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Introducao

O sonho é o destino

A imensa maioria da humanidade ndo possui mais que
o direito de ver, escutar e calar. Que tal se comegarmos
a exercer o jamais proclamado direito de sonhar?
Eduardo Galeano

Esta cartilha ndo visa apenas a oferecer uma apresentac¢do sintética do Projeto Economia da Experiéncia,
destacando seus principais conceitos e descrevendo suas etapas metodoldgicas de aplicagdo. Embora tais
questoes sejam de fundamental relevancia, uma mera restricdo ao seu conteudo técnico-operacional, de fato,
acarretaria um desvio essencial nos objetivos.

No entanto quais serdo, afinal, os objetivos da equipe operacional ou técnica? Em poucas palavras, pode-se
dizer que o Projeto Economia da Experiéncia deseja, sobretudo, encantar, emocionar e transformar a
sensibilidade dos turistas. O que se apresenta neste documento, portanto, é aidéia de um novo tipo de turismo:
um turismo que nasce sob o signo da experiéncia.

Comisso pretende-se dizer que, hoje em dia, para que os turistas se sintam satisfeitos, ndo basta simplesmente
que se sintam satisfeitos. E preciso marcar suas almas com experiéncias inesqueciveis, isto €, com produtos e
servicos que, de alguma forma, alterem suas vidas, e permanegcam eternamente em suas memarias como
sementes deinspiragao.

E para que isso acontega, ndo serd suficiente apenas um mapa técnico-operacional do Projeto Economia da
Experiéncia. Afinal, o que se deseja é falar “de coragdo para coragao”, algo que uma rigorosa cartografia jamais
seria capaz de fazer. A transformacdo de ofertas em experiéncias exige um olhar para o fundo de nés mesmos,
buscando a criatividade necessaria as inovagdes, de modo que se possa elaborar atrativos capazes de encantar
osclientes.

Como se sabe, o turismo meramente comercial ndo se preocupa, de maneira alguma, em adequar seus
atrativos aos sonhos do cliente — muito pelo contrario, o que ele faz é obrigar o viajante a seguir precisamente o
mapa exausto de sua propria falta de criatividade. Em outras palavras, trata-se de oferecer produtos
extremamente convencionais ou brutos, distribuidos por caminhos previsiveis e caracterizados, sobretudo, por
uma relagdoimpessoal e distanciada com a subjetividade do turista.

Porisso, o objetivo do Projeto Economia da Experiéncia é fazer com que o turista se sinta especial, e ndo apenas
“mais um”, dentro de um grande grupo que se desloca guiado por rigorosas relagdes de comando que diluem a
possibilidade de qualquer envolvimento afetivo com o destino. O que se defende é o direito do turista em ndo
querer mais ser um sujeito meramente contemplativo, mas sim o ator de sua prdépria experiéncia e, portanto, o
protagonista de seus sonhos no destino que escolheu para sonhar.
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Capitulo 1

O conceito de Economia da Experiéncia

De olhos bem abertos, posso fazer com que oS
meus sonhos Mmais fantdsticos se tornem realidade.

Lorenz Hart
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Capitulo 1

O conceito de Economia da Experiéncia

De olhos bem abertos, posso fazer com que os
meus sonhos mais fantdsticos se tornem
realidade.

Lorenz Hart

Todas essas idéias inovadoras relacionadas ao conceito de Economia da Experiéncia apareceram de forma
sistematizada em 1999, com a publicacdo de dois trabalhos revolucionarios no campo dos negdcios: de um
lado, o livro A sociedade dos sonhos, do dinamarqués Rolf Jensen, e de outro, o estudo intitulado Economia da
Experiéncia, dos americanos James Gilmore e Joseph Pine. Em sintese, o surgimento dessas duas obras
representou uma das mais drasticas mudangas na maneira como até entdo era percebida a origem das
demandas nos consumidores.

Em primeiro lugar, Rolf Jensen—um dos mais importantes estudiosos dos habitos de consumo da humanidade —
introduziu no pensamento contemporaneo um conceito extremamente visiondario: a sociedade dos sonhos.
Segundo ele, a Sociedade dos Sonhos significa uma mudanga fundamental no paradigma da produgdo
industrial e da oferta de servicos, isto é, um fenbmeno comportamental que anuncia novas necessidades e
tendéncias de mercado, nas quais o componente emocional assume uma posicdo central na légica do consumo.

De acordo com ele, os produtos e servicos tendem a adaptar-se as demandas provenientes dos “desejos do
coragdo”, e ndo mais as demandas dos pensamentos racionais, sendo chegado o momento de se ofertar
“acontecimentos exclusivos e eternamente memordveis” pela sua forma, pelo seu sentido e pela emocao
vivenciada.

Paralelamente a isso, do outro lado do Atlantico, James Gilmore e Joseph Pine, renomados especialistas em
mercado pela Universidade de Harvard, chegaram a conclusdes similares. Em Economia da Experiéncia — um
complexo estudo sobre as tendéncias de vida e consumo na atualidade — eles apontaram que as ofertas, para
contemplar as novas demandas, deveriam priorizar a “promocdo e venda de experiéncias Unicas”, ou seja,
“emocoes memoraveis para os consumidores em geral”.

Dessa forma, os conceitos de produgao e promocdo, que até entdo estavam orientados pelo desenvolvimento
tecnolégico e pela exceléncia dos servigos, a partir dessas duas pesquisas deixaram de ser o alvo central das
ofertas, abrindo um caminho definitivo para o mundo das experiéncias.

“Mas, afinal, em que devem consistir as experiéncias para que obtenham valor econémico efetivo?” Pois bem, a
resposta para esta questdo passa fundamentalmente pela consideracdo de que “experiéncias sdo sonhos que
necessitam ser materializados”, ou seja, “histérias que necessitam ser vividas, proporcionando ao turista
conhecimento, lazer e conforto espiritual de forma concreta”.
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Isso significa, em Ultima andlise, que os negdcios (assim como as comunidades em que estdo inseridos) tendem,
de agora em diante, a fundamentar suas atividades a partir de suas préprias histérias, e ndo mais a partir de
informac¢des desconectadas e dados impessoais.

Assim, as melhores histérias — sendo apresentadas da forma mais humana e emotiva possivel — seguramente
serdo aquelas que renderdao os melhores lucros.

Isso tudo, na verdade, pode parecer muito revolucionario e inovador. E, até certo ponto, € mesmo. Mas o
importante é nao perder de vista que a valorizacao do individuo enquanto ser sonhador, isto é, enquanto ser
humano emocional, é algo que as sociedades primitivas jamais negligenciaram.

Ao contrario da moderna economia industrial, que encara o homem apenas como um recurso humano, as
comunidades primitivas o encaravam como um “percurso humano”; ou seja, o homem, para elas, era um
“caminho” —um caminho de desenvolvimento em dire¢do ao destino de seus proprios sonhos.

Por isso, como afirma o préprio Jensen, as modernas economias contemporaneas tém muito a aprender
com os povos primitivos, principalmente no tocante ao respeito pelos mitos e por suas histdrias. Algo que
a atividade turistica, em sua esséncia, parece compreender muito bem.

O estudo Sociedade do Sonho, de Rolf Jensen, atenta para o valor contido nas historias e sua incorporagdo aos produtos:
as lendas, os mitos e mesmo as histdrias das familias e do povo de uma localidade. Ndo precisamos inventa-las, elas ja
existem. SO precisamos conta-las de uma forma melhor, incorporando-as aos produtos.

Economia da Experiéncia, de Gilmore e Pine, ensina-nos que trabalho é teatro e cada negdcio, um palco. Isso significa que
o consumidor, e nesse caso, o turista, se transforma em protagonista de uma histdria ou experiéncia de viagem que
contribuird para a suavida, por meio da vivéncia de momentos inesqueciveis.

Economia da Experiéncia Turistica

De acordo com o que foi enfatizado anteriormente, o conceito de Economia da Experiéncia prioriza, sobretudo,
o desenvolvimento do aspecto emocional como fator diferencial para as ofertas. Nesse sentido, o setor turistico
—associado a cultura, ao entretenimento e a natureza—encontra um enorme universo de possibilidades. Afinal,
a atividade turistica, por sua prdpria natureza, é um produto-experiéncia, de modo que se configura no campo
mais fértil para a germinag¢do das nossas sementes de inovagao.

Com efeito, é importante lembrar que, em 1997, ao publicar os seus Estudos Estratégicos do Turismo para 2020,
a Organizacdao Mundial de Turismo ja apontava o surgimento de tal transformacdao nas demandas do setor.
Segundo o relatério, a tendéncia do turista para a década seguinte era “viajar para destinos onde, mais do que
visitar e contemplar, fosse possivel também sentir, viver, emocionar-se e ser personagem de sua propria
viagem”.

Assim, na medida em que os consumidores se tornaram mais conscientes e mais desejosos de relagdes
profundas comservicos e produtos, o turismo passou a desenvolver suas ofertas a partir da idéia de



personalizagdo, ou “sensacdo de exclusividade”. Em outras palavras, o turismo deixou de ser uma atividade de
interesses gerais, e passou a ser algo de interesse especial: ou seja, um produto concreto, humano e verdadeiro;
enfim, uma atividade orientada para realiza¢do dos sonhos.

Quanto aos profissionais da area, portanto, tal mudanca no setor acarretou a necessidade de uma nova
adaptacdo: a partir de agora, eles deveriam estar dispostos a se transformar em criadores e narradores de
histdrias, isto é, em vendedores de experiéncias.

E aqui, portanto, se chega ao objetivo supremo do Projeto Economia da Experiéncia, que é justamente auxiliar
os profissionais da drea de turismo — de todas as maneiras possiveis —a se tornarem mestres na arte de vender
experiéncias.

Paraisso, conta a favor o fato de que essa nova demanda por histdrias esteja relacionada profundamente coma
valorizacdo das culturas regionais. Afinal, as historias que mais fascinam sempre sdo aquelas que nos falam de
mundos exoticos e desconhecidos. E o turismo, que possui a cultura como a base de sua atividade econ6mica,
poderd entdo despontar nesse novo cenario como o mais rentdvel de todos os setores, pois as pessoas buscardo
cadavez mais experiéncias Unicas e originais em todas as regidoes do planeta.

Contudo, para que isso aconteca, € fundamental que os empresdrios utilizem prioritariamente recursos de suas
préprias regides, explorando criativamente os temas originais de sua cultura e, dessa forma, transformando sua
realidade local no destino sonhado pelos turistas. Isso significa, em Ultima andlise, uma articulagdo harmonica
de elementos humanos, histdricos e naturais, estabelecendo uma estrutura robusta de atrativos (ou seja, um
carddpio de emocgdes e sonhos a serem vivenciados), o que garantird a satisfacdo dos visitantes e o
desenvolvimento socioecon6mico daregido.

Neste ponto, é importante salientar que, por definicdo, um produto turistico constitui-se em um conjunto
formado por diversos componentes em mutua cooperagdo. Isso significa que quanto mais sincronicas e
coordenadas forem as relagdes entre as entidades locais, tanto mais numerosos serao os beneficios tangiveis
para todos.

Para o projeto Economia da Experiéncia, portanto, qualidade e inovac¢do sdo os elementos decisivos para a
garantia de uma boa experiéncia do cliente e, por consequéncia, para a consolida¢do da imagem do destino.
Acredita-se, porisso, em um processo de constante adequacao estrutural dos atrativos aos sonhos dos turistas,
aliado a uma preocupacao afetiva com o bem-estar dos visitantes, respeitando seus sentimentos e facilitando
ao maximo suas estadias.

Pois bem, o conceito de Economia da Experiéncia inquestionavelmente avangara nos proximos anos. As
pessoas, seguramente, estardo dispostas a pagar mais por um produto ou servigo que apresente uma
densidade cultural exclusiva, onde a magia e a paixdo deverao estar presentes de forma natural e verdadeira. E
€ aqui, mais uma vez, que as sociedades primitivas podem nos servir de inspiragdao, num momento em que os
grandes valores econOmicos sdo novamente as experiéncias e os sonhos.

O processamento efetivo de todos esses conceitos, sem duvida, exigira uma mudanca nos procedimentos
comerciais, além, é claro, de exercicios criativos e diferenciados por parte de empresdrios, governancga e
liderangas de um destino. No entanto, talvez isso ndo seja algo muito dificil. Basta observar-se que por tras
de toda grande inovacgao, sempre houve um sonho — ou seja, uma semente de inspiracao, que, por sua vez,
gerou uma acgao, a qual, depois de muito trabalho, acabou por dar vida a uma nova realidade.
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O projeto Economia da Experiéncia € a prova concreta
de uma unido que possibilitou o crescimento compartilhado.

Nestor André de Carli,
Presidente do SHRBS Regido Uva e Vinho
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CAPITULO 2

A Pequena Italia Gaucha

O projeto Economia da Experiéncia é a prova concreta
de uma unido que possibilitou o crescimento compartilhado.

Nestor André de Carli,
Presidente do SHRBS Regido Uva e Vinho

Situada ao nordeste do Estado do Rio Grande do Sul, a regido da Serra Gaucha comegou a ser povoada a partir
de 1850, com a chegada dos primeiros imigrantes europeus. Oriundos em sua maioria da Alemanha, esses
colonizadores logo se estabeleceram nas encostas do planalto, dando origem aos rusticos vilarejos que
formariam mais tarde as cidades de Gramado, Canela e Nova Petrdpolis.

A partir de 1875, imigrantes italianos desembarcaram no local. Avangcando em direcdo a dreas mais altas—uma
vez que as encostas ja haviam sido ocupadas — os italianos rapidamente criaram os seus préprios povoados, aos
quais carinhosamente deram o nome de Pequena Italia—local onde hoje estdo situados os municipios de Bento
Goncgalves, Garibaldi, Caxias do Sul, Nova Prata, Verandpolis, entre outros.

Familiarizados com o clima subtropical e favorecidos pela altitude e solo fértil, os colonizadores puderam
colocar em pratica os seus tradicionais conhecimentos acerca do cultivo da uva, de modo que a paisagem da
Serra Gaucha, semelhante a européia, foi logo complementada pela verdejante presenca de enormes
extensdes de parreirais—simbolo maior da colonizacdo italiana no Estado.

Com o passar do tempo, o empreendedorismo caracteristico desse povo fez com que o cultivo artesanal da uva
fosse evoluindo para modernas tecnologias de produc¢do, o que assegurou a regido uma posicdo de destaque na
economia nacional, oferecendo ao mercado diferentes variedades de uva, sucos, vinhos de mesa, varietais e
espumantes.

Economia da Experiéncia

Em virtude de sua peculiaridade cultural, o turismo sempre fez parte da histéria da Pequena Italia—ou, como a
denominamos atualmente, Regido da Uva e Vinho. Ha muito que visitantes de todas as partes sdo atraidos pelas
temperaturas amenas, pela cultura e pela paisagem exuberante do local, com seus vales, campos, planta¢des e
matas nativas.

Nesse sentido, o meio rural — representado principalmente pela producao vinicola — foi, sem duvida, um dos
embrides do processo de desenvolvimento turistico na regido. Afinal, o histérico romantismo associado ao
vinho, aliado a hospitalidade do povo serrano, foram elementos capazes de proporcionar aos visitantes um
contato Unico com o modo de vida simples do interior, colorido pela rica variedade de manifestacoes
caracteristicas da sociedadeitaliana.
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No entanto, para que todo este potencial se consolidasse de maneira definitiva, formando um destino turistico
competitivo, era preciso ainda que os atrativos da Regido da Uva e Vinho desenvolvessem um conjunto de
qualidadesdiferenciais, afinadas, é claro, com as novas demandas dos turistas.

Por isso, de maio de 2006 a fevereiro de 2007, o projeto Economia da Experiéncia foi implantado de forma
pioneira naregidao, com o desafio de orientar os empreendedores no sentido de uma readequacao estrutural de
produtos e servicos. E tal readequacao passava, sobretudo, pelo estimulo ao desenvolvimento de ofertas que
levassem em consideracdo as emocdes, as sensacdes, as herancas culturais e as opgdes pessoais dos turistas.

Assim, por meio de uma parceria entre o Ministério do Turismo, SEBRAE e Sindicato de Hotéis, Restaurantes,
Bares e Similares da Regido da Uva e Vinho, sob a gestao do Instituto Marca Brasil, o projeto Economia da
Experiéncia na Regido Uva e Vinho contou com a adesdo de setenta e dois empreendimentos pertencentes a
oito municipios, envolvendo micro e pequenas empresas ja estruturadas e integradas ao mercado turistico.

A experiéncia constituiu-se num trabalho instigante e desafiador, tanto para as equipes de execucgao, gestdo e
consultores especialistas, quanto para os empreendedores, que acreditaram e apostaram na idéia de
transformar a Regido da Uva e Vinho em um verdadeiro cenario de encantamento, repleto de agradaveis
surpresas e emogdes memoraveis.

Arealizacdo dareferida experiéncia, tida como piloto, gerou insumos para reflexdes acerca dos erros e acertos
dos agentes envolvidos, identificando elementos didaticos para a composicdo de uma pedagogia voltada a
implantacdo do projeto Economia da Experiéncia em outras localidades.

Este documento constitui-se num material didatico, cuja finalidade é disponibilizar a conceituacao basicae um
rol de procedimentos aos empresarios interessados em implantar o projeto. Apresenta, principalmente,
algumas ferramentas criadas com a intencao de auxilia-los durante o percurso.

O processo de encantamento

Para a implantacdo do projeto, o primeiro passo foi estabelecer um envolvimento profundo dos
empreendedores com o conceito de Economia da Experiéncia. Dessa forma, a partir de uma reflexdao conjunta
entre equipe técnica e empreendedores, foi possivel a criagdo de uma metodologia de trabalho adequada a
realidade local, respeitando suas caracteristicas e peculiaridades.

Em linhas gerais, os empresarios da cadeia produtiva do turismo foram estimulados a repensar seus produtos e
servicos, elaborando uma série de inovacGes que fossem capazes de superar as expectativas dos turistas. Para
isso, eles receberam o apoio técnico necessario, o que facilitou aimplementacdo de tais inovagdes por meio da
abertura de novos canais de comercializacdo e do fortalecimento de uma rede de empresas mais competitiva.

Objetivamente, esse processo de inovagao considerou, sobretudo, o resgate de situagdes locais e de contextos
histéricos extremamente valiosos para a regido, tanto econémica quanto culturalmente. Assim, empresdrios e
funciondrios foram motivados a se transformar, efetivamente, em atores do processo de encantamento,
aplicando aos produtos toda a riqueza de seus mitos regionais e também das histérias peculiares aos
estabelecimentos.

Em sintese, isso acarretou o envolvimento de diversos grupos culturais no processo, o que conferiu uma
maior visibilidade a cultura regional e permitiu aos turistas uma participacdo mais ativa no contato com os
atrativos do destino, gerando uma maior satisfacdo por parte dos consumidores e incrementando.o
desenvolvimento econ6mico e social da regido.
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Resultados do Projeto na Regiao da Uva e Vinho — RS

O Projeto Economia da Experiéncia imprimiu sua marca na regido através da compreensdo do conceito por
parte das liderancgas, governangca e empreendores, mobilizou setores da cadeia produtiva no conjunto das
acOes desenvolvidas e no fomento a integracdo em rede — o que progressivamente vem conduzindo a um novo
patamar de negociagdes e parcerias —, e implementou inovagdes na oferta dos empreendimentos participantes
— baseando-se no que a demanda estd buscando, cujos componentes foram a “experiéncia peculiar” e
“realizacdo de sonhos e desejos”, enfim, “vivéncias Unicas”.

Durante o projeto piloto foram envolvidos 382 empregos diretos, 60 empreendimentos de diferentes setores,
como meio de hospedagem, restaurantes, atrativos e 12 agéncias receptivas. Obteve-se o engajamento de 60%
dos funcionarios, mas percebeu-se certa dificuldade no envolvimento dos mesmos em grandes empresas e
empresas terceirizadas, por causa da grande rotatividade, segundo dados do Sindicado de Hotéis, Bares,
Restaurante e Similares da Regido da Uva e Vinho (SHBRS).

Apds a conclusdo do projeto piloto, apesar de uma configuragdo macro-economica instavel (crise internacional,
ddlar baixo, lei seca etc.), foi detectado um aumento significativo no nimero de turistas (15% em 2007, e 10%
em 2008) e uma maior satisfacdo dos mesmos devido ao aumento e diferenciacdo dos produtos/servigos
ofertados.

Outro indice qualitativo apontado por algumas pesquisas realizadas na regido, apoiadas pelo SHBRS da Regidao
daUvaeVinho, sdo os relatos sobre vivéncias, contato com a culturalocal, a originalidade e a experiéncia.

Este ano, 2009, foi realizada uma pesquisa pelo Instituto Marca Brasil (IMB), para nortear e basear a
continuidade do projeto e também foram detectados alguns resultados qualitativos, através de citagdes acerca
de “vivéncias” e “experiéncias”, ou seja, o turista busca emocionar-se, surpreender-se e ja percebe este
diferencial nos destinos que acompanharam esta tendéncia e que estdo se adaptando ao mercado.

Estas fontes comprovaram que o objetivo do projeto Economia da Experiéncia vai ao encontro do desejo
do turista, e grandes resultados ja podem ser percebidos.
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CAPITULO 3

Metodologia

A implantacdo de qualquer projeto parte de um ou mais elementos articuladores presentes tanto na escala
local ou regional quanto na escala estadual ou nacional. Nas escalas de base, a ideia pode partir de conselhos
ou 6rgdos municipais de turismo, sindicatos e associa¢des da cadeia produtiva do turismo ou de qualquer
outra entidade correlata. Na escala estadual ou nacional, o projeto pode ser idealizado como uma forma de
implantacdo de politicas publicas voltadas a dinamizagdo ou a profissionalizacdo do setor. Qualquer um dos
casos requer mobilizagdo e articulagdo entre os integrantes para que os objetivos se materializem de modo
eficaz. E necessario, também, que se identifiquem os agentes envolvidos, definindo-se a fung3o e o papel de
cada um. O éxito vird da sinergia construida entre os envolvidos e da certeza dos beneficios que o projeto trara
alocalidade.

Operacionalmente, a implantacdo parte de alguns principios inspiradores e norteadores. Os agentes
envolvidos tanto na concepgao quanto na execugao devem promover amplos debates e reflexdes tendo como
foco a definicdo de elementos que sustentardo e dardo identidade ao projeto. Esses debates assentam-se em
guestionamentos basicos, tais como: o que, por que, quem, quando, onde, para que, para quem e como
viabiliza-lo.

Tais questionamentos contribuem para a (re)definicdo dos objetivos, do publico-alvo, da localizagdo
geografica e temporal da acdo empreendida, do suporte técnico, dos recursos humanos e financeiros, das
estratégias e dos procedimentos.

Neste capitulo, serdo focados os elementos metodolégicos da acdo de implementacdo do projeto Economia
da Experiéncia em quatro destinos turisticos brasileiros: Bonito/MS, Belém/PA, Petrépolis/RJ e Porto
Seguro/BA. A metodologia consiste num conjunto de técnicas e procedimentos previamente discutidos, cuja
aplicacdo ocorre de maneira coordenada, proporcionando uma sequéncia que promove condicGes
progressivas e qualitativas de aprendizado. A observacdao e o acompanhamento dessas experiéncias, ainda
pilotos, permitem a elaboracdo de um modelo paradigmatico que pode ser reproduzido em outras
localidades.

A implantagdo de algo novo, como um conceito, requer maior atengdo na percepgdo e apreensdo do grupo
executor. Nesse caso, a metodologia deve contemplar mais oportunidades de encontros entre os
participantes para troca de experiéncias e esclarecimento de duvidas com a equipe técnica.

Apresentam-se, portanto, os principais pontos de cada etapa metodolégica, assim como as principais
ferramentas utilizadas pela equipe técnica e gestora do projeto. Por se tratar de algo dinamico, as acées das
diferentes etapas acontecem de forma simultanea e se complementam, como demonstrado no marco
temporal e no diagrama do modelo metodolégico.

O carater inovador da implantagdo do conceito de Economia da Experiéncia no turismo brasileiro reflete-se,
logicamente, nesta metodologia. A sua implantagdo em outras localidades requer adaptagGes frente as
especificidades de cada situacgdo, revelando a sua permanente construcgdo.
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Estrategicamente, o projeto é implantado com um numero restrito de empresas, visando a facilitar a
apropriacdo do conceito e da metodologia. Uma vez atingidos os objetivos propostos, é possivel a sua
ampliacdo, agregando um numero maior de empresas a rede cooperativa de trabalho, disseminando o
conceito, aprimorando a experiéncia vivencial do turista e aumentando os diferenciais do destino.

O projeto disponibiliza as orientacdes técnicas por meio das consultorias, dos encontros para troca de
experiéncias e conducdo das acdes, e pelos registros e documentos publicados. Uma das principais
caracteristicas do projeto, portanto, é o trabalho em parceria e de forma cooperada.

De modo geral, ha maior adesao entre as pequenas e médias empresas, contudo grandes empreendimentos
também podem participar do processo e implantar o conceito de Economia da Experiéncia. Para maior
eficacia, recomenda-se o envolvimento e a participacdo de toda a equipe de trabalho, pois a experiéncia do
turista comeca ja na recepgao feita pela primeira pessoa do destino ou do empreendimento, e estende-se até
o momento do pagamento da conta ou da saida da cidade. Dessa forma, todos os colaboradores devem
receber o repasse dos conceitos. Quanto mais pessoas das empresas participantes puderem presenciar as
atividades ou receber o repasse dasinformacdes, melhor serd o resultado.

Em todas as etapas e em todas as a¢des deve haver estimulo a formacdo de redes de cooperagao. Entende-se
por redes de cooperagao as agcdes praticadas entre os pares, de modo horizontalizado, com vistas a facilitagcdo
e dinamizacdo do trabalho. Pequenas a¢des podem proporcionar excelentes beneficios ao envolvidos,
significando ganho de tempo, economia de recursos, preven¢do de contratempos, troca de experiéncias,
entre outros. Uma rede consolida-se quando os participes se complementam; por isso, a sua pratica deve ser
um exercicio constante.




Quadro-sintese das etapas e ferramentas utilizadas e recomendadas na implantagdo do

projeto Economia da Experiéncia

Etapas

Ferramentas

Etapa | — A¢Oes preparatdrias de
sensibilizacdo e mobilizacao

Cartilha do conceito e método; Plano de acdo;
Marco temporal; Matriz de critérios para analise
diagndstica; Relatdrio diagndstico do destino;
Relatdrio diagndstico de produgdo associada; Perfil
para selecdo e contratacdo de consultores; Perfil
para selecdo de empreendedores; Termo de
adesdo.

Etapa Il - Reconhecimento da situagao atual

Pesquisas e estudos disponibilizados por entidades
de turismo nacionais, estaduais e regionais;
Formuldrio para coleta de informacgdes de mercado;
Formuldrio para coleta de informacgdes de destinos
e produtos concorrentes; Formuldrio para
pesquisas com turistas e operadoras/agéncias
emissivas e receptivas; Formulario para analise dos
empreendimentos participantes (T0);

Etapa lll — Apresentacao e desenvolvimento do
conceito

Folder explicativo; Apresentacdo aos participes do
conceito e metodologia; Visita técnica nos
empreendimentos participantes; Cronograma de
execucado de palestras, oficinas e workshops; Fichas
de avaliacdo de palestras, oficinas e workshops;
Roteiro de visitas; Formuldrio com diretrizes a serem
analisadas durante a viagem técnica; Ficha de
avaliacdo da viagem técnica; Relatdrio da viagem
técnica;

Etapa IV — Aplicagdo do conceito

Agenda de visita; Atividades dos consultores; Plano
de inovacdo; Relatdrios de visita dos consultores;
Avaliacdo dos consultores; Relatério de percepgdes
e consideragdes importantes do projeto; Matriz de
relacionamento; Formuldrio de Expectativas e
Necessidades;

Etapa V — Gestao mercadoldgica

Workshop de Reconhecimento de Situacdo Atual;
Workshop de estratégias e plano de agcdo; Workshop
para validacdo do plano de mercado; Plano de
inteligéncia de mercado; Langamento de Produto
EE; Visita técnica, Famtour e Frampress; Ficha de
avaliacdo de Famtour.

Etapa VI - Sustentabilidade,
acompanhamento e avaliagdo

Pesquisa de satisfacdo do empresario (T1); Pesquisa
de perfil e satisfacdo da demanda apds 12 meses do
fim do projeto; Reinvencgdo de atividades vivenciais,
afim de manter constantes surpresas aos visitantes.

PROJETO

ECONOMIA
DE EXPERIENCIA




@ tourda

* experiéncia

Diagrama do modelo metodoldgico
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Etapa IV
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Objetivos daimplantacdo do projeto Economia da Experiéncia (EE)

e Introduzir, no processo de planejamento turistico das regides e destinos brasileiros, conceitos
inovadores ja implantados com éxito, em localidades estrangeiras e em outros setores da economia;

e (Capacitar os agentes envolvidos para as novas demandas e tendéncias de mercado;

e Ofertar aos turistas acontecimentos exclusivos e eternamente memoraveis a partir de emogdes
vivenciadas;

e Buscar a satisfacdo do turista por meio de elementos intangiveis, como o encantamento e a magia;

e Captar novos fluxos turisticos a partir de nichos de mercado;

e Oferecer oportunidades para a geragao de novos negdcios;

e Fomentar a criacdo de uma rede de cooperacao entre os agentes envolvidos;

e Reforcar a importancia da aplicacdo de gestdao mercadoldgica inovadora em regides turisticas;

e Aumentar a visibilidade e o poder competitivo do destino;

e Valorizar e respeitar os saberes locais, como a cultura, as lendas, o artesanato, a gastronomia, entre
outras manifestagdes materiais e imateriais Unicas e peculiares.

Critérios para andlise de adequacao do destino turistico aimplantag¢ao do projeto Economia da Experiéncia

Antes daimplantagao do projeto Economia da Experiéncia em destinos brasileiros, é fundamental analisar se a
fase em que o destino se encontra é favoravel e atende as particularidades do projeto.

Nos casos dos cinco destinos em que o projeto ja acontece, a iniciativa foi liderada por drgaos nacionais, que
contaram com a parceria executiva de instituicdes estaduais e locais para as atividades. Para préximas ocasides,
ainiciativa pode partir de liderancas locais, estaduais ou nacionais. Em qualquer situacdo, é fundamental que
alguns cuidados sejam tomados, tais como:

Encaminhamentos institucionais iniciais e planejamento operacional

O primeiro passo para a analise do destino e a consequente implantacdo do projeto é a formagdo de um
Grupo Operacional, integrado pelas entidades realizadora, executora e gestora, e pelos consultores
contratados. A esse grupo também se denomina Equipe Técnica. Deve haver um nivelamento acerca dos
reais objetivos, da conceituacao e do entendimento por parte dos parceiros sobre a metodologia que serd
implantada. Para isso, sugere-se a realizacdo de encontros e debates para aprofundamento de questdes
relacionadas ao conceito e a sua aplicacdo, bem como para o direcionamento das estratégias de trabalho.
A Equipe técnica dara continuidade a execugdo do trabalho subsequente.
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Definigao de critérios e andlise do potencial do destino que recebera o projeto

O grupo operacional (ou equipe técnica) deve definir os critérios que considera serem essenciais ao destino
para aimplantagdo do projeto. Paraisso, devem adaptar a matriz a ser preenchida com os dados que retratam
arealidade dolocal (captados em levantamentos feitos pelos realizadores e parceiros). A analise desses dados
demonstrard se o destino estd apto ou ndo parareceber o conceito e a metodologia do projeto.

Matriz com critérios para a participa¢ao do destino

Essa matriz deve ser preenchida pela equipe técnica, sendo de fundamental importancia para a deteccao
da potencialidade turistica do destino. Essas informacgdes constituirdo uma caracterizacao do lugar e serdo
utilizadas para a implantacao do projeto no local. Sugere-se que essa matriz contenha alguns itens, como:

e Acessibilidade (facilidade de acesso ao destino, destino acessivel para pessoas com deficiéncia);

* Situacdesde governanca jainstaladas;

* Presencade outras atividades econ6micas paraagregacao de valor a oferta turisticalocal;

* Existéncia e caracterizacdo da diversidade cultural;

e Existéncia de cooperacdo entre parceiros e empreendedores locais;

* Existénciade um nivel de qualidade nos equipamentos turisticos, hotéis, restaurantes e
atrativos ja instalados, como regulamentacdo em érgaos como ANVISA, limpeza, servico qualificado
dosfunciondrios, equipamentos de segurancga nos atrativos que necessitarem, etc.

e Qutros itens a serem identificados, conforme a particularidade do lugar.

O modelo da Matriz de selegdo dos destinos esta disponivel no Anexo | deste documento. Uma vez
selecionados os destinos, da-se inicio a execucdo das etapas, conforme descrito na sequéncia.

" Entende-se por governanga, neste projeto, o conjunto dos processos desenvolvidos pelos agentes parceiros, quais sejam, os érgaos publicos diretamente
ligados ao setor (Ministério do Turismo e Secretarias Estaduais de Turismo), entidade de apoio (SEBRAE), poder publico municipal, 6rgaos representativos
(sindicatos, associagbes etc.), 6rgaos deliberativos (conselhos municipais de Turismo, empresarios, entre outros, cada um desempenhando os seus respectivos
papeis de principios, normas, regras e procedimentos decisérios, porém focados nos objetivos propostos.




Etapa | - A¢Oes preparatodrias de sensibilizagdao e mobilizagao

Para facilitar o acompanhamento e a aplicagdo da metodologia, ela estd detalhada em etapas e as a¢des estdo
separadas de acordo com os objetivos de cada uma delas. Destaca-se que, na pratica, essas agdes podem nado
acontecer conforme a sequéncia apresentada neste documento, ja que elas sdo dindamicas e devem ser
adaptadasarealidade local. Suaaplicacdo depende da conjuntura de cada destino, de modo a respeitar-lhe as
particularidades. Assim, muitas vezes, a sequéncia sera definida pelos envolvidos em sua implantacao,
priorizando procedimentos disponibilizados em etapas diferentes, sem, no entanto, comprometer o conjunto.

Outro ponto a se considerar é que determinados aspectos permeiam toda a acao, independente das fases.
Como destacado anteriormente, um deles é o esforgco constante para o entrosamento entre os envolvidos,
formando uma rede de cooperacgdo entre a equipe técnica, liderancas e governanca local, parceiros do
destino e empreendedores.

Agles Instrumentos

Selegdo e contratagdao dos consultores Perfil para sele¢do e contrata¢do dos consultores;

Cartilha do conceito e método;
Planejamento das ac¢Ges Plano de acao;
Marco temporal.

Matriz de critérios para analise diagndstica;

Visita diagndstica f " .
& Relatdrio diagndstico do destino.

Relatdrio diagndstico de producdo

Diagnéstico de produgdo associada i
associada.

Perfil para selecdo dos empreendedores;

Selecdo e adesdao dos empreendedores N
Termo de adesdo.

1.1. Selecdo e contratac¢do dos consultores

Os consultores desempenham papel muito importante para o planejamento, desenvolvimento,
acompanhamento e resultado positivo do projeto. Juntamente com os empreendedores, eles trabalham a
inovagdo que serd implantada no empreendimento, sempre de modo alinhado ao conceito.

E recomendével que se criem grupos compostos por cerca de quatro consultores técnicos para cada vinte
empreendimentos participantes, mais um consultor de mercado. Todos devem ter muito claro o conceito
Economia da Experiéncia, as funcdes que devem exercer, o objetivo e os resultados esperados do projeto.
Destaca-se que o objetivo visa a agregacao de valor aos empreendimentos participantes por meio do resgate
dacultura, dautilizacdo de um produto tipico da gastronomia, davaloriza¢do da histériadoempreendedor, e

PROJETO

ECONOMIA
DE EXPERIENCIA



* experiéncia

sua transformacgdo em atividade turistica, o que possibilita a criacdo de um diferencial ao empreendimento a
partir de suas caracteristicas peculiares.

E importante que este grupo de consultores complemente-se com especialistas em meios de hospedagem,
gastronomia, cultura e inovacao, além de producdo associada ao turismo e mercado, conforme mencionado
acima, e que um deles seja o consultor/coordenador geral — animador da rede. Sugere-se que tenham as
caracteristicas comportamentais citadas no documento norteador —apresentado noitem 1.4.1.

Os especialistas trabalham junto aos empreendedores no diagndstico de sua empresa, na disseminacao do
conceito, nas consultorias e propostas de inovac¢do. Sua presenca sera marcante do inicio ao fim do projeto,
tendo que participar, e as vezes conduzir, as palestras, as oficinas e os workshops que dardo subsidios as
reflexdes sobre asinovacgées.

O consultor de mercado também acompanha o projeto desde o inicio de sua implantacdo, realizando
diretamente a quinta etapa do projeto, além de coordenar os workshops de mercado, com vistas a construcdo
de um plano de inteligéncia de mercado, junto aos empreendedores e demais consultores, para o destino
turistico em foco. Ele trabalha também com cada empresério de forma individualizada, com o objetivo de
construir o planoindividual de mercado dos empreendimentos participantes.

Recomendam-se encontros periddicos entre os consultores para troca de experiéncias e realizagao de
debates. Nessas ocasides costumam surgir boas idéias, que podem contribuir para o trabalho do grupo e o
aprimoramento do projeto.

1.1.1. Documento com critérios para a selegcdo dos consultores

O documento Sele¢dio de consultores (Anexo Il, Etapa |) traz o perfil desejado dos consultores e alguns testes
paraauxiliara equipe técnica na selecao dos profissionais.

Dependendo das peculiaridades do destino turistico, analisando-se seu diagndstico, prioritariamente pontos
fortes e pontos de atencdo, serdo selecionados os consultores com perfil mais adequado a necessidade.
Assim, as habilidades variam tanto quanto a diversidade dos destinos, podendo, por exemplo, serem

destacadas areas como a musica, a dancga, a literatura, entre outras.

Ndo se restringe o local de residéncia dos consultores. Podem ser oriundos da regido ou do Estado, mas podem
também residir em outros Estados. O importante é sua dedicagdo e envolvimento com o projeto no local.

1.2 Planejamento dasagoes

A Equipe Técnica ja formada deve liderar o processo de organizagdo dos atores locais, de forma a iniciar as
atividades. Os instrumentos metodolégicos sugeridos para esta fase :

1.2.1 Cartilha do conceito e método

A Cartilha refere-se a este documento que esta lendo. Ele deve ser bem estudado por todos os participantes
do projeto, de forma que o passo a passo daimplementacao seja compreendido.




1.2.2 Plano de agdo

O Plano de agao deve descrever as etapas do projeto, detalhando as a¢Bes a serem executadas, as atividades e
necessidades referentes a cada a¢do, além de indicar seus responsdveis, os prazos (marco temporal), os
indicadores e os recursos necessarios e disponiveis. A partir da construcdo do Plano de acdo, portanto, a equipe
técnica podera compreender detalhadamente o processo de implementacdo do projeto, cientes de suas
responsabilidades.

Além disso, ao longo do processo operacional, devem ser realizadas reunides sistematicas de coordenacao,
visando o monitoramento e a avaliacdo das a¢des executadas, assim como as providéncias em rela¢do a ajustes
no Plano de acdo, quando necessario.

1.2.3. Marco temporal
Trata-se do planejamento das a¢des no tempo e deve ser elaborado em conjunto entre a equipe técnica e

os consultores. Sua execugdo deve contemplar uma certa flexibilidade para se adaptar a realidade local e a
situages inusitadas, que, eventualmente, ocorrem durante a execugao.

MODELO DE MARCO

TEMPORAL 12Més | 22Més | 32Més | 42Més | 52Més | 62Més | 72Més | 82Més | 92Més | 102Més | 112Més

Etapa | - A¢oes
preparatorias de
sensibilizagdo e
mobilizagdo

Etapa Il - Reconhecimento da
situagao atual

Etapa Ill — Apresentagdo e
desenvolvimento do conceito

Etapa IV — Aplicagao do conceito

Etapa V - Gestdo mercadolégica

Etapa VI - Sustentabilidade,
acompanhamento e avaliagao

1.3. Visita diagndstica

Nesta acdo, representantes da equipe técnica e consultores realizam uma visita técnica no destino para
confrontar os dados existentes e apresentados na matriz do destino com a realidade. Para isto, devem ser
realizadas reunides com as liderangas e com a governancga local, possiveis parceiros, artesdos, grupos
culturais, associacdes de profissionais, além de visitar empreendimentos para analise do potencial da oferta.

Durante sua realizacdo, contam com um importante instrumento, a matriz de critérios para andlise
diagnostica.
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1.3.1 Matriz de critérios para andlise diagndstica

Esta matriz considera os atores participes do projeto, dentre eles: os empreendimentos, o destino, as
liderancas locais, os grupos culturais, o Sistema “S”, como o SEBRAE local e o setor publico. Exemplo: o Orgdo
Municipal de Turismo e o Conselho Municipal quando existir; a secretaria de Cultura e outras como a do Meio
Ambiente; educacdo, de acordo com os temas a serem priorizados. Ela deve ser preenchida e analisada pelos
consultores e equipe técnica para direcionar o planejamento do trabalho e as reunides que serdo feitas,
visando esclarecer as duvidas e questdes existentes. Ela subsidiara os trabalhos subsequentes.

Os critérios considerados para o diagnodstico sdo distintos para cada participante e referem-se a:

e Empreendimentos: segmento prioritario da oferta e da demanda, atrativos do empreendimento,
importancia para o destino, acdes de marketing e promocdao de vendas, acessibilidade, atividades

diferenciadas que oferecem;
¢ Destino: segmentos prioritarios da oferta, a distancia e o tempo de deslocamento aos principais centros

urbanos regionais, estaduais ou nacionais; os periodos sazonais, com énfase a alta estacdo; as condicdes
de acessibilidade e transporte; os indicadores de destino consolidado, os principais atrativos do local e os
contatos (esta anadlise é feita na matriz que seleciona ou verifica se o destino estd apto para receber o
projeto);

¢ Liderancas locais: identificacdo da instancia de governanca local instalada e de possibilidade de segmento
econdmico para agregacao de valor a oferta turistica; forma de cooperagao utilizada; gestdo de produtos

turisticos e contatos;

e Grupos culturais: participa¢do nas atividades turisticas; contatos;

¢ SEBRAE local: projetos que estdo em planejamento e desenvolvimento (com detalhes sobre a execuc¢do);
principais dificuldades enfrentadas para a implementacao; formas de articulacdo com o trade local e
principais dificuldades; capacidade de articulagdo e implementa¢do de acdes para apoio ao projeto;
destino com capacidade de contrapartida econémico-financeira (GEOR); contatos;

e Setor publico: projetos que estdo sendo desenvolvidos no territdrio; capacidade de articulagdo e
implementacdo de agGes para apoio ao projeto; aspectos sociais do destino; principais dificuldades do

destino.

O modelo da Ficha diagnéstica esta disponivel no Anexo ll, Etapa |, no final deste documento.
1.3.2. Relatdério diagndstico do destino

Este relatdrio deve ser elaborado pelos consultores responsaveis e apresentar todas as informagdes coletadas
durante a visita, por meio da matriz, e analisadas tecnicamente. Deve ainda, relatar a percep¢do do
observador quanto a diversidade cultural: a gastronomia, o artesanato, entre outras manifestacdes imateriais
do destino. Sua conclusdo possibilita uma visao geral do destino, destacando suas potencialidades, principais
pontos para o desenvolvimento do conceito de Economia da Experiéncia e os aspectos que carecem de maior
atencao, os quais devem receber especial cuidado.

Esse relatdrio deve ser a referéncia para orientar o trabalho de toda a equipe técnica. Deve também, ser
compartilhado com os parceiros e participes locais, para que todos estejam cientes da situagao
diagnosticada no inicio da aplicacdo do projeto.




1.4. Diagndstico de produgao associada

A produgdo associada ao turismo, no contexto deste projeto, é analisada de acordo com o conceito elaborado
pelo Ministério do Turismo (2003): “Producdo Associada ao Turismo é qualquer produgdo artesanal, industrial
ou agropecuaria, que detenha atributos naturais e/ou culturais de uma determinada localidade ou regido,
capaz de agregar valor ao produto turistico”. Ainda de acordo com o MTur, a producgdo associada preconiza a
diversificacdo da oferta turistica por meio da insercdo e criacdo de novos produtos/ atividades, ampliando o
tempo de permanéncia e gastos dos turistas no destino.

Diante disso, além do diagndstico mencionado acima, deve ser elaborado um relatério especifico para a
producdo associadaao turismo.

O consultor de producgdo associada pode ser selecionado a partir de alguma experiéncia em desenvolvimento
ou realizada previamente na regido, e pode ser contratado para trabalhos pontuais durante o projeto. Sua
principal funcdo é analisar a producdo associada ao turismo e como pode ser agregada aos empreendimentos
gue participam do projeto, baseando-se no conceito norteador da acdo - Economia da Experiéncia.

1.4.1. Relatdério diagndstico de produgdo associada

A visita realizada pelo consultor deve gerar um relatdrio que contém a andlise das informacées da producdo
associadaao turismo no local e recomendacgGes para agrega-la ao projeto. Tratam-se das consideragdes finais,
apos levantamento de dados e elaboracao de diagndstico situacional, resultantes também do convivio com os
agentes locais envolvidos. Essas consideracées permitem que se relacionem os aspectos a serem trabalhados,
bem como a definigdo de estratégias de agdo.

O relatério pode ser assim estruturado:

¢ Analise do empreendimento/atrativo visitado: perfil e potencialidades;
¢ Avaliacdo especifica sobre a Produgao Associada ao Turismo;

¢ Diferencial competitivo, politica de preco, valor agregado;

e Consideragdes finais: avaliagdes e recomendacgdes.

1.5.Sele¢do e adesao dos empreendedores

Apds participarem do evento de langamento, quando é realizada a primeira agdo de sensibilizagao dos
empresarios, liderangas e representantes da governanga local quanto ao conceito e ao projeto, os
empreendedores que tiverem interesse em participar assinam um termo de intenc¢do. Os interessados
terdo seu perfil profissional analisado e devem cumprir alguns pré-requisitos especificados no documento
norteador para a selecdo dos mesmos.
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A partir deste momento, a equipe técnica inicia o processo de selec¢do. Os selecionados devem assinar um
termo de adesdo em que constam as responsabilidades e os beneficios que passam a valer, no processo de
implementacgao, e aofinal do projeto.

O numero de empreendedores participantes e o territério onde se localizam devem ser inicialmente limitados
para que adisseminacdo do conceito, aimplantacdo da metodologia, a criacdo dasinovacgdes e principalmente
o trabalho cooperado tenham éxito. E importante que no grupo dos empreendimentos selecionados exista
um mix entre os tipos de estabelecimentos turisticos, sendo eles meios de hospedagens, restaurantes,
operadoras/agéncias receptivas, artesdos, grupos culturais, associa¢do de guias de turismo, etc.

Para maior eficacia na implantacao do projeto, recomenda-se, inicialmente, a participacao de um municipio,
envolvendo cerca de vinte empresdrios. Esses nimeros podem ser redefinidos, a partir da capacidade da
equipe e dos recursos do projeto.

Destaca-se que os empreendimentos selecionados devem apresentar um consideravel nivel de qualidade do
produto e servigos que oferecem, pois o projeto trabalha a agregacdo de valor e inovagdo e ndo prevé a
melhoria de estrutura ou da qualidade dos servicos.

1.5.1 Perfil para sele¢do dos empreendedores

O documento Perfil para Seleg¢éio de Empreendedores foi elaborado pela equipe técnica com o objetivo de
estabelecer critérios e definir estratégias para a selecdo de empresarios. Dentre as principais caracteristicas
solicitadas, destacam-se a criatividade, a disposicao para assumir riscos, o espirito inovador e de lideranca, a
capacidade de comunicacdo, a autoconfianca, a automotivacao e a flexibilidade. O espirito inovador é sempre
uma forma de manter o empreendimento vivo. Condi¢ao fundamental para a absor¢do do projeto Economia
da Experiéncia.

E valido destacar que estar cadastrado no CADASTUR® ¢ requisito fundamental para selecdo dos
empreendimentos, nos casos previstos na Leido Turismo-n211.771, de 17 de setembro de 2008.

Para auxiliar a selecdo dos participantes com perfil desejavel, propde-se um teste composto por trés etapas,
sendo a primeira para verificar se o candidato possui uma conduta empreendedora; a segunda analisa qual
seu potencial criativo; e a terceira confirma na pratica as caracteristicas empreendedoras identificadas
anteriormente. As duas primeiras sdo realizadas por meio de questionarios estruturados, e a Ultima por meio
daapresentagdo de um caso, por parte do empresario.

Tal documento constitui o Anexo Il da Etapa |, disponivel no final deste material didatico.
1.5.2 Termo de adesdo

Uma vez selecionados os empreendedores, os mesmos devem assinar o termo de adesdo. Este documento
sintetiza os objetivos do projeto, os beneficios aos empreendedores participantes e as responsabilidades

2 CADASTUR - Sistema de Cadastro dos Empreendimentos, equipamentos e profissionais da area de turismo e tem por finalidade possibilitar o cadastro de
empresas prestadoras de servicos turisticos e profissionais de turismo, conforme legislacio especifica (BRASIL, Ministério do Tutismo. Programa de
Regionalizagao do Turismo— Roteiros do Brasil: Mddulo Operacional 6 — Sistema de Informagoes Turisticas. Brasilia, 2007, p. 41)




inerentes a sua implantacdo. Ele celebra a bipolaridade contida nessa relacdo: de um lado, os idealizadores e
gestores do projeto; do outro, os empreendedores que o colocardao em pratica. O modelo do Termo de Adesdo
encontra-se disponivel no final deste documento, no Anexo ll, Etapall.

Cada equipe técnica pode definir sangcdes aos empresarios que descumprirem o termo, mediante atributos da
realidade local, como por exemplo, os empreendedores que se ausentarem de trés encontros consecutivos
ndo poder mais participar do projeto.

Etapa Il - Reconhecimento dasituagao atual

O projeto Economia da Experiéncia orienta os empreendedores para que os desejos dos clientes sejam
ofertados de forma surpreendente. Para isso, é de suma importancia que se conhegcam exatamente quais sdo
os desejos deste cliente, para que assim, se torne possivel produzir estratégias eficazes de reestruturagdo dos
produtos turisticos.

A Etapa de reconhecimento da situag¢do atual possui dois grandes focos de andlise. De um lado, um estudo
mercadolégico relacionado as tendéncias do ambiente externo do setor de turismo; de outro, uma
“radiografia” detalhada do destino, com a andlise de suas caracteristicas sociais, sua paisagem natural, seu
patrimdnio cultural e seu sistema de organizagdo, assim como a avaliagdo do nivel de desenvolvimento da
atividade turistica nolocal.

Acgoes Instrumentos

Pesquisas e estudos disponibilizados por entidades

Levantamento de pesquisas nacionais e regionais ) o ) AR A
de turismo nacionais, estaduais e regionais.

Elaboragao, realizagdo e analise de pesquisas de Formuldrio para coleta de informag¢des de mercado;
oferta e demanda Formulario para coleta de informacdes de destinos
e produto concorrente;

Formuldrios para pesquisas com turistas e
operadoras/agéncias emissivas e receptivas.

Diagndstico empresarial Formulario para analise dos empreendimentos
participantes (TO).

2.1. Levantamento de pesquisas nacionais e regionais

A andlise do ambiente externo, a partir de pesquisas nacionais e regionais ja existentes sobre o turismo,
sobretudo que se relacionam ao destino em questao, possibilita a visualizacdo de um conjunto de informacgdes
relevantes quanto a identificacdo do perfil do turista e de nichos de mercado, real ou potencial. Essas
informacdes servirdo de subsidio as andlises dos consultores durante todo o trabalho, em especial ao
direcionamento de estratégias nas a¢oes do Plano de Inteligéncia Mercadoldgica.
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O objetivo desta sub-etapa, portanto, é fazer um levantamento das informacdes que servirdo de base para as
tomadas de decisdo quanto a caracterizacdo da atratividade e criatividade das inovacGes que os
empreendimentos deverdo oferecer. A partir desses dados dda-se inicio a elaboragao de um conjunto de a¢des
direcionado aos publicos envolvidos, cujo intuito serd o de construir e manter com sucesso uma oferta de valor
para a Economia da Experiéncia no mercado.

2.2.Elaboragao, realizagdo e andlise de pesquisas de oferta e demanda

Para facilitar a andlise dos materiais obtidos e direcionar as necessidades para a busca de informacdes
adicionais a partir de fontes primarias, foram desenvolvidos alguns instrumentos de apoio, tal como:

2.2.1. Informagoes sobre o mercado (demanda e oferta turistica)

Essas informacdes servem de base para as tomadas de decisdo quanto ao nivel de atratividade e criatividade
das inovacGes que os empreendimentos devem oferecer. A partir desses dados, da-se inicio a elaboragdo de
um plano de comunicagdo direcionado aos publicos envolvidos, cujo intuito sera o de construir e manter, com
éxito, uma oferta de valor para a Economia da Experiéncia no mercado. Como subsidio para a acdo, utiliza-se o
formuldrio para coleta de informac¢des de mercado. Este formulario € uma compilacdo das informagdes
adquiridas por meio de levantamento de dados ja existentes e da aplicagao das pesquisas com as operadoras,
agéncias e os turistas. O formulario pode ser aplicado pelo consultor de mercado, conforme:

FORMULARIO PARA COLETA DE INFORMAGOES DE MERCADO

Descri¢ao Instrumento para coleta de informagdes sobre demanda e oferta turistica

Macro-ambiente: Como grande pano de fundo para o estudo de mercado, é
importante o levantamento de todas as tendéncias que podem trazer influéncias
sobre o langamento do destino com atividades diferenciadas. Assim, neste item,
devem ser listadas as principais ameacas e oportunidades de cada situacao.
Informacgdes (Tendéncias econémicas, politicas, tecnoldgicas, comportamentais etc.)

principais
Pesquisas regionais e nacionais: Variaveis do levantamento de fontes secundarias,
como pesquisas e estudos sobre a regido. (Fluxo de visitantes; mercado de origem;
receita operada; sazonalidade® ; segmentos turisticos* mais procurados; perfil do
turista atual etc.)

Sazonalidade - caracteristica da atividade turistica que consiste na concentra¢ao das viagens em periodos determinados (férias, feriados prolongados) e para o
mesmo tipo de regido (verdo — praia; inverno — montanha ou interior); alta e baixa temporada/ocupagio ou ocupagio (BRASIL, Ministério do Turismo.
Programa de Regionalizacao do Turisno— Roteiros do Brasil: Mddulo Operacional 8: promocao e Apoio a Comercializagao. Brasilia, 2007, p. 65).

4 Para 0 Ministério do Turismo, a segmentacao ¢ entendida como uma forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestao ¢ mercado. Os segmentos
turisticos podem ser estabelecidos a partir dos elementos de identidade da oferta e também das caracteristicas e varidveis da demanda (BRASIL, Ministério do
Turismo. Segmentacao do Turismo: Marcos Conceituais. Brasilia, 2005, p. 2).




Turistas e segmentos potenciais: Levantar perfil do turista que consome produtos
culturais, histéricos, sociais, e de vivéncia, em ambito nacional e internacional, para
segmentar o mercado.

Receptivos locais: Informacdes sobre o trade turistico’ presente no destino, incluindo
o numero e o perfil das agéncias receptivas. (Oferecem produtos inovadores/de
vivéncia;, que tipos de experiéncias estdo disponiveis no destino;, periodos de
concentragdo de venda; servicos e fornecedores deste tipo de produto,; deficiéncias
encontradas; como divulgam e promovem as ofertas para o mercado/abrangéncia;
perfil dos clientes; precos operados; materiais grdficos disponiveis; participagdo em
eventos e feiras do trade, etc.) As respostas a muitos desses itens podem ser
encontradas no formulario de pesquisas com as agéncias receptivas ou em outras
fontes de pesquisa disponiveis junto as operadoras.

Comportamento das operadoras e agéncias emissivas: A partir de dados secundarios
sobre o perfil genérico de demanda. (Nivel de conhecimento do destino; formas de
acesso a informagbes sobre destinos; destinos preferenciais de seus clientes;
segmentos de turismo preferenciais; tipos de clientes; principais destinos
comercializados, etc.) Essas informagdes podem ser obtidas junto as fontes citadas no
item anterior.

Apds a sistematizagdo e andlise das informagdes obtidas por meio das fontes secundarias, sdo identificadas as
necessidades de aprofundamento de dados ou de preenchimento de lacunas. A primeira questdo a ser
tratada, é a preparacdo do escopo das pesquisas a serem desenvolvidas no ambito deste projeto. Inicialmente,
devem ser preparados os objetivos, a abrangéncia, os responsdveis pela execucao e, entdo, os formuldrios de
coleta, ou roteiros para a organizacao de dados, de modo que facilitem a andlise e a compreensao do cenario
atual.

2.2.2. Andlise de destinos e produtos concorrentes

Trata-se de um levantamento dos destinos, produtos e dos estabelecimentos com propostas de experiéncias
semelhantes as que se pretende alcangar com o projeto. Esses dados possibilitam uma compara¢do com as
inovacdes que se pretende implantar, considerando aspectos como valor vivencial, prego, distribui¢do e
promogao.

Para isso, utiliza-se o Formuldrio para Coleta de Informagdes de Destino e Produto Concorrente, que pode ser
aplicado em ambito regional, por meio de entrevistas feitas pelos consultores aos receptivos locais, e também
em ambito nacional e internacional. Os concorrentes nacionais e internacionais sdo detectados por meio de
pesquisas qualitativas junto as operadoras e aos turistas e podem ser considerados para as analises
comparativas.

5 Trade turistico - conjunto de agentes, operadores, hoteleiros e prestadores de servigos turisticos, que incluem restaurantes, bares, redes de transporte etc.
(BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizagio do Turisno — Roteiros do Brasil: Mddulo Operacional 7: Roteirizacao Turistica. Brasilia, 2007, p. 19).
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FORMULARIO PARA COLETA DE INFORMAGOES DE DESTINO E PRODUTO CONCORRENTE

Instrumento para a coleta de informacgdes sobre destinos e produtos concorrentes,

LS identificando propostas de experiéncias semelhantes.

e Qual a inovagdo/proposta de vivéncia do concorrente; o publico-alvo; os
segmentos; a tematizacdo; identificacdo das estratégias quanto a produto, preco,
distribuicdo e promocao.

¢ Avaliacdo dos pontos fortes e fracos de cada concorrente quanto a proposta de

Informacgoes vivéncia experimental.
principais e Conhecer as estratégias de promog¢ao da concorréncia; cruzar com as informacdes

de demanda e oferta do trade; levantar objetivos e metas (previsdes de melhoria da
qualidade, crescimento de vendas, ampliagao da distribuicdao, aumento nos lucros);
definicdo dos instrumentos de promocdo; area de abrangéncia; segmentacdo;
parceiros.

2.2.3. Pesquisas desenvolvidas com as operadoras e agéncias de turismo receptivo e emissivo

Foi essencial para o desenvolvimento da agdo, o relacionamento com agéncias e operadoras de turismo
emissivo (sediadas em grandes centros urbanos) e receptivo das localidades do projeto.

Destaca-se a pesquisa, realizada em 2009, com as operadoras de turismo emissivo, no momento inicial do
projeto que teve como objetivo de conhecer a visdo das operadoras sobre os destinos em questdo, as
oportunidades para inovacdes nos produtos dessas localidades e colher informacdes sobre a demanda
turistica. Esse estudo contribuiu, com informacdes qualitativas, para a compreensdo das preferéncias e
expectativas que os clientes destas empresas demonstram e que deve balizar o processo de adaptacdo dos
novos produtos em implantagdo. Foram entrevistadas dezenove operadoras de turismo emissivo atuantes
nas cidades de Porto Alegre, Curitiba, Rio de Janeiro e S3o Paulo.

2.2.4. Pesquisa qualitativa realizada com turistas

Com o intuito de identificar os comportamentos de consumo em viagens a lazer; ter um levantamento sobre
as impressOes das viagens realizadas visando entender o significado de experiéncias memoraveis, foi
desenvolvida uma pesquisa qualitativa (2009) junto aos turistas dos principais centros emissivos das cidades
de Sao Paulo, Brasilia e Porto Alegre. Apoiando-se na técnica de grupo de discussdo buscou-se compreender, a
partir de um grupo de viajantes freqiientes, de faixa etdria entre 25 a 50 anos, das classes A e B, com habito de
realizar uma viagem a lazer, no minimo, uma vez ao ano, sendo que os principais fatores motivadores sao a
satisfacdao e encantamento pelaviagem.

Os elementos resultantes da pesquisa demonstraram que hd demanda para os produtos que o projeto
incentivaimplantar.




2.3 Diagnéstico Empresarial

Esta acdo, constitui-se no levantamento da caracterizacdo dos empreendimentos participantes no inicio do
trabalho. Ela oferece subsidios para que o consultor especialista e o empreendedor percebam as
oportunidades que existem para agregar valor aos servigos e produtos por meio da diversidade cultural,
como gastronomia tipica e outros itens, inovando o estabelecimento de prioridades e estratégias, por parte
da equipe técnica, para atuar pontualmente. Da mesma forma, oferece os principais elementos para a
avaliacdo de desempenho do projeto, ao permitir o monitoramento direto dos participantes.

2.3.1. Andlise dos empreendimentos participantes

O objetivo desta andlise é arrecadar informagdes sobre os empreendimentos participantes, de modo que cada
um deles possa desenvolver um plano de inovagao —ambos em consonancia com o conceito de Economia da
Experiéncia. O instrumento desenvolvido para e execucdo desta tarefa é o Formuldrio para andlise dos
empreendimentos participantes — TO (Ficha diagndstica), que sera preenchido pelos consultores durante a
primeira consultoria.

FORMULARIO PARA ANALISE DOS EMPREENDIMENTOS PARTICIPANTES (T0)

Instrumento de coleta de informacgGes, que visa a obter um mapeamento dos
Descri¢ao empreendimentos participantes, incluindo o grau de expectativa dos empresarios em
relacdo ao projeto.

¢ Nivel basico de estrutura para iniciar no projeto;

e Vantagens do produto/qualificacdo de atributos de valor;

¢ Segmentacdo da oferta;

¢ Foco/beneficios das inovagdes;

¢ Nivel atual de mobilizacdo no mercado (como se promove, participagdo em
eventos, divulgacdo sobre seus servicos, diferenciagao);

¢ Nivel de identidade com tema;

e Pontos fortes e fracos de cada empreendedor e do conjunto, para determinar

plano de melhorias;

Vantagens do produto/qualificacdo de atributos de valor;

¢ Posicionamento do negécio;

¢ Forca da marca do empreendedor;

* Plano de negdcios/ag¢des individuais;

e Banco de dados;

* Formas de medir a satisfacdo do consumidor;

e Equilibrio, mix de estabelecimentos (variados e complementares), atratividade
das inovagdes no conjunto de empreendedores.

Informagdes
principais .
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Etapalll- Apresentacdo e desenvolvimento do conceito

O dominio do conceito, por parte dos empreendedores participantes tem duplo objetivo. O primeiro consiste
em promover a reestruturacdo do seu negdcio sob o enfoque da gestdo, percebendo o que o turista procura e
adequando-se para buscar atender a suas necessidades e desejos. E dessa forma que o empreendedor deve
pensar e direcionar o seu produto ou servigo, num exercicio constante de sensibilidade, criatividade e
inovagdo. O segundo objetivo consiste na busca e dominio de metodologias que lhe permitam materializar o
novo conceito, de modo que seu cliente (o turista) o perceba como um diferencial e possa, também, interagir
com o mesmo.

A equipe técnica deve dispor de vdrios recursos metodoldgicos para a compreensdo e assimilacdo do novo
conceito. E exatamente neste ponto que se assenta o projeto e seu &xito depende muito da habilidade da
equipe gestora em apresentar e transmitir esses conceitos, uma vez que os empreendedores o materializarao
na pratica. Paraisso, se recomenda um trabalho criterioso quanto a sensibilizacdo, acompanhado de varias
iniciativas de capacitacdo. A sensibilizacdo refere-se a percepcdo e a capacitacdo refere-se a
instrumentalizacgao.

Por se assentar em bases imateriais, a Economia da experiéncia da énfase as peculiaridades de cada lugar,
como a cultura, as lendas e os mitos, bem como os aspectos subjetivos que envolvem determinadas técnicas.
Um exemplo é a magia que pode envolver uma receita culindria ou a confec¢do de um artesanato. Por estarem
vinculados as raizes histdricas e culturais daquela localidade, tornam-se Unicos, dificeis de serem imitados ou
copiados. A magia esta em sua inser¢ao nagquele ambiente, compondo-lhe a identidade. Uma receita pode
ganhar um sabor especial se for servida apds o conhecimento da histdria de quem a criou ou a popularizou. O
mesmo pode acontecer com um simples souvenir: as formas e as cores ganham outro significado quando se
destaca o contexto em que aquele simbolo foi criado. Um determinado lugar, aparentemente comum, ressalta
aosolhos quando se rememora um fato ou um feito surpreendente ocorrido ali.

Além de particularizar a identidade do lugar, essa subjetividade pode despertar emoc¢bes impares, levando
os turistas a materializarem impressdes guardadas em seu imaginario. Nessa etapa, deve-se dar grande
énfase ao trabalho cooperado e a formagdo da rede, uma vez que o grupo esta reunido.

Acoes Instrumentos
Langamento do projeto; Folder explicativo;
Encontros para disseminagdo do conceito Apresentagao aos participes do conceito e
entre liderancas e governanca local. metodologia.
Encontro com empreendedores selecionados Visita técnica nos empreendimentos
e consultores para direcionamento e participantes;
esclarecimento dos trabalhos.
Cronograma de execucao de palestras, oficinas
e workshops.




Realizacdo de palestras, oficinas e workshops. Fichas de avaliagdo das palestras, oficinas e
workshops.

Visita técnica de benchmarking para Roteiro de visita;
empreendedores.
Formuldrio com diretrizes a serem analisadas
durante a viagem;

Ficha de avaliacdo da viagem técnica;
Relatério da viagem técnica.

Reunido para troca de experiéncias sobre a
viagem técnica.

3.1. Langamento do projeto —Encontros para disseminag¢ao do conceito entre liderangas e governanga local

Esta etapa caracteriza-se como uma das partes mais importantes do projeto. E nessa etapa que os agentes
locais e regionais envolvidos conhecem, em detalhes, os principios da Economia da experiéncia, bem como os
desafios e os beneficios da sua implantacdo. Trata-se da disseminac¢do do conceito e de sensibilizacdo dos
atoreslocais.

Os objetivos devem ser apresentados de forma clara, simples e abrangente, de modo a facilitar a decisdo de
adesdo, oundo, ao projeto por parte dos empreendedores.

Nesse momento, devem estar presentes os representantes da equipe gestora (equipe técnica), parceiros e
idealizadores do projeto. Na escala local e regional, integram-se os empreendedores, sindicatos e associa¢des
de estabelecimentos voltados a atividade turistica, entidades como os conselhos municipais de turismo,
prefeituras e cdmaras municipais, imprensa, e outros agentes correlatos.

O evento de lancamento do projeto — direcionado a liderancgas da regido, empresarios da cadeia de valor do
turismo, entidades e imprensa —deve marcar o inicio do processo de mobilizacao e sensibilizacdo. A dinamica
do langamento deve ser composta de palestras e encontros para embasamento tedrico relacionadas aos
fundamentos conceituais do projeto e a metodologia. Entrevistas podem ser agendadas e releases
informativos devem ser distribuidos aos veiculos de comunicacgdo locais e regionais.

3.1.1. Folder explicativo

Ndo ha uma regra pré-estabelecida para a formatagdo e o conteido desse material. Sugere-se que contenha
informacgdes sobre o conceito, os objetivos do projeto e contatos da equipe técnica, entre outras informagdes
importantes. Sua confecgdo, porém, constitui-se numa das ferramentas do projeto, uma vez que representa
uma forma de comunicacdo entre idealizadores, gestores e executores. O momento do langamento do projeto
constitui-se numa ocasido oportuna para a distribuicaoinicial.

Uma sugestdo de texto esta apresentada no Anexo IV, Etapa lll deste documento.
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3.1.2. Apresentagdo (ppt) aos participes do conceito e metodologia

Este recurso didatico tem a vantagem de facilitar a visualizagao do contelido a ser transmitido, permitindo que
a platéia acompanhe o raciocinio do apresentador, de forma simples e objetiva. A exposi¢cdo de exemplos
praticos enriquece a apresentagao, portanto, deve ser priorizado.

Um modelo de apresentagdo encontra-se no Anexo IV, Etapallll.

3.2. Encontro com empreendedores selecionados e consultores para direcionamento e esclarecimento dos
trabalhos

A sensibilizacdo inicial deve ser feita por meio de um encontro (reunido), que pode ser coordenado pela
equipe técnica. Os participantes desta acdo devem ser os empresarios selecionados do destino.

O objetivo do encontro geral é esclarecer como serdo desenvolvidas as atividades, deveres dos envolvidos no
projeto e o cronograma das ag¢des, tudo que se refere ao desenvolvimento do projeto.

Na ocasido, sdo apresentados os resultados das pesquisas realizadas com turistas e operadoras de turismo
emissivo, oriundos dos grandes centros urbanos. A intencdo é mostrar que existe um mercado potencial para
os produtos que serdo criados a partir daimplantacdo do projeto.

3.2.1. Visita técnica nos empreendimentos participantes

Deve ser programado um encontro entre empreendedores participantes, equipe técnica e consultores, para
gue conhegam os empreendimentos e servigos que os participantes oferecem, promovendo oportunidades
de trabalho cooperado. Outro aspecto a considerar é que esse encontro pode marcar o inicio da percepgao,
por parte dos empreendedores, dainovacdo que pode ser feita em cada empreendimento.

3.2.2. Cronograma de execugdo de palestras, oficinas e workshops

Este cronograma deve estar previsto no planejamento do trabalho de implanta¢do do projeto, favorecendo a
organizac¢do pessoal. Ele deve ser elaborado com a participacao de todos os envolvidos, de modo a garantir a
participagdao do maior nimero possivel de profissionais.

3.3. Realiza¢ao de palestras, oficinas e workshops

Aimplantacdo deste projeto requer trabalho criterioso e continuo. A interacdo entre os envolvidos ocorre por
meio de agdes que prevéem momentos coletivos, como os encontros para tratar de aspectos gerais, e
momentos individualizados, como as consultorias. Para os momentos coletivos, recomenda-se a realizacdo de
palestras, oficinas e workshops, procurando oferecer tanto elementos tedricos, que sustentam a
compreensdo do conceito, quanto elementos de ordem pratica, quando os empreendedores podem vivenciar
aexperiéncia de outros colegas, percebendo nuances préprias da condicao de implantacgao.

Os temas debatidos variam de acordo com as necessidades e o mix do grupo de empreendedores. Sao
recomendados alguns considerados estruturantes. Também sdo abertos os convites aos palestrantes e
condutores de oficinas e workshops. Estes profissionais podem ser do lugar ou de fora; destaca-se, no entanto,




que devem apresentar perfil sintonizado com os objetivos do projeto. A forma como os temas serdo
apresentados depende de quem conduzird o trabalho ou das sugestdes do grupo participante. Entre os temas
sugeridos, podem-se elencar:

- Resgate e valorizagao da histdria e cultura: O Objetivo deste encontro é relembrar a histéria, lendas e mitos
locais, para que haja um alinhamento das informag&es entre o grupo e detectem oportunidades de inseri-las
nos empreendimentos.

- Oficina de tematizagao, inovacgdo e criatividade: Nesta oficina deve ser abordada a parte tedrica do que
contempla tematizacdo e inovacdo, e como podem ser trabalhados nas empresas através da criatividade.
Muito importante contemplar um trabalho pratico.

- Reconhecimento da situacao atual e posicionamento: Neste workshop os empreendedores, consultorese a
equipe técnica devem receber informacdes detalhadas sobre o resultado das pesquisas com operadoras,
turistas e agéncias receptivas, para que trabalhem asinovag¢des alinhadas ao mercado.

- Estratégias e plano de a¢do: Este encontro visa que o grupo, empresarios selecionados, consultores e equipe
técnica, elabore o plano de inteligéncia de mercado, definindo estratégias, responsdveis e prazos para a
execugao.

- Como encantar clientes contando histdrias: Por meio da teatralizacdo, o palestrante ensina como os
empreendedores podem contar e valorizar a sua prépria histdria, que muitas vezes é o grande diferencial do
empreendimento, e deve serresgatado.

- Inovagdo e tematizagao na gastronomia: Esta palestra aborda a importancia de inovar e tematizar o menu e
o empreendimento valorizando os produtos locais.

- E.commerce: Neste encontro o palestrante ensina como divulgar e comercializar produtos na internet
valorizando ainteracdao com o cliente

- Trabalho cooperado: A formacgdo da rede é uma das a¢gdes mais importantes deste projeto. Por isso, a
palestra de trabalho cooperado/formacdo da rede, aborda quais os beneficios desta forma de trabalho, como
trabalharem rede, além de incentivar os empresarios a pensarem em estratégias de sustentabilidade.

Para cada tema, deve-se tomar o cuidado de escolher profissionais especializados e afinados com a proposta
do projeto. Outro aspecto a considerar é que o contetddo técnico de cada um dos temas deve ser aplicado ao
conceito de Economia da experiéncia, que enaltece os aspectos subjetivos. A ldgica e aracionalidade limitam-
se a estrutura operacional, sem interferir na experiéncia vivencial do turista.

Recomenda-se a realizacdo de encontros paralelos a agenda do projeto (workshops) entre os
empreendedores do préprio destino, de forma a fomentar constantemente a troca de experiéncias entre eles.

3.3.1. Fichas de avaliagdo da palestra, oficinas e workshops

Esta ficha deve ser preenchida pelos participantes, ao final de cada um dos eventos listados no item anterior.
Serve para detectar a pertinéncia dos temas e a forma como foram abordados pelos especialistas. Sua analise
favorece o aperfeicoamento desses recursos didatico-pedagdgicos. O modelo da Ficha de avaliagdo esta
disponivel no Anexo IV, Etapallll.
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3.4. Visita técnica de benchmarking® para empreendedores

A visita técnica constitui-se numa estratégia direcionada aos empreendedores participantes do projeto,
possibilitando o contato com uma atividade fundamentada no conceito de Economia da Experiéncia, ja em
andamento.

O grupo, no exercicio do papel de observador, pode analisar os diferentes aspectos da experiéncia visitada,
constatando e comparando iniciativas implantadas, bem como dificuldades e solu¢des encontradas. E uma
forma de didlogo consigo mesmo, pois visualiza determinados aspectos que, até entdo, eram apenas
possibilidades. O contato e a andlise de boas praticas inspiram novas idéias tanto em seus préprios
empreendimentos quanto sugestdes aos empreendimentos visitados.

E interessante que esta acdo seja registrada por meio de fotos e filmagens para contribuir com o estudo de
caso, que serd elaborado ao final do projeto.

3.4.1. Roteiro de visita

Numa visita, aproveitam-se os elementos previamente identificados e também os elementos inusitados, que
se apresentam na experiéncia. Quanto mais atentos estiverem os envolvidos, maiores as possibilidades de
observacao.

Para a identificacdo de alguns elementos essenciais, recomenda-se a elaborag¢do de um roteiro de visita. Este
roteiro deve ser construido pela equipe técnica (gestores e consultores) de acordo com o perfil do grupo de
empreendedores participantes, por isso ndo ha um modelo pré-definido. Devem ser escolhidos destinos de
referéncia em inovagdo e experiéncias diferenciais no segmento de turismo em questdo, pois devem ser
proporcionadas vivéncias que somente destino oferece. Para que os visitantes compreendam a necessidade e
os resultados da inovacao, o roteiro deve prever entrevistas com os empreendedores visitados, a partir de
pautas pré-definidas. Outro procedimento deve ser o contato com entidades e drgaos responsaveis pelo
turismo no local, para que se perceba como se ddo aforma de trabalho cooperado e a sustentabilidade da rede
de cooperacdo, além da comercializacdo do destino.

3.4.2 Diretrizes a serem analisadas durante a viagem

Cada viagem de benchmarking realizada tem um foco distinto, pois atendem as necessidades dos
empreendedores e do destino de origem e devem ser adaptadas as boas e melhores praticas que o destino
visitado tem para oferecer. Para contribuir com a estruturacdo dos preparativos técnicos e para realizar as
analises de forma coerente, foi elaborado um documento, que apresenta diretrizes orientativas. O documento
Diretrizes a serem analisadas durante a viagem, encontra-se no Anexo |V, Etapallll.

60 benchmarking é¢ um procedimento de comparacio continuo e sistematico que tem como objetivo principal verificar o estado de evolugao de organiza¢ées,
produtos, processos, estratégias ou atividades em relagio a outras com caracteristicas similares ¢/ou passiveis desta comparacio. O benchmarking também tem
como objetivo criar os padroes de referéncia para que as organizacoes e pessoas possam melhorar seu rendimento (performance) e, portanto, obter resultados
mais adequados para a diferenciacao competitiva no mercado. (FONTE: Material didatico produzido pelo projeto, 2006).




3.4.3Fichade avaliagdo daviagem

Como em todas as ac¢Oes realizadas pelo projeto, sugere-se a aplicagdo de uma ficha de avaliagdo cujo
principal objetivo é obter informacgdes e impressdes dos participantes para aprimorar as proximas edicdes.

3.4.4. Relatorio da viagem técnica

Este documento representa o registro das experiéncias observadas durante a visita técnica. Pode ser
organizado por temas observados, ou mesmo por visitas realizadas. E importante que seja redigido em
linguagem facil pois deve ser compartilhado com todos os parceiros do destino de origem que ndo estiveram
presentes naocasiao.

3.5. Reunido paratroca de experiéncias sobre a viagem técnica

Este procedimento deve constar no cronograma distribuido aos empreendedores, pois se trata de uma agado
pedagdgica bastante significativa. O relato das observag¢des favorece a percepcao e a reflexdo sobre varios
aspectos, ampliando a compreensdo do grupo.

EtapalV-Aplicacdao do conceito

Esta etapa deve ser acompanhada de modo sistematico e criterioso, pois se trata da operacionalizagao dos
principios fundamentais do projeto. E quando a teoria se materializa, dando outra roupagem ao negdcio.
Trata-se, portanto, do permanente aprimoramento que todo empreendimento empresarial deve buscar, com
vistas a sustentabilidade.

Agdes Instrumentos

Visita técnica nos empreendimentos
participantes pelos empreendedores

Consultorias nos empreendimentos Agenda de consultorias

Atividades dos consultores;

Plano de inovacdo;

Relatérios de visita dos consultores;
Avalia¢do dos consultores;

Relatério de percepgdes e consideragbes
importantes do projeto;

Matriz de relacionamento;

Formuldrio de expectativas e necessidades
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A realizacdo desta etapa esta diretamente relacionada a a¢do dos consultores e ao envolvimento dos
empreendedores. Estes profissionais passardo a atuar em conjunto, de forma préxima, diretamente no
destino.

4.1. Visita técnica nos empreendimentos participantes pelos empreendedores
Os consultores serao os facilitadores da materializagao das idéias de inovagado, incentivando empresarios e

colaboradores a se tornarem atores do processo de encantamento dos clientes, a partir das histérias contadas
e agregadas aos servicos e da oferta diferenciada por meio de experiéncias auténticas e surpreendentes.

INFORMAGOES IMPORTANTES SOBRE A CONSULTORIA

As consultorias devem identificar diferenciais competitivos dos produtos e servicos oferecidos pela
empresa (reais ou potenciais), e relaciona-los a fatores emocionais que possam transmitir
experiéncias Unicas ao turista.

Embora se contrate consultores especializados em areas de conhecimento especificas, as consultorias
devem direcionar suas a¢des para o foco que visa resgatar essencialmente as histérias, mitos e lendas
daregido e dos empreendimentos, de forma a proporcionar autenticidade e encantamento ao turista.

Ofoco do trabalho dos consultores é a aplicacdo do conceito de Economia da Experiéncia, apesar deles
terem sido selecionados a partir de suas dreas de conhecimento especificos.

As idéias de inovacdo, muitas vezes, partem de principios simples, como a de complementaridade. Por
exemplo: um consultor visita uma pousada e percebe uma oportunidade de fazerem uma noite tipica da
regido, e um outro consultor visita um grupo de teatro que encena pecas sobre as lendas da cidade, que tem o
perfil para se apresentar na pousada, entdo estes servicos podem se complementar, sendo uma inovagao para
ambos os empreendimentos

Um outro exemplo pode ocorrer durante a visita nos empreendimentos participantes, entre um grupo de
empresarios do setor alimenticio: um deles tem fornecedores artesanais de geléia, o outro, de queijo, o outro,
de mel, ooutrode utensilios feitos com fibras naturais, eassim pordiante. A comunicacdo entre eles pode




desencadear inumeras possibilidades criativas e, dessa complementaridade, comega a surgir uma rede de
cooperagao e todos tém a ganhar: empreendedores, fornecedores e turistas.

Para o fortalecimento e a consolidagdo desse tipo de iniciativa (que pode ser ainovagdao do empreendimento),
é importante que elas sejam sistematizadas e regulares. Uma forma pode ser a elabora¢do de um calendario
de atividades. Por exemplo: toda ultima sexta-feira do més, o empresdrio A oferece a noite tipica regional; o
empresario B institui o almogo nativo todo segundo domingo do més; o empresdrio Cimplanta o cha cultural
todos os terceiros sdbados de cada més.

Como o objetivo principal é manter a casa cheia, esse calenddrio deve ser amplamente divulgado. A
regularidade da oferta das iniciativas, a divulgacdo eficaz, o aconchego do ambiente, o atendimento
primoroso, entre outras agdes pertinentes, sdo instrumentos valiosos para que a iniciativa passe a fazer parte
do universo turistico local.

4.2 Consultorias nos empreendimentos

As consultorias devem acontecer de modo individualizado, de acordo com os tipos dos empreendimentos
selecionados e seguindo as diretrizes da equipe técnica. Entre os tipos de empreendimentos, podem ser
citar: meios de hospedagem, gastronomia, agéncias de viagem ou operadoras de turismo, enoturismo,
producdo cultural, atrativos diversos etc.

Quanto mais préximo do ambiente e das pessoas envolvidas com o funcionamento do negécio, mais facil se
torna ao consultor a deteccdo das oportunidades de inovacdo, a identificacdo das idéias e como materializa-
las.

Essas visitas devem seguir um cronograma pré-estabelecido, a partir da légica do desenvolvimento do
trabalho, havendo flexibilidade para atender as necessidades dos empresdrios. Para melhor aproveitamento,
éinteressante que o consultor siga alguns procedimentos e adote as matrizes elaboradas pela equipe gestora.
Cadavisitarepresenta uma fase das consultorias que devem ser realizadas no decorrer do projeto.

Prevé-se a realizacdo de cinco consultorias nos empreendimentos. Resguardadas as necessidades especificas
de cadaum, elas devem pautar-se nos seguintes procedimentos:

Primeira : cadastro e caracterizagdo dos estabelecimentos quanto aos produtos ou servigos, estrutura fisica
(inclusive com documentacgdo fotografica), diferenciais competitivos e deteccdo de oportunidades de
inovacao (identificacdo do TO);

Segunda: apresentac¢do do diagndstico e das oportunidades percebidas;
Terceira: elaboragdao do plano deinovacao;

Quarta: acompanhamento da implantacdo do plano de inovacdo, sempre visando o fortalecimento do
conceito de Economia da experiéncia;

Quinta: andlise do produto final e ajustes necessarios e aplicacdo do T1;

O consultor de mercado também realiza uma consultoria individual em todos os empreendimentos
participantes de forma a auxilid-los na construcdo de um plano de mercado individual e a orienta-los a colocar
em pratica as a¢Oes estabelecidas. PROJETO

ECONOMIA
DE EXPERIENCIA



* experiéncia

Os consultores devem elaborar relatérios ao final de cada visita, que sdo elementos componentes do
desenvolvimento do projeto e devem ser monitorados pela equipe gestora. Outros detalhes das consultorias
estdo disponiveis no documento Atividades dos consultores, no Anexo V, Etapa V.

4.2.1. Agenda de consultorias

Este recurso constitui-se na organizacao do trabalho da equipe técnica e dos consultores, durante a realizacdo
das visitas de analise, diagndstico e orientacdo. Nela constam os dias, hordrios, os locais visitados e os
responsaveis por cada acao.

4.2.2. Plano de inovagdo

Um dos principais instrumentos de trabalho desenvolvidos para o uso dos consultores e acompanhamento
dos empreendedores é o Plano de inovagdo. No quadro abaixo, apresenta-se um modelo com informacgdes
sobre a estrutura das atividades inovadoras que devem ser implementadas nos empreendimentos, as formas
deimplementacdo, o prazo e os responsaveis pela agao.

O QUE FAZER

COMO FAZER

PRAZO

ENVOLVIDOS

O consultor, mediante
aprovacao do
empreendedor, devera
descrever a inovacdo a ser
implementada no
estabelecimento,
relacionada ao conceito de
Economia da Experiéncia.

O consultor, mediante
aprovacao do
empreendedor, devera
descrever como serd
realizada esta agdo.

O consultor, em
conjunto com o
empreendedor, devera
definir o prazo para a
execucdo das acoes.

O consultor, em
conjunto com o
empreendedor, devera
definir as pessoas
envolvidas nestas
agoes.

Os Planos de inovacdo podem ser utilizados em outras ocasidoes em que haja necessidade de se estruturar as
atividades aseremimplementadas e direcionar o trabalho dos consultores.

4.2.3 Relatorios de visita dos consultores

RELATORIOS DOS CONSULTORES

Ap0ds cada consultoria deve ser elaborado um relatério para acompanhamento

Descrigao por parte da equipe técnica do que foi realizado, se atingiram o objetivo da visita
e quais as dificuldades.
A ferramenta possibilita a padronizacdo das informagdes pela equipe de
Informagdes consultores e facilita o trabalho da equipe gestora do projeto na averiguagao de
principais informacOes e ajustes necessdrios para posterior implementacdo. Antes da

implementacdo das acdes propostas pelos consultores, os planos de trabalho
devem ser analisados e aprovados pelos empreendedores e coordenacao do
projeto.




4.2.4 Avaliagdo dos consultores

Esta avaliacdo é feita pelos empresarios, que visa analisar os consultores que estdao desenvolvendo o projeto,
para que a equipe técnica tenha um parametro de julgamento dos mesmos, pois estes atores influenciam
diretamente no resultado final do projeto, e precisam estar agindo de maneira condizente com que é
esperado.

4.2.5 Relatorio de percepgoes e consideragdes importantes do projeto

Seu preenchimento deve ser feito pelos consultores, apds o desenvolvimento parcial das atividades. Este
material oferece subsidios para a avaliacdo das estratégias empreendidas, permitindo a adequacdo das etapas
seguintes. Maior detalhamento encontra-se disponivel no documento Atividades dos consultores, Anexo V —
EtapalV.

4.2.6 Matriz de relacionamento

E uma ferramenta orientadora, pois compila as informagdes da TO e as percepgdes do consultor com relagdo as
oportunidades de inovagao. E uma proposta que sera apresentada ao empreendedor durante a segunda
consultoria, para debaterem e entenderem qual é ainovacdo que serd desenvolvida no plano.

Esta ferramenta constitui-se numa planilha de anotacées a ser preenchida pelos consultores e posteriormente
analisada pela equipe técnica. Nela, devem constar informagdes como: a empresa, seus servigos oferecidos, a
visdo do turista (opinario), as oportunidades encontradas e os servicos relacionados com a oportunidade, que
éapropostadeinovacdo aserapresentadaao empreendedor.

A anadlise do conteudo, mais a vivéncia direta durante a implantacdo do projeto permitem, aos consultores, a
definicdo de estratégias para o fortalecimento da rede de cooperacdo entre os participantes e a conquista dos
resultados. O modelo de Matriz de relacionamento encontra-se disponivel no Anexo V, Etapa IV.

4.2.7. Expectativas e necessidades

Trata-se de um formuldrio que auxilia na detec¢do das necessidades e expectativas dos turistas, bem como na
identificacdo dos servigos oferecidos pela empresa e no potencial de encantamento que ela apresenta. Muitas
vezes, o diferencial pode ser implantado a partir de algumas sutilezas que podem ser agregadas a oferta dos
servigos.

O preenchimento desta ferramenta sera auxiliado pelas pesquisas com turistas e pelas pesquisas TO,
auxiliando e direcionando a elaboracao, primeiramente, da matriz de relacionamento e posteriormente, do
plano deinovagao.

0O modelo do formuldrio denominado Expectativas e necessidades encontra-se disponivel no Anexo V, Etapa
V.
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Etapa V- Gestao mercadoldgica

A gestdo mercadoldgica é a forma como os empresdrios conduzem os seus negécios, com foco no seu publico e
na demanda de forma geral. Refere-se aos procedimentos, estratégias e recursos utilizados para a realizagao,
promogao e ampliacdo da visibilidade do negécio.

Como se trata da implanta¢do de algo novo — o conceito de Economia da experiéncia -, é interessante o
levantamento de informacgdes mercadoldgicas qualitativas, visando a adequacdo dos servicos a demanda.

Deve-se ressaltar que a equipe técnica do projeto e os consultores auxiliam no momento da estruturacdo da
gestdao mercadoldgica, mas cabe aos empresarios assumir os investimentos para execugao e implantacdo do
plano mercadoldgico, arcando com os custos gerados pelaimplementagao e pela execugdo desses planos.

Acbes Instrumentos
Realizagdo de Workshops (Oficinas) Workshop de Reconhecimento da Situagdo Atual;
Workshop de estratégias e plano de agao;
Workshop para validacdo do plano de mercado;
Elaboracdo e desenvolvimento do Plano Plano de inteligéncia de mercado

de inteligéncia de mercado.

Sensibilizacdo do receptivo local

Langamento do produto EE — Economia Documento orientador — langamento de Produto EE
da Experiéncia

Acoes de Apoio a Comercializagao Visita técnica, Famtour e Frampress.

Ficha de avaliacdo de Famtour.




5.1. Workshops
Nessa etapa, sdo realizados workshops, com diferentes temas. Eles sdo, prioritariamente:
5.1.1 Workshop de reconhecimento da situagdo atual

Na etapa I, foram recolhidas as pesquisas ja aplicadas, realizadas pesquisas com turistas e operadoras, e no
destino foi aplicada pesquisa com o receptivo local. Esses resultados sdo apresentados durante este
workshop, para que os empreendedores e consultores tenham conhecimento do mercado, elaborem a
analise SWOT e concluam a visdo do projeto no destino, ou seja, o que querem ser com este projeto no
destino. Quem realiza este workshop é o consultor de mercado, que fara um documento com o que foi
elaborado durante este primeiro encontro. Este documento serd apresentado durante o segundo workshop
de estratégias e plano de a¢ao, subsidiando o grupo para que defina as estratégias e monte o plano de acdo a
partir dos pontos fortes, fracos,oportunidades e ameacas detectadas.

Além da anadlise de pesquisas nacionais e regionais e a coleta inicial de dados diretamente junto aos turistas,
operadoras e agéncias, hd anecessidade de encontros, liderados pelo consultor de mercado, com o intuito de
unificar conceitos, expor a situacdo diagndstica atual do destino, suas fortalezas e debilidades e formular
estratégias para os temas: produto, comercializagdo e promocao, e gestdo.

Um modelo de Relatdrio de workshop de diagndstico e formulagdo de estratégias mercadoldgicas esta
disponivel no Anexo VI, Etapa V.

Todos os eventos devem sempre ser avaliados, por meio de uma ficha de avaliagdo, de forma a fornecer
subsidios a equipe técnica do projeto em busca de melhorias para as préximas agoes.

5.1.2. Workshop de estratégias e plano de agdo

No primeiro workshop é feita a analise SWOT ou FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas), que
identifica forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades do destino. A partir disso, no segundo workshop sao
tracadas estratégias de curto e longo prazo, e definido o plano de acdo. Este encontro gera um documento, o
plano de mercado, que sera aprovado no terceiro encontro.

Apds a analise de todas as informacdes recolhidas nos workshops realizados, e por meio das pesquisas de
mercado anteriormente citadas, pode-se entdo estabelecer um Plano de gestdo mercadoldgica, ou Plano de
inteligéncia de mercado, que consiste na elaboracdo de uma estratégia de incrementacdo orientada a:

Curto prazo: acles aplicadas desde o inicio do projeto, no intuito de estabelecer novos lacos de
relacionamento com o turista e, comisso, agregar valor ao destino e aumentar a captagdo de novos visitantes.

Longo prazo: aprimoramento e manutengdo da competitividade dos atrativos e inova¢des a serem
promovidos de forma continuada, contribuindo para a renovacdo do ciclo de vida dos produtos e o incremento
ao desenvolvimento sdcio-econdmico e cultural da regiao.

5.1.3. Workshop para validagdo do plano de mercado

Por meio de participacdo democratica, neste workshop serd validado tudo que foi elaborado nos encontros
anteriores.
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5.2.Planodeinteligéncia de mercado

E imprescindivel que as a¢des mercadoldgicas sejam planejadas e orientadas por meio de atividades
coordenadas. Essa pratica permite a consolidacdo das bases estratégicas que guiam de forma harmonica e
coesa o delicado processo de implementacdo do plano. O instrumento adequado para apoiar na conquista dos
objetivos estabelecidos, portanto, é o Plano de inteligéncia de mercado, cuja constru¢do pode ser feita
conforme:

PLANO DE INTELIGENCIA DE MERCADO

Descrigdo Conjunto de acoes estratégicas que orientam a |mplementa<;ao das Inovacgoes.

Estratégias: definicdo de conceitos fundamentais para o processo de
comunicagao, langamento no mercado do produto EE, como visdo, propésitos
e objetivos, tanto no que diz respeito ao mix de equipamentos, com sua
identidade, como para a competitividade de cada ator da rede de inovagao.

Posicionamento e proposta unica de valor: varidvel fundamental que se
transforma no principal instrumento técnico para a construcado da estratégia
de imagem, da definicdo da “marca turistica” e da mensagem promocional do

Informacdes Projeto Economia da Experiéncia no destino.

principais
Definicdo de marca, slogan, plano de comunica¢ao e promog¢ao para o
destino.

Estratégia de segmentacdo e abordagem de mercados nacionais e
internacionais: definicdo de segmentos turisticos, territdrios e publicos reais
e potenciais.

Implementacdo: acles dirigidas ao trade turistico, para incrementar e
impulsionar o produto; e dirigidas ao consumidor, para estimula-lo a
experimentar a proposta.

E fundamental que seja construido um Grupo Executor do plano no destino,

com representantes do setor publico, empresarial e SEBRAE/UF.

Gestdo e Operagao
do Plano No Plano operacional, deve estar previsto o monitoramento de resultados e o

plano de melhoria continua.

Deve integrar o documento um cronograma de execug&o.

Devem buscar:

Aumentar o envolvimento do turista com a cultura e tema de inova¢do — medir
Metas e Indicadores satisfacao;

Aumentar o consumo dos produtos turisticos — quantificar o atendimento de
turistas dia, més, temporada, assim como o gasto médio do turista;

Trabalhar a demanda em rede com os demais integrantes do projeto = como,




com que agoes;

Aumentar a area e canais de distribuicdo do produto EE — medir resultados
(quantas operadoras nacionais passaram a vender, quantos receptivos locais,
portdes de entrada, mercados emissivos);

Diminuir a sazonalidade —como, quando, resultado da a¢do.

Implantar formas de comunicacdo com mercado — quantos, quais, como,
resultado.

Estabelecerinvestimentos em divulgacao e inovacao.

Aumentar o faturamento do grupo de empreendedores (quanto fatura hoje e
guanto vaifaturar daquiaumano).

Desenvolver projetos de melhorias, capacitacado, arrecadacao de recursos —
qguantos, quando e como.

O Plano de inteligéncia de mercado, portanto, € um esforco de marketing para a formatacdo e apresentacdo de
produtos turisticos inovadores ao mercado. Esses produtos, de forte identidade cultural com o destino, terdo
gue serelacionar de forma mais préxima com o turista potencial, atingindo-lhes pelas motiva¢gdes emocionais e
com o turista real, provocando-lhes uma sensac¢do de superagdo das expectativas da viagem, por meio das
experiéncia vivenciais Unicas.

Para garantir o sucesso do plano é muito importante considerar que as inova¢Ges devem ser desenvolvidas de
acordo com as indicagdes e necessidades da demanda, com valores e diferenciais claros e bem comunicados,
criando, dessa forma, a autenticidade e cumplicidade entre empreendedores, fornecedores e turistas. Um
Modelo de Plano de Inteligéncia de mercado esta apresentado no Anexo VI, Etapa V.

5.3 Sensibilizacao do receptivo local

Na ocasido, sdo apresentados os resultados das pesquisas realizadas com turistas e operadoras de turismo
emissivo, oriundos dos grandes centros urbanos. A intencao é mostrar que existe um mercado potencial para
os produtos que serdo criados a partir da implantacdo do projeto. Essa estratégia visa informa-los quanto ao
conceito e, como consequéncia, despertar seu interesse em participar da acao, comercializar e divulgar esses
novos produtos/servicos.

5.4 Lancamento dos produtos EE

Os conceitos tedricos e as experiéncias praticas da drea da administracdo de marketing demonstram que a
construcdo e a consolidagao de uma marca é sempre um dos principais elementos no processo de langamento
e posicionamento de produtos em mercados. Conforme previsto no Plano de Inteligéncia de Mercado, esta
acdo torna-se importante no escopo deste projeto, ja que fomenta a criagdo de experiéncias turisticas
inovadoras, em busca de atender a demanda de grupos de turistas pré-definidos. A marca dos produtos EE
deve serapresentada e comunicadaao mercado de forma objetiva e eficaz.
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Na ocasido do lancamento dos produtos EE, sugere-se a elaboracdo de materiais promocionais que
apresentam todas as op¢Oes de experiéncias turisticas inovadoras e auténticas que o destino passou a oferecer.
O objetivo desse material é tornar-se um “menu de servigos”, acessivel aos turistas reais e potenciais em locais
como: agéncias de turismo, postos de gasolina, restaurantes, centros de informacgdes turisticas, meios de
hospedagem, lojas de artesanatos, além de estar disponivel na internet, nos sites dos empreendimentos
participantes e do destino. O documento referencial Langamento de Produto EE encontra-se no Anexo VI,
Etapa V.

5.5 Ac¢Oes de apoio a comercializagao
Apds arealizacdo das acdes de aplicacdo do conceito e o desenvolvimento dos produtos inovadores, sugere-se

arealizacdo de acOes de apoio a comercializacdo, com os agentes e operadores receptivos locais e também de
mercados emissores. Elas podem acontecer divididas em dois momentos, que sdo:

Objetiva promover a familiarizagdo dos agentes de mercado interno (receptivos e
guias locais) em relagcdo aos produtos e servigos trabalhados e criados a partir do
conceito de Economia da Experiéncia. A visita técnica possibilita contato direto e
Visita técnica conhecimento dos agentes locais com os novos produtos para que estejam aptos
a elaborar novos pacotes e roteiros para ser ofertados aos agentes do mercado
externo.

Objetiva promover a familiarizacdo dos agentes de mercado externo
(operadores e agentes do mercado emissivo nacional) em relagdo aos produtos e
servicos ofertados na regido. A realizagdo do Famtour deve possibilitar a
fidelizagdo de parceiros, apresentando os produtos em primeira ocasido a quem
ja comercializa o destino, e ainda a abertura de novos mercados; uma integracado
dos agentes (intercambio e promogdo de contatos) e a possibilidade de futuros
negdcios e parcerias.

Famtour e Fampress

Durante essa a¢ao, sugere-se a realizacdo de Encontros de Negdcios entre os
agentes locais e os visitantes.

O Fampress tem como objetivo levar representantes de meios de comunicacao
(imprensa) para conhecerem o destino/novos produtos e divulga-los.

5.5.1 Auvaliagéo de Famtour

Apds a realizacdo das acbes de apoio a comercializacdo, sugere-se a aplicacdo de ficha avaliativa para
mensurar o grau de satisfacdo dos participantes, em relacdo a atividade em si e aos atrativos e
empreendimentos visitados. Questiona-se a percepcdo em relacdo aos servicos oferecidos, as inovacdes
apresentadas, a qualidade, a infra-estrutura, a acessibilidade e areceptividade do local.

Com relagao ao Encontro de Negécios ocorrido no decorrer do famtour, avalia-se o contexto e a efetividade da
agao.

Um dos itens recomendados para serem avaliados é o projeto Economia da Experiéncia, enquanto proposta,
sucesso no envolvimento dos empreendimentos e na aplicacao dos conceitos para criagao de inovagdes.




Como em outras ocasioes em que se avalia a acdo, o objetivo é, além de identificar pontos fortes, conhecer a
visdo do participante para aprimorar as edicdes futuras. Como exemplo, apresenta-se a Ficha de Avaliagdo de
Famtour, disponivel no Anexo VI, Etapa V.

Etapa VI -Sustentabilidade, acompanhamento e avaliagdo

Durante a concepc¢do e o desenvolvimento de todas as etapas do projeto, devem sempre estar presentes as
preocupacdes com a sustentabilidade dos empreendimentos participantes e com o alcance de resultados pré-
determinados pelo projeto.

Em todos os planos de agdes e operacionais elaborados no escopo do projeto, devem ser considerados
elementos que visam o envolvimento real dos colaboradores das empresas, a mensura¢do constante dos
fluxos de visitantes turisticos e sua satisfacdo e, seguramente, atividades que ampliam a abrangéncia do
projeto.

Como exemplo, pode-se mencionar as possibilidades de:

-desenvolver programas de endomarketing” com os colaboradores dos empreendimentos para sensibilizagdo
e capacitacao paratrabalhar com produtoinovador e de experiéncia;

- desenvolver um grupo de gestao local para o produto e gerenciamento da marca;
-manter o site atualizado com promog¢des especiais e novidades;

- manter uma assessoria de imprensa atuante em momentos estratégicos;

-manterum fundo de promogao para aplicar em propaganda, em momentos importantes;
-trabalhar promog&es nos portdes de entrada e nas regides proximas;

- manter um trabalho de treinamento de guias e receptivos para valorizar o produto e manter o interesse de
compra no mercado; determinar empresas receptivas como representantes do destino em mercados
emissivos;

- manter o conceito de inovagdo na prestacdo de servicos —renovar produtos e experiéncias;

- desenvolver projetos de produgdo associada vinculados aos empreendedores para valorizar artesanato,
expressoes artisticas e gastronomia como diferencial; manter materiais informativos e promocionais
atualizados (impressos e nainternet); participar de feiras e eventos pertinentes;

- aproveitar oportunidades de cinema, TV e a¢les de relagdes publicas com formadores de opinido para
associaraimagemdo destino;

- usar a forga e a inteligéncia da rede do EE para gerar projetos estruturantes para o destino, que acabardo por
beneficiar o grupo de empresarios;

- desenvolver metas e indicadores de forma que a marca possa ser monitorada e gerenciada, aferindo os
resultados de cada acao.

Marketing interno realizado por meio de um conjunto de agoes desenvolvidas para conscientizar, informar e motivar o individuo.
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Nesta etapa, de importante momento avaliativo do projeto, as principais ages e instrumentos utilizados, sdo:

Agdes Instrumentos

Andlises quantitativas e qualitativas Pesquisa de satisfacdo do empresario (T1);

Pesquisa de perfil e satisfacdo da demanda, apds
12 meses do fim do projeto;

Propostas para sustentabilidade e Reinvencgdo de atividades vivenciais, a fim de
ampliagdo do projeto. manter constantes surpresas aos visitantes.

6.1 Andlises quantitativas e qualitativas

Os indicadores de acompanhamento de resultados devem ser pensados e estruturados desde o inicio da
elaboracdo do projeto, embora sejam descritos apenas nesta etapa da metodologia.

Para um melhor acompanhamento do desempenho das varidveis quantitativas e qualitativas do projeto,
portanto, devem ser definidos os instrumentos e os indicadores a serem aplicados no decorrer da execug¢do
das agoes.

Basicamente, devemos destacar a existéncia de dois tipos fundamentais de indicadores:

. Indicadores aplicados durante a execugao das agoes — relacionados a efetividade dos negdcios e ao
projeto. A partir de pesquisas de avaliagdo ao longo do projeto, a equipe técnica poderd identificar as
necessidades e o direcionamento de a¢Bes futuras, assim como mensurar os resultados.

] Indicadores referentes aos resultados — relacionados as mudancas na regido e a melhoria/aumento da
demandaturistica (devem ser analisados 12 meses apds a finalizagdo do projeto).

RESUMO DOS INDICADORES E AVALIGOES DO PROJETO

Asp.e cto Indicadores Tipo de avaliagao
analisado
Numero de adesdes e nimero de Comparacgao das informacgdes
desisténcias. obtidas por meio do Formuldrio para
o andlise dos empreendimentos
Negocios Nivel de expectativa inicial e nivel de participantes (Etapa de
satisfacdo apds a implementagao. Reconhecimento da situagdo atual)
com as informacGes obtidas
L . mediante a aplicagdo da Pesquisa T1
Gr:j\u (_je mot,|v.a(;ao em relagdo ao de satisfagdo do empresario (na
Propric negocio. ultima atividade do projeto).




Nivel de engajamento dos funcionarios.

Eficiéncia na aplicacdo da metodologia
no negdcio.

Numero de parcerias estabelecidas.

Melhoria no atendimento ao cliente.

Numero de negdcios gerados a partir
do projeto.

Numero de inovacgdes inseridas e
mantidas e mantidas nos
empreendimentos (nivel de
competitividade).

Nivel de satisfacdo dos empreendedores
guanto a implementacao.

Aplicagdo da Pesquisa T1 de
satisfacdo do empresario.

Projeto Execucdo dos encontros previstos no Uma avaliacdo apds cada evento
Plano de acdo.
Avaliacao dos consultores por parte dos Avaliacdo realizada durante o
empreendedores projeto
Grau de satisfagdo dos turistas que
visitam a regido.
Demanda ] - ] Aplicacdo da Pesquisa de
Turistica Ate.ndlmento as expectativas dos demanda, realizada apés 12 meses,
turistas. para identificacdo dos itens ao lado.
Qualidade no atendimento.
Identificacdo do fator surpresa.
Comparativo das pesquisas
. . recolhidas ja existentes na etapa Il
Regido Aumento do nimero de turistas. J P

do projeto, com pesquisa de
demanda realizada apds 12 meses.
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6.1.1. Pesquisa de satisfa¢do do empresdrio (pesquisa T1)

Esta pesquisa representa um dos principais indicadores de éxito do projeto pois permite compreender se, na
pratica, as a¢cdes foram aprimoradas. Os resultados permitem a melhoria constante do projeto.

PESQUISA DE SATISFACAO DO EMPRESARIO

Pesquisa relacionada aos empresarios participantes do projeto, sobre a
Descri¢do sua satisfacdo em relacdo a metodologia utilizada, equipe técnica,
inovacdes propostas e efetividade da agdo.

O questionario contém informacGes relacionadas a avaliacdo dos
Informagdes principais empresarios quanto ao projeto Economia da Experiéncia e resultados
dasimplementacgGes realizadas.

O formuldrio de avalia¢do da satisfagdo do empresdrio esta disponivel no Anexo VII, Etapa VI.

6.1.2 Pesquisa de perfil e satisfagdo da demanda, apds 12 meses do fim do projeto

O objetivo dessa pesquisa é identificar o perfil dos visitantes que o destino recebe, a receita que geram na
localidade e sua satisfacdo em relacdo a viagem. Recomenda-se aplicar essa pesquisa com freqiiéncia regular
de forma a estabelecer umregistro continuo, que permite comparagdes ano apds ano.

6.2 Propostas para sustentabilidade e ampliacdo do projeto

Antes da conclusao formal do projeto, devemos estimular o grupo de empresarios participantes e parceiros a

pensarem novas a¢des que possam complementar as atividades implementadas dando sustentabilidade aos
empreendimentos e ao projeto na regido. As ages a serem propostas podem estar relacionadas ao:

. Fortalecimento da Rede de Cooperagao;

. Apoio asacées de comercializacdo;

. Direcionamento das acdes de marketing;

J Aprimoramento do Plano de Inteligéncia de mercado;
. Outras necessidades identificadasaolongo do projeto.

Para manter a sustentabilidade do projeto e das inova¢des implementadas, implementadas, que os
empresarios participantes se mantenham unidos e cooperando entre si, além de realizarem periodicamente
atividades que possam promover a troca de experiéncias e avancgos, tal como:

o Parcerias na divulgacdo dos produtos e servigos inovadores nos principais mercados consumidores;
. Realizagdo de encontros para a troca de experiéncias;

J Realizagdo de eventos para envolvimento da comunidade local; ;

. Reunides com liderangas regionais;

. Aproveitamento de encontros de conselhos e grupos gestores para a troca de informacgdes;

o Apresentagdes do Estudo do Caso do projeto para grupo de empreendedores, entidadese

governanga local.




6.2.1 Reinvengdo de atividades vivenciais, a fim de manter constantes surpresas aos visitantes

O projeto se materializa, de verdade, quando os empreendedores assimilam e se apoderam do conceito, de
forma a promover, por suas préprias iniciativas, reinvengGes constantes nas atividades vivenciais que
oferecem a seus clientes. Este é, seguramente, o principal resultado pratico dos investimentos feitos por meio
dasemente planta a partir do projeto Economia da Experiéncia.

Passos para aimplantagao das praticas da Economia da Experiéncia em estabelecimento voltado a atividade
turistica

Conforme exposto nos primeiros itens do Capitulo 3, a implantacdo do projeto Economia da Experiéncia em
um determinado destino turistico depende de encaminhamento de uma proposta pelo grupo interessado e
de analise de uma equipe técnica ligada a entidades pertinentes. A aprovacao e escolha sdo feitas com base
em critérios pré-estabelecidos e, uma vez selecionados, os destinos passam a receber acompanhamento
sistematico.

Nadaimpede, no entanto, que alguns empresarios, isoladamente ou em grupo, implantem o projeto de modo
independente. Sem acompanhamento, certamente as dificuldades serdo maiores, mas ndo se constitui numa
impossibilidade. O roteiro apresentado (denominado também como passos) disponibiliza, resumidamente,
uma sequéncia de procedimentos comportamentais e técnicos recomendados para a implantacao de
iniciativas que tenham como suporte o conceito de Economia da Experiéncia. Ele pode ser de grande valia
para quem deseja compreender melhor a praticidade do conceito antes de implantd-lo em seu
estabelecimento.

Passos:

1- Sentir necessidade de introduzir algum tipo de inovagdao em seu negdcio, transformando algo Unico e
peculiar em produto de valor agregado. Estar aberto ao novo;

2- Ler atentamente este material didatico para compreender a metodologia recomendada, antes de aplica-la.
Conhecer, adaptar e utilizar as ferramentas apresentadas em cada etapa. Essas ferramentas constituem-se
em recursos valiosos para diagndstico, identificacdo, mensuracdo, avaliagdo, deteccdo, entre outros, para
acompanhamento e desenvolvimento do trabalho;

3- Buscar informagdes sobre o conceito de Economia da Experiéncia em fontes bibliograficas, instituicGes
como o Ministério do Turismo, o Sebrae, entidades de classe, como associa¢des de hotéis e restaurantes, e em
outros destinos e estabelecimentos que ja tenham vivenciado essa experiéncia;

4- Formar uma equipe técnica para a gestao do projeto. Essa equipe é formada pelas entidades realizadora,
executora e gestora, e pelos consultores contratados, a qual direciona e desenvolve as a¢des previamente
determinadas no plano de acdo. Além disso, os consultores auxiliam os empreendedores na implantacdo das
inovacgdes e, consequentemente, do conceito;

5- Incentivar e mobilizar outros empresarios para a mesma iniciativa, de modo a formar um grupo de
cooperacao. A¢des em conjunto fortalecem os participantes, uma vez que possibilitam o compartilhamento
das duvidas e facilitam a busca de apoio, divisdo de gastos, além de proporcionar maior visibilidade ao grupo.
Osresultados, portanto, tornam-se mais proximos;
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6 - Disseminar ao grupo selecionado o conceito e como se da o projeto, para que exista um alinhamento das
informacdes. Com eles, articular encontros entre o grupo de empreendedores, equipe técnica, governanca e
liderancas locais para incentivar o trabalho em rede e abastecer os envolvidos com informacgGes relevantes
para o desenvolvimento dasinovagdes, bem como as formas de divulgacado e de comercializagao;

7-Organizar consultorias de especialistas aos empreendimentos para analise das oportunidades de agrega¢ao
de valor ao produto/servico oferecido, resgatando a cultura, artesanato ou alguma peculiaridade local. Junto
com o empreendedor, planejarem as inovagdes identificadas e propostas. Este trabalho constitui-se em
encontrar formas de transformar as oportunidades percebidas em produtos e/ou servigos unicos,
espontaneos e vivenciais a serem disponibilizados ao turista;

8- Apos as inovagdes finalizadas, os envolvidos devem buscar a divulgagdo e comercializagdo dos “novos”
produtos e/ou servigos. Desde o inicio do projeto, deve haver um estudo de mercado indicando o que o
consumidor estd buscando, e isto auxiliard na elaboracdo da inovacdao e na construgao de um plano de
mercado;

9- Para o éxito do trabalho anterior, é imprescindivel que o plano de mercado seja colocado em pratica e tenha
oacompanhamento de um profissional de mercado;

10- Registrar as a¢oes empreendidas, bem como as datas de aplicacdo, para avaliagdo quantitativa e
qualitativa dos resultados.




CONCLUSAO

O Projeto Economia da Experiéncia baseia-se no conceito homdnimo. Ao mesmo tempo em que se inspiraem
algo abstrato — o conceito - também contribui para que o mesmo se materialize, ganhando, portanto, uma
dimensao pratica.

O caminho se faz caminhando, dizia um conhecido revoluciondrio. Se a inovagdo pode assustar, pelas
incertezas do que vem depois, ela também fascina, ao se imaginar as possibilidades ali contidas. O novo esta
sempre em construgao e seu bergo é o que ja esta posto. Assim, perceber tendéncias e aproximar-se delas é
uma forma deinaugurar o novo.

O empresario do setor turistico, ndo estd sozinho. Se, no dia-a-dia com o turista, depara-se com demandas que
extrapolam o universo de dominio, talvez seja esse o momento e a oportunidade de haver compreensao dos
desejos e aspiragdes aparentemente exoticas. Os desafios sdo instigantes: moldar as estruturas empresariais,
l6gicas e formais por exceléncia, em algo flexivel e ajustado a demandas personalizadas, sem modelos pré-
existentes. Preferencialmente, que essas adequacgbes ndo demandem grandes somas de investimentos.

Por onde comecar? A resposta pode estar mais préxima do que se pensa. A reflexdo conceitual, a leitura de
materiais técnicos, a troca de experiéncia, o contato com especialistas, entre outras iniciativas, ajudam a
aclararavisdao. Com novas lentes, é possivel enxergar o que estava escondido. Com novos vocabularios e novos
referenciais, é possivel fazer umareleitura do que ja se conhece.

E é isso que o Projeto Economia da Experiéncia propde: um novo olhar sobre o turismo como negdcio. As
oportunidades sao realidades e estdo inseridas no préprio estabelecimento, na cidade, na regido onde ele se
localiza. Este material didatico tem como proposta auxiliar nessa descoberta.

Por se tratar de algo novo, quem se prontificar aimplantar o projeto serd o aluno e o protagonista. Na medida
em que aprende novos conceitos e novos procedimentos, também, estd convidado a compartilhar a
experiéncia, de modo a aprimorar a metodologia proposta para aimplantagdo deste projeto.
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