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Bl > Apresentacio

Este documento de readequacdo do Plano de Marketing € um
instrumento estratégico elaborado para orientar as agdes de comunicacao,
promogao e relacionamento do Instituto Municipal de Turismo de Curitiba
(IMT) com seus publicos prioritarios, em alinhamento com as diretrizes do
Plano Municipal de Turismo 2024-2030 e os requisitos do modelo de
Destino Turistico Inteligente (DTI).

O documento busca fortalecer a imagem de Curitiba como destino
turistico competitivo, inovador, acessivel e conectado as demandas
contemporéneas dos visitantes, por meio de agbdes coordenadas que
integrem os diversos canais e agentes do ecossistema turistico local. Além
disso, propoe a reestruturacao da atuagao da area de marketing do IMT, com
base em umavisao orientada por dados, experiéncias e inovagao.

A construgdo deste plano é resultado de um processo técnico-
participativo conduzido em articulacdo com equipes internas do IMT, cuja
metodologia encontra-se detalhada no item 3 deste documento.

Como produto final, este plano pretende ndo apenas propor acdes de
marketing integradas, mas também fortalecer a capacidade do IMT de
planejar, executar e mensurar suas estratégias, contribuindo diretamente
para o alcance das metas de promogao, valorizag¢ao e internacionalizacdo do
destino Curitiba.




Bl 3. Metodologia Aplicada

A elaboracao do novo Plano de Marketing do Instituto Municipal de
Turismo de Curitiba foi conduzida por meio de uma abordagem técnico-
participativa, fundamentada na realidade institucional e alinhada as
diretrizes do Plano Municipal de Turismo 2024-2030, ao modelo de Destino
Turistico Inteligente (DTI) e as melhores praticas de gestdo publica. O
processo metodoldgico buscou assegurar coeréncia estratégica, viabilidade
técnica e efetividade naimplementacdo das agdes propostas.

3.1. Principios da Abordagem metodolégica

A metodologia adotada teve como base os seguintes principios:
* Alinhamento estratégico com osinstrumentos de planejamento vigentes;
+ Participacao ativadas equipestécnicasdo IMT;
+ Focoemresultadosaplicaveis,comacdes conectadas as metas do PMT;
* Uso de dados primarios e secundarios, oriundos de analises
documentais, entrevistas e oficinas;
* Referencial técnico-estrutural com base em frameworks como 5W2H,
SIPOC e benchmarking de destinos turisticos.

3.2. Documentos e Fontes Referenciais

A construcéo do plano foi fundamentada na analise critica e integrada
dos seguintes materiais:
* Plano Municipal de Turismo de Curitiba 2024-2030;
* Analise Situacional do Turismo de Curitiba 2024-2030
+ Diagnéstico DTl-Jornada do Destino Turistico Inteligente;
* PlanoBrasis-Estratégia de Internacionalizagdo (Sebrae/Embratur);
« Planode Marketing 2024 (versao preliminar);
«  Documentosde apoioagestdode processos (SIPOC e POPs);
+ Atasdereunides, entrevistas e resultados de oficinas participativas.




3.3. Etapas daConstrucao Metodoldgica

3.3.1. Diagnéstico Documental e Técnico

Leitura técnica e sistematizacdo dos principais documentos
norteadores, com identificacdo de lacunas, oportunidades e
sobreposicdes entre planos e diretrizes existentes.

3.3.2. EscutaQualificada e Entrevistas

Entrevistas presenciais estruturadas com representantes das areas
de Marketing, Tecnologia, Dados, DTl e Direcao Técnica do IMT, permitindo
aprofundaracompreensao das praticas, desafios e fluxos de decisao.

3.3.3. Analise Situacional e Benchmarking

Aplicacdo de matriz SWOT e mapeamento de boas praticas em
cidades referéncia (nacionais e internacionais) com foco em estruturas
organizacionais, canais promocionais, digitalizagdo e governancga de
marketing.

3.3.4. Planejamento Estratégico

Definicdo de objetivos e agbes com utilizando o método 5W2H,
vinculando diretamente cada agdo a uma ou mais metas do Plano Municipal
de Turismo.

3.3.5. Estruturacao Operacional e de Processos

Desenho de proposta de estrutura organizacional minima para
execucao do plano, incluindo macroprocessos, atribui¢cdes e fluxos internos,
com base nas ferramentas SIPOC e POP.

3.3.6. Validacao Técnicae lteracao

Previsdo de etapa de validacao interna do plano junto as insténcias
técnicas do IMT, com espaco para contribuicbes e ajustes antes da
finalizacao.




Bl . Diagndstico Técnico

O diagndstico técnico do setor de marketing turistico de Curitiba
revela um cenario marcado por desafios estruturais, limitacdes operacionais
e oportunidades latentes para a transformacao estratégica da comunicagao
institucional. Esta etapa do plano foi fundamentada em uma combinacao de
analise documental, entrevistas técnicas, observagdes de campo, revisdo de
processos internos e diretrizes estabelecidas em instrumentos como o
Plano Municipalde Turismo (PMT), aJornada do Destino Turistico Inteligente
(DTI), o Plano Brasis e os insumos coletados em oficinas colaborativas com
os atores do setor. Para melhor compreensao do diagndstico desenvolvido,
utilize o Anexo |, que apresenta a sintese de analise documental, lacunas e
convergéncias entre os instrumentos estratégicos.

4.1. Estrutura Atual do Setor de Marketing e Tecnologia

Atualmente, o setor de marketing do Instituto Municipal de Turismo &
composto por uma estrutura extremamente enxuta: um servidor
comissionado (de natureza politico-administrativa) e dois estagiarios de
comunicacao. Nao ha equipe técnica permanente, tampouco cargos
definidos para areas como planejamento de campanhas, gestao de dados,
design, redacao, relagcdes publicas ou performance digital.

O setor de marketing ainda opera de forma reativa, sem planejamento
anual estruturado, sem processos padronizados e sem governanga definida.
A auséncia de um plano de comunicacao institucional, cronograma de
acoes, identidade de marca consolidada e ferramentas de gestao dificulta a
atuacao estratégicado setor.

A integragdo com demais areas do IMT, como a Diretoria Técnica e a
area de Tecnologia, ocorre de forma pontual e ainda carece de fluxos
operacionais claros. Isso gera sobrecarga na equipe e contribui para a
fragmentacao das agdes institucionais de comunicacao turistica.

4.2. Alinhamento com Diretrizes Estratégicas

Embora o Plano Municipal de Turismo 2024-2030 estabeleca metas
claras relacionadas a promocéao, valorizagdo da identidade local,
segmentacao de publicos e internacionalizacdo do destino, a auséncia de
um plano de marketing especifico impede a operacionalizacdo dessas
diretrizes.
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Além disso, o modelo DTI, adotado oficialmente em Curitiba,

estabelece quatro requisitos especificos para o eixo de Promogéo e
Marketing (R79 a R82), detalhados no item 5.2 deste plano. No momento, o
IMT cumpre parcialmente apenas o requisito R79, com ag¢des relacionadas a
gestao de redes sociais e prototipagem de um novo site turistico. Os demais
requisitos ainda carecem de agdes praticas e indicadores estruturados.

4.3. Lacunas Operacionais Identificadas

As entrevistas com os gestores e técnicos do IMT, aliadas a leitura

institucional dos processos, revelaram diversas lacunas operacionais que
comprometem a efetividade do marketing turistico:

Auséncia de estrutura formalizada para o setor de marketing e
comunicagao;

Falta de banco de dados unificado sobre turistas, empreendedores,
parceiros e stakeholders;

Inexisténcia de um sistema de CRM para relacionamento com o trade e
mapeamento do comportamento do turista;

Baixa capacidade de mensuracao de resultados, com inexisténcia de
KPIs e dashboards atualizados;

Fragmentacdo da comunicacéo institucional, com foco restrito a canais
digitais e sem plano editorial estruturado;

Auséncia de segmentacdo de publico, personas e estratégias
personalizadas;

Falta de capacitagao técnica continua para os servidores envolvidos com
marketing e tecnologia.

4.4. Oportunidades Estratégicas

Apesar das fragilidades, o contexto atual também apresenta um

conjunto significativo de oportunidades institucionais e técnicas:

A prototipacdo do novo site turistico em parceria com o Sebrae abre
espacgo para incorporar funcionalidades de personalizacao, roteirizagao
e acessointeligente a conteudos turisticos;

O modelo DTI oferece diretrizes claras, com metas mensuraveis e
critérios de avaliagao que orientam a priorizagao das acoes de marketing;
A existéncia de iniciativas como o portal de dados do turismo e o
programa de capacitacdo da Escola de Turismo abre caminho para
integrar marketing, qualificagao e inteligéncia territorial;
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+ O reconhecimento da importédncia da estruturagdo processual, com
avango nos mapeamentos SIPOC e POPs no Departamento de Turismo,
indicaaberturainstitucional a padronizagéo e inovagao;

+ A disponibilidade de dados secundéarios e pesquisas de demanda
turistica (ex: 2023) pode alimentar a construgao de personas,
segmentacao e planejamento estratégico;

+ Ointeresse crescente na adocao de ferramentas de gamificacdo e CRM,
além do uso de dados para criagcado de experiéncias digitais, cria espago
paraacodesinovadoras de marketing experiencial.

4.5. Linhas Técnicas Prioritarias para Intervencao

O diagnéstico técnico evidencia que o fortalecimento do marketing
turistico de Curitiba requer agcdes simultdneas em cinco dimensodes
interdependentes:

1. Estrutura organizacional
Proposi¢cdo de um modelo minimo de estrutura com fungdes-chave para
planejamento, operacgao e inteligéncia de marketing.

2.Planejamento estratégico e programatico
Elaboracdo de calendério anual, plano editorial, segmentacéo de publicos,
planejamento de campanhas e critérios de mensuragao.

3.Processos e fluxos operacionais
Institucionalizagdo de procedimentos via POPs e SIPOC, definicdo de
atribuigdes e fluxos de aprovagoes.

4. Tecnologiaedados
Implementacédo de CRM, painéis de Bl, dashboards de performance digital e
integragdo com sistemas internos e externos.

5. Posicionamento de marca e comunicacgao institucional

Revisao da identidade visual, adequacao da marca aos publicos prioritarios,
plano de internacionalizagcdo e alinhamento com objetivos do Plano de
Turismo.

12



5.Diretrizes Estratégicas

O presente Plano de Marketing para o Instituto Municipal de Turismo
de Curitiba parte de diretrizes estratégicas que consolidam uma visdo de
médio e longo prazo, em consonancia com os objetivos do Plano Municipal
de Turismo (PMT 2024-2030), com os requisitos do modelo Destino Turistico
Inteligente (DTI) do Ministério do Turismo e com a necessidade institucional
de fortalecer a governanca e a performance da comunicagdo publica
turisticadacidade.

Estas diretrizes ndo apenas orientam as acdes propostas, mas
também estabelecem os principios norteadores que devem sustentar
decisdes futuras, garantindo coeréncia, continuidade e capacidade de
execucao.

5.1. Alinhamento com o Plano Municipal de Turismo (PMT)

O PMT 2024-2030 de Curitiba estabelece diretrizes e metas claras
voltadas a:
Valorizagdo daidentidade e culturalocal;
Atracao de novos perfis de turistas (nacionais e internacionais);
Fortalecimento dagovernancaedaintegracaocomotrade;
Expansao davisibilidade e promocao do destino em canais digitais;
Estimulo ainovagao e a sustentabilidade nos servigos turisticos.

Neste sentido, o Plano de Marketing se posiciona como instrumento
tatico para viabilizar a implementagcédo das metas do PMT, convertendo
objetivos estratégicos em acdes operacionais. Cada meta do PMT vinculada
a promocgao e visibilidade sera traduzida em propostas de campanha,
calendario promocional, segmentacado de publicos, escolha de canais e
meétricas de acompanhamento.
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5.2. Atendimento aos Requisitos DTl (Destino Turistico Inteligente)

Conforme diretrizes da metodologia oficial do Ministério do
Turismo, a cidade de Curitiba é uma das 10 cidades-piloto na
implementacao do modelo DTI, que exige que os destinos atendam aos
critérios de governanca, tecnologia, inovacao, sustentabilidade,
acessibilidade, mobilidade, seguranca, criatividade e promocao.

Em particular, o eixo Promocéao e Marketing do DTl Brasil apresenta
quatro requisitos obrigatérios que devem ser atendidos para garantir a
qualificacdo como destino inteligente:

R79 - Desenvolver plataformas digitais de promogéo turistica com
personalizagao, planejamento de roteiro e integragcao de servigos;

R80 - Promover plataformas de comercializagao de experiéncias e
servicos turisticos, com foco na conectividade entre turistas e prestadores
locais;

R81 - Coletar e utilizar dados sobre o comportamento de consumo
dos visitantes, permitindo segmentacao de publicos, personalizagao de
campanhas e mensuracao de impactos;

R82 - Tornar publica a acessibilidade das atracdes e servigos
turisticos,com clareza e inclusao nos meios digitais.

O plano de marketing assume como diretriz estratégica o
atendimento pleno a esses requisitos, com vistas a consolidar a
qualificacao de Curitiba como um destino inteligente no contexto nacional
einternacional.

5.3. Estruturacaoda Areade Marketing e Tecnologia

A execucao das metas propostas neste plano depende diretamente
da capacidade institucional do Instituto Municipal de Turismo em operar
com autonomia técnica, agilidade e planejamento estratégico em suas
acOes de comunicacao e promogao. Conforme diagnéstico apresentado
no item 4.1, a estrutura atual é insuficiente para atender as demandas de
umdestino que busca projecao nacional e internacional.

Dessa forma, torna-se diretriz estratégica a reestruturacao
completa da area de Marketing e Tecnologia, transitando do modelo atual
(1 gestor + 2 estagiarios) para uma estruturatécnica e multidisciplinar,com
os seguintes desdobramentos:

 Criacdo de uma coordenacao técnica permanente, com papel
estratégico na gestao das campanhas, redes sociais, relacionamento
comimprensa e inteligéncia de mercado;

14



+ Estabelecimento de umaequipe minima de apoio operacional,com perfis
complementares (ex: analista de conteudo, designer, gestor de trafego,
apoioadministrativo);

» Organizacaode processos de trabalho documentados, com uso de POPs,
manuais e ferramentas de planejamento integradas a metodologia DT];

+ Integracédo direta com o setor de Tecnologia e com a Escola de Turismo,
para articulagcado das estratégias digitais e de qualificagao continua do
setorturistico;

* Implantagcdo de ferramentas de CRM, automacdo de marketing e
analytics, que possibilitem o monitoramento dos publicos e a
mensurac¢ao do impacto das agoes;

+ Desenvolvimento de uma governancga interna clara, com definigcdo de
papéis, fluxos, calendario editorial e matriz de responsabilidades por
canal.

Essa nova estrutura, mesmo que implementada de forma gradual,
sera essencial para que Curitiba alcance os requisitos do DTl relacionados a
promog¢ao digital, relacionamento com stakeholders e acessibilidade da
informacao turistica. Além disso, garantira continuidade institucional e
mitigara riscos politicos ou operacionais que costumam comprometer
projetos de médio e longo prazo em contextos de rotatividade ou
descontinuidade administrativa.

5.3.1 Propostade Estrutura Funcional - Marketing e Tecnologia

Abaixo, apresenta-se a sugestdo de organograma minimo para
funcionamento do setor:

EE e me
R

Quadro 2 Organograma Sugerido Para Departamento de Marketing do IMT
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Abaixo esté a tabela com a descrigdo das fungdes-chave propostas
paraanova estrutura de Marketing e Tecnologiado IMT:

Cargo/Funcgao

Coordenacéao de Marketing e
Tecnologia

Analista de Planejamento e
Conteudo

Analista de Midias Digitais e
Performance

Designer Gréafico e Audiovisual

Estagiario de Comunicagao

Estagiario de Suporte Digital

Apoio Administrativo

Descricao das Atribuicoes

Planejamento estratégico, gestao da
equipe, definicdo de metas e indicadores,
articulacao institucional com demais setores
e validacao das entregas do setor.

Responsavel pela construgao de
campanhas, gestdo do calendario editorial,
elaboracao de textos institucionais e
relacionamento com assessoria de
imprensa.

Gestao de redes sociais, impulsionamento,
SEO, relatérios de performance e
integracéo com plataformas digitais (site,
CRM, Google Analytics, etc).

Criagao de pecas visuais, identidade
grafica, conteudo para redes sociais,
captacao e edicao de videos institucionais e
promocionais.

Apoio a producao de conteudo, atendimento
as demandas operacionais e suporte em
acdes de comunicacao e eventos.

Apoio a atualizagao de plataformas,
organizacgao de relatorios e insergao de
dados em sistemas internos.

Responsavel pelas rotinas administrativas,
organizacdo documental, acompanhamento
de contratos e interface com o setor
financeiro e juridico do IMT.

Quadro 3 Descrigcdo das Fungbes da Estrutura de Marketing e Tecnologia
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Cargo/Fungéo

O detalhamento completo do perfil profissional desejado, formacéao
académica, experiéncia, competéncias técnicas e comportamentais, carga
horaria e modalidade de contratagédo para cada fungdo encontra-se
disponivel no Quadro 4, a seguir, que complementa a estrutura
organizacional proposta e serve como referéncia para futuros processos
seletivos e dimensionamento da equipe.

Formacao Desejada

Experiéncia Minima

Competéncias Técnicas
Essenciais

Competéncias
Comportamentais

Modalidade de
Contratacao Sugerida

Fotografia basica
Conhecimento em UI/UX
(desejavel)

Nogdes de acessibilidade visual

Trabalho em equipe

Coordenacao « Superior completo em + Minimo 5 anos em « Planejamento estratégico de  Lideranca Cargo Comissionado ou
de Marketing Marketing, Publicidade, gestao de marketing, marketing Visdo sistémica Concurso especifico
e Tecnologia Comunicagéo Social, preferencialmente » Gestéo orcamentaria e de » Capacidade de (Analista de Gestao
Turismo ou Administragao no setor publico ou projetos articulagdo Publica - especialidade
+ Pés-graduagédo/MBA em turismo » Conhecimento em DTl e politicas institucional Marketing)
Marketing Digital, Gestdo + Experiéncia publicas de turismo * Resiliéncia
de Projetos ou Turismo comprovada em + Dominio de métricas e KPIs + Pensamento
(desejavel) lideranga de equipes + Conhecimento em licitagoes e estratégico
contratos publicos
Analista de « Superior completo em * Minimo 3 anos em » Redacéo criativa e técnica « Criatividade Concurso (Analista de
Planejamento Jornalismo, Letras, produgéo de + Storytelling e narrativas de marca | + Organizagao Comunicagao) ou
e Contetdo Publicidade, Marketing ou conteldo, redagao » SEO e otimizag&o de contetido Atencgdo aos Terceirizagdo via empresa
Comunicagao Social publicitaria ou + Gestao de calendario editorial detalhes especializada
« Especializagdo em assessoria de Relacionamento com imprensa « Capacidade
Marketing de Contetido ou imprensa « Conhecimento em WordPress ou analitica
Copywriting (desejavel) « Experiéncia com CMS « Boacomunicagao
calendario editorial escrita e verbal
Analista de + Superior completo em + Minimo 3 anos em » Google Analytics (Ga4) « Proatividade Concurso (Analista de
Midias Marketing, Publicidade, gestdo de redes + Google Ads e Meta Ads Manager | + Pensamento Tl - especialidade
Digitais e Comunicagéo Digital ou sociais e midia paga SEO/SEM analitico Digital) ou
Performance areas correlatas « Experiéncia com + Ferramentas de social media « Capacidade de Terceirizagao via
 Certificacdes Google Ads, ferramentas de (Hootsuite, RD Station, etc.) aprendizado agéncia digital
Meta Blueprint (desejavel) analytics « Anélise de métricas e ROI continuo
» Criacao de dashboards « Orientagao por
» Pixel e Tag Manager resultados
« Adaptabilidade
Designer + Superior completo ou * Minimo 2 anos em + Adobe Creative Suite (Photoshop, | + Criatividade Terceirizagdo via
Gréfico e cursando em Design criacdo de pecas Illustrator, InDesign, Premiere, « Senso estético empresa/freelancer
Audiovisual Grafico, Design Digital, gréficas e After Effects) « Capacidade de ou
Publicidade ou audiovisuais « Canva Pro trabalhar sob Concurso (Designer)
Comunicagéo Visual + Experiéncia com « Edicao de video e motion pressédo
« Portfélio comprovado identidade visual graphics « Flexibilidade

Estagiario de
Comunicagao

Cursando nivel superior
em Comunicagao Social,
Jornalismo, Publicidade,
Marketing, Turismo ou
Relagbes Publicas

A partir do 3° semestre

NZo exigida (desejavel
participagdo em
projetos académicos
ou voluntarios)

Redacao basica

Pacote Office

Redes sociais (uso intermediario)
Pesquisa e curadoria de
conteudo

Nogdes de atendimento ao
publico

Proatividade
Vontade de
aprender
Organizagédo

Boa comunicagéo
Pontualidade

Estégio remunerado
via IEL, CIEE ou agente
de integragao

Estagiario de
Suporte Digital

Cursando nivel superior
em Marketing Digital,
Sistemas de Informagéo,
Anélise de Dados,
Tecnologia ou areas
correlatas

A partir do 3° semestre

NZo exigida (desejavel
conhecimento basico
em ferramentas
digitais)

Excel/Google Sheets
(intermediario)

Nogdes de HTML/CSS (basico)
Google Analytics (basico)
Organizacéo de dados
Atualizagdo de CMS

Atencg&o aos
detalhes
Organizagéo
Curiosidade técnica
Capacidade
analitica
Responsabilidade

Estagio remunerado
via IEL, CIEE ou agente
de integragao

Quadro 4  Perfil Profissional Desejado para a Equipe de Marketing e Tecnologia
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Observacoes Complementares

5.3.1.1. CargaHoraria Estimada

Coordenacgao de Marketing e
Tecnologia

Analista de Planejamento e Contetido

Analista de Midias Digitais e
Performance

Designer Grafico e Audiovisual
Estagiario de Comunicacao
Estagiario de Suporte Digital
Apoio Administrativo

Quadro 5 - Carga Horaria Estimada da Equipe

5.3.1.2. Carga Horaria Estimada

40h

40h

40h

30h = 40h

20h = 30h

20h - 30h

40h

Dedicagao exclusiva

Dedicacéao exclusiva

Dedicagao exclusiva

Pode ser 30h se terceirizado

Conforme lei de estagio

Conforme lei de estagio

Dedicagao exclusiva

Coordenacdo de Marketing (cargo comissionado - realocag¢do ou novo)
Analista de Midias Digitais (terceirizagdo via agéncia ou consultoria)
1 Estagidrio de Comunicacgdo (via IEL/CIEE)

Analista de Planejamento e Conteldo (concurso ou terceirizacao)
Designer Grafico (terceirizacdo)
Apoio Administrativo (remanejamento interno ou concurso)

1 Estagiario de Suporte Digital (via IEL/CIEE)

FASE 3 Eventual amplia¢do da equipe conforme demanda

Consolidagdo
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Toda essa estrutura sugerida € modular e pode ser ampliada
conforme disponibilidade orgamentéria e parcerias institucionais. O objetivo
inicial € que esse modelo seja suficiente para operacionalizar as diretrizes do
Plano de Marketing e atender as exigéncias do DTI, garantindo capacidade
de resposta, especializacdo técnica e sustentabilidade das acgdes
planejadas.

5.3.2. Fluxos de Decisao e Integracao Interna

A nova estrutura de Marketing e Tecnologia devera operar de forma
transversal, conectando-se com setores estratégicos do IMT,
especialmente:

+ DTI-Destino Turistico Inteligente: interacao permanente para alinhar a
execucgao das metas de marketing digital, acessibilidade, governanca e
inovagao previstas no modelo nacional DTI.

+ Escolade Turismo: articulagcéo para divulgacédo dos cursos, programas e
resultados, além da colaboracdo em campanhas de formacao,
sensibilizagcao e qualificagdo do trade turistico.

* Naucleo de Planejamento Estratégico: integracdo na construgao e
acompanhamento dos indicadores de desempenho e metas do Plano de
Turismo.

+ Diretoria Técnica e Diretoria de Administragcao e Financas: validagao
de contratagdes, alocagao derecursos e prestagdo de contas dasagoes.

Sugere-se a realizacdo de reunides mensais de alinhamento com
representantes desses setores e a adocdao de uma matriz de
responsabilidades (RACI - Ver Anexo Il) para organizar decisoes,
aprovacgoes e execucgoes.

5.3.3. Recomendacdes paraaOperacionalizacao (SIPOC/POP)

Para assegurar o bom funcionamento da estrutura proposta e garantir
coeréncia com a metodologia DTI, é fundamental que a area de Marketing e
Tecnologia passe a operar com processos padronizados e bem
documentados. Asrecomendagdesincluem:

+ Elaboracdo de POPs - Procedimentos Operacionais Padrdo para as
atividades recorrentes, como: publicagdo em redes sociais, produgéo de
conteudo, relacionamento com imprensa, envio de newsletters,
coberturade eventos e campanhas promocionais.
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+ Construcdo de modelos SIPOC para identificar entradas, saidas,
fornecedores, clientes e processos-chave em agcdes de comunicagao
interna e externa.

+ Adocao de ferramentas de gestao visual e acompanhamento de tarefas
(como Trello, Notion ou similares).

+ Treinamento interno da equipe na metodologia de processos € no uso
dos modelos documentais jaimplementados no ambito do DTI.

Essas medidas permitirao maior rastreabilidade, clareza nos fluxos,
reducado de retrabalho e melhorintegragcdo com os demais setores do IMT.

5.4. Marketing Baseado em Dados e Inteligéncia Territorial

Toda estratégia de marketing do IMT devera ser orientada por dados

reais e atualizados, a partir de:

+ DadosdaPesquisade Demanda Turistica2023;

+ Dadosdo portalde Turismo Inteligente de Curitiba;

* Indicadoresde performance digital e engajamento em redes sociais;

+ Basecadastraldotrade turistico e de parceiros;

+ Informacgdes territoriais das areas prioritarias definidas no escopo
geograficodo turismo em Curitiba.

+ O uso de personas, segmentacao, georreferenciamento e analise de
comportamento sera essencial para otimizar campanhas e alocar
recursos de forma mais eficiente.

5.5. FoconaExperiénciado Turista e naJornada Digital

Inspirado nas melhores praticas internacionais, o plano adotara a
jornada do turista como base para estruturar suas agdes. A jornada sera
pensadaemtrés momentos:

Pre-visita: promocao, informagao qualificada e encantamento;

Durante a visita: roteiros, orientagao, mobilidade e personalizacao da
experiéncia;

Pd6s-visita: relacionamento, compartilhamento de memoarias e
fidelizagao.

Sera promovida a criagdo de agdes que gerem valor para o turista e
contribuam para sua transformagdo em embaixador do destino, incluindo
propostas de gamificacdo, experiéncias digitais guiadas, QR codes
interativos, trilhas tematicas e conteldos multicanais.
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5.6. Inclusao, Acessibilidade e Diversidade

O marketing turistico de Curitiba deveré refletir os valores da cidade
enquanto destino acolhedor, acessivel e plural. As campanhas, plataformas e
canais deverao:

« Ser acessiveis a pessoas com deficiéncia (PCDs) e seguir principios de
acessibilidade digital;

* Representar a diversidade étnica, geracional, de género e de perfis
socioecondmicos;

+ Considerar a comunicacao multicultural e multilingue, alinhada a diretriz
deinternacionalizacdo do destino.

5.7. Fortalecimento da Marca Curitiba como Destino

A consolidagao da marca turistica de Curitiba passa pela avaliagao
das identidades visuais, slogans e conceitos atuais. Sera promovido um
processoderevisdao e amadurecimento da marcainstitucional,com base nos
seguintes principios:

+ Coerénciacomosobjetivose metasdo PMT e DTl
+ Clarezanacomunicagdo com os publicos prioritarios;
+ Capacidade de geraridentificacado, lembranca e desejo de visita;
* Adequacadoaslinguagens e canais utilizados por cada segmento-alvo.
A diretriz é garantir que a marca seja ferramenta ativa de
relacionamento e ndo apenas um elemento estético.

5.8. Coproducao com o Ecossistema Turistico

A comunicagao e promogao de Curitiba como destino turistico ndo
serd centralizada exclusivamente no poder publico. Pelo contrério, sera
orientada poruma estratégia de coproducao com:

+ COMTUReentidades derepresentacao dotrade;
* Hotéis, restaurantes, guias, artesaos, operadores turisticos;
+ Universidades, escolastécnicas e organizagdes sociais.

O plano prevé agdes de articulagao institucional, criacdo de rede de
parceiros e integracao de canais e conteudo para amplificar o alcance das
acdes promocionais e reforgar o sentimento de pertencimento entre os
atoresdo setor.
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5.9. Analise SWOT - Marketing Turisticodo IMT

Com base nas reunides técnicas, no diagndstico institucional e nas
diretrizes estratégicas do PMT e do modelo DTI, propomos a seguinte anélise
SWOT (FOFA) para orientar o posicionamento e as decisdes de médio e longo
prazo do setor de Marketing e Tecnologia do Instituto Municipal de Turismo:

FORGCAS (Strengths)

Reconhecimento de Curitiba como destino
urbano inovador e acessivel.

Existéncia de diretrizes estratégicas
consolidadas (PMT, DTI,
Internacionalizagao).

Capital humano técnico qualificado na area
de turismo e DTI.

Marca turistica [Curitibal | ja consolidada no
imaginario nacional.

Participacao em programas nacionais e
internacionais de cidades inteligentes.

OPORTUNIDADES (Opportunities)

Adocao da metodologia DTl e acesso a
recursos e certificagoes.

Expanséo da presenca digital e do turismo
urbano e temético.

Integracéo com a Escola de Turismo e
universidades locais para formacgéo e
geragao de conteudo.

Parcerias com o trade e estimulo a
coproducao de conteudo e campanhas.

Crescimento do ecoturismo, turismo de
experiéncia e turismo 60+ - segmentos
compativeis com a oferta local.

Quadro 6 Analise Ambiental Matriz SWOT

FRAQUEZAS (Weaknesses)

Estrutura operacional de marketing limitada
(apenas um cargo de confianca e dois
estagiarios).

Auséncia de ferramentas essenciais como
CRM, BI, automagéo e monitoramento
integrado.

Baixa integragéo entre areas estratégicas
(DT, eventos, Escola de Turismo).

Falta de processos padronizados e fluxos
documentados (auséncia de POPs
operacionais de comunicagao).

Dependéncia excessiva de contratagcdes
pontuais e processos lentos de aquisicao
publica.

AMEAGCAS (Threats)

Descontinuidade politica e rotatividade de
cargos estratégicos.

Concorréncia com outros destinos que ja
implementaram estratégias de CRM, UX e
marketing territorial.

Restricdo orcamentaria e complexidade de
execucao via processos de licitacao.

Riscos de reputagao frente a agdes pontuais
sem continuidade ou estratégia de longo
prazo.

Defasagem tecnoldgica se ndo forem
priorizadas solucdes estruturantes como
CRM e inteligéncia de dados.
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Essa matriz SWOT serve como base para priorizacdo das acdes do
plano de marketing e reforga a necessidade de investimentos imediatos em
estrutura, tecnologia e integracao intersetorial para garantir que as
oportunidades sejam plenamente aproveitadas e as fraquezas mitigadas.

6. Objetivos e Metas do Plano de Marketing

O presente Plano de Marketing foi concebido para garantir a
coeréncia entre os instrumentos estratégicos de turismo vigentes em
Curitiba e uma atuacao mais qualificada, eficiente e integrada da
comunicagao institucional do IMT. Parte-se do entendimento de que a
promogao turistica, quando bem estruturada, impulsiona ndo apenas o
volume de visitantes, mas também sua permanéncia, experiéncia e impacto
positivo noterritério.

6.1. Objetivo Geral

Promover Curitiba como destino turistico nacional e internacional por
meio de estratégias de marketing integradas, inovadoras, acessiveis e
orientadas por dados, alinhadas as diretrizes do Plano Municipal de Turismo
2025-2030 e aos requisitos do modelo Destino Turistico Inteligente (DTI).

6.2. Objetivos Especificos

1. Reestruturar a area de Marketing e Tecnologia do IMT, garantindo
condi¢des técnicas, humanas e operacionais para a execugao das
estratégias previstas.

2. Fortalecer a imagem institucional de Curitiba como destino turistico
inteligente, acessivel, inovador e sustentavel, com campanhas alinhadas ao
posicionamento desejado.

3. Elevar o grau de maturidade digital do IMT, com a implantacao e
consolidacdo de canais, ferramentas e rotinas de comunicacgao digital.

4. Melhorar o relacionamento com o trade turistico local, promovendo
parcerias, escuta ativa e agdes de co-criagao e fidelizagao.
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5. Ampliar o acesso e a visibilidade do conteudo turistico, garantindo que as
informacdes estejam atualizadas, acessiveis e personalizadas para
diferentes perfisde publico.

6. Criar uma governanga de marketing orientada por dados, com indicadores
de desempenho, monitoramento continuo e culturade avaliagcdo e ajuste.

7. Atender integralmente aos quatro requisitos do eixo "Promogéo e
Marketing" do modelo DTI Brasil (R79 a 82), conforme apresentado no item
5.2 deste plano, garantindo a qualificagdo de Curitiba como Destino Turistico

Inteligente.

6.3. Metas Prioritarias

As metas abaixo sdo propostas com horizonte inicial até 2026 e estao

alinhadasasmetas4,5,8,9e 10do PMT:

Meta Justificativa Responsavel Prazo Local de Como Fazer Custo Referencial (Meta
Aplicagdo Estimado PMT/DTI)
Implantar nova estrutura Garantir capacidade Diretoria do IMT  Jan Sede do IMT Reestruturagao de A definircom PMT 5,
da area de Marketing e técnica para execugdo do e Coordenagéo Mar/2026 cargos, reavaliagdo base na LOA
Tecnologia, conforme plano e alinhamento com  de Marketing e de contratos, e parcerias DTI Requisito 79
organograma proposto exigéncias do modelo Tecnologia alocagédo de
DTI estagiarios e

contratagao de

equipe técnica
Langar o novo site Atender aos requisitos do = Analista de Até Plataforma Novo layout, revisao Realizar PMT 5, DTI
institucional com recursos = DTl (promogéo e Midias e Mai/2026 web de contetdo, Orgamentos  Requisito 79
de personalizagéo, personalizagéo digital); Designer + (IMT/Curitiba funcionalidades
favoritar atrativos e ampliar acessibilidade de =~ Suporte de TI Turismo) gamificadas e
itinerarios interativos informacao turistica acessibilidade
Desenvolver e Promover Curitiba com Analista de Jan Redes sociais, Planejamento Interno PMT 4 e 5,
implementar um plano de regularidade, qualidade e ~ Contelido e Dez/2026 email editorial, campanhas (equipe
contetido anual integrado coeréncia, otimizando os  Midias marketing, sazonais, curadoria prépria) DTI Requisitos 79
(editorial, campanhas, canais midia fisica e de contetido por e 81
redes, email marketing) digital persona
Implantar um sistema de Construir base de dados = Coordenagédo de | Até Setor de Selegao de sistema, Realizar PMT 9,
CRM para gestéo de qualificada e garantir Marketing e Ago/2026 Marketing e capacitagéo da Orgamentos
publicos, parceiros e relacionamento com o Apoio Tecnologia equipe, segmentagao DTI Requisito 81
canais trade Administrativo inicial
Criar guias digitais de Promover turismo Coordenagdo de = Mai Site, PDF, Curadoria com base Realizar PMT 10,
acessibilidade e inclusivo e informar Marketing + DTI = Set/2026 redes sociais, no Guia de Orgamentos
experiéncias prioritarias publicos com + parceiros centros de Acessibilidade, DTI Requisito 82
(hotéis, atrativos, roteiros, necessidades especificas atendimento estruturacao editorial
transporte) digital
Capacitar 100% da equipe Alinhar a equipe técnica Escola de Jan IMT e Escola Médulos presenciais A definir por ~ PMT 8,
do IMT em comunicagao as exigéncias do planoe = Turismo + Abr/2026 de Turismo e online com SENAC  parceiro
acessivel, gestao digital e do DTI Coordenagéo de e consultores DTI Requisitos 79
produgéo de contetido Marketing e 82
Criar e divulgar relatérios Estabelecer cultura de Coordenagéo de  Mar Interno Dashboards, boletins, Interno PMT 9,
trimestrais de indicadores  dados e mensuragao Marketing + Dez/2026 (direcao, reunides de
de performance de para tomada de decisdo  Analista de (trimestral) COMTUR) e apresentagao DTI Requisito 81
marketing e Midias publico

comportamento de turistas

Quadro 7 - Metas Propostas Para 2025 / 2026

externo (site)
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Bl . Piblicos Alvo e Segmentacdo

Compreender com profundidade os diferentes perfis de visitantes e
os agentes envolvidos na cadeia do turismo é fundamental para que as agdes
de marketing sejam assertivas, bem orientadas e efetivas. Com base na
analise situacional do Plano de Turismo de Curitiba, nos dados da Pesquisa
de Demanda Turistica, nas diretrizes do modelo de Destino Turistico
Inteligente (DTI) e nas tendéncias atuais de comportamento do consumidor,
propomos uma segmentacao clara e pratica dos publicos prioritarios do IMT.
Essa segmentagao serve como base estratégica para a construgdo das
personas, da linguagem adotada, dos canais de comunicacao e da oferta de
conteudo e servigos turisticos.

A propostacontemplatrés frentes essenciais:

+ Asegmentacgao dosturistas prioritarios por motivacao e perfil;

A criacao de personas representativas que servirdo como guias
estratégicos para campanhas e posicionamento;

+ Aidentificagdo do publico institucional e de stakeholders com os quais 0

IMT deve se comunicar de maneira especificaeregular.

7.1. Segmentacao dos Turistas Prioritarios

Identificamos os seguintes segmentos como publicos-alvo principais

para as estratégias de marketing turistico de Curitiba:

Turistas 60+

Turistas
Internacionais

especialmente nos finais de semana.

Publico em crescimento, busca conforto,

segurancga e experiéncias culturais e
acessiveis.

Atraidos pela imagem urbana
qualificada e pelas conexdes regionais.
Importante para a pauta de
internacionalizagao.

Objetivos Estratégicos

Segmento Descricdo .
9 ¢ Relacionados
Turistas de Visitam a cidade motivados por sua Aumentar o tempo de
Lorrre cultura, natureza urbana, gastronomia e = permanéncia; ampliar a
. experiéncias unicas. Inclui familias e diversificacao territorial da
Passeio 5
casais. oferta
Turistas de Vém a cidade para participar de Ampliar o tempo de
. . congressos, feiras e reunides. permanéncia; estimular
Negocios e P
Eventos Costumam se hospedar na rede consumo turistico
hoteleira e tém alta recorréncia. complementar pos-evento
Visitantes Moradores de municipios proximos que = Fortalecer a fidelizagao e
. © realizam viagens de curta duracéo, estimular roteiros rapidos e
Regionais

otimizados

Ampliar a oferta acessivel;
ativar campanhas segmentadas
para longevidade turistica

Reforcar a marca internacional
de Curitiba; aumentar presenca
digital global

Quadro 8 Segmentacgéo de Turistas Prioritarios
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7.2. Personas com Base na Pesquisade Demanda Turistica

Com o objetivo de orientar de forma concreta o desenvolvimento de
campanhas e a criacdo de conteudo, propomos as seguintes personas
representativas, ancoradas nos dados da pesquisa de demanda turistica de

Curitiba:

Persona

Marina,
34 anos

Sao Paulo

Carlos,
57 anos

Porto Alegre

Antonio e
Lucia,

66 e 64 anos

Campinas

Laura,
22 anos

Florianopolis

Perfil

Gerente de marketing,
viaja com o companheiro
em busca de experiéncias
urbanas e gastrondmicas.

Executivo, participa de
eventos e aproveita para
lazer.

Aposentados, viajam para
lazer cultural e
tranquilidade.

Estudante universitaria,
viaja com amigos para
eventos e cultura urbana.

Quadro 9 Personas Propostas

Comportamento e
Expectativas

Espera praticidade,
experiéncias
auténticas e roteiros
personalizados.

Procura conforto,
comodidade e
recomendagdes de
experiéncias curtas
préximas ao local de
hospedagem.

Valorizam
seguranca,
informacdes claras,
mobilidade urbana e
acessibilidade nos
atrativos.

Busca roteiros
econdmicos,
experiéncias
instagramaveis e
mobilidade pratica.

Canais Preferenciais

Instagram, Google
Maps, blogs de
viagem, TikTok

LinkedIn, Google, e-
mail marketing, sites
de eventos

Site institucional,
WhatsApp, radios
locais

Instagram, YouTube,
TikTok, WhatsApp

Essas personas sao guias para a linguagem e conteudo, devendo ser
consideradas na escolha dos canais de comunicagao, estilo visual, tom
institucional e até mesmo nos servigos oferecidos digitalmente (como o novo
sitedo IMT e plataformas integradas).

26



7.3. Puablico Institucional e Comunicacao como Trade

Além do turista final, o sucesso das agdes de marketing turistico
depende de uma rede de relacionamentos institucionais que sustentam e
amplificam a atuacdo do IMT. Propomos, a seguir, a categorizagdo dos
principais publicos institucionais e objetivos de comunicacdo com cada um

deles:

Publico Institucional

Empreendedores e
Prestadores de
Servigos

Associacgbes e
Entidades Setoriais

Demais Orgéos da
Prefeitura e Governo
do Estado

Funcao Estratégica

Receptores diretos dos turistas.
Incluem meios de hospedagem,
restaurantes, atrativos, guias etc.

Representam segmentos
organizados do trade. Ex: ABAV,
ABIH, SEHA, FECOMERCIO etc.

Parceiros estratégicos para agoes
conjuntas e investimentos
interinstitucionais.

Objetivos de Comunicagéao

Promover capacitagoes,

campanhas de engajamento,
compartilhamento de dados e
oportunidades de visibilidade

Estimular articulacéo, parcerias
e cooperagao técnica. Validar
acdes promocionais com o
setor.

Garantir alinhamento de
mensagens e ampliar sinergias
com politicas publicas
transversais (mobilidade,
cultura)

COMTUR
Conselho Municipal
de Turismo

Populagao
Curitibana

Instancia participativa e
deliberativa da politica turistica de
Curitiba.

Importante aliada para construgéo
de hospitalidade, pertencimento e
imagem positiva da cidade.

Quadro 10 Categorizagdo dos Principais Publicos Institucionais

Manter comunicacgao
transparente, garantir a
participacdo no planejamento e
validagcao de agdes estratégicas

Fortalecer o orgulho local e
envolver a comunidade na
recepcgao e promogao do
turismo
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7.4. Mercados Emissores Nacionais Prioritarios para Curitiba (2024-
2030)

Para alcancar a meta estimada de 10 milhdes de visitantes anuais até
2030 em Curitiba, o plano de marketing turistico identifica mercados
emissores nacionais prioritarios — ou seja, 0s principais estados e regides do
Brasil que enviam turistas a cidade. A escolha desses mercados baseia-se
em dados de fluxo histérico de turistas, facilidade de acesso (conectividade
aérea e rodoviaria), tendéncias de demanda e caracteristicas sazonais,
alinhados aos perfis de publico doméstico tragados nos planos estratégicos.
A sequir, listamos os mercados nacionais a serem priorizados, em ordem de
importancia estratégica, com justificativas e detalhes de acesso e
tendéncias.

7.4.1.Principais Mercados Emissores Prioritarios

Sao Paulo (SP) - Principal emissor doméstico, responsavel por
cerca de 25,6% dos turistas que visitam Curitiba. A capital paulista e seu
interior concentram grande populagdo e forte economia, gerando tanto
turismo de negocios quanto de lazer para Curitiba.

+ Conectividade: excelente — multiplos voos diarios ligam Curitiba a Sao
Paulo (Guarulhos/Congonhas) e ha ligagao rodoviaria direta (BR-116/BR-
376), facilitando também o acesso por carro ou 6nibus. Essa facilidade
logistica explica a expressiva participagao de SP nos fluxos turisticos.

+ Tendéncias e Sazonalidade: o fluxo proveniente de SP tende a ser
continuo ao longo do ano, sustentado por viagens corporativas
frequentes e, cada vez mais, por visitas de fim de semana e feriados
prolongados (gragas a tendéncia de “férias fracionadas”). O plano aponta
o fortalecimento do turismo regional pds-pandemia - com paulistas
fazendo viagens mais curtas e frequentes — como fator para um
crescimento acimade 10% no fluxo de SP nos proximos anos. Ha também
aumento do publico “60+", aposentados paulistas que viajam a lazer fora
de alta temporada, contribuindo para reduzir a sazonalidade. Eventos em
Curitiba (como o Natal Luz dos Pinhais, Festival de Curitiba etc.) atraem
muitos visitantes de SP, criando picos sazonais nessas ocasioes.

Parana (interior do estado) - O préprio estado do Parana (turistas do
interior e outras cidades paranaenses) é o segundo maior mercado emissor,
respondendo porcercade 13% dos visitantes.
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Conectividade: predominancia rodoviaria — Curitiba € um polo central
com diversas rodovias federais e estaduais convergindo na capital,
permitindo facil acesso de carro particular ou 6nibus a partir de
praticamente todas as regides do estado. Ha também aeroportos
regionais no PR com voos para Curitiba, mas o acesso terrestre &
prevalente.

Tendéncias e Sazonalidade: O turismo intraestatal tende a serintensoem
eventos culturais, esportivos e de negécios, bem como em visitas de fim
de semana a capital. Sendo viagens curtas, muitos paranaenses do
interior aproveitam feriados ou programacgodes especificas em Curitiba, o
que ajuda a movimentar a cidade o ano todo. O fortalecimento do turismo
regional favorece esse mercado—hé uma cultura crescente deviagens de
curta duragao dentro do estado. Assim, espera-se também crescimento
significativo (superior a 10% projetado) no fluxo vindo do interior do
Parand, dada a proximidade e campanhas promocionais regionalizadas.
A sazonalidade é relativamente baixa, embora possa haver picos em
periodos de grandes eventos locais (festivais, Natal, Carnaval fora de
época, etc.) atraindo visitantes de cidades vizinhas.

Santa Catarina (SC) - O estado vizinho ao sul é historicamente o

terceiro maior emissor de turistas para Curitiba (cercade 10,1%).

Conectividade: rodoviaria facilitada — SC faz divisa com o Paran3, e a
ligacao principal (BR-376/101) conecta Curitiba as cidades do norte
catarinense (Joinville, Blumenau) e litoral de SC. Isso permite alto fluxo de
carros e 6nibus de excursao entre SC e Curitiba. Ha ainda voos diretos de
Floriandpolis e outras cidades catarinenses para Curitiba,embora grande
parte dos catarinenses venha por terra, dada a curta distancia para
muitos municipios.

Tendéncias e Sazonalidade: Santa Catarina e Parana compartilham uma
forte integracgao turistica regional. Muitos catarinenses visitam Curitiba
em fins de semana prolongados e férias de inverno, buscando eventos
culturais e o clima mais ameno da capital paranaense. O plano classifica
SC como mercado prioritario tipo A, devido a facilidade de acesso e
relevancia nas pesquisas de demanda recentes. Espera-se crescimento
acima de 10% também desse mercado regional, impulsionado pela
tendéncia de viagens curtas. Sazonalmente, Curitiba pode receber mais
catarinenses no inverno (quando a capital promove eventos como o
Inverno em Curitiba) e no periodo natalino (o Natal de Curitiba atrai muitos
visitantes regionais), além do fluxo constante de negécios e convengdes
aolongodoano.

Rio Grande do Sul (RS) - Embora ndo aparega entre os quatro
maiores emissores individuais na pesquisa de 2022, o Rio Grande do Sul é
considerado um mercado estratégico prioritario (tipo A) pelo plano
municipal, devido a proximidade regional e acesso relativamente facil.
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+ Conectividade: combinacdo de aérea e rodoviaria - Ha voos diretos
diarios entre Porto Alegre (capital gaicha) e Curitiba, bem como conexao
rodoviaria (BR-116) atravessando Santa Catarina. Apesar da distancia
maior (cerca de 700 km de Porto Alegre), muitos gauchos visitam Curitiba
emviagens rodovirias integradas com outros destinos do sul.

. Justificativa: O RS partilha lagos culturais e econémicos com o PR, e
turistas gauchos contribuem para eventos de negécios (feiras,
congressos) e lazer na capital.

. Tendéncias: Com a crescente divulgacdo de Curitiba como destino
urbano e cultural, espera-se aumentar a participagao do RS no fluxo
turistico. A facilidade de acesso (voos diretos e rotas terrestres) € um
facilitador citado no plano.

. Sazonalidade: turistas gauchos podem vir em maior nimero durante
meses de inverno (quando ja estao habituados ao clima frio e buscam
eventos culturais em outras capitais) e também em eventos nacionais
sediados em Curitiba. No entanto, como mercado regional, o RS tem
potencial de visitagao relativamente distribuida ao longo do ano, alinhado
asviagensatrabalho e lazer de fim de semana prolongado.

Rio de Janeiro (RJ) - O estado do Rio, especialmente a capital
fluminense, figura entre os principais mercados emissores (aprox. 9% dos
visitantes).

+ Conectividade: fortemente aérea - Curitiba conta com voos diretos
frequentes tanto do Rio de Janeiro (Aeroporto Santos Dumont e Galeao)
quanto de cidades préximas. A viagem aérea dura ~1h30, o que torna o
destino acessivel para turistas cariocas. Had também conexao rodoviaria
(BR-116), porém a longa distancia (~850 km) faz com que poucos optem
porautomével ou 6nibus.

+ Justificativa: O RJ tem grande populacdo e poder emissivo de turistas.
Muitos visitantes vém a Curitiba a negécios ou para eventos (setores de
petréleo, energia, tecnologia, etc., tém conexdes entre RJ e PR) e também
a lazer, motivados pela curiosidade em conhecer a capital paranaense,
reconhecida pela qualidade de vida e cultura.

« Tendéncias: O plano enquadra RJ (e demais estados do Sudeste fora SP)
como mercados prioritarios tipo B, indicando importancia, porém em
segundo nivel. A ampliacédo da malha aérea podera aumentar o fluxo
entre Curitiba e Rio - por exemplo, novos voos diretos poderiam estimular
mais visitas.

* Sazonalidade: o turista carioca pode buscar Curitiba principalmente em
épocas especificas — por exemplo, no auge do verao, alguns cariocas
viajam para destinos mais amenos; Curitiba, com clima mais fresco e
atragOes culturais, pode ser atrativa. Eventos como o Natal de Curitiba e
grandes shows/festivais durante o ano também despertam interesse no
RJ, criando picos de demanda. Contudo, gragas ao trafego corporativo
constante, ha um fluxo relativamente estavel de visitantes do Rio durante
todooano.
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Minas Gerais (MG) - Minas integra os “demais estados do Sudeste”

citados como mercados prioritarios tipo B. Belo Horizonte, a capital mineira,
possui voos diretos regulares para Curitiba, o que facilita o intercambio
turistico.

Conectividade: principalmente aérea — a ligagdo BH-Curitiba por avido
dura ~1h45 e é a opgao preferencial para mineiros (por terra, a viagem
excede 1000 km).

Justificativa: Apesar de nao estar entre os top 3 emissores atuais, Minas
Gerais tem grande populagdo e economia diversificada, oferecendo
potencial para expansao do fluxo turistico. Turistas mineiros podem se
interessar por Curitiba como um destino urbano com clima temperado,
gastronomia e cultura diferenciada, complementando os roteiros de praia
ou de ecoturismo que tradicionalmente buscam.

Tendéncias: A presenca de voos diretos torna viavel campanhas
especificas em MG. O plano sugere que cidades com conectividade
aérea direta merecem acdes promocionais focalizadas. Podemos
esperar um aumento gradual de visitantes mineiros se houver promogao
ativa — por exemplo, pacotes de fim de semana prolongado em Curitiba,
divulgacgaojunto a operadoras em Minas, etc.

Sazonalidade: semelhante ao RJ, o fluxo de MG nao apresenta uma
sazonalidade extrema - ha viagens tanto a negdécios (Curitiba atrai
eventos técnicos, universitarios e corporativos com participacao mineira)
quanto a lazer distribuidas no ano. Pode haver leve alta em meses de
férias escolares (julho, dezembro/janeiro), quando familias mineiras
exploram destinos pelo pais.

Regiao Nordeste — Embora hoje a participagao individual de estados

nordestinos seja pequena, o Nordeste do Brasil foi destacado no plano como
um mercado emissor emergente a ser priorizado estrategicamente. Aregiao
Nordeste, tomada como um todo, pode representar uma parcela significativa
de novosvisitantes se estimuladaadequadamente.

Conectividade: aérea em expansao - tradicionalmente, o acesso de
nordestinos a Curitiba exigia conexdo (geralmente via Sdo Paulo).
Recentemente, porém, busca-se ampliar voos diretos ligando capitais
nordestinas a Curitiba. A cidade ja tem ampla conectividade aérea
nacional gragas ao Aeroporto Afonso Pena, e esforgos estdo em curso
para incluir rotas diretas do Nordeste (por exemplo, voos de Recife,
Salvador ou Fortaleza, conforme viabilidade). Isso reduzira barreiras de
acesso e deverdaumentar o fluxo.

Justificativa: O Nordeste € priorizado como mercado tipo C, visando
diversificar a base de visitantes. A populacédo nordestinatem crescido em
participacdo no turismo nacional e, com agdes promocionais
direcionadas, Curitiba espera conquistar uma fatia desse publico. O
plano projeta que, com campanhas voltadas ao Nordeste, o incremento
defluxo dessaregidao pode ultrapassar 8% até 2030. Estratégias possiveis
incluem destacar os atrativos Unicos de Curitiba — clima mais frio (um
diferencial para quem vive no calor nordestino), eventos culturais de
inverno, Natal Luz, gastronomia multicultural — para despertar o desejo
nesse publico.
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Tendéncias e Sazonalidade: Turistas nordestinos tendem a viajar
principalmente nas férias de meio e fim de ano; Curitiba pode se
posicionar como um destino de “inverno” (atraindo nordestinos em julho,
gue buscam experiéncias em clima frio) e também nas festas de final de
ano (a decoragdo natalina de Curitiba j& chama atengdo nacional).
Inicialmente, a sazonalidade pode ser marcada — com picos nas férias -
mas conforme o destino ganhe visibilidade no Nordeste, espera-se
distribuicdo mais equilibrada. A chegada de voos diretos também
possibilita pacotes de fim de semana prolongado, diluindo a
concentragcado em alta temporada. Em suma, o Nordeste representa um
mercado de oportunidade, cujo desenvolvimento requer investimento
em promogao e parcerias com operadores regionais, mas que pode
contribuir de forma notavel para atingir a meta de 10 milhdes de
visitantes.
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7.4.2. Quadro Resumo: Mercados Emissores Nacionais Prioritarios

Mercado
Emissor

Sé&o Paulo (SP)

Parana (interior)

Santa Catarina
(SC)

Rio Grande do
Sul (RS)

Rio de Janeiro
(RJ)

Minas Gerais
(MG)

Regiao
Nordeste

Justificativa

Maior emissor doméstico (~25% dos
turistas); forte demanda de negdcios e
lazer; grande populagéo e renda. Foco
em SP é crucial para volume e gasto
turistico. Plano visa crescimento >10%
desse mercado.

Segundo maior mercado (13%);
proximidade geogréfica e cultural; interior
do estado vé Curitiba como capital de
eventos, servigos e lazer urbano.
Prioritario para ampliar turismo regional.

Terceiro maior emissor (10%); estado
vizinho com forte intercdmbio turistico;
muitos catarinenses visitam Curitiba por
lazer urbano e negécios. Mercado
prioritario A pelo plano.

Importante mercado sulista; embora ~5 -
8% do fluxo (est.), tem prioridade
estratégica dada a proximidade e volume
potencial. Turismo gaticho complementa
o do PR/SC (similar cultura e interesses).

Grande centro emissor (~9%); forte
vinculo de negécios (sede de empresas,
governo) e potencial de lazer. Publico
carioca traz volume e visibilidade nacional
ao destino.

Estado populoso com ligagdo aérea direta
(Belo Horizonte - Curitiba); mercado
prioritario B no plano. Turismo mineiro
pode crescer com promogao,
diversificando além de roteiros de praia.

Mercado emergente a desenvolver - baixa
participagdo atual, mas enorme potencial.
Plano define Nordeste como foco para
expandir base de turistas domésticos,
prevendo +8% de fluxo até 2030.

Conectividade/

Aérea - multiplos voos diarios SP -
Curitiba; Rodoviaria - acesso facil via
BR-116/376 (400 km). Alta
conectividade facilita viagens
frequentes.

Rodoviaria predominante - Curitiba &
entroncamento de rodovias federais,
ligada a todas regides do PR. Viagens
de carro e 6nibus muito acessiveis;
alguns voos regionais (ex: Londrina,
Foz) complementam.

Rodoviaria - 6tima ligagao via BR-
376/101 (Curitiba - Joinville -
Floriandpolis); viagens de carro/6nibus
(<300 km de grande parte de SC).
Aérea - voos diretos de Florianépolis e
outras cidades, embora menos usados
que rodovia.

Aérea - voos diretos Porto Alegre -
Curitiba (aprox. 1h30). Rodoviaria -
acesso via BR-116 (passando por SC),
~700 km de Porto Alegre. Facilitadores
de acesso justificam prioridade.

Aérea - diversas frequéncias diarias
RJ - Curitiba (Santos Dumont/Gale&o)
(~1h30 de voo). Rodoviaria - opgéo
limitada (~12h viagem); minoria utiliza.
Conectividade aérea é o foco.

Aérea - voos diretos de BH (Confins)
para Curitiba (~1h45). Rodoviaria
distancia grande (~1000 km) dificulta
viagens terrestres (pouco frequentes).

Aérea (principal) - investimento em
novos voos diretos Nordeste - Curitiba
em andamento. Conexdes via hubs
(SP/BH) existentes, mas voos diretos
(ex: Recife, Salvador) seréo decisivos.
Rodoviaria - impraticavel dada a
longa distancia (uso turistico
irrelevante).

Tendéncias/

Fluxo constante o ano todo (negdcios
continuos, lazer em feriados). Pequena
sazonalidade - picos em eventos grandes
(Natal, festivais) com muitos paulistas.
Tendéncia a viagens curtas e frequentes
(férias fragmentadas), inclusive por publico
sénior.

Alta frequéncia de visitas curtas (fim de
semana, negoécios, estudos) distribuidas no
ano. Eventos estaduais e feriados prolongados
trazem picos de visitantes do interior. Turismo
intrarregional em ascenséo fortalece esse
mercado (baixa sazonalidade relativa).

Fluxo concentrado em fins de semana
prolongados e férias de inverno/veréo.
Catarinenses buscam Curitiba no inverno
(clima frio, eventos culturais) e no Natal
(atragdes natalinas). Tendéncia de
crescimento >10% com turismo regional em
alta. Sazonalidade moderada atenuada por
visitas de negodcios continuas.

Visitas ligadas a negoécios e eventos (feiras,
congressos) ao longo do ano. Picos possiveis
no inverno (gauchos viajando a destinos
urbanos) e durante eventos nacionais em
Curitiba. Tendéncia de aumento gradual com
divulgagao dirigida; sazonalidade
relativamente diluida (mercado regional).

Fluxo sustentado por turismo de negécios
(ano todo). Lazer: picos em férias de verao
(busca de clima ameno) e em eventos como
Natal ou grandes shows em Curitiba.
Sazonalidade moderada - equilibrio entre
viagens profissionais constantes e picos de
lazer.

Atualmente fluxo modesto, porém com
potencial de expansao. Possivel aumento
em férias escolares e feriaddes (familiares
visitando Curitiba). Tendéncia de crescimento
impulsionada por novas campanhas e oferta
de pacotes a partir de MG; sazonalidade inicial
atrelada a férias, devendo reduzir com maior
divulgagao continua.

Maior parte das visitas ocorrera em férias de
meio/fim de ano inicialmente (nordestinos
buscando clima frio no sul no inverno, ou
eventos especiais como Natal). Com
promogéo, a demanda pode se espalhar mais
pelo ano (e também incentivar viagens curtas
se houver voos diretos). Tendéncia: alto
crescimento percentual a médio prazo,
conquistando turistas nordestinos com
marketing direcionado e produtos adequados
(roteiros culturais, inverno curitibano, etc.).

Quadro 11 Mercados Emissores Nacionais Prioritarios
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Observacao: Além dos mercados listados, o plano consideratambém outras
capitais com voos diretos para Curitiba — p.ex. Brasilia (DF), Goiadnia (GO) -
como mercados secundarios a serem trabalhados (prioridade tipo B). No
ambito internacional, paises vizinhos e outros mercados estao
contemplados em estratégias especificas, mas o foco principal do
crescimento até 2030 recai sobre o turista nacional, conforme diretriz do
Plano Municipal de Turismo. A posicao geografica estratégica de Curitiba,
servida por um hub aéreo e rodoviario, permite que a cidade amplie sua
presenca nesses mercados emissores prioritdrios. Em suma, concentrar
esforgos promocionais em Sao Paulo, Parana, Santa Catarina e Rio Grande
do Sul - consolidando a base regional -, sem descuidar de Rio de
Janeiro/Minas Gerais e do desenvolvimento do Nordeste - é a abordagem
indicada para atingira meta de 10 milhdes de visitantes/ano com efetividade.

Fontes: Plano Municipal de Turismo de Curitiba 2024-2030; Plano de
Marketing Turistico de Curitiba 2024-2030.

7.5. Mercados Emissores Internacionais Prioritarios para Curitiba
(2024 -2025)

Com base nos objetivos de internacionalizagdo definidos no Plano
Brasis — Parana e no Plano Municipal de Turismo de Curitiba (2024-2030),
identificam-se os mercados emissores internacionais prioritarios para
Curitiba no periodo 2025-2030. A selecao leva em conta critérios técnicos
como volume atual de turistas, ritmo de crescimento da demanda,
conectividade aérea existente ou potencial, sinergia com a oferta turistica
curitibana e perfil dos viajantes (incluindo interesse em sustentabilidade,
cultura, turismo de negécios/MICE e criatividade).

Esses mercados estratégicos orientardo as agdes do Plano de
Marketing Turistico, garantindo alinhamento com as diretrizes nacionais e
municipais de promocao internacional e enfatizando os diferenciais
competitivos de Curitiba - notadamente sua inovacao urbana, status de
cidade inteligente, riqueza cultural, diversidade gastronémica e
compromissos de sustentabilidade.

7.5.1. América do Sul: Mercados Vizinhos Consolidados e em
Ascensao

Os paises sul-americanos vizinhos despontam como prioridade
imediata, dada a proximidade geogréafica, lagos culturais e volume
expressivo de turistas que tradicionalmente visitam o Parana e Curitiba.
Argentina ocupa posicao de destaque: é historicamente o maior emissor de
turistas ao Brasil, respondendo em 2023 por cerca de 32% de todo o fluxo
internacional do pais.
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Entre janeiro e outubro de 2025, quase 3 milhdes de argentinos
visitaram o Brasil, um crescimento de +85% sobre 2024, refletindo uma forte
retomada pds-pandemia. A relevancia argentina se traduz também em
conectividade: Curitiba conta com voos diretos regulares de Buenos Aires,
operados por multiplas companhias, facilitando o acesso.

Essa facilidade logistica e a familiaridade cultural tornam a Argentina
um mercado “consolidado”, que ainda oferece margem para diversificagao
de produtos turisticos — a estratégia deve focar em manter a presenca e
fidelizar o turista argentino, estimulando maior gasto per capita com novas
experiéncias em Curitiba. Além do tradicional interesse por compras e
natureza, o turista argentino pode ser atraido pelos diferenciais curitibanos
em urbanismo inovador e sustentabilidade (temas nos quais Curitiba é
referéncia regional), bem como por eventos culturais e gastronémicos
unicos dacidade.

O Paraguai e o Uruguai também figuram entre os mercados
prioritarios sul-americanos, pelo alto volume relativo e facil acesso. Em 2025,
o Uruguai enviou cerca de 453 mil turistas ao Brasil (+37% vs 2024), enquanto
o Paraguai registrou 422 mil (+14%). No Parang, o Paraguai historicamente
lidera as chegadas internacionais (55,8% em 2025), seguido pela Argentina
(22,1%) e Uruguai (3,2%). Muitos desses viajantes concentram-se em Foz do
Iguacu, mas Curitiba vem ganhando espaco como extensado de rota,
especialmente com a expansao da malha aérea: ha voos diretos ligando a
capital paranaense a Assunc¢ao e Montevidéu, inaugurados em 2024.

A estratégia para Paraguaios e Uruguaios envolve converséao e
diversificagdo — ou seja, converté-los de visitantes de passagem a turistas
que permane¢am mais tempo na cidade, explorando sua cultura
cosmopolita, parques e gastronomia. A identidade de Curitiba como cidade
inovadora e verde tem forte apelo nesses mercados vizinhos, que
compartilham preocupacdes com qualidade de vida urbana. Além disso, a
posicao de Curitiba como polo de negdécios no Cone Sul permite alavancar o
turismo MICE regional (reunides e convencgdes de empresas do Mercosul),
sinergiaimportante dado o perfil desses paises.

O Chile merece mencéo especial na regido. E hoje o segundo maior
emissor sul-americano para o Brasil (7,7% do total em 2023), com mais de
660 mil chilenos visitando o pais nos primeiros dez meses de 2025. Curitiba
ja dispde de voo direto para Santiago, ampliando sua conectividade com o
mercado chileno. O turista chileno apresenta alto potencial de crescimento,
impulsionado pelo aumento da classe média viajante e pelo interesse em
destinos brasileiros diversificados.

A estratégia com o Chile combina manutencéo e expansao: manter a
forte presenca ja existente (principalmente motivada por lazer e compras) e
ampliar a divulgacao de atrativos curitibanos menos conhecidos, como o
turismo cultural (museus, circuito historico) e o ecoturismo urbano (areas
verdes e parques sustentaveis). A afinidade do publico chileno com turismo
sustentavel e cultura local encaixa-se bem na oferta de Curitiba — por
exemplo, destacar a cidade como modelo de planejamento urbano e
responsabilidade ambiental pode atrair o viajante chileno consciente.
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Por fim, outros mercados sul-americanos emergentes entram no
radar. Coldmbia e Peru, por exemplo, mostram crescimento significativo na
emissao de turistas e passaram a contar com melhor conectividade para o
Parana (Curitiba abriu rota direta para Lima em 2024). Embora em volume
absoluto ainda sejam inferiores aos vizinhos do Mercosul, esses paises
apresentam demanda em ascensao e perfil de turista com interesse por
cultura e natureza, alinhado a oferta curitibana.

Assim, campanhas direcionadas nesses mercados podem colher
resultados proporcionais, diversificando a base de turistas sul-americanos.
Em suma, a América do Sul engloba mercados consolidados — onde Curitiba
deve fortalecer sua posi¢cao oferecendo novas experiéncias — e mercados
regionais em crescimento — que exigem maior esforgco promocional para
aproveitaras oportunidades de aumento de fluxo.

7.5.2. Américado Norte: Alto Impacto e Potencial de Expansao

Na América do Norte, o Estados Unidos desponta como mercado
prioritario absoluto, tanto pelo volume de visitantes quanto pelo gasto
turistico e influéncia global. Em 2023, os norte-americanos representaram
cerca de 11% dos turistas estrangeiros no Brasil (668 mil visitantes),
liderando o ranking de visitantes em Curitiba (13,6% do total de estrangeiros)
segundo anélisesrecentes.

A posicao dos EUA como terceiro maior emissor para o Brasilem 2025
(614 mil turistas de jan—out) reforga sua importancia estratégica. Este é
considerado um “mercado essencial” para expansao, dado seu alto volume
global de viagens e boa conectividade com nosso pais. Apesar de nao haver
ainda voos diretos para Curitiba, a cidade beneficia-se de conexdes aéreas
via Sao Paulo, Rio de Janeiro e Panama, que facilitam a chegada de norte-
americanos. Um dos objetivos do plano é trabalhar, em parceria com
companhias aéreas e Embratur, a viabilidade de novas ligagdes diretas no
médio prazo, j4 que a melhoria de acesso tende a incrementar
substancialmente este fluxo.

A estratégia de marketing para os EUA foca em expandir e diversificar
a presencga de Curitiba no imaginario do viajante americano.
Tradicionalmente, o turista dos EUA concentra-se em destinos icones (Riode
Janeiro, Foz do Iguagu, Amazonia); portanto, o desafio é posicionar Curitiba
como uma “hidden gem” —um destino urbano seguro, inovador e auténtico a
serincluido emroteiros pelo Brasil.

Destacar os atributos de smart city e sustentabilidade de Curitiba
dialoga diretamente com tendéncias do mercado norte-americano, onde
cresce o0 interesse por experiéncias urbanas diferenciadas e turismo
responséavel. Por exemplo, campanhas podem ressaltar o pioneirismo de
Curitiba em transporte publico e planejamento urbano verde, aspectos que
atraem profissionais, académicos e turistas interessados em inovacgao. Além
disso, Curitiba possui forte potencial no segmento MICE internacional: a
infraestrutura de convencoes, aliada a reputacdo de cidade organizada e
limpa, torna-a atrativa para sediar eventos corporativos e congressos
cientificos com participacdo dos EUA. Esses eventos ndo apenas trazem
visitantes de alto gasto e perfil qualificado, como também ajudam a promover
acidadeviabocaaboca profissional.
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O Canada, embora com volume mais modesto (cerca de 86 mil
turistas ao Brasil em 2023), insere-se como mercado de oportunidade na
América do Norte. A semelhancga de perfil com o turista americano - alta
renda, idioma inglés, interesse por natureza/cultura - facilita sinergias nas
acdes promocionais. O Canada foi identificado pela Embratur como um
mercado com potencial de crescimento significativo, apesar de exigir maior
esfor¢co de promogao dado seu conhecimento ainda limitado sobre destinos
brasileiros.

Curitiba pode alinhar sua comunicagdo ao publico canadense
enfatizando ecoturismo urbano (parques, jardins botanicos) e o
multiculturalismo da cidade, atrativos valorizados por canadenses.
Adicionalmente, arecente isencao reciproca de vistos de turismo entre Brasil
e Canada (implementada nos ultimos anos) elimina barreiras e devera
contribuir para aumentar o fluxo. Assim, as agdes no @mbito da América do
Norte devem priorizar os EUA como carro-chefe — dado seu impacto em
volume e gastos — e alavancar segmentos de nicho no Canada, sempre
conectando a oferta curitibana aos valores caros a esses mercados
(qualidade devida, inovagao e diversidade cultural).

7.5.3. Europa: Sinergia Cultural e Turistade Alto Valor

A Europa compreende um conjunto de mercados emissores
estratégicos para Curitiba, respaldados tanto por lagos histéricos quanto
pelo perfil do viajante europeu, tradicionalmente inclinado a turismo cultural,
gastrondmico e sustentavel — exatamente os pontos fortes da capital
paranaense. Em 2023, seis paises europeus figuraram entre os top 10
emissores de turistas ao Brasil (Franga, Portugal, Alemanha, Reino Unido,
Italia e Espanha), evidenciando arelevancia do continente.

Embora individualmente o volume de cada pais europeu seja menor
que o dos vizinhos sul-americanos, o turista europeu costuma ter estadia
mais longa e gasto elevado, o que amplifica seu impacto econémico local.
Além disso, a Europa lidera tendéncias de viagens responsaveis e busca por
destinos auténticos, alinhando-se perfeitamente a proposta curitibana de
destino sustentavel e criativo.

Entre os mercados prioritarios na Europa, destacam-se em especial:
Portugal, Alemanha, Franca, Reino Unido, Italia e Espanha. Esses paises
sdo considerados mercados essenciais para promogao, visto que combinam
altaemissao global de turistas com afinidade cultural ou facilidade de acesso
ao Brasil. O caso de Portugal é singular: além de ser o segundo principal
emissor europeu em volume (182 mil turistas ao Brasil em 2023), o pais
compartilha lingua e vinculos histérico-culturais com o Brasil. Curitiba
possui atrativos de forte apelo ao publico portugués, como a arquitetura
colonial, gastronomia luso-brasileira (presente em restaurantes tipicos) e
uma comunidade portuguesa atuante.
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A conectividade também dard um salto: a partir de 2026, a TAP Air
Portugal operara voos diretos Lisboa-Curitiba trés vezes por semana,
marcando a primeira ligacao direta de Curitiba com a Europa. Esse avanco
logistico é um trunfo para intensificar as campanhas na Europa, ndao s6 em
Portugal mas em mercados vizinhos servidos pela TAP, pois Lisboa
funcionard como hub distribuidor de turistas europeus para Curitiba. A
promogao deve aproveitar esse gancho, posicionando Curitiba como porta
de entrada no sul do Brasil e parte de roteiros integrados com outros destinos
brasileiros de interesse dos europeus (por exemplo, combinando Rio de
Janeiro, Curitiba e Foz do Iguagu, conforme previsto no plano municipal).

No caso da Alemanha e Italia, existe uma forte sinergia cultural a ser
explorada. A regiao de Curitiba foi colonizada por alemaes, italianos,
poloneses e ucranianos, entre outros, o que legou ao destino uma heranga
europeia visivel na arquitetura, na culinaria e nas tradi¢des locais. Bairros
como Santa Felicidade (de raiz italiana) e eventos como a festa da imigracao
alema criam pontos de interesse especificos paraesses publicos.

O turista alemao, em particular, tende a valorizar destinos
sustentaveis e bem organizados - atributos que renderam a Curitiba
reconhecimento internacional e que podem ser enfatizados nas acgdes de
marketing. J& o turista italiano encontra em Curitiba uma mistura de
familiaridade (pela presenca da cultura italiana) e novidade (por se tratar de
uma cidade brasileira moderna e planejada). Esses dois mercados ja
apresentam fluxo constante ao Brasil (aprox. 158 mil alemaes e 129 mil
italianos em 2023), mas a participagao relativa do Brasil no total de viagens
desseseuropeus ainda é moderada, indicando espago para crescimento.

As campanhas na Europa continental devem, portanto, reforgar a
notoriedade de Curitiba, inserindo a cidade nos catalogos de operadoras
europeias e destacando seus diferenciais competitivos - como a rede de
parques urbanos, a vida cultural vibrante (teatros, 6épera e museus de
renome, e.g. Museu Oscar Niemeyer) e a excelénciaeminovagao publica.

OReino Unido e aFrangatambém sao prioridades, figurando entre os
principais emissores europeus para o Brasil (187 mil franceses e 130 mil
britAnicos em 2023). Esses mercados incluem turistas com alto nivel
educacional e interesse por experiéncias culturais auténticas. Curitiba pode
atrai-los por meio de narrativas que combinem tecnologia e cultura - por
exemplo, mostrando a cidade como um laboratério de solugdes urbanas
(algo que pode interessar a britanicos), ao mesmo tempo em que oferece
riqueza cultural local (artesanato, dancga folclérica, gastronomia tipica, que
sdodoagradodosfranceses).

A estratégia aqui envolve diversificar os segmentos de publico: além
do turista de lazer tradicional, focar no “creative tourist” europeu (que busca
oficinas, intercambios culturais, turismo criativo) e no visitante de eventos
internacionais (Curitiba sediando festivais, bienais, eventos de inovagao e
clima, etc.). Vale notar que Curitiba vem se projetando globalmente como
Destino Turistico Inteligente e referéncia em sustentabilidade urbana, o que
ressoa fortemente com os valores do viajante europeu contemporaneo.
Comunicando esse posicionamento de forma clara, o plano de marketing
pode consolidar Curitiba como destino europeu no Brasil - uma cidade que
combina o melhor da eficiéncia europeia com a hospitalidade e a criatividade
brasileiras.
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7.5.4. Outros Mercados em Crescimento: Asia e Destinos
Emergentes

Para além das Américas e Europa, o Plano de Marketing considera
mercados emergentes de outras regides que, embora hoje representem
parcela menor das chegadas, apresentam alto potencial de crescimento
nesta década. Em especial, destaca-se a regido da Asia-Pacifico,
impulsionada pelo aumento expressivo do turismo emissivo de paises como
China e india. Projecdes globais indicam que China e india, junto com os
EUA, terao os maiores crescimentos em namero de viajantes internacionais
entre os principais emissores mundiais.

A China, que antes da pandemia ja era o maior mercado emissor de
turistas do mundo, gradativamente retoma suas viagens ao exterior - e o
Brasil busca capturar uma fatia maior desse fluxo. Embora apenas ~62 mil
chineses tenham visitado o Brasil em 2019, medidas recentes de facilitacao
(como flexibilizagado de vistos) e o interesse chinés por destinos da natureza e
cultura sinalizam oportunidade. Curitiba posiciona-se de forma Unica para
atrair o turista chinés de nicho: a cidade pode ser promovida como um
destino urbano inteligente e seguro, atributos valorizados pelo publico
chinés de alto padrao, avido por conhecer casos de sucesso em tecnologia e
planejamento urbano.

Missbes comerciais e diplomaticas entre China e Parand também
podem ser aproveitadas para gerar turismo de negécios e incentivos (MICE)
- por exemplo, recebendo delegagdes, feiras ou eventos corporativos sino-
brasileiros na capital. A longo prazo, consolidar uma imagem favoravel de
Curitiba junto a operadores chineses € um investimento estratégico, pois
esse mercado exige esforgco extra de promocado e adaptagcao, dadas as
barreiras linguisticas, logisticas e culturais. Acbes como disponibilizar
materiais em mandarim, treinamento de guias e inclusdo de Curitiba em
roteiros multi-destino (ex: Pacotes América do Sul) serao fundamentais para
reforcaranotoriedade dacidade juntoaesse publico.

Outro gigante asiatico em foco é a india, pais com populagdo e classe
média em rapido crescimento. O turismo indiano internacional esta em
ascensdo e o Brasil ja sinalizou inten¢gdes de aproximagdo com esse
mercado emergente. Para Curitiba, a india representa uma oportunidade
principalmente no ambito de negdcios e tecnologia — setores em que ha
intercAmbio crescente (empresas indianas de Tl no Brasil, por exemplo) — e
no interesse pelos aspectos culturais. Turistas indianos tendem a viajar em
grupos e buscam experiéncias diversificadas; assim, incluir Curitiba em
itinerarios que englobem icones nacionais (Rio, Cataratas) pode enriquecer
aofertacomum contraponto urbanoinovador.

A cidade pode ser divulgada na india enfatizando sua cena de
inovagao e startups, ecossistema que pode atrair delegagcdes empresariais e
jovens profissionais, bem como sua diversidade religiosa/cultural (Curitiba
abriga templos de diversas fés e festivais multiculturais, o que pode ser de
interesse a indianos pela afinidade com pluralidade cultural). Apesar da
distancia e daatualauséncia de voos diretos, parcerias com hubs de conexao
(Oriente Médio, Europa) e participagéo em feiras de turismo do Sul da Asia
contribuirdo para gerar conhecimento e inspiracdo sobre Curitiba nesse
mercado promissor.
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Além da Asia, vale considerar mercados de outras regies com
crescimento notavel. Japao e Coreia do Sul, por exemplo, encaixam-se no
perfil de emissores de longa distancia de alto gasto. O Japao, em particular,
possui lagos histéricos com o Parana (colénia japonesa) que facilitam o
interesse pelo destino — Curitiba conta com memoriais € eventos nipo-
brasileiros que podem atrair visitantes em busca de conexdes culturais. A
abordagem para esses mercados enfatizara a hospitalidade e seguranca de
Curitiba, bem como roteiros tematicos (p.ex. circuito da imigracao japonesa,
experiéncias gastrondmicas orientais na cidade) que deem sentido a
viagem. Australia é outro mercado em crescimento: em 2023, cerca de 47 mil
australianos vieram ao Brasil, nUmero modesto, porém em alta, dada a
disposicao dos australianos aviagens de longadistancia.

Comoturistastipicamente interessados em ecoturismo e aventura, 0s
australianos podem ser atraidos a Curitiba inserindo-a como porta de
entrada para exploragdes pela natureza do Sul do Brasil (serra do Mar, Mata
Atlantica, rotas de cicloturismo), ao mesmo tempo vivenciando a atmosfera
de cidade verde e inovadora. Por fim, Oriente Médio e Africa também
apresentam emissivos emergentes — por exemplo, paises do Golfo e a Africa
do Sul -, porém ainda carecem de maior conectividade e conhecimento
sobre Curitiba. Nesses casos, a curto prazo, a estratégia sera aproveitar
eventos internacionais e redes globais (como BRICS, no caso sul-africano)
para posicionar Curitiba no mapa. Participar de agdes conjuntas com
Embratur e governos estaduais, visando incluir Curitiba nos catalogos de
grandes operadoras nessas regioes, prepara terreno para colheita futura
conforme barreiras forem sendo reduzidas.

7.6. Propostas-Chave para Fortalecer a Internacionalizacdao de
Curitibacomo Destino Turistico

Com base na analise técnica dos fluxos, tendéncias e prioridades
institucionais nacionais e locais, o Plano de Marketing Turistico 2025-2030
propde um conjunto de agdes estratégicas para consolidar e expandir a
presencga internacional de Curitiba no cenario global do turismo. As diretrizes
abaixo buscam garantir ndo apenas maior visibilidade, mas também
posicionamento qualificado junto aos perfis e mercados com maior sinergia
com a oferta curitibana.

7.6.1. Principais propostas de acao para os mercados internacionais
prioritarios:

Américado Sul (Argentina, Paraguai, Uruguai, Chile, Colombia, Peru)

+ Fortalecer a presenca de Curitiba nos pacotes regionais integrados com
Fozdolguacu elitoral paranaense;
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* Produzir materiais promocionais em espanhol com foco nos temas:
Natal, culturaurbana, gastronomia e sustentabilidade;

* Realizar campanhas cooperadas com operadores emissores desses
paises;

* Reforgar Curitiba como extensao urbana diferenciada para viajantes
quejafrequentam o Brasil.

Américado Norte (Estados Unidos e Canada)

+ Consolidar a marca “Curitiba: Smart, Verde e Criativa” para o turista
norte-americano, integrando inovagao, seguranca e autenticidade;

«  Participar ativamente de feiras e eventos B2B (ex: WTM, IPW, IMEX)
promovendo o destino para o segmento MICE e educacional;

*  Produzir conteudo em inglés para plataformas digitais, destacando
diferenciais de qualidade de vida e urbanismo inovador.

Europa (Portugal, Alemanha, Italia, Franca, Reino Unido, Espanha)

* Inserir Curitiba nos catalogos de operadoras europeias, com foco em
turismo cultural, criativo, sustentavel e de base comunitaria;

+ Ativar parcerias com comunidades descendentes e circuitos da
imigracao (italiana, alema, polonesa) como atrativos tematicos;

+ Traduzir portais e materiais turisticos para idiomas estratégicos e
padronizar presenga em plataformas internacionais.

Asia e Mercados Emergentes (China, india, Japao, Australia, Coreia do
Sul)

+ Desenvolver roteiros integrados com hubs nacionais e regionais (ex:
Sao Paulo-Curitiba-lguacgu), facilitando a entrada desses turistas;

 Disponibilizar materiais em mandarim e hindi, capacitar guias e
empresas locais para o atendimento intercultural;

*  Priorizar o segmento MICE e miss6es empresariais (startups, smart
cities, tecnologiaverde) como porta de entrada para esses publicos;

« Participar de eventos globais e plataformas internacionais em parceria
coma Embratur e o Ministério do Turismo.

7.6.2. Eixos estruturantes transversais para viabilizar essa
internacionalizacao:

+ Implementar e operar o CRM de turismo com segmentacao
internacional, monitorando por pais, canal e perfil de viajante;

« Desenvolver personas internacionais segmentadas (ex: ndmade digital
norte-americano, turista cultural europeu, executivo sul-americano),com
acoesdirecionadas por perfil eidioma;
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« Estabelecer uma agenda continua de press trips e famtours
internacionais, com foco nos mercados prioritarios e em eventos de alta
visibilidade;

+ Criar um nucleo especifico no IMT para Promogéao Internacional, com
articulagéo junto a Embratur, trade local, CCVB, companhias aéreas e
camaras binacionais;

+ Alinhar toda a comunicacgao institucional ao posicionamento de Curitiba
como Destino Turistico Inteligente internacional, valorizando seus
atributos globais:inovacao urbana, sustentabilidade, criatividade, cultura
e hospitalidade.

Bl 3. Estratégias de Comunicacdo e Promogdo

As estratégias de comunicacao e promog¢ao do Instituto Municipal de
Turismo devem fortalecer a imagem de Curitiba como destino inteligente,
inovador e plural, alinhando-se as diretrizes do Plano Municipal de Turismo
2024-2030, a estratégia DTl e as tendéncias globais de consumo turistico. A
proposta visa garantir coeréncia entre posicionamento, canais e agoes
executadas, além de permitir flexibilidade e responsividade as mudancas de
mercado e ao comportamento dos publicos.

8.1.Posicionamento e Narrativas Principais
—————
Propomos que o posicionamento central de Curitiba como destino
turistico se baseie natriade:
« CidadeInteligente e Sustentavel
* CulturaUrbanae Criativa
* NaturezalntegradaaVidaUrbana
Esses trés pilares se conectam com as percepgdes ja existentes
sobre a cidade e ampliam o espago para atrair novos publicos por meio de
narrativas contemporaneas. As narrativas devem dialogar com os perfis de
turista prioritarios, promovendo Curitiba como um destino:
*+ Acessivel e seguro para todas as idades, com destaque para
infraestrutura urbana e atrativos culturais.
* Inovador e conectado, com tecnologia e servicos pensados para a
experiéncia dovisitante.
* Inspirador e auténtico, com identidades culturais e vivéncias locais
marcantes.
Essas narrativas devem se desdobrar em campanhas especificas
para cada segmento de publico, sempre mantendo coeréncia visual, verbal e
simbdlica.




8.2. Canais Digitais e Estratégias Multicanal

A comunicacao do IMT deve se fortalecer como multicanal, integrada
eresponsiva,com prioridade para os seguintes canais e formatos:

Canal Objetivo Estratégico

Website Oficial Centralizar informacodes

€ servigos.

Redes Sociais Engajamento,

inspiracao e mobilizagdo

dos publicos.

YouTube / Video | Divulgagao de
experiéncias e roteiros.
Google Visibilidade ativa e
(SEO/Ads) passiva na jornada
digital do turista.
WhatsApp Canal direto com
Business/API visitantes e
empreendedores.
Midia Reforco institucional e

Tradicional capilaridade em

publicos diversos.

Quadro 12 Estratégia de Atuagdo por Canais

Exemplos de Acdes

Novo portal com roteiros personalizados,

idiomas, integracdo com agenda de eventos.

Reels e carrosséis no Instagram, videos no
TikTok, posts com influenciadores locais.

Mini documentarios, web séries com
influenciadores, videos de bastidores da
cidade.

Campanhas segmentadas por localizacéo e
intencao de busca.

Respostas automaticas, envio de roteiros,
contato com ponto de informacoes.

Parcerias com radios, TV e jornais para
campanhas locais e nacionais.

E essencial garantir acessibilidade digital, responsividade mobile e
ferramentas que possibilitem coleta e analise de dados (analytics,
comportamento de navegacao, preferéncias etc.).
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8.3. AcoesPromocionais

A presenca fisica em espacos estratégicos e a ativacado de
experiéncias sdo fundamentais para reforgar a marca turistica de Curitiba.
Tendo em vista as diretrizes estratégicas deste Plano de Marketing Turistico,
propomos algumas frentes de atuagao que ajudardo o municipio de Curitiba
a se posicionar estrategicamente, atender as demandas DTl e do Plano

Municipal de Turismo exigidas:

Acéo Promocional

Participagao em Feiras

Press Trips e Fam
Tours

Campanhas Tematicas

Parcerias com
Influenciadores

Sinalizagao e
ativacoes urbanas

Eventos proprietarios
ou co-realizados

Descrigao

Presenca em eventos nacionais e
internacionais (ABAV, Festuris,
WTM etc.).

Viagens organizadas com
influenciadores, jornalistas e
operadores.

Acoes digitais e fisicas alinhadas
com datas-chave (férias, feriados,
eventos culturais).

Contratagbes pontuais ou
recorrentes para co-criagao de
conteudo e roteiros vivenciais.

Intervengdes em espagos
publicos, QR codes, totens,
realidade aumentada.

Ativacao da marca em eventos da
cidade com presenca de publico-
alvo.

Publico-Alvo Principal

Trade turistico, operadoras,
midia especializada

Formadores de opinidao e
canais estratégicos

Publico geral

Jovens adultos, viajantes
conectados

Visitantes no territorio

Moradores, turistas e trade
local

Quadro 13 Proposigdo de Agbes por Publico-Alvo

Essas acdes devem ser planejadas em campanhas integradas que
alinhem o posicionamento com metas concretas (visitantes, impacto digital,
engajamento etc.).
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8.4. Marcaeldentidade Turistica

A marca turistica de Curitiba € um dos principais ativos de
comunicacao e precisa refletir os valores estratégicos da cidade e do plano
de turismo. A atual marca “Partiu Curitiba?” apresenta limitagcdes em termos
delongevidade, foco geracional e amplitude de publico.

Recomendamos uma revisao critica e estratégica da marca,com base
nos seguintes critérios:

* Aderénciaaos publicos prioritarios definidos nas personas;
* Possibilidade de uso multicanal (digital,impresso, urbano etc.);
* Relevanciaparaoturismo nacional e internacional;

* Viabilidade de registro e aplicagao juridica da marca;

* Flexibilidade de usoinstitucional e promocional.

Propomos a realizagdo de um estudo de marca com apoio técnico
especializado (design, naming, branding e juridico), considerando inclusive a
viabilidade de registro no INPI e alinhamento com os objetivos de
internacionalizacao do destino.

8.5. Pesquisa de Benchmarking - Exemplos Recentes de Acodes de
Marketing em Destinos Turisticos Inteligentes

Com o objetivo de enriquecer a elaboragao do Plano de Marketing do
Instituto Municipal de Turismo de Curitiba e alinhar suas estratégias as boas
praticas nacionais e internacionais, realizamos uma pesquisa de
benchmarking focada em acdes de marketing executadas por destinos
turisticos certificados como Destinos Turisticos Inteligentes (DTI) ou
reconhecidos pelainovagao e excelénciaem comunicagao turistica.

A metodologia consistiu na revisdo e andlise de fontes publicas
confiaveis, como relatérios institucionais, portais oficiais de turismo,
publicacdes de imprensa especializada e registros de campanhas
executadas por cidades como Foz do Iguacu, Gramado, Paris, Nova York,
Londres, entre outras. Os exemplos foram organizados com base em sua
relevancia pratica e em aderéncia as diretrizes deste plano, abrangendo
temas como:

* Posicionamento de marca e campanhasdigitaisintegradas;

+ Participacadoem feirasde turismo e acdescomotrade;

*  Programasderelacionamento cominfluenciadores e press trips;

+ Sinalizagadodigital, QR codes e plataformas interativas;

+ Gestaoderedessociais e conteudo original;

+ Estruturagao de portais turisticos com foco em UX e personalizacéo;
*  Programasde CRM paraturistas e operadores;

» Parcerias publico-privadas para promogao turistica.
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Esses casos servem como inspiracdo concreta e aplicavel parao IMT
estruturar suas estratégias com base em experiéncias bem-sucedidas. O
leitor encontrara no Anexo Il — Pesquisa de Benchmarking: Destinos
Turisticos Inteligentes o conteudo completo da pesquisa, com descrigdes
detalhadas das iniciativas, links para fontes originais e contextualizagao de
cadaacao.

9. Plano de Agdo Estratégico — Turismo Inteligente Curitiba
2025-2026

O Plano de Acao Estratégico apresentado neste documento tem
como objetivo garantir a execug¢do coordenada, pratica e monitoravel das
metas estabelecidas no Plano Municipal de Turismo (PMT) e nas diretrizes
da metodologia de Destino Turistico Inteligente (DTI), com foco na area de
marketing e comunicacao do Instituto Municipal de Turismo de Curitiba.

Construido com base na abordagem 5W2H (O qué, Por qué, Onde,
Quando, Quem, Como e Quanto), o plano busca assegurar clareza tatica e
operacional as agdes propostas, tornando-as viaveis e vinculadas a realidade
institucional do IMT. Cada linha de agdo parte de um objetivo estratégico
identificado nos documentos-base do projeto e foi desenvolvida com o
compromisso de oferecer solugcdes executaveis, especificas e alinhadas as
demandas atuais e futuras do destino Curitiba como um polo turistico
inteligente.

A versao atual do plano esta sistematizada na planilha Plano de
Acoes Estratégicas IMT 2025-2026, documento vivo que organiza as
acdes conforme os seguintes eixos estratégicos:

*  Promocgaoe Marketing
* Posicionamentoe Marca
* Relacionamentocomo Mercado
+ Comunicacéao Digital e Midias
+ Turismo Regional e Internacionalizacéo
* Gestaode Dados e Inteligénciade Mercado
» AcoOesEstruturantes de Gestao e Processos
Cada agado € acompanhada de sua justificativa, prazo, responsaveis,
estimativa de custo (indicando, quando necessario, a dependéncia de
processo publico de aquisi¢éo), urgéncia, local de execugéo e vinculocom a
meta especifica do PMT/DTI que atende. Ha ainda uma coluna de
acompanhamento, permitindo o controle e evolugdo daimplementacgao.
Este plano servird de instrumento orientador para a gestao do setorde
Marketing e Tecnologia do IMT, funcionando como um roteiro de execuc¢ao,
pactuacao institucional e prestacdo de contas, sendo atualizavel conforme
mudangas de contexto, oportunidades e avangos operacionais.
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B 0. Monitoramento e Indicadores

A implementacdo de um plano de marketing estratégico requer um
sistema eficaz de monitoramento e avaliagdo continua, que possibilite
ajustes ageis, mensurac¢ao de impactos e transparéncia na gestao publica.
No contexto de um Destino Turistico Inteligente (DTI), esse processo ganha
ainda mais relevancia, pois deve se apoiar em dados confiaveis, tecnologias
acessiveis e fluxos permanentes de informagao entre o setor publico, o trade
turistico e osvisitantes.

10.1. Indicadores de Desempenho

Acompanhando alégica dos objetivos e metas estabelecidos no PMT
e na agenda DTI, propde-se um conjunto de indicadores estratégicos,
distribuidos emtrés categorias:

A. ComunicacaoePromocao

+ Alcance e engajamento em campanhas digitais (redes sociais,
newsletter, trafego no site)

+ Crescimento na base de contatos qualificados via CRM

+ Taxadeaberturaerespostade e-mails marketing

*  Numerode downloads e acessos de materiais promocionais

B. ExperiénciaePosicionamentode Marca

* Nivelde satisfagdo dovisitante (pesquisas de percepgao)

* Volume de avaliagdes positivas em plataformas como Google,
TripAdvisor, etc.

* Posicionamento da marca “Curitiba” em rankings e premiacoes

C. GestaoeExecucaolnterna

* Percentual de agdes executadas conforme cronograma
* Quantidade derelatérios e POPsimplementados

* Nivelde aderénciaao plano por parte daequipe

10.2. Ferramentas de Coleta e Analise

Dentre os recursos e ferramentas previstos para garantir um
monitoramento efetivo, destaca-se a centralidade do CRM (Customer
Relationship Management) como eixo estruturante de toda a logica de
inteligéncia de marketing:
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«  CRM Institucional: ferramenta essencial para armazenar, segmentar,
interagir e analisar o comportamento dos diferentes publicos (turistas,
trade, moradores e formadores de opinido). O CRM permitira a
automacao de fluxos de comunicagao, geragao de relatérios e envio de
campanhas personalizadas, sendo o principal repositério de dados de
relacionamento.

+ Plataformas de Formularios e Pesquisas (ex.: Google Forms, Typeform):
paraavaliagbes pOs-evento, validacdo de acdes e sondagens periddicas.

+ Dashboards de BI (ex.: Power Bl, Google Data Studio): integragdo de
fontes e consolidagaovisual de indicadores-chave.

+ Métricas de Redes Sociais: uso de ferramentas nativas (Meta Business,
YouTube Studio, etc.) e de gestao integrada (ex.: Hootsuite, Metricool)
paraanalise do desempenhodigital.

Essas ferramentas deverao ser operadas pelo setor de Marketing e
Tecnologia em parceria com as areas de Tl, Planejamento e Inteligéncia da
Prefeitura.

Nota: A auséncia atual de uma ferramenta de CRM constitui um dos
principais gargalos operacionais da gestdo de marketing do IMT. Sua
implementacgéo é considerada prioritaria, urgente e estratégica, impactando
diretamente diversas a¢des previstas no plano, incluindo relacionamento
com o visitante, CRM do trade, campanhas de e-mail marketing, automacgéo e
coleta de dados.

10.3. Proposicao de Agenda de Revisao e Atualizaciao do Plano de
Marketing

Etapa Periodicidade Responsaveis
Relatorios internos de progresso Trimestral Coordenagédo de MKT
Revisao parcial das agdes Semestral IMT + COMTUR
Atualizacao do plano de acéo Anual Coordenagéo + Diretoria
Revisao estratégica e diretrizes A cada 2 anos Diretoria IMT + Conselho

Quadro 14  Proposi¢do de Agenda de Reviséao e Atualizagao do Plano de Marketing

Essas rotinas devem ser institucionalizadas por meio de resolu¢des
internas, garantindo perenidade e compromisso de gestdo com o plano.



B 1. Consideragées Finais

A presente proposta de Plano de Marketing do Instituto Municipal de
Turismo representa um marco na consolidagdo de Curitiba como um Destino
Turistico Inteligente, ao articular inovagdo, governanga e tecnologia no
centrodasacoes de promogao e posicionamento da cidade.

11.1. Sintese dos Desafios e Oportunidades

O processode diagnéstico revelou desafios estruturais importantes:
* Auséncia de um setor de marketing consolidado, com equipe técnica e
processos estabelecidos;
+ Lacunas na integragao entre marketing e outras areas estratégicas (DT,
Escolade Turismo, eventos);
+ Baixasistematizagdo de dados e caréncia de ferramentas como CRM e BI.

Entretanto, hd oportunidades reais e imediatas:

+ Baseestratégicasoélida (PMT, DTI, Plano Internacionalizagao);

+ Engajamento crescente daequipetécnica;

* Marca “Curitiba” reconhecida e com grande potencial de
reposicionamento;

* Ecossistemainstitucional favoravel ainovacao e parcerias estratégicas.

11.2. Papeldo COMTUR e dos Parceiros Institucionais

O COMTUR assume papel consultivo e deliberativo essencial na
validag@o, priorizagdo e monitoramento das a¢des propostas. Sua atuagao
deveragarantir:

+ Transparénciaerepresentatividade nas decisoes;
* Articulacdo comotrade turistico;
* Mobilizacdo de apoios institucionais e comunitarios.

Outros parceiros como a Fundacdo Cultural, a Escola de Turismo,
SEBRAE, SENAC, UFPR, COMEC e agéncias de fomento sdao fundamentais
na operacionalizacdo de acgodes, formacao de profissionais, eventos e
disseminacao do plano.
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11.3. Recomendacao de Institucionalizacao

Para garantira continuidade e legitimidade do plano, recomenda-se:
* Aprovacao formal pelo IMT e homologacgao pelo COMTUR,;
* Publicagdo por meio de resolucéo ou portaria institucional, vinculando o
plano a politica publicade turismo da cidade;
* Incorporagdo do plano ao ciclo orgamentario e a matriz de
responsabilidades daequipe de Marketing e Tecnologiado IMT.

Esse processo permitird a Curitiba consolidar uma politica de
comunicagao turistica solida, alinhada ao seu protagonismo como destino
inteligente, sustentavel e acolhedor.
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ANEXO 1

Revisao Documental,
Sintese Técnica e
Diagnéstico da Situacao Atual
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1. Introdugado

Este anexo consolida a sintese da analise documental e diagndstica
utilizada como base para a readequacado do Plano de Marketing. Esta
primeira entrega do projeto tem como finalidade estabelecerabasetécnicae
metodoldgica necessaria para a reestruturacdo do Plano de Marketing
Turistico de Curitiba, alinhado ao Plano Municipal de Turismo 2024-2030, as
diretrizes de Destino Turistico Inteligente (DTI) e as necessidades
operacionais do Instituto Municipal de Turismo (IMT).

Entre os dias 11 e 25 de novembro, foram conduzidas atividades de
revisdo documental, levantamento preliminar de informacdes e
planejamento das entrevistas com as equipes internas,compondo a etapade
Iniciacdo e Revisdo Documental do projeto. Esta etapa é fundamental para
compreender o estado atual dos documentos existentes, identificar lacunas,
convergéncias e oportunidades de melhoria, além de orientar a estruturacao
dasanalises e diagnésticos que serdao aprofundados navisita presencial.

O presente documento consolida os resultados dessa fase inicial,
reunindo a sintese técnica dos documentos analisados, o diagnéstico
documental preliminar, a lista de entrevistados e o planejamento detalhado
das entrevistas que serdo conduzidas na etapa seguinte. A partir dessas
informagdes, cria-se uma base sdlida para a construgdo da macroestrutura
do Plano de Marketing e para a modelagem dos processos essenciais que
compdem o escopo do projeto.

2. Objetivo da etapa

Esta primeira etapa tem como objetivo analisar profundamente
todos os documentos base do projeto, estruturar o planejamento das
entrevistas e consolidar um diagnéstico documental preliminar,
identificando lacunas, convergéncias, riscos, necessidades de
complementagao e pontos criticos que orientarao as fases posteriores do
trabalho.

3. Documentos base analisados

Foram analisados os seguintes documentos, considerados
essenciais para o alinhamento estratégico, metodoldgico e técnico do
projeto:

* Plano Municipal de Turismo de Curitiba 2024-2030 (PMT)
* Planode Marketing Turistico-Versao Preliminar (IMT)
* Metasediretrizes DTI(Destino Turistico Inteligente)
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* Plano Brasis - Internacionalizacdo de Destinos (Embratur / Sebrae)
« SIPOCse POPs existentes (modelos e templates)

+ Templatesde Processos, Gestdo e Procedimentos Operacionais

* LeisMunicipaisde Turismo e diretrizes de comunicagao

* Organogramado IMT

4. Sintese da andlise documental

A analise documental consistiu em uma avaliagao técnica,
aprofundada e comparativa dos principais instrumentos estratégicos,
normativos e operacionais relacionados a gestao turistica de Curitiba. O
objetivo central da analise foi identificar o grau de maturidade atual, os
pontos de convergéncia, as lacunas estruturais, as oportunidades de
fortalecimento e os elementos essenciais para orientar a reestruturacao
do Plano de Marketing Turistico.

A seguir, apresenta-se a consolidagdo dos achados documentais,
organizada em trés dimensdes principais: convergéncias estratégicas,
lacunas criticas e necessidades técnicas.

4.1. Convergénciasidentificadas

A avaliacdo dos documentos evidenciou que Curitiba possui um
alinhamento estratégico consolidado em diversos aspectos essenciais a
competitividade turistica. Os principais pontos convergentes incluem:
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Convergéncia Identificada

PMT + Plano Reconhecimento da necessidade de amplificar a

Preliminar promocao turistica de Curitiba. Os documentos
analisados reforgam a visao de Curitiba como destino
inovador, sustentavel e orientado por dados. Ha
convergéncia em torno de temas estratégicos como:
governanga, promogao, qualificagao e inteligéncia de

PMT + DTI O PMT ja incorpora principios DTI, especialmente nas

dimensdes:

° Governanca —articulagao com trade, poder
publico e sociedade;

° Inovagao e Tecnologia —adogéo de plataformas,
dados e digitalizagao;

° Acessibilidade —comunicagao inclusiva;

° Sustentabilidade —ambiental, social e econbmica.

O Plano de Marketing preliminar tenta se aproximar

PMT + Plano  Curitiba possui perfil compativel com mercados
Brasis internacionais priorizados pelo Brasil. O PMT ja
menciona a estratégia internacional, porém o Plano de

DTI + Importancia de inteligéncia de mercado, tecnologia e
Estrutura IMT comunicacgao integrada. A maior parte dos documentos
evidencia a importancia de consolidar um setor de

Plano Reconhecimento de que o Plano de Marketing precisa

Preliminar +  de reorganizagao, aprofundamento e estrutura

Diagndstico operacional. Tanto PMT quanto DTI reforcam a
centralidade da inteligéncia de mercado, pesquisa,

Quadro 15 Convergéncias Identificadas

Essas convergéncias sustentam que Curitiba possui direcionamento
estratégico bem definido, mas ainda depende da criagdo de um instrumento
operacional — o Plano de Marketing reestruturado — para tornar tais
diretrizes executéveis.




4.2. Lacunas e problemas identificados

A analise documental revelou lacunas que impactam diretamente a
capacidade do IMT de implementar o PMT e conduzir acdes de promogao
turisticade forma coordenada. As principais lacunas sao:

Categoria

Estrutura

Processos

Indicadores

Marketing e Tecnologia

Dados

Internacionalizacéo

Canais de comunicagao

Lacunas Identificadas

A versdo preliminar do Plano de Marketing carece de narrativa
unificada, capitulos consistentes e estrutura légica. Baixa
profundidade analitica, falta de indicadores e metas. Hoje ndo é
um documento operacional.

IMT nao possui processos formalizados na area de promogao e
comunicagao (auséncia de fluxos, POPs, SIPOCs). Atividades
dispersas entre areas, sem padronizagdao. Nao ha documentagao
de processos essenciais (produgao de conteudo, campanhas
digitais, relacionamento com trade, inteligéncia de mercado).

Inexisténcia de KPIs especificos para monitoramento das agdes
de marketing e comunicagao. A falta de dashboards, rotinas de
coleta e KPIs de performance promocional compromete a
qualidade dos indicadores e da execuc¢éao do plano.

Auséncia de estrutura organizacional para Marketing e
Tecnologia no organograma do IMT. Papéis, fluxos,
responsabilidades e competéncias nao estdo definidos. Os
principios DTl sdo mencionados no PMT, mas nao incorporados
como diretrizes praticas, métricas ou processos no Plano de
Marketing.

Falta de Inteligéncia de Mercado estruturada e centralizada
(dados dispersos). Dados existem, mas nao estao centralizados
nem organizados em um fluxo estruturado.

A verséo preliminar ndo traduz as diretrizes do Plano Brasis em
acbes, campanhas, mercados-alvo, indicadores ou governanca
especifica.

Falta de diretrizes formais de tom, narrativa, acessibilidade e
parametros de comunicagéao inclusiva. Um guia de marca pode
ser determinante para alinhamento institucional.

Quadro 16 Lacunas Identificadas
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Todas essas sdo lacunas que justificam plenamente a reestruturagao
do Plano de Marketing como um instrumento técnico-operacional.

4.3. Necessidades técnicas identificadas

Com base nas lacunas e convergéncias, consolidam-se as seguintes
necessidades que devem ser trabalhadas de forma direta e objetiva por esse
projeto:

Necessidade Impacto

Reestruturar completamente o Plano de Marketing com  Alta - o documento atual ndo é
a construgdo de uma macroestrutura, incluindo executavel na forma preliminar.
capitulos, eixos estratégicos, processos de

comunicagéo, canais e agdes priorizadas. Transformar

as diretrizes estratégicas DTl em acdes, fluxos e

processos. Unificar linguagem, conceitos, nivel de

profundidade e padrdes visuais, consolidando a

narrativa documental

Construir o Eixo Marketing e Tecnologia de forma Alta - fundamental para executar
estruturada, com papéis, competéncias e indicadores de = PMT + Plano de Marketing.
monitoramento.

Criar macroprocessos para dar clareza operacional as Alta - base para POPs e SIPOCs.
atividades criticas do IMT.

Formalizar POPs essenciais para assegurar Média/Alta - garante
padronizagdo operacional minima. replicabilidade.

Criar indicadores com foco em: performance digital, Alta - necessario para medir
inteligéncia de mercado, comunicagéo acessivel, eficacia das acoes.

internacionalizagdo e métricas DTI.

Modelar SIPOCs prioritarios Alta - clareza operacional para
equipe.

Quadro 17 Necessidades Técnicas Identificadas




Bl 5. Diagnostico documental preliminar

Com base naanélise, identifica-se:

5.1. Situacao atual

Plano Municipal de Turismo bem estruturado, robusto e sélido.
Plano de Marketing preliminar ainda ndo operacional, carecendo de:

estrutura,

narrativa,

processos,

indicadores

direcionamento metodolégico.

5.2. Pontoscriticos

Ausénciade governancade Marketing e Tecnologia.
Comunicacaodo IMT descentralizada e ndo padronizada.
Falta de integracéo entre dados, plataformas e equipes.
POPs inexistentes — prejudica continuidade e eficiéncia.
SIPOC nao aplicado aos processos do IMT.

5.3. Premissas paraafase seguinte

Areestruturagcao deve seguir:

PMT 2024-2030

Metodologia DTI

Diretrizes Plano Brasis

Normas municipais de comunicagao publica

Diagnéstico completo serareforcado pelavisita presencial.
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Bl ¢. Planejamento das entrevistas

As entrevistas estruturadas sdo um dos métodos mais eficazes para
complementar diagndsticos documentais em projetos de gestao publicae
consultoria organizacional. A metodologia adotada aqui segue principios
de pesquisa aplicada, diagnéstico organizacional e gestao por processos,
amplamente utilizados em modelos como PMBOK, BPM (Business
Process Management), Design Thinking e Gestao de Destinos Turisticos
(DTI).

A analise documental realizada até o momento permitiu levantar
hipéteses, lacunas e pontos criticos, mas somente a coleta de dados
primarios — por meio de entrevistas individuais e setoriais — possibilita
compreender a realidade operacional, identificar fluxos informais, revelar
gargalos nao registrados e validar a percepcao dos servidores sobre
rotinas, interacdes e desafios institucionais. As entrevistas também sao
essenciais para captar elementos subjetivos (como cultura interna,
padroes de comunicacgao, praticas informais e expectativas), que
dificilmente aparecem em documentos oficiais, mas influenciam
diretamente a efetividade das agdes de marketing e comunicacao.

Para este trabalho combinamos entrevistas semiestruturadas, com
roteiro previamente definido, e entrevistas exploratérias, conduzidas de
forma aberta para permitir que os participantes descrevam suas praticas
reais. Essaabordagem hibrida garante ao mesmotempo:

« comparabilidade dos dados entre areas;

+ flexibilidade paraaprofundartemas especificos;
» confiabilidade dasinformagdes coletadas;

+ efoconosobjetivos do projeto.

Além disso, ao entrevistar diferentes niveis organizacionais
(lideranca estratégica, liderancas intermediarias e equipes técnicas), o
método permite construir uma visao sistémica do IMT, identificar
divergéncias entre o “processo formal” e o “processo real”, e orientar de
forma precisaamodelagem futurados processos SIPOC e dos POPs.

Portanto, a realizagdo das entrevistas nesta etapa nao apenas
complementa o diagnéstico documental, mas constitui um passo
metodoldgico indispensavel para garantir que o Plano de Marketing
reestruturado seja executavel, coerente com as praticas reais do IMT e
alinhado as capacidades institucionais e operacionais da organizagao. As
entrevistas serao conduzidas no dia da primeira visita presencial, que
aconteceraem 24 de novembro, conforme disponibilidade do IMT.
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6.1. Objetivo das entrevistas

* Levantarfluxosreaisdetrabalho
* ldentificar problemas e gargalos
* Validarlacunasidentificadas naanalise documental
 Compreenderexpectativas e necessidadesinternas

* Coletarinsumos para Marketing e Tecnologia, SIPOC e POPs

6.2. Lista preliminarde entrevistados

Presidéncia do IMT

Superintendéncia

Diretoria de Turismo e
Artesanato

Diretoria
Administrativo-
Financeira

Assessoria

Comunicacao

Tecnologia / Sistemas

Inteligéncia de Dados
e Pesquisas

Projetos (Equipes 1 e

Postos de Informagdes
Turisticas (PITs)

Liceu de Oficios
Criativos

Assisténcia
Administrativa

Possiveis
Entrevistads

Presidente(a)

Superintendente(a)

Diretor(a) e técnicos

Diretor(a) e gerente
financeiro

Assessor(a)

Coordenadores e técnicos

Responsaveis por
plataformas

Técnicos responsaveis

Coordenadores e técnicos

Coordenador(a) e
atendentes

Coordenador(a) e
técnicos

Assistentes responsaveis

Quadro 18 Lista de Possiveis Entrevistados

Objetivo

Diretrizes estratégicas, visao
institucional e prioridades do Plano

Articulagdo interna, alinhamento geral
e visdo macro dos processos

Estratégias de promogao, integracéo
com projetos e demandas
operacionais

Fluxos de orgamento, contratagoes,
prestacdo de contas e restricées
operacionais

Direcionamentos, demandas internas
e fluxos institucionais

Fluxos, campanhas, redes sociais,
materiais e demandas internas

Integracdes, limites técnicos, sistemas
utilizados

Dados disponiveis, relatorios,
pesquisas e métricas

Rotinas, cronogramas, fluxos de
trabalho e gargalos

Atendimento ao turista, materiais,
fluxos e necessidades operacionais

Atividades, eventos, integracdo com
turismo e economia criativa

Suporte operacional, comunicagéo
interna e rotinas administrativas
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6.3. Roteiros das entrevistas

Figura 1 Organograma Atual do IMT

6.3.1. Objetivo do Roteiro

Este documento apresenta o roteiro oficial das entrevistas que serao
realizadas no Instituto Municipal de Turismo (IMT) no dia 24 de novembro. O
objetivo é levantar informacdes estratégicas, operacionais e processuais
necessaérias para fundamentar o diagnéstico e orientar a reestruturagéao do
Plano de Marketing Turistico de Curitiba.

6.3.2. Estruturadas Entrevistas

As entrevistas foram organizadas em trés camadas de
aprofundamento:
+ Camada1-Lideranca Estratégica (Presidéncia, Superintendéncia)
+ Camada?2-Liderancas Operacionais (Diretorias e setores-chave)
« Camada 3 - Areas Técnicas e Operacionais (PITs, Liceu, Projetos,
Financeiro)
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6.3.3. Roteirode Perguntas - Lideranca Estratégica

1. Quaissaoasprioridades estratégicasdo IMT para2025-20267?

2. Onde estdo hoje as principais fragilidades na promogao turistica de
Curitiba?

3. Como o Plano de Marketing deve se alinharao Plano Municipal de Turismo
(PMT)?

4. Quaislimitagdes institucionais devemos considerar no projeto?

5. Quaisentregas saoindispensaveis paraagestao?

6.3.4. Roteirode Perguntas -Liderancas Operacionais

6. Quais processos de comunicacao e promog¢ao passam pela sua
diretoria?

7. Ha fluxos ou rotinas formalizadas? Como se da o processo de
aprovacao?

8. Quaissaoos maioresgargalos ouretrabalhos?

9. Existemindicadoresatualmente monitorados?

10. Como se da a integracdo com outras areas (Comunicagao, Projetos,
Financeiroetc.)?

6.3.5. Roteiro de Perguntas - Areas Técnicas e Operacionais

11. Quaissaosuasatividades principais?

12. Haprocessosrepetitivos que poderiam ser formalizados em POP?

13. Comoocorre ofluxode comunicagaointerna?

14. Quaissaoos principais desafios operacionais enfrentados?

15. Que informacdes ou ferramentas faltam para melhorar a execugéo do
trabalho?

6.3.6. Areas a serem Entrevistadas

+ Comunicacao

+ Tecnologia/ Sistemas

* Inteligénciade Dados e Pesquisas

* Diretoriade Turismo e Artesanato

» Diretoria Administrativo-Financeira

+ Postosde Informagdes Turisticas (PITs)
* LiceudeOficios Criativos

* EquipesdeProjetos

* GerénciaFinanceira

* Assisténcia Administrativa
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6.3.7. Agenda SugeridadaVisita(24/11)

* Reuniaoinicial com Superintendéncia (30-40 min)

* Entrevistacom Presidéncia ou Gabinete (30-40 min)
« Diretoriasresponsaveis (45-60 min por diretoria)

* Entrevistascom areastécnicas (20-30 min cada)

7. Resultado das Entrevistas

As entrevistas realizadas nos dias 24 e 25 de novembro com
representantes da drea de Marketing, da coordenag¢édo do Destino Turistico
Inteligente (DTI) e da gestdo técnica do Instituto Municipal de Turismo
permitiram identificar percepgdes estratégicas, lacunas operacionais e
oportunidades estruturantes para a requalificagao das agcdes de marketing
daautarquia. Abaixo, sistematizamos os principais achados:

7.1. Diagnéstico do Marketing Atual

* A estrutura do marketing é considerada incipiente, composta por um
cargo comissionado e dois estagiarios, sem equipe técnica permanente.

+ Ha auséncia de processos documentados, fluxos claros de aprovacao e
planejamento continuo de campanhas.

+ A atuacgao atual é reativa e operacional, sem calendério estratégico ou
segmentacao de publico baseadaem dados.

7.2. Integracao com a Estratégia DTI

* A area de marketing ndo esta atualmente estruturada para cumprir
integralmente os requisitos do eixo Promog¢ao e Marketing do modelo
DTl, especialmente nos requisitos R79 a R82, conforme explicado no item
5.3do Plano de Marketing.

* A equipe técnica da DTI reforcou a urgéncia na implantacdo de
ferramentas de CRM e de analytics, que permitam segmentacao e gestao
dorelacionamento com publicos internos e externos.
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7.3. Demandas e Propostas Estruturantes

* Foi discutida a necessidade de uma revisdao completa da marca “Partiu
Curitiba?”, avaliando seu alinhamento com os publicos estratégicos do
plano.

+ Ha consenso sobre a importéncia de consolidar uma estrutura técnica
permanente de marketing e tecnologia, com ao menos uma coordenacao
técnica, analistas e apoio operacional.

+ A coproducgédo com o trade e demais parceiros é vista como essencial,
especialmente na geracao de conteudo e fortalecimento da presenca
digitaldodestino.

+ Foramapresentadas sugestdoes como:

- Criacdo de gamificagcbes com apoio da iniciativa privada para
estimularajornada doturista;

- Desenvolvimento de guias e conteudos acessiveis e multilingues;

- Exploracado de novas abordagens de coleta de dados, como QR
codes e microformulérios geolocalizados.

7.4. Barreiras e Limitacoes

. A falta de um CRM estruturado e de dados de base segmentados é
vistacomo a principal limitagao para o planejamento estratégico.
. Restricdes legais dificultam a criacdo de marketplace de experiéncias

dentro do site institucional, sendo necesséario articular solugcdes via
redirecionamentos e parcerias.

. A auséncia de conexao sistematica com a Agéncia do Trabalhador
impede o aproveitamento pleno dos cursos de qualificagcédo promovidos
pela Escolade Turismo.

. Hé fragilidade na comunicagcédo com os hotéis e prestadores locais,
com base de dados desatualizada e canais de comunicagao informais.

Bl 3. Conclusdo da etapa

A anélise documental realizada entre 18 e 25 de novembro,
complementada pelas entrevistas realizadas na visita técnica em 24 de
novembro, permitiu compreender com profundidade o estado atual da
estrutura de marketing, comunicagédo e promocgao turistica do Instituto
Municipal de Turismo (IMT). Os documentos avaliados e os relatos colhidos
presencialmente — incluindo o Plano Municipal de Turismo 2024-2030, a
versao preliminar do Plano de Marketing, as diretrizes de Destino Turistico
Inteligente (DTI), o Plano Brasis de internacionalizacdo e os materiais
operacionais (POP/SIPOC) — forneceram um panorama consistente das
potencialidades, fragilidades e necessidades dainstituicéo.
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As entrevistas possibilitaram identificar pontos criticos néo
registrados anteriormente, como: auséncia de integragéo sistematizada com
o trade, falta de CRM ativo, lacunas no planejamento de comunicagao com
parceiros, dificuldades na manutencdo de base de dados atualizada e
auséncia de processos formalizados para acdes estratégicas de marketing
digital e eventos. Também foi evidenciada a fragilidade institucional para
execucao de agdes promocionais com parceiros, como gamificagdo e usode
brindes, devido arestricdes legais e operacionais.

As demandas relacionadas a acessibilidade, educacgéo a distancia
(EAD), e uso de plataformas digitais (inclusive para qualificagao profissional e
captacao de dados) foram identificadas como estratégicas. Ha consenso
sobre a necessidade de estruturar uma governanca de Marketing e
Tecnologia, com fluxos definidos, papéis claros e instrumentos operacionais
(POP/SIPOC) que sustentem a execucao do plano de forma continua e
padronizada.

Ficam claras as prioridades para as proximas etapas:

+ Consolidarasbasesdaestruturade Marketing e Tecnologia;

* Estruturar indicadores para monitoramento promocional e de
engajamento;

*  Modelar os macroprocessos do setor e revisar o conteudo e formato do
site oficial;

« Criar diretrizes praticas para personalizagdo da experiéncia turistica e
comunicagao acessivel;

+ Estabelecer mecanismos para aproximacdo com o trade e coleta
estruturada de dados (CRM);

+ Fortalecer as estratégias digitais e os canais formais de comunicacéo,
comintegracgao intersetorial interna e externa.

Dessa forma, a conclusao desta etapa estabelece o alicerce técnico
necessario para a continuidade do trabalho e a constru¢ao do novo Plano de
Marketing Turistico, robusto, aplicavel e coerente com os desafios reais do
IMT.
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ANEXO 11

Matriz RACI Sugerida



1. Introdugdo a Matriz RACI

A Matriz RACI é uma ferramenta de gestdao amplamente utilizada para
definir e documentar papéis e responsabilidades em projetos, processos ou
atividades recorrentes. A sigla RACI corresponde as quatro categorias de
envolvimento de cadaator:

+ R-Responsavel (Responsible): quem executa atarefa ou atividade.

* A-Aprovador (Accountable): quem toma a decisao final ou € o dono da
tarefa. Deve haverapenas um "A" por tarefa.

+ C-Consultado (Consulted): quem deve ser envolvido e consultado para
fornecerinformagdes, opinides ou validagdes.

* | - Informado (Informed): quem deve ser mantido informado sobre o
andamento da atividade, mas nao precisa participar diretamente da
tomadade decisdes.

Figura 2 Matriz RACI

A utilizagdo dessa matriz evita sobreposigédo de fungdes, lacunas de
responsabilidade e falhas de comunicacao entre equipes, o que é
especialmente relevante no contexto do Instituto Municipal de Turismo, que
atuade formatransversal com multiplos departamentos e parceiros.

2. Aplica¢do da RACI no IMT

No contexto do Plano de Marketing e Tecnologia do IMT, a Matriz
RACI deve ser aplicada para organizar a governanga dos seguintes
elementos:

+ Execucdo das agdes do Plano de Marketing (ex: campanhas, redes
sociais, eventos, produgao de conteudo);

* Fluxos decisérios entre a Coordenacdao de Marketing, DTI, Escola de
Turismo, Diretoria Técnicae COMTUR,;
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Responsabilidades relacionadas a produgao, aprovacao e publicagcao de
materiais promocionais;
Operacionalizagao dos POPs e processos SIPOC vinculados ao plano.

A RACI podera ser atualizada conforme o avango da estrutura

organizacional e devera ser utilizada como instrumento de gestao tatica pela
Coordenacao de Marketing e Tecnologia.

2.1. Beneficios paraolMT

A implementacédo da Matriz RACI no contexto do Instituto Municipal

de Turismotraz os seguintes beneficios:

All

Clareza de papéis: Elimina confusdes sobre "quem faz o qué
de marketing e comunicacgao

Reducao de conflitos: Evita sobreposigdo de responsabilidades e
lacunas naexecugao

Agilidade na tomada de decisao: Fica claro quem tem autoridade para
aprovar cada etapa

Melhoria na comunicagao: Define quem deve ser consultado e quem
apenasinformado

Facilita integracao entre setores: Especialmente importante na relacédo
entre Marketing, DTI, Escola de Turismo e Diretoria

Documentacao de processos: Serve como base para criacdo de POPs
(Procedimentos Operacionais Padrao)

Onboarding facilitado: Novos membros da equipe entendem
rapidamente suas atribuicdes

nas acoes

2.2.Como AplicaraMatrizRACIno IMT

Passo 1: Listartodas as atividades/processos
Identifique as principais atividades recorrentes do setor de Marketing

e Tecnologia (ex: publicagcdo em redes sociais, criagdo de campanhas,
atualizagdo do site, eventos, etc.)

Passo 2:1dentificar os cargos/fung¢des envolvidos

Liste todos os cargos da estrutura proposta no Quadro 3 e outras
areas que interagem (ex: Coordenacao de Marketing, Designer, DTI,
Diretoria, etc.)

67



Passo 3: Atribuir papéis (R, A, C, 1) paracadacélula
Para cada atividade, defina quem executa (R), guem aprova (A), guem
deve serconsultado (C) e quemdeve serinformado (l)

Passo 4:Validarcomaequipe
Apresente a matriz para todos os envolvidos e ajuste conforme
necessario. E fundamental que haja consenso.

Passo 5: Documentar e comunicar
Formalize a matriz em documento oficial e compartilhe com toda a
equipe. Mantenhaem local de facilacesso.

Passo 6: Revisar periodicamente
A matriz deve ser revista semestralmente ou sempre que houver
mudangas na estrutura ou nos processos.

2.3. Regras Importantes

REGRA DE OURO: Cada atividade deve ter APENAS UM "A"
(Accountable/Aprovador). Se houver mais de um, significa que a
responsabilidade esta difusa e pode gerar conflitos. Se necessario, defina
hierarquias ou divida aatividade em subatividades.
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Outrasregras essenciais:

+ Todaatividade deve terao menos um R (Responsavel pela execugao)

+ Eviteexcessode"C"(Consultados)-isso podetornaro processo lento

« Use "I" (Informado) para manter transparéncia sem sobrecarregar com
consultas

+ Se uma célula estiver vazia ou com "-", significa que aquele cargo nao
participa daquela atividade

* Amatrizdeve serVIVA: atualize conforme os processos evoluem

3. Exemplo de Matriz RACI — Plano de Marketing IMT

CCERETEREY Escola de Diretoria Agéncia
Atividade Marketing e DTI . - COMTUR - -
. Turismo Técnica Terceirizada
Tecnologia
Planejamento de
campanha A C | C C R

institucional

Producgéao de
conteudo para R | | A C
redes sociais

Aprovacgao de
identidade visual R C | A C C
e slogan

Divulgacao de
cursos da Escola A | C R
de Turismo

Elaboragao de
relatério de R A | C |
indicadores CRM

Cobertura de
eventos turisticos A | C C C R
estratégicos

Quadro 19 - Exemplo de Matriz RACI

Legenda:

A = Aprovador | R = Responsavel | C = Consultado | | = Informado
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4. Recomendacgoes de Uso

A matriz deve ser atualizada a cada novo ciclo de planejamento ou
reformulag&o organizacional.

Pode ser usada como critério para revisao de fluxos de trabalho e como
ferramenta de avaliagdo de desempenho coletivo.

Comece pequeno: Implemente a matriz primeiro paraos 10-15 processos
mais criticos

Faca workshops: Reuna a equipe para construir a matriz
colaborativamente

Documente em POP: Use a matriz como base para criar Procedimentos
Operacionais Padrao

Integre ao onboarding: Apresente a matriz para novos colaboradores no
primeirodia

Use ferramenta digital: Considere usar Google Sheets, Excel ou
ferramentas de gestaode projetos

Comunique mudancgas: Sempre que houver ajustes, comunique
formalmente todaaequipe

IMPORTANTE: A MatrizRACI é mencionada noitem 5.3.2 deste Plano
de Marketing como ferramenta de integracao interna. Sua implementacéo é
considerada essencial para garantir a operacionalizacdo eficiente da nova
estrutura de Marketing e Tecnologiado IMT.
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ANEXO III

Estudo de Benchmarking



Bl .. Estudo de Benchmarking

Exemplos Recentes de Acoes de Marketing em Destinos
Turisticos Inteligentes

1.1. Campanhas digitaisintegradas e posicionamento de marca

* Foz do Iguagu - Campanha “Foz Destino do Mundo 2025": Foz do
Iguacu realizou uma campanha digital inovadora para fortalecer seu
posicionamento de marca no Brasil e na América Latina.

A estratégia aproveitou o sucesso da novela Vale Tudo, que tinha
cenas gravadas na cidade, para “surfar na onda” da popularidade e atrair
turistas brasileiros, argentinos e chilenos, com conteudos localizados e
roteiros inspiracionais divulgados nas plataformas adequadas.

O resultado incluiu aumento nas buscas pelo destino, mais de 50 mil
inscritos no canal de YouTube oficial (onde a cidade passou a veicular videos
frequentes sobre os atrativos) e mais de 40 mil interagdes com roteiros de
viagem personalizados (itinerarios de 3,5 e 7 dias).

Esse caso demonstra como dados, timing e criatividade podem
transformar um destino em objeto de desejo, reforcando aimagem inovadora
de Fozdolguagu.

+ Gramado - Estratégia digital segmentada e parceria com marketing
global: Gramado estainvestindo em campanhas digitais para fortalecer a
marca “Gramado” junto ao publico final, destacando a diversidade de
experiéncias o anotodo.

Desde 2025, a cidade firmou convénio com o Gramado & Canela
Convention Bureau e contratou a empresa Aviareps (especializada em
marketing de destinos) para modernizar a promogao turistica. As agoes
focam em midias digitais, influenciadores e campanhas segmentadas que
evidenciam desde viagens roméanticas até passeios em familia, incentivando
visitas mesmo na baixatemporada.

Uma iniciativa foi a abertura de um escritério de representacao na
Argentina em parceria com a Aviareps, ampliando a presenca de Gramado
em mercados estratégicos internacionais. Segundo o presidente do
Convention, essa parceria permitiu criar uma promog¢ao “mais moderna,
digital e inspiradora”, mostrando o melhor da cidade em todas as épocas do
ano.
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« Benchmark internacional - campanhas integradas em grandes
destinos: Grandes metrépoles globais também apostam em campanhas
de marketing integradas. Nova York, por exemplo, langou em 2021 sua
maior campanha turistica, “It's Time for New York City”, investindo US$30
milhdes em midia digital segmentada, conteiddo em redes sociais com
influenciadores, videos publicitarios e parcerias estratégicas. Essa
campanha multicanal contou com anuncios online e em midia exterior
regional, promogéo nas telas interativas LinkNYC pela cidade e até
comerciais de TV, tudo para transmitir a mensagem de que era hora de
voltar a visitar Nova York._Ja a Francga, lidando com desafios de
overtourism, lancou em 2023 uma campanha direcionada a estrangeiros
(especialmente britanicos) para promover destinos menos conhecidos
do pais, usando influenciadores digitais de forma criativa — inclusive para
desestimular visitas a locais ja saturados como Mont-Saint-Michel e
redistribuir os fluxos de turistas.

Essas iniciativas internacionais mostram o uso inteligente de
estratégias digitais integradas (social media, conteudo original e
publicidade) aliadas a um forte posicionamento de marca para atingir
objetivos especificos, seja retomar o turismo urbano pés-pandemia (caso de
NYC) ou gerirasustentabilidade do destino (caso da Francga).

1.2. Participacao emfeiras e eventos de turismo

+ Foz do Iguacgu - Presenca ativa em feiras nacionais e internacionais:
Como parte de sua estratégia de promoc¢ao, Foz do Iguacgu intensificou a
participagdo em grandes feiras e eventos de turismo.

Somente em 2023, a Secretaria de Turismo de Foz esteve presenteem

79 acgbes promocionais, incluindo feiras, workshops e roadshows, com

investimento de R$ 2,4 milhdes. Nos meses de setembro e outubro de 2023,

foram 24 eventos estratégicos com estandes, apresentac¢des e networking

junto a operadoras e profissionais, agdo importante para atrair visitantes e

NOVOS VOOS parao

Entre os destaques recentes estdo a presenca na ABAV Expo 2023

(uma das maiores feiras da América Latina, no Rio de Janeiro) - focada em

negociar novas rotas aéreas —, na FIT América Latina em Buenos Aires (que

reuniu mais de 70 mil participantes), e na feira IMEX America 2023 em Las

Vegasvoltada ao turismo de eventos corporativos.

Essas participacdes tém impacto direto: por exemplo, apds apoio da

Prefeitura, o Foz International Boat Show 2023 gerou R$ 30 milhdes em

negocios no setor nautico, contribuindo paraempregos locais.
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* Gramado - Feira de Turismo de Gramado (Festuris) e atuacdo em
eventos: Gramado, reconhecida como destino inteligente, também
investe fortemente em eventos de turismo. A cidade sedia anualmente o
Festuris Gramado, uma das principais feiras de turismo do Brasil, que em
2025 chegou a 372 edigao com cerca de 17 mil profissionais participantes
e R$ 552 milhdes emvolume de negdcios gerados.

Além de anfitrid desse evento internacional, Gramado busca
visibilidade externa: em 2023/2024, a parceria da Secretaria de Turismo com
o Convention Bureau e Aviareps levou Gramado a participar da FIT (Feira
Internacional de Turismo) em Buenos Aires, onde foram realizados
workshops e treinamentos para mais de 70 agentes de viagem argentinos
sobre o destino.

A cidade também organizou eventos promocionais em mercados
prioritarios — por exemplo, uma acédo de imersao sobre Gramado em Sao
Paulo reunindo imprensa e creators, mostrando que Gramado leva sua
promoc¢ao alémdasfronteiraslocais.

Essas iniciativas reforcam Gramado como um destino global: a
integracéo na Rede Ibero-Americana de Destinos Turisticos Inteligentes tem
proporcionado acesso a boas praticas internacionais e ampliado a
visibilidade da cidade em féruns mundiais.

+ Benchmark internacional - participacao global em trade shows: No
cenario internacional, é pratica comum que destinos turisticos
consolidados marquem presenca em feiras de turismo para promover
suaimagem e fechar parcerias.

Destinos como Londres, Paris e Nova York tradicionalmente
participam de eventos como a World Travel Market (WTM)em Londrese aITB
Berlim, apresentando seus atrativos para operadoras e imprensa
especializada. Por exemplo, a agéncia de promocdo NYC & Company
costuma levar delegacdes de hotéis, atracdes e parceiros nova-iorquinos a
esses eventos, retomando essa presencga intensamente apds a pandemia
parareconectar-se com o trade global.

Da mesma forma, Paris e Londres investem em estandes préprios e
coletivas de imprensa em feiras internacionais, alinhando-se a temas atuais
(sustentabilidade, inovagao) para manter seus destinos em destaque. Essa
participacdo em feiras garante visibilidade internacional, networking e
atualizagédo sobre tendéncias, fortalecendo a posigdo desses destinos no
mercado global de turismo.
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1.3. Presstripserecepcaodeinfluenciadores

*  Gramado - Press Trip “Encantos de Gramado” (2023): Gramado vem
apostando em press trips para gerar midia espontanea e conteudo digital
sobre o destino. Em junho de 2023 ocorreu a 22 edi¢ao da Press Trip
Encantos de Gramado, reunindo 20 jornalistas e influenciadores digitais
dos segmentos de lifestyle, viagem e gastronomia na Serra Gaucha.

Durante um fim de semana, os convidados vivenciaram a
hospitalidade, gastronomia e entretenimento de Gramado: hospedaram-se
em hotel local, jantaram em restaurantes tipicos, visitaram parques
tematicos (como Snowland) e assistiram a espetaculos culturais. Segundo a
organizadora LU Rocha (agéncia Insider2), o objetivo foi apresentar
experiéncias reais do destino, criando um elo auténtico entre Gramado e os
formadores de opiniao.

A iniciativa reflete a compreensao de que o publico busca historias e
vivéncias genuinas, e que “ver para crer” é fundamental na decisao de
viagem. Com a cobertura subsequente em veiculos de comunicacao e redes
sociais dos participantes, Gramado ganhou exposicdo orgénica para
milhares de potenciais turistas.

« Gramado - Famtour com influenciadores Brasil/Argentina (2025):
Dentro do convénio de promogao turistica firmado em 2025, Gramado e
Canela CVB organizaram um fam tour binacional para influenciadores
brasileiros e argentinos, visando ampliar a presenca digital do destino.

Nessa acao, criadores de conteudo dos dois paises foram convidados
a vivenciar Gramado, gerando posts e videos para seus seguidores e
aumentando a visibilidade da cidade junto a novos publicos. Em
complemento, o CVB realizou um evento de imersdo em Sdo Paulo com
imprensa e creators, apresentando novidades de Gramado em primeira mao.

Essasrecepcdes estratégicas fazem parte de um esfor¢go coordenado
para posicionar Gramado como destino desejado nas redes sociais,
capitalizando ainfluéncia de creators renomados e midia especializada.

Os resultados incluem maior engajamento online e citagées em
diversos canais de viagem, contribuindo para a construgcao de imagem
positiva e atualizada do destino junto as audiéncias jovem e de classe média
alta (segmentos alinhados com osinfluenciadores convidados).
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* Foz do Iguagu - Programa “Influencers Experience” e press trips
internacionais: Foz do Iguagu vem acelerando suas agoes de relagdes
publicas ao receber influenciadores e midias de grande alcance. Desde
2021, o Visit Iguassu (convencdo de visitantes local) implementou o
programa “Influencers Experience”, criado especificamente parareceber
influenciadores digitais e celebridades no Destino Iguagu.

A entidade identifica convidados em potencial - atores,
apresentadores, blogueiros — e monta roteiros sob medida conforme o perfil
e interesses de cada visitante, envolvendo o maximo de atrativos, hotéis e
restaurantes associados possivel.

O objetivo é que o influenciador tenha uma imersdao completa e
prazerosa, de modo que transmita essa experiéncia genuina ao seu publico,
despertando neles o desejo de conhecer a regido. Exemplos de sucesso
incluem a visita do apresentador Bruno De Luca e sua equipe a Foz: eles
gravaram dois episodios do programa “Vai Pra Onde Mozao?” do canal
Multishow durante a estadia, com apoio logistico do Visit Iguassu e de
produtoralocal.

O conteudo exibido no Multishow divulgou atragées de Foz para uma
audiéncia nacional. Outras celebridades como Juliana Silveira, Claudia Raia e
Vitéria Strada também foram recebidas em press trips, resultando em
matérias em revistas (ex: Caras) e postagens que somaram milhdes de
visualizagdes, ampliando o alcance do destino.

Além disso, Foz organizou press trips internacionais, como a vinda de
uma equipe da TV americana ABC News para filmar reportagens de
ecoturismo, gastronomia e sustentabilidade em Foz que foram ao ar no
programa Good Morning Washington nos EUA.

Essasiniciativas evidenciam uma estratégia robusta de earned media,
alavancando a credibilidade de jornalistas e 0 engajamento de
influenciadores para promover Foz do Iguagu a custos baixos se comparados
apublicidade tradicional.

1.4. Sinalizacao turisticadigital (QR Codes, totensinterativos etc.)

 Gramado - Placas interativas com QR Code em pontos turisticos:
Gramado implementou, no Dia Mundial do Turismo de 2022, um novo
sistema de sinalizacdo turistica digital para enriquecer a experiéncia dos
visitantes. A prefeitura instalou placas interativas com QR Codes em 12
locaisturisticos publicos da cidade.
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Ao apontaracamerado celularparao QR Code, o turista é direcionado
a uma pagina do site Gramado Inesquecivel com informagdes histéricas e
curiosidades sobre aquele ponto, apresentadas em formato de storytelling.
Todas as histérias foram produzidas internamente pela Secretaria de
Turismo com apoio de historiadores locais, valorizando a identidade cultural
(“nossa gente contando nossa histéria”).

As placas ampliam a autonomia do visitante, que pode descobrir
detalhes dos atrativos sem necessidade de guia, de forma ludica e no seu
proprio ritmo. Ha também um cuidado com acessibilidade: o site oferece
audio para cada texto, recurso elogiado por usuarios com deficiéncia visual
que testaramanovidade.

Essa iniciativa tecnoldgica foi destacada pelo prefeito como “mais
uma facilidade gratuita que Gramado oferece, através da tecnologia, para
fomentar o turismo” no municipio. A receptividade do publico tem sido
positiva — turistas elogiaram a praticidade do QR code e a riqueza de
conteudo do portal moével. Em suma, Gramado aliou patriménio histoérico e
inovacgao digital para agregar valor a visitacao, tornando-a mais informativa,
interativa e inclusiva.

* Outros exemplos - totens e realidade aumentada: Além de Gramado,
outros destinos inteligentes tém investido em sinalizagdo high-tech.
Cidades europeias, como Barcelona, implementaram totens turisticos
interativos com mapas digitais e multiplos idiomas, enquanto Téquio e
Seul utilizam QR codes em monumentos para fornecer informacgdes em
realidade aumentadavia aplicativos.

No Brasil, iniciativas semelhantes ocorrem em destinos como Paraty-

RJ e Salvador-BA, gque instalaram placas com QR Code junto a edificios

histéricos para narrar sua histéria via dudio e video. Esses recursos de smart

signage enriquecem a interpretacao do destino pelo visitante, ao mesmo
tempoem que coletam dados de uso (scans, acessos) Uteis para os gestores.

Para Curitiba, que planeja modernizar sua sinalizagcdo, exemplos
como o de Gramado demonstram a viabilidade de informagao contextual por

QR Code integrada ao portal oficial, melhorando a experiéncia do turista e

destacando o compromisso dacidade comtecnologia e acessibilidade.
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1.5. Estratégiasderedes sociais e criacaode conteudooriginal

+ Fozdolguacu-Conteudo emvideo eitinerarios nas redes: Como parte
de sua estratégia digital, Foz do Iguacu investiu na criagao de conteudo
original para redes sociais, alinhado a campanha de posicionamento do
destino.

A cidade mantém um canal oficial no YouTube e perfis ativos no
Instagram/Facebook onde publica webséries, viogs de viagem e roteiros
tematicos de forma continua. Durante a campanha “Foz Destino do Mundo
2025", foram produzidos videos inspirados na estética da novela Vale Tudo
(que havia retratado Foz) e adaptados para diferentes mercados - com
versdes em portugués para o Brasil e em espanhol para Argentina/Chile,
respeitando linguagem e culturalocais.

Esses videos destacavam experiéncias Unicas do destino (das
Cataratas a atracdes menos conhecidas) e integraram uma narrativa
aspiracional que motivou milhares de pessoas a planejarem visitas. O
esforco de conteudo trouxe resultados mensuraveis: o canal de Foz
ultrapassou 50 mil inscritos e os videos de roteiros de 3a 7 dias geraram mais
de 40 mil interagbes (comentarios, compartilhamentos) do publico,
comprovando um alto engajamento.

Além disso, Foz utiliza plataformas como a TravMedia para distribuir
histérias do destino a jornalistas/blogueiros internacionais, ampliando o
alcance das narrativas sobre a cidade. Essa presenca consistente com
conteudo de qualidade posiciona Foz do Iguagu como um destino inovador e
“instagramavel”, capaz de dialogar diretamente com viajantes digitais.

* Gramado - Gestao de redes segmentada e storytelling local: Gramado
reconheceu a necessidade de se comunicar melhor com o turista final
nas redes sociais e estd passando por uma “pequena revolucdo” na
forma de promover-se digitalmente.

A estratégia adotada em 2025, em parceria com a agéncia Aviareps,
inclui gestao profissional das midias sociais do destino e criacdo de
campanhas de conteudo voltadas a diferentes nichos (casais, familias,
jovens em busca de aventura, etc.). A Secretaria de Turismo, em conjunto
com o Convention Bureau, passou a produzir conteldo mais assertivo: guias
tematicos no Facebook e Instagram (por exemplo, “Gramado romantico”,
“Gramado com chuva”), videos curtos mostrando bastidores dos eventos da
cidade (Festuris, Natal Luz) e iniciativas de influencer marketing para atingiro
publico de determinados creators.
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Uma énfase especial esta em storytelling auténtico — mostrar nao sé
0s pontos turisticos classicos, mas também as histérias das pessoas locais,
da cultura e da gastronomia, de forma a encantar e fidelizar o visitante pela
conexao emocional. Essa abordagem ja rende frutos: Gramado foi eleito em
2025 o “Melhor Destino de Inverno” do Brasil em votacéo popular, atribuido
em parte a forte presenca online do destino durante a temporada, com posts
que valorizavam as experiéncias de frio na Serra Gaucha.

Emresumo, Gramado esta reinventando seu conteudo digital para ser
mais personalizado e envolvente, reconhecendo que muitos viajantes
“viajam por influéncia da midia e de influenciadores” e que é preciso estar
onde seu publico esta.

* Benchmark internacional - campanhas de conteiddo em grandes
cidades: Destinos globais tém inovado na criacdo de conteudo para
engajamento nas redes sociais. Nova York, por exemplo, além de
campanhas publicitarias, desenvolve séries de videos sazonais
destacando eventos culturais nos cinco distritos e frequentemente
colabora com YouTubers e instagrammers de viagem para mostrar
angulos inusitados da cidade (como tours de street art no Brooklyn ou
gastronomia étnica no Queens).

Londres lancou a iniciativa #LoveLondon po6s-pandemia,
incentivando moradores e visitantes a compartilharem seus locais favoritos,
cujo conteudo foi repostado no perfil oficial @visitlondon, gerando
sentimento de comunidade e milhares de imagens organicas promovendo a
capital.

Paris investe em plataformas como o TikTok, onde o perfil
@parisjetaime (da agéncia oficial de turismo) posta videos curtos e criativos
—devistas exclusivas da Torre Eiffel a dicas de bairros alternativos —atingindo
um publico jovem e internacional.

Essas estratégias de redes sociais, centradas em conteudo original e
colaboragdo com o usuério, ttm se mostrado eficazes para manter os
destinos relevantes no disputado espaco online, servindo de referéncia para
Curitiba desenvolver sua propriavoz nas redes.

1.6. Implementacdao ou aprimoramento de portais turisticos
(personalizagao e UX)

+ Gramado - Novo portal “Gramado Inesquecivel” com personalizagao:
Em julho de 2022, Gramado langou um novo site oficial de turismo,
chamado Gramado Inesquecivel, totalmente reformulado para melhorar
aexperiénciado usuario.
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Desenvolvido em parceria com a TGR Studio Digital, o portal
incorpora design responsivo e recursos modernos, permitindo que o
visitante personalize roteiros e encontre atragdes de acordo com seu perfil.
Por exemplo, o usuario pode filtrar programas e dicas conforme categorias
como “romantico”, “para familia”, “em dias de chuva”, entre outras, montando
um itinerario sob medida.

A secretaria de Turismo, Rosa Helena Volk, destacou que o site
acompanha as tendéncias de mercado e é uma ferramenta tanto para
turistas quanto para o trade local. Além de inspirar o visitante final com
conteudo rico (curiosidades, eventos, mapas interativos), o portal serve de
vitrine para hotéis, restaurantes, parques e lojas de Gramado, que podem
cadastrar seus contatos e aparecer diretamente para o publico interessado.

O site também integra funcionalidades de acessibilidade e
multilinguagem, visando atender turistas estrangeiros. Segundo o vice-
prefeito Luia Barbacovi, “Gramado, como protagonista do turismo no Brasil,
tem o dever de estar atualizada na comunicagao”, e essa plataforma eleva o
padrao de presencadigital do municipio.

Com o portal no ar, Gramado oferece ao visitante uma experiéncia
digital envolvente e personalizada desde o planejamento da viagem,
fortalecendo a conexado doturistacom o destino antes mesmo da chegada.

* Foz do Iguacu - Sistema de Turismo Inteligente e sites
internacionais: Em novembro de 2025, Foz do Iguagu deu um passo
além dos sites tradicionais ao lancar uma Plataforma de Turismo
Inteligente com rede de sitesinternacionais.

Chamado de Sistema de Turismo Inteligente e Prospecc¢ao Global, o
projeto “Foz na Palma da Mao” visa ampliar o alcance internacional do
destino por meio de uma governanca digital inovadora. A plataforma utiliza
agentes autbnomos de Inteligéncia Artificial para coletar e curar conteudos
turisticos sobre Foz (noticias, eventos, dados de atrativos) e distribui-los
automaticamente em portais tematicos multilingues ao redordo mundo.

Aideia é que Foz do Iguacgu tenha pelo menos um site em cada idioma
estratégico - espanhol, inglés, francés, arabe, mandarim etc. -
comunicando-se diretamente com diversos publicos internacionais. O
conteudo é identificado pela IA, revisado pela equipe de turismo e entao
traduzido e publicado em sites e guias de viagem internacionais, ampliando
exponencialmente a divulgacédo do destino. Esse sistema também analisa
tendéncias e oportunidades via big data e georreferenciamento, ajudando
Fozase posicionarentre os destinos maisinovadores do Brasil.
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Embora focada em distribuicdo global, a iniciativa melhora a
experiéncia do usuério estrangeiro, que passa a encontrar informacdes
oficiais de Foz em seu idioma e contexto local. Trata-se de um exemplo de
portal turistico de nova geragéo, usando IA e personalizagado de conteudo em
escalaglobal para promover o destino de forma eficaz.

 Benchmark internacional - portais com foco em UX: Destinos
internacionais reconhecidos investem continuamente em seus portais
oficiais de turismo para oferecer planejamento amigavel e conteudo
personalizado.

Ossite Visit London, por exemplo, apresenta um planejador que sugere
atracOes e eventos com base nas preferéncias que o usuario indica (como
tipo de passeio ou regiao da cidade).

Ja o NYCgo.com (portal de Nova York) incorporou ferramentas de
itinerario interativo onde o visitante pode salvar pontos de interesse e
receber um mapa customizado, além de recomendagdes de acordo com a
estacdodoano e o perfil (familia, LGBTQ+, etc.)

Muitos destinos, como Cingapura ou Dubai, também investem em
integracdo com apps mobile oficiais, garantindo que o turista tenha uma
experiéncia omnichannel — comega explorando no site e continua com
informacgdes personalizadas via app durante a viagem (incluindo realidade
aumentada para orientar nos locais).

Esses aprimoramentos de UX e personalizagao nos portais elevam a
satisfagdo do visitante e aumentam a probabilidade de conversdo (de
interesse em reserva efetiva), sendo um referencial importante para Curitiba
ao modernizar seu portal turistico com foco em usabilidade, contetudo sob
medida e inovagao tecnoldgica.

1.7. Programas de CRM e relacionamento com o turista ou com o
trade

* Foz do Iguacu - CRM do trade e boletins segmentados (Mercado
Norte-Americano): Dentro da estratégia de internacionalizagao, Foz
do Iguacu implementou acdes de CRM (Customer Relationship
Management) voltadas especialmente ao trade turistico.

A entidade Visit Iguassu, com apoio do fundo de turismo local,
contratou uma consultoria especializada nos EUA (Global Vision Access -

GVA) parafortalecer a presengca no mercado norte-americano.
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Entre as iniciativas, Foz mantém um banco de dados constantemente
atualizado de leads qualificados —agéncias e operadoras de viagem nos EUA
e Canada - com quem se comunica regularmente. “E enviado um boletim
mensal” a esses contatos, destacando novidades do destino (atragdes
naturais, cultura, gastronomia e até oportunidades para eventos MICE).

Esse contato frequente, em parceria com a GVA, garante
comunicagao direta e eficaz, cultivando o relacionamento com quem vende
ou divulga Foz no exterior. Além disso, Foz utiliza plataformas como a
Travmedia para interagdo com midia e influencers, e participa de
conferéncias importantes (p.ex. a USTOA Annual Conference nos EUA) para
estreitar lagcos com o trade internacional. Essa abordagem estruturada de
CRM ja posicionou os EUA entre os trés maiores mercados emissores para
Foz (mais de 70,8 mil visitantes recentes) e visa diversificar as fontes de
turistas.

Em resumo, ao gerenciar proativamente o relacionamento com
operadores e jornalistas via database marketing e boletins personalizados,
Foz do Iguagu consolida-se como destino preferencial e mantém o trade
engajado einformado.

+ Gramado - Programas de capacitaciao e relacionamento B2B:
Tradicionalmente focada no turismo de eventos, Gramado percebeu a
necessidade de melhorar também o relacionamento B2C (com o turista
final), sem deixar de lado o B2B.

Em 2025, acidade iniciou um programa de roadshows e treinamentos:
por meio do convénio com a Aviareps, foram realizados workshops com mais
de 70 agentes de viagens argentinos, apresentando em detalhe os produtos
de Gramado. Essas capacitagcdes presenciais, aliadas a material
promocional em espanhol, criam um vinculo direto com o trade vizinho,
transformando agentes em embaixadores do destino.

No mercado interno, Gramado e Canela CVB também promovem
visitas técnicas para operadores e agentes conhecerem in loco a oferta
turistica (hotéis, parques, infraestrutura), fortalecendo a confianga na
comercializacdo do destino.

Outro pilar do CRM de Gramado é a comunicagdao segmentada via e-
mail e WhatsApp com turistas que ja visitaram a cidade: a Secretaria de
Turismo passou a coletar contatos em eventos e pontos de informacéao e
disparar newsletters sazonais com novidades (por exemplo, a programagao
do Natal Luz, abertura de novas atragdes, etc.), incentivando a revisita e o
engajamento continuo.
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Embora em estagio inicial, Gramado planeja implementar um CRM
unificado do turista, integrando dados de visitas aos parques, feedbacks e
preferéncias, para oferecer ofertas personalizadas (como descontos para
quem ja visitou X atragdes, ou sugestdes de roteiros conforme viagens
anteriores).

Tais iniciativas de relacionamento, tanto com o publico final quanto
com o trade, devem aumentar a fidelizagao e a satisfacao, além de fornecer
dadosvaliosos ao Observatorio de Turismo local para orientar futuras agoes.

* Benchmark internacional - fidelizacao e dados para
personalizagado: Destinos inteligentes pelo mundo utilizam CRM para
estreitarlagcos comvisitantes.

Las Vegas, por exemplo, possui um programa de newsletter
segmentada onde o turista escolhe seus interesses (shows, gastronomia,
turismo de aventura) e passa a receber recomendacdes e ofertas sob
medida antes e depois daviagem.

Orlando (Disney/Universal) ha anos opera sistemas de CRM
robustos integrados aos aplicativos dos parques, registrando preferéncias
e enviando notificacdes personalizadas em tempo real durante a estadia
(ex.:filavirtual, sugestdes de atragbes proximas).

No campo do trade, organizagées como VisitBritain mantém portais
B2B com login para agentes, oferecendo treinamento online certificado e
materiais de vendas personalizados - em troca, capturam dados de
mercado e fortalecem o engajamento desses parceiros comerciais. De
forma semelhante, Paris segmenta a comunicacao de acordo com
mercados de origem: apds uma visita, um turista norte-americano pode
receber e-mails em inglés sobre exposi¢gdées futuras em museus
parisienses, enquanto um visitante asiaticorecebe conteido adaptado aos
feriados de seu pais.

Esse uso avancado de CRM e inteligéncia de dados exemplifica
como Curitiba pode desenvolver programas de relacionamento continuo,
seja fidelizando turistas recorrentes com experiéncias exclusivas, seja
apoiando o trade com informacao e incentivos, tudo baseado em
segmentacao e analise de comportamento.

1.8. Parcerias com o setor privado para a¢cées promocionais

+ Gramado - Parceria com empresa global de marketing (Aviareps):
Uma das estratégias centrais de Gramado para inovar em promog¢ao foi
buscar parcerias privadas especializadas.
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Em 2025, Gramado tornou-se a primeira cidade do Brasil atendida
pela Aviareps, empresa multinacional de marketing turistico que representa
destinos como Dubai e Califérnia. Com isso, a cidade passou a contar com
expertise de mercado e acesso a canais profissionais de divulgagao
internacional.

A parceria permitiu, por exemplo, a instalagcédo de um escritério de
representacdo em Buenos Aires gerenciado pela Aviareps, ampliando a
promogao in loco junto ao trade argentino. Também viabilizou campanhas
cooperadas de midia e agdes de influéncia que seriam dificeis de executar
somente pelo 6rgao publico. Segundo Felipe Fioreze, do Convention Bureau,
“essa parceria com a Prefeitura e com a Aviareps nos permite ampliar a
presenca de Gramado em mercados estratégicos, conectando o destino a
novos publicos e reforgando sua vocacgao internacional”, além de construir
uma promog¢ao “mais moderna, digital e inspiradora” da cidade.

Trata-se de um exemplo claro de como aliangas com o setor privado
(no caso, uma empresa de marketing) potencializam as agdes promocionais,
agregando agilidade, inovagao e alcance global a estratégia de Gramado.

* Foz do Iguacu - Contratacao de consultoria internacional (GVA) e
Fundo de Turismo: Foz do Iguacgu igualmente se beneficiou de
parcerias privadas para promover o destino.

A estratégia de atuar no mercado norte-americano s6 foi possivel
gracas a uma colaboracdo entre o Fundo Iguacu (mecanismo publico-
privado de financiamento do turismo local) e aempresa Global Vision Access
(GVA), baseada nos EUA. Essa parceria trouxe profissionais dedicados em
solo norte-americano, que organizaram agdes de relagdes publicas e
campanhas digitais posicionando Foz como destino de experiéncias
auténticas e estrutura de alta qualidade naguele mercado.

Além disso, Foz conta com forte engajamento do trade privado local: a
entidade Visit Iguassu € mantida em grande parte por associados do trade
(hotéis, atracdes, etc.), que aportam recursos para agdes promocionais
conjuntas. Um caso ilustrativo foi a acdo coordenada para receber a equipe
do programa Good Morning Washington: hotéis, atrativos e a empresa aérea
se uniram para patrocinar a viagem dos jornalistas, em parceria com o 6rgao
publico, garantindo ampla divulgacdo na midia estrangeira com custos
compartilhados.

Esse modelo de cooperacao publico-privada tem sido fundamental
para o sucesso de Foz como DTI, pois mobiliza investimentos do setor
empresarial em projetos de interesse comum (como a revitalizagdo de
sinalizacao turistica patrocinada pelo trade, via Sindhotéis e Fundo Iguacu).
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+ Parcerias em Curitiba (benchmarking de ideias): Grandes destinos
frequentemente se aliam a marcas e empresas em campanhas
promocionais. Por exemplo, Nova York firmou parceria com a rede de
clubes de automoével AAA para, juntos, promoverem pacotes turisticos
personalizados aos associados (8 milhdes de membros), incluindo
descontos etreinamento de agentes da AAA sobre NYC.

Essa agéo fez parte da campanha “It's Time for NYC" e ilustra como
envolver uma entidade privada amplia o alcance promocional. Outra
referéncia é Paris, que colaborou com a Airbnb numa campanha para atrair
trabalhadores remotos, promovendo estadias longas na cidade luz - a
empresa de locacao divulgou Paris a seu imenso banco de usuarios
enquanto a cidade oferecia infraestrutura e beneficios, numa classica
situacdo ganha-ganha.

Orlando historicamente alavanca parcerias com gigantes do
entretenimento (Disney, Universal) para suas campanhas do destino,
diluindo custos e unificando a mensagem.

Para Curitiba, ha inUmeras possibilidades: parcerias com companhias
aéreas (para divulgacao conjunta em mercados-chave), com operadoras de
cartao de crédito ou bancos (campanhas de milhagem focadas na capital
paranaense), com empresas de tecnologia (desenvolvimento de apps ou
jogos promocionais), entre outras.

Esses exemplos demonstram que trabalhar de maos dadas com o
setor privado torna as agcoes de marketing mais robustas, criativas e efetivas,
aocombinarrecursos e know-how de ambos os lados.

Fonte: Exemplos compilados de noticias e cases recentes sobre Foz do
Iguagu, Gramado e destinos internacionais, entre outras referéncias indicadas ao
longo do texto.
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Referéncias Bibliogrdficas e Links

DIRETRIZES:

Plano Municipal de Turismo de Curitiba-2024-2030
https://drive.google.com/file/d/1EON2vojMpEKohzFc06QtKPOW17huw
NbN/view?usp=share_link

Embratur Plano Brasis
https://drive.google.com/drive/folders/1-

3 _B00sgJbGGUj2LkhgK5lvDqOxuvNDH?usp=sharing

Jornada DTI
https://drive.google.com/drive/folders/1buuD90IxeL4u53CFEAnvJ4U0Od
ndPJreU?usp=sharing

CAMPANHAS:
Campanhade contéudo destino Fozdo Iguagu
https://pt.linkedin.com/posts/c3digitalagencia_marketingdigital-

turismointeligente-fozdestinodomundo-activity-735853282004824064 3-
NXb5b

Who let all these tourists into our lovely tourist traps? France tells its 37m
visitorswhereto go | France holidays | The Guardian
https://www.theguardian.com/news/2023/jun/20/who-let-all-these-

tourists-into-our-lovely-tourist-traps-france-tells-its-37m-visitors-where-
to-go

Secretaria de Turismo participou de 79 agdes de promogao do Destino em
2023 -SecretariaMunicipal de Turismo de Fozdo Iguagu - Destinodo Mu
https://www.destino.foz.br/secretaria-de-turismo-participou-de-79-
acoes-de-promocao-do-destino-em-2023/

Famosos e influenciadores aproveitam a viagem e estadia em Foz do
Iguacu
https://foz.portaldacidade.com/noticias/turismo/famosos-e-

influenciadores-aproveitam-a-viagem-e-estadia-em-foz-do-iguacu-4429
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Famosos e influenciadores aproveitam aviagem e estadiaem Fozdo Iguacu
https://foz.portaldacidade.com/noticias/turismo/famosos-e-
influenciadores-aproveitam-a-viagem-e-estadia-em-foz-do-iguacu-4429

Fozdolguacguacelera estratégias devisibilidade
https://www.panrotas.com.br/visit-iguassu/mercado/2025/09/foz-do-
iguacu-acelera-estrategias-de-visibilidade-no-mercado-norte-
americano_221363.html

"Transformacao na forma de promover Gramado": Quais estratégias digitais
serao adotadas pelo municipio para atrair mais turistas | abc+
https://www.abcmais.com/brasil/rio-grande-do-
sul/hortensias/gramado/transformacao-na-forma-de-promover-
gramado-quais-estrategias-digitais-serao-adotadas-pelo-municipio-para-
atrair-mais-turistas/

CVB Gramado | Portal de Viagem
https://portaldeviagem.com.br/blog/gramado-e-canela/press-trip-
promovido-pelo-cvb-gramado

Press Trip Encantos de Gramado reune jornalistas e influenciadores digitais
na Serra Gaucha-Jornal O Sul
https://www.osul.com.br/press-trip-encantos-de-gramado-reune-
jornalistas-e-influenciadores-digitais-na-serra-gaucha/

https://www.festurisgramado.com/blog/gramado-passa-a-integrar-a-

rede-ibero-americana-de-destinos-turisticos-inteligentes

CRMTURISTICO-DT
https://www.destinosinteligentes.es/soluciones/crm-turistico/

Pontos turisticos publicos recebem placas interativas que contam a
histériade cadalocal - Melhordo Sul
https://www.melhordosul.com.br/pontos-turisticos-publicos-recebem-

placas-interativas-que-contam-a-historia-de-cada-local/
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DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES:

Festuris - Gramado passa a integrar a Rede |Ibero-Americana de Destinos
Turisticos Inteligentes
https://www.festurisgramado.com/blog/gramado-passa-a-integrar-a-

rede-ibero-americana-de-destinos-turisticos-inteligentes

CRM TURISTICO-DTI
https://www.destinosinteligentes.es/soluciones/crm-turistico/

Pontos turisticos publicos recebem placas interativas que contam a histéria
decadalocal-Melhordo Sul
https://www.melhordosul.com.br/pontos-turisticos-publicos-recebem-

placas-interativas-que-contam-a-historia-de-cada-local/

Foz do Iguacu lanca Plataforma de Turismo Inteligente com rede de sites
internacionais — Prefeitura Municipal de Fozdo Iguagu
https://www.foz.pr.gov.br/foz-do-iguacu-lanca-plataforma-de-turismo-
inteligente-com-rede-de-sites-internacionais/

Festuris - Turismo: Novo site Gramado Inesquecivel é lancado e jdestdnoar
https://www.festurisgramado.com/noticias/turismo-novo-site-gramado-

inesquecivel-e-lancado-e-ja-esta-no-ar
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