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JUNKES, Alexa. ANALISE DA INFRAESTRUTURA DO MUNICIPIO DO BALNEARIO
RINCAO - SC PARA O DESENVOLVIMENTO TURISTICO, 2014, 114 péginas.
Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em
Administragdo de empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A presente monografia é resultado de uma pesquisa realizada no Balneéario Rincado —
SC, com o0 objetivo de analisar a infraestrutura e propor estratégias para o
desenvolvimento do turismo no municipio em estudo, através de dados obtidos através
do questionario aplicado. O estudo fundamenta-se na andlise e da identificagcdo da
infraestrutura atual para desenvolver estratégias para alavancar o turismo do municipio,
propondo um modelo de infraestrutura adequado. A primeira parte do trabalho
caracteriza-se pela definicdo do problema, os objetivos e a justificativa. Na segunda
parte, é realizada a fundamentacdo tedrica com conceitos sobre o surgimento do
turismo no Brasil e no mundo, as caracteristicas do municipio, conceitos de marketing,
segmentacdo do mercado e dos clientes, competitividade e economia ciclica, marketing
na competitividade, planejamento estratégico, estratégias do turismo e o futuro do
turismo. A terceira parte apresenta os procedimentos metodol6gicos que apresentam 0s
caminhos metodoldgicos utilizados na pesquisa. Na quarta parte ocorre a interpretacao
dos dados obtidos de acordo com o questionario aplicado em moradores e visitantes do
balneério. JA& a quinta parte apresenta a conclusdo da pesquisa, levando em
consideracao os dados obtidos durante aplicacdo da mesma. A monografia finaliza com
referencias bibliograficas citadas ao longo do trabalho.

Palavras-chave: infraestrutura. Turismo. Planejamento estratégico.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos o mercado hoteleiro vem crescendo consideravelmente.
Alguns fatores influenciam tal crescimento como o aumento do nimero de pessoas que
viajam pela facilidade do deslocamento, a agilidade da comunicacéo, juntamente com a
vasta divulgacdo de localidades com atrativos turisticos. Esses fatores contribuiram
para o crescimento de viagens a lazer ou a trabalho, aumentando a expansdo dos
meios de hospedagem em varias regides, com tipos luxuosos aos mais simples
(GUARDANI, 2006).

Segundo o IBGE (instituto brasileiro de geografia e estatistica), o Brasil por
ser um pais com grande extensao territorial de aproximadamente 8.515.767,049 kmz2,
sendo um litoral que se estende por mais de 8.500 quildbmetros com inUmeras praias,
atrai diversos turistas nacionalmente ou internacionalmente (IBGE, 2014).

Uma pesquisa realizada pelo Conselho Mundial de Viagens e Turismo,
divulgada pela EMBRATUR, mostra que o Brasil ocupa a sexta posicdo entre 184
paises no ranking que leva em conta varios indicadores de importancia do setor de
turismo para o PIB. O estudo também mostra que o Brasil € o pais com maior previsao
de crescimento em investimentos no setor de turismo no mundo este ano: 21,8%,
enquanto a média mundial seréa de 5,7% (GOVERNO, 2014).

De acordo com a pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo no ano de
2009 em turistas brasileiros maiores de 18 anos, que compram pacotes de servicos,
aponta que os entrevistados entre 25 a 34 anos procuram viajar pelo Brasil buscando
tranquilidade para seu descanso. A pesquisa indica que a grande maioria opta por
passar suas viagens em praias, e se instalam em hotéis durante as mesmas. O Sul do
Brasil, segundo a pesquisa, € a terceira regido do pais que atrai mais turistas
brasileiros, sendo o estado de Santa Catarina o 14° (BRASIL, 2014).

Segundo o site do Governo, estado de Santa Catarina possui uma area de
95.346 m2 e uma populagdo estimada de 6.634.254 milhGes de habitantes, os
chamados “barriga verde”. A capital do estado € a grande Florianopolis tem um total de
100 praias que vao desde enseadas até as de mar aberto. O estado possui um total de

295 municipios com o clima predominante de subtropical amido mesotérmico, de
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temperaturas no verdo acima de 40 graus e no inverno abaixo de zero grau, chegando
a nevar na Serra Catarinense (BRASIL, 2014).

Conforme o Ministério do Turismo (2014), no estado de santa Catarina houve
um crescimento de 2,2% em relacdo ao ano de 2013 em estabelecimentos comerciais e
empresariais que envolvem o setor do turismo, sendo que ele representa 12% do PIB
do estado.

De acordo com o IBGE (2014), o Balneario Rincdo possui uma populacao
estimada no ano de 2013 de 11.628 mil habitantes sendo esses, moradores fixos na
alta e baixa temporada.

Guardani (2006), a segmentacdo de mercado € importante para atender
publicos com perfis diferentes, como o caso de pousadas e hotéis localizados em
praias, onde geralmente atendem a publicos que praticam turismo desportivo, como a
pratica do surf ou outros esportes aquaticos, sendo essencial ajustar-se diante as
necessidades desse pubico em especifico. Essa atitude se torna uma vantagem,
resultando em uma maior especializacdo motivando a familiaridade e fidelizacdo do

cliente.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Por ser agora uma nova cidade independente na regido Sul do Brasil, o
Balneario Rincdo — SC enfrenta uma série de obstaculos mediante ao seu
desenvolvimento. Um dos fatores importantes € a necessidade de uma infraestrutura
que consiga abrigar seus atuais e futuros investidores, empreendedores e turistas
durante todo o ano, e que dé assisténcia aos moradores que utilizam o Balneario como
sua residéncia fixa.

Nota-se importante seu desenvolvimento mediante ao grande numero de
pessoas que visitam o balneario em épocas de veraneio e baixa temporada, devido a
sua proximidade com o local de origem dos visitantes. Por ser uma praia de grande
procura, tem por merecimento um melhor destague na infraestrutura e instalacdes, para

um dia poder ser igualada com as praias de evidéncia do litoral catarinense.
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A proposta do trabalho é observar o diagndstico da situagdo atual da
infraestrutura do municipio, de acordo com um estudo que apresente a opinido dos
moradores e visitantes. Ele servird para analisar os principais aspectos a serem
melhorados e contribuir com estratégias de melhoria, visando um perfil turistico.

Mediante a situagdo, questiona-se: qual a proposta de infraestrutura
adequada ao turismo do Balneério Rincao - SC?

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo desenvolvidos os objetivos da pesquisa, de acordo com a

ordem de abordagem durante a aplicacdo da pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a infraestrutura e propor estratégias para o desenvolvimento do

turismo no Balneério Rincdo — SC.”

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar a infraestrutura atual para o turismo do municipio em estudo

b) Identificar as caracteristicas de infraestrutura mais relevantes para o turismo
C) Identificar a percepcao dos turistas em relagdo a infraestrutura do municipio.
d) Desenvolver estratégias para alavancar o turismo no municipio.

e) Propor um modelo de infraestrutura adequado ao potencial turistico do

municipio.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se deu a partir do interesse da pesquisadora no Balneario

Rincado - SC, devido a sua residéncia no mesmo ha mais de 20 anos. Acredita-se ser de
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extrema importancia para o conhecimento da area administrativa, assim como, para a
populacdo do municipio, para futuros investidores, dentre outros.

O turismo no Balneario Rincdo - SC serd uma atividade de grande
importancia, visto que € um municipio bem frequientado devido sua proximidade com
diversas cidades de importancia econémica da regido sul. Logo, a praia precisa acolher
de forma eficaz os que aqui escolhem como seu destino de férias e descanso.

A cidade necessita de uma boa infraestrutura que contemple o
desenvolvimento do ramo hoteleiro, alimenticio e do comercio, viabilizando uma boa
economia que possa confortar os atuais e os futuros visitantes, observando que o
sistema atual é precario e ndo possui um perfil que acompanhe sua demanda. Quanto
mais ela souber explorar-se, visando sempre suas questbes ambientas, melhor para
seu turismo e posteriormente para a sua economia.

Também € importante ressaltar que o crescimento da regido onde o
estabelecimento turistico esteja instalado, opera em uma maior concessao de servicos,
como um restaurante ou um espaco de lazer aberto aos moradores locais para
realizacbes de eventos. Uma melhoria na estrutura do ambiente proporciona mais
conforto e servigos, atraindo um numero maior de turistas a regido. A poluicdo em
ambientes naturais também atua na diminuicdo da atratividade turistica, diminuindo a
demanda nos meios de hospedagem (GUARDANI, 2006).

A extensao territorial do Balneario se da a um conjunto de lagoas e mar, com
belissimas paisagens, onde muitos moradores e turistas que a freqientam néo
possuem o0 conhecimento de suas existéncias. A partir dessa pesquisa acredita-se
obter informacdes importantes para a atracdo de investidores e turistas, considerando
uma exploragdo correta que contemple ecologica e economicamente o futuro de sua
cidade.

Com esse estudo, a autora pretende criar um planejamento estratégico que
aborde uma oportuna infraestrutura basica e de servigcos, produzindo uma economia

eficaz para o crescimento da cidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo, se dard o entendimento tedrico sobre o assunto, através de

pesquisas bibliograficas que envolvem o tema proposto.

2.1 O TURISMO

O turismo possui um aspecto muito auténtico e dinamico. Além de ser
importante para a area profissional que cresce cada vez mais na economia, é uma
atividade de lazer, objeto de estudo académico e um fendmeno social. A atividade
turistica € derivada do processo produtivo desde a segunda metade do século XX, e
atrai cada vez mais atencédo dos meios politicos e econémicos (BECKER, 2014)

O turismo tem a peculariedade de deslocamento espacial, que envolve
transporte e pernoite. Esse deslocamento pode originar-se por diversas razoes como
lazer, negocios, saude entre outros motivos. Hoje, todo o tipo de viagem é considerado
deslocamento, ocasionando a segmentacdo do turismo. Ele é fortemente determinado
pela cultura (CRUZ, 2003).

O turismo se consolida como a atividade econdmica mais importante do
mundo, sendo um dos setores que mais desenvolve 0s paises com mudancas sociais,
econbmicas e culturais. O crescimento do turismo se atribui a popularizacdo das
viagens, a facilidade do credito, a diminuicdo dos custos dos transportes e a
incorporacao de camadas sociais (DIAS ; CASSAR, 2005).

No conceito de turismo, também foi incorporado um aspecto cultural, por
exemplo: turismo € grupo de pessoas, consumidores em potencial, de bens econémicos
e culturais que em trafego se afastam do seu lugar residencial fixo para outro,
temporariamente, com o objetivo de satisfazer suas necessidades pessoais, culturais ou
outros desejos diversos (CRISOSTOMO, 2004 p. 16).

Segundo a Confederac¢do Nacional do Turismo (2005), ndo sé movimentou a
economia no mundo, mas também trouxe a tona principios historico, politico e cultural
das cidades e dos Paises que eram destaque nas rotas de viagens pelo mundo diante a

chegada do capitalismo, conseqientemente surgindo uma sociedade de consumo.
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O turismo envolve diferentes varidveis como, a politica, cultura, educacao,
economia, meio ambiente, que quando exploradas de modo correto, transformam-se
em inumeros beneficios aos turistas e habitantes. Sua finalidade € a pratica de lazer no
tempo livre dos visitantes, envolvendo o deslocamento, a recepcédo, utilizacdo de
recursos e prestacéo de servicos (DIAS, 2006).

O turismo impde sua logica de organizacdo de espacos, cria Nnovos espacos
e adaptam os preexistentes, como objetos naturais, sendo praias, rios, montanhas,
infraestrutura, edificios, patriménio histérico, dando um novo aperfeicoamento. Nao se
pode duvidar de sua capacidade de mudar os lugares, ele é capaz de reorganizar
sociedades inteiras para que ele possa acontecer (CRUZ, 2003).

Caminhando sempre ao lado do comércio e das financas, o turismo é o setor
da economia que mais cresce e é a principal atividade mundial, superando setores
consagrados na economia, como a industria do petroleo e a automobilistica (DIAS,
2006).

Sendo uma atividade com deslocamento de pessoas, o0 turismo € um dos
setores que mais contribuem para a globalizacdo, ao envolver diversas regides do
mundo e ao aumentar a interagdo social do planeta. Com o avango nos transportes e
na comunicacdo, a disseminacdo de idéias e o conhecimento através da internet, séo
alguns dos fatores contribuem, cada vez mais, na integragao mundial (DIAS, 2006).

A deslocacao de pessoas através do turismo provoca um contato com outros
individuos e lugares, intensificando as mudancas de habitos e eliminando barreiras, ndo
s6 para o aumento de fluxo de mercadorias e bens, mas também para diminuir a
opressao de culturas dominantes (DIAS, CASSAR, 2005).

2.1.1 Surgimento do turismo no mundo

A revolucdo Industrial foi de grande importancia para o surgimento do
turismo, pois, os trabalhadores rurais trocaram o campo pelas cidades, devido a maior

renda e & necessidade da mao de obra nas novas fabricas. Assim, as cidades

cresceram como também a concentracdo de renda, movimentando a economia,
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trazendo melhoria nos transportes e na comunicacao. Esse desenvolvimento despertou
0 interesse das pessoas em visitar novos lugares, povos e culturas (BARDARO, 2005)

Conforme Dias e Cassar (2005), a globalizacdo intensificou-se com a
Revolucado Industrial na Inglaterra no século XVIII, pela necessidade de comercializar
produtos e matéria prima em escala mundial. O fluxo de pessoas e mercadorias em seu
territério influenciou a sociedade inglesa com iniciativas empreendedoras, com
inovacdes tecnoldgicas devido ao aumento da necessidade de transporte barato de
mercadorias. Thomas Cook organizou uma viagem de 570 pessoas para um congresso,
e ofereceu aos viajantes chés e presunto ao som da uma banda que os acompanhou
durante toda a viagem. A iniciativa obteve sucesso e Thomas resolveu criar uma
empresa que oferecia pacotes de viagem para a classe média inglesa. Sua contribuicao
foi pela organizacdo de uma viagem completa, envolvendo transporte, acomodacao e
atividades, sendo copiado no mundo todo.

A partir do século XIX, o turismo sofreu grande transformacado. A revolucao
industrial trouxe consigo o aumento da populacdo nas cidades fortalecendo o
capitalismo. Com isso, estradas sofreram melhorias para que o escoamento de
produtos chegasse aos grandes centros industriais de consumo (BARDARO, 2005).

No final do século XIX, o turismo era relacionado a pessoas conhecidas
como Vviajantes, de grande poder aquisitivo, que percorriam diversos paises
estrangeiros por curiosidade ou para ocupar o tempo disponivel. Os passeios eram
denominados de tournée em paises da Europa. Apdés o fim da Segunda Guerra
Mundial, o turismo de massa surge (CRISOSTOMO, 2004).

As viagens tornaram-se comuns, ndo sendo exclusividade dos comerciantes
e dos mais ricos. A classe média surgiu, e com ela a facilidade e popularizacdo do
turismo. As pessoas poderiam desfrutar da cultura através de uma maior acessibilidade
em estadias e transportes. Mas o turismo também sofreu declinio diante a Primeira
Guerra Mundial (BARDARO, 2005).

Conforme Dias (2006), o turismo sempre esteve presente na vida das
pessoas, cabendo ao inicio, sendo mais comum nas classes mais altas da sociedade.

Thomas Cook foi o percussor no sentido de inovacéo das viagens, organizando-a como
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um pacote de servicos que oferecia transporte, acomodacdes e atividades, facilitando

que diversas pessoas pudessem usufruir o tempo de férias longe de suas residéncias.

2.2.2 Surgimento do turismo no Brasil

A Confederacdo Nacional do Comércio comenta em seu documento “Breve
histéria do Turismo e da Hotelaria” (2005), o primeiro contato que o Brasil teve com o
turismo, com a chegada do navio de Pedro Alvares Cabral, onde o escrivio Pero Vaz
de Caminha registra o episddio de “hospedagem”, narrando o primeiro contato entre

duas tradicGes de hospitalidade:

Caminha nos conta que o Capitdo recebeu os indigenas sentado em uma
cadeira, “bem vestido, com um colar de ouro, mui grande, ao pescogo”’, e
mandou acender tochas a sua chegada. Tudo nos jovens indios era inusitado: o
beico furado e atravessado por um 0sso, 0s cabelos corredios rapados por cima
das orelhas, adornados com penas coloridas, e a suatotal falta de formalidade
guando subiram a bordo. N&o quiseram comer quase nada do que lhes
serviam: pao e peixe cozido, doces, mel, figos passados. Se provavam alguma
coisa, logo a langavam fora”, conta o escrivdo. O mesmo fizeram com a agua e
com o vinho que Ihes trouxeram em uma taga. “E entao estiraram-se de costas
na alcatifa, a dormir sem procurarem maneiras de encobrir suas vergonhas”. Foi
entdo que Cabral mandou por almofadas sob suas cabecas e um manto para
cobri-los (BRASIL, 2005, p. 15).

Pereira (2010), a ocupacdo da regido Catarinense pelos acorianos através
da coroa Portuguesa no século XVIII, criou uma identidade na regido, vista nas rotas
nauticas, nos caminhos e na divisao rural da terra, criando uma economia baseada na
pequena propriedade, transcrevendo aos empreendimentos urbano turisticos criados a
partir da década de sessenta, tracos como 0s dos primitivos centros coloniais e
pesqueiros que permitiram uma vasta ocupacdo, 0 surgimento de vias aquaticas e
estradas que se interligavam, desenvolvimento agricola devido ao espaco dos lotes

longitudinais e perpendiculares aos caminhos.
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2.2.2.1 Turismo no Brasil

O Brasil por ser um pais tropical e possuir diversas praias em sua extenséo
litordnea atrai inUmeros turistas internacionais como também nacionais, procurando
desfrutar das inUmeras belezas naturais aqui existentes. O turismo predominante no
Brasil € o litoraneo, onde possui sua maior concentracao territorial. O litoral brasileiro é
dividido entre o litoral norte, nordeste, e centro sul que é caracterizado pelas casas de
segunda residéncia, as denominadas casas de veraneio (CRISOSTOMO, 2004).

O Brasil tem produtos potenciais como o turismo alternativo para oferecer no
mercado internacional, com ecossistemas variados por todo o seu territdrio. O turismo
cultural possui uma perspectiva de crescimento por possuir varias manifestacoes
culturais, sendo as manifestacdes religiosas bem expressivas. O carnaval em cada local
que é realizado apresenta diferencas culturais especificas. A diversidade é imensa. A
principal falha na exploragéo turistica é a falta do planejamento da atividade, que
resulta em um atendimento insuficiente aos visitantes e residentes (DIAS, CASSAR,
2005).

No Brasil, as atracdes turisticas culturais sdo concentradas em poucos
destinos, diante a totalidade de municipios existentes. As cidades que conseguem esse
éxito possuem as principais atividades turisticas posta no patriménio cultural. E o caso
de Parintins com o festival folclérico; Recife com o frevo; Campina Grande e Caruaru
com o forrd. E as festas gastrondmicas de Santa Catarina, como: Blumenau com a
Oktoberfest, tradicionalmente alemd; Itajai com a Marejada, tradicionalmente
portuguesa; Floriandpolis com a Fenaostra. A originalidade do patriménio cultural
agrega valor a marca da cidade (DIAS, 2006).

O turismo cultural também eleva o numero de viagens domésticas,
fortalecendo a identidade cultural. Quanto maior a diversidade, maior a necessidade do
turista brasileiro de conhecer a sua propria cultura. A globalizacdo nos coloca frente a
frente com outras culturas, povos e costumes, e faz termos um aspecto de

necessidade, a de conhecer o grupo qual pertencemos (DIAS, 2006).
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2.3 O TURISMO, A GEOGRAFIA E A COMUNIDADE

Com o crescimento das cidades ocorreram diversos problemas de
planejamento. Ela nasceu na beira do rio, por possuir a agua para beber, e acabou a
poluindo. Seu surgimento foi para acomodar as pessoas e dar conforto, mas concentrou
riquezas, inseguranca e poluicdo. Sofremos hoje o desafio de criar estratégias para os
problemas e oportunidades das cidades (TEIXEIRA, 2012).

A globalizacdo atingiu diretamente no processo urbano com fatores
negativos diante competicdo global. As cidades enfrentam o problema do espaco
habitacional até a poluicao. A regido tem que formular um planejamento estratégico que
permita a solucdo de seus problemas, percebendo os impactos na populacdo e na
competitividade (TEIXEIRA, 2012).

O Brasil possui uma diversidade de ecossistemas com florestas, formagoes
arbustivas, vegetacao rasteira e ecossistemas litoraneos, como mangues, dunas e
restingas, envolvidos na prética de turismo. Nosso pais é urbano diante sua populacéo,
MAas possui extensas areas de vazios demograficos, muitas vezes ndo tendo um
habitante por quilometro quadrado. A grande concentracdo dos brasileiros na faixa
proxima ao litoral é resultado da colonizacdo portuguesa, e onde se encontram as
cidades mais antigas e infraestruturas urbanas de acesso (CRUZ, 2003).

No norte e nordeste, a faixa litorAnea possui extensos vazios demograficos, e
consequentemente, a pobreza. O turismo na regido norte ndo possui relevancia, e no
nordeste possui grande expansdo, destacando a infraestrutura hoteleira. No litoral
centro e sul ficam as regides mais desenvolvidas, industrializadas e com maior
concentracdo de riqueza do Brasil. A infraestrutura é mais desenvolvida nessas areas,
e a pobreza é disfarcada pela riqueza. Seu turismo é baseado na segunda residéncia,
com uma demanda que pode arcar com esse custo, denominando uma maior
infraestrutura (CRUZ, 2003).

As areas do litoral catarinense foram transformadas devido ao
desenvolvimento da agricultura, mas seguem com cobertura vegetal em processo de
regeneracao, como a Mata Atlantica e restingas que sofrem uma gradativa substituicao

de espécies. Ja as encostas mais ingremes constituiram a ocupac¢ao humana, incluindo
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riscos de processos erosivos nas encostas e dunas instaveis. Surgem ao longo do
processo inUmeras leis ambientais que as consolidam como é&reas de preservagao
ambiental permanente, mas muitas vezes a preservacdo nao € efetivada devido a
existir muitos casos de ilegalidade do processo (PEREIRA, 2010).

O Turismo, portanto, ainda trafega impacientemente pelas éareas das
Ciéncias Sociais Aplicadas e Humanas, entre elas, a Geografia. Esta, indiscutivelmente,
€ fundamental por oferecer o campo de atuacdo da oferta turistica: o espaco
geografico. Poucas ciéncias sociais € humanas possuem tantas aproximacdes em seus
universos de estudos quanto a Geografia e o Turismo. Além disso, o Turismo
assemelha-se com a Geografia na busca pelo seu objeto especifico de andlise. A
Geografia traz, em sua génese, enquanto ciéncia moderna, a sintese do conhecimento
de vérias ciéncias e, assim, construiu o0 seu préprio alinhamento epistemoldgico
(BECKER, 2014 p. 55).

A geografia e o turismo relacionam-se no espaco geografico como suporte
para a dadiva turistica. O espaco geografico é proveniente da manifestacdo humana
que reflete na realidade natural, modificando-as constantemente. Assim, o espaco
geografico muda, as paisagens absorvem o conhecimento e as técnicas humanas em
suas formas, criando uma oferta turistica (BECKER, 2014).

De acordo com Sampaio; Cioce (2002), o turismo comunitario é uma
estratégia social. As comunidades com desvantagens histéricas e isoladas
compartilham seus habitos e costumes, sua base econdmica relacionada a atividades
extrativistas e artesanais. Mesmo ndo sendo situadas em sociedades urbanas
industriais s@o consideradas tradicionais, possibilitando encontrar em seu recinto o
turismo, respeitando sua autenticidade, simplicidade e individualidade.

O turismo comunitario proporciona a Vvisitantes conscientes uma maior
relacdo com a preservacdo da natureza e com a conservacdo de modos de vida
tradicionais, formando uma melhor relagdo com o meio ambiente, firmando lagos entre
0s visitantes e a populagédo, diminuindo o preconceito entre as partes. Esse tipo de
turismo é sustentavel, partindo da prépria comunidade que unida constréi um
ecossistema econdmico justo, fomentando uma relacdo honesta e solidaria (SAMPAIO
ET AL, 2014).
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Sendo o homem a parte fundamental dos aspectos do turismo, seu
arcabouco é formado pelo desenvolvimento de cultura e arte mudando variaveis
econdmicas e gerando atividades nas localidades receptoras envolvendo o meio fisico
e sociocultural (CRISOSTOMO, 2004).

O meio ambiente e a cultura também exercem influencia no desempenho do
turismo. Os poderes locais precisam criar, reformar e desenvolver a sua infraestrutura,
possuindo atrativos para atrair visitantes, como aeroportos, rodovias, museus, parques
naturais, tratamento de agua e esgoto, comunicacdo. Toda essa melhoria voltada aos
visitantes, e principalmente aos residentes locais (DIAS, 2006).

O produto turistico pode ser usado interminavelmente, desde que explorado
de forma sustentavel e de acordo com seu planejamento estratégico. A comunidade
local precisa entender a importancia econdmica dos turistas, e fazer com que a estadia
dele seja acolhedora, para influenciar em um possivel retorno com mais pessoas para
compartilhar da mesma experiéncia (DIAS, 2006).

Os governos locais assumem responsabilidades como o desenvolvimento
econdbmico, geracao de empregos, assisténcia e bem estar social, onde as estratégias
aplicadas por eles visam o desenvolvimento regional. A exploragdo responsavel de
recursos, juntamente com a responsabilidade social permite uma capacidade de
renovacgao (DIAS, 2006).

O choque cultural entre os turistas e a comunidade receptora pode ser um
obstaculo. O efeito demonstracdo ocorre devido ao pouco planejamento direcionado a
comunidade receptora, onde as pessoas observam 0s turistas como pessoas ricas e
abusam dos precos diante os produtos e servi¢os, ocorrendo também impacto devido
aos pertences dos turistas serem diferentes dos deles, fazendo-os querer as mesmas
coisas e imitar o padrdo de consumo. Esse efeito € reforcado pela midia, nos anuncios
da televisédo e gera problemas como turismo sexual, prostituicdo, doencas sexualmente
transmissiveis, drogas, alcoolismo (DIAS, 2006).

Para desenvolver-se, 0 municipio precisa manter uma exploragédo
sustentavel para o turismo e seus atrativos, cuidando e se mantendo ileso para as
futuras geracbes de residentes e turistas, onde eles possam desfrutar de seus

beneficios. Isso envolve o patrimbénio ambiental e cultural, relevando as particularidades
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linguisticas, a biodiversidade local, obras de arte, artesanato, ou seja, preservar a
identidade local (DIAS, CASSAR, 2005).

Uma politica de desenvolvimento turistico necessita estabelecer critérios de
exploracdo dos recursos patrimoniais, explorar a recuperacdo do mesmo, organizar e
sinalizar o fluxo de visitantes, promocdes, acdes educativas, parecerias, planejamento
do turismo e acesso aos moradores. O objetivo principal € recuperar, proteger e
consertar o patrimonio (DIAS, 2006).

O turismo também pode trazer beneficios e impactos no meio em que ele
esta presente. Se a construcao de infraestrutura ndo for bem planejada, inevitavelmente
afetara a qualidade do ambiente com poluicdo e destruicdo. O planejamento fisico
territorial € o Unico instrumento capaz de evitar possiveis impactos na estrutura dos
ambientes. A degradacdo pode ser limitada com um planejamento correto, embora
nem todo o efeito negativo possa ser evitado. O interesse da populacdo e das
autoridades é importante na preservacdo do meio, e a melhoria pode ser financiada
com rendimentos do préprio turismo (CRUZ, 2003).

Toda a comunidade receptiva precisa estar envolvida de forma consciente e
permanente, fortalecendo uma cultura turistica através da educacdo, com projetos e
disciplinas nas escolas que discutam o turismo, seus aspectos e importancia econémica
para a cidade. Um bom e continuo atendimento ao turista € reflexo da melhoria da
qualidade de vida da populacéo local (DIAS, 2006).

2.4 VOCACOES E SAZONALIDADE

Antes habitado por indigenas, em 1858, “Rincado Comprido” era rota de Laguna
a Porto Alegre. Das antigas glebas com poucas familias que sobreviviam das
atividades rurais e da pesca, criou-se aos poucos um nucleo de veraneio (Praia
do Rincéo), em torno do qual chegaram e se instalaram pessoas de diversas
regides, costumes e culturas. A histéria comeca pelo movimento de criacdo do
Distrito, em 1999. Depois, 0 Municipio entrou em processo de emancipacao,
sendo aprovada em plebiscito com 53,20 % dos votos, e, assim, criado e
limitado com a Lei estadual n® 12.668 de 3 de outubro de 2003, sancionada pelo
entdo governador. Porém, com a falta de legislacdo, a criacdo do municipio foi
impedida. Com a promulgacéo da PEC dos municipios, Balneério Rincéo teve o
direito de realizar eleicbes em 2012 e se tornou municipio. O municipio-méae,
Icara, nasceu na localidade de Urussanga Velha, que hoje pertence ao Rincéo.
A ocupagdo se deu no final do Século XVIII, com a exploragdo da cultura da
mandioca, da cana-de-agcUcar e da fabricacdo da cachaca, exportados em
carros de bois pela estrada do mar até Garopaba. (PREFEITURA, 2014).


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=15&cad=rja&uact=8&ved=0CDgQFjAEOAo&url=http%3A%2F%2Fwww.buscandonovasaguas.com%2Farq%2Fvocacoes.pps&ei=bUk5VKiFCM6QgwTNtoD4Aw&usg=AFQjCNHQ_y_U9OTvkdqz-qeKOJWUzwAfag&bvm=bv.77161500,d.eXY
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O municipio de Balneério Rincao foi instalado no dia primeiro de janeiro de
2013, tendo iniciado ai sua autonomia politico administrativa. Com 64,6 km2 é situado
entre Icara, Jaguaruna, Ararangua e o Oceano Atlantico. Considerando que o municipio
possui uma populacéo flutuante que muda a dinamica local temporariamente, ndo tem
um mapeamento prévio de qualidade, nem planos de gestdo de territorial elaborados
ainda, ha muito trabalho a ser feito (PREFEITURA, 2014).

As informacdes obtidas sdo do Censo Nacional do IBGE realizado em 2010.
Porém, os dados do municipio de Balneéario Rincado, diferentemente dos demais
municipios brasileiros, ndo foram disponibilizados nos bancos de dados e no site do
IBGE. Isso ocorreu porque o censo foi feito no municipio enquanto ele pertencia a I¢ara,

sendo instalado somente em 2013.

2.4.1 Domicilios

O censo considera apenas o0s domicilios particulares permanentes na
contagem, ou seja, os domicilios que possuem moradores permanentes 0 que no caso
dos balnearios que contam com populagédo flutuante, como é o caso do Rincéo,
descarta todos os domicilios fechados. De acordo com o IBGE, foram identificados
3.415 domicilios particulares permanentes, sendo 3.254 deles do tipo casa, 17 do tipo

casa de vila ou condominio e 128 do tipo apartamento.

Figura 1: tipos de domicilio
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Fonte: Prefeitura, (2014).
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2.4.2 Faixa etéria

Foram identificados em 2010 no censo, 10.182 moradores permanentes no
Balneario Rincdo. Deste total ha um predominio da populacdo jovem com até 35 que
representava 54% do total, sendo o maior percentual inserido no grupo entre 11 e 15
anos. Cerca de um quarto da populacéo se insere na faixa entre 36 e 55 anos, sendo o

grupo acima de 65 anos de apenas 8% do total de moradores.

Figura 2: Faixa Etaria
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Fonte: Prefeitura, (2014).

2.4.3 Cartaimagem

A imagem unificada das fotos possibilita visualizar o “rosario de lagoas” que
divide a parte costeira da parte alta do municipio e representa 13% da area do

municipio, constituido pelas:

a) Lagoa dos Esteves;

b) Lagoa do Faxinal;

C) Lagoa do Rincéo e Lagoa do Jacaré;

d) Lagoa dos Freitas;

e) Laguna de Urussanga (possui contato com o mar através do rio Urussanga).
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Verifica-se que apesar das lagoas serem representativas, a ocupacéo urbana
também é expressiva, principalmente na faixa costeira e ao longo da SC 445, havendo
dois agrupamentos menores na Barra Velha e Lagoa dos Esteves. Grande parte do
municipio ndo apresenta ocupacdo ou estrutura viaria, pois além de suas
caracteristicas ambientais ou rurais, como é ilustrado no Mapa de Uso do Solo, se
consolidou como balneario de veraneio, o que gera uma concentracdo de domicilios

mais proximos da orla e uma populacdo flutuante concentrada no verao.



30

Figura 3: Carta Imagem do Balneario Rincdo na escala 1:10.000
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Fonte: Prefeitura, (2014).
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2.4.4 Sistema Viéario

A partir do mapeamento verificou-se que as vias asfaltadas se resumem as
rodovias de acesso ao municipio que servem como vias estruturantes de interconexao
entre as manchas de ocupacgdo urbana, sendo a Jorge Fortulino a mais extensa,
seguida pelo acesso sul e pela SC 445. Em relagdo as vias municipais intraurbanas,
predominam vias sem pavimentacdo com 57% do total em relacdo as vias lajotadas,

gue correspondem a 35% do total.

Figura 4: estradas precérias na Urussanga Velha e Zona Norte
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Fonte: Prefeitura, (2014).

Figura 6: estradas em areas elevadas da Pedreira e Lagoa do Esteves
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Fonte: Prefeitura, (2014).
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Figura 7: manutencéo da Avenida beira mar e asfalto na rodovia Jorge Fortulino

s S

Fonte: Prefeitura, (2014)

2.4.5 Pontos de referéncia

Tabela 1: principais pontos de referéncia de cada Regido do municipio

Nome Local Coordenada UTM
1 Igreja Urussanga Velha 674879 6815445
2 Cemitério Urussanga Velha 674888 6815756
3 Ponte Urussanga Velha 675259 6815492
4 Ponte Torneiro 676267 6813478
5 Escola Municipal Lagoa dos Freitas 672898 6811554
6 Igreja Lagoa dos Esteves 666454 6808090
7 Captacéo e Tratamento de Agua Lagoa dos Faxinal 669722 6808742
8 Reservatorio de Agua Zona Nova 671035 6808524
9 Reservatério de Agua Barra Velha 666432 6804947
10 Igreja Barra Velha 666026 6804032
11 Igreja Zona Sul 669881 6807400
12 USF Zona Sul 670431 6808296
13 Igreja Matriz Zona Sul 672258 6809482
14 Mirante da Caixa d'agua Centro 672346 6809935
15 Campo Centro 671911 6809222
16 Museu/lgreja Centro 672642 6309508
17 Antena de telefonia (sul) Centro 672547 6809473
18 Praca de Eventos Centro 672885 6809394
19 Antena de telefonia (norte) Centro 673020 6809526

Fonte: Prefeitura, (2014)

Figura 8: igreja e cemitério da Urussanga Velha

Fonte: Prefeitura, (2014)
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Figura 9: pontes da Urussanga Velha e Torneiro

Fonte: Prefeitura, (2014)

Fig

Fonte: Prefeitura, (2014)

Figura 11: captacdo de agua no Faxinal e reservatorio na Zona Nova

Fonte: Prefeitura, (2014)

Figura 12: reservatério de agua e igreja na Barra Velha

Kt 21
Fonte: Prefeirura, (2014)
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Figura 13: igreja da Zona Sul e Igreja Matriz

Fonte: Prefeirura, (2014)

Figura 14: mirante da caixa d’agua e Igreja/museu do centro

—

Fonté: Prefeitura, (2014)

Figura 15: praga de eventos e cal¢cadao

2.5 GEOMARKETING, ADMINISTRAGCAO PUBLICA E INFRAESTRUTURA

Segundo Dias (2006), o turismo € uma atividade que absorve a mao de obra
que ndo é absorvida em outros setores da economia, pois a presenca humana é
fundamental para se promover. A economia global e os conflitos mundiais interferem de

modo direto o seu desempenho.
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O turismo possui seu fundamento na cultura, visto a diversidade cultural o
fator principal para o seu desenvolvimento. Sendo em muitas regides o0 turismo a
atividade econ6mica de maior destaque, trazendo emprego e renda (DIAS, 2006).

Uma das primeiras atitudes das administracoes locais é sensibilizar a
populacdo aos seus valores culturais, conscientizando sobre a importancia de proteger
seus valores. E preciso provocar uma atitude participante que eleve a auto estima dos
residentes. Criar e investir em patriménio cultural e no artesanato, a criacdo de escolas
de artes com parcerias de ONGs e do setor privado, aumentam a inclusdo social em
areas mais pobres e viabilizam o desenvolvimento municipal (DIAS, 2006).

Em uma campanha para atrair empresas, negocios, turistas e novos
habitantes ao municipio, é preciso estar preparado para recebé-los. O que o visitante
mais observa na comunidade em sua apresentacdo geral é a limpeza, a ordem, a
seguranca, 0 povo, a saude, a educacao, a riqgueza e a receptividade das autoridades.
Entre o governo e o cidaddo existem vérias entidades ndo governamentais que
resolvem com objetividade e sensibilidade os problemas. A comunidade € responsavel
em vestir a camisa e arrumar o municipio (TEIXEIRA, 2012).

Dias e Cassar (2005), a globalizacdo redefiniu as funcbes do estado
nacional, onde o estado se fortalece cada vez mais como 6rgdo de gestdo e
planejamento de politicas publicas. Ela procura repassar aos municipios o papel central
na execucao das politicas sociais, como saude, assisténcia social, educacdo, entre
outras. Os estados e municipios sdo capazes de gerar acdes que provocam O
desenvolvimento regional e localmente.

A implantacdo do turismo precisa ser cautelosa. A responsabilidade da
gestdo local é controlar a limitacdo de visitantes em que a estrutura consegue absorver,
e evitar um rapido crescimento acompanhado de desordem. Uma politica de médio e
longo prazo do desenvolvimento turistico combina com o desenvolvimento sustentavel
da economia local, envolvendo a populagédo e propagando a cultura turistica (DIAS,
2006).

A administracdo publica precisa unir os diversos setores e conscientizar
sobre o papel do turismo, pois esses mesmos setores, devido a falta de objetos

esclarecidos, podem ameacar o seu avanco. Os setores da sociedade unificados
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podem contribuir para a criagdo de uma cultura turistica adequada a sua localidade.
Uma cultura forte envolve o Estado, em diferentes niveis, devido ao seu poder de criar
leis, normas e decretos (DIAS, 2006).

Quando a exploracdo do turismo € bem planejada, o desenvolvimento do
local ocorre devido ao aumento da renda, obtido com os gastos do turista no comércio
local. Os locais precisam estar limpos, seguros, sinalizados, visiveis e com informacdes.
As campanhas certeiras dirigidas a populacao, funcionarios publicos, prestadores de
servicos irdo facilitar a vida dos turistas, tornando uma experiéncia agradavel (DIAS,
2006).

A administracéo local tem obrigacédo de incentivar agdes empreendedoras,
adotando novas posturas de producédo e comercializacdo, motivando o surgimento de
micro, pequenas e meédias empresas, para a geracdo de renda e empregos em sua
comunidade. Assim a qualidade de vida da populacdo € elevada. A iniciativa de
capacitacdo de profissionais, juntamente a parcerias ou ndo, é um grande apoio as
empresas e insere a populacdo de modo profissional e social. O objetivo é a criacao de
condicBes favoraveis para o desenvolvimento econdémico local (DIAS, 2006).

Para Dias e Cassar (2005, p. 89), o turismo com atividade econdmica se
diferencia bastante dos demais segmentos, que apresentam uma relativa
interdependéncia do setor publico, particularmente no que se diz respeito a sua relagéao
com o consumidor. O setor privado, de modo geral, pode desenvolver estratégias de
marketing que podem prescindir da participacdo do setor publico. Porém, quando se
trata da atividade turistica, isso ndo € recomendavel, pois o produto turistico em sua
esséncia € toda a experiéncia vivida pelo turista — desde 0 momento que ele sai de sua

moradia até 0 momento em que ele retorna.
2.6 CONCEITOS DE MARKETING
O marketing relaciona-se com a satisfacdo das necessidades no processo de

troca de bens, envolvendo seus produtores, consumidores e todos 0s que se

relacionam direta e indiretamente. Ele € um processo planejado e integrado, onde os
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esforcos sé@o direcionados diante as estratégias predeterminadas a partir dos objetivos
organizacionais (DIAS, CASSAR, 2005).

O principal conceito dos participantes do microambiente de marketing € a
criacdo de um sistema eficiente de entrega de valor ao cliente. Eles dependem de
outros elementos do microambiente, como parceiros na cadeia de distribuicédo,
fornecedores, dos concorrentes, dos clientes, assistentes e colaboradores. Assim, é
necessario identificar as necessidades dos clientes para oferecer servicos e produtos

com caracteristicas que se convertam nos beneficios buscados (DIAS, CASSAR, 2005).

Quadro 1: Funcdes e papeis dos participantes do microambiente de marketing

A organizacdo e seus departamentos: as fun¢des organizacionais sdo distintas, mas representam o
mesmo objetivo da organizagdo. A prefeitura ndo pode desenvolver uma atividade turistica sem envolver
a colaboracado da populacdo, dos empresarios e dos segmentos ligados ao turismo e servicos.

Fornecedores: seu papel é fundamental para o turismo. Ele envolve a experiéncia vivida pelo
consumidor turista, sendo beneficiados pelo sucesso da organizacéo.

Clientes: € o mercado consumidor que possui necessidades atendidas pelos produtos e servigos
ofertados. Cada cliente possui a sua caracteristica, que sdo determinantes para o esforco do marketing.

Concorrentes: ele é estratégico para a exploragédo do cliente em locais com escassez, onde o tamanho
e o potencial do mercado néo justificam a concorréncia. Em algumas situa¢gbes, a organizagdo pode
associar-se com o0s concorrentes para atender clientes em particular, compartilhando tecnologias e até o
mesmo mercado. Com isso, diminui riscos ou delimita areas de atuacdo para evitar a concorréncia
acirrada.

Fonte: Dias, Cassar (2005).

Para (DIAS, CASSAR, 2005), o macroambiente é elementos de ac¢éo indireta
na organizagao, que interferem no conjunto de empresas atuantes em um determinado
mercado ou em mercados distintos, determinando ac¢des sobre um mercado inteiro.
Uma alteracdo no macroambiente ocasiona efeito direto no produto turistico e no
comportamento do consumidor para alcancar seus objetivos turisticos. Os principais

elementos do macroambiente sdo:

Quadro 2: Elementos do macroambiente

Ambiente demografico: envolve as caracteristicas da populagdo, como o tamanho, localizacao, idade,
sexo, raca. Ele é importante, pois nele se encontram as respostas sobre os produtos e servigos,
necessidades e oportunidades.

Ambiente econdmico: as variaveis decorrem da economia nacional e mundial. Quando existe um
crescimento econdmico ocorre um fluxo de turistas entre paises, principalmente em destinos com
vantagens cambiais.

Ambiente fisico natural: envolve recursos naturais disponiveis, como a agua, as matas e a fauna. Nos
produtos turisticos, o ambiente natural € um dos principais elementos dos produtos oferecidos ao
consumidor. O comportamento ecolégico correto na exploracdo de recursos naturais € um potencial de




diferenciacéo.

Ambiente tecnoldgico: um acesso rapido com melhores infraestruturas e servigos de apoio e suporte
como a comunicacao e a informacédo, proporcionam uma experiéncia positiva ao consumidor turista

Ambiente politico legal: as decisées de marketing sdo diretamente afetadas pelos ambientes
politicos. Uma regido de preservac¢é@o pode impossibilitar a instalagdo de um hotel ou a construgdo de
uma via mais moderna, restringindo a exploracéo turistica de alguns produtos.

Ambiente cultural: constituido pelas instituicdes que envolvem valores, usos e crengas. A densidade
dos valores desenvolvidos na sociedade possibilita uma maior ou menor diversidade de caracteristicas
do consumidor, refletindo na segmentacdo e posicionamento.

Fonte: Dias, Cassar (2005).

O plano de marketing € um processo de melhoria das a¢cdes de marketing em
relacdo aos ambientes internos e externos definindo estratégias e acdes especificas
para cada caso. A avaliacdo dos resultados formula um ciclo de melhorias que buscam
aproximar-se dos objetivos ja estipulados (DIAS, CASSAR, 2005).

Figura 16: etapas do planejamento de marketing

ElaboracSo de irn

Sistermas de
desermp

Fonte: Dias e Cassar (2005, p. 53).

A administracdo de marketing € dividida em nivel estratégico e nivel
operacional. O nivel estratégico é aquele no qual as decisbes de direcionamento e
planejamento sdo tomadas, projetando o esforco do marketing de acordo com o

7
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direcionamento estratégico da empresa. O nivel operacional lida com o desdobramento
das estratégias de marketing, cuidando para que as ac¢fes a sejam realizadas
corretamente pelos seus integrantes (DIAS, CASSAR, 2005).

Quando uma localidade investe em uma campanha de comunicacdo de
marketing para incrementar o turismo, € preciso controlar e avaliar o resultado de cada
acdo especifica de marketing, que possibilitara o melhor aproveitamento das
informacdes atuais para novas campanhas (DIAS, CASSAR, 2005).

2.6.14Ps

Toda a organizacdo precisa conter um mix de marketing, muito usado para
atender a demanda estratégica principalmente no entrosamento com o cliente, no
objetivo de acatar com as metas e objetivos de ambos, chamado de “momento da
verdade”. Os funcionarios precisam estar preparados para as taticas do mix, como
também para solucionar possiveis problemas inesperados, Invertendo o sentimento de
perda do cliente (CIERCO et al, 2008).

Embora diversas varidveis estejam envolvidas, as decisbes de marketing
concentram-se em quatro estratégias, formando o composto de marketing ou mix,
utilizado para atender as necessidades e preferéncias do mercado alvo especifico.
Essas quatro variaveis envolvem produto, preco, distribuicdo e comunicacdo de
marketing. As escolhas e mudancas efetuadas no marketing de mix proporcionam para

a empresa um fundamento para sua resposta ao mercado (DIAS, CASSAR, 2005).

Quadro 3: Composto ou mix de marketing

Produto: adaptacéo ou elaboragéo de servicos e produtos diante as necessidades dos clientes. Oferecer
os beneficios anunciados é fundamental para o sucesso de marketing. O produto turistico € o produto
principal, sendo o atrativo de destaque que leva o turista a buscar a localidade. A ele se juntam os
produtos de apoio, formando o produto principal.

Preco: envolve o custo que o consumidor esta disposto a pagar para adquirir o produto ou o servigo.
Nesse custo ndo esta embutido somente o custo de materiais e matéria prima, mas também o custo
percebido pelo cliente para adquiri-lo, como um ambiente de venda inadequado, vendedores
despreparados, falta de qualidade, excesso de burocracia. Isso reflete na decisdo de compra e na
recomendagcdo a outras pessoas. O produto adquirido em um local amplo, decorado, seguro, com
estacionamento e com vendedores atenciosos, representa um custo menor. O pre¢o do produto turistico
envolve a condigdo mais adequada para o seu desembolso. Parcelamentos e financiamentos séo taticas
para acrescentar valor.
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Distribuicdo ou pontos de distribuicdo: maneira a qual os servi¢cos e produtos séo entregues ou postos
a disposicdo dos clientes. Nela encontra-se todo o fluxo de produtos ao longo da cadeia produtiva,
interessando ao marketing a etapa da disponibilizacdo ao consumidor. A distribuicdo ao consumidor
turistico é feita através pelas agencias de viagens e operadores turisticos.

Comunicagédo de marketing ou variavel promog¢ao: maneira como a organizagéo torna conhecidos os
seus produtos e servicos para o segmento alvo, permitindo conhecer e desenvolver o posicionamento da
marca e dos produtos. Informa ao consumidor turista as caracteristicas do servico que ele esta
adquirindo. A comunicacao sendo clara, a expectativa do cliente € mais precisa, garantindo um bom nivel
de satisfacdo. Ela, por meio de técnicas comportamentais, influencia a caracteristica de consumo do
cliente, despertando desejos inexistentes, e ocasionados a exposi¢cdo da comunicacao

Fonte: Dias, Cassar (2005).

2.7 SEGMENTACAO DE MERCADO E CLIENTES

O mercado é todo o municipio ou regido e deve ser analisado de forma
segmentada. E comum que um ramo industrial ou de servigo ja exista em um
municipio e que apenas 0 ato de organiza-lo, conhecer e eliminar problemas
comuns funcione como estimulo, para que a cidade se torne de forma
ordenada, em um pélo industrial especifico (TEIXEIRA 2012, P.80).

E importante buscar ferramentas de marketing capazes de divulgar viagens e
de diminuir dificuldades. Ele € o conjunto de medidas que valorizam a nossa
comunidade aos empresarios, turistas e visitantes, para que eles possam tomar
decisdes para nos visitar ou instalar um empreendimento. A globalizagdo procura em
determinado local o produto que pode ter a melhor qualidade e preco, e para conseguir
isso, além de matérias primas é preciso tecnologia (TEIXEIRA, 2012).

O lugar turistico se refere a lugares que ja foram apropriados pela pratica do
turismo, como também lugares com potencial turistico. Os meios de hospedagem e a
infraestrutura de lazer sdo caracteristicas desses lugares, mas nao sao suficientes,
porque ndo é sua exclusividade. O principal elemento que caracteriza o lugar turistico é
o turista, e todo o lugar que tiver a sua presenca. Ndo se compara uma localidade
visitada por turistas com o turismo de massa, suas diferengcas estdo no fluxo, na
infraestrutura e outros aspectos (CRUZ, 2003).

O mercado esta diretamente ligado ao niumero de consumidores potenciais
que demonstram a mesma necessidade, e que possuem as condicdes para realiza-las.
Todo mercado manifesta a oferta e a demanda, que dependem de varios fatores. No
setor turistico, a demanda possui relagdo com a oferta, e envolve caracteristicas que

tornam a decisdo de compra um processo complexo. Sendo elas: o deslocamento para
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fora do seu local de residéncia, a disponibilidade de recursos financeiros compativel
com o que ele deseja adquirir, a propria experiéncia que sera avaliada pelo consumidor
e a decisao de contrair algo que ele desconhece (DIAS, CASSAR, 2005).

Um polo turistico é uma cidade ou regido referencia divulgado em agéncias
de turismo. O mercado é amplo e altamente segmentado, com nichos que variam entre
sexo, idade, motivagdo, renda, escolaridade. Para implantar o turismo em uma cidade é
fundamental existir uma motivacdo turistica, como as praias, cachoeiras, matas e
monumentos historicos. Uma boa infraestrutura com hotéis e restaurantes também é
destaque. As fontes de financiamentos desses atrativos sdo ligadas pela propria
prefeitura, pelo BNDES e pelos empresarios locais (TEIXEIRA, 2012).

A demanda turistica € bastante segmentada, como pela idade, estado civil,
sexo, nivel cultural, poder aquisitivo, orientacdo sexual, interesses e necessidades
especificas. Ela estd condicionada por fatores como a disponibilidade de tempo,
disponibilidade econ6mica, fatores demogréficos e fatores socias. O modelo de vida
urbano manifesta maior desejo de viajar nas pessoas (DIAS, CASSAR, 2005).

A segmentacdo é muito importante para o turismo, no sentido de identificar
uma prioridade, permitir e atrair setores para complementa-lo. Torna-se mais cauteloso
o turismo de cultura, devido ser dificil segmentar a cultura sem cometer enganos. O
importante é que a abordagem de segmentos permite uma melhor visdo do produto em
si, facilita o estudo, desenvolvimento e compreensdo das pessoas sobre o potencial
turistico do local (DIAS, 2006).

A demanda € sensivel, e variacdes no cenério a visitar podem influenciar no
processo de decisdo. A seguranca € o aspecto mais importante na escolha do destino.
Problema de saulde, violéncia, falta de dgua e transporte sdo elementos que trazem
incertezas e afetam a demanda. O aumento da violéncia em uma cidade prejudicara a
sua imagem e contribuira para um menos numero de visitantes (DIAS, CASSAR, 2005).

Os consumidores que adquiram produtos e servigcos pela internet fazem parte
de um segmento de mercado cada vez mais representativo. A cidade que investe em
caracteristicas para buscar um aumento de identidade em grupos consumidores
assume posicionalmente um determinado segmento do mercado (DIAS, CASSAR,
2005).
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Turismo de massa é uma forma de organizacdo do turismo que envolve o
agenciamento da atividade bem como a interligacdo entre agenciamento,
transporte e hospedagem, de modo a proporcionar o barateamento dos custos
de viagem e permitir, conseqiientemente, que um grande nimero de pessoas
viaje. Faz-se necessario lembrar, entretanto, que essa quantia de pessoas que
viaja estd muito longe, portanto, de corresponder a massa da populacdo do
planeta (CRUZ 2003, P.6).

Os resorts sdao empreendimentos hoteleiros que oferecem tudo o que se
encontra em destinos turisticos como hospedagem, servicos, lazer, seguranca,
paisagens. O turista que se hospeda nele ndo possui necessidade de sair do mesmo
caso ndo queira. A sua estratégia de atracdo inclui um atendimento 24 horas, e se
localizam em locais em meio a natureza. Suas tarifas geralmente sdo mais elevadas,
devido a infinidade de atrativos, por isso possuem um publico restrito, com classes mais
abonadas. Geralmente se localizam préximos ao litoral (CRUZ, 2003).

Afirma Dias e Cassar (2005), o mercado turistico ndo € homogéneo e
apresenta grupos de consumidores bem diferenciados entre si, com valores e atitudes
que se contrapde. Hoje, a adotar os mesmos processos e costumes no atendimento

destinados aos turistas de sol e praia, mostra-se totalmente inadequada.

2.7.1 Comportamento

A curiosidade das pessoas é uma motivacao turistica que as leva a explorar
locais para fotografar, experimentar, conhecer e consumir. Essas e outras atividades
estimulam e atraem a movimentagcdo econdmica, tornando o turismo o fendmeno
econdmico mais importante do mundo (DIAS, CASSAR, 2005).

Uma das principais motivacbes das viagens no turismo é a busca pelo
exotico, do diferente, para quem esta viajando, sendo que a maior parte do planeta sera
sempre exotica. O que é considerado hoje atrativo, ndo era considerado no passado e
pode ndo ser considerado no futuro. O que é atrativo para uns, pode ndo ser atrativo
para outros. As paisagens turisticas desempenham importante papel na construcdo de
lugares turisticos e nada mais sdo que criagdes culturais (CRUZ, 2003).

A satisfacdo ocorre quando os atributos dos produtos e servigos oferecidos
atendem ou superam as expectativas dos clientes. O valor dessa satisfacdo €

caracterizado ao cliente, através da relagdo custo beneficio do servico ou produto
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direcionado ao consumidor. O mercado expressa o potencial de consumidores que
apresentam necessidades a serem satisfeitas por meio de bens e servicos. O mercado
turistico é formado por pessoas dispostas a viajar, possuindo predisposicao financeira e
civil para realiza-la (DIAS, CASSAR, 2005).

Compreender o comportamento do turista é importante no planejamento
estratégico e na importancia do turismo com as relacbes sociais e econbmicas. A
analise do comportamento do turista precisa observar o comportamento geral do
consumidor e direcionar o marketing para o estudo do seu comportamento. O
consumidor turista sofre influéncia de varias variaveis (DIAS, CASSAR, 2005).

Por ser uma atividade que envolve amplas variaveis, o turismo envolve
fatores sociais, politicos, ambientais, culturais e psicolégicos, tornando seu crescimento
sensivel, podendo crescer ou diminuir. Um periodo de calor intenso e extenso, como no
verdo, pode sobrecarregar a infraestrutura e as instalagbes que dependem do turismo
sol e mar, ocasionando prejuizos e experiéncias negativas aos visitantes. Esse
acontecimento pode diminuir o fluxo de futuras visitas devido aos negativos
comentarios “boca a boca“ (DIAS, CASSAR, 2005).

Figura 17: Motivacgao, incentivo e atracdo para a tomada de deciséo sobre férias, por
parte dos turistas
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Fonte: Nielsen (2002, p. 158).
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2.7.2 Consumidor

O lazer é o tempo livre do trabalhador, e esta cada vez mais ocupando uma
porcdo maior de tempo fora do trabalho. Na atualidade o lazer é visto como uma
necessidade, uma forma de compensar o trabalho, também influenciada pelo modo
capitalista. O tempo disponivel tende a seguir o mesmo raciocinio do tempo de
trabalho, dai a sua valorizacdo. Cada sociedade valoriza 0 seu tempo e suas atividades
de lazer (CRUZ, 2003).

Com um mercado que oferece varios produtos parecidos, a busca daquele
mais proximo da necessidade do cliente, passou a ser uma obsessdo empresarial. O
gue era uma opc¢ao passou a ser a principal alternativa para o0 sucesso organizacional,
e os clientes oferecem fidelidade em troca da compreensdo dos seus desejos e
necessidades. A empresa que ndo consegue atender a todos os clientes do mercado,
precisa encontrar consumidores com caracteristicas e semelhancas as suas, e focar
nesse grupo consumidor (DIAS, CASSAR, 2005).

Um cliente satisfeito com uma marca dificilmente ira escolher o produto do
concorrente, € mais facil convencer um consumidor que nunca consumiu nenhuma
marca. Isso reflete o conjunto de experiéncias positivas que faz parte da percepcao do

cliente sobre a marca. A seguranca é a chave para o posicionamento de mercado.
(DIAS, CASSAR, 2005).

2.7.3 Servigos e turismo

O desenvolvimento humano foi dividido em trés etapas, que trouxeram para
a sociedade novos modelos de vida respectivamente ao seu momento histérico. A
primeira parte foi baseada na agricultura, a segunda na industrializacdo, e a terceira
etapa fundamentada na informagdo. Isso trouxe impacto na gestdo das organizagoes,
colocando em evidencia a globalizacdo, a diversidade cultural, o desenvolvimento do
ramo de servicos e o turismo (MOTA, 2003).

A década de 1990, marcada como a era da informacéo, fez as mudancas
serem r4pidas e drasticas, onde a globalizacdo diminuiu as fronteiras geogréaficas e

politicas aumentando a competitividade organizacional. A informagcdo em tempo real
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transformou-se em oportunidades no mercado de capitais e também em inovacao de
produtos e servicos, deixando o capital financeiro ser mais importante que o
conhecimento, exacerbando o capital humano intelectual, transmigrando os empregos
do setor industrial para o de servicos (MOTA, 2003).

O atendimento de servigos no setor hoteleiro busca atingir e prestar a meta
esperada pelos clientes. A lealdade se constréi quando ele ultrapassa a exigéncia dos
servicos ja prestados aos que usufruam de seus servicos. Esse envolvimento tras
estratégias de diferenciacdo para a empresa devido a alta qualidade oferecida
(POWERS; BARROWS, 2004).

Na conclusdo de um servigco, apos sua realizacdo, observa-se que ele nao
pode ser experimentado antes de colocado em pratica, pois, sua prova ja é a aplicacao
do mesmo. O cliente ndo é dono do servigco, mas paga pelo direito de usar, e caso nao
seja utilizado ndo podera ser estocado. Muitos deles sédo oriundos da falta de tempo
das pessoas em realizar algumas atividades (CIERCO et al, 2008).

Quando supera as expectativas esperadas, 0 servico faz transparecer a sua
qualidade. identifica-las € sinbnimo de sucesso para qualquer meio de hospedagem. Os
colaboradores sdo os clientes internos, pois, possuem o espirito da organizacdo e estdo
preparados qualificados para impressionar os héspedes (POWERS; BARROWS, 2004).

E importante relembrar que em servigos, qualquer que seja o diferencial ou
vantagem competitiva, o ser humano é peca fundamental pela sua relacédo direta com o
cliente na hora da entrega do produto — inseparabilidade. Um bem estéd pronto quando
chega ao ponto-de-venda onde o cliente pode adquiri-lo; um servico € preparado,
adquirido e consumido geralmente ao mesmo tempo, afetando diretamente a percepcao
do cliente quanto ao valor da empresa (CIERCO et al, 2008).

A qualidade do servigco € de grande prestigio para que todos os evolvidos
permanecam satisfeitos. Todos os que realizam precisam ter nocao do resultado dos
servicos prestados, como uma forma de sempre buscar melhorias para 0s seus
processos. O processo é feito de atividades que produzem um maior desempenho ao
valor dado pelo cliente ao servico (CIERCO et al, 2008).

A globalizacdo da economia explora cada vez mais um protétipo de

qualidade em servicos para manter a demanda e assentar os turismos nacionais. Para
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isso, uma grande procura de pessoas qualificadas na area de prestacdo de servigos ao
turismo. Esses profissionais geraram uma demanda por qualificacdo, incentivando uma
gradativa oferta de cursos de turismo e hotelaria (MOTA, 2003).

Para Dias (2006), também ¢é importante a cidade ter uma boa imagem
urbana, com ruas, pragas e locais publicos sem degradacéo e sujeira. A criagdo desses
locais deve ser de acordo com a demanda que os utiliza, para que a estada do visitante
seja gratificante. Esses servicos sdo de responsabilidade municipal, e precisam ser
prestados de forma eficiente. E fundamental a formac&o de um quadro de funcionarios
para prestar servi¢cos de informacdo, com uma 6tima sinalizagdo em locais frequientados
por visitantes (DIAS, 2006).

Transformar o visitante em um futuro turista que se hospedara no local, é
uma estratégia s6 obtera sucesso com a integracdo dos produtos principais com 0s
secundéarios. A gastronomia ou o turismo gastrondmico assume esse papel, e é
essencial para o turismo cultural, necessitando sempre integrar o produto em destaque.
Agregar valor ao produto turistico é oferecer um aumento de oferta de lazer e de pontos
comerciais, sendo que transporte, alojamento e alimentacao representam 80% do gasto
turistico (DIAS, 2006).

A inovacdo tecnolégica possibilita a propagacdo da oferta de servigos,
oferecendo novas possibilidades ao consumidor. Hoje é possivel uma cidade
apresentar na internet seus atrativos aos turistas, oferecendo acesso aos hotéis e
pousadas, informacdes sobre eventos, pontos atrativos, roteiros turisticos, dicas
culturais, vias de acesso e mapas da regido. Isso € uma ferramenta que o cliente
turistico tem para procura-la na hora desfrutar o seu descanso e lazer (DIAS, CASSAR,
2005).

Independente de seus objetivos existe trés tipos basicos de turismo que
envolve lugares, pessoas e atividades. O turismo interno é realizado pelos visitantes
que viajam dentro do seu proprio estado e pais, sendo eles os viajantes dos finais de
semana ou aqueles que visitam a capital de seu estado ou estados vizinhos. O turismo
receptivo € aquele que recebe visitantes de outros paises ou de estados distantes,
como por exemplo, um gaucho que visita o Rio de Janeiro. O turismo emissor € aquele

feito pelos residentes para fora do pais, da regido ou da localidade, como a ida de
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brasileiros a Argentina, a saida de paulistas para a Amazénia. Sdo Paulo € um dos
principais estados em turismo emissor (DIAS, CASSAR, 2005).

Algumas motivagdes aplicam-se de um modo geral em todos os turistas, que
contribuem em caracterizar a importancia da atividade turistica, sendo elas: a fuga da
rotina diaria, recompensa pelo trabalho realizado, contribuigcdo para o desenvolvimento
de valores espirituais. Com o tempo, as necessidades dos turistas evoluem e se
modificam, conseqlientemente, produtos e servicos podem entrar em declinio por ndo
conseguirem acompanhar as mudancas do perfil de consumo (DIAS, CASSAR, 2005).

Com o desenvolvimento da informacdo e a facilidade de comunicacao, o
consumidor turistico tornou-se mais exigente a produtos de melhor qualidade, com
maior valor agregado. A motivacao turistica ressalta pela diversidade de interesses, e
existem diversas possibilidades de criar atrativos aos publicos alvo, com interesses

especificos em qualquer lugar do mundo (DIAS, 2006).

2.8 COMPETITIVIDADE E ECONOMIA CICLICA

A sazonalidade influencia muito na hospedagem de acordo com a oscilacéo
da demanda entre a alta e a baixa temporada. Atrativos naturais atuam na procura,
como exemplo, nas praias a grande demanda é durante as condi¢cdes climaticas mais
quentes (GUARDANI, 2006).

A procura por hotéis ou outros meios de hospedagem é casada com a
economia, mesmo sua influéncia agindo de forma um pouco tardia. As viagens a
trabalho ou lazer sdo gastos anulados em uma economia nao estavel. Também sofre
influéncia quando a demanda ndo acompanha a oferta do mercado local (POWERS,;
BARROWS, 2004).

A presenca do turista gera uma grande repercussdo na economia. Ele gera
rigueza, emprego e introduz novos consumos e atrativos, potencializando o
desenvolvimento das atividades que satisfazem a necessidade de consumo, e
impulsiona o desenvolvimento de outros setores. Porém, o lado negativo existe quando

a economia depende em excesso do rendimento que o turista tras, ja que a diminuicao
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de visitantes diminui 0 gasto turistico e pode provocar uma crise no sistema produtivo
(DIAS, 2006).

Em condi¢des climéaticas mais frias como a neve, regides montanhosas ou
mais ao interior recebem uma maior procura. Esse aspecto também resulta em precos
mais elevados na hospedagem. Ja em locais onde o turismo de negocios ganha
destaque, sua procura maior € durante a semana, tendo baixa temporada em finais de
semana, férias escolares e feriados (GUARDANI, 2006).

A valorizacdo da diversidade cultural se transforma em produto e sé&o
comercializados através de festas, musica, gastronomia e artesanato, agregando valor
ao produto turistico nacional. As cidades globais, nacionais, estaduais e regionais
intensificam a disputa entre elas com eventos e promoc¢des para atrair mais visitantes,
exalando suas especializacbes como a cidade de clima mais frio, a cidade mais florida e
ensolarada, a cidade com lugares propicios para a pratica de determinados esportes.
Esses incentivos especificos atraem visitantes, e as cidades que identificam seu nicho
de mercado, se posicionam melhor na meméria dos consumidores (DIAS, CASSAR,
2005).

A oferta é tudo que pode ser oferecido ao turista, sendo elementos naturais
ou artificiais. Os elementos naturais sdo compostos pelas belezas naturais, incluindo
praias, montanhas, cavernas, florestas e paisagens. Ja os atrativos artificiais envolvem
aspectos histéricos, culturais e religiosos, infraestruturas e vias de acesso. A
infraestrutura é formada basicamente por alojamento, alimentacéo, agencias de turismo
e de locacao de veiculos, centros de informacdo, farméacias, hospitais, delegacias de
policia, postos de combustiveis e pessoal capacitado para atender turistas (DIAS,
CASSAR, 2005).

As localidades que ndo se modernizam, estdo propensas a cair no
esquecimento. Os destinos turisticos precisam reinventar-se, melhorar o atendimento e
incorporar novos atrativos. A especializacdo das necessidades dos turistas esta
crescendo, assim como a segmentacdo da demanda. O municipio turistico precisa
enxergar os elementos ao seu redor, considerando as perspectivas social, econdmica,

cultural, educativa, tecnolégica, cientifica e comercial. O territorio da cidade forma um
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suporte espacial diferenciado, que oferece um produto turistico integrado (DIAS,
CASSAR, 2005).

Os lideres politicos das regides precisam ativar a economia regional para
gerar emprego e renda, o restante sdo subprodutos que derivam do aumento da
arrecadacé@o e de recursos em areas sociais. O que motiva reconhecer a cidade é a
geracdo de empregos e pequenos negdécios, a existéncia de um centro gastronémico e
universitario, possuir festivais de musica e danca, um pdlo comercial, um centro
tematico e de exposicado de eventos, e ser considerada a cidade do esporte, da saude,
da cultura e tecnoldgica, possuir ecoturismo e hotéis fazenda. E conveniente levar em
conta as adaptagdes da comunidade (TEIXEIRA, 2012).

O impacto do turismo em outras atividades € tdo grande que o dinheiro
gerado por ele, inicia uma cadeia econdmica. Ele contribui para a geracdo de
empregos, provoca o0 surgimento de areas de lazer, fortalece atividades culturais,
valoriza o patrimonio natural e cultural das cidades, contribui para a entrada de divisas,
tanto locais, regionais e nacionais. Esses efeitos econémicos também podem ocasionar
problemas, como a supervalorizacdo do solo nas regifes turisticas, o encarecimento
dos alimentos na alta temporada, investimento em infraestrutura que néo é utilizada na
baixa temporada, aumento dos servicos publicos para a populacdo residente,
deslocamento sazonal da forca de trabalho, aumento da limpeza e seguranga (DIAS,
CASSAR, 2005).

2.8.1 O marketing na competitividade

O homem primitivo desenvolveu a agricultura e a domesticacéo de animais, e
suas habilidades eram o seu meio de troca, nascendo o comércio e o marketing. Hoje
possuir esses dois fatores é quase nada em uma sociedade globalizada, as cidades e
regides passam a ser o produto oferecido a quem quer um novo local de moradia, lazer
turismo e negocios (TEIXEIRA, 2012).

Inicialmente o marketing era voltado para produtos industriais, mas hoje o
vimos muito aplicado em prestacdo de servicos. Sua principal finalidade é destacar a

importancia de um determinado produto para seu futuro consumidor. No turismo ele
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visa melhorar a organizacgéo, satisfazer as expectativas e solucionar os problemas dos
turistas (CRISOSTOMO, 2004).

Transformar uma cidade que recebe somente visitantes em uma cidade
turistica que desenvolve o seu ramo hoteleiro e atrai um maior gasto dos turistas, com
uma demanda mais qualitativa, precisa de uma gestdo de marketing que integre os
setores publicos e privados, com um mix atraente de produtos, cuja marca da cidade
seja prioridade na construcdo de uma identidade positiva para o local (DIAS, 2006).

Os municipios e o0s locais turisticos disputam globalmente com outras
cidades e regifes, a vinda de empresas, empreendimentos e eventos, para atrair um
fluxo turistico de visitantes os seduzindo a permanecerem alguns dias no territorio
movimentado. O componente mais importante para atrair € a imagem construida pela
cidade, que deve ser trabalhada como um produto a ser consumido no ambiente global
(DIAS, CASSAR, 2005).

A crise das cidades € em muitos casos a crise do crescimento. Ela ocorre
através do inchacgo urbano, aonde as pessoas migram para as cidades a procura de
emprego. O municipio entra em crise por ja possuir problemas de habitacdo e qualidade
de vida, originando o desemprego, a queda da renda familiar e até o delito. A criacdo de
um novo gerador de emprego surge como obrigatério. Um centro gastrondmico, o clima,
a geografia ou a religiosidade sao diversificacdes motivacionais. O marketing é a
alavanca dos destinos das cidades em busca de fontes de renda (TEIXEIRA, 2012).

O produto turistico possui diferenciacdo em relacdo aos outros produtos no
mercado facilmente compreendida pelo consumidor como uma experiéncia. Ele é
representado por bens e servicos juntamente com atracOes naturais e artificiais da
regido, visando atender as necessidades e satisfagdes do seu cliente. E importante
esclarecer o que produzir e qual o tipo de clientela envolvida, definindo a oferta turistica
(CRISOSTOMO, 2004).

O visitante que repete a viagem a uma localidade diversas vezes quer
encontrar, a cada vez, alternativas de vistas que possam ser reproduzidas em
sua vivencia diaria como um fator de diferenciacao e de status social. Assim, a
localidade receptora e aquelas que se situam em sua area de influencia devem
procurar criar atrativos que fagam o visitante ndo apenas retornar mais vezes,
mas também aumentar o seu tempo de estada, Além disso, devem fazer que o
visitante, nas préximas vezes, leve ao local um nimero maior de pessoas, que
se deslocardo motivadas pelas informacBes dos amigos, 0s quais d&o
referencias sobre os atrativos locais (DIAS 2006, P.214).
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Powers e Barrows (2004), O produto da hospedagem envolve a parte fisica e
0s servicos oferecidos aos clientes. Esse produto € a experiéncia que ele obtém
durante a sua estadia. O preco esta ligado diretamente com a demanda, quanto maior a
procura maior o preco, também definido pela concorréncia e pelo custo. O ponto (praca)
€ importante diante a localizacdo do empreendimento, assim como a posicdo e o
tamanho dos aposentos também influenciam. A promocdo também é ligada ao
marketing com propagandas e promocdes de vendas a novos clientes e também aos
clientes que ja possuem lealdade com a empresa.

Segundo Taraboulsi (2006), o marketing sem custo € exercido por clientes
satisfeitos com os servigos de saude ofertados. A hotelaria bem implantada faz o cliente
divulgar as qualidades e servigos do atendimento da empresa diante ao seu bom
acolhimento.

O endomarketing visa uma satisfacdo dos clientes internos com a empresa,
melhorando a prestagdo de servicos com o cliente externo. Quando ele percebe o
desejo do consumidor final, agrega-se valor ao produto final. Os servigos oferecidos
devem coincidir com o que o cliente espera, observando combinado entre as partes
(CIERCO et al, 2008).

As vendas crescentes sdo necessarias para atingir os objetivos do marketing
imposto, diante as ameacas e fraquezas, absorvendo as oportunidades do ambiente.
Sendo importante que o consumidor obtenha distincdo do produto de modo a suprir as
suas necessidades, realcando a empresa das demais, salientando sua escolha da
marca de acordo com o beneficio proposto, sendo essa uma escolha impar
(CRISOSTOMO, 2004).

Fornecer uma ligacéo eficiente entre oferta e demanda, significa desenvolver
0 potencial de consumo das pessoas da sociedade, podendo significar o aumento do
consumo ao longo do tempo. Isso levara ao crescimento da atividade econdmica, com a
geracao de recursos, impostos, renda e emprego para a localidade. Logo, o marketing é
importante para o bem estar social, para a atividade econémica e para as organizacoes
(DIAS, CASSAR, 2005).

Analisar o ambiente competitivo € importante para ofertar um nivel mais

elevado de valor aos clientes, através de novas caracteristicas e diferenciacdes
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atribuidas ao produto, com vantagens de preco e comercializa¢do. Isso permite uma
comparacao entre as organizagdes do setor, possibilitando a fragilidade no ambiente
competitivo. A funcdo do marketing € importante em mercados competitivos para tornar
o produto conhecido, e identificar canais de acesso aos clientes adequados. Mercados
monopolistas forcam o cliente a utilizar o produto disponivel no mercado, sem lhe
oferecer outra chance de escolha (DIAS, CASSAR, 2005).

2.8.2 Planejamento estratégico

O municipio precisa possuir uma infraestrutura e equipamentos que satisfaca
e agregue valor ao visitante. E preciso agilidade, devido as rapidas e grandes
transformacdes encadeadas da readaptacdo dos espacgos para abrigar um novo
mercado, o turistico. Esse processo sem planejamento e monitoramento possui um
efeito maléfico a regido, criando uma desigualdade de renda e regional como a
marginalizacdo e o empobrecimento (DIAS, 2006).

O plano de marketing possui muita semelhanga com o planejamento
estratégico. Nele constam as estratégias propostas e 0s objetivos do negdcio, avaliando
a si e ao mercado onde compete, expondo suas metas e objetivos. Ele deve ser de facil
assimilacdo, seguir um raciocinio légico, com informacfes de destaque, técnicas
modernas e identificar as oportunidades do negocio para a empresa, obtendo destaque
para manter-se no mercado selecionado (CIERCO ET AL, 2008).

Para Teixeira (2012), Para conseguir o planejamento estratégico, algumas
variaveis sdo importantes, como o0 espago fisico da cidade diante as setores de
ocupacdo, o sistema viario, a distribuicdo e o perfil da populagdo, as atividades
econbmicas e o perfil da renda, a estrutura de financiamento do poder publico e
privado, 0s servigos basicos e o transporte, os pontos fortes e fracos da economia, 0
or¢camento publico e outros.

O planejamento estratégico formula o caminho para 0s programas
estratégicos, chegando a conclusdo que a cidade pode desenvolver um potencial
turistico, por exemplo. Os fatores devem ser potencializados e o foco escolhido possuir

um tratamento especial. A decisdo da vocacéo da cidade precisa levar em conta a sua
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realidade, evitando imitagcdes. A comunicagéo, o planejamento, marketing e o foco no
mercado, sao as ferramentas de sintonia e resultado (TEIXEIRA, 2012).

Desenvolver o turismo local é estar preparado constantemente para captar
as mudancas que ocorrem no mercado, estando em sintonia com as pesquisas de
opinido que estardo medindo flutuacdes de demanda. Para efetuar um planejamento
estratégico com destino turistico, € preciso encontrar sua vocacao e atribuir valor aos
recursos potenciais. Caso néo os tenha, a localidade precisa estudar alternativas, que
poderdo explorar eventos, exposicdes e outras possibilidades considerando baixos
investimentos. Quando existe possibilidade de reverter o montante inicial, h4 um
crescimento seguro, constante e sustentavel, no qual os problemas seréo solucionados
gradativamente (DIAS, CASSAR, 2005).

Dias e Cassar (2005 p. 23), para que as localidades desenvolvam o turismo
como um produto de mercado, visando a captacdo de turista cada vez maior, e em
bases sustentaveis, é essencial que se leve com seriedade uma politica de gestdo dos
recursos e que se eleve o planejamento a condicdo de necessidade fundamental para
organizar o desenvolvimento. Nesse sentido, € que o marketing surge como uma das
ferramentas fundamentais para o sucesso de qualquer proposta envolvendo a atividade
turistica.

O planejamento seleciona e organiza as atividades para poder alcancar
objetivos formados, propondo acfes para chegar ao futuro desejado. Mesmo néo sendo
capaz de prever o futuro, ele ajuda no sentido de examinar alternativas viaveis, levantar
hipoteses e escolher o caminho mais adequado. O planejamento de marketing é o inicio
do processo de administracdo de marketing, e por meio dele que sao definidas as
decisdes estratégicas, operacionais, taticas de marketing. A organizacdo de marketing
define e coleta os dados necessérios para as realizacfes que levardo aos resultados
esperados e planejados (DIAS, CASSAR, 2005).

Antes de lapidar a imagem da cidade, regido ou pais procura-se fazer uma
pesquisa de opinido, sendo ela quantitativa com metodologias qualitativas. A imagem
precisa levar em conta se colide com o consenso geral, ser de facil absorcéo,
motivadora, com foco, compativel com os veiculos disponiveis de forma criativa.

Também é de ressalve possuir um slogan que fale sobre o local e diga algo aos
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interessados. Se o publico alvo € o turista, existird sol, por exemplo. A criagdo da
imagem é importante, pois limita explicagfes. Uma frase comunica e motiva a0 mesmo
tempo empresarios, turistas e compradores (TEIXEIRA, 2012).

A construcao identitaria bem trabalhada podera ser um elemento importante
na construcado da marca da localidade. A estimulacdo de recursos culturais na criacao
de atrativos turisticos, ndo causa muitos investimentos iniciais, pois precisa do apoio da
comunidade. A existéncia de um museu que possua objetos que simbolizem a historia
ou momentos do local, ou quando ele for construido com o apoio da comunidade torna-
se importante para a historia dos cidaddos. Campanhas para doacdo de objetos e
material histérico que as pessoas possuem em casa produzem oOtimos resultados e
fazem as pessoas ser parte integrante dele (DIAS, 2006).

De acordo com Dias e Cassar (2005), o planejamento estratégico € parte do
processo administrativo com selecdo e organizagdo de recursos, como caminhos e
metas, para avaliar e tracar caminhos adequados para o desenvolvimento das
atividades organizacionais. Enfrentar desafios proporciona beneficios as organizacoes,
como:

Quadro 4: Beneficios diante a desafios do planejamento estratégico

- definicdo dos objetivos;

- andlises dos ambientes internos e externos;
- qual direcéo sequir;

- melhoria de decisdes;

- mais chances de alcancar objetivos
- bons resultados;

- identificacdo das deficiéncias;

- melhoria na compreensao dos fatos;
- melhoria na eficiéncia e eficacia;

- criacdo de estratégias;

- melhor direcionamento para o futuro.
Fonte: Dias e Cassar (2005).

Para Dias e Cassar (2005), a qualidade de vida dos habitantes, depende de

uma infraestrutura adequada para o atendimento dos visitantes. Ela precisa conter:
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Quadro 5: Infraestrutura adequada para visitantes

- abastecimento de agua, energia elétrica, saneamento basico, pavimentacdo das ruas e vias de
acesso, e um local para destinacao de residuos sélidos e liquidos;

- transporte publico e facilidade de acesso aos locais destinados a visitacdo;

- conexao com outras cidades, facilidade de acesso a terminais e aeroportos;

- existéncia de espacos verdes e de lazer, arborizacdo em vias publicas;

- ampla estrutura de hotéis e restaurantes;

- existéncia de centros de saude para atendimentos emergenciais com profissionais especializados;
- estrutura de telecomunicacédo (correios, internet, telefonia movel);

- segurancga e postos de policiamento;

- zona comercial para os visitantes.

Fonte: Fleury, Wanke e Figueiredo (2000).

7

Mesmo o planejamento estratégico voltado ao turismo local, é relevante
pensa-lo globalmente, levando em consideragdo padrbes de atendimento, diversidade
na oferta de atrativos e a satisfacdo do cliente, sendo competitivos diante mercado
mundial. Se tudo for bem planejado, as chances de sucesso sdo grandes. Em algumas
regides, o turismo ja faz parte da cultura local, envolvendo muitas familias em seu
desenvolvimento (DIAS, 2006).

Os turistas também influenciam na invencado de lugares turisticos, sem que
exista uma medicdo direta do mercado. Eles sao pioneiros que transformam
determinado local em lugar turistico. O mercado, representado pela iniciativa privada
com os empreendedores, € a principal fonte de turistificacdo dos lugares. Ele é capaz
de criar produtos turisticos onde eles jamais poderiam estar. O planejamento local &
uma iniciativa local, assumida pelos respectivos poderes publicos (CRUZ, 2003).

Mesmo sendo de grande importancia o desenvolvimento de rodovias para o
turismo, somente recentemente criou-se uma cultura de valorizacdo de espacos de
deslocamento turistico. A malha rodoviaria é destaque para interligar-se com corredores
turisticos. Pode sem implantado nesses acessos infraestruturas de apoio ao turista,
como postos de informacao turistica, lojas, areas de observacdo de paisagem, entre
outros (CRUZ, 2003).

Algumas ag¢bes, ndo sé as fiscais, precisam ser trabalhadas para atrair
empresas. E o caso de existir matéria prima e insumos de producdo, mercado e
logistica, incentivos fiscais permitidos por lei, fretes de insumos de producdo e de

distribuicdo, mao de obra especializada e de bom preco, qualidade de vida, tradicdo
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empresarial, 4gua, eletricidade, gas e outros servigcos. Os novos empreendimentos
precisam encontrar razoes, e esse é um trabalho do marketing de atracdo de empresas
(TEIXEIRA, 2012).

A empresa torna-se bem sucedida quando oferece maior valor ao seu cliente
com a diminuicdo dos custos, onde o valor é ingrediente chave na vantagem
competitiva, como a estratégia de foco que abrange clientes de baixa renda. A
estratégia de diferenciacao faz sobressair seus servi¢cos diante ao mercado, tornando o
seu produto unico. Essa diferenciacdo atende a clientes preocupados com a qualidade
e ndo o preco (CIERCO et al, 2008).

A urbanizacao do lugar acorre antes ou depois do aparecimento do turismo.
Quando apropriada ao turismo, ela pode aceitar ou ignorar essa atividade, sendo que
ela pode apropriar-se de seu espaco de maneira ndo planejada. Quando nao
apropriada, podem adotar politicas de planejamento da atividade para direcionar a
urbanizacdo turistica do lugar. H4 também casos em que as duas urbanizacdes
ocorrem ao mesmo tempo (CRUZ, 2003).

O processo de urbanizacdo vem se destacando no litoral para fins turisticos
e de lazer, devido a grande encantacdo que a praia sempre possuiu. Com o objetivo de
aproveitar ao maximo o potencial turistico, a infraestrutura nas localidades litoraneas é
implantada na propria praia ou préxima a ela. Logo, a privatizacdo de trechos de praia
por hotéis, resorts e condominios de segunda residéncia (CRUZ, 2003).

O municipio precisa possuir uma infraestrutura e equipamentos que satisfaca
e agregue valor ao visitante. E preciso agilidade, devido as rapidas e grandes
transformacdes encadeadas da readaptacdo dos espacos para abrigar um novo
mercado, o turistico. Esse processo sem planejamento e monitoramento possui um
efeito maléfico a regido, criando uma desigualdade de renda e regional como a
marginalizagdo e o empobrecimento (DIAS, 2006).

O morador potencial irda tomar a decisdo de se mudar para a localidade em
razdo do seu emprego, do seu estudo, por parentes trabalharem na cidade ou por
nichos religiosos. A busca por moradores é destaque na implantagcdo de renda, e
muitos municipios tem a renda dos aposentados como fonte de vida econdmica.

Identificar esse potencial pode representar uma via formidavel (TEIXEIRA, 2012).
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O turismo é uma opcdo de estratégia para a cidade, para melhor
desenvolver-se e melhorar a qualidade de vida de seus habitantes. Com uma boa
administracdo do lugar e com uma conscientizacao turistica dos residentes, a cidade
pode tornar-se especializada na prestacdo de servicos turisticos aos visitantes,
retribuindo em renda pela recompensa dos servi¢cos. Quando as campanhas de atracao
sdo sem clareza, os turistas se chegam a visitar o local, vdo embora levando uma
opinido negativa. A divulgacdo boca a boca € o meio mais eficiente de propagacéao
sobre as qualidades de um lugar (DIAS, CASSAR, 2005).

As motivagdes sao forgcas que se manifestam em necessidades e induzem as
pessoas a buscarem sua satisfacdo. Logo, para se ter satisfacdo é preciso estimular e
intensificar a necessidade para induzir a pessoa a realiza-la. As necessidades
fisiolégicas e psicologicas podem ndo ser suficientes para motivar a pessoa a agir em
algum momento, mas quando intensificada, se torna um motivo. Assim, quando o turista
tem uma necessidade insatisfeita, somente aumentando a sua intensidade € que se
transformara em um impulso, como tirar férias e descansar. A identificacdo da
motivacdo € importante para analisar o comportamento dos turistas e para desenvolver
estratégias de marketing conduzidas em atender essas necessidades insatisfeitas
(DIAS, CASSAR, 2005).

Para desenvolver o posicionamento de um produto turistico, & necessario
identificar o mercado de segmentacéo, através das caracteristicas relevantes e escolher
uma estratégia de posicionamento. Ele oferece um diferencial para a organizacéo ser
reconhecida como diferente no mercado. A comunicacdo é fundamental para o
consumidor enxergar as vantagens das organizacdes. Obter o reconhecimento das
caracteristicas como beneficio para o consumidor, € fundamental para o mercado
segmentado chegar a fidelizacédo (DIAS, CASSAR, 2005).

As organizagbes e os individuos envolvidos no destino turistico precisam
estar em sintonia para obterem vantagens competitivas, diante as diversidades
regionais. As vantagens sO serdo obtidas a partir da geracdo e conservacdo dos
produtos em uma demanda estavel, onde o fluxo alimenta e promove o

desenvolvimento local. Em Santa Catarina, algumas cidades realizam festas no mesmo
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periodo do ano, fazendo o turista permanecer na regido por mais tempo (DIAS,
CASSAR, 2005).

O produto turistico envolve os meios de transporte, hotelaria, gastronomia,
atrativos culturais e naturais, fazendo parte do conjunto de elementos na decisédo de
vigjar pelo visitante. O produto turistico cidade envolve bens e servicos privados e
publicos, voltados para o mesmo objetivo, que contribuem para a promoc¢ao de todo o
destino. O governo influencia com a regulamentacdo dos impostos os precos das
empresas (DIAS, CASSAR, 2005).

Produtos com diferenciais em relagdo a concorréncia, podem ser
identificados pelo cliente como beneficios que merecem um preco maior. E importante
entdo, o estabelecimento reforcar suas qualidades para que sua superioridade seja
reconhecida. O preco influencia a riqueza de uma localidade, através de recursos
arrecadados com a venda de servicos e produtos. A politica de preco estabelecida por
uma localidade permite obter recursos, para criagdo e conservacao de infraestrutura e

incorporacao de tecnologia na seguranca e lazer (DIAS, CASSAR, 2005).

2.8.2.1 Estratégias do turismo

Os destinos turisticos que exploram a sazonalidade, com aspectos de sol,
praia e lazer enfrentam uma proliferacdo de locais idénticos, com instalacdes
semelhantes, onde um é facilmente substituido por outro. Uma caracteristica singular e
exclusiva € o que o distinguir dos demais, o local se torna insubstituivel. As alternativas
culturais tornaréo o destino turistico um local diferenciado, valorizando da natureza e
todas as modalidades que envolvem temperatura e clima (DIAS, 2006).

Trazer turistas e empresarios para montar a cidade, € decisées que precisam
se basear nas razdes dos clientes, pois suas motivacdes sao diferentes das dos que ali
vivem e a administram. A vinda de novas indlstrias representa empregos e impostos,
mas a fonte disso, ndo quer pagar mais impostos e mao de obra. O que tem gue se
fazer é pesquisar o publico alvo e os préprios recursos, observando as industrias e

servicos ja existentes no municipio, as razdes para eles se localizarem no local, as
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motivacdes de possiveis turistas, as vantagens e desvantagens que existem
(TEIXEIRA, 2012).

N&o se pode estabelecer uma imagem ecolégica em uma cidade tipicamente
industrial, da mesma forma que néo se pode enfatizar o turismo quando se tem uma
comunidade de agricultura industrial. Precisam-se buscar as referéncias econdmicas,
geogréficas e culturais para ser facil determinar a realidade e o que se pretende
promover. Se o objetivo é atrair turista, o foco da imagem € o lazer e paz, mesmo o
publico alvo sendo segmentado. Se o publico for jovem, a muasica e o esporte podem
moldar a imagem. Ja& se o publico for a terceira idade, a paz, seguranca e tranquilidade
sao importantes. A imagem ndo pode conflitar com o objetivo central pretendido
(TEIXEIRA, 2012).

O turismo ndo se resume a visitas em monumentos e museus, mas inclui
manifestagdes culturais como a gastronomia, 0 artesanato, teatros, dancas, folclores,
ou seja, tudo que envolve a identidade cultural do lugar. Um planejamento dedicado ao
turismo e seu patriménio, cumpre como ferramenta para o desenvolvimento atual e
futuro (DIAS, 2006).

O patrimbnio histérico além de seu valor simbdlico, ganha valor de uso e
possibilita um valor de troca, podendo ser comercializado. O valor econémico é obtido
com venda de ingressos e utilizacao de lazer e entretenimento, ligados com a dimenséao
cultural. O patriménio cultural € pouco usado pelos municipios, embora seja uma fonte
de desenvolvimento e vantagem diante outros territérios. Ele € cada vez mais
valorizado no mercado do turismo e sua gestdo € importante, pois é uma fonte de
rendimento (DIAS, 2006).

A criacdo de um centro de exposicdo e eventos pode ser de importancia para
o turismo de negdcios, com calendarios capazes de alavancarem o turismo local. O
produto a oferecer é o espagco, com um mercado amplo de atrativos que querem mudar
o seu local de implantacdo. A localizagcdo precisa ser proOxima a um centro urbano,
estar inserido e um uma cidade de pelo menos 200 mil habitantes, ser em um terreno
plano e de baixo custo. H4A uma tendéncia para ser instalado em praias e montanhas,

com estudos de viabilidade, projetos arquitetdnicos, econémicos e de marketing. O
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financiamento se baseia em um comité administrativo e com agentes financeiros
(TEIXEIRA, 2012).

As cidades que buscam se posicionar num mercado regional, mesmo com
poucos recursos turisticos, precisam entender que a infraestrutura de comunicacdes e
viagens acabara barateando cada vez mais os deslocamentos. A competicdo no mundo
globalizado est& diretamente relacionada ao aumento da qualidade do produto e com
um cliente cada vez mais exigente. As cidades precisam cravar suas qualidades em
funcdo das necessidades da demanda, e se a procura € por paz € sS0Ssego, esses
devem ser o destaque do produto a ser comercializado (DIAS, CASSAR, 2005).

A cidade precisa possuir diversidade nos destinos turisticos e atender aos
diversos segmentos da demanda que se quer atrair. Os jovens que procuram o turismo
de aventura, ndo podem compartilhar o0s mesmos espacos com aqueles que procuram
descanso ou com pessoas da terceira idade. E necessario a criacdo de espacos onde
todos os segmentos possam ter suas necessidades atendidas, mesmo o destino sendo
o mesmo. O turista € mais exigente com os lugares que visita do que com o local de
origem. Somente adequando os espacos publicos havera aumento de competitividade.
Exigindo boas condi¢des de infraestrutura, o turismo melhora a qualidade de vida dos
habitantes (DIAS, CASSAR, 2005).

O produto turistico € um conjunto de servicos gerais e particulares
compostos de elementos que dominam a induastria turistica. Uma forma de o
consumidor formar uma idéia do produto turistico que adquiriu é distribuir folhetos com
imagens do local, dos alojamentos, dos atrativos principais, da cidade e incentivar o
acesso em uma pagina da internet, sempre atualizada pelo o municipio, para que o0s
visitantes sejam incentivados a adquirir o produto. Dessa forma, a constru¢do mental do
turista em relacdo a localidade sera cada vez mais real, diminuindo a quebra de
expectativas (DIAS, CASSAR, 2005).

A sazonalidade ndo esta diretamente ligada ao produto turistico, mas sim
com a demanda, sendo o seu consumo realizado em determinadas épocas do ano.
Para evitar a queda de consumo em periodos de baixa temporada, sdo utilizadas
estratégias de preco e exploracdo de novos segmentos de demanda. Essa exploracdo

de novos segmentos em baixa temporada, busca atrair um fluxo diferente do
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predominante, explorando o turismo de aventura, o gastrondmico, entre outros. Muitas
cidades brasileiras que vivem do produto sol e mar exploram outros aspectos na baixa
temporada, como a atracdo da terceira idade, influenciados pela sua maior
disponibilidade de tempo (DIAS, CASSAR, 2005).

O preco cobrado pelo fornecedor turistico pode refletir em uma expectativa
em relacdo a experiéncia do consumidor. Precos e servi¢cos abaixo do mercado podem
demonstrar uma baixa qualidade. JA& o valor elevado, gera uma expectativa de
qualidade e atendimento proporcional ao preco. O preco sofre influencia de acordo com
0 a intensidade da concorréncia, do desempenho econbémico do pais e dos
investimentos no setor. Quanto maior for a capacidade de um servico ou produto de
oferecer valor, mais facil sera determinar precos elevados, sendo que esse valor
precisa ser percebido pelo consumidor. O custo percebido pelo cliente envolve a
experiéncia ao usar o servigco (DIAS, CASSAR, 2005).

Embora permanega intenso o turismo sol e praia, e o turismo cultural tende a
crescer exponencialmente e a abrir novas oportunidades econémicas e culturais
para inUmeras localidades. Essas oportunidades serdo aproveitadas desde que
o patriménio histérico sirva ndo sé como eixo de articulacdo de identidade
cultural, mas constitua-se, também, como parte importante de viabilizagao de
modelos locais de desenvolvimento sustentavel (DIAS 2006, P.200).

A globalizacéo cria 0 aumento da curiosidade e a vontade de conhecer fatos
da identidade nacional, que influencia a televisdo e o cinema. As cidades que néao
apresentam uma histéria traduzida ao turismo podem utilizar a cultura, como museus,
teatros, concertos, dancas. Esses podem tornar-se o atrativo da localidade, mas
precisam agregar produtos complementares como hotéis, gastronomia, centro de
exposicdo, e também acesso aérea, terrestre, fluvial e maritima, facilitando o acesso
aos produtos culturais (DIAS, 2006).

Para a divulgagcéo da cidade e da regido, é preciso utlizar os meios de
comunicacdo, como a televisdo, o radio, jornais, internet, adesivos, outdoor, folhetos,
cartazes e outros. Isso permite atingir os diversos publicos. E preciso analisar os
recursos disponiveis e verificar quanto custa o veiculo que se quer utilizar, e também
aplicar uma linguagem compativel ao publico alvo. O horério na televiséo é de impacto,
mas leva-se em conta se atinge o resultado esperado. Algumas campanhas utilizam

adesivos, uma alternativa de baixo custo e de preciséo (TEIXEIRA, 2012).
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Existem muitas cidades que programam a promocao de festivais para
motivar a atracdo de visitantes. Promover eventos e os tornar conhecidos sdo uma
grande descoberta. Entre esses, sao festivais de alimentos e bebidas como vinhos,
gueijos e comidas tipicas da regiao, festivais de musicas populares e shows, concursos
de beleza, moda, cinema, teatro e artesanato, feiras e exposi¢cdes agricolas, de moveis
e carros (TEIXEIRA, 2012).

A gastronomia é atualmente uma grande motivacao para o turismo. Um poélo
importante para a atracdo de uma cidade € um centro gastronémico, feito através da
motivacdo do poder publico a empreendedores, atraindo renda e emprego como
também outras atragbes. Os produtos oferecidos sdo os alimentos e também o
comércio de lojas de instrumentos de cozinha, bebidas, comida saudavel, doces,
peixaria e acougue. Necessita ser instalado em uma cidade com mais de 200 mil
habitantes, com a decisdo comunitaria e de entidades e com a captacdo de
financiamentos com agentes financeiros e grupo empreendedor (TEIXEIRA, 2012).

Para realizar eventos, é necessario um local com uma infraestrutura
adequada, com palco, boa iluminacdo e som, area para barracas e estacionamentos.
As regibes ideais sdo os centros das cidades, como também, lugares afastados ou de
base agricola. Considera-se para a construcdo uma area geralmente plana de 300 a
500.000 m2. Para que isso ocorra é importante compreender o mercado, construir um
grupo empreendedor, obter o terreno, o projeto arquitetbénico e econémico, financiar a
obra, implementa-la e acompanha-la. O marketing em um empreendimento desse porte
é fundamental (TEIXEIRA, 2012).

Os parques tematicos surgem pela motivacdo do lazer e pela procura da
populacdo jovem. O produto oferecido é o lazer, complementado algumas vezes pelo
esporte, alimentagéo e cultura. O mercado € atraente, pois existe um crescimento de
horas de lazer que podem virar divertimento. S&o localizados em areas de facil acesso,
em terrenos amplos e motivadores proximos aos centros urbanos. Suas fontes de
financiamento se dao a prefeitura e parceiros. Deve-se evitar a sazonalidade, com
atividades atrativas o tempo todo (TEIXEIRA, 2012).

O ecoturismo é uma modalidade de turismo relacionada diretamente com a

natureza, cresce em ritmo acelerado por ser relativamente nova no mercado, e possui
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uma demanda nova a ser conquistada, antes inexistente pelo fato de o produto ndo
existir. Ele também necessita de uma boa infraestrutura, pois as pessoas que praticam
0 turismo de natureza ndo estdo dispostas a dormir em locais precarios. Algumas
unidades criam estruturas de apoio, como bancos e mesas para lanches e descanso e
playground. Pode também ser cobrado ingressos para ajudar arrecadar recursos para a
autosustentabilidade da unidade (CRUZ, 2003).

O ecoturismo é uma atividade que oferece o produto natureza. Para sua
implantacdo € necessario contatar 6rgdos do meio ambiente, estimular a hotelaria,
definir o tipo de turismo, tracar um plano econdmico, investir na propaganda, criar
acessibilidade e implanta-lo. As fontes de financiamento se ddo a prefeitura na
infraestrutura de acesso e financiamentos com o IBAMA, caso seja implantada também
a preservacao (TEIXEIRA, 2012).

As cidades que possuem varias ofertas de segmentos que atraem turistas
além de aumentar a atratividade global, diminuem a dependéncia de um determinado
segmento e da sazonalidade. Mesmo com ampla ofertam, precisam em médio e longo
prazo aplicar estratégias para evitar queda de demanda no futuro, como atrair
mercados distantes que necessitam pernoitar na cidade, diversificar a oferta de
atrativos e as direcionar para bairros e periferia e evitar a sobrecarga de infraestrutura
(DIAS, 2006).

A preocupacao hoje com a saude esta presente em todas as classes sociais,
gracas as campanhas de massa. Destinar uma cidade para centralizar atividades
médicas € uma idéia que pode direcionar a vocacao da comunidade com emprego e
renda. O produto oferecido € a saude, com hospitais, clinicas e laboratoérios nas
diversas especialidades. O foco é o cliente, os médicos e as equipes auxiliares. A
regido ideal é na periferia, em terrenos mais em conta, com investimento em toda a
infraestrutura que o0 espago necessita, como moéveis e utensilios, equipamentos,
instalagdes, veiculos e comunicacao. As fontes de financiamento se ddo ao governo
municipal, estadual e federal, agentes bancarios, planos de saulde, institutos
previdenciarios (TEIXEIRA, 2012).

E preciso desenvolver condicdes para que as pessoas possam utilizar os

recursos naturais obtendo uma experiéncia positiva. Nao adianta o municipio ser
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reconhecido por possuir agua natural da fonte, e ndo proporcionar acesso a higiene
para uma exploragdo sustentavel do atrativo turistico. A presenca de sanitarios publicos
nas imediacdes representa um aspecto positivo ao cliente. Mas é importante a estrutura

ser planejada para que os odores nao influenciam a atracéo (DIAS, CASSAR, 2005).

2.8.2.1.1 O futuro do turismo

Dias e Cassar (2005), listam algumas tendéncias do mercado turistico, sendo

elas:

- reducéo do periodo de férias com maiores periodos de descanso ao dia;

- aumento de pacotes especificos, direcionados a demandas especificas;

- aumento da procura de turistas em viagens que permitam aquisicdo de conhecimento
e de emocdes autentica;

- aumento do turismo na terceira idade;

- 0 turismo e a importancia do desenvolvimento sustentavel,

- integracdo econdmica incentivando o fluxo turistico em paises integrados;

- maior integracdo entre as motivacbes de viagem e aumento da segmentacdo da
demanda.

Nos territorios receptores de turistas, a quantidade de infraestrutura relativa a
hospedagem é mais abundante, podendo ser pousadas rusticas, hotéis de alto padrao
ou loteamentos e condominios de segunda residéncia. O setor de prestacdo de
servicos € influenciado pela presenca do turista, faz surgir ou aumentar as opc¢des de
lazer e de apoio a ele (CRUZ, 2003).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos a seguir contétm os caminhos
metodoldgicos utilizados pela pesquisadora. Os tipos de pesquisa utilizados serdo
exploratdria e descritiva, sendo os meios de investigacao bibliografico, documental e de
campo.

E a parte do projeto onde o autor anuncia o tipo de investigacdo que
desenvolverad. Sao apresentados instrumentos a serem adotados, através de dados

coletados do campo a se trabalhar ou da populacéo alvo (MARTINS, 2008).

O senso comum é um conjunto de informacdes ndo sistematizadas que
aprendemos por processos formais, informais e, as vezes, inconscientes,
e que inclui um conjunto de valoracdes. Essas informagfes sdo, no mais
das vezes, fragmentérias e podem incluir fatos histéricos verdadeiros [...]
Quando emitimos opinides, lancamos médo desse estoque de coisas da
maneira que nos parece mais apropriada para justificar e tornar os
argumentos aceitaveis (CARVALHO, 2011, P.19).

As teorias cientificas se constroem através do apoio ao senso comum, onde
ele se modifica ao longo do tempo, incorporando novas informacdes e eliminando o que
ja ndo se torna importante para as explicacdes. Onde suas teorias se distancia de
opinides e se torna mais racional e argumentativa (CARVALHO, 2011).

Segundo Carvalho (2011), as formas artisticas, religiosas e metodolbgicas
contribuiram e contribuem para o conhecimento cientifico na busca de explicacdo da
realidade, ora influenciando mais, ora menos. O surgimento do Renascimento criou
alusdo para uma nova forma de pensamento. Os gregos ja entendiam a distin¢do de
mitos e realidade, mas sem conseguir colocar em pratica, criaram um conhecimento
cientifico independente. Essa composicdo da ciéncia moderna coincidiu com o
desenvolvimento do capitalismo e a expansao ultramarina.

Para Carvalho (2011), o estudante antes de iniciar os estudos, deve
averiguar como se aprende. Com o desenvolvimento das tecnologias de informacéo, os
meios de comunicagao substituem com maior velocidade as informacdes que antes se
obteriam somente através das escolas. A educacdo ndo € mais uma simples troca de

informacdo do professor para o aluno de forma mecénica, mas sim, como um desafio
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encarado pelo professor e o aluno a fim de recrutar descobertas para justificar

informacgoes.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Delimitar a pesquisa é limita-la em relagédo ao assunto, a extenséo, ao objeto,
ao campo de investigacao, ao nivel de investigacao, a fatores humanos, econémicos e
de prazo. O pesquisador decide entre o estudo de tudo que envolve a pesquisa ou
apenas sobre uma amostra, sendo ela representativa ou significativa (MARCONI,
LAKATOS, 2005).

O presente trabalho caracterizou como uma pesquisa descritiva e
exploratdria quanto aos fins de investigacao.

Os estudos descritivos buscam detalhar as caracteristicas e os perfis de
pessoas, grupos e comunidades ou o que estiver em andlise. Servem para descobrir e
mostrar com precisdo dimensdes de um acontecimento, situacdo ou comunidade. Ele
descreve tendéncias de um grupo ou populacdo (SAMPIERI et. al, 2013).

A pesquisa com abordagem exploratéria possui o objetivo de formular um
problema, com a finalidade de desenvolver hipoteses e envolver o pesquisador com o
ambiente. Sdo procedimentos sistematicos para obter informacdes e andlise de dados.
Ela aborda aspectos como descricéo, registro, andlise e interpretacdo de fenémenos
atuais (MARCONI, LAKATOS, 2005). Estudos exploratérios geralmente antecedem
pesquisas com embasamento descritivo, correlacionais ou explicativos. Séo realizados
quando o objetivo € um problema ou tema pouco estudado em situacdes de pouca
informacao (SAMPIERI et al, 2013).

Este método foi utilizado no estudo, pois foi apresentada uma série de
informacdes obtidas a partir do levantamento de dados sobre o turismo. Logo, a
pesquisadora procurou expor o desenvolvimento do turismo no mundo, comentando
sua histéria, desenvolvimento e sua influéncia no desenvolvimento da infraestrutura em
locais que resolvem adotar o perfil turistico.

Quanto aos meios de investigacao, trata-se de uma pesquisa bibliografica,

documental e de campo.
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O inicio de toda pesquisa e envolvida pela pesquisa bibliografica, pois ela
levanta informacdes coletadas em livros, artigos, jornais, sites e outras fontes
publicadas. Ela é contemplada com recursos, como a coleta de dados feita através de
entrevistas, questionarios, formularios, estudos de caso e observacdo sistematica
(MARTINS, 2008).

A pesquisa documental coleta elementos relevantes para o estudo, através
de consultas em documentos e registros que confirmem algum fato, sendo
considerados cientificos. Esse tipo de pesquisa € utilizada na investigacao histérica
com a descricdo de fatos sociais, objetivando suas caracteristicas e tendéncia
(MARTINS, 2008).

“A pesquisa de campo € assim denominada porque a coleta de dados é
efetuada em campo, onde ocorrem espontaneamente os fendmenos, uma vez que néo
h& interferéncia dos pesquisadores sobre eles" (ANDRADRE 2007, PG. 117).

A coleta de dados ocorre seqiencialmente a escolha do assunto de
pesquisa, passando pela revisdo bibliografica, definicdo dos objetivos, problema. Apés
colher os dados, cabe a discussdo e conclusdo dos mesmos. Existem diversos meios
de coleta de dados como a entrevista, questionarios, formularios onde todos com suas
vantagens e desvantagens. O pesquisador levara em conta 0os que oferecerem menor

desvantagem, cumprindo com os objetivos da pesquisa (CRESWELL, 2007).

A coleta de dados também envolve a obtencéo tanto de informag¢des numéricas
(por exemplo, em instrumentos) como de informacdes de texto (por exemplo,
em entrevistas, de forma que o banco de dados final represente tanto
informacdes quantitativas como qualitativas (CRESWELL 2007, P.35).

Foi utilizada a pesquisa de campo uma vez que o estudo necessitou
observar a opinido dos visitantes e moradores em relacdo ao que eles acreditam ser
importante para a infraestrutura estratégica voltada para o turismo do municipio. A
pesquisa baseou-se respostas obtidas através de questionarios, com o objetivo de

obter respostas Uteis para a analise de dados.
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3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

E muito importante que se defina a area do saber, a ciéncia, de cujo conteido
se extrairdo os dados essenciais e sob cujo ponto de vista se desenvolverao os
raciocinios e conclus@es da investigacdo que se pretende fazer. Com efeito, as
ciéncias destinguem-se pelo conjunto de dados que privilegiam pelos
raciocinios com eles construidos e pelas conclusdes que apresentam. E preciso
gue forma seu objeto (SANTOS 2004, p.80).

Identifica-se a populacdo em estudo, o tamanho dessa populacdo e
seleciona-se uma amostra aleatéria, onde os respondentes sdo escolhidos conforme
sua conveniéncia e disponibilidade. A forma aleatéria permite demonstrar
caracteristicas na mesma proporcao da totalidade da populacdo (CRESWELL, 2007).

A populacdo do Balneario Rincdo — SC é constituida de 11.628 mil
habitantes, sendo eles moradores fixos. Sendo que na alta temporada a populagéo total
€ em média de 150 mil pessoas (PREFEITURA, 2014).

Quadro 6: Estruturacéo da populagéao-alvo

. = UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Analisar a Moradores e
infraestrutura e propor . visitantes do Amostra de 199,
- Segundo Municipio do Lo .
estratégias para o L Balneério Rincéo — considerando um
. semestre de Balneério ~
desenvolvimento do 2014 RINC30 - SC SC, com populacao erro amostral de
turismo no Balneario de 11.628 mil 7%
Rincdo — SC habitantes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Barbetta (2001), no plano de amostragem aleatéria simples o pesquisador
precisa ter uma ampla lista contendo os membros da populagdo-alvo em estudo. Com o
conhecimento do tamanho da populagdo, usa-se a formula abaixo para o calculo do

tamanho minimo da populagéo finita:

Quadro 7: Férmula para o calculo do tamanho minimo da amostra

Populacao Infinita Populacao Finita
1 N,
n,=— n=—-—
E; N +n,

N = tamanho da populacao
n = tamanho da amostra
Nno = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo =erro amostral toleravel
Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).




69

Desta forma, utilizando-se o numero total da populacdo que mora no
Balneario Rincdo — SC, correspondente a 11.628 moradores, foram respondidos 199
guestionarios na segundo semestre do ano de 2014, com erro amostral constatado para
esta pesquisa foi de 7%, conforme o calculo de erro amostral definido por Barbetta

(2001) para populagéo finita. Sendo:

no=1/72
no=1/49
no =204

n=11.628 x 204/ 11.628 + 204
n=2372/11.832
n = 200 pessoas a serem pesquisadas

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O formulario e o questionario sdo formados por perguntas que devem ser
respondidas sem a presenca do pesquisador. No questionario precisa ser objetivo de
acordo com sua finalidade e extensao, para poder ser respondido dentro de 30 minutos.
Ele precisa ser feito quando o pesquisador adquire um pouco de conhecimento sobre o
assunto a ser estudado. E importante determinar as questdes mais importantes a se
perguntar, para o resultado seja mais proximo do que se quer demonstrar.(MARTINS,
2008).

A descricdo da populacdo, bem como o nimero de entrevistados transmite
gue coisas, pessoas, fenbmenos serdo pesquisados, de acordo com caracteristicas
como sexo, faixa etaria, comunidade onde vivem, entre outros (MARTINS, 2008).

O questionario, presente no Adendo, foi elaborado de acordo com a
observacdo da pesquisadora diante aos tipos de infraestrutura existentes para o
desenvolvimento de uma cidade turistica, observados através da pesquisa bibliografica
na fundamentacdo tedrica. O questionario foi aplicado dentro e fora do Balneario
Rincdo — SC, mas sendo os entrevistados frequentadores do local. A pesquisa
estendeu-se durante os meses de setembro e outubro de 2014, aplicados pela
pesquisadora e por pessoas proximas, abordando o0s entrevistados em

estabelecimentos e também deixando os questionarios nos mesmos. As restricbes
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encontradas foram a n&o disposicdo de alguns entrevistados em responder o
questiondrio devido a sua extensao.

Para a primeira etapa do questionario relacionada ao perfil intelectual e
financeiro dos entrevistados, buscou-se verificar dados como o sexo, faixa etaria,
escolaridade, renda mensal, cidade onde residem e a frequéncia em que visitam o
municipio em estudo. A segunda etapa, a pesquisadora procurou identificar alguns
dados sobre a motivacdo das pessoas em visitar uma praia, 0s atrativos e
infraestruturas que as pessoas acham mais importantes em praias e cidades turisticas,
e se o entrevistado acredita se o Balneario € uma cidade turistica, abrindo espaco para
ele comentar o porqué de sua resposta. Ja a terceira parte, abordou uma avaliacdo do
Balneario Rincdo com aspectos sobre a opinido do entrevistado diante a infraestrutura e
prestacdo de servicos, e também o interesse do entrevistado em participar de eventos

no Balneario apds o periodo de sazonalidade.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados consiste em dar sentido aos dados obtidos, os
analisando e aprofundando-se cada vez mais em entender os dados e assim,
interpretar o significado mais amplo dos dados. Podem ter abordagem quantitativa,
qualitativa ou mista, caracterizadas pelo foco em questdes fechadas, andlise de dados
numericos ou dados nao-numeéricos (CRESWELL, 2007).

Na pesquisa qualitativa, os pesquisadores utilizam a literatura para obter
aprendizado e para dar base no seu ponto de vista na pesquisa. Na quantitativa, a
literatura é importante no inicio do estudo para apresentar o problema e descrevé-lo em
detalhes e no final do estudo é importante para o pesquisador comparar os resultados
do estudo com os resultados obtidos na literatura. O estudo qualitativo € exploratorio,
onde o pesquisador tenta ouvir participantes e construir um entendimento baseado nas
idéias deles (CRESWELL, 2007).

O presente estudo possui uma abordagem gquantitativa aplicada através do

meio de investigacdo de campo com turistas e visitantes do Balneario rincdo - SC, e
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também abordagem qualitativa, através do meio de investigagdo documental, com

documentos da prefeitura da cidade e também com a utilizag&o de livros e artigos.

Quadro 8: Meios de investigacdo de acordo com a abordagem e investigacéo

MEIOS DE ABORDAGEM INVESTIGA(;AO
INVESTIGACAO
Documental Qualitativa Relatorios / dados da prefeitura
Campo Quantitativa Questionario
Bibliografica Qualitativa Livros e artigos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora, (2014)

4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Analisar os dados é identificar relagdes entre o fenébmeno estudado e outros
fatores. O pesquisador encontra maiores detalhes sobre os dados estatisticos do
trabalho, a fim de conseguir respostas aos problemas que investiga. Procura encontrar
relacBes entre os dados obtidos e as hipoteses formuladas, que sdo comprovadas ou
nao, mediante a analise feita (MARCONI, LAKATOS, 2005)

Este capitulo apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de dados
junto com a investigacdo documental através de dados emitidos pela prefeitura do
Balneario. O questionario foi aplicado por meio impresso, sendo direcionado a pessoas
gue estavam visitando o local, moradores e a quem visita a praia em estudo. Do total de
199 questionéarios aplicados, todos foram respondidos A seguir estd uma andlise
detalhada de cada ponto questionado, levando-se em consideracdo o0s objetivos
especificos da pesquisa.

4.1 PESQUISA DOCUMENTAL

A pesquisa documental foi realizada através de dados qualitativos da
prefeitura e dados quantitativos obtidos através do questionario aplicado. O objetivo era
verificar onde a prefeitura esta investindo no segmento de infraestrutura para o
desenvolvimento turistico e analisar como os moradores e visitantes avaliam a atual
infraestrutura, como também sua opinido diante ao que € importante em praias

turisticas.
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A pesquisa documental qualitativa realizada nesse trabalho foi feita com
dados obtidos na prefeitura. Nela constam dados do ultimo senso do IBGE do ano de
2010 que nao foram divulgados, pois o municipio ainda pertencia a cidade de Icara.

Contém também calendario de eventos da alta e baixa temporada da cidade.

4.1.1 Analise calendario turistico da prefeitura

A prefeitura afirma ndo possuir um calendario turistico, somente um

calendario de eventos cotidianos do municipio.

4.1.1.1 Festas tradicionais

De acordo com a Prefeitura (2014), as festas a baixo s&o as tradicionais do
municipio, com realizagcdo da mesma. Outras festas feitas no municipio recebem o
apoio da prefeitura, com objetivo de atrair e trazer mais pessoas para frequentarem o

balneario, ndo sendo de autonomia da administracédo local.

Festa de Sao Jorge

Festa centenaria de Sao Jorge, realizada em maio na Lagoa dos Esteves,

com procissao e participacdo de cavaleiros de Sombrio.

Figura 18: festa de S&o Jorge

Fonte: Prefeitura, (2014)

CarnaRincéo
Durante quatro dias de folia, o Balneario Rincdo reuniu mais de 25 mil
pessoas no Carnaval de 2014.


http://www.balneariorincao.sc.gov.br/uploads/237/imagens/6984.JPG
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Festa Nossa Senhora dos Navegantes

Atividades festivas com missa e bencéo de velas, realizada na Capela Nossa

Senhora dos Navegantes, Zona Norte do Balneario Rincéo.

Festa da Tainha

Tradicional no Balneario Rincdo, a Festa da Tainha tem como objetivo
principal resgatar a cultura acoriana do municipio e estimular a culinaria pesqueira,
caracteristica da cidade. A Festa é realizada no Parque de Eventos Beira Mar, e a partir

de 2013 passou a ter um novo formato.

Julifest

A festa do “arraia” Julifest reune escolas, bandas, grupos culturais e
entidades tanto nas apresentacdes culturais quanto na venda de quitutes tipicos da

época.

Programacéo de Verao

O Balneario Rincéo oferece extensa programacao cultural durante a
temporada de Verdo. De 7 de janeiro a 27 de fevereiro de 2014 foi realizado o Calgadao
Cultural, com 52 dias de programacéao gratuita aberta ao publico das 18h30min as
21h30min.

Réveillon

Moradores de toda a regido se deslocam para o Balneéario Rincédo na virada
do ano. Festas particulares e eventos na beira-mar contam com show de fogos e festa

da virada.
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Calendério veraneio 2014 — 2015

DEZEMBRO

13/12 (Sabado): Sabado Cultural — 14h as 20h — Avenida Leoberto Leal

Acender das Luzes e Chegada do Papai Noel — 20h — Casa do Artesanato

15/12 (Segunda-feira): Abertura de Campeonato: Futsal Lesc — 19h — Ginasio Melchiades Bonifacio
Espindola

20/12 (Sabado): Natal Rincdo (Auto de Natal) — 20h — Lagoa do Jacaré

Abertura de Campeonato: Suico Zona Sul — 15h — Orla

21/12 (Domingo): Abertura Praia Acessivel — 9h — Posto Salva Vidas 01 Zona Norte 21 a 24/12
Cantorias de Natal — 19h30min — Rua Parana

23/12 (Terga-feira): Abertura de Campeonato: Verdo Bool — 19h — Orla

27/12 (Sabado): Abertura de Campeonato: Praiéo — 15h — Orla

Abertura de Campeonato: Coroa Bom de Bola — 15h — Orla

Sorteio de Natal e premiagdo do Concurso de Decoracao Natalina — 17h — Rua Parana

31/12 (Quarta-feira): Missa da Virada — 20h — Campo do Praido

Réveillon e Queima de Fogos nas duas plataformas — 00h — Orla

Fonte: Prefeitura, (2014)

JANEIRO

01/01 (Quinta-feira): Festival de Verdo — Bandas locais — 20h30min as 22h30min — Calcadao

02/01 (Sexta-feira): Festival de Verdo — Bandas locais — 20h30min as 22h30min — Calgadéo

03/01 (Sabado): Gospel Rincdo — Bandas gospels - 20 as 22h — Calcadao

04/01 (Domingo): Noite Carismatica — Bandas catélicas — 20 as 22h — Calgcaddo

05/01 a 30/01: Escola de Férias — atividades culturais para alunos de pais que trabalha — 8h as 12h e

14h as 18h, ou turno integral para alunos da educacéo infantil — Escola José Réus e C.E.| Peixinho

Dourado

05/01 (Segunda-feira): Zumba Summer Party — 19h30min as 22h30 — Cal¢adao

Missa de Reis — 20h — Capela Nossa Senhora dos Navegantes

06/01 a 12/02: Calgéo Cultural — 20h30min as 22h30min — Calgadao

09/01 a 28/01: Verdo SESC Zona Sul — Recreacgbes e Saude — 8h30min as 12h30min — Orla

10 e 11/01: Etapa Surf — Circuito de Surf (Tang Tig) — 9h — Orla

10e 11, 18 e 19 e 24 e 25/01: Verdo SATC — Recreagfes, Saude e Esportes — 9h as 17h — Orla

11 e 12/01: 20° Rincéo Handbool — 9h — Orla

17/01 (S4bado): Batalha de Mil — Evento de Rap e trova — 14h as 20h — Calcad&o

3° Encontro de Jipeiros — 9h — Parque Festa da Tainha

24/01 (Sabado): Corrida Noturna (ECONS) — 16h30min — Orla

25 e 26/01: Copa Santa Catarina — Handbool Beach — 9h — Orla

31/01 (Sébado): Passeio Ciclistico — 16h30min — Ruas da cidade

31/01 a 02/02: Verdo Summer — atividades durante o dia e na noite de encerramento, as 19h, show com

Dazaranha — Orla

31/01 a 02/02: Festa de Nossa Senhora dos Navegantes — Capela Nossa Senhora dos Navegantes
Fonte: Prefeitura, (2014)
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FEVEREIRO

01/02 (Domingo): 132 Desafio Rincédo/Farol Santa Marta - Desafio de Ciclismo - 7h - Parque Festa da
Tainha

07/02 (Quarta-Feira): 12 Trilha Noturna - Jipe Clube da Cachaca - 19h - Parque Festa da Tainha

132 Desafio da Lua Cheia - Desafio de Ciclismo - 16h - Parque Festa da Tainha

07 e 08/02: 272 Enduro da Lua Cheia - Desafio de Motociclismo - 15h - Parque Festa da Tainha

12 a 16/02: CarnaRincéo - 19h as 02h - Rua Parana e Calgadao

22/02 (Domingo): Encerramento da Praia Acessivel - 9h - Posto Salva Vidas 01 Zona Norte

Fonte: Prefeitura, (2014)

MARCO

07/03 (Séabado)

Etapa Surf - 9h — Orla

16/03 (Segunda-Feira)

Festival Gospel - 9h - Campo do Suico - Noturno - Centro Comunitario
28/03 (Sabado)

Destaqgue Rinconense - Jornal do Rincdo - 20h - Rincéo Praia Clube
Fonte: Prefeitura, (2014)

4.2 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

Essa analise constard com todas as perguntas inseridas no questionario
aplicado, destacando a quantidade das respostas obtidas de acordo com as opinides
dos entrevistados, juntamente com graficos, analise dos resultados e comentarios

obtidos. O questionario foi dividido em blocos, sendo:

Quadro 9: blocos questionario

1°Bloco Perfil do Entrevistado Questdes 1,2,3,45e 6

2°Bloco Motivacédo Questdes 7,89 e 10

3°Bloco Infraestrutura e Prestacao de | o 505 11.12.13,14,15,16 € 17
Servigos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

4.2.1 Sobre o sexo dos entrevistados

Este item apresenta resultados levantados junto aos visitantes e moradores,

conforme pode ser observado em seguida.




Tabela 2: Sobre o0 sexo dos entrevistados
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Atributos Freguéncia %

Feminino 110 55%

Masculino 89 45%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Atraveés do gréfico, percebe-se uma diferenca na distribuicdo do sexo em
relacdo aos entrevistados, sendo 55% (110 entrevistadas) pessoas do sexo
feminino, contra 45% (89 entrevistados) do sexo masculino. Assim, observou-se
que quando o questionario foi aplicado, houve maior interesse das mulheres em

respondé-lo.

4.2.2 Sobre a faixa etaria

Neste topico sera apresentada a faixa etaria dos visitantes e moradores, no
qual chegamos aos seguintes resultados:

Figura 19: sobre a faixa etaria

60 > 43 37
40 30

16 17
20

0

15a20anos 21a30anos 31ad40anos 4la50anos 51a60anos acimade 60
anos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Nota-se que a maioria dos entrevistados tém entre 21 a 30 anos, 26,6%
(53 questionarios), seguida pela faixa etaria dos 31 a 40 anos, 22,1% (44
entrevistas), de 41 a 50 anos, 19,6% (39 questionarios), de 51 a 60 anos 15% (30
guestionarios) e por ultimo ficou a faixa etaria dos que estdo acima dos 60 anos,
8,5% (17 questionérios). Observa-se que durante a aplicacdo dos questionarios,
predominou uma maior concentracao de visitantes e moradores com idade entre 21

a 30 anos interessados em respondé-lo

4.2.3 Sobre a escolaridade
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A seguir serdo apresentados os dados de escolaridade dos visitantes e
moradores, no qual se chegou aos seguintes resultados:

Figura 20: sobre a escolaridade

80 58
60 29 45 34
40 16 17
20 0
0
Analfabeto Ensino  Ensino médioEnsino médio  Ensino Ensino Pés
fundamnetal completo  incompleto superior superior graduacgéo

completo  incompleto

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Através do grafico, percebe-se que a maioria dos freqientam e moram
no municipio ja concluiu o ensino médio, cerca de 29% (58 questionarios); seguido
por ensino superior completo, 23% (45 questionarios); superior incompleto
aparecem com 17% (35 questionarios); fundamental 15% (29 questionarios), e por
altimo pdés-graduacdo, com 8% (17 questionarios). Analisa-se que uma grande
parte dos entrevistados possui ensino médio completo ou ensino superior

completo.

4.2.4 Sobre a média de Renda Mensal

A seguir serd apresentada a renda familiar dos visitantes e moradores, no

qgual chegamos aos seguintes resultados:

Figura 21: sobre a média de Renda Mensal

97
21 45 20 13 3

Até 1 saléario 1a5salarios 5a 10 salarios 10 a 15 salarios 15 a 20 salarios Acima de 20
minimo minimos minimos minimos minimos salarios minimos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Percebe-se que grande parte dos visitantes e moradores tém uma renda

mensal de 1 a 5 salarios minimos, correspondentes a 49% dos entrevistados (97
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pessoas); seguido por os que recebem entre 5 a 10 saldrios minimos, 23% (38
pessoas); até 1 salario minimo 11% (21 pessoas); de 10 a 15 salarios minimos, 10%
(20 pessoas); de 15 a 20 salarios minimos 6% (13 pessoas). Os assinantes que
recebem acima de 20 salarios minimos séo de 1% (3 pessoas). Pode-se perceber

que a maioria dos assinantes é considerado de classe média.

4.2.5 Sobre onde Residem

A baixo serdo apresentados onde 0s que responderam a pesquisa moram,
chegando-se aos seguintes resultados:

Figura 22: sobre onde Residem

69 80
100 38
50 0 10 2
0
Criciima/SC Icara/SC Balneério Morro da Nova Outro

Rincdo/SC Fumaca/SC Veneza/SC

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
Observa-se que grande parte dos que freqientam o municipio sé&o

moradores de cidades vizinhas como Criciima 35% (69 visitantes), Icara 19% (38
visitantes) e Nova Veneza 5% (10 visitantes). Também com a presenca de 1% (2
visitantes) oriundos de outras cidades do estado, como Jaguaruna e Sao Jose.
Nota-se também que a grande quantidade de questionarios foi respondida pelos

moradores do municipio do Balneario Rincéo, cerca de 41% (80 moradores).

4.2.6 Sobre a freqUéncia que visitam o Balneario Rincao — SC

A seguir serdo apresentados os dados sobre a freqliéncia que as pessoas

entrevistadas visitam o Balneéario Rincéo.
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Figura 23: sobre a freqiiéncia que visitam o Balneario Rincdo — SC

160 | 139

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Vé-se que a grande maioria dos visitantes freqiienta o Balneario o ano inteiro
70% (139 pessoas), juntamente aos moradores da praia que optaram por essa
alternativa, por possuirem nele, sua residéncia fixa. A seguir, com mais destaque esta
0s visitantes que vao a praia nos finais de semana 13% (25 pessoas), seguido por
agueles que o frequentam eventualmente 5% (9 pessoas), na alta temporada 4% (8

pessoas), na baixa temporada 3% (6 pessoas) e em eventos 2% (5 pessoas).

4.2.6.4 Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — na Festa da Tainha,;

2 — sou morador fixo;

3 — moradora do Rincéo;

4 — moro aqui porque gosto e me sinto bem,;

4.2.7 O que 0os motivam a escolher uma praia para visitar

A seguir, se mostrard o que motiva as pessoas que responderam as

perguntas da pesquisa a visitar uma praia

Quadro 10: sobre o que os motivam a escolher uma praia

Tranquilidade e paz

Existéncia de atrativos naturais, culturais, gastronémicos e de hospedagem

A diversidade cultural

Ser um local com espirito turistico

A proximidade com o seu local de moradia

Convivéncia com outras pessoas

Vias de acesso em boas condicdes

Nao ser um local com espirito turistico

A nédo proximidade com o seu local de moradia

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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Observa-se que a maioria das pessoas procura tranquilidade e paz em locais
gue tenham atrativos naturais, culturais, gastronémicos e de hospedagem, juntamente

com a diversidade cultural do lugar e com destaque no foco turistico.

4.2.7.4 Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — gosto de coisas novas e atraentes;

2 — dependendo da época do ano, do tempo que posso ficar fora e das condicbes
financeiras do momento;

3 — sou muito acomodada, gosto de chegar rapido no lugar. Amo tranquilidade

4 — ndo gosto de pegar a BR, quanto mais perto melhor;

4.2.8 Atrativos que mais gostam nas praias

No quadro abaixo, estard por ordem o0s atrativos que 0S pessoas

entrevistadas mais gostam nas praias

Quadro 11: atrativos que mais gostam nas praias
As paisagens naturais
Os pontos turisticos
Os restaurantes
Convivéncia com outras pessoas
Os eventos das cidades
Centros de comércio e venda de artesanato
Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
Vé-se que uma boa parte prefere as paisagens naturais que encontram nas

praias que frequentam, juntamente com oS pontos turisticos e o0s restaurantes. A
convivéncia com outras pessoas também resulta como um atrativo, além dos eventos e

dos centros de comércio.

4.2.8.4 Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — adoro pontos turisticos

2 — gosto muito caminhar na beira mar, observar as paisagens e fazer amizades
3 — gosto de sossego, de ver paisagens naturais e descansar;

4 — a beleza natural encanta visitantes;

5 — eventos e atendimento a beira mar;
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4.2.9 O que € mais importante em cidades turisticas

A seguir estara exposto o que as pessoas responderam sobre o que acham

de maior destaque em cidades voltadas ao perfil turistico.

Quadro 12: o que é mais importante em cidades turisticas
Pontos turisticos

As vias de acesso (estradas e sinalizacdes)

Rede gastronémica

Locais publicos direcionados aos visitantes (como parques e calgadao)
Diversidade cultural

Rede hoteleira

A hospitalidade do publico morador

Shows e eventos

Centros comerciais

Existéncia de centros de saude

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Nota-se que as pessoas acham importante os pontos turisticos das cidades
gue visitam, como também as vias de acesso da cidade para chegar até eles. A rede
gastronbmica também é de importancia, de acordo com os entrevistados, em cidades
turisticas, como também locais publicos direcionados a eles e a outros visitantes, além

de uma diversidade cultural do local.

4.4.9.4 Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — se ndo possui pontos turisticos, jamais serd uma cidade turistica

2 — tem que ter paisagens, bons restaurantes, hotéis e saude. O resto ndo acredito ser
interessante;

3 — onde somos bem recebidos sentimos vontade de voltar e de permanecer por mais
tempo;

4.2.10 Acreditam que o Balneario Rincdo — SC € uma cidade turistica

A seguir, estara expresso a opinido das pessoas entrevistadas, de acordo
com o Balneério ser ou ndo ser uma cidade turistica.

Tabela 3: Acreditam que o Balneario Rincdo — SC é uma cidade turistica

Atributos Frequéncia %
Sim 80 40%
Nao 119 60%

TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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Conforme os dados, mais da metade dos entrevistados 60% (119 pessoas)
acreditam que o Rincdo ndo é uma cidade com o perfil turistico, contra 40% (80

pessoas) que acreditam existir no local uma identidade turistica

4.2.10.4 Principais contribui¢cdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — ndo conheco nenhum que tenha fama. Até gostaria de saber se existe algum. Falta
divulgacao;

2 — considero, porém o municipio deveria oferecer mais atrativos voltados ao lazer;

3 — 0 balneério ficou abandonado por muitos anos. O interesse antes era sO para
adquirir o dinheiro arrecadado no municipio. Nada era investido aqui.

4 — esta muito longe de ser;

5 — sim, porém com poucos atrativos na area gastrondmica e de lazer;

6 — poderia ter mais pontos turisticos

7 — ndo tem nada pra fazer, sem paisagens. S6 o0 mar;

8 — ndo possui atrativos, tampouco infraestrutura;

9 — 0 balneério ndo apresenta pontos turisticos. E preciso investir firme para cria-los ou
melhora-los;

10 — por ser praia, atrai pessoas de outras cidades;

4.2.11 Acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada

Abaixo estard demonstrando a opinido das pessoas que contribuiram para a
pesquisa de acordo com as infraestruturas de acesso a cidade, de estacionamento, de

seguranca, dos hotéis e dos restaurantes existentes.

Figura 24: acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com as vias de acesso

100 87
50 25 20 39 28
0
Concordo Concordo Indiferente Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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Figura 25: acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com estacionamento

88
100 59
50 29
5 18
0
Concordo Concordo Indiferente Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Figura 26: acreditam que o Balneéario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com a seguranca

100 86 78
50 11 15 9
0
Concordo Concordo Indiferente Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Figura 27: acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com os hotéis

100 87 60
28
50 5 19
0
Concordo Concordo Indiferente Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Figura 28: acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com os restaurantes

100 85 60
50 39
0 15
0
Concordo Concordo Indiferente Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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De acordo com a opiniao dos entrevistados, de acordo com a infraestrutura
do local, observa-se que 44% (87 pessoas) concordam com as infraestruturas de
acesso ao balneario e 43% (85 pessoas) concordam com a infraestrutura de
restaurantes que a cidade possui. Ja a partir do quesito estacionamento, o perfil de
resposta muda, 44% (88 pessoas) discordam do modelo apresentado hoje na cidade,
como também 43% (86 pessoas) discordam da seguranca oferecida, 44% (87 pessoas)

discordam da infraestrutura dos hotéis.

4.2.12 A cidade esta investindo para atrair turistas e visitantes

Nessa questdo, estard a opinido dos entrevistados em relacao a eles terem

conhecimento se a cidades esta investindo ou ndo para atrair mais turistas e visitantes.

Tabela 4: A cidade esté investindo para atrair turistas e visitantes

Atributos Frequéncia %
Sim 111 56%
Nao 88 44%

TOTAL 100%

Observa-se que 56% (111) pessoas acreditam que a cidade esta investindo
para atrair mais pessoas para a visitarem, contra 44% (88 pessoas) que acreditam o

contrario.

4.2.12.4 Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — quero acreditar que sim. Impossivel continuar assim;

2 — acredito que sim, estamos vendo investimento em estradas;

3 — 0 plano se existe esta escondido. Espero que estejam pensando em fazer alguma
coisa. Até hoje ndo vi mudancas;

4 — acredito que poderia investir em alga a curto prazo. Acreditamos que alguns planos
estdo sendo aplicados, porém a longo prazo;

5 — muito pouco e lento;

6 — até agora ndo observei nenhuma melhoria;

7 — por enquanto ndo estou vendo movimentacdo, mas seria interessante investir em
algo

8 — estd melhorando o calcamento central, os canteiros e a sinalizagao;

9 — moro aqui, gostaria de ver meu municipio crescer;
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4.2.13 Participariam de eventos ap6s o veréo

Mostraram-se as pessoas entrevistadas envolver-se-iam com eventos na

baixa temporada.

Tabela 5: participariam de eventos ap0s 0 verao

Atributos Freguéncia %
Sim 147 74%
N&o 52 26%

TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Analisa-se que a grande maioria das pessoas gostaria de participar de

eventos na cidade do Balneério Rincéo apos a temporada de verao.

Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao

1 - procuro estar sempre presente e incentivando pessoas de fora para o0s
frequentarem

2 — sim, mas nunca tem nada

3 — a Festa da Tainha é um exemplo de que existe publico para eventos fora da
temporada;

4 — € muito raro ter eventos fora da temporada, e quando tem sdo poucos divulgados,
nem fico sabendo;

5 — devemos valorizar 0s eventos na baixa temporada também;

6 — com certeza, o morador necessita de novidade e diversao;

4.2.14 Quais eventos gostariam de participar na baixa temporada

Abaixo estard um quadro mostrando quais eventos as pessoas gostariam de

participar fora da alta temporada.

Quadro 13: quais eventos gostariam de participar na baixa temporada
Gastrondmicos
Culturais
Religiosos
Esportes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Nota-se que a grande procura e participagdo seriam em eventos

gastrondmicos e culturais, seguidos de eventos religiosos e esportivos.
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Principais contribui¢cdes dos pesquisados em relagdo a questao:

1 — os eventos culturais e religiosos devem ser mais valorizados;
2 — € preciso observar o publico morador do Rincéo, para de acordo com a opinido
deles, organizar eventos;

4.2.15 Percepcdao da receptividade no Balneario Rincdo — SC

A seguir estara demonstrada a opinido dos frequentadores da cidade,

conforme a percepcédo de cada um diante a receptividade deles no rincéo.

Figura 29: percepc¢do da receptividade no Balneario Rincdo — SC

100 79 88
50
8 16 8
0
Otima Boa Regular Fraca Ruim

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Analisa-se que a opc¢do mais respondida foi que as pessoas acreditam ser
regular a forma em que sao recebidas no Balneario Rincéo, destacando também que

uma boa parte acredita ser boa a sua recepc¢ao na cidade.

Principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a questao:

1 — com relacdo a outras praias, acredito que o Rincéo poderia melhorar, e muito;

2 — em algumas situacdes necessitei de informacdes tive péssima impressdo quanto as
respostas que obtive;

3 — sim, nunca tive problemas;

4 — o0 povo é simples e acolhedor;

5 — seguranca ruim, poucos restaurantes oferecem variedade em frutos do mar;
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4.2.16 Opinido sobre produtos e servigos oferecidos

A seguir, estara demonstrada a opinido dos entrevistados de acordo com o0s
produtos e servigos oferecidos, tais como em restaurantes, nas hospedagens, no
comércio e em atrativos turisticos.

Figura 30: opinido sobre produtos e servigos oferecidos em restaurantes

55
40 32
17
20
0
Otimo Bom Regular Fraco Insuficiente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Figura 31: opinido sobre produtos e servicos oferecidos em hospedagens

80 65

60

40

20 12
0

53 61

Otimo Bom Regular Fraco Insuficiente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Figura 32: opinido sobre produtos e servicos oferecidos no comércio

100 76
61 47
50 15
0
0
Otimo Bom Regular Fraco Insuficiente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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Figura 33: opinido sobre produtos e servicos oferecidos em atrativos turisticos

80 70
60 56 56
40
20 4 13
0
Otimo Bom Regular Fraco Insuficiente

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

De acordo com as respostas obtidas nos questionarios, nota-se que 28% (55
pessoas) consideram bons os produtos e servicos oferecidos nos restaurantes da
cidade, 33% (65 pessoas) acreditam ser regular os produtos e servicos oferecidos nas
hospedagens, 38% (76 pessoas) acham que os produtos e servicos oferecidos no
comércio regular. Os atrativos turisticos obtiveram o pior enquadramento, sendo

considerados fracos de acordo com 35% (70 pessoas) entrevistadas.

4.2 17 O que é mais importante investir no Balneéario Rincdo — SC

No quadro abaixo, estara em ordem, de acordo com as respostas dos

qguestionarios, a colocacdo do que é mais importante investir no Balneéario Rincéo

conforme o desejo dos entrevistados.

Quadro 14: o que é mais importante investir no Balneério Rincdo — SC

Gastronomia

Seguranca

Pontos turisticos

Meio ambiente

Eventos

Comércio

Vias de acesso

Cultura

Hotelaria

Patriménio publico

Industria

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).

Conforme a analise e ordem do quadro, as pessoas acham de maior

importancia investir na gastronomia da cidade, aumentar a seguranca do local, criar
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pontos turisticos, preservar 0 meio ambiente, criar eventos e existir uma maior

variedade de comércio.

Principais contribuicdes dos pesquisados em relagdo a questao:

1 — faltou a saude, iria uma das prioridades;

2 — acho importante investir em todos, um pouco em cada um;

3 — resposta dificil, tantas coisas sdo importantes;

4 — acho tudo um pouco, mais a seguranga muito mais. Muito ladréo;

5 — observo que o Rincdo néo investe o suficiente em nenhum dos itens acima;

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

De acordo com as pesquisas utilizadas, como bibliografica, documental e
guantitativa, nota-se que a maioria das pessoas que frequentam o cidade do Balneario
Rincdo sdo consideradas jovens, em média de 21 & 50 anos, com uma qualidade de
ensino boa, e respectivamente com uma, consideravel boa, renda mensal. Isso significa
que se existirem bons atrativos que chamem mais visitantes com bons centros
gastronbmicos e de comércio, as pessoas irdo gastar mais no municipio, e
conseqlentemente a economia conseguira ser mais ativa.

Como observado, muitos visitantes sdo de cidades vizinhas como de
Criciibma e Icara, onde muitos freqiientam a praia o ano inteiro devido a sua
proximidade com o seu local de moradia. Alguns “vizinhos” do Rincdo possuem uma
casa de veraneio, que devido a sua manutencdo, os fazem estar presentes
corrigueiramente na praia. As casas de veraneio sdo utilizadas no verdo para as
pessoas usufruirem do refresco e da boa sensacdo que o mar proporciona, como
também para unir as familias e pessoas que se encontram presentes nessa época. No
inverno sao aproveitadas para descansar e usufruir da paz e tranquilidade que o local
oferece.

Os entrevistados afirmaram que o principal motivo de escolher uma praia
para visitar, envolve tranquilidade e paz, seguido de existéncia de atrativos naturais,
culturais, gastronémicos, de hospedagem e diversidade cultural, assim como também,

possuir um espirito turistico e estar proxima do seu local de moradia.
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Apds, a maioria das pessoas respondentes, afirmaram que as paisagens
naturais, 0os pontos turisticos, os restaurantes, a convivéncia com outras pessoas, 0S
eventos da cidade, os centros de comércio e venda artesanato sdo atrativos que eles
mais gostam nas praias . Isso € praticamente o DNA dos turistas: a pessoas visita um
local diferente do seu cotidiano, da sua realidade, procura por belezas exéticas e
delicia-se com as especiarias gastrondmicas oferecidas nos locais de visitagao.

Para eles, uma cidade turistica precisa ter pontos turisticos, boas vias de
acesso, uma rede gastrondmica, locais publicos destinados aos visitantes, diversidade
cultural e diversidade cultural. Muitos afirmaram que o balneario possui uma
infraestrutura adequada de acordo com as vias de acesso e 0s restaurantes, mas ndo o
consideram uma cidade turistica, e concluiram gque muitas coisas precisam ser feitas,
para um dia a cidade obter esse reconhecimento. As infraestruturas de estacionamento,
seguranca e hotéis foram mal avaliadas, visto na pratica que realmente merecem uma
atencdo de modo mais urgente. Como visto na pesquisa, a infraestrutura envolve
facilidade de acesso aos locais destinados a visitacdo, existéncia de espacos verdes e
de lazer, ampla estrutura de hotéis e restaurantes, seguranca, zona comercial para
visitantes, entre outros (FLEURY; WANKE; FIGUEIREDO, 2000).

Mesmo 56% das pessoas acreditarem que a cidade esta investindo para
atrair mais visitantes, foi muito comentado nas questdes abertas dos questionarios que
a administracdo do local pouco informa a populagédo e os visitantes sobre o seu plano
de acao, e tampouco sobre os eventos na cidade. Algumas pessoas afirmaram que nao
os frequenta, pois ndo sabe da sua existéncia. Nos questionarios, 74% das pessoas
disseram que participariam de eventos na baixa temporada, sendo eles eventos
gastronémicos, culturais, religiosos e de esportes.

Sem os informar, a cidade perde muito e deixa de arrecadar um dinheiro que
poderia ser revertido aos moradores, para melhoria de estradas, centros de eventos ou
até infraestrutura voltada ao turismo. Foi visto na pesquisa tedrica, que muitas cidades
com o perfil turistico revertem o dinheiro que entra com o turismo para o proprio
turismo, acolhendo novos visitantes e melhorando o bem estar e a qualidade de vida
dos moradores (DIAS, 2006).
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Conforme os dados obtidos, muitos moradores e visitantes, cerca de 44%,
consideram regular a receptividade da cidade quando a visitam e frequentam.
Conforme Dias e Cassar 2005, a satisfacdo acontece quando os produtos e servicos
atendem ou superam as expectativas dos clientes.

Como visto na pesquisa, a responsabilidade da gestdo local € controlar a
guantidade de visitantes de acordo com a sua capacidade de absorc¢éo, evitando assim
um crescimento com desordem. Quando o turismo € bem explorado, ocorre no
desenvolvimento local um aumento de renda, e a administracéo local tém obrigacéo de
incentivar acdes empreendedoras, motivando o surgimento de micro, pequenas e

médias empresas, para originar renda e emprego para a comunidade (DIAS, 2006).

Quadro 15: idéias para o plano de acéo
PONTOS DE MELHORIA E OPORTUNIDADES A SEREM DESENVOLVIDAS
Possuir um perfil turistico

Melhor infraestrutura de estacionamento

Melhor infraestrutura de seguranca

Melhor infraestrutura de hotéis

Melhor infraestrutura de restaurante

Melhor infraestrutura de comércio

Melhorar comunicacdo da divulgacéo de eventos

Ter uma melhor receptividade com os visitantes e moradores

Criar atrativos turisticos

Criar conscientizacdo de preservacao e cuidado com meio ambiente

Fonte: elaborado pela pesquisadora, (2014)

4.4 PLANO DE ACAO SW2H

Serdo apresentados o0s pontos fracos e também as oportunidades de
melhorias, identificadas ap0s a analise dos resultados da pesquisa que proporcionou
conhecer as opinides e sugestdes dos visitantes e moradores. De acordo com as
sugestbes de melhorias detectadas, formula-se uma proposta de acdo de marketing

com o objetivo de melhorar a visibilidade do Balneéario Rincdo, aumentando o



crescimento e reconhecimento da cidade. Os quadros abaixo apresentam os planos de

acao para resolver os problemas.

Quadro 16: plano de acdo — comunicacao |

O que fazer?

Criar um espaco no site da prefeitura com datas de eventos futuros do
municipio e divulgar no facebook, intagram e twiter

Quem fara?

Profissionais da prefeitura envolvidos na area de marketing

Por que fazer?

Conforme detectado na pesquisa, muitas pessoas ndo sabem dos eventos
gue sao realizados no municipio

Como fazer?

Criar um calendério de eventos, divulgar no site da prefeitura e em perfis
préprios nas redes sociais para um nimero maximo de pessoas

Onde?

Na internet
Quando? A partir de 2015
Quanto? Em torno de R$ 5.000,00
Resultados Atrair novos visitantes que freqliientem o municipio, principalmente em
esperados datas festivas e de comemoracgao. E também, mais renda para a cidade

Fonte: elaborado pela pesquisadora, (2014)

Quadro 17: plano de agcdo — comunicacéo Il

O que fazer?

Divulgag&o de eventos da cidade em festas de cidades vizinhas

Quem fara?

Profissionais da prefeitura ou contratados por ela

Por que fazer?

Conforme detectado na pesquisa, muitas pessoas ndo sabem dos eventos
gue sao realizados no municipio

Como fazer?

Criar panfletos com as tradicionais festas do municipio ou com as que
pretende atrair um namero maior de freqiientadores. Utilizar carro de som
nas ruas do municipio para anunciar eventos e atracdes

Onde? Em cidades vizinhas
Quando? A partir de 2015
Quanto? Em torno de R$ 5.000,00
Resultados Atrair novos visitantes que frequentem o municipio, principalmente em datas
esperados festivas e de comemoracgéo

Fonte: elaborado pela pesquisadora, (2014)

Quadro 18: plano de acao — infraestruturas

O que fazer?

Campanhas para arrecadar dinheiro de impostos ndo pagos

Quem fara?

Profissionais da prefeitura ou contratados por ela

Por que fazer?

Para aumentar renda e capital de giro, podendo assim investir em

infraestruturas

Como fazer?

Criar panfletos, outdoors, anincios em jornais e radios

No balneario Rincdo e em cidades vizinhas que abrigam o maior nimero de

Onde? visitantes que possuem casa de veraneio no municipio e com comerciantes e
moradores da cidade
Quando? A partir de 2015




Quanto?
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Em torno de R$ 9.000,00

Resultados esperados

Gerar um valor maior de impostos arrecadados

Fonte: elaborado pela pesquisadora, (2014)

Quadro 19: plano de acao — preservacao ambiental

O que fazer?

Campanhas de preservacdo ambiental

Quem fara?

Profissionais da prefeitura , moradores e visitantes

Por que fazer?

Para ndo existir poluicdo e degradagdo da cidade. Cuidar da imagem do
patrimdnio, para sempre possuir paisagens naturais bem cuidadas. Fomento
para o turismo

Como fazer?

Criar panfletos e placas educativas destacando por que preservar e cuidar da
cidade. Distribuir inimeras lixeiras pela cidade com placas proximas a elas
alertando sobre os problemas que o lixo tras para a salude das pessoas e
para o bem estar da cidade.

No balneario Rincdo e em cidades vizinhas que abrigam o maior nimero de

Onde? visitantes que possuem casa de veraneio no municipio e com comerciantes e
moradores da cidade
Quando? A partir de 2015
Quanto? Em torno de R$ 120.000,00

Resultados esperados

Diminuir a poluigdo e acumulo de lixo em locais inadequados

Fonte: elaborado pela pesquisadora, (2014)

4.4.4 Plano de agdo — calendario de eventos (turistico)

Serdo apresentados abaixo idéias de eventos para o Balneario Rincéo
durante todos os meses do ano de 2015.

Quadro 20: calendario janeiro

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

31/12 e 01/01 - Reveillon: show da virada. Diversas atracdes de shows a beira mar e

espetaculo de queima de fogos

02,03, 09, 10, 16, 17, 23, 24, 30 e 31/01 — Céu azul: sera disponibilizado no local de

eventos a beira mar, bal6es e helicopteros para passeios. Também sera montado uma

feira de produtos a artesanato para venda, juntamente com stands para lojas que

quiserem alugar e vender seus produtos e servicos.
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03/01 — Gincana noturna: serdo abertas inscricdes para a gincana que acontecera no
periodo noturno. Ao longo da noite e madrugada, serédo feitas diversas atividades entre
elas, caca ao tesouro. Sera motivado o espirito em equipe entre os participantes. Ao
final da gincana seré feita uma premiacdo em dinheiro e brindes, juntamente com um

delicioso café da manh§g;

07/01 a 21/02 - Programacdao verao: calgaddo cultural com gincanas, eventos, musica
ao vivo, aulas de dancga, programas de TV e radio ao vivo, apresentacdes de folclore,
palestras sobre saude e cuidados no verao;

10, 17, 24, 31/01 - Feira livre: exposicdo de produtos alimenticios caseiros,
artesanato, frutas, verduras e afins produzidos e feitos por moradores do Rincéo.
Exposicdo de arte e cultura acoriana, juntamente com palestras sobre saude e
qualidade de vida. Stands serdo montados e alugados para lojas que quiserem ofertar
seus produtos e servi¢os. Sera feito na cidade, em uma local com amplo espaco e de

facil localizacéao;

24/01 — Dia do aposentado: sera feito no espaco da igreja central um dia inteiro de
atividades com missas, exames de diabetes, presséo, palestras sobre saude e outros.

Sera disponibilizado um café colonial com bingo e baile da terceira idade;

30 e 31/01 - Dia da solidariedade: sera feito durante todo o més de janeiro
campanhas para arrecadacao alimentos, produtos de higiene, brinquedos, mdéveis,
roupas e calcados. A prefeitura montara uma equipe de voluntarios para fazer as

doaglOes para pessoas necessitadas;

Rincdo Acessivel: todos os dias, as equipes de salva vidas estardo disponiveis para
levar a alegria do mar a aquelas pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica e
estdo impossibilitadas de o frequentar ( a temporada dos bombeiros comeca em
14/11/2014 e vai até 13/03/2015) ;



Quadro 21: calendario fevereiro

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28

02/02 — Dia de lemanja: sera feito celebracdes religiosas a beira mar para os devotos e
simpatizantes. Sera montada uma mesa de frutas através de doacdes de mercados e

feiras para os que comparecerem ao evento.

02/02 — Festa Nossa Senhora dos Navegantes: santa padroeira da cidade. Sera
realizada uma caminhada pelas principais ruas da cidade com os fiéis e pessoas da
igreja, convidando as pessoas para irem celebrar o dia. Serdo realizadas missas e

celebracdes catdlicas nas igrejas.

07/01 a 21/02 - Programacéo verdo: calcadao cultural com gincanas, eventos, musica
ao vivo, aulas de danca, programas de TV e radio ao vivo, apresentacdes de folclore,

palestras sobre saude e cuidados no veréo;

07/02 — Cavalgada acoriana: tradicional desfile de cavalos pela beira mar do Rincéo.
Os participantes vao a carater, esbanjando os tracos da cultura ocoriana;

07, 14, 21/02 — Feira livre: exposicao de produtos alimenticios caseiros, artesanato,
frutas, verduras e afins produzidos e feitos por moradores do Rinc&o. Exposicao de arte
e cultura acoriana, juntamente com palestras sobre saude e qualidade de vida. Stands
serdo montados e alugados para lojas que quiserem ofertar seus produtos e servigos.

Sera feito na cidade, em uma local com amplo espaco e de facil localizagéo;

13 4 17/02 — Carnarincéao: tera atracdes durante todos os dias do carnaval, entre elas:
desfiles de escolas de samba adulto, infantil e terceira idade. Serdo montados stands
modelo feira livre para venda de produtos e artesanatos, e também stands com
distribuicdo de preservativos e orientagdes sobre doencas sexualmente transmissiveis.

Sera feito shows e bailinhos infantis. Tera espacos para bater fotos com trajes e painéis



96

para as pessoas caracterizarem-se com o0 clima de carnaval.Serd disponibilizado
ambulancia para casos de emergéncia e equipe de enfermagem para atendimentos

simples;

28/02 — Passei ciclistico: sera feito um passei direcionado as familias, com rota pelas
principais ruas da cidade. Ao final do passei sera votada a bicicleta mais bem decorada

e criativa, com distribuicdo de brindes;

Rincdo Acessivel: todos os dias, as equipes de salva vidas estardo disponiveis para
levar a alegria do mar a aquelas pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica e
estdo impossibilitadas de o frequentar ( a temporada dos bombeiros comeca em
14/11/2014 e vai até 13/03/2015) ;

Quadro 22: calendario marco

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

09/03 — Dia da mulher (referente ao dia 08/03): Palestra “O papel da mulher na
sociedade”, tratando assuntos corriqueiros na vida profissional e social da mulher.
Participacdo das mulheres empresarias e de destaque, que sempre agem para fazer
algo acontecer na cidade. Distribuicdo de brindes e flores. Ser&a servido um jantar entre

as presentes;

09, 10, 11, 12, 13 e 14/03 — Semana da mulher: Durante toda a semana, 0 comeércio
estara envolvido nessa data especial, com distribuicdo de agrados entre elas. A
prefeitura montara na sua sede uma central de apoio a mulher, orientando sobre a

saude e como lidar e agir contra a violéncia contra a mulher;

27 e 28/03 - Circuito ASCAS de surf — Na plataforma norte acontecera um
campeonato de surf com diversas categorias de participagdo. Serd montada uma
estrutura a beira mar, com tendas, barzinhos, espacos para venda de acessorios e

roupas de surf e divulgacdo das marcas e lojas que apoiam essa iniciativa. O espaco
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também contard com divulgacdo de eventos do Rincdo, como também atrativos
turisticos. No local haverd divulgacdo e inscricbes para as criangas que queriam
participar da escolhinha de surf comunitario. A equipe Rincdo Acessivel estara
atendendo para levar a diversdo do mar para os que possuem algum tipo de deficiéncia
fisica. Durante os dias do campeonato, serdo organizados mutirdes de limpeza nas

areias da praia.

Rincdo Acessivel: todos os dias, as equipes de salva vidas estardo disponiveis para
levar a alegria do mar a aquelas pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica e
estdo impossibilitadas de o frequentar ( a temporada dos bombeiros comeca em
14/11/2014 e vai até 13/03/2015) ;

Quadro 23: calendario abril

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30

03,04,05/04 —-Feriaddo da pascoa: Nesses dias de festa e reflexdo, o Balneario
fornecera espacos para cultura e diversdo para toda a familia. Serdo disponibilizados
espacos de brincadeiras para as criancas, caca ao ovo e presenca do coelhinho da
pascoa para as familias baterem fotos e resgatarem a imaginacdo das criancas. Ao
domingo, belissimas missas acontecerdo nas principais paréquias do Rincdo. A
prefeitura também estara arrecadando doacédo de doces para entregar as familias de
baixa renda;

22/04 — Descobrimento do Brasil: A prefeitura incentivara as escolas a realizarem
apresentacoes de cultura envolvendo teatros e apresentacdes artisticas;

Quadro 24: calendario maio

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
31
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01 e 02/05 - Dia do trabalho: No centro da cidade ser4d montada uma tenda com
espaco destinado aos trabalhadores do Rincéo e a visitantes. Contara com distribuicéo
de quitutes, conforme apoio dos principais mercados da regido. Tera apresentacdes e
musica ao Vvivo, e espaco para pratica de danga, entre outros.

10/05 — Dias das maes: A prefeitura criara parceria com o0s principais restaurantes,
para distribuir flores e mensagens para as maméaes. Folders com divulgacdo de eventos
e atrativos do balneéario serdo entregues aos visitantes que freqientarem o Rincéo

nesse dia.

09 e 10/05 — Mamae Rinconense: Sera disponibilizado na avenida principal um espaco
direcionado a elas, com tratamentos de beleza e oficinas de estéticas. O comércio
ficara aberto até as 19h no sabado, sorteando entre os clientes do dia, uma cesta de
café da manha.

Quadro 25: calendério junho

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30

12/06 — Dia dos namorados: a prefeitura, juntamente com associa¢cdes do municipio,
organizara um baile e jantar romantico. Terd uma apresentacdo de comédia sobre a
vida cotidiana de casais, Buffet de carnes, massas e saladas e um baile ao final da
noite. Durante todo o tempo o clima sera de muito romantismo, com masica ao Vivo e

jantara luz de velas.

17, 18, 19 e 20/03 — 212 Festa da Tainha: A principal festa da cidade. Nesses dias sera
disponibilizado no centro de eventos na beira mar, toda uma estrutura preparada para
abrigar visitantes e moradores que queiram desfrutar das delicias gastronédmicas do
mar. O prato principal € o peixe tainha, com destaque para a tainha na taquara, tradigdo
da regido. Serdo servidos outros tipos de pratos com frutos do mar. Nesses dias de

festa, terdo shows musicais, de danca, apresentacdes folcloricas, de street dance, de
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corais e teatrais. O espago contara com uma feira de artesanato, produtos coloniais e
stands de empresas que queiram alugar para divulgar seus produtos e servicos. Sera
montado um estudio fotografico com roupas e acessorios que caracterizam a cultura
acoriana para 0s visitantes registrarem o momento. As pessoas que publicarem fotos
nas redes sociais com a hashtag “festadatainha” concorrerdao a um brinde especial. A
prefeitura também terd um espaco na feira, com divulgacdo de eventos do municipio e
aplicard uma campanha com o slogan “Ajude o municipio: pague seus impostos em
dia”. Nesses dias, os interessados em acertar os débitos com o0 municipio, ganhardo até
60% de desconto nas parcelas. No ultimo dia de festa ter4 bingo e distribuicdo de
brindes.

19 e 20/06 - Circuito ASCAS de surf — Na plataforma norte acontecerd um
campeonato de surf com diversas categorias de participacdo. Serd montada uma
estrutura a beira mar, com tendas, barzinhos, espacos para venda de acessorios e
roupas de surf e divulgacdo das marcas e lojas que apdiam essa iniciativa. O espaco
também contara com divulgacdo de eventos do Rincdo, como também atrativos
turisticos. No local havera divulgacdo e inscricbes para as criancas que queriam
participar da escolhinha de surf comunitario. A equipe Rincdo Acessivel estara
atendendo para levar a diversdo do mar para os que possuem algum tipo de deficiéncia
fisica. Durante os dias do campeonato, serdo organizados mutirdes de limpeza nas

areias da praia.

Quadro 26: calendario julho

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

17 E 18/07 — Julisfest: Festa julina tradicional do Rincédo. Dois dias de apresentagdes
de quadrilhas escolares e de associacdes do Rincdo. Além das apresentacdes de
danca, tera teatros, shows de musicas, de piadas, queima de fogos e de uma enorme

fogueira. Contara com festival de gastronomia tipico da época mais saborosa do ano.

26/07 — Dia das avoés: Celebracdo de missa tematica nas capelas catdlicas e
homenagens sobre a importancia das avés para as familias
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28/07 — Dia do agricultor: Palestras sobre meio ambiente e producéo rural, com
distribuicdo de brindes para os cadastrados na prefeitura como produtores rurais.

Quadro 27: calendario agosto

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1
2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30 31

03, 04, 05 e 06/08 — Semana da saude: mutirdo de exames e palestras sobre o
cuidado com a saude da crianca, do adulto e do idoso, devido ao dia 05 ser o dia da
saude.

08/08 — Torneio de bocha: Evento em comemoragdao ao dia dos pais. Aberto aos
moradores e visitantes, com inscricbes de equipes. Com dinheiro revertido com as

inscricdes sera feito um almogo com entrega de lembrancas aos participantes.

09/08 — Dia dos pais: Celebracdo de missa nas capelas catélicas da regido, com
homenagens aos pais.

11/08 — Dia do estudante: palestras e teatros nas escolas sobre a importancia de

estudar, e os aprendizados que a vida escolar traz para o futuro das criangas.

29/08 — Campanhas contra o fumo: durante todo o dia, nos pontos com maior fluxo de
pessoas, sera distribuido panfletos por pessoas da area da saude para alertar sobre 0s

maleficios do cigarro.

Quadro 28: calendario setembro

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30

05, 06 e 07/11 — Feriaddo da independéncia — nesse feriaddo, o Rincdo estara de
bracos abertos para receber seus visitantes. O comércio ira abrir sabado e segunda

com um horario diferenciado. Terdo diversas atracdes para toda a familia. Os pontos
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turisticos centrais do municipio estardo decorados de acordo com a data festejada, com
distribuicdo de folders sobre o municipio e murais falando da histéria do Brasil. O
museu da praia estara aberto nesses dias com entrada gratuita. No feriaddo, o espaco
de eventos, na parte da manhd e da tarde, contara com uma feira de artesanato,
produtos coloniais e exposicao de produtos, divulgacédo de cultura e eventos. Aos que
comparecerem, serd sorteado todos os dias um jantar para quatro pessoas, em um dos

restaurantes que apoiarem a idéia.

27/11 - Dia internacional do turismo: durante o dia 0 comércio estara aberto, assim
como todos os restaurantes e lanchonetes. A equipe da prefeitura estara divulgando
nos locais mais frequentados, os pontos turisticos e os principais pontos e lazer do
municipio. No centro da cidade, tera feira de artesanato e produtos.

Quadro 29: calendario outubro

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

10, 11 e 12/10 - Dia Nossa Senhora Aparecida e dia das criancas: nesse feriaddo, o
Rincdo tera comemoracédo religiosa e atrativos para a familia toda. Nas principais
capelas da regido, terdo celebracbes para comemorar o dia de Nossa senhora
aparecida, assim como uma comemora¢ao com quitutes e bingo na capela do centro,
regido central do Rincdo. Para as criancas, no centro de eventos, terd diversos
brinquedos, teatro, brincadeiras e diversos com atrativos infantis. Para os pais, tera em
anexo um espago com atrativos culinarios, como quitutes de feira, artesanato e

produtos coloniais.

24 e 25/10 —Campeonato de bocha: nesse sdbado e domingo, a beira mar na regiao
da zona sul estara realizando um torneio de bocha. As pessoas interessadas podem se
inscrever e participar. Com o dinheiro arrecadado, sera servido no domingo um almogo
para os participantes. Os nao participantes poderdo participar do almogo com o

pagamento de ingressos. Apés o almoco, tera uma tarde musical.
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Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30

02/11 - Finados: serd celebrado nas igrejas da regido, missas e celebragbes
religiosas, com procissdo nas principais ruas da cidade. Nesse feriaddo, o comércio

estara aberto, assim como todos os restaurantes e lanchonetes.

08/11 - Dia do aposentado: no domingo, para comemorar o dia dos aposentados,
terdo nos principais pontos estratégicos, a caminhada dos idosos, com orientacdo de
alongamento e relaxamento. Pontos para realizar medicdo de pressao, controle de
diabetes e aplicacdo de vacinas. Na igreja sera realizada a missa da saude, e ap0s

jantar com baile da terceira idade, com sorteio de brindes, bingo e muita animacao.

13 e 14/03 - Circuito ASCAS de surf — Na plataforma norte acontecerd um
campeonato de surf com diversas categorias de participacdo. Serd montada uma
estrutura a beira mar, com tendas, barzinhos, espacos para venda de acessorios e
roupas de surf e divulgacdo das marcas e lojas que apdiam essa iniciativa. O espaco
também contard com divulgacdo de eventos do Rincdo, como também atrativos
turisticos. No local havera divulgacdo e inscricbes para as criancas que queriam
participar da escolhinha de surf comunitario. A equipe Rincdo Acessivel estara
atendendo para levar a diversdo do mar para os que possuem algum tipo de deficiéncia
fisica. Durante os dias do campeonato, serdo organizados mutirdes de limpeza nas

areias da praia.

15/11- Proclamacao da republica: o Rincédo estara de bracos abertos para receber
seus visitantes. O comércio ird abrir no domingo com um horario diferenciado. Terdo
diversas atra¢cfes para toda a familia. Os pontos turisticos centrais do municipio estardo
decorados de acordo com a data festejada, com distribuicdo de folders sobre o
municipio e murais falando da histéria do Brasil. O museu da praia estara aberto nesse

dia com entrada gratuita.
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27 e 28/11 - Festival da tainhota e pescada: serd montada uma estrutura muito
parecida com a da Festa da Tainha, porém com um formato menor, preparada para
abrigar visitantes e moradores que queiram desfrutar das delicias gastronémicas do
mar. O prato principal € a tainhota e a pescada, peixes tradicionais da época do ano.
Nesses dias de festa, terdo shows musicais, de danca, apresentacdes folcloricas, de
street dance, de corais e teatrais. O espaco contara com uma feira de artesanato,
produtos coloniais e stands de empresas que queiram alugar para divulgar seus
produtos e servi¢os. Sera montado um estadio fotografico com roupas e acessorios que

caracterizam a cultura agoriana para os visitantes registrarem o momento.

Rincdo Acessivel: todos os dias, as equipes de salva vidas estardo disponiveis para
levar a alegria do mar a aquelas pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica e
estdo impossibilitadas de o frequentar ( a temporada dos bombeiros comeca em
13/11/2015 e vai até 12/03/2016) ;

Quadro 31: calendario dezembro

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31

24 e 25/12 — Natal: nessa quinta e sexta, as principais paroéquias do municipio estardo
em comemoracao e celebracdo. Os horarios do comércio serdo especiais para a data.
Tera distribuicdes de brindes para os que realizarem as compras de natal no comeércio
do Rincéo, e muitas brincadeiras para as criancas. No dia 24, no centro da cidade, tera
a chegada do papai Noel, e serd montada uma area com objetos e trajes referentes a
data, para toda a familia registrar o momneto. A prefeitura estara arrecadando
brinquedos, roupas e doces para fazer doacdes para as familias carentes.

26/12 — Torneio de pesca: sera feito um torneio de pesca na plataforma norte do
municipio, onde os participantes concorrerdo em duplas para ver quem pega 0 peixe
mais “pesado”. Os participantes poderao inscrever-se na sede da prépria plataforma.
Na parte da beira mar, terdo tendas para acomodar os visitantes e interessados em
prestigiar o evento, com espacos para acomoda-los, com cadeiras e refrescos. Serdo
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expostos neste espaco, amostra de artesanato e murais com 0s principais atrativos e
eventos do Rincéo.
31/12 e 01/01 - Reveillon: show da virada. Diversas atracdes de shows a beira mar e

espetaculo de queima de fogos

Rincdo Acessivel: todos os dias, as equipes de salva vidas estardo disponiveis para
levar a alegria do mar a aquelas pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica e
estdo impossibilitadas de o frequentar ( a temporada dos bombeiros comeca em
13/11/2015 e vai até 12/03/2016) ;
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5 CONCLUSAO

A praia em estudo é uma cidade muito jovem, com personalidade timida, pois
guando pertencia a outra cidade, estava em condi¢cdes precarias. Por ter poucos anos
de vida, ela constitui-se de uma administracdo muito matriarcal, com uma caracteristica
bem presente nas pequenas empresas: tudo se concentra em uma sO pessoa, nesse
caso, o prefeito.

Méas a vontade de correr contra o tempo também é grande. Estamos vendo
algumas e positivas transformacfes nas infraestruturas de acesso, como o asfalto na
SC - 445 até a entrada principal da cidade, e também o inicio da pavimentacdo de
asfalto nas ruas principais da praia, como a rua do acesso sul até a Avenida Leoberto
Leal, conhecidas como “a rua do 6nibus”. Esse foi uma das principais infraestruturas
estudadas e encontradas durante a pesquisa bibliografica.

Outra infraestrutura, pouco comentada em livros mas de grande importancia
para as cidades que pretendem possuir uma economia turistica, € a importancia que as
administracdes municipais devem ter na questdo social dos moradores da regido. Nao
adianta a cidade criar estradas, pontos turisticos, cultura e diversas outras coisas para
os turistas, sem fazer os moradores fixos usufruirem de uma boa qualidade de vida.
Nos livros foi observado que as cidades que ndo oferecem boas condicdes aos
moradores aumentam o desnivel social, fazendo existir a pobreza e até a miséria. De
acordo com a prefeitura, com o apoio do SEBRAE, foi oferecido oficinas de corte e
costura e de treinamento para garcons, entre outros.

Para conseguir desenvolver-se e atingir um perfil turistico, além de direcionar
seus investimentos para infraestruturas que englobem o bem estar dos visitantes e
moradores, precisam criar e colocar em pratica, além de investir nos ja existentes
eventos, onde a pesquisa mostrou que muitas pessoas gostariam de participar. Visto
que locais com perfil turistico investem em eventos e na divulgacfes dos mesmos, para
atrair o maior nimero de pessoas ao seu municipio, seja na alta ou baixa temporada,
fazendo assim, o municipio “sobreviver” com o dinheiro que vem de fora através do

turismo.
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Mas para isso acontecer, infreaestruturas de acesso e de suporte aos
moradores como: saude, rede de esgoto, comércio, educacao e as de suporte ao turista
como: restaurantes, estacionamento e hospedagens precisam existir e estarem
funcionando corretamente para que néo deixar de atendé-los em momento algum.

Foi observado de acordo com o0s questiondrios, que o Rincdo ainda é
procurado pela maioria dos visitantes e moradores pela tranquilidade e paz que
oferece, diante as outras enumeras praias que possuimos em nosso litoral. A sua
proximidade a cidade de Cricima também faz com que a maioria dos seus visitantes
sejam oriundos dessa cidade, possuindo o perfil de segunda residéncia, pois muitos
possuem casa para passar a temporada de verao.

Quadro 32: objetivos especificos em relagdo a onde se encontram na pesquisa:
Analisar a infraestrutura atual para o turismo do municipio em
estudo

Identificar as caracteristicas de infraestrutura mais relevantes
para o turismo

Identificar a percepcao dos turistas em relagéo a infraestrutura
do municipio

Desenvolver estratégias para alavancar o turismo no municipio Plano de acdo SW2H
Propor um modelo de infraestrutura adequado ao potencial
turistico do municipio

Fonte: Pesquisadora, (2014)

No questionario

No questionario

No questionario

Plano de acdo SW2H

Quadro 33: principais assuntos e localizagdo dos mesmos na pesquisa:

ASSUNTO AUTORES ONDE

Segmentacédo de mercado e

Geografia do turismo Cruz, 2003 ) )
clientes;

Geomarketing, administracédo
publica e infraestrutura;
Planejamento estratégico;
Estratégias do turismo;

Marketing das cidades Teixeira, 2012

Turismo, geografia e a
comunidade; Segmentacéo de
mercado e clientes;

Marketing turistico Dias; Cassar, 2005 Competitividade e economia
ciclica; Estratégias do
turismo;Planejamneto
estratégico;

Turismo, geografia e a
comunidade; Geomarketing,
administracdo publica e
infraestrutura; Planejamento
estratégico; Estratégias do
turismo;

Turismo e patriménio cultural Dias, 2006

Fonte: Pesquisadora, (2014)
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9

Nota de Abertura: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do Trabalho
de Conclusédo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC (Universidade
do Extremo Sul Catarinense), da académica Alexa Zanoni Junkes, que tem por
objetivo a coleta de dados para elaborar a monografia voltada para a analise da
infraestrutura do municipio do Balneéario Rincdo — SC para o desenvolvimento

turistico.

1° BLOCO - Perfil do Entrevistado:

1. Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

2. Faixa Etaria

) De 15 a 20 anos
) De 21 & 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
) De 51 a 60 anos
) Acima de 60 anos

(
(
(
(
(
(

3. Escolaridade:

( ) Analfabeto

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Médio Incompleto
( ) Ensino Superior Completo
( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Pos-Graduacéao

( ) Outro. Qual?
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4. Qual sua média de renda mensal?

Até 1 salario minimo

Entre 1 e 5 salarios minimos
Entre 5 e 10 salarios minimos
Entre 10 e 15 salarios minimos
Entre 15 e 20 salarios minimos
Acima 20 salarios minimos

AN NN N N N
N N N N N N

5. Cidade onde Reside?

) Criciuma/SC
) Icara/SC

) Balnério Rincado/SC

) Morro da Fumaca/SC
) Nova Veneza/SC

) Outro. Qual?

(
(
(
(
(
(

6. Com que frequéncia vocé visita o Balneario Rincao - SC?

( ) O ano inteiro

( ) Na alta temporada

( ) Na baixa temporada

( ) Em finais de semana

( ) Em feriados

( ) Mensalmente

( ) Em datas comemorativas
( ) Em eventos da cidade

( ) Eventualmente
Comente sua resposta:

2° BLOCO - Bloco Motivacéo
7. O que motiva vocé a escolher uma praia para visitar? (Enumerar em ordem de
importancia sendo 1 mais importante e 9 menos importante):

) A proximidade com o seu local de moradia

) A ndo proximidade com o seu local de moradia

) Vias de acesso em boas condi¢cbes

) Convivéncia com outras pessoas

( ) A diversidade cultural

( ) Ser um local com espirito turistico

( ) Nao ser um local com espirito turistico

( ) Existéncia de atrativos naturais, culturais e gastronémicos e de hospedagem
( ) Tranquilidade e paz
Comente sua resposta:

(
(
(
(
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8. Quais atrativos em praias vocé mais gosta? (Enumerar em ordem de importancia
sendo 1 mais importante e 6 menos importante)

( ) Os pontos turisticos
( ) As paisagens naturais

( ) Os restaurantes

( ) Convivéncia com outras pessoas

( ) Os eventos das cidades

( ) Centros de comércio e venda de artesanato
Comente sua resposta:

9. O que vocé acha mais importante em uma cidade turistica? (Enumerar em ordem
de importancia sendo 1 mais importante e 10 menos importante)

( ) As vias de acesso (estradas e sinalizacdes)

( ) A hospitalidade do publico morador

( ) Pontos turisticos

( ) Rede hoteleira

( ) Rede gastronGmica

( ) Centros comerciais

( ) Existéncia de centros de saude

( ) Diversidade cultural

( ) Shows e eventos

( ) Locais publicos direcionados aos visitantes (como parques e calgcadao)

Comente sua resposta:

10. Vocé considera o Balneario Rincao — SC uma cidade turistica?
() Sim
( ) Nao
Comente sua resposta:
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3° BLOCO - Infraestrutura e Prestacdo Servigos:

11. Vocé acha que hoje o Balneario Rincdo — SC possui uma infraestrutura
adequada?

Assinale com “X” uma das alternativas para cada tipo de infraestrutura.

INFRAESTRUTURA | SONCorde | cqneorge | [ndiferente | pyoeorgo | Discordo
totalmente (n&o opina) totalmente

Vias de acesso

Estacionamento

Seguranca

Hotéis

Restaurantes

12. Vocé acha que a cidade esta investindo em um plano de acdo para atrair
visitantes e turistas a médio e longo prazo?

()Sim
( ) Néo
Comente sua resposta:

13. Vocé participaria de eventos na cidade do Balneario Rincdo- SC apés o
periodo do verao?

() Sim
( ) Nao
Comente sua resposta:

14. Que tipos de eventos vocé gostaria de participar na baixa temporada?
(Enumerar em ordem de importancia sendo 1 mais importante e 4 menos importante)

( ) Gastronémicos

( ) Religiosos

( ) Culturais

( ) Esportes

Comente sua resposta:
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4° BLOCO - Oportunidades e Ameagas:

15. Qual sua percepcdo sobre a receptividade dos visitantes na cidade do
Balneario Rincao — SC ? (Vocé se sente bem recebido quando visita a cidade?)

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Fraca

( ) Ruim

Comente sua resposta:

16. Qual a sua opinido sobre a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos
visitantes?

QUALIDADE Otimo Bom Regular Fraco Insuficiente

Restaurantes

Meios de
Hospedagem

Comércio

Atrativos Turisticos

17. O que vocé acredita ser mais importante investir no Balneério Rincdo — SC?
(Enumerar em ordem de importancia sendo 1 mais importante e 11 menos importante).

( ) vias de acesso ( ) comércio

( ) eventos ( ) seguranca

( ) gastronomia ( ) Cultura

( ) hotelaria ( ) industria

( ) pontos turisticos ( )Meio ambiente
( ) Patrimbnio publico

Comente sua resposta:
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Atributos Frequéncia %
15 a 20 anos 16 8%
21 a 30 anos 53 27%
31 a 40 anos 44 22%
41 a 50 anos 39 20%
51 a4 60 anos 30 15%
acima de 60 anos 17 8%
TOTAL 100%
4.2.3 Sobre a escolaridade
Atributos Frequéncia %
Analfabeto 0 0%
Ensino Fundamental 29 15%
Ensino Médio Completo 58 29%
Ensino Médio Incompleto 16 8%
Ensino Superior Completo 45 23%
Ensino Superior Incompleto 34 17%
Pés Graduagéo 17 8%
Outro 0 0%
TOTAL 100%
4.2.4 Sobre a média de Renda Mensal
Atributos Frequéncia %
Até 1 salario minimo 21 11%
1 a 5 salarios minimos 97 49%
5 & 10 salarios minimos 45 23%
10 & 15 salarios minimos 20 10%
15 a 20 salarios minimos 13 6%
Acima de 20 salarios minimos 3 1%
TOTAL 100%
4.2.5 Sobre onde Residem
Atributos Frequéncia %
Criciama/SC 69 35%
Icara/SC 38 19%
Balneério Rincéo/SC 80 41%
Morro da Fumaca/SC 0 0%
Nova Veneza/SC 10 5%
Outro 2 1%
TOTAL 100%
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4.2.6 Sobre a frequéncia que visitam o Balneéario Rincédo — SC

Atributos Frequéncia %
O ano inteiro 139 70%

Na alta temporada 8 4%
Na baixa temporada 6 3%
Em finais de semana 25 13%
Em feriados 4 2%
Mensalmente 0 0%

Em datas comemorativas 3 1%
Em eventos da cidade 5 2%
Eventualmente 9 5%

TOTAL 100%

4.2.11 Acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com as vias de acesso

Atributos Frequéncia %
Concordo totalmente 25 12%
Concordo 87 44%
Indiferente 20 10%
Discordo 39 20%
Discordo totalmente 28 14%
TOTAL 100%

4.2.11 Acreditam que o Balneéario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com estacionamento

Atributos Frequéncia %
Concordo totalmente 5 2%
Concordo 59 30%
Indiferente 18 9%
Discordo 88 44%
Discordo totalmente 29 15%
TOTAL 100%

4.2.11 Acreditam que o Balneéario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com a seguranca

Atributos Frequéncia %
Concordo totalmente 11 5%
Concordo 15 8%
Indiferente 9 5%
Discordo 86 43%
Discordo totalmente 78 39%

TOTAL 100%
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4.2.11 Acreditam que o Balneario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com os hotéis

Atributos Frequéncia %
Concordo totalmente 5 2%
Concordo 19 10%
Indiferente 28 14%
Discordo 87 44%
Discordo totalmente 60 30%
TOTAL 100%

4.2.11 Acreditam que o Balneéario Rincdo — SC possui infraestrutura adequada, de
acordo com os restaurantes

Atributos Frequéncia %
Concordo totalmente 0 0%
Concordo 85 43%
Indiferente 15 7%
Discordo 60 30%
Discordo totalmente 39 20%
TOTAL 100%

4.2.15 Percepcdao da receptividade no Balneario Rincao - SC

Atributos Frequéncia %
Otima 8 4%
Boa 79 40%
Regular 88 44%
Fraca 16 8%
Ruim 8 4%
TOTAL 100%

4.2.16 Opiniao sobre produtos e servigcos oferecidos em restaurantes

Atrativos Frequéncia %
Otimo 17 8%
Bom 55 28%
Regular 51 26%
Fraco 44 22%
Insuficiente 32 16%

TOTAL 100%
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4.2.16 Opiniao sobre produtos e servigos oferecidos em hospedagens

Atrativos Frequéncia %
Otimo 12 6%
Bom 8 4%
Regular 65 33%
Fraco 53 26%
Insuficiente 61 31%
TOTAL 100%

4.2.16 Opiniao sobre produtos e servigos oferecidos no comércio

Atrativos Frequéncia %
Otimo 0 0%
Bom 61 31%
Regular 76 38%
Fraco 47 24%
Insuficiente 15 7%
TOTAL 100%

4.2.16 Opinido sobre produtos e servigos oferecidos em atrativos turisticos

Atrativos Frequéncia %
Otimo 4 2%
Bom 13 7%
Regular 56 28%
Fraco 70 35%
Insuficiente 56 28%

TOTAL 100%
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APENDICE 3

Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do Estado de Santa
Catarina — PDIL

LEI N2 13.792, de 18 de julho de 2006

Estabelece politicas, diretrizes e programas para a cultura, o
turismo e o desporto no Estado de Santa Catarina e estabelece
outras providéncias.

O GOVERNADOR DO ESTADO DE SANTA CATARINA,
Faco saber a todos os habitantes deste Estado que a
Assembléia Legislativa decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 12 Fica instituido o Plano Estadual da Cultura, do Turismo
e do Desporto do Estado de Santa Catarina - PDIL, em conformidade com os objetivos
estratégicos de governo definidos no Plano Plurianual, visando estabelecer as politicas,
as diretrizes e os programas para a cultura, o turismo e o desporto do Estado de Santa
Catarina.

Art. 2° O Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto
do Estado de Santa Catarina - PDIL , oriundo de processo de planejamento
descentralizado, com ampla participacdo popular, tem por base a aplicacdo dos
seguintes critérios:

| - incentivo e valorizacdo de todas as formas de expressao
cultural;

Il - integracdo com as politicas de comunicacdo, ecoldgica,
educacional e de lazer;

[l - protecdo das obras, objetos, documentos, monumentos
naturais e outros bens de valor histérico, artistico, cientifico e cultural;

IV - criacdo de espacgos e equipamentos publicos e privados,
destinados a manifestagfes artistico-culturais;

V - preservacao da identidade e da memoria catarinense;
VI - concessao de apoio administrativo, técnico e financeiro as
entidades culturais municipais e privadas, em especial a Academia Catarinense de

Letras e ao Instituto Historico e Geografico de Santa Catarina,

VIl - concessao de incentivos, nos termos da lei, para a
producéo e difusdo de bens e valores culturais, como forma de garantir a preservacao
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das tradices e costumes das etnias formadoras da sociedade catarinense;

VIII - integracdo das acOes governamentais no ambito da
cultura, esporte e turismo;

IX - abertura dos equipamentos publicos para as atividades
culturais;

X - criacdo de espacos publicos equipados para a formacéo e
difusdo das expressdes artistico-culturais;

Xl - autonomia das entidades desportivas dirigentes e
associacfes guanto a sua organizacdo e funcionamento;

Xll - destinacdo de recursos publicos para a promocao
prioritaria do desporto educacional e, em casos especificos, para o desporto de alto
rendimento;

XIII - tratamento diferenciado para o desporto profissional e ndo
profissional;

XIV - protecdo e incentivo as manifestagbes desportivas de
criacao nacional;

XV - educacéo fisica como disciplina de matricula obrigatoria;

XVI - fomento e incentivo a pesquisa no campo da educacéo
fisica;
XVII - promocdo e incentivo ao turismo como fator de

desenvolvimento social e econdmico;

XVIII - preservacdo, recuperacdo e manutencdo dos recursos
naturais, artisticos e historicos do Estado de Santa Catarina;

XIX - incentivo as vocacdes turisticas locais que favorecam o
ingresso ou reingresso das pessoas na vida econdémica pela criagdo de emprego e
renda;

XX - incentivo e apoio ao desenvolvimento de sistemas
produtivos locais na direcdo de uma maior agregacao de valor, com a incorporacao de
novas tecnologias, cultura, design e conhecimento;

XXI - incentivo a integracdo da cultura, turismo e esporte;

XXIl - promocgao turistica do Estado de Santa Catarina de
forma regional; e
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XXIl - promocdo e incentivo ao turismo como fator de
desenvolvimento econdmico e social, de divulgacdo, de valorizacdo e preservagcao do
patrimonio cultural e natural, respeitando as peculiaridades locais, coibindo a
desagregacao das comunidades envolvidas e assegurando o0 respeito ao meio
ambiente e a cultura das localidades exploradas, estimulando sua auto-
sustentabilidade.

Art. 32 Constituem diretrizes basicas destinadas a nortear o
planejamento das ag¢des implementadoras do Plano Estadual de Cultura, do Turismo e
do Desporto do Estado de Santa Catarina - PDIL:

| - para a cultura:

a) organizar o mercado cultural do Estado;

b) viabilizar a implantacdo de uma rede integrada sobre cultura
no Territorio Estadual;

C) resgatar a heranca cultural e o patrimonio imaterial no
Estado; e

d) difundir a cultura, tanto interna como externamente, do
Estado de Santa Catarina,;

Il - para o esporte:
a) incrementar as atividades esportivas realizadas no Estado;

b) viabilizar a infra-estrutura necessaria e consolidar parcerias
para o incremento das atividades fisicas;

C) promover o esporte no Estado; e

d) incentivar e desenvolver o esporte de rendimento; e
[l - para o turismo:

a) estruturar os atrativos turisticos do Estado;

b) implementar o Programa Nacional de Regionalizacdo do
Turismo no Territério Catarinense;

c) garantir a sustentabilidade das destinagbes turisticas do
Estado;

d) apoiar os servicos e consolidar as pesquisas sobre o turismo
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de Santa Catarina;

e) estimular, apoiar e conceder incentivos a participacao de
empresas e da populagdo do Estado nos empreendimentos turisticos; e

f) conscientizar a comunidade para o turismo em sentido
amplo.

Art. 42 O Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto
do Estado de Santa Catarina - PDIL estd estruturado em programas, subprogramas e
projetos.

Art. 52 Os projetos deverdao ser formatados segundo
regulamentagao da Lei n? 13.336, de 8 de margo de 2005, que instituiu o Sistema
Estadual de Incentivo a Cultura, ao Turismo e ao Esporte - SEITEC.

Art. 62 A concessdo de incentivo pelo Sistema Estadual de
Incentivo a Cultura, ao Turismo e ao Esporte - SEITEC dar-se-a somente a projetos que
tenham adequacéo ao presente Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto
do Estado de Santa Catarina - PDIL.

Art. 72 Observadas as disposi¢cdes da Lei n® 13.336, de 2005,
ficam assegurados aos projetos de ambito regional, no minimo, 50% (cinquienta por
cento) do total dos recursos destinados ao Fundo Estadual de Incentivo a Cultura -
FUNCULTURAL, ao Fundo Estadual de Incentivo ao Turismo - FUNTURISMO e ao
Fundo Estadual de Incentivo ao Esporte - FUNDESPORTE.

Paradgrafo  Unico. Os  Secretarios de Estado de
Desenvolvimento Regional procederdo a instrucdo e a autorizacdo de projetos que
pertencam a respectiva area de abrangéncia de suas Secretarias Regionais,
reservando ao Comité Gestor a responsabilidade da concesséo e controle dos recursos
orcamentarios, consoante a divisdo dos recursos estabelecidos no caput.

Art. 82 Os programas e subprogramas, destinados a abrigar os
projetos abrangidos pelo Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do
Estado de Santa Catarina - PDIL, ficam assim estruturados:

| - Programa de Integragéo do Lazer:

a) Subprograma da Infra-estrutura para o Lazer;

b) Subprograma de Servigos e Pesquisas para o Lazer;

c) Subprograma de Capacitacao para o Lazer; e

d) Subprograma de Fortalecimento Institucional;
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Il - Programa de Desenvolvimento da Cultura:
a) Subprograma de Organiza¢ao do Mercado Cultural;

b) Subprograma de Implantacdo da Rede Integrada de Cultura
de Santa Catarina - RIC/SC;

c) Subprograma de Resgate e Difusdo da Heranca Cultural e
do Patrimbnio Imaterial;

d) Subprograma de Difusao Cultural; e

e) Subprograma de Valorizacdo do Patrimonio Material e
Imaterial;

[l - Programa de Desenvolvimento dos Esportes:

a) Subprograma de Incremento de Atividades Esportivas no
Estado;

b) Subprograma de Infra-estrutura e Parcerias para o Esporte e
Atividades Fisicas;

¢) Subprograma de Promocao e Marketing;

d) Subprograma de Esporte de Rendimento;

e) Subprograma de Desporto de Participacéo;

f) Subprograma de Desporto de Base e Incluséo; e
g) Subprogramas de Projetos Especiais; e

IV - Programa de Desenvolvimento do Turismo:

a) Subprograma de Estruturacédo de Atrativos;

b) Subprograma de Regionaliza¢cdo do Turismo;

c) Subprograma de Capacitacdo de Recursos Humanos para o
Turismo;

d) Subprograma de Sustentabilidade de Destinagbes
Turisticas;

e) Subprograma de Acessibilidade a Atrativos e Destinagdes;
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f) Subprograma de Servicos e Pesquisas para o Turismo;

g) Subprograma de Estimulo a Participacdo da Populagéo
Local em Empreendimentos Turisticos;

h) Subprograma de Conscientizac&o Turistica da Comunidade;

I) Subprograma de Qualificacdo dos Servicos Turisticos em
Santa Catarina,;

j) Subprograma de Elaboracao de Pesquisas Mercadoldgicas e
Estudos de Mercado; e

l) Subprograma de Apoio a Comercializacdo do Produto
Turistico Catarinense.

Art. 92 Além dos recursos originarios dos orcamentos do Fundo
Estadual de Incentivo a Cultura - FUNCULTURAL; do Fundo Estadual de Incentivo ao
Turismo - FUNTURISMO; e do Fundo Estadual de Incentivo ao Esporte -
FUNDESPORTE, o Orcamento Geral do Estado podera ainda destinar recursos das
receitas proprias do Tesouro para a execucdo do disposto nesta Lei.

Art. 10. O Chefe do Poder Executivo Estadual regulamentara
esta Lei no prazo maximo de sessenta dias contados de sua publicacao.

Art. 11. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.
Florianépolis, 18 de julho de 2006

EDUARDO PINHO MOREIRA
Governador do Estado
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DECRETO N° 2.080, de 3 de fevereiro de 2009

Regulamenta a Lei n°® 13.792, de 18 de julho de 2006, que dispbe sobre o Plano
Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do Estado de Santa Catarina - PDIL,
define diretrizes e critérios relativos aos programas e subprogramas que prevé e
estabelece outras providéncias.

O GOVERNADOR DO ESTADO DE SANTA CATARINA, usando da
competéncia privativa que lhe confere o art. 71, incisos | e lll, da Constituicdo do
Estado, e tendo em vista o disposto na Lei Complementar n® 381, de 7 de maio de
2007, e na Lein® 13.792, de 18 de julho de 2006,

DECRETA:

CAPITULOI
DAS DISPOSICOES INICIAIS

Art. 1° O Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do
Estado de Santa Catarina - PDIL é regido pela Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006,
e por este Decreto, com apoio orcamentario e financeiro conforme previsto na Lei n°
13.336, de 8 de marc¢o de 2005.

Art. 2° Conforme dispdem os arts. 1° e 5° da Lei n® 13.792, de 18 de
julho de 2006, o Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do Estado de
Santa Catarina - PDIL estabelece programas e subprogramas para acdes a serem
realizadas por meio de projetos encaminhados ao Sistema Estadual de Incentivo a
Cultura, ao Turismo e ao Esporte - SEITEC, de acordo com a Lei n°® 13.336, de 8 de
marco de 2005, suas alteracfes e regulamentacdo, e que retratam as politicas do
Governo do Estado para as areas do Turismo, da Cultura e do Esporte.

Art. 3° Tendo em vista o constante no art. 8° da Lei n® 13.792, de 18
de julho de 2006, que denomina os programas e subprogramas do Plano Estadual da
Cultura, do Turismo e do Desporto do Estado de Santa Catarina - PDIL, este Decreto
discrimina os subprogramas em que deverdo ser enquadrados os projetos, dispde
sobre critérios para serem avaliados, estabelece diretrizes de atuagéo gerencial para a
gestao das politicas e informa outros esclarecimentos.

CAPITULO Il
DO PLANO ESTADUAL DA CULTURA, DO TURISMO E DO DESPORTO - PDIL

Art. 4° Compdem o Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do
Desporto do Estado de Santa Catarina - PDIL 0s seguintes programas:

| - Programa de Integracéo do Lazer;
Il - Programa de Desenvolvimento da Cultura;
lIl - Programa de Desenvolvimento dos Esportes; e
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IV - Programa de Desenvolvimento do Turismo.

DOS SUBPROGRAMAS, CRITERIOS DE AVALIACAO E DIRETRIZES DE GESTAO
DOS PROGRAMAS

Art. 5° Para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que as alineas “a”,
“b” e “c” do inciso | do art. 8° da Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006, relativas ao
inciso | do artigo anterior deste Decreto, referem-se ao lazer como integragcéo entre
turismo, cultura e esporte, assim como integracdo dessas areas com as areas social e
da educacéo, entre outras.

8§ 1° As acgbes mais comuns que contemplam o conceito do lazer
integrado sao:

| - na cultura:

a) a) desenvolvimento de artesanato em regifes carentes
para incluséo social;

b) b) implemento de atividades artisticas em areas carentes
para incluséo social;

C) C) apresentacdes culturais para populacdes desprovidas do

acesso a esses eventos, promovendo a inclusdo social, 0 bem-estar e implementando
a cidadania;

d) d) difusdo cultural em escolas, promovendo a criacdo de
grupos de teatro ou de danca, conjuntos musicais e outros;

e) e) competicbes ou jogos de origem étnica para a
preservacao da identidade cultural;

f) f) promocao de bem-estar e entretenimento a populagcdes
especificas, nelas incluidas doentes hospitalizados, internos de orfanatos e
instituicbes do género, por meio de manifestacdes artisticas; e

g) g) introdugcdo de conceitos de arte para criangas e
adolescentes matriculados em escolas, por intermédio de departamentos de arte-
educacdo de museus;

Il - no esporte:

a) a) jogos para a terceira idade, promovendo integracéo,
incluséo e turismo;

b) b) difusdo do esporte de aventura em locais considerados
atrativos turisticos naturais;

C) C) competicOes esportivas de nivel nacional e internacional
entre participantes brasileiros e de outros paises, com forte apelo turistico;

d) d) Rua de Lazer, com a implementacao de atividades de

lazer esportivo aliadas a manifestagfes artisticas ou a prestacdes de servicos de
cunho social como cortes de cabelo, confec¢cdo de documentos entre outros;

e) e) atividades de lazer esportivo em pracas publicas ou
areas comunitarias, beneficiando socialmente populacdes localizadas; e
f) f) pratica de atividades fisicas visando a melhoria da

qualidade de vida com preservacao da saude;
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[l - no turismo:

a) a) acbes de promocdo do turismo cultural, com a
implementag&o de roteiros de visitas a monumentos historicos, sitios arqueoldgicos,
edificacdes tombadas urbanas e rurais, museus e outros, ou com a realizacdo de
eventos culturais capazes de atrair publico de outros Estados ou de outros paises;

b) b) projetos de turismo rural, implantando roteiros de visitas
a edificacbes rurais ndo tombadas, para recreacdo e divulgacdo da antropologia
cultural local; e

C) C) promocdo de eventos cientificos, tecnoldgicos, de
negocios ou de discussao setorial, com participantes de outros Estados ou de outros
paises;

§ 2° Relativamente ao Programa previsto no inciso Ill do art. 4° deste
Decreto, a palavra lazer identifica as atividades esportivas praticadas sem a pretensao
de superar indices de rendimento, sem comparacfes atléticas, nem a rigida
observancia a regras oficiais.

§ 3° Relativamente ao Programa previsto no inciso IV do art. 4° deste
Decreto, segue glossario da linguagem técnica utilizada:

| - atrativo turistico: local, objeto, pessoa, fenémeno, evento ou
manifestacédo capazes de motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-los;

Il - servicos e equipamentos turisticos: conjunto de servigos,
edificacdes e instalacbes indispensaveis ao desenvolvimento da atividade turistica,
relacionados ou proximos a um atrativo;

lIl - produto turistico: conjunto de atrativos, equipamentos e servigos
acrescidos de facilidade, ofertados de forma organizada; e

IV - modais: terminais de transporte.

Art. 6° Os itens de discriminacdo dos subprogramas, critérios de
avaliacdo e diretrizes de gestdo para os Programas de que trata o art. 4° deste
Decreto ficam estabelecidos da seguinte forma:

| - Programa de Integracéo do Lazer:

a) classificacdo de projetos do Subprograma da Infra-Estrutura para o
Lazer:

1. apoio a construcao de espac¢os multiuso; e

2. estimulo a adaptacéo de espacos para o lazer integrado;

b) classificacdo de projetos do Subprograma de Servicos e Pesquisas
para o Lazer:

1. apoio ao inventario, cadastramento e divulgacdo dos servicos e
equipamentos existentes para o lazer integrado;

2. incentivo a acOes de empreendedorismo na area do lazer integrado;

3. estimulo a pesquisas sobre o conceito de lazer integrado;

4. apoio a foruns de debates sobre lazer integrado; e

5. fomento a campanhas de incentivo ao lazer integrado;
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c) classificacdo de projetos do Subprograma de Capacitacdo para o
Lazer:

1. incentivo a capacitacao dos gestores do lazer integrado;

d) classificacdo de projetos do Subprograma de Fortalecimento
Institucional:

1. incentivo a integracdo de instituicdes publicas responsaveis pela
gestao do lazer integrado;

e) critérios complementares para avaliagdo de projetos:

1. coeréncia do plano de aplicacdo em relacdo a natureza da acao e
ao volume das atividades propostas;

2. clareza da justificativa e dos objetivos do projeto quanto as
informagdes quantitativas e qualitativas dos resultados esperados com a realizacao da
acao que poderado ser numeéricas ou conceituais:

2.1. publico alvo: mencgéo ao género e faixa etaria do publico;

2.2. quantidade de publico: quantidade de publico a ser atingida;

2.3. metas: resultados a curto, médio ou longo prazo, na é&rea
envolvida,

3. existéncia, entre os objetivos do projeto, de informacéo relativa a
contrapartida para a populacdo, sob a forma de doacdo de obras, gratuidade de
ingressos ou similares;

4. relacao custo-beneficio entre o total a ser aplicado e as vantagens
resultantes para a area envolvida;

5. respeito ao principio da descentralizacao;

6. existéncia de responsavel técnico habilitado nas areas envolvidas;

7. tradicdo de atividades na area e credenciamento técnico do
proponente;

8. capacidade técnico-operativa do proponente;

f) diretrizes de atuacado gerencial:

1. estimulo a integracao entre turismo, cultura e esporte;

2. busca de parcerias nas areas social e da educacao, entre outras,
para acdes de integragdo com o turismo, cultura ou esporte;

3. busca de parcerias com instituicdes municipais para o fomento do
lazer integrado;

4. busca de parcerias com instituicdes federais conforme legislagao
nacional existente para acdes de integracao;

5. busca de parcerias com instituicdes de ensino ou de capacitagéo
especializada;

6. estimulo a sensibilizagdo dos agentes publicos envolvidos no lazer
integrado;

7. apoio a consolidagéo da filosofia do lazer integrado no Estado;

8. intermediacdo de parcerias entre 0s setores publicos envolvidos
para a evolucédo do lazer integrado; e

9. incentivo a acbes que oferecam, em contrapartida, a oferta de
beneficios de carater social a um ou mais segmentos da populacéo;

Il - Programa de Desenvolvimento da Cultura:
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a) classificacdo de projetos do Subprograma de Organizacdo do
Mercado Cultural:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que a denominacao
Mercado Cultural, constante na alinea “a” do inciso |l do art. 8° da Lei n°® 13.792, de 18
de julho de 2006, refere-se a cultura como um segmento econdémico;

2. apoio a acgdes que promovam a circulagcdo da producgao cultural no
Estado;

3. estimulo a eventos para intercambio de idéias, como palestras e
féruns, entre outros; e

4. incentivo ao empreendedorismo cultural,

b) classificacdo de projetos do Subprograma de Implantacdo da Rede
de Informacgdes sobre a Cultura de Santa Catarina - RIC/SC:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “b” do inciso Il do art. 8° da Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Implantacdo da Rede Integrada de Cultura de Santa Catarina -
RIC/SC;

2. apoio a acOes de formacéo e capacitacao via internet;

3. estimulo a realizacdo de inventario, cadastro e divulgacdo das
manifestacdes culturais e da producéo artistica regionais;

4. incentivo a disponibilizagdo dos inventarios regionais em rede
informativa de ambito estadual;

5. fomento a elaboracdo e divulgacdo do calendario cultural
catarinense; e

6. estimulo a criacdo de espacos virtuais destinados a divulgacéo de
trabalhos de novos artistas nas areas de literatura, artes visuais, fotografia e video,
entre outros;

c) classificacdo de projetos do Subprograma de Protecdo e
Valorizacdo do Patrimdnio Cultural Imaterial:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “c” do inciso Il do art. 8° da Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Resgate e Difusdo da Heranca Cultural e do Patriménio Imaterial,

2. apoio ao reconhecimento dos mestres artifices catarinenses;

3. estimulo ao inventéario, registro, desenvolvimento e protecdo das
manifestacdes culturais catarinenses de carater imaterial;

4. fomento a divulgacao do patrimonio cultural imaterial catarinense;

5. incentivo a melhoria dos centros de memdéria e dos arquivos

publicos; e
6. auxilio a féruns de debates na area do patriménio cultural imaterial;
d) classificacédo de projetos do Subprograma de Difusdo Cultural:
1. estimulo a realizagdo de exposicdes de artes visuais ou de
artesanato;

2. incentivo a realizacao de feiras de livros;

3. apoio a realizacao de festivais de danca ou de teatro;

4. fomento a realizagdo de apresentacfes musicais;

5. auxilio a realizacdo de mostras na area de audio-visual,

6. estimulo a eventos culturais em locais publicos, como pragas e
ruas, entre outros;
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7. incentivo a acdes de formacao ou de aprimoramento de escritores,
atores, bailarinos, pintores, musicistas e escultores, entre outros;

8. apoio a acbes de formacéo ou aprimoramento de artesaos;

9. fomento a féruns de debate na area das artes; e

10. apoio a estudos, pesquisas e acdes na area da antropologia
cultural catarinense;

e) classificagdo de projetos do Subprograma de Protecdo e
Valorizagdo do Patrimonio Cultural Material:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “e” do inciso Il do art. 8° da Lei n°® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Valorizacdo do Patriménio Material e Imaterial;

2. estimulo ao inventario, cadastramento e protecdo do patrimdnio
historico arquitetdnico catarinense;

3. apoio ao Sistema Estadual de Museus - SEM no atendimento as
instituicbes museologicas do Estado;

4. incentivo a restauracao de monumentos historicos;

5. fomento a identificacdo, inventario e salvaguarda do patrimoénio
arqueologico catarinense;

6. estimulo a criacdo e implementacdo de museus e de outros
espacos publicos destinados a cultura;

7. incentivo a valorizacdo dos sitios histéricos do Estado; e

8. apoio a foruns de debates na area do patriménio cultural material;

f) critérios complementares para avaliacdo de projetos:

1. coeréncia do plano de aplicacdo em relacdo a natureza da acao e
ao volume das atividades propostas;

2. clareza da justificativa e dos objetivos do projeto, quanto as
informagdes quantitativas e qualitativas dos resultados esperados com a realizacao da
acao que poderao ser numeéricas ou conceituais:

2.1. publico alvo: mencgéo ao género e faixa etaria de publico;

2.2. quantidade de publico: quantidade de publico a ser atingida,

2.3. metas: resultados a curto, médio ou longo prazo, na é&rea
envolvida,

3. existéncia, entre os objetivos do projeto, de informacéo relativa a
contrapartida para a populagcédo, sob a forma de doacdo de obras, gratuidade de
ingressos ou similares;

4. custo-beneficio entre o total a ser aplicado e os resultados para a
area envolvida;

5. respeito ao principio da descentralizagéo;

6. valorizacao das manifestacdes culturais regionais;

7. valorizacao e protecao da cultura catarinense;

8. tradicdo de atividades na area ou credenciamento técnico do
proponente;

9. capacidade técnico-operativa do proponente;

10. respeito a legislacdo existente na area do patrimoénio cultural
material;

11. atendimento ao programa do patrimbnio cultural imaterial do
Estado;
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12. existéncia de um profissional habilitado como responsavel técnico
do projeto;

13. prestigio ao artista catarinense; e

14. oportunidade de o artista catarinense ter contato com idéias e
obras de artistas nacionais e internacionais;

g) diretrizes de atuacao gerencial:

1. estimulo a criacdo e ao fortalecimento de associacfes culturais;

2. auxilio & pesquisa de novas fontes de financiamento da cultura;

3. estimulo a organizacdo de artesdos e artistas em associacfes de

classe;

4. apoio a divulgacao da arte catarinense;

5. estimulo ao atendimento de todas as areas de manifestacéo
artistica;

6. promocéo da integracdo entre agentes municipais e regionais de
cultura;

7. apoio a divulgagéo das atividades culturais catarinenses no Estado;

8. incentivo a circulacdo no Estado de espetaculos ou mostras
contratadas inicialmente para uma Unica cidade;

9. apoio a acbes que estimulem a formacdo de publico em todo o
Estado;

10. busca de parcerias com 0Orgaos publicos e privados municipais
para a integracdo da Rede de Informacdes Culturais - RIC;

11. busca de parcerias com espacos Vvirtuais nacionais para a
divulgacéo do calendério cultural catarinense;

12. promocédo de parcerias com embaixadas e consulados de paises
cuja memoria cultural se assemelhe as existentes no Estado;

13. busca de possiveis acordos com o MINC/IPHAN dentro das
politicas nacionais para a area do patrimonio cultural imaterial;

14. busca de possiveis acordos com o MINC dentro das politicas
nacionais para a area das artes;

15. busca de possiveis acordos com o MINC/IPHAN dentro das
politicas nacionais para a area do patrimonio cultural material,

16. estimulo a criacdo de conselhos municipais e regionais de cultura;

17. incentivo & implementacgédo de leis municipais de cultura;

18. incentivo a adocédo de editais de selecdo nos municipios e no
Estado; e

19. estimulo a acdes que oferecam, em contrapartida, a oferta de
beneficios de carater social a um ou mais segmentos da populacao;

lIl - Programa de Desenvolvimento dos Esportes:

a) classificacdo de projetos do Subprograma de Incremento de
Atividades Esportivas no Estado:

1. apoio a formacao profissional para a gestao do esporte e do lazer;

2. fomento & adequacdo de espacos e equipamentos para a pratica
esportiva e o lazer de populacdes especiais;

3. estimulo a formacéo profissional especifica para a coordenacédo do
esporte e do lazer das populacdes especiais;
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4. incentivo a pratica esportiva e ao lazer nas populacdes especiais;

5. apoio a féruns de debates sobre a pratica esportiva e o lazer;

6. incentivo a pratica de esportes radicais e de aventura;

7. fomento a pesquisa cientifica nas areas do esporte e do lazer; e

8. apoio ao aprimoramento dos praticantes de atividades esportivas;

b) classificacdo de projetos do Subprograma de Infra-Estrutura e
Parcerias para o Esporte e Atividades Fisicas:

1. apoio a construcdo ou a reforma de espacos destinados ao esporte
e ao lazer;

2. estimulo a adequacdo de espacos publicos para a pratica do
esporte e do lazer;

3. apoio a aquisicdo de materiais e equipamentos para o esporte e 0
lazer;

4. apoio a realizacdo de atividades esportivas e de lazer em espacos
publicos temporariamente ociosos ou disponiveis; e

5. incentivo a formacdo profissional para a gestdo de espacos
destinados ao esporte e ao lazer;

c) classificacdo de projetos do Subprograma de Promocdo e
Marketing:

1. apoio a campanhas de valorizacdo do esporte e do lazer;

d) classificagdo de projetos do Subprograma de Esporte de
Rendimento:

1. incentivo a realizacdo de competicdes regionais ou estaduais;

2. apoio a evolucao do esporte de rendimento;

3. fomento a mecanismos de formacé&o de novos atletas;

4. incentivo a formacao profissional de dirigentes e demais gestores
do esporte de rendimento;

5. apoio a participacdo do atleta catarinense em competicdes
estaduais, nacionais e internacionais;

6. estimulo a programas de aprimoramento do desempenho de
atletas;

7. auxilio ao aprimoramento do desempenho de paratletas;

8. apoio a adequacao de espacos e de equipamentos destinados ao
treinamento de paratletas;

9. fomento a realizacdo de féruns de debates sobre o esporte de
rendimento; e

10. incentivo a pesquisa cientifica na area do esporte de rendimento;

e) classificacdo de projetos do Subprograma de Desporto de
Participagéo:

1. incentivo ao uso de areas esportivas escolares pelo esporte de
participacéo;

2. apoio a formacé&o profissional para o esporte de participagéo;

3. fomento a realizacdo de féruns de debates sobre o esporte de
participagéo;

4. incentivo a pesquisa cientifica na area do esporte de participacao;

5. apoio a prética regular de atividades esportivas como fator de saude
preventiva; e
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6. estimulo ao aprimoramento dos praticantes do esporte de
participagéo;

f) classificacdo de projetos do Subprograma de Esporte Escolar e de
Incluséo:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “f” do inciso Ill do art. 8° da Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Desporto de Base e Incluséo;

2. fomento a ag¢des que contemplem atividades esportivas com
incluséo social;

3. incentivo a pratica esportiva em complementagdo as atividades
escolares, sem prejuizo para as aulas de educacao fisica;

4. apoio aos festivais e campeonatos esportivos entre escolas;

5. estimulo a realizacédo de féruns de debates sobre o esporte escolar
e de incluséo;

6. incentivo a pesquisa cientifica nas areas do esporte escolar e de
incluséo; e

7. apoio ao aprimoramento dos praticantes do esporte escolar e do
esporte de incluséo;

g) classificacédo de projetos do Subprograma de Projetos Especiais:

1. fomento ao esporte de apresentacdo em modalidades esportivas
nao regulamentadas oficialmente;

2. incentivo ao desenvolvimento de pesquisas na area do esporte e do
lazer;

3. apoio a acdes que contemplem o esporte e 0 lazer sem impacto
ambiental;

4. estimulo a formacao profissional dos responsaveis pelo esporte e
pelo lazer em ambientes naturais;

h) critérios complementares para avaliacdo de projetos:

1. coeréncia do plano de aplicacdo em relacdo a natureza da acao e
ao volume das atividades propostas;

2. clareza da justificativa e dos objetivos do projeto, quanto as
informacdes quantitativas e qualitativas dos resultados esperados com a realizacao da
acdo que poderdo ser numéricas ou conceituais:

2.1. publico alvo: mengé&o ao género e faixa etaria de publico;

2.2. quantidade de publico: quantidade de publico a ser atingida; e

2.3. metas: resultados a curto, médio ou longo prazo, na area
envolvida;

3. existéncia, entre o0s objetivos do projeto, de informacéo relativa a
contrapartida para a populacdo, sob a forma de doacdo de obras, gratuidade de
ingressos ou similares;

4. relacao custo-beneficio entre o total a ser aplicado e as vantagens
resultantes para a area envolvida,

. respeito ao principio da descentralizacéo;

. relevancia para o desenvolvimento do esporte e do lazer na regiao;

. valorizacéo do esporte e do lazer catarinenses;

. tradicdo do proponente em atividades na area do esporte e do lazer;
. capacidade técnico-operativa do proponente;

©O© 00 ~NO Ul
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10. obediéncia as normas técnicas de cada modalidade esportiva ou

de lazer;

11. existéncia de um profissional da area esportiva na equipe técnica
responsavel;

12. utilizacdo adequada do potencial promocional do esporte e do
lazer;

13. relevancia do projeto para o desenvolvimento do esporte e do
lazer na regiao;

14. credenciamento dos organizadores ou dos responsaveis pela
acao;

15. existéncia de um profissional de educacdo fisica como
responsavel técnico;

16. atendimento a normas especificas de seguranca ao praticante de
atividade esportiva e para o publico envolvido; e

17. respeito as normas técnicas vigentes para cada modalidade
esportiva,;

i) diretrizes de atuacao gerencial:

1. estimulo a pratica de atividades esportivas e de lazer na sociedade;

2. fomento a implementacdo de normas técnicas especificas para o
esporte e lazer das populacdes especiais;

3. auxilio a pesquisa de novas fontes de financiamento do esporte e
lazer;

4. fomento a geracdo de emprego e renda no esporte e lazer,

5. estimulo ao esporte e lazer como fatores de salde preventiva;

6. apoio a valorizacdo da identidade cultural através de atividade
esportiva de natureza étnica;

7. incentivo ao inventario e registro do esporte e lazer catarinenses;

8. apoio a criacdo de conselhos municipais e regionais de esporte e
lazer;

9. busca de possiveis parcerias com o ME dentro das politicas
nacionais para a area do esporte e lazer;

10. estimulo a assessoria de profissionais da area esportiva na
elaboracdo dos projetos de construcdo ou de reforma de espacgos destinados ao
esporte e lazer;

11. incentivo a acdes esportivas e de lazer planejadas também sob o
enfoque do marketing promocional,

12. estimulo e desenvolvimento de ligas esportivas regionais;

13. fomento a composicdo de calendarios esportivos elaborados em
conjunto pelos responsaveis de todas as instituicdes envolvidas;

14. apoio ao desenvolvimento do esporte de participacao;

15. estimulo para o esporte de participacdo ser orientado por
profissionais com formacéo especifica;

16. estimulo junto as Secretarias de Educacdo para a adocdo de
programas esportivos nas escolas;

17. incentivo junto as Secretarias da area social para adocao de
programas esportivos em comunidades carentes de incluséo;
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18. fomento a implementacdo de legislacdo apropriada a pratica do
esporte e do lazer ao ar livre;

19. estimulo a promocé&o da regido ou do Estado por meio do esporte
e do lazer;

20. apoio a uma abrangéncia equanime através dos tipos de projetos
(eventos, construcdes, apoio a atletas, capacitagéo e pesquisa, entre outros);

21. fomento as parcerias publico-privadas para o esporte e o lazer;

22. estimulo as parcerias entre 0rgdos publicos para o esporte e o
lazer; e

23. incentivo a agbes que oferegcam, em contrapartida, a oferta de
beneficios de carater social a um ou mais segmentos da populacao;

IV - Programa de Desenvolvimento do Turismo:

a) classificagdo de projetos do Subprograma de Informacdes e
Estudos Turisticos:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “f” do inciso IV do art. 8° da Lei n°® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Servigcos e Pesquisas para o Turismo;

2. apoio a criacdo de sistemas de informacdes, de estatisticas e
estudos do turismo catarinense;

3. estimulo a realizacdo de inventario e cadastro de atrativos e
produtos turisticos;

4. incentivo a estudos de capacidade de carga em atrativos naturais;

5. fomento a prospecgbes do meio ambiente para subsidiar a
sustentabilidade de atracfes turisticas;

6. apoio a estudos sobre a competitividade do turismo catarinense;

7. auxilio a iniciativas de aplicacdo de novas tecnologias que visem o
desenvolvimento do turismo no Estado; e

8. estimulo a realizacdo de féruns de debates acerca de estudos
realizados sobre o turismo catarinense;

b) classificacdo de projetos do Subprograma de Elaboracdo de
Pesquisas Mercadoldgicas e Estudos de Mercado:

1. apoio a realizacdo de pesquisas para identificar oportunidades de
mercado;

c) classificacdo de projetos do Subprograma de Estruturacdo de
Atrativos e de Espagos Turisticos:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este
Subprograma refere-se as alineas “a” e “e” do inciso IV do art. 8° da Lei n°® 13.792, de
18 de julho de 2006, Subprograma de Estruturacdo de Atrativos e Subprograma de
Acessibilidade a Atrativos e Destinacoes;

2. apoio a realizagao de melhorias no entorno de atrativos turisticos;

3. incentivo a implementacado de acessos a atrativos turisticos;

4. estimulo a implantacéo de sinalizacé&o turistica;

5. fomento & implementacdo de infra-estrutura receptiva em
municipios-Centro de Atendimento ao Turista - CAT; e

6. auxilio & implantacéo de portais turisticos regionais;
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d) classificacdo de projetos do Subprograma de Sustentabilidade de
Destinagfes Turisticas:

1. apoio a elaboracéo de plano de manejo de locais ecoldgicos; e

2. incentivo a implementacdo de plano de manejo de locais
ecologicos;

e) classificacdo de projetos do subprograma de regionalizacdo do
turismo:

1. apoio ao desenvolvimento dos segmentos turisticos do Estado;

2. estimulo a roteirizacéo turistica do Estado;

3. incentivo a divulgagéo de produtos turisticos regionais;

4. auxilio a promocéo de eventos turisticos regionais; e

5. fomento a elaboragéo de planos estratégicos regionais;

f) classificacdo de projetos do Subprograma de Sensibilizacdo e
Conscientizagdo Turistica:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se as alineas “g” e “h” do inciso IV do art. 8° da Lei n® 13.792, de 18 de julho de
2006, Subprograma de Estimulo a Participacdo da Populacdo Local em
Empreendimentos Turisticos e Subprograma da Conscientizacdo Turistica da
Comunidade;

2. apoio a campanhas de sensibilizagdo e conscientizacao turistica; e

3. estimulo a conscientizagao turistica nas escolas;

g) classificacdo de projetos do Subprograma de Capacitacdo de
Recursos Humanos para o Turismo e Subprograma da Qualificacdo dos Servigos
Turisticos no Estado:

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que as alineas “c” e “V”
do inciso IV do art. 8° da Lei n° 13.792, de 18 de julho de 2006, referem-se ao
Subprograma de Qualificacdo dos Servigcos Turisticos em Santa Catarina;

2. estimulo a qualificacdo dos servicos turisticos;

3. apoio a centros e escolas de formacao turistica; e

4. incentivo a normalizacéo do turismo para certificacdo da qualidade
de produtos e servicos turisticos;

h) classificacdo de projetos do Subprograma da Promocgdo e
Comercializacdo do Produto Turistico do Estado;

1. para efeitos deste Decreto, fica estabelecido que este Subprograma
refere-se a alinea “I” do inciso IV do art. 8° da Lei n°® 13.792, de 18 de julho de 2006,
Subprograma de Apoio a Comercializagdo do Produto Turistico Catarinense;

2. apoio a identificagdo da imagem e da marca de destinos turisticos;

3. incentivo a elaboracdo de programas de promocéo, divulgacéo e
comercializagdo do destino turistico do Estado e suas regides nos mercados nacional
e internacional,

4. fomento a elaboracédo do plano de marketing turistico catarinense;

5. estimulo a implementacdo do plano de marketing turistico
catarinense;

6. apoio a realizacdo de salbes de turismo do Estado;

7. incentivo a 6rgdos publicos municipais para a implantacdo de
espacos virtuais destinados a divulgacgédo turistica dos municipios; e

8. fomento a missdes ou viagens técnicas nacionais e internacionais;
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i) critérios complementares para avaliacdo de projetos:

1. coeréncia do plano de aplicacdo em relacdo a natureza da acao e
ao volume das atividades propostas;

2. clareza da justificativa e dos objetivos do projeto, quanto as
informacdes quantitativas ou qualitativas pelos resultados esperados com a realizacao
da acdo que poderdo ser numéricas ou conceituais:

2.1. publico alvo: mencéo ao género e faixa etaria do publico;

2.2. quantidade de publico: quantidade de publico a ser atingida; e

2.3. metas: resultados a curto, médio ou longo prazo, na area
envolvida;

3. existéncia, entre os objetivos do projeto, da designacdo de meta
relativa a contrapartida para a populacdo, sob a forma de doacdo de obras ou
gratuidade de ingressos ou similares;

4. relacdo custo-beneficio entre o total a ser aplicado e as vantagens
resultantes para a area envolvida,

5. respeito ao principio da descentraliza¢éo;

6. tradicdo de atividades na éarea ou credenciamento técnico do
proponente;

7. existéncia de um responsavel técnico com formacdo na area de
turismo; e

8. existéncia de um técnico ambiental na coordenacao da acao;

J) diretrizes de atuacao gerencial:

1. apoio a pesquisa e monitoramento de visitantes nos Centros de
Atendimento ao Turista - CAT,;

2. estimulo a criacéo de sistemas de informacdes entre os CATS;

3. incentivo a deteccdo da satisfacdo do turista em relacdo a
equipamentos, destinos e servicos turisticos;

4. acompanhamento e monitoramento do Inventario Turistico -
INVITUR, realizado por Universidades;

5. busca de parcerias com o Ministério do Turismo dentro da
legislacdo existente sobre a realizacdo de estudos e pesquisas para a area,

6. estimulo a acdes de definicdo de mercados e segmentos;

7. apoio a implantacdo de saneamento basico em destinagbes
turisticas;

8. estimulo ao tratamento adequado de residuos soélidos em
destinacdes turisticas;

9. busca de parcerias com 06rgdos publicos competentes para a
viabilidade da estruturacéo de atrativos e espacos turisticos;

10. incentivo a ampliacdo da malha aérea nacional e internacional,

11. incentivo a adequacdo de equipamentos turisticos a populacdes
especiais;

12. busca de parcerias com 06rgdos publicos competentes para a
implementacdo de melhorias dos modais de transporte e sua integracdo a nivel
regional;

13. estimulo ao monitoramento de dados e estudos de impactos
ambientais em locais ecoldgicos;
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14. busca de parceiras com 0rgaos publicos de meio ambiente dentro
das politicas ambientais existentes;

15. apoio ao desenvolvimento da regionalizacdo do turismo
catarinense;

16. busca de parcerias com o Ministério do Turismo dentro da
legislacéo e das politicas nacionais para a area do turismo regional;

17. incentivo a sensibilizacao turistica;

18. fomento a sensibilizacdo do empresariado para a melhoria dos
equipamentos e adaptacdo para populacdes especiais;

19. apoio ao fortalecimento do segmento turistico catarinense;

20. incentivo ao planejamento de novos empreendimentos turisticos;

21. busca de parcerias com 6rgdos publicos municipais e federais
dentro da legislacéo existente para a area;

22. estimulo a qualificacdo de equipamentos e servigos turisticos
catarinenses;

23. acompanhamento e monitoramento do Cadastro dos Prestadores
de Servicos Turisticos do Estado - CADASTUR,;

24. auxilio a priorizagdo das demandas para a qualificacdo dos
servicos turisticos;

25. apoio as acbGes de promocdo e comercializacdo do produto
turistico do Estado por meio de orientacdes e fornecimento de dados;

26. apoio a uma abrangéncia equanime através dos tipos de projetos
(eventos, capacitacdo e pesquisas, entre outros), bem como por meio do atendimento
a todas as areas (turismo de eventos, de aventura, cultural, nautico, rural, entre
outras); e

27. estimulo a acbes que oferecam em contrapartida a oferta de
beneficios de carater social a um ou mais segmentos da populacgéo.

CAPITULO Il ]
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 7° Relativamente a avaliacdo, os projetos devem, no minimo,
oferecer condigdes de aderéncia a um item de um subprograma.

Paragrafo unico. A aplicacdo de outros critérios para complementar a
avaliacdo dependeréa das peculiaridades de cada projeto.

Art. 8° As diretrizes de atuagdo gerencial nao contemplam
apresentacao de projetos no ambito dos programas de que trata este Decreto e em
gue estéo inseridas.

Paragrafo unico. Conforme estabelecido pela Lei Complementar n°
381, de 7 de maio de 2007, fica a Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte
- SOL responsavel pela priorizagdo da area de atuacdo gerencial, bem como pela
eventual orientacdo operacional a respectiva vinculada.
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Art. 9° De acordo com o disposto na Lei n°® 13.336, de 8 de marco de
2005, e no Decreto n° 1.291, de 18 de abril de 2008, fica a Secretaria de Estado de
Turismo, Cultura e Esporte - SOL, por intermédio de sua Diretoria de Politicas
Integradas do Lazer - DIPI, responsavel pela avaliagdo de projetos conforme as
discriminacbes de programas e subprogramas e de acordo com o0s critérios para
aplicacdo das politicas especificados neste Decreto.

Paragrafo Unico. A avaliacdo de que trata o caput tera a funcéo de
embasamento para a aprovacao dos conselhos estaduais e homologacao dos comités
gestores das areas correspondentes.

Art. 10. No exercicio das atribuicbes definidas na Lei Complementar n°®
381, de 7 de maio de 2007, fica a Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte
- SOL responsavel pela articulacao para a apresentacdo de projetos em subprogramas
julgados prioritarios e para a integracdo da participacdo municipal e regional em
movimentos reguladores, com 0 objetivo de organizar a aplicacdo e garantir a
implementacéo do Plano Estadual da Cultura, do Turismo e do Desporto do Estado de
Santa Catarina - PDIL de que trata este Decreto.

8§ 1° As articulacbes necesséarias poderdo originar a formacdo de
grupos de trabalho, comités, comiss@es ou conselhos, em nivel regional ou estadual.

§ 2° As articulacdes poderdo abranger 6rgédos publicos municipais ou
instituicdes setoriais de ambito municipal ou regional e poderdo contemplar programas
federais.

8§ 3° Em todos os casos, qualquer instancia de articulacdo devera
contar com a participacdo ativa da Secretaria de Estado de Desenvolvimento Regional
- SDR correspondente e a anuéncia do respectivo Conselho de Desenvolvimento
Regional - CDR.

8 4° No caso de movimentos reguladores da integracdo municipal e
regional, as eventuais formacgdes de grupos de trabalho, sua composi¢do, organizacao
e decisGes deverdo ter a aprovacdo do Conselho Estadual da &rea correspondente
antes da devida implementacéo.

Art. 11. O Secretario de Estado de Turismo, Cultura e Esporte, no
ambito de sua competéncia, fica autorizado a baixar normas administrativas, quando
necessarias, ao fiel cumprimento do disposto neste Decreto.

Art. 12. Este Decreto entra em vigor na data de sua publicacdo, com
efeitos retroativos de regulamentacdo que ratificam, pela auto-aplicagdo, os
programas e subprogramas constantes na Lei n® 13.792, de 18 de julho de 2006.

Florianopolis, 3 de fevereiro de 2009.

LUIZ HENRIQUE DA SILVEIRA - Governador do Estado



142

APENDICE 4 - Plano Catarina: turismo, diversidade e diversidade 2020

PLANO -

CATARINA

TURISMO | QUALIDADE | DIVERSIDADE
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i .
CATARINA

Santa Catarina atualmente possui um papel preponderante no
composto do produto turistico do Brasil, que se posiciona hoje de
forma mais competitiva no mercado turistico mundial e ja é indutor
de grandes fluxos turisticos nacionais e internacionais.

Elaborado a partir de trés pressupostos basicos - Turismo, mas com Qualidade e Diversig
0 Plano Catarina - Plano de Marketing Turistico do Estado de Santa Catarina, visa tor
05 produtos turisticos de Santa Catarina ¢ das suas 10 Regides nio apenas conhe
principaimente bem posicionados no mercado, de forma que sejam compradosy
de sua potencialidade, gerando desenvolvimento e empregos, aumentando g/
e distribuindo renda para a populagio local,

0 Plano Catarina 1em uma perspectiva de longo prazo, até 2020, Partiuiie
da realidade atual e das principals tendéncias, incorporando infol e
quantitativas e precisas, bem come a opinido e sugestoes dos emp
de todo o Estado, de forma que as alternativas estratégicas ¢ op

de referéncia para as atuagdes, imediatas e futuras, de todo glse

0 Plano é uma iniciativa da SOL - Secretaria de Estado d
Catarina e SANTUR - Santa Catarina Turismo, e esti seq
empresa especlalizada em Marketing Turistico, a partf
€ que teve resultados positivas na sua implantacagies
10 meses de trabatho, 27 técnicos envolvidos dirgfamen
85 municipios visitados, 11 semindrios com 745 @
130 documentos analisados, 1500 imagens progi
total de 2570 entrevistas realizadas.

Este documento sintetiza os principais rgs
um processo de implantagao comparti
nas 10 Regides Turisticas, as quals teg
definicdo de cada Plano Operacionaling
0 Plano é um guia, que concr
todo o setor envolvid
passar para a agao,
melhor, passar do “dil
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ENTENDENDO O MERCADO TURISTICO
E O TURISMO DE SANTA CATARINA:

Andlise da atividade turistica no mundo,

no Brasil e no Estado, para conhecer e melhar
compreender o conlexto e a realidade do
turismo de Santa Catarina,

Alguns niimeras Imporantes: &m 2008 0
movimento estimado de turistas no Estado fol
de 21 milhoes, sendo 95% nacional ¢ 5% inter-
nacional. Destes, 718 sdo agentines, 50% do
fluxo internacional concentra-se entre janeiro
© fevereiro,

0 gasto médio € de RS 90 para o wrista inter
nacional e de RS 60 para o wrista nacional, na
alia temporada. Na baixa 1emporada o turista
nacional gasta RS 90 por dia e o internacional
RS 100,

A estadia média na alta temporada é de w0
dias para o turista nacional e de 6 dias para o
ntemacional. Ma baba diminul em média dois
dias. 32 hospedam-se em hotéis,

Santa Catarina & um dmportante destino brasi-
Ieiro receptivo de tunsmeo de lazer intemacio-
nal. Flodanbpolls & o 4" desting mals visitado
¢ Balnedrio Cambeorid é o &

A OPINIAD DO TURISTA ATUAL:

Pesquisa aplicada pelo Nicieo de Turismo
da Fundacdo Cetllio Vargas aos turistas em
visita a Sama Catarina, com o objetivo de
conhecer a sua opinido e comportamento,
abordando 39 aspecios majontariamente
qualitativos.

Foram emtrevistados 1,700 turisias em 18
cidades, nas 10 Regides Turisticas do Estado.

FASE | - A Andlise da Situacdo Atual
0 CENARIO ATUAL

0 TURISTA QUE VISITOU SANTA CATARINA:
77% dos entrevistados eam turisias frequentes

23% dos estrangeiros estavam em sua 1% visita
a0 Brasll

86 ndo compararam o desting com nenhum
outro antes de dedidir pela sua viagem ao Estado

83% viajaram auto-organizados, 0%
compraram pela Imemet

17% uiilizaram agéncia

64 buscaram Informacdo na intemet
B6T tiveram as expectativas atendidas
99,5% recomendam

93% querem voltar

BELEZA NATURAL:

Praias e mar 56%
Utoral e natureza 49
sefra € natureza 4%
COMIDA:

Peire 29%
CIDADE:

Floriandpolis 35T
FESTA:

Oktoberfest %%
Camianal il n%
ESPORTE:

Surt 2%

0 POVO CATARINENSE £ ABERTO AQS TURISTAS:
917 CONCORDAM

05 ATRIBUTOS DE SANTA CATARINA:

Praias 2%
Belezas naturais o%
Hospitalidade 7%
0 MELMOR;

Praias e natureza a9%
Prajas e mar 43%
Natureza 8%
O QUE HA DE NEGATIVO, O MOR:

A infraestrutura rodoviana ... 24%

Especificamente as estradas ... 14%
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DISTRIBUICAO DOS PRODUTOS ATUAIS
POR SEGMENTO

PLANO \‘—9\
CATARINA

JUALADIADE | (IVERSIDACE

A OFERTA ATUAL NO MERCADO

Andlise da presenca dos produtos turisticos
de Sama Catanna nos catilogos de vendas
dos operadores internacionals:

37 catilogos consultados,

A PRESENCA DAS REGIOES
TURISTICAS NA OFERTA
COMERCIALIZADA PELO TRADE:

CAMMNHO DOS PRINCIPES ln

CAM®NHO DOS CANIONS I %

SERRA CATARINENSE . 3R

VALE EUROPEY - 3%
ENCANTDS DO SUL - 2%
COSTA VERDE MAR - n%

e

W OAVENTURA I CULTURA

B ESPORTE B EVENTDS
Salioe 1 SOL £ PRAIA
RURAL B ENTRETENIMENTO

ECOTURISMO I8 TOURING
NEGOCIOS
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CATARIN

FINESAAD | QUALIDADE | tove BSIDA

A VISAO 2020 0 DECALOGO

Em 2020 Santa Catarina serd o destino lider Por que experimentar e viver Santa Catarina

do 'ummo brasileiro Sum“t‘w‘ e uma refe- Avsmums[ NA mﬂﬁi“. (M'y", ﬂah',
réncia internacional pelo seu modelo de de- pedatar, caminhar, acelerar, merguihar, voar,
senvolvimento que respeita e evidencia a sua romper limites...

identidade e pela capacidade de proporcionar

as melhores experiéncias para o turista em PRATICAR ESPORTES AQ AR LIVRE, rema

ambientes naturais. corret, jogar futebol, vilei, golfe, pes
velejar, surfar, competir, superar-
VIVENCIAR o dia-a-dia no ca

Um destino caracterizado de praia, a cultura populs

.pela qualidade da sua oferta de atividades ~ TUrAis € acorianas, de
multidiversas, que fideliza novos pablicos ¢ raizes énicas, visitag

mantém os frequentes trar-se, aprender
Sk ; vinhos, comer b
..peto seu patrimonio cultural revitaiizado e

transformado em testemunho vivo da historia
e das tradicies catarinenses Gnicas

..pela palsagem exuberante

.pefo dima especial a cada estagdo, em
todas as regioes

peto estilo singular de bem receber o tutis-
ta, o |eito de sua gente

.pelos contrastes e pelos encontros, pelo
dinamismo ¢ pela seducio

0 POSICIONAMENTO DESEJAD

“SANTA CATARINA,
0 DESTINO DE TURIS
ATIVO DO BRASIL!



149

FASE Il - As Estratégias de Marketing

0 QUE QUEREMOS SER E O QUE VAMOS PROMOVER

0S OBJETIVOS 2020

Reposicionar @ marca Santa Catarina através
de uma estratégla de marketing adequada
a realidade, modernizando a imagem do
destino.

Ampliar a oferta no trade nacional e inter-
nacional,

Diversiticar e qualificar a ofernta no trade
nacional & do Mercasul.

Consolidar a imagem de Santa Catarina
também como destino de inverno.

Conquistar novos mercados: aumentar os
fluxos dos mercados nacionais & intemacio-
nal de longa distdncia.

Ampliar a parnticipacio dos mercados de
longa distincia nacional e internacional no
volume total de viagens a Santa Catarina.

Aumentar o fluxo e o gasto médio dos turis-
tas domésticos catarinenses e regionais do
Rio Grande do Sul, Parani e Argentina.

Aumentar as receitas geradas pelo turismo
no Estado.

Atingir o patamar de gasto médio do turista
internacional do Brasil.

Diminuir a sazonalidade do wrismo de lazer
equilibrando a receita gerada ao longo dos 12
meses do ano.

Aproveltar a oportunidade da realizacio de
eventos excepcionais no Brasi - Copa do
Mundo € jogos Ofimpicos para aumentar o
conhecimento de Santa Catarina em novos
mercados.

0 Plano Catarina quer ser refer@ncia para a
lideranga do Estado no turismo brasileiro.

MERCADOS PRIORITARIOS
SA0 PAULD

SANTA CATARINA
RIO GRANDE DO SUL
PARANA

ARCENTINA

CHILE

ESTADOS UNIDODS
CANADA

PORTUCAL

WALIA

ALEMANHA

MERCADOS SECUNDARIOS
OUTROS DD BRASIL

OUTROS DA AMERICA DO SUL
DUTROS DA EURDPA

Em cada mercado-alvo a comunicacio
€ dirigida de acordo com o portifélio
de produtos por mercado.




TURISMOD DE TURISMO
ENTRETENI- ek

. : SAI URAL
ECOTURISMO MENTO SAUDE U

TOURING

PONTOS
FORTES 35%




PLANO =0t

CATARINA

AS CORES DE SANTA CATARINA AS PALAVRAS DE SANTA CATARINA

NA A RNA:
OPINIAD INTERNA: — )

o R s ——SA
A ) (0N HECANTE
L HosPTAUDADE
e T ] DIVERSAO
L ER soL

T o

T DiNAMICA
T 00ERNA
[ wx ERITES

Y AR

L] PRAA

R QUALIDADE DE VIDA
T 66M ESTAR

| % BTN

TN RANQUIA
E———0c==—— U0 RUUTA

PRAIA
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CATARINA

FLMLAAD | QUAALICIADS | ruyrsanari

0 PLANO OPERACIONAL DE PRODUTOS: 0 QUE VAMOS PROMOVER

1.TOURING EM SANTA CATARINA:

Roteiros que combinam atividades diversas em duas ou mais regides. incluem cruzeiros ma-
ritimos, viagens de bicicleta. a cavalo, a pé, fora de estrada, em embarcicies a vela e outg
melos de transponte, tradicionals ou altemativos.

2. SEGMENTOS DE MERCADO PARA A PROMOCAD:
Aventura

Cultura
Ecoturismo
ntretenimento
£sportes
Negbcios

Eventos

Sol e Praia
Turismo de Sadde
Turismo Rural

3. REGIGES TURISTICAS



MACROPROGRAMA DE COMUNICACAO

MACROPROGRAMA DE PROMOCAD
NOS MERCADOS GEOGRAFICOS

MACROPROGRAMA DE PROMOCAO
NOS MERCADOS SEGMENTADOS

MACROPROGRAMA DAS REGIOES TURISTICAS

MACROPROGRAMA DE PESQUISA,
MONITORAMENTO E INFORMACAO

MACROPROGRAMA DE OPORTUNIDADES
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