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APRESENTACAO

O Plano de Marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés consiste em um
instrumento estratégico para orientar a gestdo publica e a iniciativa privada quanto a
promocdo e comercializacdo do destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés,
buscando a sua diferenciacdo e a ampliagdo da sua competitividade no mercado turistico
nacional e internacional.

A necessidade de um planejamento especifico de marketing para o destino turistico foi
apontada no Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel - PDITS do Polo
Turistico de Mato Grosso do Sul — Campo Grande e Regido/Caminhos dos Ipés (MATO
GROSSO DO SUL, 2012%) quando foram identificadas as oportunidades para a ampliacéo
do turismo na regido, aproveitando o fluxo turistico que adentra o Estado por meio da
capital, Campo Grande.

Deste modo, determinou-se que seria oportuno o desenvolvimento de um plano que
fortalecesse o posicionamento de mercado de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés,
estimulando a permanéncia e a atragdo de visitantes, que desconhecem os atrativos e
recursos regionais.

O contetdo do presente plano de marketing segue seu respectivo Termo de Referéncia
(Anexo | “A” da Concorréncia n. 001/2016-FUNDTUR) e busca atender as necessidades do
Governo do Mato Grosso do Sul, por meio da Secretaria de Estado de Meio Ambiente,
Desenvolvimento Econdmico, Producdo e Agricultura Familiar — SEMAGRO e, de forma
sinérgica, suas instituigcbes vinculadas ao turismo: a Fundag&o de Turismo de Mato Grosso
do Sul - FUNDTUR e a Unidade de Coordenacdo de Projetos do PRODETUR-MS - UCP.
Igualmente, este documento esta alinhado com a Estratégia de Comercializacdo do
Programa PRODETUR Nacional, buscando fortalecer a imagem dos destinos turisticos e
garantindo eficiéncia e eficacia nos meios de comercializagao.

O presente produto (Produto Quatro), sequéncia e desdobramento das demais atividades
desenvolvidas até entdo, envolve duas grandes etapas, essenciais para arrematar as
andlises e propostas construidas nos demais produtos do plano de marketing, sendo
formado pelas seguintes atividades: (i) Proposta de Gestdo e Coordenagdo da Acgdo de
Marketing e (ii) Plano de Financiamento.

A Proposta de Gestdo e Coordenacdo da Acdo de Marketing engloba: a Sugestdo de
solucdo que assegure a gestdo do marketing de maneira efetiva a médio e longo prazo; o
Enfoque requerido para gerir e coordenar uma agdo de marketing eficiente da area; o
Fortalecimento das rotas, marco cultural, consolidacdo de segmentos, integracdo
gastronémica/identidade, economia de experiéncia e diversificacdo voltada para a
sazonalidade; a ldentificacdo de equipes e tecnologias necessarias para uma acao de
marketing efetiva; a DefinicAo dos principais processos para realizar o planejamento e
acompanhamento e a Proposta de melhora dos processos para relacionar-se com outros
entes de promocé&o.

Encerrando o produto tem-se o Plano de Financiamento realizado para assegurar a
viabilidade da ac&o de marketing por meio de um mecanismo de financiamento eficaz, que
assegure os fundos necessarios a curto, médio e longo prazo. A seguir, apresenta-se
detalhado o produto.

! MATO GROSSO DO SUL, Secretéria de Estado de Desenvolvimento Agrario, da Producéo, da Industria, de
Comércio e do Turismo. Elaborac&o do Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel —
PDITS Polo Campo Grande e Regido. Campo Grande: UCP/PRODETUR/SEPROTUR/MS. 2012.



Gestao e Coordenacao da acao de marketing | 9
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

|. GESTAO E COORDENACAO DA ACAO DE MARKETING

Esta etapa do Produto Quatro consolida uma proposicdo tangivel e efetiva de modelo de
Gestéo e Coordenacao da acdo de marketing da &rea turistica, em discusséo, considerando
a realidade da regido, especialmente sua capacidade institucional, seu mercado atual e
potencial, posicionamento estratégico planejado e resultados almejados.

Para tanto, a Proposta de Gestdo e Coordenacdo da Acdo de Marketing parte da sugestéo,
a médio e longo prazo, de solu¢cdes que assegurem a gestdo do marketing, apontando o
enfoque requerido para esta atividade, ressaltando a necessidade de fortalecimento e
consolidacdo da oferta, apontando equipe e tecnologias chaves para este modelo de gestéao
e definindo os principais processos que resultam em uma estrutura de sucesso para a
gestdo eficaz e eficiente da acdo de marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés.

1. PROPOSTA DE SOLUCAO QUE ASSEGURE A GESTAO DO MARKETING DE
MANEIRA EFETIVA A MEDIO E LONGO PRAZO

Em Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, regido beneficiaria do crédito do agente
financiador para a implantagdo deste Plano de Marketing, a organizagdo institucional
existente, conforme identificado no Diagnéstico e Andlise da Situagdo Atual (etapa anterior
do presente estudo) se mostra com limitacdes e entraves para a execucdo, gestdo da acao
de marketing de maneira efetiva e a médio e longo prazo.

Para a gestdo e coordenacéo da acdo de marketing proposta ao longo do presente Plano de
Marketing é essencial a evolugdo do modelo vigente da Instancia de Governanca Regional -
IGR, o Férum Regional, e seu fortalecimento institucional a fim de imputar capacidade
técnica, planejamento efetivo e ferramentas que viabilizem a captacdo de recursos e
execucao eficaz das a¢bes de marketing.

Para esta evolucédo do modelo de gestdo da IGR atual de Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés até uma estrutura mais dinamica e de vanguarda, compativel com os modelos
adotados nos destinos mais competitivos, e de referéncia para o mercado, € prioritario que o
processo se dé de forma gradativa, permitindo o amadurecimento técnico e administrativo
de seus gestores, consolidando conceitos e posicionamentos e desenvolvendo parcerias e
redes de cooperagao.

Ademais, deve-se levar em consideracdo que a IGR (o Férum Regional) foi, em 2017,
reativada e conta com uma nova diretoria. Assim, tal como foi viabilizada, por meio do
convénio firmado entre a FUNDTUR e o Servigo de Apoio as Micros e Pequenas Empresas
— SEBRAE, a recente contratacdo de um gestor para o Forum Regional Caminho dos Ipés, é
conveniente, em uma primeira etapa, o aprofundamento na articulacdo e aproximacao do
Forum Regional junto aos atores estratégicos do trade (FUNDTUR, Secretarias Municipais,
Sistema S, Associagfes, Federacdo do Comércio de Bens, Servigos e Turismo de Mato
Grosso do Sul — Fecomércio/MS, dentre outras) capazes de viabilizar a captacdo dos
recursos a serem geridos pela IGR e de implantar novos beneficios para fomentar o
desenvolvimento e a representatividade do Férum Regional.

Com o amadurecimento da IGR, é estratégica a sua transformacao em uma pessoa juridica,
como formato simplificado e sem fins lucrativos, como uma associagdo, por exemplo,
dotando-a de autonomia para coordenacéo e gestdo de seus projetos.
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Uma estrutura organizacional e de governanga mais complexa, porém bem mais competitiva
também é a instituicdo de uma agéncia governamental de desenvolvimento: servi¢co social
auténomo, na forma de pessoa juridica de direito privado, sem fins lucrativos, de interesse
coletivo e de utilidade publica. Esta estrutura seria uma etapa posterior as anteriormente
propostas, assegurando uma evolucdo sensata e segura do modelo de gestdo do setor e
das acdes de marketing turistico.

E importante destacar que este modelo institucional permite & instituicdo firmar contratos de
gestdo com o Governo do Estado do Mato Grosso do Sul, por meio da SEMAGRO e
FUNDTUR, e com as Prefeituras Municipais que compdem a area turistica, além de permitir
a celebracéo de convénios, contratos, ajustes e parcerias com pessoas fisicas, juridicas de
direito publico e privado, nacionais, estrangeiras ou internacionais.

Existem aspectos que caracterizam esses entes paraestatais que sdo:

e Criacao prevista em lei;

e Tém por objeto uma atividade social, ndo lucrativa, direcionada a prestacdo de um
servico de utilidade publica;

¢ Na&o se integra a Administragdo Publica direta, ou indireta. S&o conhecidas como entes
de cooperagcdo com o Estado, pois se desempenham atividades de interesse coletivo
juntamente com o poder publico;

e Sdo0 mantidos por recursos oriundos de contribuicbes sociais de natureza tributaria,
recolhidas compulsoriamente pelos contribuintes definidos em lei (s&o recolhidas pela
Secretaria da Receita Federal do Brasil e repassadas as entidades beneficiarias), bem
como mediante dota¢des orcamentarias do poder publico;

o Estdo sujeitos a certas normas de direito publico, pelo fato de administrarem recursos
publicos, especialmente normas de controle, tais como a obrigacdo de prestagédo de
contas ao Tribunal de Contas da Uniéo;

e Essas entidades de direito privado realizam, sem fins lucrativos, projetos de interesse do
Estado em beneficio da coletividade. Suas atividades consistem na prestacdo de
servicos ndo exclusivos da Administracdo Publica e, para tanto, recebem recursos e
ajuda estatal, desde que preencham determinados requisitos estabelecidos em
legislagéo especifica.

2. ENFOQUE REQUERIDO PARA GERIR E COORDENAR UMA ACAO DE
MARKETING EFICIENTE

Para gerir e coordenar uma agdo de marketing eficiente € essencial considerar alguns
aspectos da situagdo atual das organizacdes presentes em Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés e sua capacidade institucional: (i) centralizacdo das acdes de gestdo do
setor na FUNDTUR, na Fecomércio/MS e nova gestdo da Prefeitura Municipal de Campo
Grande; (ii) acdes de promocao e divulgagéo da regido turistica limitadas a participacdo em
feiras e eventos capitaneados pela FUNDTUR; (iii) atuacdo isolada das principais
associacoes do setor; (iv) descontinuidade de Conselhos Municipais e do Férum Regional
(apesar da recente reativacdo de parte dessas instancias); (v) promogdo e comercializacao
dos empreendimentos incipientes (vi) existéncia das principais e maiores instituicdes do
setor na capital.

Neste sentido, o enfoque requerido para gerir e coordenar uma acao de marketing eficiente
principia com o fortalecimento institucional da IGR, a articulagdo e aproximacao com demais
entes e entidades do setor para alinhamento sinérgico da gestéo, proposi¢do de um modelo
gerencial enxuto e de nova geracdo e por fim, a instituicbes de parcerias duradouras para
aportar inovacao e sustentabilidade aos processos da IGR e dos empreendimentos do setor.
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O fortalecimento institucional da IGR, ao considerar a realidade do Forum da Regiao
Caminho dos Ipés, volta-se a apoiar 0 processo de descentralizacdo da gestdo do turismo,
promocao do protagonismo do trade e fomento a um ambiente empresarial favoravel ao
desenvolvimento do setor, estruturando e fundamentando, de forma alicercada, a gestédo e a
coordenacdo da acdo de marketing, tomando por premissa uma atuacao eficiente e eficaz
da instituicdo, capacitando 0s seus gestores a prosseguir e reagir de forma assertiva no
mercado, otimizando recursos e focando na vocacao turistica de Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés.

Neste sentido, a presenca e a atuagdo de um profissional especializado para atuar como
gestor do Férum da Regido Caminho dos Ipés (disponibilizado pela FUNDTUR e SEBRAE a
IGR) apoia, fortemente, a esperada incorporacdo pratica na rotina e nos processos, do
enfoque requerido para gerir e coordenar uma acéo de marketing eficiente, aqui proposto.

Este enfoque no fortalecimento da IGR se alinha ao modelo de gestdo adotado pelo
Programa de Regionalizagdo do Turismo, do Ministério do Turismo, pautado na gestédo
compartilhada abarcando, de maneira ampliada, os diferentes entes institucionais, agentes
econbmicos e sociedade civil organizada.

De modo complementar, a articulagéo institucional e criagdo de redes de cooperacédo entre
as diferentes instituicdes presentes em Campo Grande e Regido Caminhos dos Ipés é um
dos pilares a ser desenvolvido neste modelo de gestdo e coordenagéo, para concentrar 0s
esforcos e direcionar a divulgagdo, promocgdo, comercializacdo e demais acgbes de
marketing do destino, de forma alinhada com as atividades em concepgéo pelo Conselho
Municipal de Turismo — COMTUR de Campo Grande e dos demais municipios, pelas
associacbes do setor (destacando-se pelo protagonismo a Associagdo Brasileira das
Agéncias de Viagens - ABAV, Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis - ABIH e
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes - ABRASEL), pelo Campo Grande
Destination (o novo Convention & Visitors Bureau - C&VB), pela gestao publica municipal e
estadual do turismo e por outros relevantes atores a fim de dotar de robustez as acodes
planejadas e em execugdo, expandindo os resultados e, por consequéncia, a
competitividade do destino.

Um enfoque gerencial objetivo, conciso e de vanguarda, pautado em conceitos de gestdo
estratégica, permeando pelo emprego de instrumentos de inteligéncia de mercado (ou
competitiva), de gestdo da rotina e melhoria e de gestdo para resultados, por exemplo,
impute a gestdo e coordenacdo da acdo de marketing de continuidade e capacidade de
diferenciagdo no mercado.

Por meio desta faceta gerencial viabiliza-se a antecipacdo de exigéncias do mercado,
empregando as informacdes sobre o mercado (cliente, concorrente, fornecedores) para
alocar estrategicamente 0s recursos e buscar o cumprimento dos objetivos e estratégias do
presente Plano de Marketing, com foco nos melhores resultados. Por sinal, a gestdo para
resultados € um conceito recentemente incorporado na administracéo publica, e no caso do
enfoque requerido para gerir e coordenar uma acdo de marketing eficiente, por meio do
gerenciamento do desempenho pode-se promover o alinhamento dos esforcos para o0s
resultados desejados. Da mesma maneira, a constante avaliacdo dos processos e rotinas,
gerando melhorias substanciais na forma de atuar e no emprego dos recursos disponiveis.

Esta gestdo dindmica e inovadora demanda, a priori, 0 aprofundamento na articulacéo
institucional para obtencdo de consultorias e a constituicdo de diferentes parcerias com
Sistema S, instituicbes de ensino e pesquisa para captar o aporte de inovacdo e
conhecimentos técnicos estratégicos para manter a gestdo, e por consequéncia o destino,
em uma posicao de destaque no mercado turistico.



Gestao e Coordenacao da acao de marketing | 12
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

3. PROPOSTA DE FORTALECIMENTO, CONSOLIDACAO DE SEGMENTOS,
INTEGRACAO E DIVERSIFICACAO DE PRODUTOS.

O fortalecimento das rotas, marco cultural, consolidacdo de segmentos, integracao
gastronbmica/identidade, economia de experiéncia e diversificacdo voltada para a
sazonalidade sdo aspectos a serem abordados na gestdo e coordenacdo da acédo de
marketing de forma eficiente e eficaz em um processo ciclico de andlise, ajuste e proposicao
de melhorias alinhadas a necessidade de incrementar a competitividade do destino Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés.

O Fortalecimento de rotas, e a sucessiva consolidacdo de segmentos, devera ocorrer a
partir da estruturacdo de mais produtos turisticos a serem ofertados pelo empresariado de
Campo e Regido Caminho dos Ipés, além do seu alinhamento com as a¢fdes da estratégia
de reestruturar mercadologicamente a oferta, prevista neste Plano de Marketing.

Inicialmente, as rotas podem contemplar circuitos de passeios e produtos ja estruturados,
contendo um numero ideal de atrativos passiveis de visitagdo em curta estadia: um dia de
viagem.

Estes atrativos devem ser classificados por segmento ou atratividade para o publico-alvo de
cada rota, sendo adequadamente empregados os critérios de hierarquizagdo e priorizacao
de atrativos, conforme a metodologia aplicada na andlise da oferta turistica do presente
Plano de Marketing, formatando diferente rotas conforme o perfil, disponibilidade de tempo,
valores e outras particularidades do cliente a ser atraido.

Como diferencial da regido turistica, tem-se a elevada circulagdo de Vvisitantes,
especialmente na capital, motivados a viajar por diferentes ensejos, dando a possibilidade
de construcdo e proposicdo de rotas voltadas a visitantes de passagens, aproveitar nichos
de mercado compativeis com a demanda atual (como o bleisure? no segmento de negécios
e eventos), rotas especificas para visitantes do interior do Estado, outras publicos de origens
especificas ou mesmo faixas etarias e outras particularidades.

Neste sentido, é desejavel o desenvolvimento de um modelo de gestdo e controle de
visitacbes, justamente para obtencdo de um feedback quanto a atratividade e
competitividade das rotas criadas, promogao de ajustes e melhorias, ampliando a demanda
destes novos produtos e indicando oportunidades para a criacido de novas rotas ou
integragéo de diferentes atrativos.

Concomitante a configuracdo de produtos e rotas a partir de atrativos turisticos de diferentes
segmentos turisticos tem-se a consolidacdo de segmentos, especialmente a partir da
execucdo do presente Plano de Marketing e do desdobramento das suas estratégias de
desenvolvimento, remodelagem e consolidacdo dos segmentos de turismo rural, ecoturismo
e turismo de aventura e turismo histérico-cultural.

O fortalecimento do marco cultural se dara de acordo com a evolugdo da promogéo e
divulgacdo dos atrativos culturais existentes e formatagdo de novos. Neste sentido, é de
grande relevancia considerar o rico patrimdnio historico-cultural material, imaterial e
manifestacdes culturais de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, o qual possui uma
expressiva atratividade, haja vista a presenca do Museu de Arte Contemporénea de Mato
Grosso do Sul — MARCO e do Museu das Culturas Dom Bosco - MCDB dentre os atrativos
de maior hierarquia do destino em decorréncia de sua alta atratividade.

2 Bleisure - neologismo criado para se referir s viagens associando trabalho (business) e lazer (leisure).
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A regido turistica também apresenta, em seu arcabouco histérico-cultural, atrativos que
integram o patrimoénio cultural de Mato Grosso do Sul como a Festa da Rapadura de Furnas
de Dionisio, onde recentemente tem se estruturado, como demanda significativa, passeios
guiados mesclando trekking com a experiéncia de vivéncia de base comunitéria e historico-
cultural.

Ademais, o fortalecimento do marco cultural € um instrumento capaz de diferenciar o destino
no mercado, por meio de produtos complementares a demanda de negocios e eventos,
além de efetivamente integrar os demais municipios que comp8dem o destino além da capital
(naturalmente indutora do turismo) como Jaraguari (pela ja citada regido de Furnas do
Dionisio), Ribas do Rio Pardo (pelo centro histérico que carece de estruturagéo), Rio Negro
(pelas inscricbes rupestres atualmente visitadas de forma integrada a passeios de turismo
de aventura — acampamento, trekking, inscricdes rupestre e rapel) e demais municipios por
meio das manifesta¢des culturais (como as cavalgadas realizadas ha mais de trinta anos
sucessivamente em Jaraguari).

Esta identidade cultural de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés origina de seu
processo de colonizagéo e reflete, de maneira expressivamente diversificada e variada, na
gastronomia do destino e, por consequéncia, tem-se com o Mercado Municipal Antdnio
Valente (Mercadao) e Feira Central como estabelecimentos com alto fluxo de visitacoes.

Neste sentido, a integragcdo da gastronomia com a identidade local € um simbolo do destino,
apesar da inexisténcia de um prato tipico, e nos ultimos cinco anos vem evoluindo na forma
de um produto Unico comungando artesanato, quadros, producdes artisticas, apresentacées
musicais e outros produtos culturais com a gastronomia e estabelecimentos de alimentacéo.

Destaca-se ainda o resgate cultural, tendéncia na gastronomia campo-grandense, e a
concepcdo de pratos e cardapios que refletem ou fundem tradicGes latinas (paraguaia,
boliviana e de outros paises que colonizaram o Estado do Mato Grosso do Sul), japonesa,
europeia e mesmo de outros estados brasileiros como aqueles da Regido Sul, Minas Gerais,
dentre outros, além das particularidades pantaneiras, tipicas sul-mato-grossense.

Como resultado, tem-se o incremento na valorizagdo do Mercadao, Feira Central e outros
restaurantes e estabelecimentos de alimentagdo tradicionais da capital, o crescimento
pujante de corredores gastrondbmicos e o desenvolvimento de restaurantes de alta
gastronomia, premiados regional e nacionalmente (conforme identificado e descrito na
andlise e diagnéstico), atraindo visitantes do interior do Mato Grosso do Sul e
complementando a experiéncia do visitante atual.

Deste contexto atual e de sua positiva tendéncia de avanco, é estratégico para a eficiente
gestdo e coordenacdo da acdo de marketing, o aprofundamento da relacdo e atuacéo
conjunta a ABRASEL e estabelecimentos de alimentagdo ndo associados a esta entidade a
fim de diferenciar o destino pela sua gastronomia e identidade cultural.

Alinhado com o fortalecimento da oferta, do marco cultural e com a diferenciacdo por meio
da integracéo da gastronomia com a identidade cultural tem-se a economia de experiéncia®
gue se aplica fortemente ao setor do turismo, por diferenciar os produtos através da
promogdo e venda de experiéncias memoraveis para 0s visitantes, agregando valor e
atraindo novos turistas.

Apesar de prioritariamente relacionado aos produtos de entretenimento, lazer e alimentagéo,
em decorréncia da interagcdo maior do publico-alvo com o produto, a economia de
experiéncia revela-se com uma estratégia de marketing de segmentacdo, recentemente

* Novo conceito introduzido em 1999 por Joseph Pine e James Gilmore, ambos especialistas em mercado, pela
Universidade de Harvard e publicado no livro The experience economy: work is theatre & every business a stage.
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empregada para agregar valor a marca (no caso, ao destino turistico) desenvolvendo
produtos customizados com os perfis, desejos e expectativas do publico-alvo.

E justamente na personalizacdo dos produtos, associada aos diferenciais gastronémicos e
culturais de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, que se pode empregar a economia
de experiéncia como uma estratégia de valorizacdo dos produtos locais, das manifestacdes
culturais dos municipios localizados ao redor da capital, como das cavalgadas tradicionais,
das festas com viés religioso ou das curiosidades e tradi¢cdes quilombolas e rurais da regiao.

Desta maneira, a integracdo do conceito de economia de experiéncia com o fortalecimento
das rotas, marco cultural e integracdo gastronémica se mostra favoravel a configuracdo de
produtos singulares, com maior atratividade e voltados a diferentes segmentos alvos,
capazes de impulsionar expressivamente a valorizagdo da marca do destino turistico.

Considerando as produgfes culturais, especialmente as da capital, as manifestacdes
culturais diferenciadas do destino, como as de Furnas do Dionisio (que refletem as tradigbes
quilombola passadas de geracdo em geracdo) e 0s momentos memoraveis vivenciados
pelos visitantes do Projeto Portal, em Corguinho, nota-se a potencialidade da economia de
experiéncia no destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés. Ademais, a economia
de experiéncia pode ser trabalhada na forma de personalizacdo de produtos de turismo
rural, ecoturismo e turismo de aventura e de outros segmentos, conforme as
particularidades do seu publico-alvo. Para tanto, é relevante o fomento a constituicdo de um
arranjo produtivo dos pequenos negocios em consonancia com as ac¢des de formacado de
redes empresariais e parcerias, tal como com as outras acfes desenvolvidas para
impulsionar o empresariado e outros atores de fomento de negécios, presentes na capital.

Nota-se também uma tendéncia natural na formatagéo dos produtos de turismo de aventura
de promover uma diferenciacao pela vivéncia de experiéncias memoraveis, como o contato
com a comunidade rural e a degustacdo de produtos tipicos na Caminhada da Lua (em
assentamentos rurais de Campo Grande), o contexto histérico-cultural da Caminhada em
Furnas de Dionisio (em Jaraguari), a selecdo de localidade com beleza cénica diferenciada
e criacdo da categoria turismo nos circuitos e desafios de bike em Piraputanga (em Dois
Irmdos do Buriti) e Rochedinho (em Campo Grande, divisa com Jaraguari), do incremento
da demanda por acampamento dos produtos de trekking no Morro do Ernesto (em Campo
Grande) e nos produtos de rapel da Cachoeira do Rio do Peixe (em Rio Negro), dentre
outros.

Cabe destacar a iniciativa pratica de insercao deste conceito, por meio do Projeto Economia
de Experiéncia (Tour da Experiéncia), do Ministério do Turismo e SEBRAE", desenvolvido
em diferentes localidades brasileiras, que respeitando as caracteristicas e peculiaridades
destes destinos, implantou inovacGes e diferenciagbes na oferta turistica (atrativos,
equipamentos e prestadores de servigos turisticos) que proporciona um destaque as
riquezas naturais e culturais, a capacidade de acolhimento dos municipes e outros aspectos
que permitem, a estes grupos de empresas organizadas, superar as expectativas do turista,
envolvendo-o em uma experiéncia encantadora e individualizada.

Por fim, nota-se que apesar de nao identificados os periodos de alta ou baixa temporada no
destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, com excecfes de alguns segmentos
cujas atividades sé@o pautadas em agua ou afetadas por variacdes climaticas (turismo rural,
ecoturismo e turismo de aventura) é relevante atuar na diversificagdo voltada para a
sazonalidade.

* INSTITUTO MARCA BRASIL. Cartilha do Projeto Economia da Experiéncia. Ministério do Turismo e
SEBRAE. Brasilia: DF, 2010. Disponivel em:< https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/cartilha-do-
projeto-economia-da-experiencia,610ad1eb00ad2410VgnVCM100000b272010aRCRD >. Acesso em 21 de
setembro de 2017.
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Logo, a fuga do empirismo e o incentivo & promoc¢do de andlises aprofundadas de
sazonalidade do segmento de negOcios e eventos sdo cruciais para a construgdo de
estratégias praticas e realistas de minimizacdo de impactos de baixas temporadas, a partir
de banco de dados, andlises horizontais e verticais (comparativa entre diferentes meses e
anos — fluxo ao longo do ano e desempenho em relacdo a outros anos/identificacdo de
ciclos).

Como consequéncia, a oferta complementar podera ser articulada para atrair fluxo de
visitagcbes em momentos de menor demanda ou ainda potencializar a quantidade de turistas
em alta temporada, fortalecendo o setor e consolidando o0s segmentos turisticos
secundarios, tal como, os demais estabelecimentos prestadores de servicos e diretamente
ligados ao setor turistico de Campo Grande e Regidao Caminho dos Ipés, além de ampliar as
oportunidades de estruturacdo de produtos nos municipios localizados no entorno da capital
e desenvolver com maior énfase o turismo em toda a regiao.

4. EQUIPES E TECNOLOGIAS NECESSARIAS PARA UMA ACAO DE
MARKETING EFETIVA

Espera-se que a gestdo da agdo de marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés seja plenamente voltada a busca pelos ganhos de eficiéncia, pela exceléncia, pela alta
competitividade do destino, e pela transparéncia da instituicdo e para tanto, é predominante
concentrar os esforcos e recursos na constituicdo de uma equipe técnica dinamica,
tecnologias de vanguarda, processos e operacdes simplificados e eficazes.

Alinhada a uma proposta de estrutura organizacional enxuta e bem planejada, onde papéis
e tarefas estdo bem claros e em sintonia com o planejamento de marketing do destino, tanto
equipe quanto tecnologias devem ser empregadas na gestdo com énfase a reducdo de
custos operacionais e ao aumento da promoc¢éo e divulgacdo do destino, como foco na
satisfacdo do visitante e assumindo a importancia de que as ineficiéncias e desperdicios
administrativos devem ser eliminados e a utilizacdo dos recursos maximizada, formatando a
estrutura de gestdo como um instrumento agregador de resultados.

Desta maneira, a equipe técnica deve ser apta e especializada para desempenhar
efetivamente as tarefas necessarias aos quatro setores ou departamentos minimos e
essenciais a gestao e coordenacdo da agdo do marketing sendo: (i) coordenagédo geral, (ii)
financeiro-administrativo, (iii) de captagéo de recursos e de projetos (fomento), (iv) mercado
e desenvolvimento.

Destes setores ou departamentos € notoria a necessidade de destacar a relevancia, pela
influéncia direta no resultado final almejado e pelo volume de operagBes e recursos
alocados, do setor de captacdo de recursos e de projetos (fomento) e do setor de mercado e
desenvolvimento.

O setor de captagédo de recursos e de projetos (fomento) tem o papel de monitorar e
identificar as diferentes oportunidades (nacionais, internacionais, publicas e privadas) de
captacdo de recursos para o desenvolvimento da acdo de marketing, € mesmo de
desenvolvimento do setor turistico, para a instituicdo responsavel pela gestdo da acao de
marketing e, também, para outros entes e estabelecimentos de interesse turistico de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Apoiando a captacdo de recursos, é necessario que este setor também desempenhe o
papel de elaboracdo de projetos a fim de atender as exigéncias de documentacéo, tramites
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e comprovacao da atratividade, viabilidade e impacto ou capacidade de pagamento de cada
proposta, conforme os padrdes das instituicdes ou entes de financiamento.

Assim, para este setor € essencial, na sua equipe técnica, profissionais-chave como
administradores de empresas, economistas, contadores ou profissionais com competéncias
semelhantes para identificar e aproveitar o maximo de oportunidades de financiamento,
formatar os pleitos e concretizar a captacdo destes recursos para o destino, viabilizando a
efetiva acdo de marketing. Para tanto, o aporte de experiéncias em captacdo de recursos,
elaboracdo de projetos e gestdo de contratos/convénios sdo pré-requisitos técnico prioritario
para a equipe que compfe este setor, a qual necessita também de rotinas claras de
rastreamento sistemético de oportunidades, modelos predefinidos de propostas e projetos,
dentre outros processos cotidianos.

Igualmente, o setor/departamento de mercado e desenvolvimento possui um papel
estratégico para manter e ampliar a competitividade do destino, monitorar a concorréncia,
identificar tendéncias, desenvolver e ampliar canais de distribuigdo, construir e consolidar
parcerias comerciais, gerir midias (online e off-line) e outros processos de promocao, avaliar
a atratividade da oferta para o mercado-alvo e apontar as interven¢gfes de marketing de
desenvolvimento e adequacdo de produtos para efetivamente colocar o Campo Grande e
Regido Caminho dos Ipés em uma posicao de destaque no mercado.

Diante destas atribuigcbes do setor, a equipe necesséaria demanda como profissionais-chave
especialistas em turismo, em marketing, em midias (marketing digital e marketing de
contetdo), em planejamento estratégico, em andlises mercadoldgicas e pesquisas de
marketing dentre outras competéncias esséncias para o desempenho do trabalho em
gquestdo. Dentre 0s processos essenciais tém-se além das tradicionais e estratégicas
viagens e visitas (famtour, presstrip, roadshow), a construcdo de um sistema de informagodes
estratégicas de monitoramento do mercado e de desempenho da efetividade dos canais de
distribuicdo, das a¢cbes de marketing executadas. Assim, o planejamento operacional anual
do setor, alinhado com as ac¢des da instituicdo, com a de outros atores do setor e com 0
plano de marketing é essencial para priorizacdo a atuacdo, orientar a organizacdo do
calendario de eventos e outras atividades a serem realizadas.

A coordenagéo geral e ao setor financeiro-administrativo cabe o apoio administrativo a estes
setores, construcdo de parcerias organizacionais e relacionamento com outros entes de
promocao e gestdo turisticas, que atuam na regido. Desta maneira, a presenca de grandes
administradores, especializados em gestdo de processos, em politicas publicas e em gestao
financeira é prioritaria.

Em termos de tecnologia, pelo grande volume de informacdes captadas pelo setor de
mercado e geradas pela atuacdo de toda a instituicdo de gestdo, destaca-se o diferencial
aportado pelo emprego de um Software especial voltado a gestdo da comercializacdo do
destino e a gestado do relacionamento com os principais agentes emissores.

Este Software é a base tecnoldgica para gerir os dados de mercado em busca de satisfacéo
e fidelizagédo de turistas e monitorar os canais de distribuicdo, por ser capaz de administrar
um alto fluxo de informacBes na base central de dados e de subsidiar o destino com
informagdes para impulsionar o seu crescimento, aprofundando e do enriquecendo as suas
relagbes com os principais mercados emissores, viabilizando a oferta adequada no
momento preciso.

Integrado ao Software, e fornecendo informagfes para a sua base de dados, é igualmente
significante o emprego de plataformas de marketing digital (site, redes sociais) para uma
interagdo amplificada e em tempo real com o visitante atual e potencial, estreitando
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relacionamentos com o cliente e influenciando a tomada de decisdo na escolha do destino
ou no planejamento da viagem.

A presenca do consultor do SEBRAE, recentemente, contratado para gerir o Férum
Regional Caminho dos Ipés, é uma grande vantagem a equipe necessaria a uma acéo de
marketing efetiva, especialmente no que tange a construcdo, adaptada a estrutura
disponivel da IGR e a realidade de seu core business®, de fluxogramas e manuais de
procedimentos, além de facilitar o trabalho de novos componentes da equipe, estruturando a
organizacdo, segregacdo de funcbes, andlise critica das atividades e celeridade
administrativa.

A normatizacéo da gestdo, os fluxogramas e manuais de procedimentos, construidos com a
equipe, remetem ao termo burocracia, hoje pejorativo e associado a processos morosos e
desnecesséarios. No entanto, toma-se aqui o conceito weberiano® da burocracia para
padronizar e tornar eficientes organizacdes, detalhando, para cada profissional, as
atividades necessérias para desempenhar as atribuicbes, definidas para cada setor.
Ademais, a sua constante revisdo e melhoria, propostas a seguir na definicdo dos principais
processos para realizar o planejamento e acompanhamento da agédo de marketing, previnem
a desatualizag&o na gestéo da IGR.

Em decorréncia da natureza dos processos anuais de contratacdo do SEBRAE, é
importante que o gestor contratado fornega, além dos relatérios de atividade mensais de
consultoria, outras evidéncias das solu¢des desenvolvidas, servindo como um legado da
prestacéo de servico e uma garantia de continuidade do modelo de gestéo, planejamento e
acompanhamento das a¢des como os referidos fluxogramas e manuais de procedimentos,
em sua ultima versao, visto que sdo esperadas alteracdes nos mesmos decorrentes dos
principios de melhoria constante.

Desta maneira, o quadro a seguir consolida o que é necessario e desejado para uma agao
de marketing efetiva por parte das equipes e tecnologias a serem adotadas pela IGR, sendo
apresentado, por setor, as principais atribuicbes gerais e as sugestbes de rotinas
administrativas.

® Termo em inglés usado na administracéo para representar o negécio principal, mais relevante da corporacao.

® A Teoria da Burocracia foi iniciada por Karl Emil Maximilian Weber, na Alemanha em1864, quem identificou que
apesar das empresas evoluirem, elas permaneciam sendo mal administradas, sem regras especificas e defini¢cdo
de objetivos. Segundo Weber, "A Burocracia € o Unico modo de organizar eficientemente um grande niimero de
pessoas, e, assim, expande-se inevitavelmente com o crescimento econdmico e politico". A Teoria da Burocracia
vem da premissa de que a burocracia é a organizacdo eficiente por exceléncia. Para conseguir eficiéncia, a
burocracia explica nos minimos detalhes como as coisas deverao ser feitas.
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Quadro 1 — Consolidacdo das atribuicdes gerais e sugestdes de rotinas administrativas por setor da IGR.

Setor

Principais Atribuicdes Gerais

Sugestdo de Rotina Administrativa

Coordenacéao geral

¢ Planejar, dirigir e supervisionar todas

as acOes de marketing e atividades
de desenvolvimento turisticos,
realizadas pela IGR;

Promover endomarketing, a
articulagcéo e responder pelo
relacionamento institucional da IGR
com os principais atores do trade
(Governo do MS, Governos
municipais, outras instancias de
governanga, Sistema S, instituicdes
de ensino, associag6es e demais
representantes do turismo no
destino).

Planejar a execucao das ac¢des propostas no Plano de Marketing Campo Grande e
Regido Caminho dos Ipés e demais atividades a serem desenvolvidas pela IGR;
Supervisionar7 a execuc¢ao dos servicos, delegar atividades néo rotineiras e mediar
guestdes internas;

Prestar assessoramento e emitir pareceres técnicos inerentes as parcerias institucionais
firmadas;

Rastrear e analisar legislacao, normativas e resolug8es inerentes ao setor turistico e ao
destino;

Integrar comissfes e outras organiza¢des de interesse ao desenvolvimento turistico do
destino;

Definir e monitorar a identidade organizacional8 (valores e posicionamento da IGR)
refletindo o que se espera da IGR/motivo da sua existéncia para nortear a rotina da IGR;
Deliberar sobre normas e procedimentos internos, propostas de captacédo de recursos e
de atuacédo no mercado;

Desdobrar os planejamentos na definicdo de metas organizacionais e indicadores de
desempenho para monitoramento do desempenho dos setores da IGR;

Acompanhar e avaliar resultados por meio dos relatérios de atividades executadas por
cada setor;

Liderar reunies mensais da IGR para feedback das atividades desenvolvidas,
discusséo e deliberacdo de propostas de melhorias na rotina e processos;

Realizar, anualmente, a reunido de planejamento operacional e estratégico da IGR?;
Desenvolver outras atividades de acordo com as especificidades do setor.™°

Financeiro-
administrativo

e Gerir bens, equipamentos,

prestadores de servicos e demais
recursos para subsidiar a atuacao o
da IGR;

e Controlar contratos/convénios;
e Gerir equipe e processos;

Apoiar a captacdo de recursos, emitindo e elaborando, conforme cada tramite de
captacdo de recursos ou financiamentos, todas as certiddes e demais comprovantes
socioecondmicos, contabeis (quando instituida a personalidade juridica) e financeiros;
Gerir recursos humanos (folha de pagamento, necessidades de treinamentos e outros) e
manter arquivo atualizado de recursos humanos;

Desenvolver modelos de controles financeiros e contdbeis (receitas, uso e aplicacao de
recursos, despesas e outros valores monetarios destinados e empregados pela IGR);

" como material de apoio a esta rotina, no Anexo A esta uma sugestédo de check-up para avaliar seus sistemas de gestao.

80item5s (definicdo dos principais processos para realizar o planejamento e acompanhamento da acdo de marketing) apresenta o classico trio Missdo-Visdo-Valores num contexto
de identidade organizacional e direcionamento estratégico para o correto planejamento e gestao da IGR.

° No Anexo B esta uma sugestédo de roteiro de reunido para torna-la mais produtiva, dindmica e agil. Da mesma forma, no item 5 é apresentada a ferramenta Scamper que apoia no
direcionamento e organizagao do trabalho de discusséo e extracéo de inovacdes e propostas de melhorias em reunides.

10 A importancia da correta e sensata construgdo de metas € discutida adiante, no item 5, na forma de Metas SMART.
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Setor Principais Atribuicdes Gerais Sugestdo de Rotina Administrativa
e Estabelecer pardmetros e diretrizes e Gerir recursos financeiros e desenvolver modelos e indicadores de andlises e
0s procedimentos operacionais e proposicao de otimizagédo do uso de recursos financeiros;
administrativos da IGR. e Elaborar de manuais de procedimentos operacionais ou administrativos da IGR™;
¢ Planejar orcamentos, levantamento de suprimentos e demais materiais necessarios as
atividades da IGR e a manutencao da organizacéo do local de trabalho;
e Elaborar modelo e executar a gestédo de estoques de materiais e suprimentos;
e Prestar servicos de digitacdo e consolidar planejamentos anuais e demais delibera¢cfes
estratégicas da coordenacao;
e Gerir prestadores de servigos (seguranga, informatica, juridico e outros);
e Comunicar a coordenagdo e a necessidade de conserto e reparos de equipamentos da
IGR, orcar e promover 0s reparos;
e Manter banco de dados e informac¢8es de todos 0s contratos e convénios da IGR
(gestédo eletrdnica para evitar grandes arquivos fisicos e uso desnecessario de papeis e
outros suprimentos);
e Construir indicadores, metodologias de processamento de dados, modelo de banco de
Financeiro- dados e proposta de modelo de coleta de informag¢fes para de acompanhamento e

administrativo —
(continuacao)

comprovacao de uso de recursos captados;
Levantar e a analisar dados de acompanhamento e comprovagado de uso de recursos
captados;
Responder pelos servigos de atendimento e recepcéo ao publico:
o Efetuar, receber e filtrar liga¢des telefbnicas;
o Receber, protocolar, triar, registrar e encaminhar documentos e correspondéncias;
o Desenvolver e aplicar técnicas de registro e expedicao de correspondéncias
(incluindo mensagens eletrénicas) e diferentes tipos de documentos;
o Recepcionar, identificar e encaminhar pessoas;
o Controlar a movimentagéo das pessoas aos recintos institucionais.
Realizar reunides internas sistematicas para feedback de desempenho e propostas de
melhorias na rotina, processos e do setor;
Elaborar relatorios mensais de atividades executadas pelo setor para a coordenagédo da
IGR;
Apoiar a coordenac¢do no planejamento anual operacional e estratégico da IGR;
Desenvolver outras atividades de acordo com as especificidades do setor.

A construcao de manuais de procedimentos operacionais ou administrativos € abordada também no item 5, a seguir.
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Setor

Principais Atribuicdes Gerais

Sugestdo de Rotina Administrativa

Captacéo de recursos e
projetos

e Identificar oportunidades de
financiamento e captacéo de
recursos financeiros;

e Formatar os documentos para 0s
pleitos e concretizar a captacéo
destes recursos;

e Apoiar com dados e informacdes a
gestdo dos contratos e convénios da
IGR.

¢ Definir rotinas de rastreamento sistematico de oportunidades de financiamento e
captacao de recursos (Ministérios, agéncias internacionais de fomento — Fonplata, BID
etc. — empresas privadas que patrocinam projetos sociais e outros) para os projetos da
IGR;

e Construir banco de dados de oportunidades financeiras rastreadas;

e Elaborar modelos pré-definidos e genéricos de propostas e projetos, dentre outros
documentos padrdes para tramites de captagéo de recursos (como justificativas,
publico-alvo, mercado e outros);

e Levantar e a analisar dados que subsidiam as propostas e projetos do setor;

¢ Construir indicadores, metodologias de processamento de dados, modelo de banco de
dados e proposta de modelo de coleta de informagfes para as propostas e projetos;

¢ Elaborar, conforme cada tramite de captac¢éo de recursos ou financiamentos, todos os
orgamentos e cronogramas necessarios;

e Elaborar, conforme cada tramite de captacado de recursos ou financiamentos, todos os
documentos, propostas e projetos técnicos;

¢ Organizar, conforme cada tramite de captacéo de recursos ou financiamentos, todas as
certiddes e demais comprovantes socioecondmicos, contabeis e financeiros;

¢ Realizar reunides internas sistematicas para feedback das oportunidades financeiras
captadas e propostas de melhorias na rotina, processos e do setor;

e Elaborar relatérios mensais de atividades executadas pelo setor para a coordenacao da
IGR;

¢ Apoiar a coordenacao no planejamento anual operacional e estratégico da IGR;

e Desenvolver outras atividades de acordo com as especificidades do setor.

Mercado e
desenvolvimento

e Acompanhar o mercado-alvo do
destino:

o Monitorar a
concorréncia/competidores;

o ldentificar tendéncias de mercado
(demanda atual, potencial e
oferta);

e Apoiar com dados e informacdes
mercadolégicas a captacdo de
recursos;

e Desenvolver e ampliar canais de
distribuicao;

e Construir e consolidar parcerias
comerciais;

¢ Criar rotina de contato e relacionamento (visitas in loco, videoconferéncia, contatos
telefénicos, pesquisas on-line e outros) da IGR com representantes dos principais
emissores de turistas;
¢ Planejar e executar viagens, visitas (famtour, presstrip, roadshow) e outros eventos
promocionais, de construcédo de parcerias/canais de distribuicdo e benchmarking;
e Criar rotina de coleta e consolidagdo de dados secundarios e primarios de mercado
(oferta, demanda, tendéncias e outros);
¢ Rastrear noticiario sobre o destino e a IGR;
¢ Selecionar e montar banco de arquivos, relatorios, artigos e imagens do destino;
¢ Montar, estruturar, alimentar e gerir cadastro (pratico e detalhado) e histérico de
relacionamento no Software especial proposto e indicar modelos de analise para:
o Monitoramento do mercado;
o Acompanhamento do andamento e do desempenho de canais de distribuicao;
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Setor Principais Atribuicdes Gerais Sugestdo de Rotina Administrativa
e Gerir midias (online e off-line) e o Monitoramento das agfes e atividades de marketing executadas.
outros processos de promogao; ¢ Propor modelo e executar de atividade pds-contato para manter o relacionamento com
e Avaliar a atratividade da oferta para o 0s principais emissores de turistas;
mercado-alvo; e Preparar modelos e elaborar boletins e relatérios mercadolégicos setoriais;
e Apontar as intervencées de e Executar acdes promocionais planejadas como:
marketing; o Criar rotina e cronograma (criacéo e padrdes de conteudo, frequéncia e horarios) de
e Propor eventos e projetos de postagens no website e especialmente nas midias sociais;
adequacao de produtos para melhor o Elaborar padrBes de resposta, prazo e outros modelos de intera¢gdo com o publico
o desempenho do destino no das midias sociais;
mercado. o Definir métricas de monitoramento de redes sociais e realizar sistematicamente o
levantamento destes indicadores, analises de desempenho e proposi¢éo de
melhorias para estas midias;
o Monitorar o uso e atratividade de logomarcas;
o Monitorar a efetividade do website;
o Tratar imagens, editar videos e producéo de teasers;
Mercado e

desenvolvimento -
continuagéo

o Criar banner, animacdes em flash, artes para materiais gréficos e outros
instrumentos promocionais da IGR e destino;

o Desenvolver propagandas da IGR e destino;

o Efetuar campanhas publicitarias institucionais;

¢ Solicitar & coordenacéo a aprovacao para criacdo e confec¢do de materiais de
divulgacao, tais como: cartazes, filipetas, programas e convites;

¢ Realizar reunides internas sistematicas para feedback das atividades de promoc¢é&o
executada e propostas de melhorias na rotina, processos e do setor;

e Realizar reunides internas sistematicas para analise de desempenho do destino no
mercado-alvo e proposicdo de ajustes e atuacdo para ampliar competitividade do
destino;

¢ Definir cronogramas de desenvolvimento da execucao de a¢des promocionais
planejadas;

¢ Apoiar a coordenacao no planejamento anual operacional e estratégico da IGR;

¢ Elaborar relatdrios mensais de atividades executadas pelo setor para a coordenagéo da
IGR;

e Desenvolver outras atividades de acordo com as especificidades do setor.

Fonte: AGRICON CONSULTORIA, 2018.
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5. DEFINICAO DOS PRINCIPAIS PROCESSOS PARA REALIZAR O
PLANEJAMENTO E ACOMPANHAMENTO DA ACAO DE MARKETING

Dentre os principais processos do planejamento da acdo de marketing, considerando que
ela sera fortemente alicercada na IGR, é essencial que, nesta fase inicial de retomada do
Forum Regional, seja claramente construida a sua identidade organizacional para tornar
transparente, para o trade, o papel a ser desempenhado por esta instituicdo, alicercar a
constituicdo de parcerias sinérgicas e esclarecer, aos seus gestores e colaboradores, o
posicionamento esperado em suas atitudes e atuacéo.

Este direcionamento estratégico inicial permite aos municipios que compdem o Férum
Regional refletir sobre o seu papel e da IGR no trade e no desenvolvimento turistico de
Campo Grande e Regidao Caminho dos Ipés, executar com exceléncia as acgdes de
marketing propostas, ao longo de todo o presente plano de marketing e, sobretudo,
visualizar o futuro da IGR, dando inicio a criacdo de ambiéncia para a sua evolucao e
continuidade, independentemente da gestéo publica.

Neste sentido, o classico trio Missao-Visdo-Valores € uma ferramenta que, quando bem
executada (ao contrario daquilo visto em muitas organizagbes, sem nenhuma utilidade
pratica ou conhecimento por parte dos colaboradores) viabiliza o inicio da instituicdo com
base solida, favorecendo o correto e claro alinhamento da sua atuagdo, planejamento e
contratacdo ou analise de compatibilidade do perfil dos colaboradores e demais pessoas
envolvidas com a IGR.

O resgate deste classico trio, em momentos de conflitos e desafios internos, e a avaliagéo
do grau de alinhamento de pessoas, objetivos e metas com a missédo, visdo e os valores é
um processo, geralmente, esclarecedor na gestdo de pessoas e em avaliagdes criticas dos
conflitos entre o planejamento e a sua execucao.

Assim, sugere-se que a construcdo da identidade organizacional da IGR se dé pela
definicdo do trio Missdo-Visdo-Valores, validagdo em seguida e posteriores (frequéncia
anual ou a cada mudanca impactante de gestores) tendo por premissa a comunicacdo
efetiva do propoésito da existéncia da IGR, onde e quando se espera efetivar este propésito e
a sua logica de funcionamento, para tanto. No anexo C, esta um detalhamento para apoiar o
processo de definicdo de Missédo-Viséo-Valores e validacdo dos mesmos.

Assim, apesar da existéncia de diferentes conceitos, de uma maneira simplista e
referenciada nas Ferramentas de Estratégia e Gestdo do Movimento Empreenda (Editora
Globo, 2012a)*?, definem-se:

e Misséo: E o propésito de a organizacio existir. E sua razdo de ser.

e Visdo: E a situacdo em que a organizacdo deseja chegar (em periodo definido de
tempo).

e Valores: sdo os ideais de atitude, comportamento e resultados que devem estar
presentes nos colaboradores e nas relagcdes da organizagdo com seus clientes,
fornecedores e parceiros.

Em todos os processos para o planejamento e acompanhamento da acdo de marketing é
necessario ter a premissa de transformar o contetdo da visdo da organizacdo em objetivos

2 Movimento da Editora Globo, apoiado pelo SEBRAE e outros parceiros nacionais, que apresenta uma série de
ferramentas para o empreendedorismo, dentre elas de gestédo. Editora Globo. Miss&o, Visao e Valores.
Ferramentas de Estratégia e Gestdo. Movimento Empreenda. Editora Globo, Rio de Janeiro. 2012a. Disponivel
em:<http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/06/missao-visao-e-valores-
069.html.> Acesso em 06 de fev. 2018.



http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/06/missao-visao-e-valores-069.html
http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/06/missao-visao-e-valores-069.html
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com indicadores e metas para que a IGR continue evoluindo. Dentre o processo de
definicdo de metas, muitas ferramentas tradicionais e completas podem ser empregadas
como o Balanced Scorecard™ ou o Gerenciamento pelas Diretrizes (Hoshin Kanri').
Considerando que, para instituicbes em estagios iniciais de desenvolvimento, é mais
apropriado o uso de ferramentas simplificadas e efetivas, propde-se o uso do conceito de
metas SMART (dos termos em inglés: Specific, Measurable, Achievable, Relevant, e Time-
bound) que consiste em um teste de validag&do (Anexo D).

No desdobramento da Missao-Visdo-Valores em obijetivos e este, por sua vez, em metas e
indicadores, é salutar o resgate das diferencas entre objetivo, indicador e meta a seguir:

o Objetivo € um ponto concreto que se quer atingir (visdo), devendo ter parametros
numéricos e datas a serem alcancadas. Exemplo: dobrar o nimero de canais de
distribuicdo do destino em trés anos;

e Meta é uma segmentacdo do objetivo, no qual o aspecto quantitativo tem uma
importancia maior. Ela é mais precisa em valores/nimeros e datas, pois tem um
prazo de conclusao mais proximo que o objetivo. Para cada objetivo, recomenda-se
a construcdo de poucas metas, de duas a quatro, todas realistas e devidamente
embasadas em um diagndstico prévio. Exemplo: 1 — dobrar os contatos diretos com
potenciais emissores de turistas em um ano; 2 — aumento de 40% no namero de
rodadas de negd6cio no préximo ano;

¢ Indicador é a métrica sobre como o objetivo vai ser mensurado: niamero de canais de
distribuicdo efetivamente sendo usados pelo destino.

Assim, além de um numero sensato de metas e sua devida correlacdo com o objetivo é
essencial a sua validagdo no teste SMART e o seu desdobramento em um plano de acao,
podendo ser empregada a ferramenta 5W2H, detalhada adiante. O teste SMART (Editora
Globo, 2012b), considera-se para cada meta'>:

e Specific (especifica): meta clara, objetiva e sem espaco para questionamentos no
futuro a respeito do seu foco;

e Measurable (mensuravel): se ndo for mensuravel a meta, ndo sera possivel constatar
0 seu devido cumprimento;

e Achievable (alcancavel): o responsavel por atingir a meta deve perceber que ela é
factivel, apesar do desafio, e pode ser atingida dentro do prazo esperado;

e Relevant (relevante): a meta deve ser relevante para a instituicdo e claramente
atrelada ao objetivo, pelo qual foi criada;

¢ Time-bound (tempo definido): é o prazo maximo que a meta deve ser atingida.

Complementando os tradicionais processos de planejamento, as entidades publicas e
privadas de gestdo também se deparam, atualmente, com o paradoxo de reduzir o emprego
de recursos (humanos, financeiros e outros), que se tornam cada vez mais restritos e, por
outro lado, de ampliar a resposta a um publico-alvo mais exigente e imperativo quanto a
demanda por interagfes, satisfacdo de expectativas e necessidades, com acesso a novos
padrbes de qualidade.

3 Balanced Scorecard, traduzido em sua forma literal, significa indicadores balanceados de desempenho. E uma
ferramenta de gestdo empresarial desenvolvida por professores da Harvard Business School e consiste em
traduzir, operacionalmente, a visdo da organizagdo na forma de mapas estratégicos, alinhando os seus objetivos
e medidas de desempenhos, transformando as estratégias em tarefas para todos.

14 Sistema de gestao que tem por objetivo o desdobramento das diretrizes anuais em metas e acdes (medidas),
a serem tomadas nos diversos niveis hierarquicos, utilizando a for¢a intelectual dos colaboradores no
estabelecimento de metas de sobrevivéncia da organizagéo. Este processo € liderado pelo Diretor Presidente.

!5 Contetido adaptado a partir de: Editora Globo. Metas SMART. Ferramentas de Estratégias e Gestao.
Movimento Empreenda. Editora Globo, Rio de Janeiro. 2012b. Disponivel em
http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/2013/01/definicao-de-metas-para-pequenas-e-medias-
empresas-158.html.> Acesso em 06 de fev. 2018.



Gestao e Coordenacao da acao de marketing | 24
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

Similarmente, esta também ¢é a realidade das organizacdes institucionais do setor turistico e,
neste contexto é que deve se encaixar e desenvolver o modelo de gestédo e coordenacao da
acao de marketing, aqui proposta.

Neste sentido, o Lean thinking'® tem se mostrado um conceito de gerenciamento que aporta
competitividade ndo somente ao setor empresarial (origem do conceito) como também ao
setor publico. Basicamente, o lean thinking direciona a gestdo para aumentar a satisfacao
do cliente através da eliminacdo de desperdicios, sendo estes desperdicios: excessos de
producao (bens, servigos e processos desnecessarios), de tempos de espera e de logistica.
Ou seja, na gestdo, o lean thinking induz ao aprimoramento de processos e de rotinas,
simplificando-os e tornando-os eficazes e eficientes: gerando resultados (reconhecidos pelo
publico-alvo) maiores e melhores, em menos tempo.

Dois dos paradigmas do lean thinking sdo a melhoria continua e o trabalho em equipe. O
primeiro apoia-se no ciclo de melhoria continua PDCA (Plan, Do, Check, Act) que parte do
principio um planejamento (Plan), detalhado em um plano de agdo, seguido da execugéo
(Do), onde se vao realizar as atividades previstas no planejamento e efetuadas a respectiva
verificagdo (Check), para se correlacionar os resultados gerados com o que foi planejado e,
por ultimo, a acdo (Act), para ajuste ou manutencao do planejamento de acordo com o que
foi analisado, eliminando defeitos ou corrigindo eventuais falhas, determinando novos planos
de forma a melhorar a qualidade, eficiéncia e eficacia sistematicamente.

O segundo, ou seja, o trabalho em equipe se baseia no fato de que todos os profissionais de
uma organizagdo possuem um arcabougo de conhecimento e experiéncia capaz de
favorecer e incrementar o planeamento das atividades, sendo estimulado o engajamento e a
contribuicdo de todos em determinadas etapas do planejamento e mesmo ao longo das
andlises e verificagbes de conformidade dos processos e atividades executados, permitindo
a solugdo plena de entraves e limitag6es por meio de diferentes pontos de vista. Esta cultura
participativa e de agregacao vertical e horizontal dos colaboradores nos processos de
planejamento deve ser difundida e agregada a rotina gerencial da instituicdo desde a
formacdo inicial das equipes, adotando-se técnicas de alta performance de suas equipes,
em favor de resultados, incentivando o desenvolvimento de habilidades potencialidades e
talentos individuais, favorecendo o engajamento do grupo.

Dentre as ferramentas do lean thinking mais populares e usadas, destacam-se como mais
aptas a gestédo e coordenacédo da acao de marketing os processos uniformizados e o 5W2H.

A uniformizacdo dos processos garante que todos os envolvidos sigam o fluxograma e
executem o procedimento do mesmo modo, adotando a mesma sequéncia, as mesmas
operacdes, realizando os mesmos registros e empregando as mesmas ferramentas e
tecnologias. Estes processos contribuem para a melhoria continua, ajudando as empresas a
reduzir os desvios e a aumentar a qualidade e, no caso de instituicbes de gestéo,
padronizando formas de atendimento, registros, reduzindo ineficiéncias e garantido a
realizacdo plena de contatos e interacoes.

A uniformizacdo dos processos envolve o estudo das rotinas organizacionais, por meio de
mapeamentos e modelagens de processos, evitando entraves como: resisténcia a mudanca,

1% Traduzido ao pé da letra para Pensamento Enxuto, os pioneiros do lean thinking foram Eiji Toyoda e Taiichi
Ohno, da industria automobilistica Toyota japonesa, logo apds a Il Guerra Mundial, quando o Japdo se
encontrava com poucos recursos para producdo em massa e sem competitividade para a produgdo artesanal.
Foi deste modo que surgiu o Sistema de Producdo da Toyota, o qual metodicamente elimina o desperdicio e
orienta a sua atencdo para a satisfagdo do cliente. Mais tarde, este viria a ser adotado por outras empresas
japonesas, evoluindo para a filosofia just-in-time e posteriormente para o conceito de lean thinking.
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comodismo, estruturas pouco flexiveis e departamentalizadas e perda de informacgfes nas
transicbes de gestdo, por ndo estarem devidamente registradas.

Desta maneira, independentemente da diretoria a frente da gestdo e coordenacgdo da acao
de marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, é assegurada a continuidade
do modelo de gestao eficiente, eficaz, transparente e competitivo aqui proposto.

Para tanto, a producdo de manuais de procedimentos e processos operacionais mostra-se
como uma alternativa de registro claro e detalhado da rotina modelada para a organizacao.
No entanto, a constru¢do de manuais € uma tarefa que requer cuidado e engajamento das
liderangas, mas especialmente de colaboradores-chaves que executam as rotinas a fim de
garantir que cada manual construido resulte em uma adequada coletdnea de melhores
praticas, compativeis com a realidade do setor, a serem executadas, independente do
colaborador designado.

Os manuais consolidam as principais rotinas de forma detalhada, sequenciada, légica e
clara para orientacdo e também para apoiar 0s executores quanto a possiveis duvidas,
esclarecendo-as de forma simples e objetiva. Nestes casos, € a essencial a revisdo destes
documentos e para tanto, sugere-se que alguém faca o papel de quem vai receber as
informagoes, presentes no manual.

Associada ao emprego do ciclo PDCA, a padronizagdo de processos (fluxograma e manuais
de procedimentos) deve ser sistematicamente revisada e aprimorada para que seus
instrumentos estejam sempre atualizados e para que as oportunidades de melhorias sejam
incorporadas na rotina da IGR.

Ja a ferramenta 5W2H (Anexo D) é direcionada para minimizar problemas ou desperdicios
em atividades-chave, por detalhar claramente ndo somente todo o contelido dos processos
como igualmente permitir uma analise critica da real necessidade de sua realizagdo. Este
método é tradicionalmente conhecido como 5W2H que significa:

Who — quem (quem sera o responsavel?);

What — o que (o que acontece?);

When — quando (quando acontece?);

Where — onde (onde acontece?);

Why — por que (por que acontece?);

How — como (como acontece?);

How much / How many? - (quanto custa ou quantos — associado a quantidade de
recursos demandados).

Este método, com diferentes variagfes e adaptagdes, tem sido amplamente empregado na
elaboracéo de planejamentos a fim de dotar de clareza e aplicabilidade pratica os processos
desenvolvidos.

Diante destes embasamentos tedricos e propostas metodoldgicas apresentados, no dia a
dia da IGR é necessario que a diretoria do Férum Regional, tal como os demais gestores,
lidere apoiando melhorias diarias por meio da criacdo da cultura de resolver problemas, de
pequenos héabitos de questionar os fluxogramas de processos e as rotinas de
procedimentos, buscando simplificacdo e eficiéncia nas atividades.

Para tanto, canais de sugestfes devem ser abertos (abordagens/conversas rapidas diérias
realizadas pelo lider, e-mail, caixa de sugestdes e outros canais que se mostrarem mais
eficientes, conforme o tamanho e o perfil da equipe), mas, essencialmente, reunibes devem
ser realizadas frequentemente para a andlise critica de desempenho dentro dos setores e
na instituicdo como um todo.
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7

Nestas reunides, é inerente mapear 0s processos atuais (detalhar o que é feito, como,
porque e tempo gasto) e cruzar esta informag¢do com indicadores de acompanhamento para
compreender o todo, identificar entraves, perdas e oportunidades para em conjunto buscar
solucBes mais simples, eficazes e eficientes.

Para potencializar as proposi¢des de melhorias, sugere-se o0 uso de técnicas de geracao de
ideias, como o Scamper, que parte da premissa de que todos os envolvidos (direta ou
indiretamente) com a organizacéo ou suas atividades-chave sédo capazes de imaginar novos
ou diferentes servicos ou procedimentos. O Scamper, criado na década de 1970 (Editora
Globo, 2012c)"’, se volta a criar sessdes de brainstorm (tempestade de ideias) com todos 0s
envolvidos a respeito de novos produtos, servigos ou inovacao de processos, direcionando e
organizando a discusséo do grupo para um resultado mais produtivo, englobando, para isso,
sete etapas que envolvem a livre ponderacdo sobre os seguintes questionamentos,
buscando-se melhorias e/ou inovacdes™:

e 12 etapa - substituir: considerando os principais processos e recursos empregados
atualmente na rotina, eles podem ser substituidos por outros? Caso sim, por quais?

e 22 etapa - combinar: as atividades, recursos (materiais e equipamentos), interesses e
conceitos poderiam ser combinados de forma diferente? Gerar algo novo?

e 32 etapa - adaptar: quais recursos, procedimentos ou sequéncia de atividades
poderiam ser adaptados para aumentar o desempenho dos processos, do setor ou
da IGR?

e 42 etapa — modificar: é possivel modificar, adicionar ou intensificar atividades e
recursos do dia a dia para melhoréa-lo?

e 52 etapa - colocar outros usos: € possivel usar esse processo em outro setor, com
outro proposito? Quem mais poderia se interessar por ele? Os desperdicios (de
tempo e materiais) ao longo do desenvolvimento das rotinas ndo poderiam ser
reciclados ou minimizados?

e 62 etapa — eliminar: quais sequéncias podem ser eliminadas para melhorar o
processo? Como € possivel simplificar para melhorar os resultados? O que
aconteceria se determinado recurso ou atividade fosse extinto?

e 72 etapa - arranjar/rearrumar: essa € a melhor ordem para esse processo? E
impossivel reordenar o conjunto para melhorar os resultados? Qual o critério de
arrumacao?

Tantos questionamentos originam um volume grande e variado de linhas de ideias que
devem ser mais bem trabalhadas e amadurecidas, selecionando a proposicdo de melhoria
ou inovagdo mais vantajosa, prioritaria ou factivel para os envolvidos e para a IGR. Uma vez
identificada uma potencial melhoria, se inicia o uso prético do ciclo PDCA, sendo o primeiro
passo, o processo de planejamento (PLAN): ao longo de todo o planejamento é importante
manter o foco na necessidade inicial/principal, ja que, muitas vezes, vao existir mais de um
problema para resolver.

Durante o processo é preciso que sejam listadas, identificadas e classificadas (conforme
grau de influéncia) todas as causas possiveis visando a criacdo de medidas praticas de
resolucdo. E sugerivel registrar tudo para facilitar a visualizacéo.

Algumas sequéncias podem ser adotadas para tornar o planejamento detalhado e
previamente embasado como:

' Contetido adaptado de Editora Globo. Scamper. Ferramentas de Gestao de Marketing e Vendas. Movimento
Empreenda. Editora Globo, Rio de Janeiro. 2012c. Disponivel
em<http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/04/ferramentas-scamper-
tecnica-de-geracao-de-ideias-018.html>. Acesso em 06 fev. 2018.

¥ 0 Anexo E apresenta uma simulagdo, exemplo, de uma sesséo de Scamper.
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Identificacdo da atual situacdo e comparacao com onde se quer chegar;

Resgate ou definicdo de objetivos de prioridades

Resgate ou reestabelecimento de metas e prazos para alcanca-los;

Resgate ou definicdo de indicadores capazes de medir avancos e conquistas
Construcdo, usando a ferramenta 5W2H, e reflexdo de como seria na pratica das
acOes para realizar as metas e objetivo;

e Listagem de recursos necessarios para aplicacdo das a¢fes planejadas.

Um passo seguinte é a efetiva execucdo das acbes planejadas (DO), resgatando sempre,
ao longo do processo, 0 plano de acbes para garantir que uma implantacdo plena das
acOes, seguindo sequéncia e prazos definidos, tal como para levantar os indicadores de
monitoramento tracados a fim de evidenciar a efetividade da acdo em execucéo.

Um terceiro passo, que pode ser concomitante a execucao, é a verificacdo (CHECK), pois
obviamente somente planejar ndo provoca as melhorias necessarias, € precisa realizar as
acoes de fato. A checagem permite o acompanhamento da evolugédo, resultados e destaque
aos fatores que precisam de mais atengéo.

Alguns modelos de planilhas de monitoramento podem ser empregados nesta fase
contendo, por exemplo: causa, acgdo, responsavel, inicio e prazos, indicadores de
monitoramento (com meta e resultado real).

Uma planilha, como a citada, consolida o acompanhamento da data de conclusdo das
atividades, resultados obtidos, até entdo, e os indicios de ac6es que estdo ou ndo sendo
realizadas conforme o planejado, além de sempre resgatar a causa/motivo inicial da acao.

Por fim, o quarto e ultimo passo (ACT) serve para reiniciar o mesmo ciclo em decorréncia de
ajustes a serem aplicados naquelas ac¢des que ndo alcangcaram os resultados esperados ou
para comecgar um novo ciclo, considerando outras necessidades de melhorias desdobradas
desta ou nao.

Respaldados no conceito e nas ferramentas do Lean thinking, sdo definidos os seguintes
processos principais para realizar o planejamento e acompanhamento da acdo de
marketing:

e Gerenciamento de mercados e competidores: processo de analise da oferta e
demanda atual e potencial do destino e especifica por segmento turistico (principal e
complementares), andlise da concorréncia, avaliacfes estratégicas de desempenho
do posicionamento de mercado do destino frente ao ambiente interno e externo,
monitoramento da evolucdo da competitividade do destino no mercado-alvo e
proposicao de alteracdes e melhorias nas acdes desenvolvidas e planejadas;

e Endomarketing e gestdo estratégica do ambiente interno: processo de marketing
institucional voltada para acdes internas no destino, visando melhorar a imagem de
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés no trade (empresariado, instituicdes
diversas e entes publicos), culminando em um trade motivado, com a imagem e
posicionamento de mercado do destino claro para todos os envolvidos, incentivando
ao aporte de recursos e ao apoio a gestdo e coordenacdo da acdo de marketing de
destino e reduzindo o distanciamento entre as organizagfes institucionais e a
elaboracdo de acbes isoladas e pouco efetivas, existentes atualmente, e
minimizando perdas de competitividade por dessincronia entre empresas, gestao e
organizacao institucional;
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e Gerenciamento do produto: alinhado ao gerenciamento de mercado e ao intuito de
satisfazer o cliente, premissa lean, o processo de gerenciamento do produto volta-se
a continua promocdo de melhorias dos produtos atuais e apoio a formatacdo de
novos produtos competitivos conforme as caracteristicas (perfil, tendéncias,
expectativas e necessidades) da demanda atual e potencial, diferenciada por
segmento de mercado e estratificada em varios padrées de publico-alvo, de acordo
com os mercados emissores principais a serem trabalhados pela gestdo de
marketing do destino (interior do Mato Grosso do Sul, Estados e Paises vizinhos);

e Gerenciamento da distribuicdo e vendas: processo de desenvolvimento de novos
canais de distribuicdo e fortalecimento daqueles existentes. Sendo o0 conhecimento e
o interesse das agéncias nos mercados emissores principais sobre os produtos do
destino uma das grandes limitagbes a atual comercializacdo (identificada em
pesquisa qualitativa — presente no Diagnéstico deste Plano de Marketing), apesar do
interesse em incorporar o destino em seus portfélios ofertados, este gerenciamento
envolve a construgcdo de processos de definicdo de canais diretos e indiretos de
distribuicdo do destino e de formatacdo e o estreitamento das relacbes com as
agéncias, operadores e gestores dos principais emissores de turistas do mercado-
alvo;

e Gerenciamento da promocdao: construcdo de processos voltados a integrar de forma
articuladas e coerente com a imagem, posicionamento e feedback do mercado-alvo
todas as midias (online e off-line), campanhas e programas promocionais de forma a
potencializar a atracdo e captacdo dos visitantes, por segmentos e mercados
geograficos, diferenciando-se da concorréncia;

e Gerenciamento do website, midias sociais e marketing digital: estes processos
envolvem atividades cotidianas para comunicacdo com o0s visitantes do destino e
para promoc¢ao, tanto da marca como dos produtos/servicos e contetdos. Estes
processos envolver o desenvolvimento de um calendério consistente de publicacdes,
produzindo sistematicamente contetdos novos alinhados com o plano de marketing
do destino e com os resultados obtidos nos processos de monitoramento néo
somente das midias, como também de mercados e concorrentes. E estratégico
definir tipos de comunicacdo e interagdo com o publico e politica de respostas
(abordagem, tempo de resposta e outros aspectos), especialmente no caso de
avaliagdes negativas;

e Gerenciamento de dados e sistema de monitoramento — engloba processos
essenciais para balizar a efetividade das atividades desenvolvidas, subsidiar
planejamentos, monitorar feedback do publico-alvo das agfes e direcionar a gestéo e
coordenacgdo da acdo de marketing, a partir de dados palpaveis, para resultados
eficientes e de qualidade reconhecida pelo visitante — alvo do lean thinking e do
posicionamento competitivo, proposto no presente plano de marketing. Para tanto, o
emprego pleno e rotineiro de todas as funcionalidades do software especial sugerido
como ferramenta do acompanhamento do relacionamento e de monitoramento dos
canais de distribuicdo, a parametrizacdo de métricas de analise de desempenho da
gestdo de midias e website (como leads®, engajamento e alcance das publicacdes)
e outros instrumentos de monitoramento sdo essencial para dar o profissionalismo a
gestdo almejada.

%) eads parcela do publico-alvo que entra em contato com a sua instituicdo (ou empresa) e tem potencial para
se tornar cliente.
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6. PROPOSTA DE MELHORIA DOS PROCESSOS PARA RELACIONAR-SE
COM OUTROS ENTES DE PROMOCAO.

O estreitamento nas relagbes com os demais entes do setor de turismo em diferentes
ambitos (local, regional, estadual e nacional) fortalece o posicionamento do destino, subsidia
o0 desenvolvimento coerente, pratico e alinhado de planejamentos turisticos e otimiza
recursos, evitando a repeticdo de agbes, sombreamento de atuagdo e viabilizando a
complementaridade de atividades e ganhos sinérgicos e de escala.

Neste sentido, o isolamento de atuacdo e a elevada dependéncia da gestdo publica por
parte do turismo local € um paradoxo a ser rompido por meio de uma continua aproximagao
e abordagem do trade por parte da instituicho de gestdo e coordenacdo da acdo de
marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés. Para isso, é preciso, além de
transparéncia em todo o seu planejamento, atuacdo e prestacdo de contas por meio de
relatorios frequentes, por exemplo, o convite ao trade para contribuir e validar os
planejamentos da instituicdo de gestdo e coordenagéo da agédo de marketing.

Em contrapartida, cabe também a gestdo e coordenacdo da acdo de marketing se inserir
nas instancias locais, regionais e estadual de gestdo do turismo a fim de contribuir com o
desenvolvimento de ac¢fes sinérgicas e integradas, sempre ressaltando a necessidade de
inclusédo do destino, seu posicionamento e planejamento.

Também no ambito estadual, € prioritaria para o desenvolvimento das agfes de marketing
definidas no presente plano, a construcdo de parcerias duradouras com instituicoes
(universidades, SEBRAE, Servico Nacional de Aprendizagem Comercial — SENAC, e outros)
capazes de apoiar o desenvolvimento de destino com consultorias e capacitagdes técnicas,
gerenciais e em diferentes aspectos de atendimento, promoc¢ao, vendas, modelagem de
negoécios, dentre outros capazes de alterar positivamente os resultados do destino,
favorecer um ambiente empresarial prospero e dotar a gestdo de conhecimentos
estratégicos e de vanguarda.

Dentre as parcerias, € positiva a construcdo de ag¢des conjuntas com outras IGR de
relevancia do Estado do Mato Grosso do Sul, como Bonito-Serra da Bodoguena e Pantanal,
a fim de promover os destinos por meio de canais diferenciados e segmentados conforme o
publico-alvo, ampliando a atratividade e melhor distribuindo o fluxo de visitacdo. Atualmente,
pautado na FUNDTUR e, mais recentemente, na Secretaria Municipal de Cultura e Turismo
de Campo Grande — SECTUR o destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés
promove seus produtos, especialmente, através da participacdo de eventos nacionais e
internacionais, juntamente com estes outros destinos sul-mato-grossense, cujo esforcos de
divulgacao e comercializagédo séo tradicionalmente maiores.

Com os entes federais, como o Instituto Brasileiro de Turismo - EMBRATUR, por meio da
FUNDTUR, ha um relacionamento consolidado e de longo prazo com canais de
comunicacgdo ja estabelecidos, viabilizando a participacdo dos destinos brasileiros (incluindo
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés) em feiras e eventos. As melhorias nesta
relacdo podem ser alcancadas com a identificagdo de outras atividades promocionais
realizadas pela EMBRATUR e, a partir dos contatos existentes, extensdao de
relacionamentos para outras areas desenvolvidas pelo Ministério do Turismo.

Ratifica-se aqui a essencialidade de implantar melhorias destas atividades por meio da
mensuracdo de seus resultados diretos (registros, feedback e analises de participacao de
feiras e eventos) e indiretos (dados de mercado como incremento do fluxo turistico, a
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captacdo de eventos, dentre outros) apds cada participacdo, dimensionando o retorno que
cada operacdao proporciona ao destino.

Especificamente quanto as operadoras e agéncias emissores de visitantes, em decorréncia
de sua importancia na comercializacdo, as iniciativas de aproximacao (workshops, eventos
como famtrip e outros semelhantes a serem empregados) demandam também de
aperfeicoamentos constantes no sentido de prospectar estas empresas por meio da base de
dados dos canais comerciais nos emissores, disponibilizada no presente plano de
marketing, bem como a sua constante atualizacdo. A base permitirda ampliar os contatos
com novos agentes privados de comercializacdo, expandindo a captacdo de turistas nos
emissores. Os contatos iniciais devem ser precedidos por uma consulta aos sites e redes
sociais, para identificar o perfil preliminar do canal e sua potencialidade de envio de
visitantes ao destino.

Os relacionamentos com a imprensa, meios de comunicagdo e formadores de opinido
(“youtubers”, “bloggers” e outros) devem ser mantidos em fluxo continuo para manter a
visibilidade e apresentar novos produtos e langcamentos de campanhas promocionais. Neste
sentido, a mensuracdo dos resultados das famtours e presstrips deve subsidiar as atuacdes

seguintes, melhorando o relacionamento com estes entes.

Assim, a melhora dos processos para relacionar-se com outros entes de promocao deve ser
pautada na aproximacgdo diversificada e no monitoramento das acdes, voltando-se para
alinhar o posicionamento do destino com o perfil, planejamento e ensejos dos demais entes.
Desta maneira, é possivel a médio e longo prazo fortalecer parceiras, aprofundar interagées,
ampliar resultados e, sobretudo, identificar os entes mais compativeis mercadologicamente
com a gestdo e coordenacdo da agcdo de marketing de Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés para fortalecer e sustentar a sua posi¢cao no mercado turistico.
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IIl. PLANO DE FINANCIAMENTO

Apresenta-se 0 presente plano de financiamento, confeccionado para assegurar a
viabilidade da acdo de marketing por meio de um mecanismo de financiamento eficaz e
capaz de garantir os recursos necessarios a curto, médio e longo prazo.

Composto por 19 ac6es desdobradas a partir de quatro estratégias, o montante total orcado
para o Plano de Marketing Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés é da ordem de R$
2.544.000,00, conforme abaixo apresentado:

Quadro 2 — Valor total a ser financiado para o Plano de Marketing Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés — valores em reais

Acio Valor tgtal da
acéo
1.1. Elaborar projeto de criagcdo e gestdo da marca oficial do destino. 45.000,00
1.2. Criar material promocional préprio do destino. 126.000,00
1.3. Desenvolver e realizar andncios publicitarios em midias de relevancia. 266.100,00
1.4. Organizar e realizar eventos de apoio ao desenvolvimento de canais de distribui¢éo. 380.000,00
1.5. Aprimorar a promoc¢éo do destino no portal do Mato Grosso do Sul. 20.000,00
1.6. Criar e gerir midias sociais do destino. 320.000,00
1.7. Realizar workshop de articulagdo com demais atores do destino para ampliar a divulgacéo 4.000,00
das midias desenvolvidas.
1.8. Implantar terminais interativos no destino. 180.000,00
2.1. Criar agenda consolidada e oficial de eventos do destino. 71.250,00
2.2. Elaborar Plano de Vendas do Campo Grande Destination para a captacdo de eventos de 15.750,00
pequeno e médio porte.
2.3. Realizar visitas de apresentacao dos espagos de eventos do destino. 186.000,00
2.4. Fortalecer produtos de longo alcance ou que atraem grande publico. 56.250,00
2.5. Desenvolver canais especificos de promogao junto ao mercado internacionais para 0s 153.600,00
eventos de grande impacto.
3.1. Realizar oficinas de vendas, criagdo e remodelagem de produtos e servigos turisticos do 20.200,00
destino.
3.2. Promover missdes técnicas a destinos de referéncia de turismo cultural, de aventura e 118.750,00
ecoturismo, étnico e rural.
3.3. Realizar workshop de formagéo de parcerias para a comercializagéo conjunta de 10.000,00
empresas do turismo.
4.1. Desenvolver roteiros segmentados de ecoturismo e turismo de aventura. 103.500,00
4.2. Realizar eventos promocionais para a construcdo de parcerias com operadores dos 50.000,00
destinos: Bonito e Pantanal.
4.3. Elaborar e executar campanha conjunta do ecoturismo com passeios integrados das 417.600,00
regibes Caminho dos Ipés, Bonito e Pantanal.
Total - financiamento 2.544.000,00

Fonte: AGRICON CONSULTORIA, 2018.

Em seu plano de acdo, detalhado no Produto Trés, todas as 19 (dezenove) acdes foram
elencadas como acdes elegiveis para o financiamento com recursos do PRODETUR
Nacional e por isso, para cada uma foram confeccionados 0s respectivos termos de
referéncia. Assim, o presente plano de financiamento possui o mesmo valor que o
orcamento consolidado para a implantacdo completa do Plano de Marketing.
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Para se estabelecer o valor das acfes, conforme apresentado na memoria de célculo do
plano de acdo extraida do Produto Trés (Anexo F) foram considerados o0s seguintes
parametros de referéncia para a estimativa dos valores:

A estimativa de horas-consultoria necessarias para o desenvolvimento das acdes se
encontram detalhadas na memdaria de calculo do plano de acéo;

Valores da hora consultoria praticados em Campo Grande pelo SEBRAE: R$75,00 a
R$ 100,00 por hora consultoria (sem deslocamento e outras ajudas de custo)
dependendo da complexidade e nivel de especificidade;

Valores de projetos semelhantes presentes no Portal da Transparéncia do Governo
Federal e contratacBes publicas com editais disponiveis na internet referentes a:
materiais promocionais e publicitarios, andncios, site e mapa digital dentre outros;
Para o0s eventos promocionais de captacdo e promocdo, foi estimada
aproximadamente uma viagem/més, sendo duas pessoas/viagem e R$
2.000,00/pessoal/viagem. No caso das viagens internacionais, foram consideradas
viagens semestrais por dois profissionais por viagem e valor de R$ 4.000,00 por
viagem/profissional.

Sem considerar as fontes de recursos decorrentes de instituicdes financeiras privadas como
bancos comerciais, fundos de investimento ou investidores anjos e outros equivalentes, as
fontes de financiamento aqui elencadas para o plano de marketing sdo basicamente o
PRODETUR Nacional e, como alternativa, o Fundo para o Desenvolvimento do Turismo de
Mato Grosso do Sul e os Fundos Municipais de Turismo.

O PRODETUR, criado pelo Governo Federal no ambito do Ministério do Turismo, visa
financiar programas regionais para a captacdo de recursos junto aos agentes de
financiamento externo, apoiando o financiamento de projetos de desenvolvimento turistico
organizados em cinco componentes, sendo:

Estratégia de Produto Turistico: Conceitualmente, o produto turistico relaciona-se
diretamente com a motivagdo em viajar a um destino. Tem como base os atrativos
gue incitam o deslocamento do turista a um determinado destino turistico, e inclui os
equipamentos e servigcos necessarios para completar a experiéncia do visitante,
imputando a identificagcdo e diferenciacdo do destino. Por meio desta estratégia
podem ser viabilizados investimentos relacionados a recuperacao e a valorizagao
dos atrativos turisticos publicos necessarios para promover, consolidar ou melhorar a
competitividade dos destinos e dos empreendimentos turisticos.

Estratégia de Comercializacdo: focado em fortalecer a imagem dos destinos
turisticos e a efetividade dos meios de comercializacdo escolhidos contemplando
estudos como planos de marketing e acgdes inovadoras de promogdo e
comercializacao.

Fortalecimento Institucional: se orienta ao fortalecimento de instituicdes publicas
como secretarias e o6rgaos dirigentes de turismo, por meio de mecanismos
interinstitucionais de gestdo e coordenagdo, em ambito federal, estadual, local e
privado, e do apoio a gestéo turistica estadual e municipal.

Infraestrutura e Servigos basicos: voltado a criar acessibilidade ao destino e dentro
dele e atender as necessidades basicas do turista contemplando investimentos
como: edificacdes, equipamentos, materiais e utensilios que ampliem ou possibilitem
a acessibilidade aos atrativos turisticos; sinalizacdo; Centros de atendimento ao
turista e outros.

Gestdo Ambiental: focado em preservar 0s recursos naturais e culturais, que sdo a
base da atividade turistica, além de prevenir e minimizar os impactos ambientais e
sociais que os diversos investimentos turisticos possam gerar.
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No Mato Grosso do Sul, a Secretaria de Estado de Meio Ambiente, Desenvolvimento
Econbmico, Producéo e Agricultura Familiar - SEMAGRO ¢ o 6rgéo da administracao direta
estadual responséavel por formular, planejar e implementar a politica de fomento econémico
e tecnologico do setor de turismo, conforme a Decreto n® 14.685, de 17 de marco de 2017,
sendo para tanto assessorada pela UCP/MS - PRODETUR/NACIONAL e tendo como
entidade vinculada e supervisionada a FUNDTUR.

Com o objetivo de apoiar as acbes da FUNDTUR, fomentar, estimular e divulgar o turismo
do estado, selecionar e identificar oportunidades de investimentos turisticos, equipar,
estruturar e capacitar o setor de turismo, promover a pesquisa, o controle de qualidade, a
participacdo em eventos e manter banco de dados do produto turistico do Estado, foi criado
pela Lei Estadual n. 2.652/ 2003, o Fundo para o Desenvolvimento do Turismo de Mato
Grosso do Sul, o qual é regulamentado pelo Decreto Estadual n. 11.340/2003.

Os Fundos Municipais de Turismo da area turistica em questdo foram criados em apenas
trés, dos dez municipios que integram o destino Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés, sendo: Campo Grande (criado pela Lei Ordinaria n® 3073/1994), Rio Negro (criado pela
Lei n® 388/1997) e Sidrolandia (criado pela Lei n°® 1.371/2008). Na pratica, estas fontes
municipais de financiamento séo inacessiveis atualmente e limitam o seu emprego na
execucao das acdes e marketing, aqui propostas.

A seguir estd a relagdo de montantes necessarios para cada agéo, por ano, sinalizando a
fonte principal de financiamento e os respectivos 0rgdos executores. Destaca-se que,
apesar do PRODETUR ser a principal fonte de financiamento, as parcerias propostas no
modelo de gestéo e coordenacdo da acédo de marketing viabilizam o aporte de recursos nao
monetarios (como consultorias, capacitagdes e outros insumos) provenientes de instituicbes
de ensino e Sistema S. Igualmente, as limitagbes do Fundos Municipais observadas na
regido turistica ndo impedem o aporte de recursos das instancias municipais, captados
através de parceria destes municipios com o Congresso Nacional por meio da destinagéo de
emendas parlamentares para o turismo.
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Valores em reais

Fonte de
Acéo financiamento Entidade Executora
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total principal
1.1 Elaborar projeto de criacdo e gestao da marca 45.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 45.000,00 | PRODETUR IGR
oficial do destino. Nacional ®
1.2 Criar material promocional préprio do destino. 37.800,00| 22.050,00| 22.050,00| 22.050,00| 22.050,00 | 126.000,00 | PRODETUR IGR
Nacional
1.3 Desenvolver e realizar anuncios publicitarios em 0,00 0,00 | 96.700,00| 84.700,00| 84.700,00 | 266.100,00 | PRODETUR IGR
midias de relevancia. Nacional
1.4 Organizar e realizar eventos de apoio ao 76.000,00 | 76.000,00| 76.000,00, 76.000,00| 76.000,00  380.000,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
desenvolvimento de canais de distribuicdo. Nacional @ ® SEBRAE ou instituicdes
de ensino
1.5 Aprimorar a promoc¢éo do destino no portal do 20.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 20.000,00 | PRODETUR IGR e FUNDTUR
Mato Grosso do Sul. Nacional
1.6 Criar e gerir midias sociais do destino. 80.000,00 | 60.000,00| 60.000,00 60.000,00| 60.000,00  320.000,00 | PRODETUR IGR
Nacional
1.7 Realizar workshop de articulagdo com demais 2.000,00 2.000,00 0,00 0,00 0,00 4.000,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
atores do destino para ampliar a divulgagéo das Nacional @ ® SEBRAE ou instituicdes
midias desenvolvidas. de ensino
1.8 Implantar terminais interativos no destino. 0,00 0,00 | 36.000,00| 72.000,00| 72.000,00| 180.000,00 | PRODETUR COMTUR de Campo
Nacional ® Grande em conjunto
com a SECTUR
2.1 Criar agenda consolidada e oficial de eventos do | 17.250,00 | 13.500,00| 13.500,00| 13.500,00| 13.500,00| 71.250,00 | PRODETUR IGR e Campo Grande
destino. Nacional ® Destination, apoiados pelo
SEBRAE ou institui¢des de
ensino
2.2 Elaborar Plano de Vendas do Campo Grande 0,00 | 15.750,00 0,00 0,00 0,00| 15.750,00  PRODETUR IGR, COMTUR,
Destination para a captacdo de eventos de Nacional ® SECTUR e Campo
pequeno e médio porte. Grande Destination
2.3 Realizar visitas de apresentacdo dos espacos 0,00 | 118.500,00 | 22.500,00| 22.500,00| 22.500,00 186.000,00 | PRODETUR IGR, COMTUR,
de eventos do destino. Nacional ® SECTUR e Campo
Grande Destination
2.4 Fortalecer produtos de longo alcance ou que 11.250,00| 11.250,00| 11.250,00| 11.250,00| 11.250,00| 56.250,00 | PRODETUR IGR, COMTUR,
atraem grande publico. Nacional ® SECTUR e Campo
Grande Destination
2.5 Desenvolver canais especificos de promocéo 0,00 0,00 | 51.200,00| 51.200,00| 51.200,00 | 153.600,00 | PRODETUR IGR, COMTUR,
junto ao mercado internacionais para os eventos Nacional ® SECTUR e Campo

de grande impacto.

Grande Destination
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Valores em reais Fonte de
Acéo financiamento Entidade Executora
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total principal
3.1 Realizar oficinas de vendas, criagdo e 12.200,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 | 20.200,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
remodelagem de produtos e servigos turisticos Nacional ® ® SEBRAE ou institui¢es
do destino. de ensino
3.2 Promover missdes técnicas a destinos de 23.750,00 | 23.750,00| 23.750,00, 23.750,00| 23.750,00 | 118.750,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
referéncia de turismo cultural, de aventura e Nacional ® ® SEBRAE ou instituices
ecoturismo, étnico e rural. de ensino
3.3 Realizar workshop de formacéo de parcerias 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 | 10.000,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
para a comercializagdo conjunta de empresas Nacional ® ® SEBRAE ou instituices
do turismo. de ensino
4.1 Desenvolver roteiros segmentados de 0,00 | 40.500,00| 31.500,00| 31.500,00 0,00 | 103.500,00 | PRODETUR IGR e apoiado pelo
ecoturismo e turismo de aventura. Nacional @ ® SEBRAE ou instituicdes
de ensino
4.2 Realizar eventos promocionais para a 10.000,00 | 10.000,00| 10.000,00| 10.000,00| 10.000,00| 50.000,00 | PRODETUR IGR e FUNDTUR
construcéo de parcerias com operadores dos Nacional
destinos: Bonito e Pantanal.
4.3 Elaborar e executar campanha conjunta do 0,00 0,00 | 167.040,00 | 125.280,00 | 125.280,00 | 417.600,00 | PRODETUR IGR e FUNDTUR
ecoturismo com passeios integrados das regides Nacional

Caminho dos Ipés, Bonito e Pantanal.

Fonte: AGRICON CONSULTORIA, 2018.

® possibilidade de captacgdo de recursos ndo monetarios por meio de parcerias.
®) possibilidade de aporte de recursos municipais captados ou disponibilizados por fontes alternativas aos Fundos Municipais de Turismo.
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ANEXO A - Sugestédo de Check-up para supervisdo dos sistemas/ferramentas
de gestéo.

Derivado dos conceitos da série de Ferramentas de Operacbes e Tecnologias para
Pequenas e Médias Empresas (Editora Globo, 2012d)® do Movimento Empreenda, a
sugestdo de check-up, aqui proposta, pode apoiar a coordenacdo da IGR na supervisao e
andlise de desempenho da gestao da instituicao, pois esta ferramenta é baseada na relacéo
direta entre a o alto emprego dos sistemas de gestdo (no nosso caso, das rotinas
administrativas sugeridas) e o crescimento das organizacdes, observada pelos professores
George Foster, da Universidade Stanford (nos Estados Unidos), Antonio Davila, do IESE, e
Ning Jia, da Universidade Tsinghua (na China).

Sugere-se que este check-up seja realizado anualmente, previamente as reuniées anuais de
planejamento, para subsidiar a coordenagédo da IGR de informagdes da realidade do modelo
de gestdo implantado e efetivamente empregado na instituicdo, apoiando discussfes sobre
a rotina e os desafios da institui¢ao.

Check-up de Gestéo

Avaliacéo das rotinas

Setor Rotinas Administrativas 0 — Né&o implantada; 1 —N&o funciona;
2 — Funciona mal; 3 — Razoavel;

4 — Funciona; 5 — Funciona bem

Execucédo das acdes propostas no Plano de Marketing | 0 O O 1|0 2/ 0 3 0 4 O
Campo Grande e Regidao Caminho dos Ipés

Rastreamento de legislagéo, normativas e resolu¢des OO0 10 210 30 40
Analise de legislagcdo, normativas e resolucdes 0O 00 10 210 30 40
Presenca em comissGes e outras organizagbes de | 0 Ol 0 1|0 2/ 0 3 0O 4 0O
interesse

Defini¢céo e monitoramento da identidade | 0 Ol 0 1/ 0 2[00 3 O 4|0
organizacional

Deliberacdo sobre normas e procedimentos internos 0O O00 10 20 30 40

Coordenacdo | Deliberacdo sobre propostas de captacdo de recursos | [1 O 0 1/ 0 2/ 0 3| 0 4O
Geral e de atuacéo no mercado

Construgdo de metas organizacionais e indicadores de | 1 O 0 1 0 2|0 3| 0 4|0

desempenho
Avaliacdo dos relatérios de atividades executadas por | J O O 1/ 2/ 0 3|0 4 O
cada setor
Monitoramento do desempenho dos setores da IGR 000 10 210 30 40
Reunifes mensais de feedback 0O 00 10 210 30 40
Andlise, planejamento e implantacdo de melhorias | 0 O/ O 1|0 2 0 3 0O 4 0O
propostas
Planejamento operacional e estratégico 000 10 210 30 40
Apoio a captacao de recursos, conforme exigénciasde | O Ol 00 1/ O 2/ 00 3|0 4!
cada tramite
Gestéo de pessoas: folha de pagamento, necessidades | 0 0| 0 1| 0 2[ 0 3| O 41
de treinamentos e outros

Financeiro- Gestdo de pessoas: arquivo atualizado de recursos | [0 Ol [ 1| 0 2[ 0 3| O 4|1

administrativo | humanos

Gestdo e financeira, andlises e proposicdo de |1 O 0 1|0 2/ 00 3/ 0 40
otimizacdo do uso de recursos financeiros

Gestdo e financeira: controles financeiros e contdbeis | 0 0O/ 0 1| 0 2/ 0 3/ 0 4/ O
(quando instituida a personalidade juridica)

%0 Editora Globo. Check-up da Gestéo. Ferramentas de Operac¢fes e Tecnologias. Movimento Empreenda.
Editora Globo, Rio de Janeiro. 2012d. Disponivel
em:<http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/04/ferramenta-check-da-gestao-
de-producao-e-operacoes-023.htmll.> Acesso em 06 de fev. 2018.



http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/04/ferramenta-check-da-gestao-de-producao-e-operacoes-023.htmll
http://movimentoempreenda.revistapegn.globo.com/news/ferramentas/2012/04/ferramenta-check-da-gestao-de-producao-e-operacoes-023.htmll
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Avaliacdo das rotinas

Setor Rotinas Administrativas 0 — Néo implantada; 1 — N&o funciona;
2 — Funciona mal; 3 — Razoavel,
4 — Funciona; 5 — Funciona bem
Planejamento financeiro: analises e proposicdo de | (1 O 1 1|0 2[00 3/ 4 0 5
otimizacao do uso de recursos financeiros
Definicdo e revisdo de manuais de procedimentos | 0 O 0 1|0 2/ 0 3| 0 4/ 0 5
operacionais ou administrativos da IGR
Administragdo e organizag&o do local de trabalho 000 10 20 3 0 40 5
Gestéo de estoques de materiais e suprimentos 000 100 2100 30 405
Digitacao e Consolidacdo  de documentos, [0 O O 1/ 0 20 30 40 5
planejamentos e demais deliberacBes estratégicas
Gestao de terceirados e prestadores de servigos 000 10 210 30 410 5
Gestdo e manutencédo de equipamentos da IGR 000 100 2100 30 405
Gestéo de contratos e convénios da IGR 000 10 200 30 405
Gestdo da informagdo, acompanhamento e |0 O/ J 1/ 0 2|0 3|0 40 5
comprovacao de uso de recursos captados
Prestacéo de servicos de atendimento e recepgdo ao | O 0 1|0 2[ 0 3/ 0 4 0 5
publico
Realizacdo das reunides internas feedback e propostas | 0 O 0 1|/ 0 2| 0 3|0 4 0 5
de melhoria
Elaboracdo de relatérios mensais de atividades |0 Ol O 10 2|0 3|0 40 5
executadas pelo setor para a coordenacao
Apoio no planejamento anual 0 o0 10 200 30 40 5
Criagdo e uso de sistema de rastreamento de [ (] O O 1/ 2/ 00 3/ 4 0 5
oportunidades de financiamento e captagdo de
recursos
Construcéo e alimentacdo de banco de oportunidades | 0 O 0O 1/ 0 2|0 3|0 4/ 0 5
financeiras rastreadas
Construgéo e atualizacdo de modelos de documentos | (1 O [ 1/ ] 2/ 00 3/ 0 4 0 5
padrdes para tramites de captacdo de recursos
Desenvolvimento e aprimoramento de banco de |0 Ol O 1{ 0 2/ 0 3|0 40 5
informacgdes basicas para subsidiar pleitos de recursos
Captagéo de Gestdo e alimentacdo do banco de informagbes | [0 O [0 1/ 0 2|0 3|0 4/ 0 5
recursos e bésicas para subsidiar pleitos de recursos
projetos Levantamentos de todos os orgamentos e valores para | [1 0 [ 1/ [0 2/ [J 3| [ 4/ [ 5
(fomento) cada tramite de captacéo
Elaboragdo de todos os documentos, propostas e | (1 O [ 1|0 2[ 0 3/ 4 0 5
projetos técnicos para cada tramite de captacao
Organizacdo de todas as certidbes e demais |0 O/ O 1/ 0 2|0 3[/0 40 5
comprovantes para cada tramite de captacao
Realizacdo das reunides internas feedback e propostas | 1 0| 0 1[0 2| O 3/ 0 4 0 5
de melhoria
Elaboracdo de relatérios mensais de atividades | 0 O 0 1[0 2/ 0 3|0 40 5
executadas pelo setor para a coordenagéo
Apoio no planejamento anual 0O 00O 10 210 310 40 5
Desenvolvimento de rotina de contato e relacionamento | 0 O O 1|0 2/ 0 3|0 40 5
com representantes dos principais emissores de
turistas
Planejamento da construgdo de parcerias/canais de | (1 O 0 1|0 2| 0 3|0 40 5
distribuicao e benchmarking
Desenvolvimento de sistema de coleta e gestdo de | 0 O 00 1|0 2[00 3/ 0 4 0 5
Mercado € dados de mercado
gteosenvolwme Rastre_amento e ge.stéo Qe banco de' arquivos, | 0 O/ O 1/ 0 2|0 30 40 5
relatérios, noticias, artigos e imagens do destino
Confeccao de modelos e elaboragéo de atividade p6s- | (1 O 0 1| 0 2|0 3|0 4/ 0 5
contato para manter relacionamentos
Confeccao de modelos e elaboracdo de boletins e | (0 O 00 1/ 0 2|0 3|0 4/ 0 5
relatorios mercadoldgicos setoriais
Desenvolvimento e gestdo de cadastro e histérico de | 0 O 0 1|0 2| 0 3|0 40 5

relacionamento no Software especial
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Setor

Rotinas Administrativas

Avaliacdo das rotinas

0 — Nao implantada; 1 — N&o funciona;

2 — Funciona mal; 3 — Razoavel,
4 — Funciona; 5 — Funciona bem

Avaliagéo, a partir do Software, do mercado 000 10 200 30 405
Avaliagdo, a partir do Software, do desempenho de |0 O 0 10 2/ 0 30 4 0 5
canais de distribuicao

Avaliacdo, a partir do Software, outras atividades de | 0 O 0 1|0 2/ O 3|0 4/ 0 5
marketing executadas

Monitoramento do uso e atratividade de logomarcas 0 o0 100 2f00 30 40 5
Gerenciamento de midias sociais e website 00 0 10 2000 30 405
Desenvolvimento e andlise de sistema de | O 0O 1|0 2/ 0 30 4/0 5
monitoramento da efetividade das midias online

Desenvolvimento de campanhas publicitarias | 0 O 0 1/ 0 2/ 0 3/ 0 4 0 5
institucionais

Execucdo de campanhas publicitarias institucionais 0 o0 10 20 30 405
Desenvolvimento de propagandas da IGR e destino 0O o0 10 20 30 405
Execucdo de propagandas da IGR e destino 0O o0 10 20 30 405
Criagdo de materiais promocionais de midias (onlinee [ (1 O 0 1/ 2/ 00 3[ 0 4 10 5
off-line)

Gerenciamento da confeccdo de  materiais [ (0 O O 1/ 0 2/ 0 3[0 4 0 5
promocionais

Planejamento e execucao da promocao do destino 0O o0 10 20 30 405
Realizagdo das reunides internas de proposicdo de | 0 Ol 0 1|0 2/ 0 3/ 0 40 5
ajustes para ampliar a competitividade do destino

Realizacdo das reunides internas feedback e propostas | 0 O 0 1|0 2| 0 3|0 40 5
de melhoria

Elaboracdo de relatérios mensais de atividades | (1 O (1 1|0 2[00 3/ 4 1 5
executadas pelo setor para a coordenacgéo

Apoio no planejamento anual 0O o0 10 20 30 405

Fonte: AGRICON CONSULTORIA, 2018.
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ANEXO B - Sugestao de Roteiro de Reunido

Sendo a reunido um encontro (presencial ou ndo) de um grupo de pessoas para um
determinado fim, é essencial garantir que o tempo investido e os resultados obtidos sejam
otimizados por meio de uma reunido bem conduzida, sem desperdicios e que o0 seu
conteudo fique registrado corretamente para usos futuros.

A seguir, estd uma sugestdo de roteiro de reunides, voltada para a eficiéncia e eficacia
desta ferramenta, gerando momentos proveitosos e de alto nivel de produtividade e
desempenho.

Anteriormente a convocagao: sugere-se identificar a real necessidade e propésito para a
realizacdo da reunido, justamente para uma vez claro o escopo do encontro, entdo serem
devidamente elencados os participantes, estrutura e materiais necessarios.

E muito proveitoso, especificar o tipo de reunido para que todos os envolvidos tenham
uma preconcepc¢ao do tempo e conteddo do encontro, por exemplo: reunido de alinhamento,
reunido de planejamento, reunido de brainstorming, reunido de fechamento do ano e
feedback, etc.

Ademais, é necessaria a construgdo da pauta da reunido com os principais tépicos a serem
discutidos ou apresentados no evento, visando que todos os envolvidos possam vir
preparados para melhor contribuir com a reunido, além de apoiar a sele¢éo de participantes
e planejamento do evento, quanto a todos 0s recursos necessarios (incluindo tempo).
Sugere-se limitar a pauta a, no maximo, quatro topicos, para que o evento gere 0 maximo de
resultados.

Definido o escopo e especificado o tipo de reunido, devem-se elencar os participantes do
encontro, focado em seu interesse, know-how, capacidade de contribuicdo e especialmente
de geracdo de resultados. Neste sentido, considerando o escopo do encontro, recomenda-
se selecionar cerca de trés pessoas-chave que proverdo o diferencial da reunido. Por este
motivo, recomenda-se 0 uso das seguintes questdes:

e Quem deve participar da reuniao?
e Por que esta pessoa deve estar presente?
e Em que ela podera contribuir?

Para cada evento é essencial o uso de um Check-list, relacionando os todos 0s recursos
necessarios para a reuniao, como:

e Tecnologia: computador, bateria, cabos, projecéo, tomadas, adaptadores e outros.

e Documentos necessarios: relatorios, pautas da reunido, apresentagfes, cartdo de
visita, modelo de ata (ou outro tipo de registro) e demais.

e Logistica: deslocamentos em geral

e Analise do ambiente: local, iluminacdo, ar condicionado, flipchart, caneta, papel,
canetdo, pointer e outros.

Uma vez definida e planejada a reunido, entdo se dé inicio a convocacdo e comunicagao
da reunido, sugere-se o uso de um documento/invite/e-mail, relacionando com muita
objetividade e clareza, os itens por completo: data da reunido, horério, tempo estimado da
reunido (ou horério de término), local, contexto da reunidao, tema e pauta da reunidao, dentre
outros conteudos pertinentes a sensibilizacdo dos participantes convidados.

Sugere-se ainda, ap0s a convocacéo, realizar um contato (e-malil, telefone e outros) com os
participantes para confirmacgdo da presenca dos participantes.
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Pouco antes da reunido, é necesséria uma checagem da estrutura, verificando se tudo
esta preparado, com no minimo 30 minutos de antecedéncia.

Durante a reunido, € importante que tudo seja registrado na ata de reunido de forma
objetiva e clara. Existem diversos modelos de ata que podem ser seguidos, mas em sua
esséncia, esse documento devera servir como um guia para que quem ndo esteve presente
entenda exatamente o que foi discutido ou entdo como uma orientacdo

Ademais, o responsavel por conduzir 0 encontro deve-se garantir que toda a pauta seja
esgotada plenamente, e, sobretudo, manter o foco da reunido no seu escopo inicial e checar
os resultados ao final de cada tépico discutido.

Uma vez concluido o encontro, sugere-se o envio de um follow-up apés a reunido, com o
conteudo tratado na reunido, documentos (plano de acdo e outros) construidos e demais
informacgdes pertinentes ao alcance do resultado almejado.
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ANEXO C - Misséo, Visao e Valores — construcéo e teste de validagéo

Adaptado da série de Ferramentas de Estratégias e Gestdo para Pequenas e Médias Empresas do
Movimento Empreenda (Editora Globo, 2012a) a seguir estd a sugestdo de topicos a serem
trabalhados na construcdo de Missdo, Visdo e Valores da IGR para a definicdo da sua identidade
organizacional:

Definicdo da Misséao

1. Defina qual o principal beneficio que a sua instituicéo levara ao seu
publico-alvo.

2. Defina qual a principal vantagem (diferencial) competitiva que a instituicdo
promovera ao destino turistico frente aos demais concorrentes.

3. Defina se ha algum interesse especial que deveria estar na misséo da IGR.
Ou se o interesse seria uma consequéncia do sucesso da sua atuagéo
esperada.

4. Elabore uma frase curta que apresente o beneficio, a vantagem
competitiva e, se apropriado, o interesse do trade apoiado pela IGR.

Definicdo da Visao

1. Defina um horizonte de planejamento de 2 a 5 anos. Como gostaria que a
instituicdo estivesse ao final desse periodo?

2. Na resposta acima, seria possivel determinar algum tipo de indicador de
avaliagdo e metas numéricas que poderiam ser atingidas nesse periodo de
tempo?

3. Elabore uma declaracdo em que conste o(s) objetivo(s) que a instituicao ir&
atingir durante o periodo. Depois, valide com os principais interessados na
IGR (todos que compdem o Férum) se ela poderia ser a Viséo de futuro da
instituicdo.

Definicdo dos Valores

1. Se a IGR fosse uma pessoa, por quais atitudes ela deveria ser conhecida,
lembrada e admirada?

2. Esta lista de atitudes poderia ser a lista de valores da IGR? Se néo, refaga
a lista de atitudes.

Fonte: Editora Globo, 2012a.

Uma vez construidas a Missdo, Visao e Valores, sugere-se que seja aplicado o teste de validagao a
seguir. O mesmo pode ser reaplicado sistematicamente a fim de verificar que a Misséo, Viséo e
Valores da IGR precisem de reviséo.
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Teste de Validacdo da Missao, Visdo e Valores

1. A misséo esta genérica demais? Sim N&o sei Na&o, esta bem
definida!
2. A missdo servirhd para outra instituicdo bem Sim Nao sei N&o. Sé para minha
diferente? empresal
3. A missdo apresenta o beneficio da atuacdo da Sim Nao sei Sim. Isso estd bem
IGR? claro!
4. Colaboradores e parceiros consideram a misséo Sim N&o sei Sim. Boa/6tima
inspiradora? identificacao.
5. Colaboradores consideram a misséo desafiadora? Sim Nao sei Sim. Boa/6tima
identificacao.
6. E facil comunicar a missdo para colaboradores, Sim Nao sei Sim. Féacil
parceiros e clientes/publico-alvo da IGR? entendimento.
7. Ha, pelo menos, um objetivo bem definido na Sim Nao sei Sim. Esta bem claro!
Viséo?
8. A visdo é mensuravel? Sim Nao sei Sim. Tem indicadores
e metas.
9. Colaboradores consideram a viséo inspiradora? Sim Nao sei Sim. E inspiradora.
10. Colaboradores consideram a visdo desafiadora? Sim Nao sei Sim. E desafiadora
11.A lista de valores tem varios itens Sim Nao sei Na&o. Séo itens
desnecessarios? importantes!
12.A lista de valores é inspiradora? Sim Nao sei Sim. E inspiradora.
13.A lista de valores pode ser praticada por todos na Sim Nao sei Sim. Em todos os
IGR? cargos.
14.A lista de valores pode ser usada em um processo Sim N&o sei Sim.  Junto com
seletivo? outros critérios.
15.A lista de valores pode ser usada na avaliacéo Sim Nao sei Sim.  Junto com

dos colaboradores?

outros critérios.

Fonte: Editora Globo, 2012a.

Se a frequéncia de respostas sim e néo sei se destacar em relacdo ao todo, sugere-se retomar o
processo de definicdo de misséo, visdo e valores a fim de se obter uma identidade organizacional
realista e personalizada para a IGR ao invés de simplesmente um documento sem aplicabilidade.
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ANEXO D - Sugestéao para Definicao de Metas e uso do 5W2H

Adaptado da série de Ferramentas de Estratégias e Gestdo para Pequenas e Médias Empresas do
Movimento Empreenda (Editora Globo, 2012b) a seguir esta a sugestdo de material de apoio para a

definicdo de metas efetivas e eficazes:

12 etapa: Definicdo do objetivo, indicador e meta

Suas anotacgbes

Objetivo

Indicador

Fonte de informagéo:

Meta

22 etapa: sua meta € SMART?

O E especifica, clara, objetiva?

[J Pode ser mensuravel?

O E uma meta alcancavel?

[1 Ha um tempo definido para que a meta seja atingida?

O E realmente relevante para a IGR?

32 etapa: Defina os 5Ws e 2Hs para cada meta

Acaoliniciativa n°.

Plano da acao:

(what) Descricao da agéo, problema
e desafio
(why) Qual o motivo da execucédo

desta acdo?
(explicagdo, justificativa e qual
a contribuicdo para a meta)

(how) Resumo da acéo
(como seréa executada —
procedimentos e etapas)

(who) Responsével pela lideranga
e pela execugéo

(when) Prazo | De: /

(inicio e término da agdo ou
cronograma)

(where) Localizacao
(onde a agdo sera realizada)

(how much) Investimentos necessarios
(em R$)

Fonte: Editora Globo, 2012b.
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ANEXO E - Scamper — exemplo de uma sesséo.

Da série de Ferramentas de Marketing e vendas para Pequenas e Médias Empresas do Movimento
Empreenda (Editora Globo, 2012c) extraiu-se a simulacdo a seguir de Scamper de um doce (bala)
inovador.

Produto: Bala

Etapas Apresentacao de ideias

Substituigao e Material: papel da bala por material de propaganda, saco de bala por pote
colecionavel etc.

¢ Ingrediente: aclcar por adogantes naturais, agucar por sal (bala salgada)
etc.

¢ Nome: chamar um pacote de balas de pacote de “desejos” etc.

e Processo: bala liquida, bala em fita, bala em spray etc.

Combinagéo e Materiais: combinar materiais que recobrem a bala para torna-los
fluorescentes etc.

e Interesses: bala Gatorade, bala Red Bull?

e Conceitos: bala “remédio”

Adaptacéo e Tamanho: balas com tamanhos diferenciados em um mesmo pacote.
¢ Qualidade: balas premium (com chocolates ou cervejas premium), balas
de edicédo limitada, balas assinadas por chefs famosos

Modificagédo e Balas de cores inusitadas, sabores exéticos (mortadela?), cheiros
impensaveis (perfumes famosos?), formas ou texturas muito diferentes.
Outros usos ¢ Nova situacéo: remédio, vitamina, energético etc.

e Novo tipo de cliente: idosos, bebés.
e Novo mercado: bala para canhotos?
e Novos beneficios: balas para “escovar” os dentes?

Eliminacao e Eliminar caracteristicas: balas sem sabor
¢ Eliminar tamanho: novas minibalas

Rearrumacéo ¢ Novas disposi¢des: embalagens colecionaveis? Conectaveis (como um
Lego)?

o Novos servicos: uma assinatura de balas de edicao limitada?

Fonte: Editora Globo, 2012c.

Neste processo, € estimulada e anotada toda e qualquer ideia, sem julgamentos ou necessidade de
maiores esclarecimentos. Num segundo, momento a(s) ideia(s) mais atraente(s) passa(m) a ser
trabalhada(s) e amadurecida(s) como potencial de inovac¢édo ou melhoria.
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ANEXO F - Memoria de Célculo das estimativas de valores de cada acéo
proposta.

Memoria de Célculo - estimativa de valores das acfes

. Descrigéo Valor (em
Acéo R$)
Acdo Projeto de criagéo e gestéo da marca oficial do destino -4 meses - 150 horas 45.000,00
11 consultoria/més - R$ 75,00/h (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS)

Acao Material promocional (Referéncia: Portal da Transparéncia - Valores médios de 126.000,00
1.2 projetos dos Gltimos 5 anos)
Anuncios publicitéarios (criacdo anuncios R$ 12.000,00 fonte: Associacéo Brasileira 266.100,00
Acéo de Marketing de Dados + R$ 48.200,00 anuncio revista tradicional como 1/3 de
1.3. pagina indeterminada da Revista Viagem e Turismo, por exemplo, acrescida de R$
100,00/dia de custo diario de Facebook Ads — 3 anos)
Eventos promocionais e caravanas no interior do MS e Estados vizinhos: Estimativa 300.000,00
de 1 viagem por més - R$ 2.000,00 por viagem/profissional - 2 profissionais/viagem
por 5 anos e adicional de 25% para famtrips
Acéo
1.4. Eventos promocionais e caravanas especificas para a constru¢do de parcerias em 80.000,00
paises vizinhos (PY e BO): Estimativa de 1 viagem por semestre - 2 profissionais por
viagem - R$ 4.000,00 por viagem/profissional - 5 anos
Acdo Aprimoramento do site Estadual - (10% ajustado do projeto de 2010 presente no 20.000,00
1.5. Portal da Transparéncia)
Acao Gestéo de Redes sociais (Referéncia: Portal da Transparéncia e noticias 320.000,00
1.6. contratac6es publicas)
Acdo Workshop para ampliar a divulgacéo das midias: 20 horas instrutoria por workshop - 4.000,00
1.7, R$ 100,00/h - 2 eventos (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS)
Locagéo de 2 Mesas Touch Screen 42 - fonte Edital do Pregéo Eletronico N° 180.000,00
Acio 93/2014 do Tribunal de Contas da Unido - 16 mesas por 12 meses por R$
198 547.000,00 - célculo proporcional a 2 mesas por 30 meses - com ajuste de 5% -
o valor arredondado
Agenda oficial de eventos - criagdo - 25 horas consultoria/més - R$ 75,00/h - 2 3.750,00
Agdo meses (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS )
2.1. Agenda oficial de eventos - atualizagdo semanal - 15 horas consultoria/més - R$ 67.500,00
75,00/h - 5 anos (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS )
Acao Plano de vendas - 210 horas consultoria (distribuidas em dois meses de execugéo 15.750,00
29 75 horas/més) - R$ 75,00/hora (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS )
Material exclusivo de captagdo (aproximadamente 76% do valor empregado na acéo 96.000,00
Acéo 1.2)
2.3. — — — —
Visitas de apresentagcdo - R$ 2250,00 por visita - 10 visitas por ano - 4 anos 90.000,00
Acao GT de eventos de impacto - 150 horas consultoria/ano - 5 anos - R$ 75,00/hora 56.250,00
2.4. (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS)
. Canais promogdo internacional de eventos de grande impacto - 80% do valor anual 153.600,00
Acao estipulado para a A¢do 1.6 (Gestéo de Midias Sociais incluindo andncios no
2.5. Facebook de US$ 25,00 a US$ 50,00 cada)
Oficina de remodelagem de negdcios - definigdo da metodologia e preparo de 5.000,00
conteudo e materiais - 50 horas instrutoria - R$ 100,00/h (Referéncia: Hora
consultoria SEBRAE/MS)

Acédo

3.1. Confeccéo de materiais (apostila) e aquisicdo de bens (flip chart, papeis e canetas) 5.200,00
Oficina de remodelagem de negdcios: 20 horas instrutoria por oficina - R$ 100,00/h - 10.000,00
1 oficina por ano - 5 anos (Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS)

. MissBGes empresariais técnicas - organizacao e planejamento das viagens - 50 horas 18.750,00
Acao consultoria/misséo - 1 missao por ano - 5 anos - R$ 75,00/hora (Referéncia: Hora
3.2. consultoria SEBRAE/MS)
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. Descricéo Valor (em
Acéo R$)
Missoes - despesas de viagem dos gestores publicos, representantes de 100.000,00
organizacgdes institucionais e do responsavel pela organizacdo do evento (4 gestores
publicos, 3 instituicdes e 1 organizador) - 8 participantes - R$ 2.500,00 por
participante - 1 misséo por ano - 5 anos
Workshop de construgdo de parcerias comerciais: 10 horas instrutoria por workshop 10.000,00
Acéo - R$ 100,00/h - 2 eventos por ano - 5 anos (Referéncia: Hora consultoria
3.3. SEBRAE/MS)
Novos Roteiros - cadastro de atrativos - 120 horas - R$ 75,00/h (Referéncia: Horas 9.000,00
consultoria SEBRAE/MS)
Acao Novos Roteiros - Oficina de definicéo de roteiros - 6 oficinas - 10 horas 4.500,00
41, consultoria/oficina - R$ 75,00/h (Referéncia: Horas consultoria SEBRAE/MS)
Novos Roteiros - 120h/plano de negécio - R$ 75,00/h - 10 planos de negécios 90.000,00
(Referéncia: Hora consultoria SEBRAE/MS)
Eventos promocionais e caravanas - Bonito/Serra da Bodoquena e Pantanal: 50.000,00
AcA workshop, famtrip, roadshow (Estimativa de 1 viagem por semestre - R$ 2.000,00
cédo - T o -
49 por viagem/profissional - 2 profissionais/viagem por 5 anos) e adicional de 25% para
o famtrips
Acio Campanha digital (Edital de licitagdo do Banco de Desenvolvimento de MG - BDMG) 360.000,00
4.3. Material promocional (aprox. 76% do valor da acdo 1.2 proporcional a 3 anos) 57.600,00

Fonte: Agricon Consultoria, 2018.




