Desenvolver o aplicativo
Iniciativa 4.2 - Testar o aplicativo
Iniciativa 4.3 - Ter 98% das funcionalidades sem bug

Iniciativa 4.4 - Realizar mais de 5 sessdes de teste por semana com usuarios-
alvo

Iniciativa 4.5 - Fazer o langamento beta até julho de 2023
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Divulgacao e Promocgao

Criar e popularizar uma plataforma unica que concentre as
informacgdes turisticas de todos destinos brasileiros

Resultado Chave 5 - Implementar o piloto até setembro de 2023

Iniciativa 5.1 - Eleger a localidade a ser implementado o projeto de forma
piloto

Iniciativa 5.2 - Sensibilizar gestores locais a participaremm do projeto e
alimentarem a plataforma

Iniciativa 5.3 - Divulgar o projeto piloto junto aos turistas da regido

Iniciativa 5.4 - Colher os feedback dos turistas e gestores locais

Iniciativa 5.5 - Implementar as melhorias e corregdes necessarias no plano de
gerenciamento do projeto

Resultado Chave 6 - 300.000 downloads do aplicativo até dezembro
de 2023

Iniciativa 6.1 - Monitorar o numero de downloads nas lojas de aplicativos
Iniciativa 6.2 - Responder as criticas e agradecer os elogios

Iniciativa 6.3 - Implementar as melhorias sugeridas pelos usuarios quando
pertinentes e dar respostas quando possivel.

Iniciativa 6.4 - Alcancar uma avaliagdo de no minimo 4.0 pontos

Iniciativa 6.5 - Detalhar na loja atualizagdes de versbdes
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Treinamento e Capacitacao

Capacitar todos municipios brasileiros com potencial turistico em

formatacédo de experiéncias turisticas

Resultado Chave 7 - 1.000 municipios capacitados até outubro de
2023

Iniciativa 7.1 - Estabelecer parcerias para elaboragdo do curso e a contratagao
de especialistas

Iniciativa 7.2 - Definir a ementa do curso

Iniciativa 7.3 - Elaborar o material didatico do curso

Iniciativa 7.4 - Contratar empresa para gravagéao e edigdo do curso

Iniciativa 7.5 - Eleger a plataforma para disponibilizagdo do curso

Iniciativa 7.6 - Divulgar o curso

Resultado Chave 8 - Nota de avaliagdo do curso acima de 9

Iniciativa 8.1 - Estabelecer o tipo de avaliagdo pretendida
Iniciativa 8.2 - Definir a periodicidade da avaliagao
Iniciativa 8.3 - Determinar os aspectos sujeitos a avaliagdo
Iniciativa 8.4 - Construir o instrumento de avaliagao

Resultado Chave 9 - 1.700 atrativos turisticos atendendo todos os
critérios referenciais de storytelling / turismo de experiéncia
definidos no curso, cadastrados por no minimo 700 destinos

diferentes

Iniciativa 9.1 - Definir os critérios referenciais para considerar que um atrativo
esta bem descrito de acordo com os principios de storytelling/ turismo de
experiéncia

Iniciativa 9.2 - Desenvolver a plataforma (KR 4)

Iniciativa 9.3 - Ofertar apoio aos municipios para aprimoramento e formatacgao
adequada dos atrativos na plataforma
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Sinalizagcao Turistica

Padronizar forma de oferta de informacgdes e curiosidades sobre
atrativos locais, no Brasil, inclusive por meio do celular

Resultado Chave 10 - 2.000 atrativos turisticos utilizando os
materiais graficos, templates, totens e o modelo de comunicagéao
visual estabelecido pelo MTur para sinalizagdo em atrativos
turisticos até o final de 2023

Iniciativa 10.1 - Desenvolver o manual de sinalizagéo turistica do Ministério do
Turismo

Iniciativa 10.2 - Desenvolver kits de comunicagéo visual de atrativos turisticos
para municipios de diferentes portes, como por exemplo: "muito pequeno",
"pequeno", "'meédio" e "grande"

Iniciativa 10.3 - Utilizar QR code em toda comunicagdo visual de atrativos
turisticos para remeter as informacgdes do atrativo cadastradas na plataforma
Iniciativa 10.4 - Ceder arquivos digitais para produgéo do proprio municipio,
conforme o porte

Iniciativa 10.5 - Viabilizar produgdo de materiais de sinalizag&o turistica por
meio de emendas ou recursos gerais do Orgcamento Geral da Unido

Resultado Chave 11 - 500.000 consultas a plataforma de atrativos
turisticos realizadas por meio de QR Code, ou geolocalizagéo, até o
final de 2023

Iniciativa 11.1 - Fornecer o material de comunicagéao visual as prefeituras em
tempo habil

Iniciativa 11.2 - Divulgar o aplicativo

Iniciativa 11.3 - Realizar a gestdo junto aos gestores de turismo para manter a
plataforma atualizada
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Percepc¢ao do Turista

Tornar o Brasil o destino turistico mais desejado das ameéricas,
principalmente para os brasileiros

Resultado Chave 12 - Aumentar em 30% o numero de turistas no
Brasil até 2030

Iniciativa 12.1 - Estruturar calendario de eventos unificado que possa
potencializar o turismo regional

Iniciativa 12.2 - Aperfeigoar a infraestrutura turistica brasileira

Iniciativa 12.3 - Expandir a competéncia linguistica dos trabalhadores do
turismo

Iniciativa 12.4 - Aprimorar os canais de atendimento na chegada do
estrangeiro no pais

Iniciativa 12.5 - Lancgar plataforma de divulgacdo de destinos e atrativos
turisticos com conteudo qualificado que coloque o Brasil em destaque nas
buscas por um destino

Resultado Chave 13 - Aumentar em 50% as menc¢des positivas do
Brasil como destino turistico em sites de buscas na internet ate o
final de 2023

Iniciativa 13.1 - Firmar parcerias com influenciadores para divulgagdo da Marca
Brasil

Iniciativa 13.2 - Apoiar a criagdo de “selfie zones” e “hashtags” padronizadas nos
destinos

Iniciativa 13.3 - Desenvolver estratégias de comunicagdo para melhorar a
percepgao do Brasil como pais seguro para o turista

Iniciativa 13.4 - Dar visibilidade ao portal Guia Brasil e as experiéncias mais bem
avaliadas
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PROJETO GUIA

“SBOCO

urante a fase de diagnodstico, e

mesmo na etapa de
planejamento, varios objetivos,
iniciativas e lacunas

identificadas convergiram
para o desenvolvimento de
uma plataforma integrada que teria a
funcdo de apoiar e aprimorar a
catalogacéao dos atrativos, a
promogado/divulgagdo turistica e a
propria experiéncia do turista ao visitar
um atrativo.

As linhas gerais desse esbogo de
projeto passam a ser descritas abaixo
com o nome provisorio de "Guia Brasil".

=
©
N
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2 :
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Escopo

Desenvolver uma plataforma
centralizada, a ser alimentada pelas
Secretarias Municipais e Estaduais de
Turismo cadastradas, na qual cada
atragdo turistica tenha os mesmos
atributos (campos padronizados), como
por exemplo: Titulo da Atragéo Turistica;
Descrigcdo; Curiosidades; Categorias:
(Turismo de aventura, Arquitetura,
Turismo histérico etc.), Valor e Onde
adquirir.
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TURISMO BRASIL
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Figura 18

Modelo de layout do aplicativo

A plataforma contera inclusive
prémios e selos relacionados com o
turismo, como por exemplo o prémio
Bandeira Azul
(https://bandeiraazul.org.br/criterios/)
e o) selo Turismo Sustentavel
(https://www.turismo.gov.br/selorespo
nsavel/).

Para que a plataforma coloque o
Brasil em destagque nas buscas por um
destino €& importante considerar os
seguintes aspectos:

1 - Promover as atragdes, a cultura e a
historia das regides;

2 - Fortalecer sua presenga nas redes
sociais;

3 - Investir em conteudo em video;

4 - Fazer parcerias com influenciadores.

O conteudo da plataforma devera
ser acessivel por meio de aplicativo e
web. O aplicativo devera contar com
audiodescricdo e identificagdo de
atracao turistica por numero
identificador, QR Code e/ou
geolocalizagdo. Tambeéem notificara o
usuario de informacdes de interesse,
tais como sugestdes de atrativos nas
localidades e curiosidades.

Aléem do recebimento de kit de
sinalizagdo (totens e cartazes com QR
code), cada secretaria de turismo
também recebera treinamento para
formatacéo de experiéncias e
alimentagdo das informagdes e
curiosidades de cada atrativo no portal.
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NAO escopo do projeto

Inclusao de estabelecimentos
comerciais que nao sejam atrativos em
si (hoteis, bares, restaurantes, lojas) no
portal/app.

Escopo Futuro
(segunda fase do projeto)

A fim de simplificar a implementacgéo,
os requisitos/funcionalidades a seguir,
poderao ser feitas em uma segunda
etapa do projeto e, portanto, ndo fazem
parte do escopo preliminar.
Especificacdo essa que podera ser
revista conforme as parcerias realizadas
durante a fase inicial do projeto.

e Suporte multi-idiomas.

e Preditividade (a partir do consumo e
geolocalizagdo de cada wusuario
passar a ofertar novas opgdes de
destinos e atrativos).

Publico Alvo

Turistas nacionais em viagem;
Pessoas planejando viagens;

Gestores de Secretarias de Turismo e
Prefeituras de porte
(prioritariamente);

Gestores de turismo em geral; e

menor

Turista estrangeiro em viagem pelo
Brasil (segunda etapa do projeto).

Acessibilidade

Acesso a audiodescrigdo por meio de
QR Code, ou tecnologia contacless nos
pontos turisticos ou geolocalizagéo.

Benchmark / Referéncias

Portal Gov.br, que consolidou em um
sO lugar, com linguagem simples e
padronizada, os mais de 5.000 servigos
que antes estavam espalhados pelos
diversos portais institucionais de
governo. A ideia € aplicar a mesma
l6bgica de padronizagdo e de agregagao
de servigos utilizada no Gov.br, bem
como a propria expertise em governo
digital, para catalogar as atragdes e
experiéncias turisticas do Brasil em um
mesmo lugar.

Googlemaps, que € uma plataforma
de geolocalizagdo que apresenta
informacgdes das localidades, tais como
rota de acesso, atragdes e avaliagdes
dos usuarios.

Tripadvisor, que € um portal em que
Oos turistas avaliam atragbes e
hospedagens turisticas.

Resultados Esperados

Plataforma, com elevado potencial
de adesao e escalabilidade para todo o
Brasil, que suporte o cadastramento e a
apresentacgao de atragdes e
experiéncias turisticas de facil consulta
e integragéo.

Enriquecimento da experiéncia do
turista ao agregar a histéria e as
curiosidades do local, com facil acesso
por meio de qualquer dispositivo,
inclusive por meio da consulta de QR
Code, disponivel na atragdo, ou
geolocalizagéo.

Incremento da economia, a longo
prazo, dos entes subnacionais com
aumento da sinalizagdo e da promogéo
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de maior visibilidade, nacional e
internacional, dos destinos brasileiros.

Possibilidade futura de oferta
preditiva de outros destinos ou servigos
similares, de acordo com o perfil do
turista, fomentando e qualificando,
ainda mais, o turismo e a “jornada do
turista”.

Justificativa / Exemplo Pratico

Milhares de turistas visitam a praga
dos 3 poderes em Brasilia e ndo ficam
sabendo que:

e “O Palacio do Planalto, o Congresso
Nacional e o STF estado equidistantes,
formando um tridngulo equilatero
perfeito” para simbolizar a equidade
dos poderes da republica.

e O numero de barras do mastro
principal da bandeira corresponde
ao numero de unidades da federacédo
a época de sua construgao.

Essas duas simples informacgdes, que
poderiam ser acessadas ou escutadas
pelo turista de seu proprio smartphone,
adicionam contexto e tornam a
experiéncia turistica muito mais
memoravel e interessante. Mais do que
visitar um local, o turista quer voltar
para casa com historias para contar.

Quando se fala sobre destinos
menores, esse tipo de informacgdo ou
curiosidade torna-se ainda mais
indisponivel, conforme constatou-se na
fase de diagndstico do projeto.

Abrangéncia e forma de
implementacgéao:

Apos o desenvolvimento da
plataforma, a fase de implementacédo
devera contemplar uma fase piloto.
Nessa etapa, apenas uma regido (como a
Chapada do Veadeiros ou a Serra da
Canastra por exemplo) participara da
implementagéo.

A ideia é testar em pequena escala,
colher os feedbacks para, somente apos
os devidos ajustes, escalar o projeto para
todo territorio nacional.
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PLANO

DE COMUNICACAO

ESTRATEGICA E ENCAJAMENTO DAS
PARTES INTERESSADAS

estratégia de comunicacéao de
um plano ou projeto esta
diretamente ligada as suas
partes interessadas. Por essa
razao, esse capitulo é

centrado fundamentalmente
em duas ferramentas: "O registro de

partes interessadas" e a "Matriz das
Comunicagdes". Ambas as ferramentas
sdo inspiradas nos conceitos do Guia
PMBOK 6 e 7, bem como nos templates
gratuitos disponibilizados pelo site
https://escritoriodeprojetos.com.br/.

Tais conceitos e ferramentas foram
livremente adaptadas ao projeto,
conforme preceitua o proprio PMBOK
Guide no discorrer de seus capitulos
introdutorios sobre a importancia da (ou

customizacdo (ou tailoring) de seus
processos, artefatos e ferramentas.

Vale ressaltar que essas ferramentas
sdo dindmicas e devem ser usadas nao
apenas na fase de planejamento como
também durante a execugéo do projeto
como instrumento de trabalho. Razédo
essa porque nem todos o0s campos
estejam preenchidos ou rigorosamente
atualizados nesta fase do projeto.

Analise das Partes
Interessadas

O Guia do Conhecimento em
Gerenciamento de Projetos - PMBOK,
Setima Edicdo (pg. 8), conceitua Partes
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Interessadas como sendo "Um individuo,
grupo ou organizagdo que possa afetar,
ou sentir-se afetado por uma deciséo,
atividade, ou resultado de um projeto,
programa ou portfolio." Ja a analise das
partes interessadas €& descrita como
sendo: "Um meétodo de coleta e analise
sistematica de informacgdes
quantitativas e  qualitativas para
determinar quais interesses devem ser
considerados durante o projeto."

Para esse trabalho, estendemos a
definicdo de partes interessadas para
todo o plano estrategico. O objetivo,
portanto, é identificar, analisar, priorizar,
engajar € monitorar qualquer pessoa,
fisica ou juridica, que possa afetar, ser
afetado, ou mesmo sentir-se afetado
pelo plano estratégico e pelo projeto.
Nesse sentido, o Anexo IV - Registro das
Partes Interessadas, & uma Vvaliosa
ferramenta a ser considerada e
atualizada durante toda a execugdo do
projeto.

O modelo proposto analisa as partes
interessadas sob 4 aspectos (Poder,
Interesse, Influéncia, Impacto) em uma
gradacado que vai de 1 a 5, conforme o
descritivo abaixo.

Gradacéao:

1- Muito baixo
2 - Baixo
3 - Medio
4 - Alto
5 - Muito alto

também é classificado o
Engajamento” de

Aspectos:
Poder - Nivel de autoridade;Posicéo
hierarquica; carisma e/ou lideranga
pessoa

Interesse - Nivel de preocupag¢do em
relacdo aos resultados do projeto ou

plano

Influéncia - Envolvimento ativo no
projeto; potencial de influenciar
resultados e formar opiniées

Impacto - Habilidade para efetuar
mudang¢as no planejamento ou na

execugdo do projeto

Além dos critérios apresentados,
"Nivel de

cada parte

interessadas conforme os seguintes
grupos:

Tendo em Vvista,
projeto ainda nao foi

APOIADOR - Suporta o projeto;
NEUTRO - Tem conhecimento sobre
O projeto, porém, esta neutro.
RESISTENTE - Se tiver oportunidade,
prejudicara o andamento do projeto
DESINFORMADO - Nao tem
informacgéao sobre o projeto, por isso,
nao tem posi¢cdo formada;

LIDERA - Engajado em garantir o
sucesso do projeto.

entretanto, que o
iniciado, essa

coluna foi preenchida com todos as
partes interessadas classificadas como
neutras para o momento.
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Gerenciamento das Comunicacoées do Projeto

De acordo com o Guia PMBOK - Sexta Edigcdo (pg. 359) o gerenciamento das
comunicagdes do projeto "inclui os processos necessarios para garantir que as
necessidades de informagdes do projeto e de suas partes interessadas sejam
satisfeitas, com o desenvolvimento de artefatos e a implementagédo de atividades
projetadas para realizar a troca eficaz de informacgdes."

Para realizagdo do planejamento, execug&o e monitoramento das comunicagdes
do projeto, a Matriz de Comunicagdes do Projeto (Anexo V) € um instrumento util.
Com base nesse instrumento foram tragadas as principais interfaces de
comunicagéao do projeto, o seu publico alvo, propdsito, canal, periodo e responsavel.
Esse ultimo detalhado, ainda, com base na Matriz RACI, em Responsavel, "Aprovador",
"Consultado" e "Informado" para cada artefato de comunicacgéo.

Nas fases subsequentes, cada artefato (como, por exemplo, a campanha de
divulgacédo do projeto) sera melhor detalhada, conforme as especificagcées do plano
estratégico forem avangando.
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ANEXO | - MAPA MENTAL DO PROBLEMA

Falta de conhecimento das opgdes

Falta de infraestrutura turistica existentes em cada regiao

ocal em inlmeros destinos
O turista acaba viajando menos, para
os destinos de sempre ou ate
preferindo viajar para outros paises

Dispersao, ou mesmo ausencia, de
informagao sobore os atrativos
turisticos de cidades de pequenoc ‘\
porte. PROBLEMA: Potencial O turismo que poederia ser um
desperdigado de vetor de desenvolvimento e
preservacao cultural para regites
( mais carentes acaba ampliando
socicoeconomico de —— Consequéncias =)  desigualdades regionais.
inumeros destinos e
Auséncia de divulgagio adequada. atrativos turisticos Nao tendo demanda nao ha o

B T

Inexisténcia de oferta
estruturada/planejada de servigos )
& experiéncias. Causas

desenvelvimento

e k interesse da iniciativa privaca em
brasileiros. prover servigos e elevar a
Falta de capacitaco e suporte qualidade da infraestrutura local,
aos gestores locais alimentanda o ciclo vicioso
Falta de uma coordenagao Mao havendo coordenacio central,
estratégica central de fomento ao \ ao invés de existir sinergia na
TUrismo

divulgagio, os destinos concorrem
entre si, com multiplos portais.
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ANEXO Il - ENTREVISTAS

Roteiro de estrevista semiestruturada com representantes do Ministério do Turismo

Criar conexao

Deixar o Entrevistado a
vontade

Introduzir o assunto

Conectar o entrevistado com
0 escopo da pesquisa -
explorar os problemas para o
desenvolvimento do turismo
brasileiro

Suposigao / Duvida

Explorar emogdes e opinides
sobre a ideia de solugéo
ventilada pelo grupo

A nossa entrevista pode ser gravada para uso interno
dos membros do grupo?

Gostaria de ser identificada no relatério final do nosso
trabalho?

Apresente-se.

Fale sobre sua historia com o turismo.

Como estamos um pouco mais avangados no nosso
diagnostico, a partir da definicdo do problema
elaborada pelo grupo, queremos ouvir de vocés se
concordam ou nao e principalmente saber o que
acham que sdo os pontos positivos e negativos das
politicas publicas na parte de incentivo ao turismo.

Serd que existe mesmo esse potencial turistico no
Brasil para crescer ou essa € uma perspectiva errada?

A nossa proposta de solugdo gira em torno da criagéo
de uma plataforma onde as informagdes embalam o
produto ‘destino turistico’, somada a capacitagdo para
input na plataforma de maneira a agregar valor e
enriguecer a experiéncia. A partir dessa ideia de
solugdo, onde deveriamos atuar primeiro? Como
podemos ajudar os pequenos municipios?

Declaragdes finais / agradecimento
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Roteiro de estrevista semiestruturada com os demais entrevistados

Criar conexao

Deixar o Entrevistado a
vontade

Introduzir o assunto

Conectar o entrevistado com
0 escopo da pesquisa -
explorar os problemas para o
desenvolvimento do turismo
brasileiro

Perguntas mais diretas sobre

o tema da entrevista para
entender seu envolvimento

Suposicao / Duvida
Buscar historias
Explorar emogdes e opinides

sobre a ideia de solugéo
ventilada pelo grupo

A nossa entrevista pode ser gravada para uso interno
dos membros do grupo?

Gostaria de ser identificada no relatorio final do nosso
trabalho?

Apresente-se.

Fale sobre sua historia com o turismo.

Qual a sua percepgéo sobre o Turismo no Brasil?

Qual a sua opinido atual sobre as politicas publicas em
relagdo ao incentivo ao turismo?

Quais sdo os pontos fortes do turismo brasileiro?

E os pontos fracos?

Na sua opinido, quais sdo os efeitos positivos do
turismo bem planejado? E quais sdo os impactos da
atividade, caso seja mal planejado?

Qual proposta vocé faria para que o turismo seja
melhor explorado? (Com relagdo a politicas publicas
nacionais, o que poderia ajudar?)

Como turista, como vocé gostaria que fosse a sua
experiéncia, do planejamento ao retorno pra casa?
Com base em sua experiéncia, quais sdo os fatores
que influenciam no aumento da procura por um
destino?

Na sua avaliagdo, por que a quantidade de
estrangeiros que vem ao Brasil ndo € maior?

Qual sua percepgdo sobre as fontes oficiais de
informagdo sobre o turismo no Brasil? (faceis de
encontrar / trazem dados atualizados / incentivam a
pesquisa e o planejamento da viagem / auxiliam o
turista no planejamento da viagem / ...)

Qual sua percepgdo sobre as sinalizagbes /
informacgdes sobre os atrativos turisticos brasileiros?

O que vocé acharia/pensaria de uma plataforma de
turismo no qual o turista tenha informagdes
disponiveis do local visitado? (histoéria / cultura / lazer
| fotos / didlogos / filmes / sugestdes / culinaria /
etc)?

Declaragdes finais / agradecimento
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Entrevista1 Relagdo com o turismo
Sr. Marcelo Pelegrini Experiéncia anterior de 12 anos na Prefeitura de Sertdozinho
como Secretario de Industria, Comércio, Agricultura,
Secretario Abastecimento e Emprego. Nessa época ndo existia nenhum
brago do municipio que cuidasse do turismo e, na ocasiéo,
Secretaria de Culturae comegou um trabalho com as cidades vizinhas para

Turismo de Sertdozinho/SP | formagao de consorcio e o Prefeito o escalou para responder
pelo Turismo. Entdo fazia “de fato, mas ndo de direito”.

Entdo criaram o Conselho Municipal do Turismo, fizeram o
Convénio com o Caminho da Fé.

Depois da sua saida da Prefeitura, houve a criagdo da
Secretaria de Cultura e Turismo.

Chamou a atengdo dos gestores sua participagdo na
organizagado de festas comemorativas no municipio, além de
ser membro organizador da AgroCana.

Atualmente, esta em sua segunda passagem pela Prefeitura
de Sertdozinho, a frente da Secretaria de Cultura e Turismo,
a convite do atual prefeito.

Citagoes / Informacgdes / Observagdes

e O turismo ¢ a industria que mais emprega no Brasil (“Industria sem fumaga");

e O turismo é uma fonte forte de desenvolvimento do Brasil;

e Turismo de negocio em Sertdozinho € muito forte (maior feira energéetica da America
Latina);

e O Prefeito de Sertdozinho é diretor da Associagdo das Prefeituras dos Municipios de
Interesse Turistico (MIT) do Estado de Sdo Paulo (AMITESP). Ter a classificagédo MIT da
acesso a recursos de um fundo, um valor Orgamentario do Governo do Estado de SP,
para desenvolver seu potencial turistico;

e “Precisamos de Politicas Publicas criando critérios em nivel federal, tipo esse de SP
(referindo-se ao MIT), critérios claros para conseguir desenvolver varios segmentos, de
negocios, religioso, gastronomia"...;

e Cultura e economia criativa tém tudo a ver com o turismo (economia criativa & tudo que
a cultura movimenta - hotel, transporte,...);

e O turismo € uma grande porta de entrada para a geragado de emprego e renda;

e Os pontos fracos do turismo no Brasil sdo a qualificagdo (as pessoas ndo sabem dar
informacgdes sobre a sua regido), divulgagdo (qual € o produto do Brasil? O que
gueremos vender? Pra pessoa sair de uma capital e vir pro interior, ela vem pra qué?) e
infraestrutura (temos lugares lindos, mas pra chegar neles € uma via-crucis);

e “Precisamos ter um produto, sendo vocé ndo consegue se vender!”;

Ly
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e Tendo o produto, criar a arte, o marketing, & trabalho facil para especialistas;

e Enquanto o turismo bem planejado permite a geragdo de renda e o crescimento, o
turismo mal planejado faz vocé perder os potenciais;

e Antigamente buscava-se trazer uma grande industria para a cidade para gerar
emprego, renda e crescimento. Hoje em dia ndo € mais assim, pois precisamos de
muitos fatores para trazer uma industria para a cidade, quando tem muita coisa do
turismo que poderia estar gerando renda com menor esforgo;

e A propria populagdo local ndo tem dimenséao do potencial turistico de sua regiao;

e Posto de Informagao Turistica nas entradas das cidades funcionam muito bem para
facilitar a logistica dos visitantes;

e Em SP, existem critérios pre-estabelecidos para acesso a recursos orgamentarios, e
levaram proposta ao Ministro do Turismo para ter o mesmo tipo de procedimento a nivel
federal. Com isso, conseguiria atender mais municipios e ndo s6 os que tém mais
entrada ou sdo mais articulados politicamente;

e Aliberagédo de orgamento a partir do Mapa do Turismo (federal) depende muito mais de
infraestrutura de terceiros do que do investimento préprio que o municipio esta fazendo
no turismo;

e O Mapa do Turismo € um pouco estatico e precisaria ter mais critérios que refletissem a
vocagao do municipio de investir no turismo, o cuidado do municipio com o turismo;

e Para ajornada do turista ser boa precisa definir o produto: “aqui vocé pode fazer tal, tal
e tais coisas...”;

e Plataforma de geoprocessamento onde todos os pontos turisticos e culturais vao estar
acessiveis através do site da Prefeitura;

¢ Hoje a maior dificuldade dos municipios € reunir informagéo;

e A chave é planejamento mais divulgacéao, para ter uma boa experiéncia, sendo vocé
vem, fica, paga e recomenda para os outros nunca aparecerem;

e Precisamos nos comunicar melhor;

e A plataforma deve criar a experiéncia; No destino vocé tem que sentir pertencimento, se
conectar com o destino;

¢ O que aumenta a procura pelo destino é vocé otimizar o que tem de ponto forte e
multiplicar para outros nichos;

e Usar um nicho de turismo para apresentar outros (exemplo: em uma feira de negocios,
oferecer passeios para atrativos turisticos);

¢ A quantidade de estrangeiros ndo €& maior no Brasil por causa do gargalo da
infraestrutura, ficando o fluxo restrito a Sul e Sudeste;

¢ O modal ferroviario deveria ser explorado no Brasil para suprir o problema das grandes
distancias entre os aeroportos e os pontos turisticos;

e Seria interessante mapear onde estdo as rotas gastrondmicas, turismo nautico, turismo
de aventura,... que ndo necessariamente precisam estar perto, mas ter afinidade;

¢ Quando vocé viaja pra fora planeja tudo antes de ir. O Ministério do Turismo poderia
fazer esse papel de ter isso no Brasil;

¢ Os sites oficiais tém que olhar o turismo como produto, como comeércio, para fazer seu

marketing e divulgar isso no mundo todo;

E preciso retirar alguns rotulos que o Brasil tem.
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Entrevista 2 Relagdo com o turismo
Sra. Mariana de Moraes Arquiteta e Urbanista pela UFRJ, esta ha 3 anos na Prefeitura
de Angra dos Reis, atuando na formulagdo de projetos
Conselheira urbanos e de revitalizag&o urbanistica com foco no turismo.
Conselho Municipal de Foi adicionada ao Conselho Municipal de Turismo, um

Turismo de Angra dos Reis | conselho multidisciplinar consultivo para debater o tema do
turismo em Angra dos Reis.

Citacdes / Informacdes / Observagdes

e O turismo internacional € muito forte no Brasil, assim como o turismo interno, contudo o
turismo interno ja foi mais desenvolvido. De 2016 pra ca, com recessado, alta do
desemprego,... diminuiu um pouco;

e Tem muita coisa para ser desenvolvida na area turistica no Brasil, mas nos mantemos
muito dependentes dos atrativos naturais para esse desenvolvimento; enquanto o
mundo inteiro tem diversos outros atrativos para desenvolver o turismo, nos mantemos
presos a questdo da exploragdo dos locais turisticos de belezas naturais (apenas
grandes capitais exploram outros focos);

¢ O brasileiro ndo conhece o Brasil completamente, € preciso voltar com os incentivos do
Mtur para o brasileiro conhecer o Brasil;

e Politica publica é desenvolvimento, é investimento em infraestrutura; falar em turismo é
falar de tudo e ndo somente da visitagdo ao local de interesse;

e Municipios com o mesmo apelo, dependendo de como se deu o planejamento da
cidade, o turismo ndo € o mesmo. Angra dos Reis, por exemplo, privatizou todas as
praias da orla com condominios, dificultando o acesso e criando uma dificuldade
imensa para o desenvolvimento do turismo;

e “Varias coisas que vocé pode explorar e vocé ndo tem infraestrutura adequada”;

¢ Modelos de transporte locais sdo importantes tanto para a populagéo local quanto para
facilitar o turismo; precisa ser acessivel, precisa ser facil de conseguir chegar;

e “O maior atrativo turistico de Angra € o mar e o acesso nao é facilitado.”;

¢ O turismo de classe medio € o grosso do turismo no Brasil;

e O turismo bem planejado gera arrecadagado de tributos, desenvolvimento econémico,
sustentabilidade (cuidado com o meio-ambiente);

e “Nao podemos ter um turismo que so visa lucro e que seja predatodrio para o meio
ambiente.";

e O turismo mal planejado leva a perda de oportunidades de ganho, de desenvolvimento
econdmico;

e O turismo €& uma atividade econdmica, e, como tal, deve ser explorado da melhor
maneira possivel e de forma ndo predatoria;

e Politicas publicas para o turismo devem ser voltadas para a infraestrutura, acesso,
modelos de transporte, modelos de urbanizagdo das cidades;

e Temos muitos problemas com aeroportos e a ndo exploragdo turistica do modal
ferroviario (“seria incrivel cruzar o Brasil de trem”);

e A promogédo de comercio local e promogé&o cultural sdo importantes. A cultura € um
fomentador imenso do turismo;
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e Ferramentas na internet ajudam muito a jornada do turista, ajudam vocé a imaginar as
possibilidades de lugares que vocé pode ir;

¢ O Governo Federal poderia organizar um Guia Turistico do Brasil onde cada Estado teria
l& todos os seus produtos/atrativos e como vocé faria para chegar até o destino,
curiosidades, cultura, igrejas, museus,... poderia ter roteiro por temas...;

e Mostrar o que ndo estd no circuito tradicional, ndo estd mapeado e que fica
dependendo de quem foi contar como é. Ai vira moda e todo mundo vai mas ndo tem
uma coisa organizada para promover o turismo local e internacional para lugares menos
famosos e que ndo fazem tanta propaganda;

e Deve haver equilibrio entre o que vocé consegue planejar e a atividade nado ser
predatodria; o planejamento vai atras das ofertas ndo de criar demanda;

e Ainfraestrutura vir depois que a demanda esta dada ndo € um bom planejamento;

¢ Quanto menor a arrecadagdo propria mais o turismo é importante pro municipio, ai o
municipio comega a criar demanda criando atrativos, sem se preocupar com a
infraestrutura necessaria;

¢ Informacgdes oficiais de turismo nunca sdo minha primeira opgao de busca como turista;

e Criar o Guia nao é suficiente, precisa promover o guia, incentivar os destinos, ter toda
uma politica de comunicagdo atrelada aquilo que vocé esta fornecendo para promover
o turismo;

e Locais tradicionais de turismo historico tem preocupagdo maior com sinalizagédo e
divulgagao da historia dos locais, mas a maioria dos destinos ndo explora / comunica a
importancia dos atrativos (por exemplo, a Igreja de Arraial do Cabo € uma das primeiras
do Brasil - 1506 e isso ndo & destacado);

e Circuitos historicos chamam turistas, tipo o “Caminho do Ouro”, onde cada marco

historico do caminho seria sinalizado com frases do tipo: “Aqui foi onde tal fato historico

aconteceu...”;

E importante recuperar e preservar a histéria.
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Sra. Ana Carla Fernandes
Moura

Coordenadora Geral de
Areas Estratégicas para

Desenvolvimento Turistico

Ministério do Turismo

Sra. Barbara Blaudt Rangel

Coordenadora de Destinos
Inteligentes e Criativos

Ministério do Turismo

Sra. Cinthia Fernanda
Garcia Marques

Mestre em Turismo

Ministério do Turismo

Sra. Katia Cristina Alves
Bitencourt

Turismologa, especialista
em Marketing e
Comunicagdo como
mercado

Ministério do Turismo

Relagdo com o turismo

Atua desde 1996 no Ministério do Turismo, onde atualmente é
Areas

Coordenadora Geral de estratégicas para
Desenvolvimento Turistico.

Formada em administragdo com especializagdo em
hotelaria, docéncia superior, ecoturismo e gestéo

estratégica na administragao publica.

Trabalha com gestores nos ambitos estadual, municipal,
empresarios com foco em fortalecer a governanga turistica
no Brasil.

Também atua em cursos técnicos, orientagdes e palestras
sendo considerada turismologa devido a sua atuagéao.

Graduada e Mestre em Turismo, tornou-se servidora publica
com o objetivo de contribuir na gestdo e no fomento do
turismo em nosso pais.

Compbs a equipe de Cerimonial e Eventos da Defensoria
Publica-Geral da Unido até tornar-se chefe substituta nessa
mesma area.

Mais tarde recebeu convite para compor a equipe técnica da
area internacional, na Coordenagéao de Assisténcia Juridica
Internacional.

De volta ao Ministério do Turismo, atualmente é
coordenadora de Destinos Inteligentes e Criativos.

Turismologa com especializagdo e mestrado em turismo.

Atua no Ministério do Turismo desde 2011. Atualmente é
Coordenadora na Coordenagdo Geral de Investimentos no
MTur.

Turismologa e especialista em marketing e comunicagao
com o mercado.

Atua na area de turismo ha 30 anos, sendo a maior parte
desse tempo na EMBRATUR com o turismo internacional e ha
2 anos no Ministério do Turismo, na area de Tecnologia da
Informacgéo.
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Sra. Ana Carla Fernandes Moura

¢ N3&o tem duvidas de que o Brasil tem um potencial gigantesco;

e Mas o olhar dos pequenos destinos & diferente: existem municipios em que o potencial
ndo esta em praias ou cachoeiras. Muitas vezes o potencial esta na gastronomia ou no
artesanato;

¢ Temos um mapa com 2.900 municipios que estdo se vendo como destinos com
potencial turistico e o grande desperdicio € que essas pessoas ndo tem acesso a
nenhuma visdo sobre gestdo ou conhecimento sobre como estruturar o destino, aléem
de capacitagéo para entender o que é trabalhar com a atividade turistica;

e Muitos municipios ndo entendem, nem conhecem o que tem. Ndo sabem o que podem
fazer, qual é o seu trabalho, o seu papel no turismo. Falta muita capacitagdo nos nossos
destinos;

¢ O olhar do gestor é importante. Um gestor vem com o olhar de desenvolver o turismo
para emprego e qualidade de vida de sua populagéo e, na troca da gestéo, outro pode
nao ter o mesmo olhar, gerando descontinuidade;

e O crescimento desordenado do turismo leva sofrimento para a populagéo local, o que €
uma forma de desperdicio, porque o municipio tem a receita e ndo tem o controle,
gerando mais aspectos negativos do que positivos com o turismo. E um risco que
corremos ao desenvolver a atividade;

¢ O turismo pode ser desenvolvido com o que o municipio tem, seja uma oferta principal
ou uma oferta de apoio, mas é preciso que compreendam o que o Governo Federal esta
falando (Lei Geral, [...]);

e Estdo trabalhando em um estudo sobre como desenvolver o turismo numa determinada
regido, para ajudar a nao ter desperdicio e diminuir os desigualdades regionais, e
observou-se a importéncia de trabalhar 4 pilares, como pais: Ordenamento, gestao,
comunicagao e promogao;

e Na comunicagao € preciso articular, identificar onde a pessoa pode ir, 0 que buscar;

e Na promogdo, muitas vezes, nossos destinos, sem ter esse conhecimento, acabam
promovendo algo que nem esta pronto, o que acaba prejudicando o setor ao invés de
ser uma coisa boa;

e Com as redes sociais o0 alcance € muito rapido, mas o alcance do negativo € muito mais
rapido do que do positivo;

e No Mtur ja existiam projetos para criar uma plataforma unificada de promogéo da
atividade turistica brasileira, mas esses trabalhos ndo tem tido uma evolugéo;

¢ TCU entende que é ruim o Mtur ter um monte de plataformas porque as pessoas
acabam tendo que preencher a mesma informagéo ou informagdes parecidas em varios
lugares.

Sra. Barbara Blaudt Rangel
e Em uma conversa com um representante do turismo do Peru, foi questionada sobre o

porqué de o Brasil ter deixado de usar a sua marca (Plano Aquarela) para a promogao
turistica;
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Sra. Barbara Blaudt Rangel (cont.)

e Promogéao e marketing é o eixo mais importante a ser trabalhado no Brasil, na percepgéo
de estrangeiros que atuam no setor;

¢ Projeto Destinos Turisticos Inteligentes ainda precisa de maior engajamento interno no
Ministério do Turismo;

e Devemos mudar a mentalidade de que tudo deve ser criado pelo Governo; podemos ter
mais parcerias, trabalhar com quem ja tem mais experiéncia em vez de criar algo novo
(ex. airbnb), pegar o que ja esta pronto e ja € conhecido e trabalhar em cima disso.

Sra. Cinthia Fernanda Garcia Marques

¢ Planejamento: Sobre o potencial do turismo brasileiro, tivemos recentemente dois
grandes eventos (Copa do Mundo e Olimpiadas) no Brasil e ainda assim nao foram
suficientes para colocar o Brasil no cenario do turismo. Nao soubemos aproveitar esses
momentos para fazer o dever de casa e alavancar nossos pontos fortes;

e Supervalorizagdo: O Plano Nacional de Turismo estabeleceu meta de 20 milhdes de
turistas até 2022 e ndo atingimos essa marca. Sera que supervalorizamos o0 nosso
potencial?

e Potencial de crescimento: A posigdo geografica do Brasil ndo é favoravel. Nunca
seremos como o Meéxico, que esta do lado dos EUA e proximo a Europa. O nosso bloco
nao tem poder aquisitivo tdo alto quanto os americanos;

e Ndo conseguimos trabalhar a imagem do Brasil no exterior como destino turistico
porgue o Brasil € visto como um destino perigoso, de pobreza. Entdo a imagem do Brasil
como pais, impacta a sua imagem como destino turistico;

e Um turista mais exigente ajuda a elevar a nossa qualidade como destino turistico;

e O olhar do investidor/empresario internacional pode nos ajudar com a troca de
experiéncias para desenvolvermos nosso potencial;

¢ Quando falamos para o exterior temos que focar, ndo adianta falar de 3000 municipios,
precisamos escolher alguns destinos indutores e ir avangando. Se o Brasil tivesse 5
destinos TOP com infraestrutura, etc., estariamos em outro patamar;

e Fortalecer a parceria publico-privada responderia melhor o problema colocado pelo

grupo.

Sra. Katia Cristina Alves Bitencourt

e O turismo passou a ser visto como atividade econédmica relevante (capaz de impactar 52
outros segmentos da economia brasileira) apds a criagdo do Ministério do Turismo mas
ha muito o que fazer para que de fato seja reconhecido como tal;

e Tem ainda a capacidade enorme de geragdo de emprego e rapida recuperagao da
economia;

e Mas, do ponto de vista politico, ainda ndo ha priorizagdo desse setor como alavanca
econOmica para o pais;

e Barreiras legais existentes dificultam a atividade e principalmente a promocgéao e a
comercializagéao.
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Sra. Katia Cristina Alves Bitencourt (cont.)

Portal Turistico do Brasil - Os 6rgéos publicos poderiam ter maior liberdade para apoiar
a promogao e desenvolvimento dos produtos de maneira que pudéssemos, por
exemplo, incorporar nas plataformas de promogdo nacional/internacional o e-
commerce, vinculado a parceiros econdmicos do setor, onde o turista pudesse buscar
informagdes sobre o destino e ali mesmo comprar bilhetes para os atrativos em
qualquer lugar do Brasil;

Apoiar uma promog¢ao que atraia investimentos;

A percepgdo sobre o que é turismo no Brasil precisa ser trabalhada levando
conhecimento sobre a diversidade de segmentos turisticos em que o Brasil atua;

Ha falta de recursos para o desenvolvimento de produtos, o que envolve as pessoas
compreenderem sua vocagao turistica para definirem o produto que podem trabalhar,
se &€ um destino que tem capacidade de captar turistas diretamente ou se € um destino
complementar a outro (Ex.: Gramado e Canela);

Comunicagéo é importante. E muito dificil fazer chegar informagéo turistica pra todos
0S Mmunicipios e 0os que tém mais estrutura e mais intimidade com o turismo tem
informagdes mais amplas e claras. Muitos municipios desconhecem a Lei Geral no
Turismo e sequer sabem que o Ministério do Turismo existe;

Os estados brasileiros estdo para o Brasil como os paises europeus para a Europa. Nao
temos como comparar o Brasil com a Europa em termos de turismo. O volume de
turistas nacionais que temos circulando pelo Brasil equivalem a turistas estrangeiros
entre paises europeus;

Modais de acesso também impactam muito o turismo no Brasil, onde majoritariamente
se chega por via aérea;

Langou-se o Plano Aquarela (primeiro e uUnico plano estratégico de promogéao
internacional do Brasil) em 2005, mas a estrutura aeroportuaria para comportar néo
avangou proporcionalmente;

Investir no modal ferroviario, especialmente trens de alta velocidade, considerando a
dimenséo do Brasil, seria uma solugéo para o turismo domeéstico;

Orgcamento e planejamento estratégico para o turismo, no Governo Federal, € muito
importante;

O coronavirus mudou radicalmente o comportamento, a percepgdo, os desejos das
pessoas. Viagens tornaram-se primeira necessidade, as pessoas querem ficar ao ar livre
e o Brasil € um dos melhores paises para vivenciar uma visita ao ar livre em diversas
modalidades de oferta;

O Brasil estd sempre na lideranga dos rankings de cultura e natureza, mas ndo tem
produtos suficientemente estruturados para que seja feito um trabalho focado nesses 2
segmentos;

Especialmente a cultura tem mais capacidade e potencial para colocar o Brasil em
posigao de relevancia nacional e internacional porque todos os paises tem um pouco do
gue o Brasil tem, mas a cultura € unica;

A diversidade turistica do Brasil ora é problema, ora é solugéo. Problema porque ¢ dificil
reduzir a um elemento um pais com tamanha diversidade, mas ¢é solugdo porque
nenhum pais oferece tanta diversidade em uma unica viagem;

Inovagdo em turismo. Estamos atrasados. Cidades Inteligentes;

O idioma também é uma barreira;
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Sra. Katia Cristina Alves Bitencourt

E importante entender o perfil de consumo de turismo de hoje. O turismo de experiéncia
€ 0 que mais se busca, as pessoas ndo querem so olhar as paisagens mas vivenciar a
cultura do lugar, seu modo de vida, participar das atividades do dia a dia;

E importante colocar essas questdes da vivéncia na divulgacéo do destino, portal de
turismo que aborde aspectos particulares do destino, curiosidades, modo de vida,
folclore, gastronomia local, podem ser motivadores para a viagem;

Eleger produtos da sua cultura como carro chefe para a promogéo pra dentro e para
fora, usar a cultura como ancora, pois € onde mora a especificidade, o “s6 o Brasil tem”;
A cultura traz mais divisas para o Brasil do que o turismo de sol e praia;

Varios aspectos somados formam a imagem do pais.
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Sra. Thays Regina

Rodrigues Pinho Doutora em Desenvolvimento e Meio Ambiente (PRODEMA -
UFC). Mestrado em Gestao e Politicas Ambientais (UFPE -
Coordenadora do Curso 2007). Graduagao em Turismo (UFPE - 2003).
de Turismo
Professora adjunta e Coordenadora pro tempore do Curso

Universidade Federal do de Turismo da Universidade Federal do Maranh&o - UFMA.
Maranhao - UFMA

Citagoes / Informagdes / Observagodes - Entrevista 4

Temos um potencial enorme enquanto destino turistico, diversidade natural super
significativa, patriménio cultural também e, além de tudo, temos a caracteristica de um
povo hospitaleiro, que recebe bem;

O potencial € grande, mas ainda estamos caminhando no processo de conseguir captar
turistas estrangeiros;

Em contrapartida temos um turismo domestico forte, mas que ainda carece de algumas
acdes especificas das politicas publicas e dos trades(*) tambem;

O turismo é uma atividade estratégica em muitos paises mas no Brasil ainda estamos
tragcando esse caminho para sermos concretizados como destino turistico relevante a
nivel internacional;

As politicas publicas ainda sédo insuficientes se pensarmos na efetividade de acgdes
estruturantes e de planejamento do setor;

As politicas publicas acabam ficando no &ambito da capacitagdo/qualificagao,
estruturagdo de terminais, construgdo de rodovias, que sdo politicas ndo propriamente
para o turismo, ndo deixam de ser importantes, mas ndo focam em questdes prioritarias
como desenvolver diretrizes, promogéao e controle da atividade turistica que deveria ser
o objetivo de politicas publicas especificas para o turismo;

Também depende de toda uma infraestrutura e de investimento privado;

A promogao acaba sendo insuficiente, a estruturagao e o controle da atividade turistica
ficam a desejar;

A descontinuidade politica € muito grande entdo ndo sabemos o que vai continuar em
termos de diretrizes e o que ndo vai mais continuar;

Dentro da docéncia sdo trabalhados conceitos fundamentais e tedricos do turismo, mas
também a parte pratica, associada aos elementos que compdem o turismo, entendendo
o turismo como uma atividade sistémica, com diversos elementos interagindo, o
turismo como um sistema;

A capacidade empreendedora do turismo € um ponto forte, oportunidades de geragao
de valor para a sociedade, em termos econdmicos e sociais, incentivo a inovagdo em
segmentos ainda ndo consolidados;

Quando planejado e controlado possibilita ainda a troca entre culturas, praticas
sustentaveis em areas naturais, complementagao de renda para a populagéo;

“Nao acredito, como se pensava ha algumas décadas, que o turismo sera a atividade
salvadora do pais...”;
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Sra. Thays Regina Rodrigues Pinho (cont.)

e Nao é o turismo em si que traz o desenvolvimento local mas o conjunto de agdes nas
quais o turismo pode ser um dos pilares, vinculado a outras politicas publicas, outras
atividades econdmicas e ndo ser a unica fonte de desenvolvimento de uma regiao;

¢ Permite que se conhega o patrimdnio e a partir dai preserva-lo;

¢ Os impactos negativos do turismo tambéem sdo muitos, infelizmente, e as agcdes do
poder publico ou do proéprio trade turistico, reforcam alguns desse impactos:
massificagao turistica, turismo fobia, overturism;

e Na turismo fobia, existe uma aversdo gerada junto aos residentes em relagdo aos
turistas, devido ao que a atividade causa na regido, como pregos elevados, moradia
cara, desrespeito ao patrimodnio e riguezas naturais;

e O overturism vai além da questdo da massificagdo, € o incentivo ao aumento cada vez
maior dos fluxos turisticos pelo Governo, pelo poder publico, sem que exista um
planejamento adequado;

e Para o destino poder receber os turistas bem, precisa primeiro estar bem estruturado
para os seus residentes;

e Eimportante priorizar a infraestrutura ainda que esse tema seja desenvolvido por outras
pastas, que nao a do turismo;

e Especificamente no ministério do turismo, seria importante priorizar o estabelecimento
de diretrizes claras que possam nortear a atividade e o questdo da promogéo, fazer
campanhas promocionais para poder levar ao conhecimento das pessoas o0 que existe
no Brasil;

e Ter controle / fiscalizagédo, coordenagédo das atividades e indicadores para entender se
o turismo esta melhorando ou piorando, entender os resultados associados ao turismo;

e Como turista gostaria de ter informacgdes claras sobre o destino e reais, porque muitas
vezes as informagdes que chegam aos turistas ndo correspondem a realidade quando
chegam ao local do destino;

e Ter acesso aos fornecedores de forma organizada e com os custos meédios envolvidos;

e Durante a viagem o turista quer um ambiente hospitaleiro, que o receba bem, onde se
sinta seguro, acolhido e que nao sinta que esta sendo explorado por ser turista (pregos
justos);

¢ No pos viagem € importante ter suporte das empresas que atenderam, que elas pegam
feedback para servir de parametro de melhoria desse servigos;

e As redes sociais, influenciadores digitais, midias e imprensa influenciam demais a
procura por um destino turistico, € na internet que esta a visibilidade turistica;

e Essas divulgagdes fazem parte de um plano de marketing para a destinagdo e parcerias
do poder publico com esses influenciadores e sites de viagem seria interessante;

e A expectativa gerada nas pessoas também é um fator importante quando a informagéo
chega a demanda em potencial;

e Para o turismo internacional somos um destino caro, dificil de acessar e com extenséo
territorial que dificulta o turista conhecer todo o pais em uma unica viagem, afinal viajar
dentro do Brasil também é caro;

¢ Temos também problemas de imagem. Ainda temos a imagem vendida nos anos 80/90
(carnaval e futebol) embora venhamos trabalhando ha décadas para associar nossa
imagem a outros elementos;

= -54-




Citagodes / Informagdes / Observagodes - Entrevista 4

Sra. Thays Regina Rodrigues Pinho (cont.)

e As fontes oficiais de divulgagédo sdo muito burocraticas e descontinuas Cadastur e
SBClass, por exemplo);

e Elas tem dados importantes mas as dificuldades de acesso sdo enormes ndo sdo tado
interessantes para o turista que precisa de informagdes atualizadas, confiaveis, de facil
acesso;

e Temos um programa especifico de sinalizagdes turisticas, com simbologia proépria,
mundialmente reconhecida, mas sabemos que a sinalizagado turistica € deficiene, da
mesma forma que a sinalizagdo urbana;

e Asinalizagdo é fundamental principalmente para o turista independente ou para os que
estdo ali s6 de passagem e também para o residente que muitas vezes ndo conhece os
atrativos turisticos de sua cidade (para entender a importancia do atrativo e conservar);

e Toda base de informagéao que agrega dados e informagdes para o turista, para gestores,
pesquisadores e até para a propria comunidade, € valida.

(*) O Trade Turistico € o conjunto de equipamentos da superestrutura constituintes do
produto turistico. Caracterizados com meios de hospedagem, bares e restaurantes,
Centros de Convengdes e Feiras de Negocios, agéncias de viagens e turismo, empresas de
transporte, lojas de souvenirs e todas as atividades comerciais periféricas ligadas direta ou
indiretamente a atividade turistica.
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Sra. Maria Margareth

Monteiro Historiadora e Promotora Cultural. Especialista em Historia

da Arte. Experiéncia profissional de 38 anos no IPHAN, IBRAM,
Coordenadora da area técnica e Diretora do Museu da

Secretaria Municipal de oaE
Inconfidéncia em Ouro Preto.

Turismo e Cultura

Prefeitura de Ouro Preto- Atualmente é Secretaria de Turismo e Cultura da Cidade de
MG Ouro Preto-MG.

Citacdes / Informagoes / Observagdes - Entrevista 5

e Estd havendo uma publicidade muito grande para o Natal Luz de Ouro Preto que
fomenta muita a Cidade de forma geral e faz com que as ocupagdes dos leitos cheguem
a 100% nos finais de semana;

¢ Eles tém trabalhado muito o fomento do turismo nos distritos de Ouro Preto, explorando
suas cultura, produgédo artesanal, gastronomia, festas religiosas, com incentivo a grupos
culturais e produgéo regional;

e Os Distritos estdo se organizando para ter infraestrutura para receber os turistas,
restaurantes e pousadas nos Distritos garantem a visitagdo dos turistas;

e Depois da pandemia temos contado muito mais com o turismo doméstico
(interestadual) e as pessoas tém visitado mais os interiores dos estados;

e O Turismo nacional tem sido privilegiado apods a pandemia e sendo intensificado pela
Cultura. A Cultura, a riqueza cultural, as manifestagdes culturais sdo enormes atrativos
para o turismo pos pandémico para o interior dos Estados;

e As pessoas tém procurado mais os museus, os bens culturais, tem buscado mais
conhecer essa identidade dos lugares;

e A pandemia mudou a forma de pensar do cidadado, pela valorizagdo da vida, do
conhecimento, das experiéncias e depende dos municipios aproveitar o momento para
fomentar, multiplicar suas possibilidades turisticas;

¢ Incentivo grande do Estado de Minas Gerais no Turismo, com recursos investidos e
valorizagdo das possibilidades turisticas (Gastronomia, Vinhos, Cachacgas, Feira de
Artesanato, Grupos Culturais, Negocios, etc). Cada regido tem explorado as suas
especificidades;

e Exploragado do turismo diversificado, turismo de experiéncia e vivéncia;

e O turismo de negdcios também €& importante. Em MG acabou de acontecer a Feira
Internacional de Turismo e foi possivel perceber que as cidades tém buscado o que tem
de melhor para oferecer como oportunidade turistica, quem nao tem memoaria, constroi
de outras formas: artesanato, gastronomia, cachoeiras [...], buscam capacitagédo e
recursos do Estado;

¢ Os municipios estdo atentos ao quanto o turismo é importante para a economia, estao
preocupados com a dinamizagéo do turismo, buscam capacitagdo e recursos do Estado,
cada um explorando dentro de suas possibilidades;

e A gestdo estadual fomenta as gestdes municipais;

e Recuperagédo de bens culturais (preservagado das Igrejas e monumentos), inclusive se
valendo de recursos compensatorias da atividade mineradora;
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Sra. Maria Margareth Monteiro (cont.)

e Descobertas de novas formas de explorar o Turismo (Aventura, Natural, Rural,
Experiéncia, Vivéncia, Motociclistas, Ciclistas, etc);

e O turismo de experiéncia é relativamente novo no Brasil e tem alavancado demais o
turismo interno, pois estamos vivendo uma nova fase do turismo, o turista quer gastar e
ter como contrapartida a vivéncia;

e O incentivo do Governo Federal com aporte de recursos € necessario, pois o incentivo
estadual ndo se sustenta sozinho;

e Ha uma preocupagdo maior com os museus, com programas de gestéo de riscos, meios
de promover a acessibilidade e fomentar projetos de educagéo patrimonial, para
fomentar cidadédos que se interessem pela preservagdo e difusdo dessa memoria /
identidade;

e Com relagdo aos estrangeiros, do mesmo modo que o brasileiro tem optado por um
turismo domestico, o turista estrangeiro esta fazendo a mesma coisa, além das
dificuldades financeiras que varios paises estdo enfrentando, com complicagdes de
gestéo, inflagbes altissimas,... que afastam as viagens internacionais; A situagéo
econdmica mundial ndo é favoravel;

e As fontes oficiais de divulgagéo do turismo sdo muito defasadas, ndo acompanham o
crescimento do setor e suas mudangas;

e Precisa de maior investimento nas midias, na produgdo de material, na divulgagéo dos
destinos e suas possibilidades turisticas, para ter o alcance pretendido;

e A publicidade & muito importante;

¢ Minas Gerais € um pontinho nesse mapa imenso que € o Brasil, a publicidade, a midia,
tem que funcionar nacionalmente com produgédo de material para ambientes virtual e
fisico (avides, postos de turismo);

e Falta investimento nas midias e divulgagdo ao Turismo como um todo, em especial das
instancias superiores até os Municipios e Distritos;

e A Cultura esta intrinsecamente ligada ao Turismo, se vocé fomenta a cultura, fomenta o
turismo;

e As politicas publicas a nivel nacional tem que entender que o Brasil sdo muitos Brasis,
com diversidade muito grande de costumes e de culturas;

e Uma plataforma de divulgagdo turistica nacional tem que abranger todas as
oportunidades turisticas brasileiras e para isso € necessario um trabalho de pesquisa
muito bem feito, muito bem elaborado. Os municipios e estados ja devem ter isso, a
questado e alguém tomar a iniciativa de reunir tudo.

e “E preciso iniciativas como a de vocés para que a gente possa ter uma luzinha no final do
tunel de que outras pessoas estdo preocupadas com o desenvolvimento de um turismo
sustentavel, de um turismo que valorize a arte, a cultura, os saberes e os sabores, os
fazeres,...”;

e “A histoéria, a memoria, ndo sao finitas, cada vez que vocé busca, vocé descobre algo
mais pra acrescentar na cultura propria e, com isso, vai fomentando o turismo cultural”.
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Iniciativa

Aplicativo
Turismo
Cuiaba

Mapa do
Turismo
(SISMAPA)

Mapa do
Turismo
(Mapa
Interativo)

ANEXO Il - INICIATIVAS EXISTENTES

QUE DIALOGAM COM A SOLUCAO DO PROBLEMA

Referéncia

https://play.go
ogle.com/stor
e/apps/details
?
id=com.apptur
ismocuiaba&hl
=en_US&gl=US
&pli=1

http://sistema.

mapa.turismo.

gov.br/mapa/

#!/public/login
/entrar

http://www.m
apa.turismo.go
v.br/mapa/init.

html#/home

Tipo

Aplicativo

Sistema

Sistema

Descrigcao / Proposito

Mapeamento completo
das opgodes turisticas da
zona urbana e rural da
Capital

Plataforma de
Cadastramento -
(SISmapa): responsavel
pelas atualizagbes dos
dados ja existentes,
cadastro de informagodes,
novos cadastros e insergéo
dos documentos
estabelecidos em Portaria
Ministerial no &mbito
estadual, regional e
municipal que fazem parte
do Programa de
Regionalizagdo do Turismo.
Essa plataforma é utilizada
por meio de senha de
acesso.

Plataforma de Resultados,
integrado ao SISMAPA.
Sistema responsavel por
mapear a area - o recorte
territorial - que deve ser
trabalhada
prioritariamente pelo
Ministério. Além de nortear
a definicdo de aporte de
recursos orgamentarios
pelas areas de atuagéo do
MTur.

Abrangéncia

Local

Nacional

Nacional

Publico-
Alvo

Municipal

Estadual,
Regional
e
Municipal

Federal,
Estadual,
Regional
Municipa

le
Gestores
de

Turismo
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Iniciativa

Portal da
Regionaliz
agédo do
Turismo

Guia
Turismo
Acessivel

Viaje Legal

Cadastur
3.0

Referéncia

regionalizacao.

turismo.gov.br

https://turism
oacessivel.gov.
br/ta/login.mt
ur?
windowld=7fd

http://www.via

jelegal.turismo

.gov.br/turista.
html

cadastur.turis
mo.gov.br

Tipo

Portal

Aplicativo

Portal

Sistema

Descricao / Proposito

Portal de comunicagéao
cujo objetivo é fortalecer
a conexao, a parceria, a
comunicagdo e atroca
de experiéncias. Além da
divulgacao de materiais
institucionais, agdes,
projetos, publicagdes e
videos.

O Guia Turismo Acessivel
é um guia
colaborativoem que o
cidadao pode avaliar a
acessibilidade de pontos
turisticos, hotéis,
restaurantes e atragdes
diversas. Além de avaliar,
pode-se consultar ou
sugerir novos
estabelecimentos ou
atragdes, ajudando as
pessoas com deficiéncia
ou mobilidade reduzida a
viajarem pelo Brasil com
mais autonomia.

Orientar os turistas em
questdes cruciais
relacionadas a viagens e
outros temas afins ao
turismo

Formalizar e mapear os
prestadores de sevigos
turisticos, em
cumprimento a Lein®
11.771/2008 e Lei n°
8.623/1993, para
embasar politicas
publicas.

Abrangéncia

Nacional

Nacional

Nacional

Nacional

Publico-
Alvo

Federal,
Estadual,
Regional,

Municipal e
Gestores
de Turismo

« Pessoas
com
deficiéncia
oucom
mobilidade
reduzida
(turistas e
nao
turistas).
- Gestores
publicos e
privados.
Empreendi
mentos
turisticos.
- Destinos
turisticos.

Turistas

Orgéos de
Turismo,
Turistas e
Prestadore
sde
Servigos
Turisticos
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Iniciativa

Sistema
Nacional de
Registro de

Hospedes

(PGTur)

Plataforma de

Engajamento e

Aprendizagem
(PEA)

SIDTUR

Programa
Turismo
Acessivel

Referéncia

hospedage
m.turismo.g
ov.br

http://brasil
bracosabert
os.turismo.g
ov.br/pea/a

dmin

http://sidtu
r.turismo.go
v.br/sidtur/
#!/public/c
onsulta-
externa

https://turis

moacessivel

.gov.br/ta/i

ndex.mtur?

windowld=b
fe

Tipo

Sistema

Sistema

Sistema

Sistema

A o Abrangén
Descricao / Propésito br:iage

Coletar e processar Nacional
dados da Ficha
Nacional de Registro
de Hospedes - FNRH,
em cumprimento a Lei
n° 11.771/2008, para
conhecimento do perfil

do hospede.

Plataforma dos cursos Nacional
BBA e Gestor de

Turismo 50h

Desenvolvido com o Nacional
objetivo de organizar
informacgdes sobre os

destinos turisticos
brasileiros e seus
principais atrativos
para fins promocionais.
Tal sistema foi criado
para subsidiar agdes
de comunicagéo, de
promogao e, até
mesmo, fornecer
dados para um futuro
portal promocional
sobre os destinos
turisticos brasileiros.

Promover a inclusao Nacional
social e 0o acesso de
pessoas com
deficiéncia ou com
mobilidade reduzida a
atividade turistica, de
modo a permitir o
alcance e a utilizagéo
de servigos,
edificagbes
e empreendimentos
turisticos com
seguranga e
autonomia.

Publico-Alvo

Meios de
Hospedagem
e Orgéos de

Turismo

Profissionais
e Prestadores
de Servigos
Turisticos

Gestores
publicos e
privados de
estados e
municipios
brasileiros

« Pessoas com
deficiéncia ou
com
mobilidade
reduzida
(turistas e
nao turistas).
- Gestores
publicos e
privados.
Empreendime
ntos
turisticos.

« Destinos
turisticos.
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ANEXO V - MATRIZ DE COMUNICACAO
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