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Construcao historica, riqueza cultural e potencialidades
econdmicas sao aspectos importantes que formam a iden-
tidade de um povo e a representatividade do local dentro

de determinada regido. Identificar esses pilares é um passo
importante para um municipio, por trazer o sentimento de
pertencimento a populagdo e, também, proporcionar clareza
na forma como a cidade se apresenta para o mundo.

Por entender a relevancia da consolidacao dessa imagem no
processo de desenvolvimento econdmico, o Sebrae, por meio
do programa Cidade Empreendedora, auxiliou o municipio
na construcao do Plano de Branding Territorial. Um projeto
estratégico que estabelece a identidade da cidade e a manei-
ra como ela deve ser trabalhada para promover o local, em
ambito estadual e, até mesmo, nacional. Vale destacar que o
acesso a novos mercados fortalece o empreendedorismo, que
€ uma das principais forcas para o desenvolvimento sustenta-
vel.

I APRESENTACAO I

A realizacao desse trabalho envolveu o poder publico e repre-
sentantes de diversos segmentos da sociedade, considerando
aopinidao dos moradores e liderancas. Nosso intuito com essa
entrega é apoiar a administracao municipal para tornar o
municipio mais competitivo, atraindo novos investimentos.
gerando na populagao o sentimento de orgulho e vontade de
construir uma cidade melhor para todos.

E dessa forma que o Sebrae cumpre o seu papel e apoia o
pequeno negdcio, trazendo mais visibilidade para o munici-
pio, novas oportunidades para os empreendedores locais e
gerando na populacao o sentimento de orgulho e vontade de
construir uma cidade melhor para todos.

Claudio Mendonca
Diretor-superintendente do Sebrae/MS




Desenvolvimento Sustentavel
e o Marketing Territorial

Ainterconexao entre territérios, de-
senvolvimento e sustentabilidade é
fundamental para moldar um futuro
préspero e equilibrado. Os territérios,
sejam urbanos, rurais ou naturais, re-
presentam os espacos onde ocorrem as
atividades humanas e as interacdes com
0 meio ambiente. O desenvolvimento,
por sua vez, busca promover o cresci-
mento econdmico, social e ambiental
desses territérios, garantindo que as
necessidades presentes sejam atendidas
sem comprometer as oportunidades das
futuras geracoes. Nesse contexto, a sus-
tentabilidade surge como um principio
orientador, que busca conciliar o desen-
volvimento humano com a preservacao
dos recursos naturais e a manutencao
dos sistemas ecoldgicos.

Nesse contexto, o Marketing Territo-

rial emerge como uma ferramenta de
apoio na promocao do desenvolvimen-

CONTEXTUALIZACAO I

to sustentavel, unindo estratégias

de marketing com a conservacao e
valorizacdo dos recursos locais. Ao
direcionar esforcos para destacar as
caracteristicas tnicas de uma regiao, o
marketing territorial ndo apenas atrai
investimentos e turistas, mas também
fortalece aidentidade local e incentiva
praticas sustentaveis.

Ao alinhar suas acoes com os Objeti-
vos do Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), o Marketing Territorial pode
contribuir significativamente para o
alcance de diversas metas. Por exem-
plo, ao promover praticas agricolas
sustentaveis, uma regiao pode apoiar
0 ODS 2 (Fome Zero e Agricultura
Sustentavel). Da mesma forma, ao
enfatizar a preservacao ambiental e o
turismo responsavel, contribui-se para
0 0ODS 15 (Vida Terrestre) e o ODS 12
(Consumo e Producao Sustentaveis).
Além disso, o Marketing Territo-

rial pode desempenhar um papel
fundamental na sensibilizacao e

engajamento da comunidade local
em questoes ambientais e sociais,
promovendo a participacdo ativae o
desenvolvimento de solucdes cole-
tivas. Dessa forma, as estratégias de
marketing ndo apenas aumentam
avisibilidade e competitividade do
territério, mas também promovem
um desenvolvimento mais equitativo,
inclusivo e sustentavel, alinhado aos
objetivos globais de desenvolvimento.
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N O:)ETIVOS H

O Desafiodo

Plano de Branding

Desenvolver projeto estratégico de
branding tervitovial para subsidiar
atores locais e agentes do SEBRAE

a comunicar, qualificar e promover
estrategicamente cidades empreen-
dedoras do estado do Mato Grosso do
Sul, no Brasil.

O branding desempenha um papel crucial
no cenério atual. E uma ferramenta indis-
pensavel para o sucesso dos territérios no
contexto da competitividade. Trata-se de
uma ponte entre os lugares e o
publico-alvo que pretende-se alcancar,
estabelecendo uma presenca significativa
no contexto territorial e diferenciando-se
dos demais, ao apresentar caracteristicas
exclusivas que o fazem Unico e especial.
Assim, a cidade se desenvolve de forma
criativa e sustentavel do ponto de vista

econdmico, social e ambiental.




I MAPA TERRITORIAL DO MS —

As cidades contempladas pelo

Projeto Estratégico

Ao todo foram 15 cidades contem-
pladas pelo projeto de construcdo do
Plano de Branding Territorial desen-
volvido pelo Sebrae.

MATO GROSSO

BOLIVIA
A partir do trabalho desenvolvido pelo
MINAS

ceras  Oebrae e pela equipe do Instituto de Pes-
quisas de Mercado da Unisinos, os muni-
cipios contemplados pelo projeto passam
a contar com este Plano de Estratégias
elaborado especialmente para a cidade.
Com o material em maos, gestores publi-
cos e comunidade poderao tracar acoes
que visem o desenvolvimento territorial
por meio de seu posicionamento no am-
bito regional, estadual e nacional, diferen-
ciando-se de outros municipios.
No mapa ao lado é possivel visualizar as
cidades contempladas pelo projeto e per-
ceber a dimensao do trabalho realizado.

PARAGUAI



I PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS I

As etapas do

Trabalho desenvolvido

FASE 1 -

Apropriacao
e Analise

FASE 2 -
Oficinas de
Cocriacao

Q

Analise das
pesquisas e
materiais existentes
e produgao de dados
complementares

[

¥

Realizagao de 1
oficina por cidade
+ atividade de
alinhamento com
atores locais

I

FASE 3 -

Mapa de
Marketing

9

N )

Concepgao de
norteadores e
Mapa de Marketing
Territorial

I

FASE 4 -
Acoes
Estratégicas

@

Trabalho de
desenvolvimento de
projetos estratégicos

e complementares

[

FASE 5 -
Comparti-
lhamento

s

Apresentacao das
acgdes idealizadas e
entrega dos
materiais produzidos

L |




Il DOCUMENTOS PRODUZIDOS I

SINTESE DA OFICINA DE COCRIAGAO

DOURADOS

Desenvolvimento de Marketing Territorial
Mato Grosso do Sul

IPM Unisinos
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Ao longo de 8 meses, os profissionais envol-
vidos desenvolveram uma série de ativida-
des e documentos que embasaram o plano
de branding territorial proposto. Citam-se
os materiais mais relevantes produzidos:

1. Framework da Analise de Contexto

2. Sintese da Oficina de Cocriagdo

3. Pesquisa online e tabulagdo

4. Mapa de Marketing Territorial

5. Plano de Branding Territorial

Além disso foram:

60 dias de pesquisa documentais, netnogra-
fia, entrevistas e saidas de campo;

32 participantes na pesquisa online p6s-ofi-
cina;

498 participantes nas oficinas presenciais;
2252 respondentes na consulta popular;
online;

531.029 pessoas impactadas (hab. das 15
cidades);

4984 quilometros percorridos;

15 posicionamentos estratégicos.

2720 paginas de pesquisas, processos e pla-

nos de acao.
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I CONCE

— E um argumento iinico e distintivo;
—E proprio e auténtico;
—Entrega valor para o pitblico-alvo.

E a estratégia de cocriagio de oferta de valor tini-
ca edistintiva para um determinado territorio, de
modo que as pessoas o associem a atributos espe-

cificos e diferenciadores.

~ 0 o T O conceito é projetado a partir da identificacao =
dos elementos locais com potencial para construir el
) a oferta de valor de um determinado territorio.

.ﬂ,ﬂ.






BN PROPOSTA I

A proposta de branding territorial sintetizada no slogan “Terra de To-
dos os Povos” foi inspirada na diversidade étnica e cultural de Dourados
—MS, onde diversos grupos coexistem amigavel e colaborativamente,
tornando a cidade ainda mais rica. O termo “de todos os povos” deseja
representar acolhimento a diferentes etnias que buscaram a cidade
pararesidir e prosperar, aléem da maior comunidade indigena urbana
do pais instalada no municipio. A intengdo deste posicionamento é de-
monstrar a diversidade cultural e a boa recep¢io de Dourados, atraindo
ainda mais pessoas para a cidade.







\

Eixos Norteadores




Os Eixos Norteadores

Organizar o trabalho por partes é fun-
damental para a compreensao e condu-
¢do eficiente de projetos complexos. A
partir de pesquisas de campo, consultas
online, workshops com atores locais e
processos criativos de projetagdo, pro-
poe-se quatro eixos norteadores que
sustentardo o novo posicionamento da
cidade.

Esses eixos funcionam como frentes de acao,
permitindo uma gestao mais organizada do
grande projeto. Divididos em grupos menores
de trabalho, os eixos facilitam a articulacao
dos envolvidos na implementacao do posi-
cionamento estratégico do municipio. Cada
um desses eixos foi desdobrado em 3 frentes
estratégicas, totalizando 12 projetos que
tangibilizam a proposta de valor do ‘branding
territorial’. Essa organizacao modular atende
as nuances das diferentes possibilidades pro-
jetuais, fortalecendo cada dimensao local.
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Os eixos norteadores da metade direita, chamados
de Encantamento e Experiéncias, tratam dos pro-
jetos estratégicos pensados exclusivamente para a
cidade. Aqui, sao apresentadas propostas contextu-
alizadas para a qualificacao da imagem e experiéncia
local, especialmente elaboradas para transformar a
percepgao do visitante e orgulhar os moradores.

&

Dourados
Terra de Todos
os Povos

I ORGANIZACAO I

Os eixos norteadores da metade esquerda, intitu-
lados Hospitalidade e Comunicacao, tratam de
projetos complementares que exploram aspectos
adicionais que também sao importantes. Sao diretri-
zes extras para ajuste e melhorias da entrega destes
servigos, funcionando como base de sustentacao das
atratividades propostas.

Dourados
Terra de Todos
os Povos




Plano de Branding Territorial

Eixo norteador

Encantamento

“Acoes e intervencgoes para
surpreender quem chega”




Este eixo se dedica aos elementos que
despertam o interesse no
visitante e impactam a sua chegada.

Uma frente dedicada ao encantamento do
visitante é essencial para criar uma primeira
impressao marcante da cidade.

Intervencoes criativas despertam interesse,
tornando as ruas visualmente atraentes para
registros fotograficos e compartilhamento nas
redes sociais, promovendo a cidade de forma
organica.

Além disso, oferecer produtos auténticos
possibilita ao turista levar consigo lembrancas
genuinas da experiéncia vivenciada.

Ao valorizar a estética urbana e os produtos
tipicos locais, a cidade nao apenas cativa, mas
também fideliza e fomenta uma divulgacao
positiva e espontanea, enriquecendo a percep-
cao do visitante e fortalecendo a identidade e

atratividade local.



R D RETRIZES

Eixo Norteador

Encantamento

Este Eixo promove a percepcao sensorial en-
volvendo espacos urbanos e produtos.
Focado na tangibiliza¢ao do posicionamento,
oferece conexao com o que a cidade tem de
mais encantador.

Suas acoes se organizam nos seguintes proje-
tos estratégicos:

ESTETICA URBANA
Estratégias para renovar a estética das ruas e
dos espacos publicos.

INTERVENCOES CRIATIVAS
Estratégias para aperfeicoar o acesso da cida-
de e criar marcos de referéncia urbana.

PRODUTOS LOCAIS
Estratégias para qualificar o artesanato e os
produtos locais encontrados e comercializados

na cidade.




Plano de Branding Territorial

Eixo norteador

Experiéncias

“Atividades para entreter e fidelizar
quem chega na cidade”



Este eixo se dedica a criar momentos
inesqueciveis e atividades para
vivenciar a cidade.

Proporcionar ao visitante uma estadia acima
das expectativas é fundamental para a sua
percepcao positiva da cidade.

Criar um pacote de atratividades, desde
pontos turisticos até programas imersivos na
cultura local, é essencial para a satisfacao do

cliente.

Oferecer experiéncias que permitam a vivén-
cia genuina da cidade, suas tradicoes e festivi-
dades, estabelece uma conexao significativa.

Festas e eventos auténticos proporcionam con-
tato direto com a esséncia do lugar e seu povo,
deixando memérias vividas e uma impressao
agradavel, garantindo que a estadia seja mais
do que uma simples visita, mas também uma
experiéncia marcante, Unica e enriquecedora

realizada na cidade.




B D/ RETRIZES I

Eixo Norteador

Experiéncias

Proporciona experiéncias memoraveis ao
visitante. A proposta é envolver o publico-alvo
no universo do posicionamento, oferecendo
muitas atividades e entretenimento.

Suas ag¢des se organizam nos seguintes proje-
tos estratégicos:

NOVAS ATRATIVIDADES
Estratégias para qualificar a oferta de lugares e
empreendimentos para visitacao e consumo.

IMERSAO E VIVENCIA
Propoe atividades onde o turista experimenta
acultura local e coloca a mao na massa.

EVENTOS TEMATICOS

Propoe ocasides planejadas e organizadas
para celebrar temas especificos que possuam
relagdo com o territério, reformulando o que ja

existe e criando novas atragoes.




Plano de Branding Territorial

Eixo norteador

Hospitalidade

“Estratégias para receber
e acolher bem o turista”




B HOSPITALIDADE I

Este eixo se dedica aos detalhes que
reforcam uma impressdo positiva para
quem visita a cidade.

Uma base sélida em hospedagem e gastrono-
mia € crucial para uma experiéncia territorial
positiva. O acolhimento vai além de dormire
comer; é sentir-se bem-vindo ao explorar as
ruas e servicos.

Detalhes cuidadosos criam uma impressao
marcante, gerando recomendacoes boca a
boca. Hospedagem e gastronomia sao aspec-
tos sempre enaltecidos, fundamentais para
que o visitante se sinta nao apenas bem cuida-
do, mas também encantado pela cidade.

Recomendacdes pessoais carregam o peso da
confianca, sendo o melhor meio de divulga-
¢do. Uma cidade que investe nessas areas nao
so atrai, mas cativa seus visitantes, criando
lacos que ultrapassam o momento da estadia
e causam o desejo de voltar e também de indi-
car a cidade para outras pessoas.
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Eixo Norteador

Hospitalidade

O Eixo foca em aspectos basicos da experiéncia
turistica: onde ficar, o que comer e por onde
comecar.

A proposta é identificar oportunidades para
acolher bem o visitante. Suas a¢des se organi-
zam nos seguintes projetos complementares:

HOSPEDAGEM E ESTADIA
Estratégias para melhorar o que existe e inovar
na oferta de acomodacdes para turistas.

JORNADA GASTRONOMICA
Estratégias para despertar o interesse dos
visitantes por sabores locais.

RUA DE REFERENCIA

Estratégias para preparar uma rua que trans-
mita a esséncia e identidade da cidade, fazen-
do com que o turista seja surpreendido com o

que ha de melhor na cidade.




Plano de Branding Territorial

Eixo norteador

Comunicacao

“Estratégias para informar, promover e
entregar identidade”




Este eixo se dedica a manifestacdo da
identidade visual e plataformas de
ampla divulgacdo da cidade.

A construcao de uma marca para a cidade é
essencial. Uma identidade grafica coesae
alinhada ao posicionamento é poderosa na
divulgacao dos atrativos, tornando-a mais
convidativa e comercialmente viavel.

Vestir a cidade com essa identidade visual
reforca a experiéncia do visitante e promove
um senso de pertencimento ao residente. A
presenca digital é outra frente indispensavel
atualmente, permitindo que a cidade seja
consumida globalmente.

Integrar isso em um planejamento estratégico
é fundamental para comunicar efetivamente

os valores e diferenciais, garantindo que a
mensagem do posicionamento seja transmiti-

da de maneira consistente e eficaz.
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Eixo Norteador

Comunicagao

O Eixo foca na construcao da identidade visual
e meios fisicos e virtuais de sua manifestacao.
A proposta é identificar os principais meios de
comunicar o posicionamento de forma coeren-
te e consistente. Suas acoes se organizam nos
seguintes projetos complementares:

MARCA E IDENTIDADE

Estratégias para criar uma identidade e suas
aplicacoes a fim de darvida ao posicionamen-
to proposto.

COMUNICAGAO VISUAL
Estratégias para fazer o posicionamento estar
presente nas ruas da cidade.

PRESENCA DIGITAL

Estratégias para marcar presenca no mundo
virtual, estimulando os canais de comunicagao
como redes sociais e plataformas de video.
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Eixo Encantamento

Projeto Estratégico

Estéetica Urbana

“Estratégias para reforcar os encantos
da cidade”




Oqueé?

A intencdo deste projeto estratégico é
implementar agoes de decoragio que em-
belezem toda a cidade, com responsabili-
dades compartilhadas entre moradores,
poder piiblico e o comércio local. Sempre
que possivel, a cultura dos diferentes po-
vos deve inspirar a criagdo de intervencoes
que deixem a cidade mais bela, atrativa e
com identidade.

Aimagem ao lado foi gerada por meio de inte-
ligéncia artificial e busca ilustrar como se pode
direcionar esforcos para customizar a cidade
de Dourados a partir da multiculturalidade
local. Este projeto pretende unificar, numa
mesma identidade, calcadas, mobiliarios ur-
banos, fachadas comerciais, sinalizagoes turis-
ticas e espagos publicos, como parques e ruas.
Trata-se de um exemplo de estética urbana
inspirada na arte indigena e seus grafismos e
que presta homenagem aos povos originarios

da cidade e do pais.




I ESTETICA URBANA

Como é?
Uma Dourados com muito dourado

Uma das acoes possiveis para Dourados é
interpreta-la como um ‘polo dourado), isto é,
explorando elementos da cor dourada, do pei-
xe e do rio de mesmo nome que podem servir
de inspiracao para a qualificacao estética
local. A ideia é que, aos poucos, a cidade va se
tornando mais dourada e repleta de interven-
cOes com esta estética que a embeleze e crie
atratividade para os visitantes e repercussao
nas midias sociais.

Uma Dourados de todos os povos

Além das intervencoes relacionadas ao nome
da cidade, é preciso trazer elementos do novo
posicionamento para qualificar a estética de
Dourados, ja que se busca posiciona-la como

a Terra de Todos os Povos. Indica-se que em
todos os pontos urbanos possiveis, sejam bus-
cadas inspiracoes na multiculturalidade local
para criar intervencoes publicas e privadas
que transformem visualmente a paisagem da
cidade, turistificando-a, como é exemplificado

nas imagens ao lado.




O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A cidade de Dourados precisa ter uma atra-
tividade que esteja alinhada com suas carac-
teristicas e com o posicionamento que sera
trabalhado nos préximos anos. Sao inimeras
as possibilidades de intervencoes nesta bela
cidade, que incluem especialmente aimple-
mentacao de novos mobiliarios urbanos e cal-
cadas tematicas, além da transformacao das
fachadas de empreendimentos comerciais e
residenciais que desejarem adequar-se a iden-
tidade de ‘todos os povos’. A ideia é organizar
um ndcleo permanente, com participantes de
todas as esferas locais, a fim de planejar a qua-
lificacdo visual de Dourados. Essa qualificacao
estética sera responsavel por ‘instagramar’ e
criar curiosidade pela cidade.

Quem deve se envolver?

Poder publico, iniciativa privada, artistas
locais, moradores da cidade, trade turistico e
associacao de atores locais interessadas em

abracara causa.

I ESTETICA URBANA EE

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapear pontos de intervengio
Definir os elementos urbanos apropriados para receber interven-
cOes artisticas.

2. Mapear os empreendimentos parceiros
Selecionar empreendimentos locais e instituicoes que queiram
aderir ao projeto.

3. Criar um plano de intervencoes
Desenvolver um plano com datas, recursos, participantes e artes a
serem implementadas.

4. Oferecer beneficios aos participantes
Oferecer vantagens e recursos para quem aderir ao projeto de
transformacao estética.

5. Implementagdo e manutengao
Implementar as acoes planejadas, fiscalizar e dar manutencao
quando for necessario.




B ESTETICA URBANA I

Ideias e Inspiracgoes
Tem que ter mobiliario urbano tematico

A proposta que se faz aqui é instalar mobili-
arios urbanos tematicos e conectados com os
elementos identitarios da cidade. Se as ruas,
pracas e parques da cidade sao ‘salas de estar’
ao ar livre, deve-se atentar para o mobiliario
que sera disponibilizado ao visitante. Quali-
ficar estes itens serve para embelezar as ruas
e também para demonstrar respeito com o
turista e com os moradores, assim como tam-
bém reflete um cuidado especial dos gestores
publicos. Este tipo de melhoria pode compre-
ender, desde o restauro de mobiliario com
valor arquitetdnico e histérico até a reposicao
por itens novos, com design mais contempora-
neo e maior durabilidade.

Mobiliarios urbanos devem ter
funcionalidade, durabilidade, bom
desenho e beleza. Possuem relevancia no
mercado de midia, pois recebem

publicidade em pontos de 6nibus, placas,
entre outros objetos urbanos.




I ESTETICA URBANA

Ideias e Inspiracoes

As calcadas reforcam a identidade local

A proposta aqui é criar calcadas de estilo
portugués com design de superficie que
divulguem a identidade de Dourados—MS,
também servindo como ponto de registro
fotografico. A calcada portuguesa, ou
calcada-mosaico, é o nome consagrado de um
determinado tipo de revestimento de piso
utilizado especialmente na pavimentacao de
passeios de espacos publicos, de uma forma
geral. A calcada resulta do calcetamento com
pedras de formato regular ou irregular, conso-
ante a técnica, geralmente de calcario brancoe
preto, feitos artesanalmente.

Desenvolvimento de padronagens que
explorem elementos da identidade local;
Uso de padronagens de peixes para a quali-
ficacdo de calcadas nas ruas principais;

Incentivo para que os moradores refacam
suas calcadas seguindo essa identidade.




B ESTETICA URBANA I

Ideias e Inspiracoes
Placas com identificacao das ruas

As placas com identificacdo dos nomes das
ruas de Dourados, especialmente das vias que
ficam na regiao central ou préximas a pontos
de interesse turistico, devem receber uma
atencao especial, criando um alinhamento
estético com o posicionamento que esta sendo
implementado.
As imagens ao lado, geradas por meio de
softwares de inteligéncia artificial, sdo suges-
tOes que servem de exemplo para a confeccao
de placas de aluminio que contenham o nome
_ : das ruas e outras informacoes importantes,
Rl W S _  a|ém de referéncias visuais que destaquem os
varios povos residentes.
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Criacdo de sinalizacdo artistica e

tematica que identifique os nomes das ruas
da cidade;

Este modelo pode ser usado para
identificar também atrativos turisticos,

Qillxe

como pragas, parques, monumentos e
balnearios locais.




I ESTETICA URBANA

Ideias e Inspiracoes

Fachadas Comerciais Customizadas

Um ponto de grande impacto e que nao de-
pende do poder publico local é a qualificacao e
tematizacao das fachadas comerciais da cida-
de, criando um alinhamento com o posiciona-
mento que esta sendo proposto para Doura-
dos. Aideia é que, aos poucos, o comércio local
va aderindo a estética sugerida, que além de
gerar maior atratividade para a cidade, gerara
também mais visitacao ao empreendimento
que se destacar visual e criativamente. As ima-
gens ao lado foram desenvolvidas por meio de
inteligéncia artificial para exemplificar o que
pode ser feito nas fachadas locais. O ponto de
partida foi mapear simbolos da multiculturali-
dade local e aplica-los em lojas de fins diversi-
ficados, bares e restaurantes.

O projeto ‘fachadas de todos os povos’ 111
busca qualificar a estética do centro comer-
cial de Dourados, turistificando o mesmo,
isto é, transformando os empreendimentos

o

comerciais em pontos turisticos desejados.




Eixo Encantamento

Projeto Estratégico

Intervencoes
Criativas

“Pontos de interesse que se destacam
na paisagem”




IR —— INTERVENCOES CRIATIVAS I

Oqueé?

A intencdo deste projeto estratégico é
implementar intervengoes tematicas

por toda a cidade, tornando-a especial e
amplamente instagramavel, isto ¢, foto-
grafada e compartilhada nas redes sociais
de forma espontdnea. Todos os aspectos e
simbolos que representam os povos locais

devem ser explorados no embelezamento
de Dourados—MS.

Aimagem ao lado, feita por meio de softwares
de inteligéncia artificial, exemplifica os tipos
de intervencoes tematicas que poderiam ser
feitas em Dourados, considerando a estética
que da nome a cidade e os elementos que
fazem parte da multiculturalidade local, além
da oportunidade de aliar isso a uma “Dourados
mais dourada”.

Trata-se de um exemplo de intervencao
contemporanea que pode ser usado como
inspiracao para o embelezamento tematico
da cidade, tornando-a ainda mais turistica e

acolhedora.




I INTERVENCOES CRIATIVAS I y—

Comoe?
Uma cidade que é a cara do seu povo

Uma das acoes propostas neste projeto é res-
gatar simbolos, formas e cores que remetam a
identidade indigena, assim como criar inter-
vencoes tematicas para Dourados. Tudo o que
se refere a cultura dos povos originarios, como
estética, artesanatos, habitos, lendas e perso-
nagens, deve inspirar a projetacao de parques,
pracas, monumentos, mobiliarios urbanos e
atrativos turisticos.

Uma cidade que respira arte urbana

Cradualmente, a cidade deve ir receben-

do esculturas e intervencdes artisticas que
despertem curiosidade e criem interesse de
visitacao e registros fotograficos por parte do
publico em geral. A sugestao é que uma nova
obra por semestre seja instalada neste terri-
torio, gerando midia a cada novo lancamento
realizado. As intervencoes apresentadas nas
duas imagens superiores sao exemplos do que
outros lugares fizeram para gerar atratividade
por meio de arte urbana.Ja as demais imagens
sao exemplos aplicaveis em Dourados.




IR —— INTERVENCOES CRIATIVAS I

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A cidade de Dourados precisa ter uma atrati-
vidade auténtica que a posicione de tal forma
a se diferenciar de cidades vizinhas e outros
municipios do estado do MS, isto é, sem so-
breposicao de posicionamento. S3o iniimeras
as possibilidades de intervencoes na cidade,
incluindo especialmente aimplementacdo de
obras de arte feitas com a identidade indigena
e de outros povos. A ideia é selecionar, con-
vidar e contratar artistas que aceitem desen-
volver obras de arte que combinem com o
territorio e a tematica em pauta, e que tenham
caracteristicas de rua, isto é, feitas com mate-
riais que aguentam as intempéries climaticas
por um periodo prolongado, transformando-se
em atrativos turisticos.

Quem deve se envolver?

Poder publico, iniciativa privada, artistas lo-
cais, trade turistico, moradores e associacao de

atores e empreendedores locais.

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Delimitar os espagos da agdo
Definir os espacgos aptos para receber intervencoes artisticas na
cidade.

2. Selegdo de artistas
Selecionar e contratar artistas com experiéncia em obras para
espacos abertos.

3. Criagdo de obras da cultura pantaneira
Construcao e instalacao das intervencoes na cidade. Se possivel,
uma nova por semestre.

4. Criagdo de exposicoes artisticas
Realizacao de exposicoes artisticas urbanas ao estilo Cow Parade e
Jaguar Parade.

5. Implementacao e Gestdo
Parceria com o trade turistico para fazer a gestao do projeto artis-
tico e cultural.



I INTERVENCOES CRIATIVAS I y—

Ideias e Inspiracgoes

Tem que explorar mais a cor dourada

Uma iniciativa visualmente interessante que
pode ser feita em uma ou mais pracas de Dou-
rados, é criar novas intervencoes que explorem
a cor dourada que deriva do nome da cidade,
indo além das intervencdes atuais. Isso ira
gerar mais atratividade, mais pontos insta-
gramaveis e reforcara a estética local, criando
uma identidade impactante e direcionada
para o turismo.

Asimagens ao lado sao de lugares aleatérios
pelo mundo. Estas intervencoes representam a
riqueza de culturas locais, simulando o ouro, e
podem ser vistas em espacos urbanos e pontos
turisticos, como pracas, parques, vias e até
lugares religiosos.

Mapear os monumentos locais existentes

e possiveis, criando intervencoes em escala
maior para embelezar a cidade e suas vias;
Um poértico com essa estética visual doura-

da e tendas de artesanato com souvenirs na
cor dourada também sao aplicaveis.




IR —— INTERVENCOES CRIATIVAS I

Ideias e Inspiracgoes
Exposicao de arte com peixes dourados

A proposta é realizar exposicoes artisticas pela
cidade, tendo peixes dourados como elemen-
to central. Trés exemplos inspiradores sao: a
Jaguar Parade, a Cow Parade e a Capi Parade,
que sao movimentos artisticos que buscam
arrecadar fundos e conscientizar as pessoas
sobre a preservacao da fauna brasileira e seu
habitat.

Trata-se de uma exposicao com dezenas de es-
culturas customizadas por artistas locais e que
sao exibidas em espacos de grande movimen-
tacdo, despertando a curiosidade e reflexao
do publico, impactando milhdes de pessoas e
gerando midia voluntaria.

Criacao de intervencoes artisticas com o
protagonismo de peixes dourados;

Selecao de artistas da regiao e outros convi-
dados para customizar as intervencdes;

Exposicao nos principais pontos da cidade;
Leilao das obras para arrecadar fundos.

'https://jaguarparade.com/rio2024/ - https://www.cowparade.com.br/




I INTERVENCOES CRIATIVAS I y—

Ideias e Inspiracoes

Homenagem a todos os povos

A cidade de Dourados recebe e acolhe diver-
sos povos com as mais distintas procedéncias.
Essa é uma de suas marcas registradas e a
base do seu novo posicionamento territorial.
Dada a importancia que esse fato tem na vida
e na identidade cultural da cidade, torna-se
importante dar visibilidade a longo prazo para
este acontecimento histérico, mostrando para
todos essa forca coletiva que faz a cidade cres-
cer acima da média. E por isso que se propde a
implementacdo de pelo menos uma interven-
cao urbana de impacto visual e turistico que
marque este destino como a ‘Terra de Todos os
Povos’.

Criacao de monumentos, esculturas e inter-
vencoes artisticas que explorem o conceito
de ‘Terra de Todos os Povos’;

Futuramente, essas intervencoes podem

ser transformadas em pequenos souvenirs
turisticos.




IR —— INTERVENCOES CRIATIVAS I

Ideias e Inspiracgoes
Tem que ter um Portal de Dourados

Dourados, ao buscar se posicionar como a
Terra de Todos os Povos, deve investir em um
portico turistico, também denominado ‘portal’,
no caminho que leva ao seu interior, exploran-
do visualmente seus diferenciais. A sugestao
é que esta intervencao tenha grandes propor-
coes e crie um forte impacto visual.

As sugestoes ao lado foram criadas por meio
de inteligéncia artificial considerando carac-
teristicas que representam a cidade e seus
habitantes, com especial atencao para os
desdobramentos do seu nome e o novo posi-
cionamento proposto, que exploram formas
organicas, contemporaneas e atrativas.

Criacao de um poértico na entrada da cidade
explorando elementos da sua identidade,
como os diversos povos que Dourados
recebeu, além dos peixes dourados e a forte

cultura indigena da regiao.




Eixo Encantamento

Projeto Estratégico

Produtos Locais

“Artefatos que representam
aidentidade e a cultura local”




Oqueé?

Destacar os produtos tipicos da cidade de
Dourados, como o artesanato indigena,
¢ essencial para criar um selo represen-

tativo deste territorio. Mas o portfolio de

produtos locais pode ser bem mais amplo,
devendo incluir outros produtos existen-
tes e novas ofertas relacionadas direta-
mente com o posicionamento que serd
trabalhado.

Ao promover, organizar e divulgar esses
produtos, a cidade ndao s6 amplia o seu poten-
cial e identidade, mas também se conecta ao
publico externo, valorizando os produtores
locais e impulsionando a geracao de rendae,
consequentemente, a qualidade de vida na
regido. Essa estratégia nao apenas enaltece a
comunidade produtora, mas também forta-
lece a identidade cultural, turistica e econ6-
mica de Dourados, destacando a importancia
dos produtos tipicos como simbolos locais e
recordacoes que os visitantes podem adquirir

e levar.




Como é?

Mapear e alinhar a producao ao posiciona-
mento estratégico da cidade, estabelecendo
critérios de qualidade e apoiando os produto-
res locais.

Categorias de produtos locais podem incluir:

Miniaturas e Souvenirs
Pequenos artefatos que destacam a identida-
de local.

Artesanato e decoracao
Obras de artesaos locais feitas com materiais
da regiao.

Camisetas e acessorios
Vestuario com estampas de icones da regiao.

Alimentos e bebidas
Produtos gastron6micos tipicos da regiao.

Brinquedos e jogos
Itens ladicos para o pablico infantil, como
jogos, brinquedos tematicos e quebra-cabecas

e miniaturas colecionaveis.



O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

Produtos locais auténticos e com valor agre-
gado apresentam duas caracteristicas im-
portantes: geram renda para a regiao e seus
produtores e levam o nome da cidade para
além de suas fronteiras, divulgando-a. No
quadro ao lado, sao descritas cinco fases que
devem acontecer no planejamento do portfo-
lio de produtos que representarao a cidade

no mercado externo e entre seus visitantes.
Devem ser produzidos artefatos que utilizem
materiais locais e que, de alguma forma,
tenham relacao com o posicionamento territo-
rial trabalhado neste plano. A qualificacao dos
produtos e da mao de obra local é um ponto
que deve receber atencao, pois é necessario
consolidar um bom portfélio de produtos.

Quem deve se envolver?

SEBRAE, poder publico, iniciativa privada,
artistas locais, artesaos locais, designers e

escolas de arte e design.

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapeamento de materiais e produtos
Mapear produtos que carregam a identidade local e reforcam o
posicionamento proposto.

2. Mapeamento de artesdos e designers
Mapear profissionais para a criacao e producao de artefatos dife-
renciados.

3. Capacitagdao da mao de obra local
Qualificacdo dos artesaos locais para a confeccao de produtos com
valor agregado.

4. Busca de referéncias no mercado
Amplo estudo sobre quais produtos sao os mais comercializados
em outros lugares.

5. Criagdo de portfolio de novos produtos
Desenvolvimento de 10 produtos que representam a identidade e
a cultura local.

PRODUTOS LocAIS I



I PRODUTOS LOCAIS I

Ideias e Inspiracgoes
Linha de produtos com valor agregado

A proposta que se faz é reunir esforcos para
ampliar a oferta de produtos dedicados a cul-
tura douradense, indo bem além de miniatu-
ras, chaveiros e camisetas. As imagens ao lado,
geradas por meio de inteligéncia artificial,
ilustram como é possivel qualificar o portfélio
de produtos tipicos de Dourados, especial-
mente nas opcoes relacionadas ao posicio-
namento territorial, que inovam e entregam
design e valor agregado.

Asugestao é criar um grupo de trabalho de
artesaos locais, conectados a designers e
profissionais da moda para desenvolver uma
linha criativa de produtos tematicos, diferente
do que ja existe no mercado.

Linha tematica de produtos decorativos;
Linha tematica de produtos téxteis;
Linha tematica de souvenirs turisticos;
Linha tematica de produtos dourados;

Linha tematica de produtos da marca local.




I PRODUTOS LOCAIS I

Ideias e Inspiracoes

Uma linha de produtos ‘dourados’

Alinha de produtos que esta sendo apresen-
tada, representa um alinhamento com as
intervencoes urbanas propostas anteriormen-
te e a cor dourado que tem proximidade com o
nome da cidade, servindo como um elemento
de identidade e ponto de partida para novos e
criativos artesanatos locais.

As formas e tematicas utilizadas, ndao necessa-
riamente devem estar vinculadas a tematica
de todos os povos, podendo explorar também
outros elementos da identidade, da histéria

e da economia local, além de curiosidades,
acontecimentos e personagens histéricas e
conhecidas no imaginario popular.
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Criacao de uma linha de produtos que te-
nhaa cor dourada, ou ouro, como elemento
de identidade. Além de souvenirs, devem
ser desenvolvidos objetos de decoracao

que se diferenciam pelo design e pelo
acabamento.




I PRODUTOS LOCAIS —
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Ideias e Inspiracgoes

Camisetas, estampase acessorios

Desenvolvimento de estampas e padronagens
para aplicagdo em tecidos e camisetas, bem
como acessorios de moda para adornar o cor-
po. Ainiciativa privada deve assumir essa acao
que visa darvida ao posicionamento territorial
proposto, aplicando a cultura local em produ-
tos de moda.

Além de comercializar esses produtos para

o publico interno e visitantes da cidade, é
possivel exporta-los para outros destinos

mais longinquos, da mesma forma que esses
produtos podem abastecer lojas de aeroportos
nacionais e internacionais, tornando-se uma
grife.

Criacao de uma linha de produtos téxteis e
acessorios que explorem visualmente a es-
tética douradense. As confeccoes de moda
de Dourados devem abracar o novo

posicionamento da cidade e transforma-lo
em belos produtos.




PRODUTOS LocAIS I

Ideias e Inspiracoes
Tem que ter design autoral

O Design Autoral é aquele em que o designer
atua como autor presente, e nao como figura
omitida e impessoal. Afeto, valorizacao do
local e do artesanal sdo caracteristicas muito
buscadas por quem deseja trazer um signifi-
cado que va além do simples apelo estético. O
design autoral oferece de acessérios a mobili-
arios produzidos a partir de matérias-primas
de qualidade, de forma artesanal ou em escala
reduzida por profissionais que se envolvem
em todas as etapas do processo e movimen-
tam uma cadeia local inteira.

Sendo assim, sugere-se que a criacao de pro-
dutos turisticos que representem a cidade seja
desenvolvida por artesdos, artistas e designers
com experiéncia neste segmento (além de
capacitacao e fomento a profissionais que

ja operam no municipio), também podendo
trabalhar com linhas de produtos ‘assinados’
por nomes consagrados. Cita-se, como exem-
plo, o trabalho da designer Nicole Tomazi que

possui uma linha territorial autoral.




Eixo Experiéncias

Projeto Estratégico

Novas
Atratividades

“Atracoes para todas as idades, gostos e
expectativas”




Oqueé?

A proposta desta iniciativa é criar novas

e diversificadas atracoes para receber
visitantes de todas as idades, chamando

a atengdo para um conjunto criativo de
empreendimentos turisticos locais. A
projetacdo de novos servigos sao também
esforgos para captar investimentos para a
regido, servindo como um vetor de
desenvolvimento.

Uma atracao turistica € um local de interesse
onde os visitantes vao, especialmente pelo
seu valor natural ou cultural, inerente ou
exposto, significado histérico, beleza natural
ou construida, proporcionando lazer e diver-
sao. As expectativas dos turistas ao visitar um
determinado local estdo relacionadas a varias
caracteristicas do destino escolhido, como: cul-
tura, arquitetura, gastronomia, infraestrutura,
paisagem, eventos, compras etc.

A seguir, € possivel visualizar exem-

plos de diferentes tipos de atra-

tividades turisticas aplicaveis




I NOVAS ATRATIVIDADES I

Comoé?

Um mix de atra¢oes para todos os gostos

O perfil do turista brasileiro € bem amplo, in-
cluindo nele quem prefere atratividades mais
urbanas e também quem opta por ter contato
com as belezas naturais. HA quem prefira
assistir espetaculos artisticos, como shows e
apresentacoes, e outros que gostam de visitar
museus e experimentar a gastronomia tipica.
Por isso, é preciso criar atragoes turisticas que
contemplem uma gama diversificada de pre-
feréncias e expectativas.

Uma cidade que acolhe todas as idades

Além de se preocupar com os gostos particula-
res dos visitantes, é preciso contemplar todas
as faixas etarias, criando um portfélio de atra-
coes que divirtam toda a familia, das criancas
aos seus avos. As férias para criancas sao con-
sideradas um dos mercados mais emergentes
em turismo atualmente. Além de influenciar
na escolha dos destinos da familia, a atividade
turistica também proporciona férias exclusivas
para criancas desacompanhadas, como exem-
plo, pode-se citar as colonias de férias.




O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A cidade de Dourados precisa ampliar o con-
junto de atratividades turisticas que possui
hoje. Isso é importante para aumentar o
nlimero de visitantes que recebe e atender a
diferentes tipos de publicos e gostos. Um gran-
de esforco coletivo de mapeamento de possi-
veis novos atrativos na cidade deve ser feito,
registrando propriedades, empreendimentos
e atores locais aptos a implementar novos
pontos turisticos. Esse é um trabalho lento,
mas que deve ser organizado e articulado pela
comunidade e seus gestores. Um exemplo a
serseguido é a cidade de Gramado—RS, que
levou 40 anos para atingir o patamar de turis-
tas que recebe hoje e converter-se em uma das
cidades mais visitadas do Brasil.

Quem deve se envolver?

Iniciativa privada, trade turistico local, empre-
endedores e investidores, associacao comer-
cial da cidade e donos de areas disponiveis
para a implantacao destes empreendimentos.

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapear o perfil dos visitantes desejados
Ha incontaveis tipos de turistas. Qual é o publico-alvo que Doura-
dos deseja atrair?

2. Planejar um portfolio de atragoes
E preciso ter uns 10 bons atrativos para que o turista permaneca 3
ou 4 dias na cidade.

3. Atrair novos empreendimentos
Ha varias franquias e entretenimentos que podem ser atraidos
para acidade.

4. Qualificar as atragoes existentes
Todas as atracoes locais precisam atingir um padrao de qualidade
alto, belo e divertido.

5. Implementar atragdo de grande impacto
E preciso ter um atrativo que consiga despertar a curiosidade de
muitas pessoas.
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Ideias e Inspiracoes

Tem que ter uma rua ‘de ouro / dourada’

A proposta desta acao é criar uma rua, com-
posta por 3 ou 4 quadras, que funcionarad como
avia mais turistica da cidade de
Dourados—MS. Aideia é que o diferencial
deste espaco publico esteja nas intervencoes
feitas em cor dourada, criando uma identi-
dade prépria que reforca o nome da cidade

e cria mais atratividade, especialmente para
registros fotograficos. Aos poucos, fachadas
comerciais, mobiliarios urbanos e elementos
decorativos devem ser pintados com tinta
especial na cor dourada.

A rua escolhida deve ter facil acesso, comércio
e ter um nimero de pessoas que acreditem
nesta acao.

Criac3o de uma rua turistica ‘dourada’ que
ganhe ampla visibilidade e impacto midi-
atico; Tudo que possivel, deve receber essa
cor, incluindo fachadas comerciais, mobi-

liarios urbanos e instalacoes de servigos
turisticos.
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Ideias e Inspiracoes
Centro Cultural e Museu das Nagoes

Esta proposta busca implementar uma ideia
quejacircula entre a populacdo da cidade

de Dourados - MS, que demonstra desejo em
valorizar a multiculturalidade local tendo

um centro cultural e espaco de convivéncia

e eventos, com congressos e apresentacoes
variadas. Assim como existe em Salvador— BA,
a Fundacao Casa de Jorge Amado e, em Porto
Alegre —RS, a Casa de Cultura Mario Quinta-
na, Dourados pode criar a sua casa de cultura
que devera abrigar um espaco de exposicoes,
oficinas e cursos, apresentacoes artisticas, am-
bientes gastrondmicos, comércio de souvenirs
e uma ala inteira, ou andar, que funcione como
um ‘Museu Municipal de Todos os Povos’.

A Casa de Cultura de Dourados devera
funcionar como um ‘hub’ cultural da cidade,
com varias atividades artisticas acontecen-
do no local.

Por sua vez, o Museu de Todos os Povos de-
vera mostrar e contar a historia da regiao.




Ideias e Inspiracoes
Mercado Municipal com Arte Indigena

Nas oficinas realizadas com atores locais, a ins-
talacao de um mercado publico na cidade de
Dourados foi uma pauta recorrente, por isso,
sugere-se a constru¢ao de uma estrutura deste
perfil que atenda, ao mesmo tempo, morado-
res e visitantes. A fim de explorar um elemen-
to identitario local, indica-se que a decoragao
estética do mercado contemple elementos da
culturaindigena, valorizando essa comunida-
de étnica. A intencdo é que este mercado mu-
nicipal comercialize todos os tipos de ‘produ-
tos locais’, mas que tenha uma area especifica
que seja especializada em produtos indigenas,
principalmente os artesanatos confeccionados
por artesaos da regiao.

Um mercado municipal é um espaco para
comercializar coletivamente produtos
locais, especialmente alimenticios

e artesanais;

Além de atender os moradores da cida-
de, pode se constituir em um novo ponto
turistico.
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Ideias e Inspiracoes
0O caminho das arvores ‘douradas’

Esta proposta busca reforcar a atratividade
local e criar uma identidade para os caminhos
da cidade de Dourados, sem necessitar de
recursos financeiros significativos. A ideia é
que alguma empresa com atuacao local patro-
cine a aquisicao de sementes de arvores que
tenham folhas em tom alaranjado, amarelado
ouvermelho, cabendo a prefeitura e morado-
res cuidar do plantio e da manutencao. Algu-
mas arvores que tém esse tom recomendado
sao ipés, bordo japonés e carvalho pinheiro.
Devido a dificuldade de realizar essa acio em
toda a cidade em um pequeno periodo, se
sugere escolher os locais mais turisticos e a
entrada do municipio.

O caminho dourado tem duas funcoes,
deixar a cidade mais arborizada e criar
um padrao paisagistico que funcione para
fins turisticos, servindo como um cenario

instagramavel.




Eixo Experiéncias

Projeto Estratégico

Imersao e
Vivéncia

“Experiéncias auténticas e descobertas
memoraveis”




I (M ERSAO EVIVENCIA I

Oqueé?

Dourados é uma cidade que possui iniime-
ras oportunidades de vivéncia da cultura
local e dos ambientes naturais que con-
templa em seu territorio. O desafio posto
é consolidar um pacote de experiéncias
imersivas nos atrativos da cidade, criando
novos roteiros que ampliem o niimero de
visitantes.

A economia da experiéncia surge quando a
oferta deixa de ser apenas a prestacao de um
servico comum, como uma refeicao ou um
passeio turistico, para ser a oferta de uma
experiéncia memoravel que gera emogao e
engajamento. E disso que trata o turismo de
experiéncia, uma forma de se diferenciar pelo
envolvimento do visitante a partir de experién-
cias significativas e auténticas. A Organizacgao
Mundial do Turismo (OMT) afirma que o turista
deste século deseja “viajar para destinos onde
mais do que visitar e contemplar fosse possivel
também sentir, viver, emocionar-se e ser perso-

nagem de sua prépria viagem”.




I IMERSAO E VIVENCIA

5P
Como e:
Menos fotos e mais vivéncia e descoberta

O que esta sendo proposto aqui é que se deixe
de lado a preocupacao com pontos turisticos
que sao exclusivamente lugares de registros
fotograficos. A ideia agora é criar experiéncias
imersivas pela cidade e zona rural, onde o visi-
tante possa vivenciar momentos memoraveis
de lazer, entretenimento, aprendizado e cone-
xao com uma nova cultura, habitos e praticas.
Trata-se de roteiros mais lentos e mais senso-
riais.

Turismo Rural, Ecoturismo e Etnoturismo

O mundo esta cada vez mais acelerado, exigin-
do a conexao constante com o digital. Com o
propdsito de recarregar as energias, a proposta
é abandonar as tecnologias e mergulhar dire-
tamente na cultura local. Recarregar as ener-
gias com tranquilidade, aproveitando mais o
momento, é a nova tendéncia do turismo. O
turismo rural esta conquistando viajantes pelo
mundo inteiro e mostrando um estilo com
menos obrigacoes e mais tempo para relaxar e

desconectar.
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O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

Deve-se planejar e organizar todos os tipos de
imersao e vivéncia possiveis neste municipio.
Isso inclui opgdes culturais, naturais, de lazer,
oficinas e praticas locais.

O plblico-alvo desejado é aquele que busca
fugir dos grandes centros e da vida corrida que
acontece neles.

Por isso, deve-se planejar roteiros e programas
que desconectem os turistas de suas vidas
mais urbanas. Tais programas devem conse-
guir alcancar diferentes tipos de publicos, nao
apenas os aventureiros, mas também familias
inteiras, criancas, idosos, casais, escolas, pes-
quisadores e Igbtgiapn+, entre outros.
Soma-se a esse grupo aquelas pessoas que
buscam bem-estar e autocuidado.

Quem deve se envolver?

Proprietarios de areas rurais, trade turistico lo-
cal, empreendedores que possam transformar
seus negdcios em oficinas e também poder

publico.

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapear locais para imersoes culturais
Deve-se mapear todos os locais da cidade aptos para receber
turismo de experiéncia.

2. Estruturar o turismo de aventura
Deve-se oferecer infraestrutura para a pratica de ecoturismo e
turismo de aventura.

3. Criar oficinas das praticas locais
Deve-se ofertar cursos e oficinas para capacitar visitantes com os
saberes locais.

4. Planejar roteiros e deslocamentos
Deve-se organizar roteiros pelas imersoes ofertadas no municipio
e transporte.

5. Disponibilizar campings e glampings
Deve-se oferecer espacos de hospedagem para quem desejar uma
imersao completa.
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Ideias e Inspiracgoes
As oportunidades do Rio Dourados

O Rio Dourados tem potencial turistico que
deve ser aproveitado. Sugere-se contemplar
avida préxima das dguas com atividades que
gerem bem-estar e diversao para seus fre-
quentadores. Propde-se 3 frentes de acao:
AVISTANDO O RIO: atracoes distantes, que
exploram a paisagem privilegiada das dguas
com o rio ao fundo.

CONHECENDO O RIO: atra¢des na orla do rio
e suas imediagOes, com estruturas para um
contato préximo.

ADENTRANDO O RIO: atracdes que ocorrem
dentro das dguas, promovendo contato direto
comorio.

Devem ser consideradas todas aquelas
atracoes que podem ocorrer nas margense,
também, dentro das aguas do Rio Doura-
dos, estabelecendo um contato turistico

de maior proximidade e diversdo com a
natureza.
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Ideias e Inspiracgoes

Etnoturismo e umarota indigena

Uma das frentes que devem ser exploradas em
Dourados é o etnoturismo, ou turismo étnico,
que é um tipo de turismo em que os viajantes

conhecem de perto a vida, os costumes e a cul-
tura de um determinado povo, especialmente

os povos indigenas, que tem uma cultura cheia
de costumes, crencas e habitos diferentes da
rotina da maioria das pessoas.

Este segmento de turismo é uma fonte extra
para as aldeias, que conseguem aumentar sua
renda através deste tipo de negécio. Além de
criar uma forma de subsisténcia, o turismo
étnico pode promover visibilidade, valoriza-
cdo da cultura, inclusdo social e conservacao
ambiental nas areas indigenas.

A experiéncia de turismo étnico em outros
paises demonstra que, se bem planejada,
a atividade pode enriquecer ainda mais
aatratividade e diversidade local, e é isso

que se esta propondo implementar em
Dourados.
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Ideias e Inspiracoes

Turismo de Aventura + Turismo Rural

Preparar Dourados como destino de Turismo
de Aventura, Turismo Rural e Ecoturismo,
explorando areas e terrenos que estao fora
das estradas convencionais, necessitando de
veiculos especiais.

Trilhas e Rotas

Desenvolvimento de novas rotas e trilhas
atrativas.

Pontos de Interesse

Acesso a paisagens naturais, mirantes e trilhas.
Eventos esportivos

Promocao de eventos, competicoes e rallies
off-road.

Infraestrutura de apoio

Estacionamentos, areas de descanso

e campings.

Mapeamento de locais aptos para receber
turismo de aventura, rural e ecoturismo,
assim como a viabilizacao de passeios e
trilhas, com a criacao de infraestrutura ade-

quada para a pratica de atividades junto a
natureza.
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Ideias e Inspiracgoes

Ciclismo e competicoes esportivas

A pratica de esportes esta associada a salde
e auma melhor qualidade de vida. Nesse
sentido, sugere-se melhorar a infraestrutura
e realizar eventos esportivos na cidade. As
competicoes esportivas, ao mobilizarem os
participantes das provas, equipes, familiares
e amigos, geram renda e oportunidades para
a comunidade anfitria. Por isso, devem ser
empregados esforcos para a promocao de
competicoes e passeios recreativos dos mais
diversos tipos de esportes, como corrida,
mountain bike, hipismo, canoagem, futebol,
rafting, dentre outros. Os eventos esportivos
também movimentam receitas de empresas
patrocinadoras, o que pode ajudar no financia-
mento da estrutura necessaria para a pratica
dos esportes.

Qualificacdo da infraestrutura esportiva
local e promocao de eventos esportivos
na cidade. Sugere-se a criacao da Marato-
na Dourada, com camisetas e medalhas

douradas.

www.maratonadovinho.com.br




Eixo Experiéncias

Projeto Estratégico

Eventos
Tematicos

“Um calendario repleto de
muito entretenimento”




Oqueé?

O objetivo deste projeto é estruturar um
calendario anual de eventos que mante-
nha o ecossistema turistico local em cons-
tante movimento. A estratégia é mesclar
eventos sazonais com outros atemporais,
que ndo tenham relacgao direta com datas
especificas, atraindo, assim, novos olhares
para a cidade, mas fazendo isso de ma-
neira ordenada para evitar um excesso de
ofertas que dispersem o piiblico.

A cidade ja conta com eventos e festividades
tradicionais, mas que devem se qualificar para
reforgar o novo posicionamento turistico que
estd sendo trabalhado.

Além disso, é desejavel identificar outras opor-
) tunidades que tragam novos piblicos.

E recomendavel que as ofertas de programas
que serao testados, sejam sempre agenda-
das para o primeiro final de semana de cada
més, até que a procura aumente e as mesmas
possam se consolidar no calendario anual de

eventos proposto pela cidade.




Comoé?

Tem que ter eventos ‘de massa’

Sao atividades coletivas que por motivo espor-
tivo, religioso, lidico ou laboral, entre outras
motivacoes, atraiam um elevado contingente
de pessoas vindas de todas as partes do pais e,
até mesmo, do exterior.

Trata-se de eventos que recebam um gran-

de publico, sendo importantes pelo retorno
financeiro e pela visibilidade que tem nas
midias. A cidade deve realizar pelo menos um
evento anual deste porte.

Tem que ter eventos ‘de nicho’

O segmento de eventos vem passando por
grandes mudancas. Uma delas é o formato
dos encontros, menores, para publicos espe-
cificos e fora dos grandes centros. Os eventos
corporativos também diminuiram, com o
fracionamento de grandes feiras e convencoes.
Isso é observado em festas particulares, como
casamentos, aniversarios e formaturas.

Rio Verde pode se beneficiar desta tendéncia,
realizando eventos menores para nichos de

turistas.
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O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A organizacdo de eventos, como um festival,
cerimOnia, competicao, festa, convencao,
entre outros, é um processo longo que deman-
da planejamento. A preparacao de eventos
inclui orcamentos, definicao de datas e datas
alternativas, a selecao e reserva do local do
evento, aquisicao de licencas e coordenacao do
transporte e estacionamento. Também inclui
as seguintes atividades: desenvolvimento do
tema ou assunto central, provimento de ora-
dores e som, apoio a coordenacao local (como
eletricidade e outros utilitarios), organizacao
de decoragao, apoio ao evento e seguranga,
alimentacao, policiamento, bombeiros, sanita-
rios, estacionamento, sinalizacao e planos de
emergéncia.

Quem deve se envolver?

Poder publico, representantes da comunidade,
lojistas e possiveis patrocinadores da inicia-
tiva privada, como empresas e produtoras do

segmento de shows e eventos.

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapear eventos existentes na regidao
Detectar os principais eventos que ja ocorrem na regiao e que
atraem um bom publico.

2. Propor novas opgoes de eventos
Analisar o contexto para identificar eventos promissores com
vocagao local.

3. Organizar calendario anual de eventos
Distribuir todos os eventos da cidade em um calendario anual,
evitando sazonalidade.

4. Planejar como um ecossistema
Definir responsaveis, recursos, estética visual, programacao, pa-
blico-alvo, datas e horarios etc.

5. Promover e incentivar sua divulgagdo
Planejar a comunicacao para que cada evento seja noticia antes,
durante e depois de ocorrido.
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Ideias e Inspiracgoes

Tem que ter shows, festivais e exposicoes

Esta categoria de eventos contempla as atrati-
vidades artistico-culturais. Uma caracteristica
de impacto é a presenca de personalidades
famosas que, geralmente, atraem fas e trazem
credibilidade a um evento. Sua frequéncia é
variavel e pode acontecer em ambientes aber-
tos ou fechados. E um tipo de evento local que
deve ocorrer com certa regularidade. A seguir,
sao apresentadas algumas possibilidades ima-
ginadas para a cidade de Dourados:

Festival das Na¢oes: Evento fixo com
atracoes e performances artisticas que
representem todos os povos que vivem e
colonizaram Dourados — MS;

Festa do Peixe Dourado: Evento de
diversidade gastron6mica;

Festival Fish Parade: Evento inspirado na
Cow Parade;

Festa da Colheita: Evento para dar visibili-
dade ao lado ‘agro’ do municipio.
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Ideias e Inspiracoes
Festa do Peixe Dourado de Dourados

A cidade de Dourados deve criar uma pro-
gramacao turistica criativa para conseguir se
consolidar como um destino competitivo entre
as cidades brasileiras. Um exemplo inspirador
acontece anualmente no Porto de Toyohama,
em Minamichita - Japao. O Tai Matsuri, ou Fes-
tival do Dourado, serve para agradecer pelas
abundantes capturas de peixes e pela seguran-
ca maritima dos pescadores locais. O curioso
festival apresenta procissdes de enormes
peixes feitos com tecido de algodao colorido
sobre bambu e molduras de madeira com
comprimento de 1om a18m. O Tai Mikoshi
(flutuador ou palanquim sagrado) é carregado
pelacidade até o mar.

Um Festival do Peixe Dourado ou evento
que conecte turismo, gastronomia e o
mundo das aguas poderia acontecer em
Dourados; Por abrigar descendentes de

japoneses, uma versao local do Tai Matsuri
poderia funcionar.
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BEM-VINDO
BIENVENIDO

WELCOME

Ideias e Inspiracoes
Eventos para o publico universitario

O desafio que se faz é posicionar Dourados
como um destino de congressos e capta-los
para a cidade. O turismo de eventos é enten-
dido como o deslocamento de pessoas com
interesse em participar de eventos focados no
enriquecimento técnico, cientifico ou profis-
sional, cultural incluindo ainda o consumo e
entretenimento, e tem como principais subca-
tegorias o turismo de congressos e o turismo
de convencoes.

O turista deste segmento caracteriza-se pela
presenca como ouvinte, participante ou pa-
lestrante em congressos, convencoes, assem-
bleias, simpdsios, seminarios, reunides, ciclos,
sinodos, concilios, feiras, festivais etc.

Desenvolvimento de um calendario anual
de eventos académicos. A sugestao é captar
e realizar inimeros congressos tematicos
por ano, especialmente dos cursos uni-
versitarios que a cidade possui, além das
formaturas.
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Ideias e Inspiracgoes

Datas especiais e feriados nacionais

Ao longo do ano, ha diversas datas comemo-
rativas e feriados que podem ser uma 6tima
oportunidade para oferta de pacotes e roteiros
pela cidade de Dourados. Os feriados pro-
longados permitem ainda que o turista fique
mais tempo na regiao. Além de estimular o
turismo, as datas especiais cumprem o papel
de ativar o comércio local. Devem ser mape-
adas as datas com maior relevancia para a
regiao, estruturando uma oferta que integre
atracoes junto a hotéis, restaurantes e servicos
turisticos em geral. Algumas datas que devem
ser aproveitadas sao:

1. Réveillon, Natal e Pascoa
2. Dia das M3es e dos Pais
3. Dia dos Namorados

4. Dia das Criancas

5. Festas Juninas
6. Corpus Christi
7. Carnaval

https://www.natalluzdegramado.com.br/
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Eixo Hospitalidade

Projeto Complementar

Rua de Referéncia

“Explorando a esséncia da cidade
passo a passo’




Oqueé?

Este projeto propoe uma rua que seja
emblematica e representativa da cultura
local. E aquele lugar encantador e convi-
dativo para se descobrir e retornar varias
vezes, pois promove uma conexao autén-
tica entre pessoas e cidade.

Explorar ruas para pedestres na cidade tem se
tornado uma tendéncia global para promover
interacdo e movimento nas areas urbanas.
Essa transformacao nao apenas fortalece o
comércio local, mas também oferece espagos
convidativos para moradores e visitantes.
Inspirados por locais como La Rambla em Bar-
celona, centros histéricos vém passando por
renovacoes para priorizar os pedestres. Con-
verter um trecho em um ‘boulevard charmoso’
pode ndo apenas impulsionar o comércio,
mas também criar novas dinamicas sociais e
urbanas. Com um mix diversificado de esta-
belecimentos e calcadas convidativas, essa
transformacao reflete um ambiente seguro,

fruto de uma gestao urbana atenciosa.



Como é?

Cheia de vitalidade e produtos locais

A rua de referéncia se destaca como um
verdadeiro icone da localidade, reunindo
beleza, vitalidade, servicos e uma localizacao
privilegiada. Para criar um ambiente atrati-
vo e dinamico, é crucial contemplar diversos
elementos-chave. O cendrio cultural se torna
um destaque ao priorizar lojas de artesanato
e produtos locais, transformando o ambiente
em um espaco culturalmente ativo e enrique-
cedor. Além disso, a vida urbana se torna pul-
sante com artistas de rua, quiosques e bares.

Um cenario atraente e inesquecivel

Junto aisso, o passeio ao ar livre ganha um
papel relevante, com paisagismo que torna o
ambiente acolhedor e agradavel, convidan-

do a exploragao e a permanéncia. Por fim, a
localizacdo estratégica confere a rua um status
obrigatdrio para todo visitante que chega a
cidade, sendo o inicio da experiéncia local.
Assim a rua de referéncia se torna uma amos-
tra do que a cidade possui de melhor em todos

os sentidos.




CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Delimitar o trecho de agdo
Definir a extensao que recebera esta intervencao, como uma ou
duas quadras.

2. Engajar a comunidade
Realizar consultas publicas para envolver os atores locais na toma-
da de decisdes.

3. Projetar com os melhores
Lancar em parceria com o CAU/MS um concurso nacional de pro-
jeto de revitalizacao desta rua.

4. Mapear e articular o mix
Estabelecer incentivos que encorajem a participacao de pequenos
negdcios e investidores locais.

5. Fomentar a cultura local
Trazer artistas, promover feiras e eventos para garantir vitalidade
e dinamismo urbano.

I RUA DE REFERENCIA —

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

No processo natural do desenvolvimento
urbano, uma rua geralmente passa por mu-
dancas ao longo de décadas. Contudo, com um
planejamento intencional, é possivel acele-
rar essa transformacao. Apresenta-se cinco
orientacoes para remodelar essa rua, cada
uma demandando um plano especifico para
alcancar éxito.

A participacao ativa da comunidade é essen-
cial. Envolvendo os residentes desde o inicio,
valida-se ndo s6 os resultados, mas também
insere-se essa iniciativa em um movimento
mais amplo de mudanca urbana. Essa integra-
¢ao nao apenas legitima os propdsitos, mas
também fortalece os vinculos locais, impulsio-
nando uma transformacaoinclusiva na cidade.

Quem deve se envolver?

Poder publico, empreendedores e pequenos
negoécios locais, além de associagdes comuni-
tarias, dos moradores desta rua e integrantes

do trade turistico local.
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Ideias e Inspiracgoes

Tem que ser uma rua bonita de se ver

Uma rua de pedestres encantadora nao se
limita a funcionalidade, ela deve ser um
convite a experiéncia urbana. A combinacao
de calcadas personalizadas, paisagismo com
flores, mobiliario urbano e iluminagao notur-
narealca a arquitetura e a paisagem, transmi-
tindo seguranca.

Este cenario deve ser o palco onde as histérias
acontecem e se desenrolam as interagoes hu-
manas e a autenticidade da vida urbana. Essa
estética fomenta a vitalidade urbana, criando
um ambiente acolhedor e interativo para mo-
radores e turistas.

Calcada artistica e com identidade;
[luminacao especial, com energia limpa;
Mobilidade: patinetes e bikes comparti-

Ilhados, além de estacbes de suporte para

ciclistas;
EstacOes de hidratagao e dgua para tereré;
Sinalizacao turistica criativa e tematizada.



I RUA DE REFERENCIA

Ideias e Inspiracgoes

Articular um conjunto variado, auténtico e
encantador de comércio e servigos

Uma rua que se destaca para os turistas é
aquela que proporciona uma ampla gama de
servicos e lojas interessantes ao longo de um
percurso agradavel para se caminhar. Os locais
de maior destaque normalmente se funda-
mentam na variedade comercial, oferecendo
produtos diferenciados, uma auténtica expe-
riéncia gastrondmica, entretenimento (como
apresentacoes musicais ao vivo), infraestrutu-
ra acessivel, incluindo bancos, lixeiras e uma
boa iluminacao, eventos sazonais, atividades
culturais e servicos de apoio e limpeza cons-
tante.

Cafés e bares com mesas e cadeiras na rua;
Lojas de artesanato e produtos locais;
Artistas e musicos regionais se apresentan-
do diariamente ou em finais de semana;

Antiquarios e comércio de raridades;
Feiras de rua, com tematicas diversas.




B RUA DE REFERENCIA I

Ideias e Inspiracgoes

Atencao ao publico jovem e infantil

A renovacao desse espaco urbano deve abran-
ger todas as idades e caracteristicas, incluindo
jovens e criancas. Uma melhoria completa re-
quer a consideracdo do publico infantil, o que
implica na necessidade de uma infraestrutura
apropriada. Areas recreativas sio fundamen-
tais para cativar nao apenas 0s mais novos,
mas também seus pais, influenciando na esco-
Iha de visitar e retornar ao local. Dado o clima
quente do Mato Grosso do Sul, aintroducao
de elementos aquaticos nessas intervencoes
poderia ser uma adicao especialmente atrati-
va. O fator acessibilidade deve ser considerado
também na qualificacdo local.

Pistas de texturas diversas e coloridas;
‘Reproducdes de equipamentos para esca-
lar e se divertir;

Praca com brinquedos interativos e senso-
riais com acessibilidade;

Piso e brinquedos de SplashPad,;
Fontes interativas de agua e luz.



I RUA DE REFERENCIA I

Ideias e Inspiracoes

Arua que é um destino por si so

Ruas de pedestres encantadoras tornaram-se
destinos turisticos imperdiveis, oferecendo
uma visao concentrada da cultura local. Esses
trajetos a pé sao programas de passeio ide-
ais, permitindo que os visitantes absorvam

a esséncia da cidade em um curto percurso,
fotografando as paisagens locais, experimen-
tando a gastronomia local etc.

Muitas cidades exploram essas areas como
paradas obrigatérias, proporcionando uma
experiéncia cultural completa em um trajeto
caminhado. A Rua Direita (Ouro Preto, MG), a
Rua Coberta (Gramado, RS) e a Rua do Mucugé
(Arraial d’Ajuda, BA) sao bons exemplos disso.

Oferece uma mostra da cultura local ao
turista, encantando-o;

E o primeiro passeio que se faz ao chegar,
logo precisa ser bela e muito bem planeja-

da para receber e acolher;
Esta ruairradia a renovacgao urbana.



Eixo Hospitalidade

Projeto Complementar

Hospedagem
e Estadia

“Melhorando o que existe e inovando
na oferta de acomodacoes”




I HOSPEDAGEM EESTADIA —

Oqueé?
Este projeto traz orientacoes para diver-

sificar,ampliar e aprimorar as opgoes de
hospedagem

A hospedagem desempenha um papel crucial
na experiéncia de um visitante, por isso, mere-
ce atencio cuidadosa e estratégica. E essencial
aprimorar as opc¢oes atuais de estadia, nao
apenas com pacotes e promogoes, mas tam-
bém qualificando os ambientes disponiveis.
Investir em melhorias estruturais e servicos é
essencial para oferecer experiéncias mais com-
pletas e positivas a quem frequentar a cidade,
independentemente do perfil deste pablico.
Além disso, criar novas alternativas de hospe-
dagem em ambientes naturais também pode
atrair diferentes perfis de viajantes, especial-
mente os que buscam opcoes em plataformas
como Airbnb, TripAdvisor e Booking.

Oferecer espagos tematicos, ou mesmo iso-
lados para quem busca tranquilidade, pode
promover uma atratividade diferente da
oferta da regiao, além dos tradicionais hotéis e

pousadas.




Comoé?

Qualificando o que ja existe

Deve-se aprimorar os hotéis existentes na
cidade para oferecer experiéncias mais abran-
gentes aos visitantes, adaptando as experién-

cias oferecidas com base no publico de inte-
resse. A disponibilizacao de servicos de spae
relaxamento, transporte gratuito para destinos
turisticos remotos, facilitar reservas de ativida-
des, tematizar fachadas, ambientes e quartos
com criatividade e criar pacotes especiais com
ingressos locais enriquecem a estadia dos hos-
pedes e sao diferenciais que contribuem para
esse tipo de oferta.

Criando novas opg¢oes

E possivel diversificar as opcoes de estadia na
cidade e arredores, com foco na experiéncia do
visitante. Para isso, solucdes como glampings
para acampamentos mais luxuosos, campings
para imersao ao ar livre, pousadas tematicas
inspiradas em filmes e refligios na natureza,
como cabanas isoladas sao boas op¢des que
agradam e atraem diferentes tipos de publico

para a cidade.




CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Mapear e tematizar
Criar propostas de hospedagem alternativas em locais em poten-
cial, com tematicas atrativas ao visitante.

2. Diversificagdo e acesso
Propor novas opcoes de hospedagem alinhadas ao territério, po-
dendo privilegiar locais naturais.

3. Profissionais criativos
Contratar arquitetos/designers experientes, que facam propostas
alinhadas ao publico desejado.

4. Padrdo e reputagdo
Estabelecer o padrao de qualidade com vistorias regulares para
construir boa reputacao.

5. Divulgagado eficiente
Promover os estabelecimentos em plataformas digitais com ma-
terial visual de qualidade.

I HOSPEDAGEM EESTADIA —

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

Elaborar estratégias é essencial para aprimorar
aqualidade das opgoes de hospedagem. Nao
basta apenas melhorar os estabelecimentos
existentes, € importante inovar e propor novas
alternativas. Independentemente dos obje-
tivos especificos de cada municipio com seu
posicionamento, os meios de hospedagem

sao um dos principais pontos de contato com
visitantes externos, e por isso devem ser cui-
dadosamente pensados e aprimorados, como
forma de atrair novos visitantes e fidelizar
aqueles que usufruem dos servicos ofertados.
Para isso, a elaboracao das propostas deve
contar com profissionais criativos, estabelecer
padroes de exceléncia e investir em divulgacao
eficiente nas plataformas online disponiveis.

Quem deve se envolver?

Poder publico, iniciativa privada, empreen-
dedores do setor de hotelaria e moradores
interessados em disponibilizar este tipo de

servico.



I HOSPEDAGEM EESTADIA I

Ideias e Inspiracoes

Pousadas tematicas, que podem estar alinha-
das as diretrizes do posicionamento

As pousadas sao locais de estadia que trans-
cendem o padrao convencional, valorizando
a experiéncia estética. Esses destinos sao
destacados em plataformas de hospedagem,
atraindo um nicho de turistas colecionadores
de estadias Unicas. Refligios tematicos excén-
tricos, as vezes como cenarios de filmes de
ficcao, cativam visitantes em busca de experi-
éncias especiais e estimulam a imaginacdo do
publico. A Casa Hobbit (Jundiai, SP), a Casa da
Arvore da Pousada Lendas do Capao (Pal-
meiras, BA) e Pipas de Araras (Araras, R]) sao
referéncias importantes.

Pensar em experiéncias auténticas e tnicas;
Criar imersao total em uma tematica;
Decorar com originalidade, criatividade e
coeréncia com a tematica;

Encantar pelo visual e atmosfera;
Criar verdadeiras atracoes turisticas.
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Ideias e Inspiracgoes
Microcasas e refiigios na natureza

Um refagio traz uma abordagem similar ao
glamping, porém com uma distincao funda-
mental, pois esta oferta contempla poucas

ou apenas uma unidade. Microcasas sao
estruturas simples, porém com alto conforto e
valor arquitetdnico, destacando-se em plata-
formas de hospedagens com alta demandae
tarifas consideraveis. E comum encontra-las
em locais remotos da natureza, distantes de
servicos, visando a desconexao e o isolamento,
proporcionando arquitetura diferenciada e
acesso a paisagens exclusivas e deslumbran-
tes. A Cabana Frame (MG) e o Chalé em Anita-
polis (SC) sao exemplos inspiradores.

Primar por exclusividade em ambientes
isolados e relaxantes;

Espaco compacto com comodidades prati-
cas, acessiveis e confortaveis;

Localizacao remota integrada a natureza;
Paz e tranquilidade longe da cidade.
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Ideias e Inspiracgoes

Glamour + Camping = Glamping

Glamping é ajuncao de “glamour” e “camping”
e oferece acomodacoes mais confortaveis que
barracas tradicionais, como cabanas, trailers
ou domos. Proporciona camas confortaveis,
mobiliario e comodidades, como banheiros
privativos, energia ecoldgica e estruturas
sustentaveis, minimizando os impactos am-
bientais. Oferece uma experiéncia de acam-
pamento mais luxuosa que o normal, ideal
para quem busca conforto e convivio proximo
com a natureza. O Parador Casa da Montanha
(Cambara do Sul, RS) e Tedesco EcoPark (Sao
Francisco de Paula, RS) sao referéncias impor-
tantes.

E visto como opcao de alto valor agregado;
Permite grande diversidade de formatos;
Ideal para estadias no meio da natureza;
Combina o rastico com o sofisticado;

Proporciona experiéncia imersiva e exclusi-
va que tornam-se memoraveis.
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Ideias e Inspiracoes
Veiculos adaptados

Esse tipo de acomodacao explora a estadia em
veiculos adaptados para dormitérios. Oferece
uma alternativa mais confortavel ao camping
tradicional, proporcionando surpresa e origi-
nalidade em cada proposta. Nesse estilo, ha
trailers, furgdes, 6nibus, barcos, trens e até
avides. A atracdo principal é a experiéncia tni-
ca, permitindo contato intimo com a natureza
e em areas rurais. Para os empreendedores, a
flexibilidade de expandir conforme a deman-
da, adquirindo mais veiculos adaptados, é um
atrativo adicional. Onibus de Aguas de So
Pedro (SP) e Zingara KombiHome (MG) sao
exemplos inspiradores.

Mobilidade para estadias diferenciadas;
Experiéncia Gnica em acomodacoes singu-
lares e instagramaveis;

Originalidade e surpresa em cada proposta;

Proximidade com a natureza;
Adaptacao flexivel conforme demanda.




Eixo Hospitalidade

Projeto Complementar

Jornada
Gastronomica

“Despertando o interesse por sabores
locais e restaurantes tipicos”




I JORNADA GASTRONOMICA —

.’
Oquee?
Este projeto traz orientacgoes para explo-
rar a auténtica culinaria local e transfor-
ma-la em experiéncia tinica

Além de um lugar para se hospedar, todo
viajante precisa também se alimentar. Se isso
puder ser feito explorando aspectos auténticos
do lugar, é quase certeza de uma experiéncia
inesquecivel. A relevancia da gastronomia
para o turismo reside na oferta de iguarias re-
gionais nos destinos e restaurantes customiza-
dos. Pratos distintos e que sé6 sao encontrados
ali elevam a regido como um atrativo para os
amantes da boa comida. Nao é por acaso que
cidades reconhecidas por suas comidas tipicas
atraem visitantes interessados neste tipo de
consumo especifico.

Neste sentido, este projeto enfoca a descober-
ta da auténtica culinaria local, indo além dos
restaurantes. Guiar os visitantes por mercados,
feiras, propriedades produtoras, degustacoes e
aulas de culinaria tipica também enriquecem
muito a experiéncia local e traz desenvolvi-

mento para a comunidade anfitria.




Como é?
Qualificando a oferta existente

Deve-se elevar a qualidade dos restaurantes
ja estabelecidos na cidade para proporcionar
experiéncias gastrondmicas mais abrangentes
aos clientes. Deve-se introduzir novos menus
com opgoes saudaveis, promover a diversidade
culinaria, utilizar produtos de fornecedores
locais, oferecer servicos de reserva simplifica-
dos, investir em ambientes tematicos e criar
ofertas especiais que incluam degustacoes
exclusivas para enriquecer a experiéncia dos
frequentadores.

Destacando a autenticidade local

Deve-se mapear sabores surpreendentes e au-
ténticos da regiao, enriquecendo a experiéncia
dos visitantes.

Deve-se explorar os ingredientes locais tnicos,
oferecendo pratos distintos aos clientes. Essa
jornada gastronémica gera memorias ines-
queciveis mergulhando na cultura local.

A orientacao profissional é fundamental para
valorizar plenamente os sabores e nuances

gastrondmicos da regido.




CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Diversificar a oferta
Desenvolver ofertas gastrondmicas variadas, alinhadas ao contex-
to local.

2. Construir historias
Criar narrativas gastrondmicas com base em tradicoes locais e
elementos naturais.

3. Capacitar pessoal
Formar chefs e profissionais qualificados para atender a demanda
turistica dos visitantes.

4. Promover produtos locais
Estabelecer redes de produtores e promover certificacoes de
sabores regionais.

5. Aproximar para conectar
Fazer da visita a mercados, feiras e produtores um passeio gastro-
némico com roteiro e degustacoes.

I JORNADA GASTRONOMICA —

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

Aprimorar a oferta gastrondmica é fundamen-
tal para realcar os sabores auténticos da regiao
e surpreender o publico-alvo. Nao se trata
apenas de melhorar os restaurantes ja existen-
tes, mas de também criar novas experiéncias
culinarias. E necessario construir narrativas
nicas, enraizadas nas tradicoes locais, e
investir na formacao de profissionais especiali-
zados. Além disso, deve-se fortalecer os produ-
tores locais e certificar os sabores regionais,
pois promover essas experiéncias (nicas é
essencial. Isso atraird mais viajantes em busca
de sabores distintos e genuinos, destacando
asingularidade da culinaria local. Deve-se
também qualificar o momento de degustacao,
com supressas visuais, artisticas e culturais.

Quem deve se envolver?

Iniciativa privada, escolas de gastronomia,
cadeia de produtores locais, empreendedores
do setor alimenticio e associacoes comunita-

rias locais.
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Ideias e Inspiracoes

Mais experiéncias auténticas

Experiéncias gastrondmicas memoraveis
geralmente focam em eventos e vivéncias
exclusivas promovidas junto a natureza,
valorizando a tradicdo e a cultura local. Esta

é uma maneira de conectar o turista ao lugar
através da comida. Eventos assim podem
acontecer em espacos abertos, nas margens de
rios, em campings, parques e em outros locais
especiais. O fundamental é a valorizagao dos
produtos e produtores locais, garantindo a
autenticidade da proposta. A Rota da Cerveja
(Blumenau, SC), a Casa da Ovelha (Bento Gon-
calves, RS) e a Festa da Tainha (Bertioga, SP),
sao exemplos inspiradores.

Valorizagao da producao local. Primar por
experiéncias auténticas e nicas. A comida
deve ser a motivacao do passeio;

Vivéncia que gera conexao com o lugar;

Mais oportunidades na cadeia de produto-
res e atores locais.
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Ideias e Inspiracoes

Terroir: O melhor da regiao

O terroir gastrondmico expressa a esséncia

de uma regiao em sabores tinicos. Produtos
locais agregam cultura a culinaria e podem ser
adquiridos como recordacao. Certificar esses
produtos eleva sua reputacao, tornando-os
reconhecidos nacional e internacionalmente
pela autenticidade gastronémica territorial.
Em diferentes localidades, é possivel encontrar
itens emblematicos, como por exemplo, a Car-
ne de Fumeiro (Recdncavo Baiano), o Pirarucu
(Amazonia), o Queijo da Serra da Canastra
(Minas Cerais), o Vinho (Vale dos Vinhedos -
RS), a Cachaca (Minas Gerais) e os Doces de
Pelotas (Pelotas - RS).

Terroir é patrimonio cultural de uma re-
gido, valoriza a producao artesanal local;
Produtos culinarios de alto valor agregado;
Usado para cozinhar e presentear;

Certificacdo traz reconhecimento e status;
Design arquitetonico refinado e tnico.
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Ideias e Inspiracoes

Bares e restaurantes tematicos

Restaurantes tematicos proporcionam expe-
riéncias (nicas ao combinar gastronomia e
entretenimento, especialmente para o pablico
infantil. Eles atraem o publico por sua decora-
¢ao, nome e culinaria especificos, explorando
temas variados, como natureza, cinemae
jogos. Comuns em areas turisticas, oferecem
mais que refeicOes, eles apresentam shows e
eventos performaticos para atrair e encantar
clientes, proporcionando uma experiéncia
memoravel e diferenciada. Iceland Bar do Gelo
(Campos doJordao, SP), Lanchonete Mundo
Animal (Brasil) e Eat Asia: Hello Kitty (Sao
Paulo, SP) sdo exemplos inspiradores.

Imersdo em cendrios fantasticos;
Combinacao de gastronomia e entreteni-
mento. E para aqueles que buscam algo
diferenciado e ladico;

Ideal para atrair grandes grupos;
Alto valor agregado, o cliente topa pagar.
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Ideias e Inspiracgoes

Tem que ter rotas gastronomicas

PropGe-se criar itinerarios gastrondmicos que
reinam estabelecimentos similares ou com-
plementares, conectando-os em vias organi-
zadas e sinalizadas. Esses percursos poderiam
se tornar atrativos por si s6, proporcionando
um passeio de final de semana, por exemplo,
agrupando uma variedade de restaurantes,
bares e locais tematicos ao longo de uma rota
planejada. A disposicao estratégica desses
lugares ofereceria uma experiéncia atraente
para os apreciadores de boa comida e entrete-
nimento. O Caminhos de Pedra (Bento Gongal-
ves, RS) e 0 Beco das Sardinhas (Rio de Janeiro,
R]) sao referéncias inspiradoras.

Rotas contemplam varias op¢oes proximas,
para todos os gostos;

Oportunidade de conhecer melhor o pano-
rama da gastronomia local por meio de um

percurso sensorial;
Ideal para o final de semana.



Eixo Comunicacao

Projeto Complementar

Marca e
Identidade

“Criando uma identidade que reforce
os diferenciais”
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Oqueé?
Este projeto orienta a criacdo de uma

identidade visual padronizada paraa
cidade e seus desdobramentos.

A criacao de identidade visual para uma
cidade é importante para destacar sua singula-
ridade em meio a outras localidades préximas
ou com semelhancas. Essa estratégia graficae
verbal tnica a diferencia, facilitando a comu-
nicacao com o publico desejado. Uma iden-
tidade unificada auxilia na transmissao de
mensagens coerentes e claras, simplificando a
experiéncia do visitante. A identidade visual é
uma forma de tangibilizar o posicionamento
através de recursos graficos, acao que dis-
tingue e fortalece a cidade como um destino
memoravel e definido. Isso ndo apenas agrega
valor a sua imagem, mas também ajuda na
criacao de uma conexao duradoura tanto com
o publico externo quanto com a comunidade
local, destacando suas qualidades e caracte-
risticas Gnicas e tornando-a inconfundivel e
atraente entre as op¢oes de destinos disponi-

veis no estado e no pais.



MARCA EIDENTIDADE
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Deve ser coerente e consistente '

O processo de marca envolve a criagao de uma
identidade visual que harmonize com o posi-
cionamento estratégico. A relevancia desse de-
senho reside na confirmacao e reforco da men-
sagem que deseja transmitir ao seu publico. A
imagem grafica da marca precisa ser coerente
e consistente, ilustrando o posicionamentoda =~ = mwmn i 8
cidade de forma clara e atrativa, facilitando a : i =
associacao entre a identidade visual e a expe-
riéncia oferecida aos visitantes. E preciso criar

um Manual de Identidade Visual. il
Destacando a autenticidade local = g
E fundamental que essa identidade seja
corretamente replicada em todas as manifes-
tacoes oficiais e populares. A prefeitura deve o s = o
disponibilizar a marca para que a comunidade s s e
possa adota-la, incorporando-a em atividades, hodis o Y

artefatos e eventos locais. A disseminacgao
correta da marca aumenta sua visibilidade e
também e o senso de pertencimento e orgulho |~

da populacio




CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Definir a marca
Criar e apresentar opgoes a comunidade para escolher aquela
mais adequada ao posicionamento.

2. Criar o manual de identidade visual
Essencial para assegurar o uso consistente da marca, evitando
variacoes e garantindo padraes.

3. Estabelecer normas de aplicagio
Criar diretrizes para usos potenciais, garantindo a aplicacao corre-
ta em diversos contextos.

4. Promover o lancamento
Realizar um evento para apresentar a nova marca como ponto de
partida da mudanca.

5. Facilitar o acesso e uso
Disponibilizar o material para a comunidade, promovendo sua
utilizacao para aumentar o reconhecimento da marca.

I MARCAEIDENTIDADE —

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A criacao da marca deve ser organizada para
refletir o posicionamento estabelecido. E vital
que a gestao publica, auxiliada por profissio-
nais de design, desenvolva uma marca repre-
sentativa do posicionamento estratégico da
cidade. Essa identidade ultrapassa as gestoes
politicas, sendo permanente e transcendente.
Deve ir além de um governo, pois é a repre-
sentacao visual duradoura do conceito. Além
disso, envolve elementos visuais e verbais
alinhados, seguido por uma implementacao
estratégica consistente em todos os pontos de
contato possiveis. O engajamento ativo com

o plblico e a analise continua da percepcao
da marca sao essenciais para garantir uma
comunicacao coerente, duradoura e eficaz. Seu
lancamento deve ser um evento estratégico
para promover a cidade.

Quem deve se envolver?

Poder publico e empresas de design especiali-

zadas em comunicacao visual.
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Ideias e Inspiracoes
Cuidado e atencao aos detalhes

Na pratica, a expressao da marca se concretiza
por meio de quatro elementos graficos essen- B RAS ' L
ciais que, quando coordenados, estabelecem ,-
uma identidade visual que unifica toda a
comunicagao.
A marca, composta por um nome, simbolo
grafico, logotipo ou sua combinacao, atua na
identificacao e distingcao em relagdo a concor-
réncia. A cor, representada por uma paleta
definida, direciona o tom das aplicacoes,
dividida entre cores principais (da propria
marca) e secundarias (de apoio). A tipografia,
refere-se a escolha de uma fonte para padro-
nizar os textos utilizados nas aplicagoes. Por
fim, o grafismo, representa elementos visuais
frequentemente abstratos, que destacam
conceitos ou fornecem suporte na organizagao
dos layouts.
Quando esses elementos graficos sao organi-
zados sistematicamente, constituem o con-
junto conhecido como Identidade Visual ou

Identidade de Marca.

Sensacional!

JIGSAW MEDIUM

Jigsaw Regular Italic
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Ideias e Inspiracoes

Conte com designers e valide coma
populacao para gerar engajamento

A criacao da marca da cidade deve ser lidera-
da por profissionais do design. Propde-se a
realizacao de um concurso publico de ideias,
baseado no posicionamento previamente
estabelecido, envolvendo designers brasilei-
ros para apresentar propostas. As melhores

PELOTAS

do sal ao agucar

G
— -—_‘33/,-’:)"18 opgoes podem, entao, ser submetidas a uma
: | S /Jl \J B Ribeirdo votacdo popular na comunidade, assegurando
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MARCA EIDENTIDADE

Ideias e Inspiragoes P .*
Uma marca repleta de significados ' ) .@.

ITI
Aidentidade da marca deve refletir o posicio- - - Ll -m_l-m_f
namento estabelecido, alinhando-se ao con- o ek, |
ceito norteador. A mensagem visual precisa ser i T . < i

el T AEs waninnalian

coesa com a promessa ou a esséncia da cidade. " » oty o HH: ; g
Muitos lugares ao redor do mundo adotam | smetist : - ' : a
essa premissa, como a cidade do Porto,em it Porto. s e
Portugal. A marca da cidade foi inspirada nos ‘ i = i l
elementos histoéricos através dos iconicos
azulejos. Esta identidade é uma composicao B~ § —
de referéncias graficas especificas, oferecendo [
uma infinidade de combinacdes de icones e W
padrdes. Seu logotipo, integrado a paisagem e I
urbana, e a tipografia moderna sans-serif sao ' ;
parte dessa identidade versatil. Esses padroes

H i i Porto. Porto.
criam texturas atrativas, notavelmente vistas b s Wu"tjf
. . ~ ~ Municipal do Porto '1 w
nasinalizacdo. Apesar de nao sera abordagem -
mais ousada, é atrativa e amplamente aplica-
. Porto. nnn
da na cidade. é%'s'{gb Domus I
. . ras Cial
Portanto, o posicionamento deve aparecer na Piblicas -

marca e cores, sendo que tipografia e grafis-
mos devem estar em sintonia com o posiciona-

mento adotado.
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I MARCAEIDENTIDADE I

Ideias e Inspiracoes

Conte com designers e valide coma
populacao para gerar engajamento

A construcao de uma marca deve abarcar as
camadas tangiveis e intangiveis da cidade,
capturando seus icones e significados. Ela
deve transmitir uma mensagem poderosa a
primeira vista, criando uma impressao sempre
positiva, como faz a marca de Sao Paulo.

Essa marca multifacetada pode ser interpre-
tada de diversas maneiras, mas uma das mais
marcantes é sua representacao aérea da cida-
de, exibindo toda a sua diversidade e cores.
Aidentidade visual de S3ao Paulo reflete toda
a estratégia de comunicagao na inddstria do
turismo, destacando a variedade e quantidade
de experiéncias tnicas de Sao Paulo, como é
traduzido pela frase “viva tudo isso”.

Explorar cores, pois a identidade visual nao
deve ser timida.
A marca deve ser facil de entender, memo-

rizar e funcionar em diferentes superficies.




I ARCA E [DENTIDADE I

A marca de Dourados

Evidenciando o que a cidade tem de melhor

A marca sugerida para Dourados evidencia
elementos que fazem parte da cultura, da
economia e do ambiente local.

E possivel observar que o peixe que é simbolo
e da nome a cidade é evidenciado na marca

de Dourados. Além disso, a marca ressalta
também a diversidade dos povos que vivem na
cidade, por meio das diferentes silhuetas que
formam o peixe Dourado.

A marca também possui uma diversidade de

aplicacoes de cores, possibilitando que em TERRA DE TODOS 0S POVOS
determinadas ocasioes ela possa ser monocro-
matica, bem como ter as cores da tipografia
invertidas com a do simbolo. A utilizagao
de uma tonalidade degradé também é uma
opcao. A proposta pode ser aplicada de di- I
ferentes maneiras em produtos e souvenirs "E@.%}i‘\ :
vendidos na cidade, além de elementos de 93;;-"4:%‘ \
comunicacao visual como placas e outdoors, N
adesivagem de carros particulares e uso em ca- n
pas de cadernos e agendas. Também deve ser DnuRADus

- . e TERRA DE TODOS 0S POVOS TERRA DE TODOS 0S POVOS
utilizada nos meios digitais, como em redes

sociais, plataformas de video e aplicativos.
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Eixo Comunicacao

Projeto Complementar

Comunicacao
Visual

“O posicionamento que ndo é visto
acaba ndo sendo lembrado”




Oqueé?
Este projeto orienta a criacdo de elemen-

tos fisicos de divulgacdo da marca e da
identidade visual da cidade.

Apo6s definir a marca e sua identidade visual,

é crucial planejar sua ampla disseminacao
pela cidade para enraizar o posicionamento na
comunidade. Essa estratégia é fundamental
para que os visitantes percebam a conexao da
populacao com o posicionamento que a iden-
tidade busca representar.

A comunicacao se dara por meio de presenca
fisica constante, inserida na rotina urbana
diaria, visando estabelecer a memorizacao do
posicionamento, da marca e de seus desdobra-
mentos possiveis. Inicialmente intensiva, essa
divulgacao mantera sua presenca de forma
mais sutil ao longo do tempo.

O objetivo é que as pessoas sintam a marca e

o posicionamento integrados a identidade da
cidade.

Trata-se de uma estratégia visual importante
que deve ser amplamente difundida no terri-

torio e até externamente.



Como é?

Marcando presenca na paisagem

A aplicacao pratica da identidade visual da
cidade acontece através de outdoors, sina-
lizacoes, publicidade mével, eventos locais,
abrigos de 6nibus, totens, mapas, murais, itens
de papelaria, entre tantos outros possiveis.
Sao elementos tangiveis que visam divulgar e
promover a identidade da cidade, comunican-
do o posicionamento e tornando-o perceptivel
e presente no dia a dia dos moradores e na
experiéncia dos visitantes.

A cidade se transforma em grife

Uma abordagem eficaz para solidificar a
presenca da marca na memdaria das pessoas é
desenvolver souvenirs. Semelhante a estraté-
gia de uma grife de presentes, a marca é apre-
sentada em itens colecionaveis e (teis, desde
camisetas até itens decorativos, funcionando
como lembrancas tangiveis e memoraveis da
cidade. Esses souvenirs oferecem a oportuni-

dade de compartilhar a identidade da marca
com os visitantes, estabelecendo uma conexao
duradoura entre a cidade e sua imagem.

La citta dai
mille aspetti




CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Criar um plano de comunicagio
Elaborar planejamento com roteiro de mensagens, canais de mi-
dia e periodicidade de divulgacao.

2. Adesivar e anunciar em veiculos
Utilizar comunicacao nos transportes plblicos faz a marca circular
pela cidade.

3.Sinalizagdo personalizada
Placas informativas e direcionais com a identidade visual fortale-
ce o reconhecimento da marca na rua.

4. Estratégia de outdoors
Posicionar painéis publicitarios exibindo a marca ou mensagens
especificas reforca a presenca visual.

5. Criagdo de souvenirs e materiais de apoio
Criar souvenirs personalizados reforca a identidade e oferece lem-
brancas Unicas aos visitantes.

I COMUNICACAO visuAL I

O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

A implementacao de uma estratégia de co-
municacao visual é fundamental para conso-
lidara marca e o posicionamento da cidade.
Este plano, de curto a médio prazo, envolve a
divulgacao daidentidade visual em veiculos,
sinalizacOes, outdoors, eventos locais e souve-
nirs turisticos. Para garantir uma comunicacao
ordenada e consistente, é crucial contar com
profissionais designers na criacao destas artes,
garantindo uma representacao coerente da
marca. Essas manifestacoes fisicas sao partes
vitais no processo de estabelecer a presenca da
marca na rotina urbana, impactando positiva-
mente a memoaria das pessoas e fortalecendo
aidentidade da cidade.Neste projeto, a pro-
pria cidade se torna uma estratégia de comu-
nicacao pois ela recebera intervencoes visuais
acessadas por seus frequentadores.

Quem deve se envolver?

Poder plblico e empresas de design especiali-

zadas em comunicacao visual.



Ideias e Inspiragoes
Letreiros instagramaveis e originais

Ter um letreiro oficial com o nome da cidade
em locais acessiveis, como uma praca, é funda-
mental para o turismo. Esse letreiro, preferen-
cialmente a marca tridimensional da cidade,
deve ser criativo e estrategicamente posiciona-
do, oferecendo um fundo visualmente atrativo
para selfies e fotografias.

Essa estrutura torna-se um icone para regis-
tros audiovisuais, impulsionando a divulgacao
espontanea nas redes sociais, promovendo
este lugar como um destino atrativo e gerando
um impacto positivo na promocao da cidade
para plblico externo e que possivelmente
ainda ndo conhece a cidade.

Escolher um local estratégico, acessivel e
com fundo que favoreca as fotos;

O letreiro precisa ser iluminado, ter pelo
menos1,5m de altura e ser resistente para

ficar narua e para que as pessoas possam
subirem nele.

COMUNICACAO VISUAL I
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Ideias e Inspiracgoes
Outdoors e painéis promocionais

Adivulgacao da nova identidade e posicio-
namento da cidade nas ruas é crucial para
impregnar esses conceitos na mente das
pessoas, conquistando o reconhecimento dos
moradores locais. Antes de atrair o visitante, é
essencial convencer quem vive na cidade. Um
exemplo notavel foi a estratégia de branding
territorial de Madrid, na Espanha, que langou
a campanha “Madrid te abraza”. Utilizou-se
midia out of home para destacar valores e ele-
mentos culturais locais, como o Palacio Real,
0 Museu do Prado e os pratos tipicos. Além
disso, abordou-se movimentos como o Dia do
Orgulho, refletindo sobre a diversidade.

Investir em empresas de comunicacao;
Criar uma campanha publicitaria para
divulgar a identidade visual e o posiciona-
mento proposto;

Implantar outdoors e painéis em pontos
estratégicos de grande circulacao.




I COMUNICACAO VISUAL I

Ideias e Inspiracgoes
Comunicacao impactante nas ruas

Aproveitar os 6nibus e caminhoes da frota
municipal para exibir a identidade visual da
cidade e campanhas é uma oportunidade
impar. O envelopamento artistico nao é dis-
pendioso e anima a cidade, transformando-a
em um cendrio vibrante. Um bom exemplo sao
os bondes de San Francisco, EUA. Essa forma
de comunicacao é dindmica, ja que os 6nibus
circulam pelas ruas, interagindo com a paisa-
gem urbana. Além de promover a identidade
local, essa iniciativa torna a comunicacao mais
acessivel e impactante, alcancando diversos
publicos de maneira inovadora e atrativa. Es-
tender essa intervencao aos abrigos de 6nibus
complementaria a experiéncia visual.

Renovar a frota apenas com adesivagem;
Criar um padrao visual alinhado com a
identidade da cidade;

Oportunidade de rentabilizar alugando

espaco neste tipo de midia urbana.




I COMUNICACAO visuAL I

Ideias e Inspiracoes

Sinalizacao criativa e tematica

Manter o visitante informado e orientado é
essencial para uma experiéncia turistica positi-
va. Apesar do avanco dos aplicativos moveis,
projetos de wayfinding e sinalizacao sao muito
importantes. Incorporar a identidade visual
nesses elementos —totens, placas, painéis,
ground signs, galhardetes —auxilia na locali-
zacao do turista e também reflete o cuidado
da cidade com seus visitantes. Essa estratégia
nao sé embeleza o ambiente urbano, tornando
ruas e pragas mais atrativas, como também
reforca a identidade da cidade, deixando uma
impressao duradoura e acolhedora nos visi-
tantes.

Investir em parcerias com empresas de
design, arquitetura e comunicacao;
Elaborar um projeto de wayfinding design;
Identificar, informar, orientar e advertir;

Comecar implantando na regiao central e
na rua de referéncia.



I COMUN ICACAO VISUAL IR

Ideias e Inspiracgoes

Publicidade urbana criativa M Smart Ideas
-} fOT

A transformacao criativa de areas urbanas é
essencial para atender as variadas necessida-
des da populacdo. Usando as cores da identi-
dade visual, instalacoes urbanas funcionais

e marcantes contribuem para a presenca da
marca na cidade. Um exemplo é a iniciativa da
IBM e da agéncia Ogilvy, intitulada “Smart ide-
as for smarter cities”. Esta campanha ofereceu
solucdes inteligentes, simples e esteticamente
atraentes para questoes urbanas, priorizan-
do pedestres e ciclistas. Além de melhorias
praticas, essas intervencoes evidenciaram a
marca de forma excepcional, deixando uma
impressao memoravel no conceito de bran-
ding territorial adotado.

Identificar demanda de equipamentos
urbanos necessarios no espaco publico;
Implementar intervencoes simples, chama-

tivas e que contenham a identidade visual
da cidade de Dourados.




I COMUNICACAO VISUAL

Ideias e Inspiracoes
Materiais promocionais e informativos

E fundamental criar materiais de apoio turfsti-
co, como mapas, folhetos e adesivos, integran-
do-os aos servicos cotidianos, como nas capas
de cadernos escolares e na papelaria oficial da
prefeitura. Essa inclusao da identidade visual
em agendas e comunicados reforca a marca
da cidade e, também, mantém consisténcia na
mensagem para moradores e visitantes. Itens
como mapa turistico ilustrado, livros, jornais e
revistas, que podem ser impressos ou distri-
buidos em formato digital, s3o indicados. Um
exemplo inspirador desse trabalho é obser-
vado na cidade de Paris - Franca, que reflete
anova identidade em todo o seu material de
apoio.

Estimulo, apoio, producao e distribuicao
de produtos editoriais que apresentem os
diferenciais e narrem a histéria da cidade;
Explorar itens de consumo dos moradores,

como sacolas de supermercado e cadernos.
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Ideias e Inspiracgoes

Fachadas organizadas e reguladas por lei
para evitar a poluicao visual

E importante que os lojistas invistam na sua
comunicacao visual, porém com bom senso.
Estabelecer diretrizes para fachadas comer-
ciais é fundamental para conter a poluicao
visual. Esse regramento preserva a harmonia
entre edificacOes e contexto urbano, man-
tendo equilibrio estético. Cidades como Sao
Paulo, com a Lei Cidade Limpa, sao exemplos
desse movimento. Tal normatizacao garante
que a comunicagao externa seja assertiva,
respeitando a identidade local e contribuin-
do para uma paisagem urbana organizadae
agradavel.

Definir o conjunto de elementos padroni-
zados para sinalizacao de fachadas;
Determinar um regramento para a comuni-
cacao visual dos estabelecimentos comer-

ciais da cidade, dando énfase em regices de
apelo turistico.




Eixo Comunicacao

Projeto Complementar

Presenca Digital

“A cidade marcando presenca no
badalado territorio virtual”



Oqueé?
Este projeto orienta estratégias de pre-

senca nos meios digitais, como redes
sociais, aplicativos e plataformas de video.

Hoje em dia, as cidades nao se limitam ao es-
paco fisico, elas também se estendem ao meio
digital.Na maioria das vezes, a primeira apro-
ximacao do publico-alvo com a cidade acon-
tece pelas redes sociais de compartilhamento
de fotos e videos que atualmente funcionam
como um canal estratégico.

Para acompanhara circulacdo da informacao,
é crucial que as cidades estejam presentes
nesse ambiente virtual. Isso implica orientar
os agentes do turismo sobre o uso das redes
sociais, estimular o compartilhamento de
experiéncias pelos turistas e contratar servicos
profissionais para gerar contetdo e publici-
dade online. Além disso, promover atrativos

e experiéncias turisticas em plataformas
online populares na atualidade e desenvol-
ver um aplicativo interativo para facilitar

o0 acesso as informacdes locais sao passos
essenciais nesse significativo contexto digital.




I PRESENCA DIGITAL I

Como é?

Consisténcia na comunicacao

A consisténcia do posicionamento nao é
apenas visual, mas também digital. Eimpor-
tante alinhar o canal online a identidade visual
= . = implementada, mantendo a coeréncia da
BOGOT e ———— > mensagem e do tom de comunicacao. Evitar
dissonancias é fundamental, especialmente

.; - ~ num ambiente digital em constante mudanca.

Google, TripAdvisor, Booking, Tiktok, Insta-

Esta a gram e Airbnb, sao as plataformas que mais
la altura. interagem com o trade turistico internacional.

O turista produtor de conteiido

Influenciadores digitais sao cruciais para

atrair interesse para um determinado destino,
porém, a autenticidade dos relatos comuns é
igualmente valiosa, revelando perspectivas
genuinas muitas vezes deixadas em segundo
plano pela comunicacao oficial.O engajamen-
to dos visitantes em divulgar espontaneamen-
te os atrativos locais representa um apoio ines-
timavel para a comunidade anfitria, que passa
a ser conhecida por diferentes meios digitais

de comunicacao.




O que fazer?

Planejando e colocando em pratica diretrizes
projetuais

Em um mundo digital em constante expansao,
a presenca online é essencial. Planejar estra-
tegicamente o contetido nas redes sociais é
crucial, alinhando-o a identidade da cidade.
Envolver os visitantes na criacao de contetido
amplifica a experiéncia compartilhada. Par-
cerias com influenciadores digitais e contra-
tacao de servicos profissionais garantem uma
presenca qualificada. Reforcar a presenca nos
aplicativos renomados, como Instagram, e a
criacao de um site préprio para a divulgacao
do territério sdo passos importantes para ga-
rantir o acesso facil e eficiente as informacoes,
ressaltando a relevancia de um planejamento
profissional nesse cenario virtual em constan-
te evolucao.

Quem deve se envolver?

Poder publico, iniciativa privada, desenvolve-
dores de contetdo, midia local, influencers

digitais e comunidade em geral.

I PRESENCA DIGITAL H

CINCO DIRETRIZES PRATICAS

1. Planejar o contetido para redes sociais
Elaboracao de um manual com orientacoes para a criacao de con-
teidos alinhados a identidade.

2. Engajar o usuario
Estimulo a producao de conteldo por turistas em redes sociais,
exibindo suas experiéncias na cidade.

3. Colaboragdo com influenciadores digitais
Estabelecer parcerias com influenciadores para divulgacao da
cidade em redes sociais.

4. Contratar servigos de contetido e publicidade
Uso de servicos profissionais para producao de contetdo, publici-
dade online e links patrocinados.

5. Marcar presenga
Estimulo no uso de apps como Instagram, TripAdvisor, Airbnb e
Booking, além da criacao de site proprio de acesso a informagaes.
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Ideias e Inspiracoes
Tudo comeca no Google

O Google é essencial, pois é a primeira fonte
de informacgoes sobre destinos no mundo. As
pessoas buscam detalhes de horarios, loca-
lizacOes, avaliagOes e experiéncias nele. A
plataforma é uma vitrine digital, fornecendo
métricas através do Google Ads, Google Analy-
tics e Google Trends, permitindo compreender
o interesse do publico e adaptar estratégias.
Com o Google My Business, estabelecimen-
tos locais se destacam, facilitando a busca do
publico. Além disso, a presenca nos resulta-
dos de busca e mapas do Google aumenta a
visibilidade e credibilidade, influenciando as
escolhas dos individuos.

Average Time on Page

Investir em Google Ads.
Goal Completion Rate Manter sites com belas fotos, localizacdo e
informacoes sempre atualizadas.
Acompanhar e sempre responder comenta-

—
/7 0.56%

" e rios e perguntas postadas nestas midias.




Ideias e Inspiracoes
Imagem é fundamental hoje em dia

O Instagram é mais do que uma rede social,

é umajanela para o mundo. Com foco visual,
tornou-se o cenario perfeito para comparti-
Ihar fotos da cidade, despertando interesse

e atraindo novos visitantes. Cada post é uma
chance de criar um impacto no imaginario dos
interessados. Além disso, os stories permitem
enquetes, interacoes diretas e instantaneas,
criando um didlogo eficiente com o publico,
ampliando a visibilidade e a conexao emocio-
nal com os potenciais turistas. Com imagens
cativantes e interacdes dinamicas, o Instagram
se torna uma ferramenta vital na promogao
territorial, refletindo o encanto da cidade.

Fazer postagens sempre alinhadas com o
posicionamento proposto;

Usar fontes e cores sempre de acordo com a
identidade visual da marca;

Estimular a criacdo de selfie points na cida-
de para abastecer de contetido a rede.

g;_h 2

MADRID

CAPTIONS FOR INSTAGRAM
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Ideias e Inspiracoes
Pautando a comunicacao especializada

Na busca por destinos diferenciados, muitos
viajantes recorrem a sites de agéncias de
viagens, plataformas virtuais de reservas e
revistas de companhias aéreas. E importante
| [t ke “  estabelecer uma comunicacdo ativa com esses
AO TOPO canais para divulgar com frequéncia as novi-
dades da cidade. Antes de esperar que descu-

Florianopolis

‘{_\Z\C bram organicamente um determinado lugar,

um movimento proativo de comunicacao leva
Pra toda informacoes sobre suas atracoes, buscando
viagem. pautar matérias ou até promover pacotes de
Pl': vida viagens. Diversas plataformas premiam os
toda.

melhores destinos, tornando essencial figurar
nesses rankings para ganhar destaque.

E um maneira simples e sem custo de esta-

Prémio belecer presenca digital;

Deve-se criar releases para divulgar atra-

Melhores tividades e enviar periodicamente para

Desunos canais midiaticos estratégicos.




PRESENCA DIGITAL I

Ideias e Inspiracoes

Integracao com plataformas de reservas

Booking.com

Facilitar a reserva de hotéis, restaurantes e [ & Hospedagens B Voo & Aluguel de carros &8 Atracses
atividades por meio de plataformas de reserva >

online, como Booking, Airbnb, TripAdvisor e
similares, é vital para uma cidade que busca
promover-se externamente. Ao conectar-se a
essas plataformas consolidadas, a cidade ofe-
rece aos visitantes a conveniéncia de explorar
e planejar suas estadias e experiéncias de ma-
neira facil e direta. Isso nao apenas simplifica
o processo de viagem, mas também amplia a
visibilidade e o alcance da cidade no mercado

Inspire-se para sua préxima viagem

6 casas de temporada As casas

turistico, aumentando as chances de atrair um inesqueciveis na Australia espetact
. . .. 5 melhores cidades para esquiar no mundo De maravilhas arquiteténicas modernasa Mo impo
numero malor d'e \2 SItanteSy fome ntan d'o a Descubra um paraiso de inverno nestes destinos de esqui encantadores casas e prela classieas ey Byron-Hlay: noalto de

economia local.

Incentivar o uso de plataformas para ofer-
tas e divulgacao de servicos locais;
Monitorar a percepcao da cidade nestas
redes e manter atualizagao constante;

Criar campanhas de divulgacao nas redes
especializadas promovendo os atrativos.
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Ideias e Inspiracgoes
Fidelizando influenciadores

O influenciador digital traz uma experiéncia
legitima, natural e espontanea na comunica-
¢ao nas redes. Recentemente, a iniciativa Rio
Digital Influencers premiou 15 perfis influen-
tes que promoveram a cidade do Rio de Janei-
ro. Eles foram reconhecidos como embaixado-
res e tiveram acesso privilegiado a eventos e
passeios pela cidade maravilhosa.

O programa nao envolveu vinculos financeiros
nem empregaticios e foi conduzido por meio
de edital pablico. A sele¢do ocorreu no Dia
Mundial do Turismo, permitindo a inscricao
em diferentes redes sociais, com um limite de
uma selecao por participante e exigindo um
minimo de 20 mil seguidores. Esta foi uma
acao da prefeitura para a divulgacao turistica.

Criar parcerias com influencers.

Levar aimagem da cidade para outros
publicos;

Gerar movimento nas redes sociais e plata-

formas de video.
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I CONSIDERACOES FINAIS

O Plano de Branding Territorial aqui apresen-
tado evidenciou estratégias para posicionar o
municipio como um destino distinto de outras
localidades do estado do MS e do pais, com
propostas capazes de atrair o plblico externo
e construidas a partir de grandes potenciais
identificados no municipio por meio de pes-
quisas.

O intuito é que, a partir da ampla divulgacao
deste posicionamento e da implementacao
das acdes propostas nos Eixos Norteadores,
seja possivel criar uma imagem positiva do
municipio para o publico externo, atraindo no-
vos investimentos, visitantes e negdcios, além
de criar um senso de orgulho e pertencimento
por parte da populacao local, que também se
beneficia em ter uma cidade mais atrativa e
cheia de oportunidades (também evitando a
evasao populacional).

Contudo, para que esses potenciais possam ser

devidamente aproveitados, é necessario colo-
carem pratica as sugestdes feitas no presente

documento.




Colocando as diretrizes dos
projetos em pratica

Cada um dos 12 Projetos Estratégicos e Com-
plementares, vinculados aos 4 Eixos Nortea-
dores, apresentam diretrizes praticas para a
execucao das agoes propostas. Portanto, essas
diretrizes podem orientar a implementacao
dos projetos.

Os demais materiais produzidos pelos pro-
fissionais envolvidos, como o Framework de
Andlise de Contexto, podem ser usados como
apoio durante a implementacao das a¢oes
(Ex.: mostrar negdcios e empreendimentos ja
mapeados no municipio).

Embora aimplementacao das acoes dos 4
Eixos Norteadores de forma integrada seja o
mais recomendado, é possivel priorizar,em
um primeiro momento, diretrizes especificas
para viabilizar a execucao do projeto. Um
caminho para isso é ter como foco inicial a
execucao das propostas do Eixo Comunicacao,
utilizando os conceitos apresentados no Bran-
ding Territorial e elementos visuais e estéticos

sugeridos no Eixo Encantamento.

EIXO ENCANTAMENTO

O que ajuda a implementar: aproximar empreendedores, artesaos e
designers locais das propostas do branding, verificando o que poderia ser
colocado em pratica de imediato, além da participacao em editais para
viabilizacao financeira.

EIXO EXPERIENCIAS

O que ajuda aimplementar: adaptar eventos e experiéncias existentes as
sugestoes dos Projetos Estratégicos pode ser um bom ponto de partida.
Para isso, é necessario sensibilizar e aproximar a iniciativa privada das
estratégias do branding.

EIXO HOSPITALIDADE

O que ajudaa implementar: comecar com o aprimoramento
da infraestrutura existente, alinhando, sempre que possivel, as diretrizes
apresentadas nos demais eixos norteadores, pode ser um bom caminho
para implementacao no curto e médio prazo.

EIXO COMUNICACAO

O que ajudaa implementar: o slogan do municipio, os conceitos
apresentados na pagina11 e as diretrizes visuais e estéticas propostas no
Eixo Encantamento podem apoiar o desenvolvimento dos Projetos
Estratégicos desse eixo.
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Articular,implementar e divulgar Proximos Passos

Para que as propostas possam ser implemen-
tadas, sugerem-se dez principais frentes de
Articulagioe Andlise do plano acoes que deverao contar com responsaveis
planejamento de branding locais e instituicdes envolvidas, sendo eles
agentes publicos, representantes da iniciati-
va privada, SEBRAE e comunidade.

Acompanhamento Montar grupos ) )
e avaliacio ‘/ ' de trabalho 1. Organizar um grupo de trabalho para imple-
mentacao;
2. Analisar os materiais desenvolvidos e apre-
sentados;
Implementacio = Criar 3. Definir responsaveis pela execu¢ao dos pro-
das acdes ‘ prioridades jetos de cada eixo norteador;

4. Estabelecer blocos de prioridades;
5. Propor um plano de agao, com metas e pra-

\ Z0S;
Viabilizar ‘ 0 ’ Definir metas 6. Atribuir responsabilidades e definir lideran-
recursos \\ e prazos cas;

7. Viabilizar recursos, mao de obra e logistica;
8. Desenvolver projetos técnicos, se necessario;
9. Iniciar a implementacgao das acoes priorita-
rias;

10. Realizar encontros regulares para acompa-

nhar e avaliar a execucao.

Estabelecer Encontros
responsabilidades periddicos



)
SEBRAE Tt EMPREENDEDORA




