Raciocinio Basico

A industria do turismo é um fator-chave para o desenvolvimento e a melhoria da qualidade
de vida em muitas economias pelo mundo. Um ntimero crescente de cidades em todos os
continentes soube priorizar o investimento no turismo, transformando-o em um dos
principais eixos do progresso por meio da criagdo de empregos e do desenvolvimento da
infraestrutura.

Ao longo das Ultimas décadas, o turismo experimentou uma expansao continua, tornando-
se um dos setores com o maior e 0 mais rapido crescimento no mundo. Para além de
crises transitérias, o setor demonstra nao apenas resiliéncia, mas potencial de evolucao
crescente. Para se ter uma ideia, segundo o relatério UNWTO Tourism Highlights 2016, o
numero de chegadas de turistas internacionais aumentou, em todo o mundo, de 25
milhdes em 1950, para 278 milhdes, em 1980, 674 milhdes em 2000 e 1 bilhdo e 186
milhdes em 2015. Da mesma forma, as receitas de turismo internacional obtidas por
destinos em todo 0 mundo aumentaram de US$ 2 bilhdes em 1950 para US$ 104 bilhoes
em 1980, US$ 495 bilhdes em 2000 e US$ 1 bilhdo e 260 milhées em 2015. O turismo
internacional representa hoje 7% das exportagdes mundiais de bens, e tem apresentado
um crescimento mais rapido do que a média do comércio mundial nos Ultimos quatro
anos. Um em cada onze empregos no mundo & gerado pela industria do turismo.

No Brasil, o turismo tém crescido mais do que a media mundial, 3,9% contra 3,2%,
conforme relatério de 2019 do World Travel & Tourism Council. Ainda segundo o mesmo
relatério, 1 em cada 5 dos novos empregos gerados no Brasil se deve ao turismo. A
indUstria do turismo gera 6,9 milhdes de empregos no Brasil, o que equivale a 7,5% do
total de trabalhos gerados, e representa 8,1% do PIB nacional, ou US$ 152 5 bilhdes.

Se por um lado estes dados inspiram otimismo, o turismo nacional também apresenta
diversos problemas e lacunas: nosso turismo interno & forte, mas no que se refere ao
turista internacional, nao estamos nem mesmo entre os 40 destinos mais visitados do
mundo: a cidade de Miami, nos Estados Unidos, recebe mais turistas estrangeiros ao
longo de um ano do que o Brasil inteiro. E mais: o Coliseu, que fica em Roma, recebe
sozinho quase a mesma média anual de turistas que o nosso pais. Os motivos s3o
conhecidos: falta de divulgacdo dos nossos destinos, falta de investimento em
infraestrutura e capacitacdo de recursos humanos e, claro, o noticiario negativo
envolvendo violéncia e falta de Seéguranca nos grandes centros urbanos.
E como Canela se insere em todo este contexto? Como uma cidade consciente do seu
potencial e em constante busca por melhorias. Se antigamente a cidade podia ser
considerada um destino sazonal, hoje chega a atrair mais visitantes durante o verzo do
que no inverno. O esforgo continuado por capacitagéo dos trabalhadores do segmento
turistico e o investimento em infraestrutura e na propria divulgagao forjaram, ao longo de
anos, a marca Canela como um dos melhores e mais desejados destinos turisticos do
Brasil. Esta de parabéns, portanto, a Prefeitura Municipal, por fazer deste assunto tao
importante o tema principal do briefing para as agéncias concorrentes, uma vez que
demonstra foco na grande vocacao econémica da cidade.

E preciso destacar, ainda que de forma rapida, a diversidade turistica de Canela, uma
cidade que oferece multiplas e diferentes experiéncias, como se fosse muitas cidades. Ha

a Canela do ecoturismo, exuberante em suas belezas naturais, como o Parque do:

Caracol, o Parque da Ferradura, o Parque da Cachoeira, o Parque dos Bondinhos Aéreos
e o Ecoparque Sperry, com suas trilhas, além do rafting na corredeiras. Ha a Canela dos
romanticos, com suas opg¢bes de passeios a dois e sua invejavel infraestrutura de
pousadas; a Canela da gastronomia, com sua ampla oferta de restaurantes, cafés
coloniais e lojas de chocolate caseiro, que reinem o melhor da culinaria da Serra.
Também ha a Canela dos museus, dos monumentos e da cultura imigrante, com
diferentes estabelecimentos tematicos, como o Museu do Automével e o Mundo a Vapor,
além de joias arquiteténicas como a Catedral, cuja beleza € ainda mais realcada pelo




espetaculo Catedral das Luzes, e eventos como a Festa da Colénia; por fim, também
temos a Canela das criancas e da familia, com eventos consagrados, como o Sonho de
Natal, o Festival de Bonecos e a programacao de Pascoa. E esta é apenas uma
classificagao arbitraria a titulo de exemplo, porque na verdade ha muitas outras Canelas,
e todas elas se entrelagam e se harmonizam de forma sutil, oferecendo uma experiéncia
diferente para cada perfil de turista.

Enquanto a maioria das cidades do Brasil ainda nao despertou para a importancia
estratégica do turismo ou tenta entender a sua vocagao e traduzi-la para os turistas,
Canela & um destino consolidado, mas nem por isso um destino acomodado. E facil
perceber que o investimento na indUstria do turismo recém comeca a render os seus
primeiros frutos, sendo a atragéo de turistas internacionais da regiao do Mercosul um dos
potenciais mais evidentes. A adocao de uma cultura de pesquisa constante, no sentido de
mapear oportunidades e fraquezas, bem como de uma metodologia de gerenciamento
continuado de projetos, podem colaborar de forma bastante efetiva na aceleracdo dos
negocios ligados ao turismo em Canela. E preciso entender, por exemplo, quais nichos de
publico ainda nao estdo sendo suficientemente trabalhados e de que forma podemos
fazer de Canela um destino atrativo para eles.
Outro ponto importante para se ficar atento s3o as tendéncias globais do turismo: a
utilizagado crescente de aplicativos que reunem informacgdes atualizadas e sugestdes
personalizadas sobre o destino (no que a Prefeitura ja se encontra atualizada, com a
adogdo do app Guia de Canela); a utilizagdo de inteligéncia de dados no sentido de
rastrear mencdes a destinos e demonstragdes de interesses por viagens, além do
engajamento com potenciais viajantes, sobretudo por meio do monitoramento de redes /
sociais; a tendéncia das familias e viajantes em geral optarem por viagens mais curtas, :
distribuidas numa frequéncia maior, em Oposi¢ao a viagens mais longas e esporadicas. O .
turismo associado a eventos profissionais e educacionais, como congressos e seminarios,
também é uma tendéncia ascendente e que merece contar com a sua propria estratégia

de fomento e divulgacéo.
Do ponto de vista da administracdo municipal, temos em Canela uma situacao :
diferenciada em relagao a maioria das cidades brasileiras que ainda ndo manifestam sua »;M\
vocacao turistica: para além dos segmentos basicos, como saude, educagao, iluminagao, |
calcamento e seguranca, os cidadaos exigem um investimento racional e constante na
infraestrutura turistica, uma vez que ela responde por 70% do PIB municipal. Ou seja: nao
$a0 apenas os turistas os impactados pelos investimentos nessa area, mas os proprios
cidadaos, na qualidade de empreendedores e trabalhadores do turismo canelense. Cada
centavo bem empregado na industria do turismo retorna como geragao de renda e
empregos para os cidaddos e aumento do PIB do municipio. E importante, portanto, (
manter uma politica de prestacdo de contas, constante, séria e objetiva, no sentido de
informar os cidadaos sobre a correta destinagdo dos seus impostos. Q/‘
Veremos a seguir, na nossa Estratégia de Comunicacdo Publicitaria, de que formas M\
podemos aproveitar ao maximo as potencialidades da regiao, a partir de uma plataforma Q(

conceitual capaz de abranger e gerar sinergia entre todos os seus pontos e eventos
turisticos.




Estratégia de Comunicacao Publicitaria

Toda campanha é um sistema de comunicacao, uma plataforma que se estrutura a partir
de um conceito central e que, a partir dele, se desdobra em uma série de manifestacdes
em diferentes canais e formatos. O nexo que liga e da consisténcia a todas as pecas € o
conceito, o qual deve ter profundidade o suficiente para resumir em si mesmo a totalidade
da campanha.

Existem muitas formas de se desenvolver um conceito de comunicacao: a partir das
qualidades do produto, servico, evento ou marca a ser comunicada; a partir da
comparagao com seus concorrentes; ou a partir da categoria que a marca ocupa ou que
pretende ocupar, para ficarmos apenas em alguns exemplos. No caso de Canela,
optamos por um posicionamento que se constitui também num convite. Mais do que
simplesmente destacar as qualidades de Canela, buscamos uma formulacado conceitual
capaz de instigar a curiosidade e o interesse do nosso publico, sem entregar tudo que
temos a dizer de uma sé vez. Até porque seria impossivel resumir, em uma frase, tudo o
que Canela representa e tem a oferecer, dada a sua exuberancia natural e grande oferta
de atracdes.

O que fizemos, entdo, foi criar um conceito que, ao mesmo tempo em que destaca a
qualidade mais evidente de Canela, aquela que salta aos olhos, também comunicasse
que ela tem muito mais a oferecer do que aquilo que percebemos no primeiro olhar.
Assim, ao mesmo tempo em que destacamos os atributos da cidade, também instigamos
O nosso publico a conhecé-la em profundidade, descobrir os seus mistérios. Afinal de
contas, o amor a primeira vista € uma forma de paixado: o verdadeiro amor sé se
desenvolve com o tempo, movido pela curiosidade e pelo fascinio. E este € o convite que
fica implicito no nosso conceito. Conhecer uma Canela que esta além e é mais profunda \
do que a propria campanha que a apresenta. A
Outro fator importante a se levar em conta no desenvolvimento de um bom conceito é o
apelo fonético: ou seja, além de expressarmos uma mensagem forte, rica e direta, &
interessante que o facamos de uma forma agradavel aos ouvidos. Uma rima bem
colocada, por exemplo, pode fazer toda a diferenca na forma como as pessoas recebem e
memorizam o nosso conceito. E, se levarmos em conta que o conceito estara presente

em todas as pegas da campanha, é preciso que a sua repeticdo seja agradavel e
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cumulativa de forma positiva.
Portanto, para chegarmos a versao final do conceito que apresentaremos a seguir, ;
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conferimos  grande importancia nao apenas ao conteudo, mas também a forma, a
disposicao das palavras e aos sons que elas representam.

“Canela € mais do que bela.” Uma frase curta, direta e objetiva, com uma rima agradavel
ao ouvido, e que expressa ndao uma, mas duas grandes verdades: primeiro, a de que
Canela é uma cidade cheia de belezas: segundo, que ela é ainda mais do que isso,
guardando fascinios que estdao além da exuberancia visual. Canela é bela em sua
natureza, mas também tem historia. E tem sabores inesqueciveis. E tem um povo
atencioso e trabalhador. Ou seja: quanto mais conhecemos Canela, mais gostamos, mais
fascinados ficamos. Por isso é que dizemos: Canela é mais do que bela. %
E n&o paramos por ai: para este conceito memoravel, criamos uma identidade visual\j‘
moderna, que conversa com o contemporaneo, com o ambiente das redes sociais, por

meio de icones que representam curtidas, emoticons, fotografias e coragées. Assim,
comunicamos que esta cidade, que é mais do que bela, também & muito comentada e
apreciada. \\'
Esta opgéo de usar simbolos ligados as redes sociais na nossa campanha nos abre uma
série de possibilidades que conversam positivamente com o perfil do nosso publico. Hoje
em dia, tao valioso quanto se ter uma experiéncia é divulgar esta experiéncia para os
nossos amigos e familiares. Comer um maravilhoso café colonial é muito bom, mas a




chave de ouro para esta experiéncia € postar uma foto nas nossas redes e esperar as
curtidas e os comentarios positivos dos amigos.

Por isso, em todas as pec¢as da nossa campanha procuramos evidenciar este habito dos
nossos tempos, seja por meio de icones de redes sociais € emoticons nos layouts, seja
por meio de titulos que fazem referéncia direta a curtidas e ao Instagram. Nas pecas -
anuncio pagina e rodapé - que tratam do Parque do Caracol, por exemplo, temos o titulo
“Prepare-se para uma chuva de likes”, fazendo uma referéncia tanto a cascata em si
quanto a enorme quantidade de retornos positivos que a postagem das fotos do passeio
vai ocasionar. O texto também reforca a mensagem, conforme vemos no trecho
destacado a seguir: “Venha tirar as fotos mais bonitas da sua vida.” Complementando a
peca, a imagem de uma familia satisfeita com o passeio e posando para fotos. Tivemos o
cuidado de incluir fotos de pessoas em todas as pecas, representando diferentes perfis
sociais.

Também no outdoor que trata do Sonho de Natal, destacamos o alto valor como “moeda
social” que as fotos do evento representam, por meio do seguinte titulo: “Seu Instagram
nunca mais sera o mesmo.” No cartaz sobre a Festa Colonial tambem fazemos referéncia
a dindmica de influenciadores e seguidores das redes sociais: “Seus seguidores vao ficar
com agua na boca”, destacando assim as delicias coloniais da festa. No folder que traz a
programacao de Pascoa, brincamos com a decoragcao da cidade e a relacionamos as
diversas atragdes, por meio do titulo “A cidade cheia de coelhos. E vocé cheio de motivos
pra vir.” Nos anuncios de revista sobre a Catedral das Luzes, tambem enfocamos a
experiéncia inesquecivel da Catedral iluminada a noite. Em cada titulo, de cada pec¢a,
enfocamos os diferenciais mais fortes e decisivos do evento ou ponto turistico em
questao. E, em todas as pecas, o conceito “Canela € mais do que bela” instiga, no sentido
de sugerir que ainda ha muito mais do que o que esta sendo mostrado.

No convite que trata da Semana do Bebé&, demonstramos por meio do titulo que a cidade
inteira estd mobilizada pelo bem-estar das suas criangas. E um ditado africano reforga
este raciocinio: “E preciso uma aldeia inteira para cuidar de uma crianca.” Nesta peca, em
especial, podemos atestar a versatilidade do nosso conceito: ainda que nao estejamos
tratando do turismo propriamente dito, a frase “Canela é mais do que bela” segue
funcionando, uma vez que comunica que, mais do que belezas, Canela tem também
cuidado e carinho com suas criangas.

No spot de radio 30" e também na sua redugao para 15", o roteiro tem como ideia
apresentar o fato de que a cidade € cheia de opg¢des, e que por isso o app Guia de
Canela é muito importante para organizar a viagem e potencializar ao maximo a diversao.
Na peca de TV, fazemos uma referéncia a queda das temperaturas para falar da
Temporada de Inverno, fazendo o contraponto de que as meétricas dos visitantes nas
redes sociais vao subir, uma vez que suas fotos e videos vao despertar muitas reacoes
positivas.

Nos cards de redes sociais, de carater mais institucional, optamos por trés nuances
distintas: na primeira, enfocamos as belezas naturais, mas sempre deixando claro que
Canela € mais do que bela; na segunda, tratamos do grande potencial da cidade para
roteiros mais romanticos; na terceira, ressaltamos a questao da gastronomia, com uma
bela foto de café colonial. Canela € mais do que bela: é deliciosa também.

Por fim, na peca de intervengao urbana, optamos por sintetizar o sentimento geral da
campanha, positiva, moderna e de forte apelo estético, reproduzindo uma moldura de
Instagram vazada, na qual as pessoas podem entrar e tirar fotos divertidas, tendo ao
fundo um ponto turistico da cidade. Completando a peca, nosso conceito “Canela € mais
do bela”.

Optamos por fazer a estratégia de midia a partir das treze pecas apresentadas em layout,
distribuidas numa linha de tempo da seguinte forma: card de redes sociais institucionais
publicados em outubro, da mesma forma que o outdoor da Prefeitura, que veicula a




mensagem sobre o Sonho de Natal de outubro a janeiro do ano seguinte. As pecas de
radio sobre o app Guia de Canela veiculam em novembro e dezembro, ao passo que os
anuncios de jornal sobre o Parque do Caracol veiculam em janeiro/2020. Também a partir
de janeiro e até julho, colocamos nossa peca de mobiliario urbano e a moldura para
fotografias nas pracas e pontos turisticos da cidade. Em margo veiculamos os anuncios
de revista sobre a Catedral das Luzes, e também comecamos a distribuicao do folder
sobre a Pascoa. Em abril e maio, distribuimos o convite sobre a Semana do Bebé, em
junho e julho veiculamos o comercial de TV sobre a Temporada de Inverno, e em julho e
agosto divulgamos o cartaz sobre a Festa Colonial.

A parte dessas pecas aqui layoutadas e elencadas, caso a campanha venha a ser de fato
produzida e veiculada, consideramos que poderia ser enriquecida com outros formatos e
canais, como por exemplo, a rede display do Google, midia programatica, acoes junto a
influenciadores, impulsionamento das publicacdes nas redes sociais e acoes de marketing
de conteudo envolvendo a criacdo de uma lista de e-mails de interessados, para ficarmos
apenas em alguns exemplos. Além disso, a utilizagdo dos canais proprietarios da
Prefeitura, como a adesivagem de veiculos, banners no site e utilizagdo criativa do

mobiliario urbano também ajudaria no sentido de aumentar a eficiéncia e o alcance da
agao como um todo.




Estratégia de Midia e Nao Midia

A presente estratégia de midia tem como objetivo apresentar os meios, taticas e agdes,
bem como os respectivos valores de producao e veiculacdo da campanha Institucional da
Prefeitura de Canela, baseada no Raciocinio Basico e desenvolvida na Estratégia de
Comunicacéo.

Atendendo ao Edital, a campanha atendera todo o periodo solicitado, de outubro/2019 até
agosto/2020. Nosso publico-alvo, conforme definido no Edital, é formado por turistas e
visitantes (em especial do Brasil e da América Latina), a populacdo de Canela, imprensa e
formadores de opinido.

Na presente Estratégia de Midia, seguimos dois critérios: 1) assegurar uma cobertura

capaz de atingir os publicos-alvo com eficacia e 2) atentar para a economicidade,
garantindo uma relagao custo-beneficio adequada.
Caracteristicas dos Meios.

A Televisao Aberta € um meio de massa, que alcangca um grande numero de pessoas num
curto espago de tempo, sendo a principal fonte de lazer e de informacdo da populagcéo
brasileira. O Radio é um meio de carater local e de grande engajamento com a
comunidade. Fonte de lazer e de informacgdo, oferece programacdo variada e atinge
diferentes perfis de publico. O meio Revista, assim como o jornal, proporciona a fixacéo
de ideias e conceitos O Jornal € um meio que possibilita abordagens mais detalhadas das

mensagens. E, por retratar a realidade de forma mais abrangente que os demais meios,
gera credibilidade, afinidade e vinculo com seus leitores.
Taticas de midia.

Meio Televisdo Aberta

Neste meio vamos trabalhar com a RBS TV Caxias do Sul (afiliada Globo), que cobre toda
a regiao da Serra Gaucha. Nossa tatica prevé a veiculacdo de um comercial de 30” entre
o final de junho/2020 e o inicio de julho/2020, divulgando a Temporada de Inverno em
Canela. Sera veiculado um total de 30 inser¢cbées no periodo da campanha [ver Anexo I].
Esta programagao tem um valor de R$ 50.761,00 (cinquenta mil, setecentos e sessenta e
um reais), representando 32% do investimento total de midia.

Meio Radio

Serao veiculados um spot de 30” e um spot de 15”7, nas emissoras de Canela e na Radio
Gaucha FM Serra, totalizando 450 insergdes no periodo da campanha [ver Anexo Il]. Esta

programacgdo tem um valor de R$ 18.518,00 (dezoito mil, quinhentos e dezoito reais),
representando 12% do investimento total de midia.
Meio Revista

Sera veiculado um andncio no formato pagina simples, em titulo de circulagcdo nacional, e
um anuncio no formato meia-pagina, também em titulo de circulacdo nacional, ambos em
policromia [ver Anexo Ill]. Esta programacgdo tem um valor de R$ 79.000,00 (setenta e
nove mil reais), representando 50% do investimento total de midia.

Meio Jornal

Sera veiculado um anuncio no formato pagina simples e um anuncio no formato rodapé,
ambos em policromia, em trés jornais de cirulagéo local [ver Anexo |V]. Esta programacao

tem um valor de R$ 9.273,00 (nove mil, duzentos e setenta e trés reais), representando /

9% do investimento total de midia.

Complementando nossa estratégia, teremos a utilizagdo de recursos n&do midia, por meio
de folders, cartazes, cards para redes sociais, outdoor da Prefeitura localizado na Casa
de Pedra, convite para o evento Semana do Bebé 2020 e uma midia nao convencional.
Serao 10 molduras em pontos turisticos da cidade, servindo como cenario para captacao
de imagens pelo publico em geral [ver Anexo V]. A estratégia de midia assim estruturada
nos assegura os objetivos da economicidade, cobertura, exposigédo e frequéncia junto ao
publico-alvo, dentro da verba prevista. Por meio desta estratégia [ver anexo VI,
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distribuimos o investimento da seguinte forma: R$ 157.552,00 (cento e cinquenta e sete
mil, quinhentos e cinquenta e dois reais) para a veiculagéo, o que equivale a 80,3% do
total da verba (considerando valores de tabela vigente em maio 2019, quando do
langcamento do edital); e R$ 38.545,00 (trinta e oito mil, quinhentos e quarenta e cinco
reais) para a produgéo das pecas, representando 19,7% do total da verba [ver Anexo VII].

No total, nossa campanha atinge R$ 196.097,00 (cento e noventa e seis mil e noventa e
sete reais) [ver anexo VIII].
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ANEXO IV

MAPA DE PROGRAMAGAO MEIO JORNAL
PRAGA VEicULO PERIODICIDADE PEGA INV’ESTIMENTO INVESTIMENTO TOTAL
UNITARIO TABELA BRUTO
Pagina policromia RS 2.310,00 | RS 2.310,00
= . bi-semanal - terga e
Jornal Integragdo Horténsias sexta

Rodapé policromia R$ 528,00 | RS 528,00
Sub-total Jn Integragdo Horténsias R$ 2.838,00
Péagina policromia R$ 2.250,00 | R$ 2.250,00

Jornal Folha de Canela semanal - sexta
Canela Rodapé policromia R$ 675,00 | RS 675,00
Sub-total Jn Folha de Canela R$ 2.925,00
Péagina policromia RS 2.970,00 | R$ 2.970,00

Jornal Nova Epoca semanal - sexta
Rodapé policromia R$ 540,00 | RS 540,00
Sub-total Jn Nova Epoca R$ 3.510,00
R$ 9.273,00

TOTAL GERAL JORNAL
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