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Mencagem do
Governador

Eu vejo o plano de marketing como um marco que ddé voz e identidade Go Es-
pirito Santo no mapa do turismo nacional. Ao congolidar uma marca forte, Rinto
qgue estamos criando valor duradouro e facilitando a escolha do vigjante.

Para mim, a estratégia permite destacar nossa culturg, paisagens e experién-
cias auténticas de forma coordenada. A parceria entre governo, Sebrae, Fe-
comércio e o trade mostra gue o fucesso depende de trabalho coletivo. Acho
fundamental que os investimentos previstos sejam aplicados com foco em
promogdéo, qualificagéo e infraestrutura. Eu acredito que o plano vai atrair mais
visitantes, gerar empregos e fortalecer a economia local.

Também congidero essencial medir resultados e ajustar agdes para garantir retor-
no e sustentabilidade. Vejo na nova marca uma ferramenta para inspirar orgulho
regional e maior competitividade no mercado. Estou confiante de que essa inicia-
tiva transformard projetos isolados em um destino coeso e memordavel.

Por fim, acredito que o Espirito Santo tem tudo para se firmar como referéncia
turistica ke mantivermos esse esforgo conjunto.

Renato Casagrande,
Governador do Espirito Santo




Mensagem do Contures

Conselho Estadual de Turicmo

O plano de marketing € muito mais do gue um estudo detalhado das neces-
fidades e um planejamento para o desenvolvimento do turikmo em Nos<o es-
tado. Ele foi realizado com o apoio das 10 regides turisticas do estado e com o
envolvimento de especialistas e de toda a cadeia produtiva do turismo.

Com isRo, agora temos um retrato claro das necessidades e embasamento
para investimentos em divulgagéo e promogéo do nosso destino. Além disso, o
plano deu co Governo a confianga de gue estd investindo no lugar certo.

Nosso plano de marketing daré o estado um lugar de destague no cendrio
nacional, algo impensdvel hd pouco tempo, e isso trard resultados que farGo
grande diferenca. Precisamos de turistas o ano todo, e néo apenas no verdo, No
CGRO das regides de praia, ou No inverno, NnGs Montanhas.

Nossos hotéis, restaurantes e toda a cadeia do turismo trabalham todos os
diasg, e este plano, se for executado dentro das diretrizes indicadas, vai Nos] Gju-
dar muito a reduzir a sazonalidade e a colocar o Egpirito Santo entre as dez
regides brasileiras Mais desejadas.

Valdeir Nunes,
Presidente Contures

Mensagem da Setur/ES

Secretaria de Estado do Turicmo

O Plano Estratégico de Marketing Turistico do Espirito Santo 2026—2030 representa um marco importante NG conso-
lidagéo do turismo como politica estruturante para o desenvolvimento econdmico, focial e territorial do nosso estado.

O plano entrega uma viréo estratégica integrada, gue orienta decisdes, alinha o publico e o privado e reposiciona o Es-
pirito Santo de forma consistente e competitiva nos cendrios nacional e internacional.

Fruto de um processo amplo, participativo e tecnicamente robusto, este Plano Estratégico de Marketing Turistico do
Espirito Santo foi construido com base na escuta ativa do trade turistico capixaba, na andlicre detalhada de dados e
na compreenséo das transformagdes no perfil do turista contemporéneo. Ao longo das fases de diagnostico, andlire
estratégica e reflexdo coletiva, o territdrio revelou Nnéo <6 seus valiogos ativos naturais, culturais e gastrondmicos, Mas
também uma esséncia emocional Unica, que serve de base para um posicionamento diferenciado e auténtico.

O Espirito Santo néo precisa se reinventar, mas Sim organizar, gualificar e comunicar sUGS vocagdes de maneira estra-
tégica, alinhada Gs tendéncias globais €, ao mesmo tempo, fiel G identidade capixaba. Porisgo, o plano se estrutura em
guatro componentes estratégicos complementares:

Desenvolvimento e qualificagéo da oferta turistica;
Inteligéncia de mercado;
Posicionamento e promogéo do destino;

Now oo

Acesco a mercados.

O plano congolida uma visGo integrada do turismo estadual, que dialoga com todas as regides e regmentos, valoriza
experiéncias auténticas e reconhece o potencial transformador que o Espirito Santo oferece. Com base na andlise da
mMaturidade da oferta e das expectativas do turista, o documen-—
to define caminhos claros para o desenvolvimento de produtos
e experiéncias sustentdveis e competitivos.

Trata-se, portanto, de um instrumento orientador sélido, que arti-
cula diagnostico, estratégia e virGo de futuro. Ele oferece diretri-
zes concretar para a atuagdo do poder publico, do trade turisti-
co e de todos o] parceiros institucionais comprometidos com o
crescimento do setor no estado.

O Espirito Santo estd pronto para o futuro: um destino Guténtico,
acolhedor e cada vez mais competitivo.

Victor Coelho,
Secretdrio de Estado do
Turismo do Espirito Santo




Mensagem da Fecomeércio/es

Um marco fundamental para o desrnvolvimento do turicmo no Espirito Santo

O Espirito Santo passa a contar, pela primeira vez, com um Plano de Marketing Turistico estruturado, estratégico e orienta-
do por metas claras de posicionamento e desempenho para o periodo 2026—2030. Trata-se de um mMmarco instituciondl
fundamental para o turismo capixaba. Este Plano nasce de um amplo e qualificado processo de escuta, gue envolveu os
principai] segmentos Ggue compdem o Trade Turistico capixaba — empresdarios], operadoras, Ggéncias, liderangas regio-
nais, insténcias de governanca, gestores publicos e especialistas. E resultado de um trabalho técnico consistente, condu-
zido por equipe competente e comprometida com uma virdo contemporénea de mercado, gue compreende o turikmo
como vetor de desenvolvimento econdmico, incluséo social, geragéo de renda e valorizagéo cultural.

O documento dialoga diretamente com as melhores tendéncias globais. Reconhece o novo turikmo que e fortalece
no mundo — Mmenos Massificado, Mais auténtico, orientado por experiéncias transformadoras — e posiciona o Espirito
Santo como territdrio de Rignificado, integrando mar, montanha, cultura, gastronomia, natureza e negéciok em uma
narrativa unificada.

HG&, acinda, aderéncia inequivoca Gos principios da sustentabilidade e estd alinhado Gos vetores relevantes gue definem
oR Distritos Turisticos Inteligentes: qualificagéo da oferta, fortalecimento do capital humano, inteligéncia de dados, in-
sergdo efetiva em canais de venda e construgéio de uma marca Gue transcende ciclos politicos e pertence & sociedade
capixaba. O Plano ndo e limita & promogéo. Estrutura produtos, organiza segmentos estratégicos e define indicado-
res de desempenho e metas de curto e longo prazo. Este avango 16 foi possivel gragas & maturidade da Governanga
do Turismo no Espirito Santo. A atuagéo integrada da SETUR-ES, do CONTURES, do SEBRAE-ES e da FECOMERCIO/
CET-ES demonstra que cooperagéo interinstitucional € o caminho para transformar potencial em resultado concreto.
O alinhamento entre poder pUblico e iniciativa privada fortalece a previsibilidade, amplia a confianga e consolida um
ambiente favordvel o investimento.

A Fecomércio-ES orgulha-se de participar ativamente desta
construgéo coletiva. Defender, promover e desenvolver o turis-
Mo no Egpirito Santo néo é apenas uma atribuigdo institucional
— é parte intrinseca de nossa Misséo de fortalecer o comércio
de bens, servigos e turismo, gerar oportunidades, ampliar mer-
cados e contribuir para um estado mais competitivo e prospero.
Este Plano é um ponto de partida. Marca um novo caminho. Sua
efetividade dependerd da continuidade, da disciplina na execu-
¢do e da capacidade de mantermos a governanga Gtiva e com-
prometida. O Egpirito Santo estd preparado para ocupar, com
identidade e congisténcia, o lugar gue Ihe é devido no cendrio
nacional e internacional do turismo.

I[dalberto Moro,
Presidente

Mensagem do Sebrae

Um novo capitulo na histéria do turikmo capixaba

O Egpirito Santo vive um momento histérico. A elaboragéo do Plano de Marketing para o Turikmo, este documento im-
portante que o Sebrae/ES, orgulhosamente, também ajudou a construir, consiste em um passo decisivo para congolidar
o estado como um destino competitivo no mercado naeional e até mesmo internaeional.

Esse processo vem sendo estruturado nos Ultimos anosg, e desenha estratégias para o turismo capixaba em longo prazo.
E assim, com planejamento estruturado e mobilizagéo coletiva de Gtores da governancga turistica, Gue o estado vem
congeguindo se apresentar co mercado como um destino preparado para receber Nnovos visitantes.

O plano demonstra o entendimento de Ggue o turismo € uma das bases para o desenvolvimento econdmico e territorial
do estado. Né&o <e trata de um documento de promogéo, mas de um guia estratégico completo, gue orienta caminhos,
decisdes e fundamenta o reposicionamento do Espirito Santo.

A implantagdo do plano vem sendo priorizada pelo poder publico, por instituigcdes de fomento, entidades empresariais
e municipios]. Essa unido de forgas, gue converge em dire¢éo G um Unico objetivo, vem colocando o planejamento em
pratica, com agdes que estéo transformando o Espirito Santo em um polo de atragéo turistica de relevéncia nacional.

Um dox frutos do plano de marketing € a marca criada para o destino Espirito Santo, que da vida co novo conceito tu-
ristico do estado. A elaboragdo dessa marca vai muito além de um elemento visual. Trata-se de um posicionamento
estratégico que traduz nossa identidade Unica, nossa cultura e a promessa de experiéncias transformadoras em luga-
res auténticos.

Nosggo estado é abengoado com uma diversidade Unica de atra-
tivos, rica cultura ancestral indigena, quilombola, influéncia de
imigrantes europeus, e estke Mix de opgdes € um dos grandes
diferenciais do Espirito Santo.

Para aqueles gue buscam a vivéncia de experiéncias auten-
ticas, fazemos um convite a testemunhdar esse novo capitulo
da nossa histéria. O Espirito Santo estd pronto para encantar o
Brasil e o mundo.

Pedro Rigo,
Superintendente
do Sebrae/ES
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Aprecentacao

O Plano Estratégico de Marketing Turistico do Espirito
Santo - 2026/2030 representa um marco de maturidade
na compreensdo do turismo como uma politica estrutu-
rante para o desenvolvimento econdmico, social e territo-
rial do estado. Mais do que um instrumento promocional,
este plano consolida uma visdo estratégica integrada,
capaz de orientar decisdes, alinhar atores e reposicionar
o Espirito Santo de forma consistente no cendrio turistico
nacional e internacional.

O trabalho apresentado é resultado de um processo me-
todologico amplo, participativo e tecnicamente orien-
tado, construido a partir da escuta ativa de diferentes
atores do ecossistema do turismo capixaba, da andlise
criteriosa de dados e da leitura atenta das transforma-
¢oes que vém moldando o comportamento do viajonte
contempordneo. Ao longo das etapas de diagndstico,
andlise estratégica e reflexdo coletiva, o territorio revelou
ndo apenas seus ativos naturais e culturais, mas também
uma esséncia emocional singular, capaz de sustentar um
posicionamento diferenciado e competitivo.

A construcdo deste plano parte do entendimento de
que o Espirito Santo ndo precisa reinventar sua identida-
de, mas sim organizar, qualificar e narrar suas vocagoes
de maneira coerente com as tendéncias globais do tu-
rismo e com as caracteristicas auténticas que emergem
do préprio territdrio. Essa orientagdo se traduz em uma
abordagem estruturada a partir de quatro componentes
estratégicos complementares, que organizam a logica de
atuag¢do do marketing turistico estadual.

O primeiro componente estd relacionado ao desenvolvi-
mento da oferta de produtos turisticos, com foco na es-
truturacdo, qualificacdo e organizacdo dos segmentos,
produtos e experiéncias prioritdrias do estado, valorizan-
do atributos territoriais, identidades locais e propostas
capazes de gerar experiéncias relevantes e transforma-
doras. Em articulagdo com esse eixo, a inteligéncia de
mercado assume papel central ao apoiar a tomada de

decisdo estratégica, por meio da andlise de dados, da lei-
tura do comportamento da demanda, do monitoramento
continuo dos mercados emissores e da identificagdo de
tendéncias e oportunidades.

Complementarmente, o plano orienta o posicionamento
e a promocgdo do destino Espirito Santo, direcionando a
constru¢do de uma narrativa clara, coerente e alinhada
as vocagdes do territério, bem como a definicdo de es-
tratégias de comunicag¢do e agdes promocionais voltadas
aos mercados prioritdrios. Esse movimento se completa
com o eixo de acesso a mercados, voltado a ampliagdo
da presenga do estado nos canais de comercializagdo, ao
fortalecimento do relacionamento com o trade turistico e
ao estimulo efetivo a conversdo das agdes de marketing
em resultados concretos de mercado.

Nesse sentido, o documento apresenta uma visdo inte-
grada do turismo estadual, que dialoga com as diferentes
regides e segmentos, valoriza experiéncias verdadeiras e
reconhece o potencial transformador que o Espirito Santo
oferece a quem o visita. A andlise da relagdo entre oferta
turistica e mercado permitiu identificar niveis de maturi-
dade, oportunidades de posicionamento e caminhos con-
cretos para o desenvolvimento de produtos e experién-
cias alinhados ds expectativas do novo viajante.

Esta etapa do Plano Estratégico de Marketing Turistico
do Espirito Santo consolida, portanto, as bases necessd-
rias para a definicdo de um posicionamento claro, con-
tempordneo e sustentdvel, orientando a construcgdo de
uma marca turistica forte, competitiva e profundamente
conectada a identidade capixaba. Trata-se de um instru-
mento orientador que articula diagndstico, estratégia e
visdo de futuro, oferecendo diretrizes solidas para a atu-
ag¢do do poder publico, do trade turistico e dos diversos
parceiros institucionais envolvidos no desenvolvimento do
turismo no estado.



encontre-se

1. Metodologia

A metodologia adotada para o desenvolvimento do Pla-
no Estratégico de Marketing Turistico do Espirito Santo
foi estruturada de forma integrada, combinando rigor
técnico, participagdo institucional e leitura estratégica
de mercado. O desenho metodolégico buscou assegu-
rar ndo apenas a compreensdo aprofundada do cendrio
atual do turismo capixaba, mas também a construgdo de
diretrizes capazes de orientar decisdes, priorizar agoes
e sustentar o reposicionamento do destino no médio e
longo prazo, a partir de uma légica clara de atuagdo do
marketing turistico estadual.

O processo metodolégico foi concebido de maneira par-
ticipativa e colaborativa, envolvendo o Governo do Es-
tado, por meio da SETUR e da SECOM, o Conselho Es-
tadual de Turismo - CONTURES, com destaque para a
Comissdo de Promog¢do, Comercializagdo e Inteligéncia
de Mercado, além de representantes do trade turistico,
liderangas regionais e atores estratégicos que integram
O ecossistema do turismo capixaba. Essa abordagem
permitiu alinhar diferentes perspectivas, promover escu-
ta qualificada e integrar os niveis estratégico, tdtico e
operacional da politica de marketing turistico.

A metodologia reconhece o turismo como um sistema
complexo, no qual oferta, mercado, posicionamento e
acesso a canais de comercializagdo precisam atuar de
forma articulada. Por essa razdo, o processo metodold-
gico foi estruturado para dialogar diretamente com os
quatro componentes estratégicos do plano: o desenvol-
vimento da oferta de produtos turisticos, a inteligéncia
de mercado, o posicionamento e a promogdo do destino,
e 0 acesso a mercados. Esses componentes orientaram
tanto a leitura do cendrio atual quanto a definicdo das
estratégias e diretrizes propostas.



As atividades metodoldgicas foram organizadas em
quatro fases principais, complementares e interdepen-
dentes, que asseguram coeréncia entre diagndstico, po-
sicionamento, planejamento e execucgdo.

A Andlise da Situagdo Atual corresponde a fase de leitura
estratégica do contexto do turismo capixaba e dialoga
diretamente com os componentes de desenvolvimento
da oferta e inteligéncia de mercado. Nessa etapa, fo-
ram realizadas agdes de mapeamento das partes inte-
ressadas, levantamento e andlise de dados secunddrios,
aplicagdo de pesquisas primdrias, realizagcdo de grupos
focais e processos de escuta junto a atores publicos e
privados. Esse conjunto de atividades permitiu compre-
ender a configuracdo da oferta turistica, os niveis de
maturidade dos destinos, as dindmicas de mercado, os
comportamentos da demanda e as principais tendén-
cias que impactam o turismo no estado.

A fase de Posicionamento e Marca concentrou-se na
consolida¢gdo da arquitetura de produtos e segmentos
turisticos e em sua relagdo com o mercado, articulando
0s componentes de posicionamento e promog¢do e de in-
teligéncia de mercado. Nessa etapa, foram analisados
o alcance de mercado dos segmentos estratégicos, as
oportunidades de diferenciagdo e os objetivos prioritd-
rios de posicionamento do destino Espirito Santo, resul-
tando na definicdo de bases conceituais sdlidas para o
reposicionamento do estado.

Na sequéncia, a fase de Plano Estratégico e Plano de A¢dio
traduziu o posicionamento em diretrizes praticas, articu-
lando os quatro componentes estratégicos de forma in-
tegrada. As estratégias foram organizadas a partir dos
8Ps do turismo — Produto, Preco, Praga, Promogdo, Pesso-
as, Processos, Evidéncias e Performance — permitindo es-
truturar agdes voltadas simultaneamente a qualificagdo
da oferta, & comunicag¢do estratégica, ao fortalecimento
da preseng¢a nos mercados e a ampliagdo do acesso aos
canais de comercializagdo. Nessa etapa, foram definidos
metas, responsabilidades, prazos de execugdo e priorida-
des de investimento, garantindo coeréncia entre estraté-
gia e capacidade de implementacdo.

Por fim, a fase de Implementagdo e Monitoramento foi
concebida para assegurar o acompanhamento continuo
das agodes e a efetividade dos quatro componentes es-
tratégicos ao longo do tempo. A definicdo de indicado-
res de desempenho e mecanismos de avaliagdo permite
monitorar resultados relacionados ao desenvolvimento
da oferta, a inteligéncia de mercado, a efetividade das
acdes de posicionamento e promocdo e ao desempenho
nos mercados de comercializagdo, assegurando a capa-
cidade de ajuste estratégico diante das mudangas do
mercado e do comportamento do viajante.

Dessa forma, a metodologia adotada consolida-se
como um instrumento técnico, participativo e orientado
a resultados, no qual método e estratégia caminham de
forma integrada. Sua estrutura garante coeréncia entre
diagndstico, posicionamento, promog¢do € acesso a mer-
cados, oferecendo uma base consistente para o forta-
lecimento do turismo capixaba e para a consolidagdo do
Espirito Santo como um destino competitivo, auténtico e
alinhado as novas dindmicas do mercado turistico.



Fases do Plano Estratégico de Marketing
Turistico do Egpirito Santo

ANALISE DA POSICIONAMENTO
SITUACAO ATUAL E MARCA
Agenda de curto prazo, Defini¢do de Objetivos
Ambientagdo de Agdes, Desenvolvimento do
Pesquisa de Mercado, Posicionamento,
Observatoério do Turismo, Arquitetura de Produtos
Grupos Focuais: IGRs, Turisticos: Regides Turisticas,
Secretdrios e Comissdo, Diferenciais Competitivos,
Visitas Técnicas, Benchmarking,
Identificagdo de Stakeholders, Jornada do Viajante,
Andlise Estratégica e Tendéncias e Pequisas.

Pesquisa Braztoa.

AGO | SET | OUT SET | OUT | NOV

PLANO ESTRATEGICO IMPLEMENTAQAO E
E PLANO DE ACAO MONITORAMENTO
Produto (Experiéncias), Sistema de Monitoramento
Preco (Estratégias), do Plano de Agdo,
Praca (Distribuigdo), Sessdes de Mentorias
Promogdo (Comunicagdo), Presenciais,
Pessoas (Capacitacgoes), Acompanhamento Online e
Processos (Jornada), Indicadores.
Prova Fisica (infraestrutura), (6 meses de duragdo)

Performance (Qualidade) e
Plano de Agdo Detalhado.




2. Cendrios de desafios
e oportunidades

A andlise das oportunidades e desafios do marketing turistico do
Espirito Santo parte do reconhecimento de que o estado atravessa
um momento decisivo de consolidacgdo de sua politica de promogdo
turistica. Apés um periodo de estruturag¢do institucional, amadure-
cimento da governanga e ampliagdo da oferta turistica, o territorio
capixaba relne hoje condi¢gdes para avangar em uma estratégia de
marketing mais consistente, continua e orientada por resultados.

Esse cendrrio € marcado por uma combinag¢do de ativos territoriais
relevantes, diversidade de produtos, fortalecimento do ambiente
institucional e maior insercdo do destino nos canais de promogdo
e comercializagdo. Ao mesmo tempo, evidencia a necessidade de
superar desafios histoéricos relacionados a percepgdo de valor do
destino, a fragmentacgcdo das agcdes promocionais e a dificuldade
de traduzir a diversidade do territério em propostas claras e com-
petitivas para o mercado.

A leitura estratégica adotada neste Plano compreende que opor-
tunidades e desafios ndo se apresentam de forma isolada ou an-
tagdnica, mas como elementos interdependentes de um mesmo
processo de desenvolvimento. Muitos dos desafios identificados
decorrem justamente do avango da atividade turistica e da am-
pliacdo da oferta, exigindo, nesta fase, maior coordenacgdo, foco
estratégico e integragdo entre desenvolvimento da oferta, inteli-
géncia de mercado, posicionamento e acesso a mercados.

Dessa forma, a andlise aqui apresentada ndo se limita a um diag-
ndstico descritivo, mas assume cardter orientador para a imple-
mentagdo do Plano de Marketing Turistico do Espirito Santo no peri-
odo de 2026 a 2030. As oportunidades e desafios sistematizados a
seguir fundamentam as escolhas estratégicas do Plano, orientam
a priorizagdo de investimentos e reforcam a necessidade de uma
atuagdo articulada entre poder publico, instincias de governancga
e setor empresarial.




2.1. Oportunidades Estratégicas

O Espirito Santo apresenta um conjunto expressivo de
oportunidades que reforcam seu potencial de cresci-
mento e reposicionamento no mercado turistico. Essas
oportunidades decorrem tanto de caracteristicas estru-
turais do territdrio quanto de mudangas no comporta-
mento da demanda, que passa a valorizar experiéncias
auténticas, diversidade cultural, contato com a natureza
e destinos capazes de oferecer multiplas vivéncias em
um mesmo deslocamento.

A andlise dessas oportunidades evidencia que o estado
dispde de ativos capazes de sustentar uma estratégia
de marketing mais assertiva, desde que organizados sob
uma logica clara de posicionamento e priorizagdo. Trata-
-se, portanto, de transformar vantagens potenciais em
propostas de valor reconhecidas pelo mercado, amplian-
do a competitividade do destino de forma sustentdével.

» Diversidade territorial integrada - com a combinagdo
entre litoral, montanhas, dreas rurais e centros urba-
nos, permitindo multiplas motivagcdes de viagem em
um mesmo destino;

e Potencial consolidado para o turismo de experiéncia
- baseado em vivéncias auténticas, cultura viva, gas-
tronomia identitdria, natureza acessivel e modos de
vida locais;

« Expansdo da infraestrutura turistica e crescimento
da oferta formal - contribuindo para a elevagdo dos
padroes de qualidade, segurang¢a e profissionaliza-
¢do do setor;

» Diversidade cultural como ativo estratégico - com
forte presenca de culturas de imigragdao, afroturis-
mo, religiosidade, espiritualidade e expressoes con-
tempordaneas;

e Calenddrio de eventos - com capacidade de estimu-
lar fluxos turisticos, reduzir sazonalidade e ampliar o
tempo de permanéncia;

 Capacidade de atender e crescimento da demanda
por destinos auténticos e ndo massificados - alinha-
da as tendéncias contempordneas do turismo;

e Presenga crescente nos canais de venda do destino
- operadoras, OTAs e canais digitais, criando condi-
¢oes favordaveis para ampliagdo da distribuigdo co-
mercial;

e Capacidade de reposicionamento digital - com po-
tencial de transformar visibilidade em intengdo real
de viagem;

» Possibilidade de fortalecimento da presenca inter-
nacional - a partir de mercados estratégicos e de
produtos com maior valor agregado.

Essas oportunidades indicam que o Espirito Santo relne
condi¢des favordveis para avangar em sua estratégia de
marketing turistico, desde que essas vantagens sejam
articuladas de forma integrada, orientadas por mercado
e sustentadas por investimentos continuos ao longo do
periodo de vigéncia do Plano.




2.2. Decdafios Estratégicos

Paralelamente ds oportunidades, o Plano reconhece de-
safios estruturais que impactam a competitividade do
destino e que exigem enfrentamento estratégico ao lon-
go do periodo de 2026 a 2030. Esses desafios estdo re-
lacionados, sobretudo, & consolidacdo da oferta, a cla-
reza do posicionamento e a efetividade das acgdes de
promo¢do e acesso a mercados.

A identificagcdo desses desafios permite direcionar es-
forcos e investimentos de forma mais assertiva, evitan-
do dispersdo de recursos e acdes desconectadas da
realidade do mercado. Trata-se de reconhecer pontos
criticos que, uma vez enfrentados de forma coordena-
da, podem se converter em vetores de fortalecimento
do destino.

e Assimetria na qualidade da experiéncia turistica en-
tre regides e produtos;

 Insuficiéncia de produtos turisticos integrados por
narrativas claras e orientadas ao mercado;

e Baixa percepc¢do de valor do destino em determina-
dos mercados emissores;

» Desalinhamento entre agées promocionais e capaci-
dade instalada da oferta;

e Auséncia de campanhas inovadoras, permanentes e
estruturadas;

» Dificuldade de conversdo da visibilidade digital em
decisdo efetiva de viagem;

o Dependéncia de periodos sazonais, feriados e even-
tos pontuais;

e Sustentabilidade como desafio transversal, envol-
vendo equilibrio entre crescimento, conservagdo am-
biental e valorizagdo cultural;

» Necessidade continua de qualificagdo como fator
determinante para a consisténcia da experiéncia
turistica.

Esses desafios reforcam a importdncia de uma atuag¢do
estratégica integrada, capaz de alinhar desenvolvimen-
to da oferta, inteligéncia de mercado, posicionamento e
acesso a mercados, assegurando coeréncia entre discur-
so, produto, mercado e experiéncia entregue ao visitante.




3. Diretrizes Estratégicas

As diretrizes estratégicas estabelecem os fundamentos
que orientam a vis@o de longo prazo para o desenvolvi-
mento do turismo no Espirito Santo, assegurando a co-
eréncia entre posicionamento, oferta, mercado e ges-
tdo. Elas definem os principios que norteiom a atuag¢do
institucional e mercadolégica, promovendo o alinhamen-
to entre a identidade do territdrio, as expectativas da
demanda e os objetivos de sustentabilidade econémica,
social e cultural.

Esses eixos orientadores contribuem para a integragdo
das politicas publicas, das iniciativas privadas e das
acgdes promocionais, fortalecendo a consisténcia das
estratégias adotadas e a eficiéncia na comunicag¢do do
destino. Ao considerar as especificidades regionais e os
diferentes perfis de visitantes, as diretrizes ampliom a
capacidade do estado de se posicionar de forma com-
petitiva e diferenciada nos mercados turisticos.

Ao estabelecer bases claras para a atuag¢do no setor, o
Espirito Santo avanc¢a na superacgdo de fragilidades his-
téricas e na consolidagdo de um modelo de desenvolvi-
mento turistico mais integrado, sustentdvel e orientado
pelo valor percebido, fortalecendo sua atratividade e
sua relevd@ncia no cendrio nacional e internacional.



3.1. O fortalecimento do
capltal humano e da
cultura de hogspitalidade

A experiéncia turistica é fortemente influenciada pelas
pessoas que atuam direta ou indiretamente no setor.
Nesse contexto, o fortalecimento do capital humano e da
cultura de hospitalidade constitui uma diretriz estraté-
gica essencial para a qualificagdo do turismo no Espirito
Santo. A formag¢do de profissionais, gestores, empreen-
dedores e comunidades anfitrids contribui para elevar o
padrdo das experiéncias oferecidas, fortalecer o senso
de pertencimento e alinhar praticas cotidianas aos valo-
res associados a identidade do destino.

Essa diretriz reforca a compreensdo de que o turismo
sustentdvel depende de pessoas preparadas, engajadas
e conscientes de seu papel na construgcdo da imagem do
territério, promovendo relagdes mais acolhedoras, res-
ponsadveis e alinhadas as expectativas dos visitantes.

3.2. A extruturagéio e qualificagdo
da oferta turistica

A qualificagdo da oferta turistica constitui um pilar es-
tratégico para assegurar que o posicionamento do des-
tino se traduza em experiéncias reaqis, consistentes e me-
mordveis. A organizagdo de produtos, rotas e vivéncias
deve considerar critérios de qualidade, sustentabilidade
e storytelling, com aten¢do especial aos nichos estraté-
gicos e a integragdo territorial.

Essa diretriz reconhece que a competitividade do Espi-
rito Santo depende da capacidade de transformar suas
potencialidades em ofertas estruturadas, coerentes e
alinhadas as expectativas do mercado, promovendo o
equilibrio entre diversidade e padronizagcdo minima de
qualidade e valorizagdo das identidades locais.



3.3. Um posicionamento
claro e competitivo para
o Egpirito Santo

A construgdo de um posicionamento claro, coerente e
competitivo € uma diretriz central para diferenciar o Espiri-
to Santo no cendrio turistico nacional e internacional. Esse
posicionamento € sustentado por uma narrativa unificada
e por uma identidade de marca que valoriza experiéncias
transformadoras e atributos auténticos do territério.

Ao consolidar uma imagem consistente do estado, bus-
ca-se reduzir dispersdes comunicacionais e fortalecer o
reconhecimento do destino como um territdrio de signifi-
cado, capaz de gerar conexdo emocional e valor simbdlico
para o visitante.

3.4. Estratégia continua e Regmentada

de comunicGgGo e promogaGo

A comunicagdo e a promog¢do do destino sdo tratadas
como processos continuos, estratégicos e orientados por
segmentacgdo de mercado. Essa diretriz propde uma atu-
acgdo integrada, combinando ag¢des digitais, midia, relacio-
namento institucional e produgdo de contelddo qualificado,
sempre alinhadas ao posicionamento da marca turistica.

A comunicacgdo assume um cardter permanente, voltado
a construgdo de presenca, ao refor¢go dos atributos do
destino e ao didlogo com publicos especificos, susten-
tando a imagem do Espirito Santo de forma consistente
ao longo do tempo.



3.5. A ingercdo efetiva do
destino Nos principai]
canais de venda

A ampliagdo da presenga do Espirito Santo nos principais
canais de comercializagdo turistica constitui uma dire-
triz estratégica fundamental. A atuagdo nos ambien-
tes de venda e distribui¢do favorece maior capilaridade,
acesso a novos mercados e conversdo da visibilidade em
fluxo turistico.

Essa diretriz busca reduzir a distdncia entre comunica-
¢do e comercializagdo, assegurando que o destino este-
ja adequadamente posicionado, disponivel e competitivo
nos espagos onde as decisdes de viagem sdo efetiva-
mente tomadas.

3.6. Um cistema robusto de
Inteligéncia e desempenho

A adog¢do de um sistema robusto de inteligéncia e desem-
penho orienta a tomada de decisdo baseada em dados,
métricas e andlises continuas. Essa diretriz permite o mo-
nitoramento de resultados, a avaliagdo da efetividade das
agoes e o ajuste permanente das estratégias.

Ao incorporar a inteligéncia de mercado como elemento
estruturante da gestdo, o Espirito Santo amplia sua ca-
pacidade de adaptagdo as dindmicas do setor, promove
maior eficiéncia no uso dos recursos publicos e fortalece a
governancga do turismo, assegurando decisdes mais quali-
ficadas e alinhadas aos objetivos de longo prazo.
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4. Segmentos estratégicos

A andlise dos segmentos estratégicos constitui um dos pilares centrais
do Plano de Marketing Turistico do Espirito Santo, por permitir uma leitu-
ra integrada e abrangente da oferta turistica e do mercado. Ao adotar
uma abordagem segmentada, o Plano amplia a capacidade de compre-
ensdo do destino a partir de uma visdo sistémica, que considera simul-
taneamente produtos, experiéncias, territorios, publicos, motivagdes
de viagem e dindmicas de mercado.

Essa abordagem possibilita superar andlises fragmentadas, oferecen-
do uma estrutura que organiza a diversidade do turismo capixaba em
grandes eixos estratégicos, capazes de orientar decisdes de posiciona-
mento, prioriza¢gdo e investimento de forma mais consistente e segura.
Os segmentos estratégicos funcionam, portanto, como um instrumento
metodologico de leitura e organizagdo do destino, e ndo apenas como
uma classificagdo descritiva da oferta existente.

Cabe ressaltar que a indicagdo dos segmentos estratégicos ndo cor-
responde, neste momento, a definicdo de nomenclaturas especificas
de mercado ou de campanhas promocionais. Trata-se de uma catego-
rizagdo estratégica, construida para criar bases sdlidas para a identifi-
cacgdo, selecdo e priorizagdo de destinos, produtos e experiéncias que
serdo trabalhados junto aos mercados prioritdrios nas etapas de imple-
mentagdo. Essa opgdo metodoldgica confere maior seguranga técni-
ca as decisoes futuras, reduzindo riscos de sobreposi¢cdo, dispersdo ou
inadequacgdo entre produto e mercado.

Foram estruturadas matrizes de andlise especificas para cada um dos
seis segmentos estratégicos, permitindo uma leitura aprofundada e
compardvel entre eles. Os segmentos analisados sdo: Praia e Mar; Na-
tureza e Ecoturismo; Agroturismo e Turismo Rural; Cultura e Patrimonio;
Gastronomia; Eventos e Negocios.

Cada matriz de segmento contempla elementos relacionados a ca-
racterizagdo da oferta, subprodutos e nichos, motivagdes de viagem,
puUblicos prioritdrios, destinos-chave, mercados potenciais e canais de
promog¢do e comercializagdo, constituindo uma base técnica robusta
para orientar a atuagdo do marketing turistico estadual.




4.1. Praia e Mar

O segmento Praia e Mar relne os produtos turisticos as-
sociados oo litoral capixaba, incorporando praias urba-
nas e naturais, atividades de lazer a beira-mar, turismo
ndutico, esportes aqudticos e experiéncias vinculadas d
paisagem costeira e ao modo de vida litordneo. A ado-
¢do da denominag¢do Praia e Mar, em substituicdo ao
conceito tradicional de “Sol e Praia”, reflete uma op¢do
estratégica que amplia o entendimento do segmento e
qualifica sua abordagem junto ao mercado.

Enquanto o conceito de “Sol e Praia” tende a concen-
trar-se em uma légica sazonal, fortemente associada ao
lazer passivo e d busca por clima favordvel, a abordagem
Praia e Mar permite uma leitura mais abrangente, con-
tempordnea e alinhada ds tendéncias do turismo. Essa
perspectiva reconhece o litoral ndo apenas como cend-
rio, mas como espago de vivéncias diversas, integran-
do natureza, cultura, gastronomia, esportes, bem-estar,
eventos e atividades nduticas ao longo de todo o ano.

A abordagem Praia e Mar amplia o potencial estratégico
do segmento ao favorecer a diversificagcdo da oferta, a
reducdo da sazonalidade e a construgdo de experiéncias
com maior valor agregado. Ao incorporar praticas espor-
tivas, turismo ndutico, experiéncias culturais e gastro-
némicas, além do convivio com comunidades locais, o
segmento deixa de ser percebido apenas como produto
climatico e passa a ser comunicado como um conjunto
de experiéncias integradas, capazes de atender diferen-
tes perfis de publico e motivagdes de viagem.

No contexto do Espirito Santo, essa abordagem se mos-
tra particularmente relevante, considerando a diversida-
de do litoral, a presenca de praias urbanas e naturais, a
proximidade com centros urbanos e a possibilidade de
integracdo com outros segmentos estratégicos.

Praia e Mar, portanto, configura-se como um segmen-
to estruturante do marketing turistico estadual, capaz
de sustentar posicionamento, comunicag¢do e acesso a
mercados de forma mais qualificada, consistente e ali-
nhada das dindmicas contempordneas do turismo.




4.2. Natureza e Ecoturiamo

O segmento Natureza e Ecoturismo abrange experién-
cias turisticas associadas a ambientes naturais pre-
servados, como parques, unidades de conservacdo,
dreas montanhosas, trilhas, cachoeiras e paisagens
de alto valor ambiental. A ado¢do dessa denominagdo
amplia a abordagem tradicional do ecoturismo 0o in-
tegrar, de forma estratégica, diferentes formas de vi-
venciar a natureza, contemplando desde atividades de
baixo impacto até experiéncias de aventura, bem-es-
tar e reconexdo com o ambiente natural.

Essa abordagem permite superar a visdo restrita do
ecoturismo como nicho especializado, ampliando seu
alcance e alinhando o segmento as tendéncias con-
tempordneas de viagem, que valorizam sustentabilida-
de, saude fisica e mental, autenticidade e experién-
cias ao ar livre. Natureza e Ecoturismo passd, assim,
a ser tratado como segmento estruturante, capaz de
dialogar com publicos diversos e de sustentar fluxos
turisticos ao longo de todo o ano.

No contexto capixaba, o segmento apresenta elevado
potencial estratégico em funcgdo da diversidade de pai-
sagens naturais, da proximidade entre dreas preserva-
das e centros urbanos e da possibilidade de integracdo
com outros segmentos, como agroturismo, cultura e
gastronomia. Essa abordagem favorece a qualificagcdo
da oferta, o fortalecimento da percepgdo de valor e o
posicionamento do estado como destino alinhado aos
principios do turismo responsdvel e sustentavel.




Mo e Turicmo Rural

mo e Turismo Rural reline experi-
o meio rural, a produgdo agricola,
campo e as tradigdes associa-
¢do por essa abordagem amplia
groturismo para além da visita
, incorporando vivéncias produ-

origem, hospitalidade familiar,
as culturais ligadas a ruralidade.

ratégica reconhece o meio rural
riéncias auténticas, capazes de
partir da identidade local, da re-
a valorizagdo do saber-fazer das
grar produc¢do, cultura e experi-
ntribui para a diversificagdo da
rtalecimento das economias lo-
permanéncia do visitante.

groturismo e Turismo Rural as-
e na articulagdo entre turismo,
lvimento territorial, especialmen-
nas e de interior. A abordagem
ificar produtos, estruturar narra-
mpliar o acesso a mercados que
s de origem, sustentabilidade e
e vida genuinos.
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4.4. Cultura e Patrimonio

O segmento Cultura e Patrimdnio contempla experi-
éncias associadas ao patrimdénio histérico, cultural,
religioso e identitdrio do Espirito Santo, abrangendo
desde bens materiais e imateriais até manifestacoes
contempordneas da cultura capixaba. A adog¢do dessa
abordagem amplia o conceito tradicional de turismo
cultural ao integrar memoria, identidade, espiritualida-
de, festas populares e expressoes vivas do territorio.

Essa perspectiva estratégica permite tratar a cultura
ndo apenas como atrativo complementar, mas como
elemento central da experiéncia turistica e do posicio-
namento do destino. Cultura e Patrimdnio passam a ser
compreendidos como vetores de diferencia¢cdo, capa-
zes de fortalecer narrativas auténticas, gerar vinculos
emocionais com o visitante e ampliar a percepg¢do de
valor do destino.

No contexto estadual, o segmento apresenta forte po-
tencial a partir da diversidade cultural, da presenca de
comunidades tradicionais, da herang¢a de imigracgdo,
do afroturismo e do turismo religioso. A abordagem
adotada favorece a integragcdo com outros segmen-
tos estratégicos e contribui para a valorizagdo do pa-
trimoénio cultural, a inclusdo social e o fortalecimento
da identidade capixaba no mercado turistico.




4.5. Gastronomia

O segmento Gastronomia relne experiéncias relacio-
nadas a culindria, aos produtos de origem e as tradi-
coes alimentares do Espirito Santo, assumindo papel
transversal e estratégico na construgdo da experién-
cia turistica. A abordagem adotada amplia a visdo da
gastronomia para além do consumo alimentar, reco-
nhecendo-a como expressdo cultural, elemento identi-
tdrio e fator de diferencia¢do do destino.

Ao integrar restaurantes, mercados, rotas gastrono-
micas, eventos culindrios, produtos locais e prdticas
produtivas, o segmento passa a atuar como elo en-
tre diferentes experiéncias turisticas, agregando valor
aos demais segmentos estratégicos. Essa perspecti-
va favorece o aumento da permanéncia do visitante, o
estimulo ao consumo local e o fortalecimento da eco-
nomia criativa.

No Espirito Santo, a gastronomia apresenta elevado
potencial estratégico, especialmente pela diversidade
de produtos, pela presenca de receitas emblemdticas
e pela conexdo direta com a cultura, o agroturismo e
o litoral. A abordagem adotada contribui para o posi-
cionamento do estado como destino de experiéncias
auténticas e sensoriais, alinhadas ds tendéncias de
turismo gastrondmico e de valorizagdo da origem.




4.6. Eventos e Negdcios

O segmento Eventos e Negdcios engloba experiéncias
associadas a realizagdo de eventos corporativos, fei-
ras, congressos, encontros técnicos, eventos culturais
e esportivos, bem como viagens motivadas por neg6-
cios. A abordagem adotada amplia o conceito tradicio-
nal de turismo de negdcios ao integrar eventos como
ferramentas estratégicas de posicionamento, promo-
¢do e dinamizagdo do destino.

Essa perspectiva reconhece os eventos como indu-
tores de fluxo qualificado, capazes de reduzir a sazo-
nalidade, ampliar a visibilidade do destino e estimular
o consumo de produtos turisticos complementares.
Eventos e Negocios passam a ser tratados como seg-
mento estruturante, articulado com infraestrutura ur-
bana, servigos, cultura, gastronomia e lazer.

No Espirito Santo, o segmento apresenta relevdncia
estratégica especialmente nos centros urbanos, mas
também como indutor de desenvolvimento em outros
territorios. A abordagem adotada favorece a integra-
¢do com agdes de posicionamento, acesso a merca-
dos e relacionamento com o trade, contribuindo para
fortalecer a competitividade do destino e a geragdo ‘ n
de resultados econdmicos de forma continua. -
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Matriz Resumo dos Segmentos Estratégicos

Destinos-Chave
(Nacionais)

Vitéria, Guarapari, Anchieta
(Iriri), Vila Velha, Serra,
Conceigdio da Barra
(Itadnas).

Praia e Mar

Regido dos Imigrantes
(Santa Teresa), Regido
Montanhas Capixabas
(Domingos Martins,
Venda Nova do Imigrante,
Marechal Floriano), Caparad
Capixaba.

Agroturismo e
Turismo Rural

Caparad Capixaba (Dores
do Rio Preto, Ibitirama,
Guagui, Alegre, Muniz Freire,
ltna), Montanhas Capixabas
(Domingos Martins, Venda
Nova do Imigrante, Alfredo
Chaves, Afonso Claudio),
Doce Pontdes Capixaba
(Pancas), Imigrantes
(Ibiragu, Santa Teresa,
Santa Leopoldina, Santa
Maria de Jetibd).

Cultura e
Patrimonio

Posicionamento

Oferece um litoral auténtico, tranquilo e orientado
ao bem-estar, conectando descanso, autocuidado
e experiéncias reais com bom custo-beneficio. Sua
diversidade territorial permite dialogar com diferentes
perfis de vigjantes sem perder unidade, sendo
percebido como uma alternativa menos saturada cos
destinos tradicionais. Apoiado por multiplos canais
de promocgdio, o estado consolida um posicionamento
contempordaneo alinhado ds novas demandas de
consumo turistico.

O turismo rural oferece experiéncias auténticas que
unem cultura local, hospitalidade, boa gastronomia e
conforto, indo além do simples cendrio campestre. O
estado atende a demanda por descanso emocional,
reconexdo, romance e vivéncias em familia, atraindo
publicos que valorizam autenticidade com qualidade.
Com forte comunicagdo e proximidade dos mercados
emissores, consolida-se como referéncia nacional em
turismo rural contempordneo e transformador.

Prop&e vivéncias culturais auténticas, marcadas
por identidade, espiritualidade, ancestralidade
e diversidade, preservadas de forma viva pelas
comunidades locais. A pluralidade cultural do estado
permite dialogar com diferentes motivagdes e perfis
de viajantes, atraidos por experiéncias profundas
de conexdo, significado e aprendizado. Esse
posicionamento favorece estratégias de comunicagdo
inspiracionais e educativas, alinhadas ao turismo de
base comunitdria, pedagdgico e transformacional,
com forte apelo nos mercados nacionais e interesse
crescente no cendrio internacional.

Eventos e
Negocios

Natureza e
Ecoturismo

Gastronomia

Vitoria, Vila Velha, Serra,
Cachoeiro de Itapemirim,
Domingos Martins,
Cariacica, Linhares, Aracruz,
Colatina, Guarapari,
Venda Nova do Imigrante
e Sdo Mateus.

Caparad Capixaba (Dores
do Rio Preto, Ibitirama,
Guagui, Alegre, Muniz Freire,
Iina), Montanhas Capixabas
(Domingos Martins, Venda
Nova do Imigrante, Alfredo
Chaves, Afonso Cldudio), Doce
Pontdes Capixaba (Pancas),
Imigrantes (Ibiragu, Santa
Teresa, Santa Leopoldina,
Santa Maria de Jetibd).

Vitdria, Vila Velha, Anchieta,
Guarapari, Santa Teresa,
Domingos Martins e Venda
Nova do Imigrante.

Um destino compacto e estratégico para o
mercado MICE, que oferece logistica eficiente, boa
conectividade, seguranca e infraestrutura que
reduzem tempo, custos e complexidade em eventos
e viagens corporativas. O estado se diferencia pela
integragdo entre negdcios e lazer, combinando
eventos bem estruturados com gastronomia, cultura,
montanhas e litoral, alinhando-se a tendéncia do
bleisure e a busca por destinos auténticos. Com
promocgdo direcionada e apoio de operadoras e
agéncias especializadas, consolida-se como uma
escolha competitiva e inteligente no cendrio nacional e
internacional.

O Espirito Santo se consolida como destino de Natureza
e Ecoturismo ao oferecer experiéncias auténticas,
seguras e acessiveis em um territério compacto, com
grande diversidade de paisagens que favorecem viagens
curtas e transformadoras. Esse posicionamento atende
a demanda global por reconexdo com a natureza,
ecoturismo responsdvel e bem-estar, destacando
montanhas, trilhas, formagdes geoldgicas e observacdo
da vida selvagem para publicos diversos. A forte
capacidade visual e comunicacional do segmento reforga
a atratividade do estado como alternativa prdtica e
sustentdvel aos principais mercados emissores, sem
altos custos ou grandes aglomeragoes.

O estado se destaca como destino gastrondmico
auténtico, onde identidade, territério e tradicdes
se traduzem em experiéncias sensoriais e afetivas,
valorizando produtos artesanais e culturas de
imigracdo. Sua diversidade culindria dialoga com
vigjantes em busca de significado, sustentabilidade e
narrativas verdadeiras, permitindo a cria¢do de rotas e
eventos com alto potencial de engajamento. Integrada
A natureza, do litoral, ds montanhas e a cultura, a
gastronomia capixaba ocupa o territério emocional e
transforma a viagem em memoria duradoura.

A partir dos segmentos estratégicos definidos, o Plano estabelece as bases para
o desenvolvimento das a¢des de melhoria e qualificagdo da oferta, posicionamen-
to e comunicagdo do destino, acesso a mercados e inteligéncia de dados, asse-
gurando coeréncia entre discurso, produto e mercado.

Dessa forma, os segmentos estratégicos ndo representam um fim em si mesmos,
mas um meio estruturante para orientar a implementag¢do integrada do Plano de
Marketing Turistico do Espirito Santo no periodo de 2026 a 2030.



5. Posicionamento do
Destino Egpirito Santo

O posicionamento e a marca turistica constituem ele-
mentos estruturantes da estratégia de marketing de
um destino, pois sdo responsdveis por organizar, tradu-
zir e comunicar ao mercado a identidade do territoério,
seus diferenciais competitivos e a experiéncia que o Vvi-
sitante pode esperar ao escolher aquele lugar.

Em um cendrio turistico cada vez mais competitivo, no
qual destinos disputam ateng¢do, tempo e decisdo de
viogem, a clareza de posicionamento torna-se fator
decisivo para reduzir ambiguidades, fortalecer a per-
cepcdo de valor e orientar a construgcdo de relacdes
duradouras com os mercados.

Mais do que instrumentos de comunicag¢do, o posicio-
namento e a marca exercem fung¢do estratégica ao ali-
nhar oferta, discurso e experiéncia entregue.

Uma marca turistica consistente contribui para dar co-
eréncia ds agdes promocionais, orientar investimentos,
apoiar decisdes de priorizacdo de mercados e facilitar
o0 entendimento do destino por parte de operadores,
agentes de viagem e consumidores finais.

Ao cumprir esse papel, a marca passa a atuar como
referéncia comum para os diferentes atores envolvidos
no desenvolvimento do turismo, fortalecendo a atua-
¢do integrada entre poder publico, instdncias de gover-
nanca e setor empresarial.

A importdncia do posicionamento torna-se ainda mais
evidente em destinos caracterizados por elevada diver-
sidade territorial e de produtos, como é o caso do Espi-
rito Santo. Sem uma diretriz clara, essa diversidade ten-
de a ser percebida pelo mercado como fragmentagdo
ou auséncia de identidade.



Um posicionamento bem definido permite transformar
diversidade em diferencial competitivo, organizando
multiplas experiéncias sob uma narrativa comum, com-
preensivel e atrativa, capaz de facilitar a comunicag¢do
e ampliar a efetividade das a¢des de promog¢do e co-
mercializagdo.

Nesse contexto, a marca turistica do Espirito Santo é
compreendida como um ativo estratégico de longo pra-
zo, cuja construc¢do e consolidagdo dependem de con-
sisténcia, continuidade e alinhamento institucional.

Ela ndo se limita a elementos visuais ou slogans, mas ex-
pressa uma sintese entre identidade territorial, oferta
turistica, valores culturais e expectativas do mercado.

Ao orientar decisdes relacionadas a comunicagdo, pro-
moc¢do, acesso a mercados e desenvolvimento da ofer-
ta, o posicionamento e a marca passam a desempenhar
papel central na construgdo de uma imagem soélida,
confidvel e competitiva do destino ao longo do periodo
de 2026 a 2030.

5.1. Fundamentos Estratégicos
do Posicionamento

A construg¢do do posicionamento do destino Espirito San-
to resulta de uma leitura integrada entre diagndstico da
oferta, andlise de mercado, tendéncias contempordneas
do turismo e avaliagcdo da imagem atualmente percebida.
Essa abordagem permitiu identificar atributos genuinos do
territério capazes de sustentar uma proposta competitiva
clara frente a outros destinos nacionais.

Entre os principais fundamentos estratégicos que susten-
tam esse posicionamento destacam-se a diversidade ter-
ritorial concentrada em um espago geogrdfico acessivel, a
autenticidade cultural e a valorizagdo dos modos de vida
locais, bem como a combinagdo entre natureza, cultura,
gastronomia e eventos como elementos complementares
da experiéncia turistica.

Somam-se a esses fatores a possibilidade de vivéncias
menos massificadas, mais proximas e humanas, alinhadas
as expectativas do turista contempordneo, além da locali-
zagdo estratégica e da facilidade de acesso aos principais
mercados emissores nacionais.

Esses fundamentos orientam a consolidag¢do de
uma marca que busca competir menos por vo-

lume e mais por valor percebido, diversidade de
experiéncias e qualidade da vivéncia turistica.




5.2. Diretriz de
Pogicionamento
do Dexstino

O posicionamento estratégico do Espirito Santo estd es-
truturado a partir da ideia de um destino plural, acessivel
e surpreendente, capaz de oferecer multiplas experién-
cias em um territorio compacto, sem perder identidade,
autenticidade e coeréncia.

Essa diretriz reconhece que o estado ndo deve ser co-
municado a partir de um Unico atributo, mas como um
destino que integra diferentes segmentos, produtos e
experiéncias sob uma narrativa comum, compreensivel
e atrativa para o mercado. A diversidade deixa de ser
percebida como dispersdo e passa a ser tratada como
diferencial competitivo.

A comunicag¢do do destino, orientada por essa diretriz,
deve valorizar a experiéncia como eixo central da pro-
posta de valor, reforcar a complementaridade entre li-
toral, montanhas, dreas rurais, cultura e eventos, além
de adotar narrativas capazes de despertar curiosidade,
desejo e identificagdo emocional. A imagem construida
deve ser contempordnea, confidvel e alinhada das ten-
déncias atuais de consumo turistico.

5.3. Arguitetura da
Marca Turistica

A construgdo da marca turistica do Espirito Santo esta di-
retamente associada ds diretrizes estratégicas definidas
ao longo deste Plano de Marketing Turistico, que estabe-
leceu o posicionamento, os atributos centrais do destino
e a proposta de valor orientada a entrega de experiéncias
transformadoras. O processo de planejamento permitiu
identificar a esséncia do territdrio, suas vocagdes, diferen-
ciagis competitivos e 0 modo como o estado deve se apre-
sentar ao mercado nacional e internacional.

A marca turistica surge, assim, como um elemento estru-
turante da estratégia de posicionamento e promogdo do
destino, responsdvel por sintetizar, em linguagem simbdlica
e visual, os valores, significados e percepgdes construidos
ao longo dos trabalhos técnicos. Mais do que um elemento
grdafico, a marca representa a materializagdo do posicio-
namento estratégico do Espirito Santo, funcionando como
referéncia para as agdes de comunicagdo, promogdo e re-
lacionamento com os mercados prioritdrios.

Logo apds a conclusdo dos trabalhos técnicos do Plano
Estratégico de Marketing Turistico, o Governo do Estado,
por meio da SETUR, em parceria com o Sebrae, desenvol-
veu a nova marca turistica do Espirito Santo. Esse processo
teve como base direta as andlises, diagnodsticos, diretrizes
e recomendagodes consolidadas neste plano, garantindo
alinhamento entre planejomento estratégico, posiciona-
mento de mercado e expressdo da identidade do destino.
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5.4. Nova Marca Turistica

A nova marca turistica do Espirito Santo consolida, em lin-
guagem visual e conceitual, o posicionamento definido ao
longo deste Plano de Marketing Turistico. Sua construgdo
ndo se configura como um exercicio estético isolado, mas
como resultado direto das andlises técnicas, diagndsticos
e diretrizes estratégicas que orientaram a leitura do ter-
ritorio, do comportamento do visitante contempordneo e
da proposta de valor do destino.

A marca sintetiza, de forma objetiva, os atributos centrais
do Espirito Santo enquanto destino turistico, expressando
valores como autenticidade, acolhimento, equilibrio e qua-
lidade da experiéncia. Esses elementos refletem a entrega
real do territorio ao visitante e reforcam a opgdo estra-
tégica por comunicar o destino a partir do significado da
vivéncia, e ndo apenas da exposicdo de paisagens ou atra-
tivos isolados.

Alinhada as diretrizes deste Plano, a nova marca passa a
atuar como referéncia para as agdes de promogdo, comu-
nicagdo e relacionamento com os mercados prioritdrios,
assegurando coeréncia entre posicionamento estratégico,
discurso institucional e prética promocional. Sua aplicagdo
consistente contribui para o fortalecimento da identida-
de do destino, para a clareza da proposta de valor e para
o reconhecimento do turismo como vetor de experiéncias
qualificadas, memordveis e alinhadas aos objetivos de de-
senvolvimento turistico sustentdvel do Espirito Santo.




5.5. Diretrizes para
Comunicagdo e Promocgdéo

A comunicacgdo turistica deve ser leve, sensivel e emo-
cional, orientada menos pela descricdo do destino e
mais pela ativagdo do desejo e da identificagcdo. Em vez
de apresentar o territério de forma expositiva, a comu-
nicagdo deve provocar sensacoes, despertar vontades
e dialogar com aquilo que os viajantes efetivamente
buscam: pausa, bem-estar, encontro, pertencimento,
descoberta e transformagdo. A promog¢do deixa de ser
apenas informativa e passa a ser relacional, criando
vinculos antes mesmo da viagem acontecer.

Nesse contexto, o posicionamento global do Espirito
Santo deve funcionar como uma grande sintese sim-
bolica desse lugar contempordneo, auténtico e aco-
lhedor, capaz de oferecer experiéncias que equilibram
natureza, cultura, tempo e pessoas. Esse posiciona-
mento Unico sustenta a imagem do destino no merca-
do e garante unidade conceitual, enquanto as campa-
nhas promocionais assumem um papel complementar
e estratégico ao dialogar com publicos, motivacdes e
momentos de viagem distintos.

As campanhas segmentadas devem traduzir esse po-
sicionamento global para narrativas especificas, co-
nectadas aos seis segmentos estratégicos definidos
no Plano. Vale ressaltar que a segmentacdo € estraté-
gica e, na implementagdo, orientard campanhas espe-
cificas. Para Praia e Mar, a comunicag¢do deve valorizar
o equilibrio entre paisagem, descanso e vida ao ar li-
vre, evitando excessos de apelo massivo e reforcando
sensacgdes de liberdade, bem-estar e convivéncia. Em
Natureza e Ecoturismo, a abordagem deve destacar
conexdo com o ambiente natural, siléncio, contempla-
¢do, aventura responsdvel e experiéncias que geram
reconexdo consigo e com o entorno.

No Agroturismo e Turismo Rural, a comunicagdo deve
enfatizar o tempo desacelerado, o contato com sabe-
res locais, a produgdo artesanal, a hospitalidade fami-
liar e a vivéncia do cotidiano do campo como experién-
cia auténtica. Para Cultura e Patriménio, as narrativas
devem evidenciar identidade, memobria, diversidade
cultural, espiritualidade e manifestag¢des vivas, valori-
zando pessoas, historias e tradicdes como elementos
centrais da experiéncia.

Em Gastronomia, a promog¢do deve ir além do pra-
to, destacando origens, modos de fazer, encontros a
mesa, produtos locais e experiéncias sensoriqis que
expressem identidade e afeto. J& em Eventos e Ne-
gocios, a comunicag¢do deve reforcar atributos como
localizagdo estratégica, infraestrutura, qualidade dos
servi¢os, hospitalidade e experiéncias complementa-
res que transformam a viagem profissional em uma vi-
véncia mais completa e memordvel.

Essa abordagem integrada — com um posicionamento
global claro e campanhas segmentadas sensiveis ds
motivagdes do viajante — fortalece a efetividade da
promocdo turistica. Ao alinhar emocg¢do, estratégia e
mercado, a comunicacdo contribui para ampliar o re-
conhecimento do destino, atrair plublicos mais aderen-
tes a proposta de valor e consolidar uma imagem con-
tempordnea, desejdvel e coerente com a experiéncia
que o territério entrega



5.6. Implicagdes do
Posicionamento para
a Implementacdo

O desdobramento do posicionamento na implementa-
¢do do Plano também exige um processo consistente
de internalizagdo junto aos empreendedores, comuni-
dades locais e gestores publicos, para que todos os
atores compreendam e assumam a proposta de valor
do destino. Esse alinhamento interno é essencial para
que o posicionamento seja vivido no cotidiano do turis-
mo, influenciando prdticas, atitudes, servicos e experi-
éncias ofertadas nos territorios. Quando empreende-
dores e comunidades se reconhecem como parte ativa
do posicionamento, ele ganha legitimidade, autentici-
dade e forca no mercado.

Nos destinos municipais e regionais, o posicionamento
deve ser incorporado como referéncia comum para o
desenvolvimento de produtos, narrativas e estratégias
locais. Respeitando as singularidades de cada territo-
rio, a proposta de valor estadual atua como eixo inte-
grador, permitindo que diferentes destinos expressem
sua identidade propria sem perder coeréncia com o po-
sicionamento do Espirito Santo. Essa légica fortalece a
atuacdo em rede, amplia a clareza da comunicagdo e
potencializa a competitividade dos destinos no merca-
do turistico.

A atuacdo articulada de todas as entidades do trade é
outro fator decisivo para a efetividade da implementa-
cdo. Associagdes, operadores, agéncias, meios de hos-
pedagem, atrativos e demais agentes devem alinhar
suas acgdes, discursos e materiais a proposta de po-
sicionamento, garantindo consisténcia nos conteldos
apresentados em feiras, eventos, rodadas de negdcios
e demais agdes comerciais. Essa convergéncia reduz
ruidos, fortalece a imagem do destino e amplia a capa-
cidade de conversdo das agdes promocionais.

O mesmo alinhamento deve orientar os
projetos desenvolvidos em parceria com
operadoras e agéncias de viagem, bem
como a concepg¢do das campanhas pro-
mocionais e a producdo de conteudos
para os canais digitais. Em todos os pon-
tos de contato com o mercado - do ma-
terial institucional as campanhas, das
feiras aos ambientes digitais — o posi-
cionamento precisa estar presente de
forma clara, sensivel e coerente. Ao se
manifestar de maneira consistente em
todos os momentos e elos da cadeia tu-
ristica, o posicionamento deixa de ser
apenas uma diretriz estratégica e passa
a se consolidar como pratica cotidiana,
fortalecendo a imagem do destino e am-
pliando o impacto do Plano de Marketing
Turistico no médio e longo prazo.



6. Estratégias dos 8P<s
do Marketing no Turicmo

As estratégias de marketing dos 8Ps representam o
elo entre o diagnéstico do cendrio turistico e o posi-
cionamento desejado do Espirito Santo como destino.
E nesse momento que os aprendizados obtidos a partir
das andlises de mercado, dos segmentos estratégicos,
da oferta turistica e das tendéncias contempordneas
se transformam em orientag¢des prdticas, capazes de
guiar decisdes, investimentos e ag¢des de forma inte-
grada, coerente e orientada a resultados.

A adog¢do do modelo dos 8Ps do Turismo amplia a visdo
tradicional do marketing, que muitas vezes se limita
d promog¢do e d comunicagdo. Trata-se de uma abor-
dagem sistémica, que reconhece o turismo como um
fendmeno complexo, no qual produtos, experiéncias,
pessoas, canais, processos e relagdes institucionais
precisam atuar de maneira articulada para gerar valor
ao visitante, competitividade ao destino e beneficios
ao territério.

Essa perspectiva permite alinhar estratégia e opera-
¢do, integrando elementos tangiveis e intangiveis da
experiéncia turistica. Os 8Ps organizam um conjunto
de decisdes que orientam desde a qualificagdo e a
estruturagdo da oferta até o posicionamento, a co-
municagdo, os mecanismos de comercializagdo, o re-
lacionamento com o mercado, a governanga e o acom-
panhamento de resultados.

Ao estruturar as estratégias a partir desse modelo, es-
tabelece-se um referencial claro para a atuagdo dos di-
versos atores envolvidos no desenvolvimento e na pro-
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moc¢do do turismo capixaba. Essa organizagdo favorece
a coeréncia entre politicas publicas, iniciativas privadas
e acoes cooperadas, reduzindo dispersoes, fortalecen-
do sinergias e ampliando a efetividade das estratégias
no médio e longo prazo.

Mais do que um conjunto de a¢des pontuais, as estra-
tégias aqui apresentadas configuram um arcabougo in-
tegrado, orientado pelo posicionamento definido para o
Espirito Santo e pelos segmentos estratégicos prioriza-
dos. Esse conjunto cria as condigcdes necessdrias para
ampliar a atratividade do destino, qualificar a experién-
cia do visitante, fortalecer a imagem turistica do esta-
do e impulsionar resultados sustentdveis para o setor.

PRODUTO

/' '\ PRECO

8Ps \

do Marketing s
no Turismo

\

S

PROMOGAO
(COMUNICAGAO E CONTEUDO)

PESSOAS

B6.1. Produto

No contexto do marketing turistico, o Produto vai mui-
to além de atrativos isolados ou servigcos pontuais. Ele
se materializa na experiéncia integrada vivida pelo visi-
tante, combinando territério, paisagem, cultura, hospi-
talidade, servigos, narrativas e encontros humanos. No
Espirito Santo, o produto turistico é essencialmente ter-
ritorial e experiencial, ancorado na diversidade de voca-
¢oes que vdo do litoral as montanhas, do agroturismo
cultura viva, da espiritualidade ao turismo de negocios.
Essa pluralidade exige uma arquitetura clara de produtos
e segmentos, capaz de transformar potencial em ofer-
tas organizadas, qualificadas e coerentes com o posi-
cionamento do destino.

A importdncia do Produto para o Espirito Santo reside
na necessidade de evoluir de uma oferta fragmentada
para experiéncias estruturadas, com identidade, pro-
posito e valor percebido. Isso implica qualificar roteiros,
organizar jornadas integradas, fortalecer produtos an-
cora e estimular a inovagdo baseada na autenticidade
local. Um produto bem estruturado é a base para elevar
a competitividade do estado, aumentar o tempo de per-
manéncia do visitante, diversificar mercados e sustentar
a promessa de experiéncias transformadoras de forma
consistente e sustentdvel.



6.2. Preco

Preco no turismo ndo deve ser compreendido apenas
como valor monetdrio, mas como expressdo direta da
percepcgdo de valor da experiéncia entregue. No Espirito
Santo, historicamente percebido como destino de bom
custo-beneficio, o desafio estratégico estd em alinhar
preco, qualidade e proposta emocional, evitando tanto
a desvalorizagdo da oferta quanto a adogdo de prdticas
desconectadas da realidade do mercado. O pre¢o co-
munica posicionamento, define publico-alvo e influencia
diretamente a decisdo de compra.

A gestdo estratégica do Prego € fundamental para que
o Espirito Santo avance de uma légica de competi¢cdo
por menor valor para uma légica de valorizagdo da ex-
periéncia. Isso significa estimular precificagdo coerente
com o nivel de entrega, com diferenciagdo por nicho, sa-
zonalidade e perfil de mercado, além de orientar o trade
para prdticas mais maduras de composi¢cdo de precos.
Uma politica de prec¢os alinhada ao posicionamento con-
tribui para atrair o turista certo, elevar o gasto médio e
garantir sustentabilidade econémica ao destino.

6.3. Praca (Distribuicéo)

A Praca, no marketing turistico, refere-se aos canais de
distribuicdo e ao acesso do produto ao mercado. Inclui
operadoras, agéncias, OTAs, venda direta, plataformas di-
gitais e parcerias comerciais. Para o Espirito Santo, a Praga
assume papel estratégico, pois o estado ainda enfrenta
desafios de visibilidade e presen¢a consistente nos canais
de comercializagdo nacionais e internacionais. Estar bem
distribuido € tdo importante quanto ter um bom produto.

A ampliagdo e qualificagdo da Pragca sdo essenciais para
transformar intengdo em conversdo. O Espirito Santo pre-
cisa fortalecer relagdes com operadoras e agéncias, esti-
mular a venda organizada de experiéncias, apoiar a digita-
lizagcdo do trade e ampliar sua presenca em plataformas
estratégicas. Uma distribuicdo bem estruturada garante
escala, reduz dependéncia de mercados proximos, amplia
alcance geogrdfico e sustenta o crescimento do turismo
de forma planejada e orientada a resultados.



6.4. Promoc¢do
(Comunicagéo e Conteudo)

A Promog¢do no turismo envolve inspirar, informar e per-
suadir, construindo desejo e conexdo emocional com
o destino. Para o Espirito Santo, promover ndo é ape-
nas divulgar atrativos, mas contar histérias verdadei-
ras, traduzir sensagdes e comunicar o posicionamento
de experiéncias transformadoras de forma clara e di-
ferenciada. A promoc¢do deve refletir a identidade do
territorio e dialogar com os novos comportamentos do
viagjante contempordneo.

A importdncia da Promog¢do estd na capacidade de
reposicionar o Espirito Santo no imagindrio do merca-
do. Isso exige estratégias integradas de comunicagdo,
uso inteligente de dados, campanhas segmentadas,
presenca digital qualificada, parcerias com influen-
ciadores e agoes B2B e B2C alinhadas. Promover bem
significa comunicar com coeréncia, evitar mensagens
genéricas e construir uma narrativa continua que for-
taleca a marca e gere reconhecimento, desejo e con-
fiangca no destino.

B6.5. Pesroas

As Pessoas sdo o eixo mais estratégico do marketing
turistico, pois é por meio delas que a experiéncia se
materializa. SGo moradores, trabalhadores do trade,
empreendedores, gestores publicos, guias, produtores
rurais, artistas e comunidades que acolhem, narram o
territério e ddo sentido & vivéncia do visitante. Em um
destino onde a hospitalidade, a simplicidade e o con-
tato humano sdo diferenciais naturais, o envolvimento
das pessoas é decisivo para sustentar a proposta de
experiéncias transformadoras.

Nesse contexto, é fundamental que o capixaba reco-
nheca o desenvolvimento do turismo como uma opor-
tunidade concreta de geracdo de renda, valorizagdo
cultural, fortalecimento do orgulho local e melhoria da
qualidade de vida. Sensibilizar, capacitar e engajar a
populacdo para que se perceba como parte ativa do
processo turistico amplia a legitimidade do setor e for-
talece sua sustentabilidade no longo prazo. Quando as
pessoas compreendem o turismo como oportunidade
— e ndo como imposi¢do — o destino ganha autenticida-
de, consisténcia e capacidade real de entregar experi-
éncias verdadeiras e memordveis.



B6.6. Proce]los

Os Processos dizem respeito a forma como a experi-
éncia turistica se desenvolve ao longo de toda a jorna-
da do visitante. Envolvem organizagdo, padronizag¢do,
fluxos de atendimento, integra¢do entre servigcos, go-
vernang¢a e articulagdo institucional. O aprimoramen-
to desses processos é essencial para reduzir ruidos,
aumentar eficiéncia e proporcionar experiéncias mais
fluidas e memoraveis.

Processos bem definidos transformam
boasintencoes em entregas consistentes.
Eles fortalecem a confiang¢a do visitante,
qualificam o servigo, reduzem improvisa-
¢oes e aumentam a competitividade do
destino. A melhoria continua dos proces-
sos permite integrar regioes, alinhar ato-
res publicos e privados e criar um ambien-

te favordavel a inovagdo e a qualidade.

B6.7. Pefformance

A Performance no marketing turistico estd diretamente
associada ¢ capacidade de monitorar, analisar e inter-
pretar dados para orientar decisdes estratégicas. En-
volve o acompanhamento continuo de indicadores como
fluxo turistico, perfil do visitante, gasto médio, tempo
de permanéncia, sazonalidade, satisfagdo, conversdo e
retorno sobre investimentos. Em um contexto de cres-
cente complexidade do mercado, a gestdo orientada
por evidéncias deixa de ser diferencial e passa a ser
condi¢do bdsica para a competitividade do destino.

Nesse sentido, o fortalecimento do Observatério do
Turismo é um elemento estruturante da Performance.
O observatério cumpre papel central na produgcdo de
inteligéncia de mercado, na sistematizagdo de dados
confidveis e na transformacgdo de informagdo em co-
nhecimento aplicado a gestdo publica e ao trade. Ao
consolidar pesquisas, integrar bases de dados e gerar
andlises periddicas, o observatério permite avaliar re-
sultados, ajustar estratégias, priorizar investimentos e
qualificar a tomada de decisdo. Uma Performance sus-
tentada por um observatorio forte garante maior efici-
éncia das agoes de marketing, transparéncia na gestdo
e alinhamento entre planejamento, execug¢do e impacto
real do turismo no territorio.



6.8. Prova fiica

A Prova Fisica no marketing turistico corresponde a
todos os elementos tangiveis que materializam a ex-
periéncia e influenciam a percepc¢do de qualidade do
destino. Inclui infraestrutura, sinalizagdo, limpeza, or-
ganizagcdo dos espagos, acessibilidade, ambientacgdo,
identidade visual, materiais informativos e a coeréncia
estética dos ambientes turisticos. Esses elementos
funcionam como indicadores concretos da promessa
feita ao visitante, ajudando a construir confiangca an-
tes, durante e apods a experiéncia.

A qualificagdo da Prova Fisica é fundamental para re-
forcar o posicionamento do destino e elevar o valor per-
cebido da experiéncia. Espagos bem cuidados, sinaliza-
¢do clara, ambientes coerentes com a identidade local e
atencdo aos detalhes fortalecem a credibilidade da ofer-
ta turistica e ampliom a satisfa¢gdo do visitante. Quan-
do as provas fisicas traduzem autenticidade, cuidado e
organizagdo, elas sustentam a narrativa da marca, esti-
mulam recomendagdes espontdneas e contribuem para
que a experiéncia vivida seja percebida como verdadeira,
segura e memordvel.

A abordagem adotada ao longo deste trabalho permitiu
organizar, de forma integrada, os principais elementos
que estruturam a competitividade do destino, a partir
da aplicagdo dos 8 Ps do marketing turistico. Essas di-
mensodes foram tratadas como partes complementares
de um mesmo sistema, capaz de traduzir a complexida-
de da atividade em decisdes estratégicas claras, aplicd-
veis e orientadas a execugdo.

Durante o processo de planejomento estratégico, todas
as andlises realizadas nas etapas de diagndstico, leitura
territorial, avaliagcdo de mercados, segmentac¢do, posi-
cionamento e marca foram sistematizadas e integradas
em uma légica Unica. Essa estrutura possibilitou sinteti-
zar informacgdes, identificar prioridades e construir co-
eréncia entre a identidade do destino, sua proposta de
valor e as estratégias de atuagcdo no mercado.

No desdobramento para o plano operacional, essa sin-
tese orienta diretamente a formula¢do das agdes estra-
tégicas. Cada iniciativa proposta dialoga com diferentes
dimensdes do marketing turistico, assegurando alinha-
mento entre planejamento e implementacgdo. Essa logica
reduz a fragmentac¢cdo das agdes, fortalece a integra-
¢do entre promogdo, comercializagdo, qualificagcdo da
oferta, governanca e inteligéncia de mercado, e amplia
a efetividade das decisdes.

Dessa forma, o conjunto metodoldgico adotado conso-
lida-se como uma ferramenta pratica de gestdo, acom-
panhamento e avaliagdo. Mais do que um referencial con-
ceitual, ele organiza a transicdo entre andlise, estratégia
e acdo, criando bases sdlidas para uma atuagdo mais
eficiente, orientada a resultados e capaz de sustentar
o desenvolvimento turistico de forma consistente, inte-
grada e alinhada ao futuro desejado para o destino.
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/. Plano Estratégico

A estratégia de marketing turistico do Espirito Santo parte da valorizagdo das
experiéncias consolidadas no territério e do reconhecimento de suas amplas
potencialidades. Essa abordagem integrada considera a diversidade natural,
cultural e econdmica do estado, orientando agdes que refor¢cam sua identida-
de e ampliom sua atratividade. O reposicionamento do Espirito Santo como um
territdrio de significado, capaz de oferecer experiéncias transformadoras em
lugares auténticos, contribui para superar percepgodes limitadas e fortalecer
sua presenca nos mercados nacional e internacional.

Esse direcionamento se fundamenta na integra¢cdo entre mar, montanha, rural
e urbano, na valorizagdo da autenticidade e na elevagdo da percepgdo de valor
do destino. A constru¢do de uma narrativa unificada organiza a oferta turistica
em produtos e experiéncias coerentes, qualificadas e sustentdveis, alinhadas
as motivagdes contempordneas do viajante e ds especificidades dos territérios
capixabas.

A execucdo dessa estratégia se apoia em componentes estruturantes que ar-
ticulom a gestdo e a inovagdo da oferta turistica, o uso sistemdtico de inteli-
géncia de dados, uma comunicag¢do continua e segmentada e o fortalecimento
do acesso aos mercados. Esses eixos asseguram que o posicionamento e a
marca turistica do Espirito Santo se reflitam de forma consistente nas prdaticas
do setor, desde a qualificagdo de produtos e do capital humano até a amplia-
¢do da presenca do destino nos canais de promogdo e comercializagdo.

Com isso, consolida-se uma logica de atuagdo integrada
e orientada por resultados, capaz de alinhar o trade tu-
ristico, o poder publico e a comunidade anfitrid em torno
de uma marca coletiva, duradoura e competitiva, fortale-
cendo a coeréncia entre estratégia, posicionamento e a

experiéncia vivenciada pelos visitantes no Espirito Santo.




/1. Componentes Estratégicos
do Plano de Marketing

Os componentes estratégicos do plano tém como objeti-
vo garantir uma atuagdo integrada, estruturada e orien-
tada por resultados para o desenvolvimento do turismo.

A gestdo da oferta de produtos busca organizar, qua-
lificar e fortalecer os produtos turisticos do Espirito
Santo, assegurando alinhamento com o posicionamen-
to do destino, com os padrdes de qualidade e com as
expectativas dos mercados prioritdrios. Esse compo-
nente tem como foco transformar vocagdes e ativos
territoriais em experiéncias consistentes, inovadoras e
aptas & comercializagdo, contribuindo para a elevagdo
da percepc¢do de valor e para a sustentabilidade da
atividade turistica no médio e longo prazo.

De forma complementar, a inteligéncia de dados, a co-
municac¢do e midia e o acesso a mercados tém como
objetivos ampliar a efetividade das decisdes estraté-
gicas, fortalecer a presenca do destino e converter
promog¢do em resultados concretos.

A inteligéncia de dados orienta a gestdo com base em
informagdes qualificadas, monitoramento de desem-
penho e andlise continua de mercado, enquanto a co-
municagdo e midia consolidam a marca turistica e as-
seguram uma narrativa coerente e segmentada junto
aos publicos B2B e B2C.

J& o acesso a mercados tem como finalidade ampliar a
insercdo do Espirito Santo nos canais de comercializa-
cdo, fortalecendo relagcdes com operadores, agentes
e parceiros estratégicos, de modo a transformar visi-
bilidade em fluxo turistico real, aumento de competiti-
vidade e geracgdo de impacto econdmico sustentdével.

Gestdo da Oferta de Produtos:
Estruturar, qualificar e fortalecer a oferta
turistica do Espirito Santo, alinhando produtos ao
posicionamento do destino e ds expectativas dos
mercados prioritdrios.

Comunicacgdo e Midia:
Consolidar a marca turistica do Espirito Santo e
ampliar sua presenga qualificada junto ao mercado
profissional e ao publico final.

Acesso a Mercados:
Ampliar e qualificar a insergdo do Espirito
Santo nos canais de comercializagdo turistica,
convertendo promog¢do em fluxo turistico real.

Inteligéncia de Dados:
Qualificar a tomada de decisdo estratégica por
meio de dados, andlises e indicadores confidveis,
orientados ao desempenho do turismo.



/.1.1 Produto] — Um estado
de Experiéncias

O Espirito Santo apresenta hoje um conjunto diversificado
e complementar de produtos turisticos que se traduzem
em experiéncias auténticas, conectadas ao territério, As
pessoas e aos modos de vida locais.

A integracdo natural entre mar, montanha, dreas rurais
e centros urbanos permite ao visitante vivenciar, em um
mesmo destino, praias tranquilas e vibrantes, paisagens
de montanhas e parques naturais, culturas de imigracdo
preservadas, espiritualidade plural, gastronomia identitd-
ria e eventos que dialogam tanto com o lazer quanto com
0s negdcios.

Essas experiéncias ndo se estruturam apenas como atra-
tivos isolados, mas como vivéncias que estimulam o con-
tato genuino com a cultura viva, com a hospitalidade ca-
pixaba e com um ritmo de viagem mais humano, baseado
no tempo, no siléncio e na proximidade com a natureza.
Ao mesmo tempo, o portfoélio atual de experiéncias revela
um estado que jd possui bases soélidas de oferta, mas que
ainda encontra espago para maior integragcdo, qualifica-
cdo e fortalecimento narrativo.

Muitos produtos existentes carregam singularidades
relevantes, seja no turismo de natureza, no agroturis-
mo, na cultura e patrimoénio, na gastronomia ou no seg-
mento de eventos e negocios, porém nem sempre sdo
percebidos de forma articulada pelo mercado.

O desafio conceitual estd menos na criagdo de novos
atrativos e mais na capacidade de organizar essas ex-
periéncias sob critérios de qualidade, sustentabilidade e
storytelling, transformando diversidade em valor perce-
bido e ampliando o significado emocional da viagem pelo
Espirito Santo.

Nesse contexto, o potencial turistico do estado se apre-
senta de forma estratégica e contempordnea, alinhado
as tendéncias globais de busca por experiéncias transfor-
madoras, destinos auténticos e viagens com propdsito. O
Espirito Santo relne condi¢des para se consolidar como
um territério de significado, capaz de oferecer experién-
cias que promovem reconexdo, bem-estar, pertencimen-
to e transformacgdo pessoal, sem recorrer d massificagdo
ou a artificializagdo do turismo.

Ao valorizar suas vocag¢des naturais, culturais e huma-
nas, e ao integrd-las em uma narrativa clara e coerente,
o estado amplia sua competitividade e se posiciona de
maneira diferenciada no cendrio nacional e internacional,
atraindo um visitante que reconhece e valoriza profundi-
dade, autenticidade e sentido na experiéncia de viajar.



7.1.2 Diretrizes Operacionais] de
Pogicionamento e Marca Turistica

O posicionamento turistico do Espirito Santo orienta-se pelo
reposicionamento do destino como territério de significado,
priorizando experiéncias auténticas, conexdo emocional e
profundidade vivencial. A operacionalizagdo desse posicio-
namento deve assegurar que agdes, produtos e comunica-
¢cOes reflitam valores reais do territorio, evitando constru-
¢cOes artificiais ou experiéncias genéricas.

A autenticidade constitui o eixo central de orientagdo, de-
vendo nortear a promog¢do da cultura, da gastronomia, da
natureza e dos modos de vida capixabas tal como sdo vivi-
dos. As experiéncias ofertadas devem privilegiar o contato
direto com a identidade local, com foco em vivéncias redais,
espontdneas e alinhadas ds tendéncias contempordneas
de busca por sentido, bem-estar e reconexdo.

A integragdo territorial € adotada como diretriz estrutu-
rante, conectando mar, montanha, interior, dreas urbanas
e rurais em uma jornada continua ao longo da experiéncia
do visitante. Essa abordagem orienta o desenvolvimento de
roteiros, narrativas e produtos turisticos que valorizem a di-
versidade regional de forma coesa, ampliando a percepcdo
de valor do destino e fortalecendo sua identidade conjunta.

A marca turistica do Espirito Santo é tratada como um ativo
coletivo e institucional, devendo ser gerida de forma con-
tinua, acima de ciclos politicos. Sua aplicagdo deve refletir
valores de autenticidade, pertencimento humano e aco-
Ihimento, assegurando consisténcia na comunicagdo, nos
Servigcos e na experiéncia do visitante.

A transformagdo humana é estabelecida como eixo trans-
versal da marca, devendo orientar o desenho de experién-
cias, a comunicagdo institucional e o desenvolvimento de
produtos turisticos. Essa diretriz busca posicionar o Espirito
Santo como um destino de profundidade, significado e im-
pacto duradouro, contribuindo para um modelo de desen-
volvimento turistico sustentdvel, equilibrado e alinhado &
identidade do territorio.



/.1.3 Acesko a Mercados

As acoes de acesso a mercados assumem papel estratégico fundamental
para transformar visibilidade e posicionamento em resultados concretos
para o turismo, pois sdo elas que conectam a oferta estruturada do destino
aos ambientes onde as decisdes de viagem efetivamente acontecem.

No contexto apresentado no Plano Estratégico de Marketing Turistico do Es-
pirito Santo, o acesso a mercados é compreendido como o elo entre pro-
moc¢do, comercializagdo e conversdo, reduzindo a distdncia histérica entre
comunicar o destino e gerar fluxo turistico real. Ao fortalecer a presenca
do Espirito Santo nos canais de distribuicdo, como operadoras, agéncias de
viagem, plataformas digitais e ambientes B2B, essas acdes ampliom a capi-
laridade do destino, qualificam o relacionamento com o trade e contribuem
para que a diversidade territorial e de produtos seja percebida de forma cla-
ra, organizada e competitiva pelos mercados emissores.

Além disso, a relevancia das a¢gdes de acesso a mercados estad direta-
mente associada a necessidade de alinhar oferta, posicionamento e ca-
pacidade de venda, assegurando coeréncia entre discurso e experiéncia
entregue ao visitante.

O Plano evidencia que, sem uma inser¢cdo efetiva nos canais de comerciali-
zagdo, o destino tende a operar de forma fragmentada, dependente de flu-
xos espontdneos e com baixa capacidade de retengdo de valor econdmico.
Nesse sentido, o acesso a mercados ndo se limita & presenga comercial, mas
envolve a qualificagdo dos produtos turisticos, a adequagdo ds exigéncias
do trade, a definicdo de estratégias segmentadas e o uso de inteligéncia de
mercado para orientar prioridades.

Ao atuar de forma integrada com os demais componentes estratégicos,
essas agoes tornam-se determinantes para ampliar a competitividade do
Espirito Santo, estimular a conversdo da promog¢do em vendas e sustentar
resultados consistentes e duradouros para o turismo estadual.

/1.4 Inteligéncia de Mercado

Importante fator na estratégia de desenvolvimento e
promocdo de destinos turisticos, a inteligéncia de mer-
cado permite que decisdes sejom fundamentadas em
dados, andlises e evidéncias concretas, e ndo apenas
em percepgdes ou agdes pontuais.

Conforme evidenciado no Plano Estratégico de Marke-
ting Turistico do Espirito Santo, a inteligéncia de mer-
cado é tratada como um componente estruturante da
gestdo, responsdvel por interpretar o comportamento
da demanda, monitorar mercados emissores, identificar
tendéncias, avaliar desempenho e orientar a priorizagdo
de investimentos. Ao incorporar a andlise continua de
dados ao processo decisorio, o destino amplia sua ca-
pacidade de alinhar oferta, posicionamento e comunica-
¢do as reais expectativas do mercado, reduzindo riscos,
evitando dispersdo de recursos e aumentando a efetivi-
dade das agdes promocionais e comerciais.

Além de apoiar a tomada de decisdo estratégica, ainte-
ligéncia de mercado fortalece a governanga do turismo
ao promover maior integragdo entre poder publico, ins-
tdncias de governanca e setor empresarial. O uso sis-
temdtico de indicadores, métricas e andlises permite
acompanhar resultados, ajustar estratégias ao longo do
tempo e garantir maior eficiéncia na aplica¢gdo dos re-
cursos puUblicos e privados.

No contexto de um ambiente turistico cada vez mais
competitivo e dindmico, a inteligéncia de mercado tor-
na-se essencial para assegurar adaptagdo continua
ds mudangas do setor, transformag¢do de dados em
conhecimento aplicado e consolidagdo de uma atua-
¢do orientada a resultados sustentdveis, contribuindo
diretamente para a competitividade, o posicionamen-
to e o fortalecimento da imagem do destino no médio
e longo prazo.



7.2. Matriz de Componentes
e Investimentos

A matriz de investimentos para a execugdo do Plano de
Marketing Turistico do Espirito Santo organiza, de forma
integrada, os recursos destinados a cada componente
estratégico do plano no periodo de 2026 a 2030.

Os investimentos contemplam ag¢des estruturantes volta-
das ao posicionamento de mercado, promog¢do e comu-
nicacdo, fortalecimento da oferta turistica, inteligéncia
de mercado, inovag¢do e qualificagcdo da gestdo, assegu-
rando coeréncia entre objetivos, programas e resultados
esperados.

Nesse sentido, a aloca¢do de recursos em cada um dos
componentes estd proposta da seguinte forma:

7.3. Indicadoreg, Metas
e Regultados

Os indicadores constituem a base do sistema de per-
formance e avaliagcdo do Plano de Marketing Turistico,
permitindo acompanhar de forma continua e objetiva
a efetividade das estratégias adotadas.

Por meio deles, torna-se possivel mensurar o desem-
penho das agdes, monitorar a evolugdo das metas es-
tabelecidas e avaliar os resultados alcangados ao lon-
go do periodo de execugdo do plano.

Os indicadores orientam a tomada de decisdo, pro-
movem maior transparéncia na gestdo e possibilitam
ajustes estratégicos fundamentados em evidéncias,
assegurando alinhamento entre planejamento, execu-
¢cdo e resultados, bem como maior eficiéncia na apli-
cagdo dos recursos e na geragdo de impactos positi-
VoS para o turismo do Espirito Santo.

Os indicadores, as metas e os resultados estdo descri-
tos em tabela abaixo:

2026 2027 2028 2029 2030

A - Gestdo da Oferta

e Preditos RS 2.500.000,00  R$ 262500000  R$2756250,00 RS 2.894.062,50 RS 3.038.765,63

8 ‘;Ztsg%ir;dq RS 1.760.000,00 RS 1.848.000,00 RS 1.940.400,00 RS 2.037.420,00 RS 2.139.291,00
c- Czr;?g:gm?ao RS 5.800.00000 RS 6.090.000,00 RS 6.394.500,00 RS 6.714.225,00 RS 7.049.936,25

D - Acesso a Mercado  R$16.650.000,00 RS 17482.500,00 RS 18.356.62500  R$19.274.456,25 RS 20.238179,06

Total Geral R$ 26.710.000,00 R$ 28.045.500,00 R$ 29.447.775,00 R$ 30.920.163,75 R$ 32.466.171,94

Valores totais propostos para a execugdo do Plano de Marketing Turistico, entre os anos de 2026 e 2030.



Diretriz

Posicionamento
Competitivo

Oferta Turistica

Canais de Venda

Comunicagdo e Promogéo

Hospitalidade e Servigos

Inteligéncia e Desempenho

Indicador

Volume de publicacgdes relacionadas
com o posicionamento do destino.

Volume de buscas online pelo destino.

indice de reconhecimento do
posicionamento pelas operadoras.

indice de reconhecimento do
posicionamento pelo trade estadual.

Quantidade de produtos turisticos de
experiéncia para mercado nacional/

internacional.

Quantidade de hotéis com sistemas
de distribuicdo nas operadoras.

Quantidade de receptivos em
operagdo.

Quantidade de Operadoras
Comercializando ES.

Quantidade de Turistas com
Operadoras.

Quantidade de Agéncias
Comercudlizando ES.

Quantidade de Visualizagdes
das Campanhas.

Satisfagdo com servigos turisticos.

Volume de Turistas no ES.

Movimentagdo de Passageiros
Aeroporto.

Movimentag¢do Econdmica
no Turismo.

Utilizagdo do Conecta Turismo
pelo Trade.

/7.4. Modelo de Gestéo

O Modelo de Gestdo do Plano Estratégico de Marketing Turistico do
Espirito Santo foi estruturado para assegurar coeréncia estratégica,
continuidade institucional e efetividade na implementa¢cdo das agcdes
propostas, reconhecendo a complexidade do sistema turistico esta-
dual e a necessidade de articulagdo permanente entre instdncias pu-
blicas, privadas e de governanca. O modelo fundamenta-se na coo-
perag¢do, na corresponsabilidade e na execugdo descentralizada, com
definicdo clara de papéis, fluxos de atuagdo e instdncias de suporte a
implementacdo.

No nivel estratégico, o Conselho Estadual de Turismo do Espirito Santo
(CONTURES) exerce papel central como instdncia de governanca, arti-
culagdo e acompanhamento do plano. Compete ao CONTURES delibe-
rar sobre diretrizes estratégicas, assegurar o alinhamento do plano as
politicas publicas estaduais de turismo e promover a integracdo entre
governo, iniciativa privada e sociedade civil organizada. O Conselho atua
ainda como instdncia de monitoramento institucional, acompanhando
a implementacdo das ag¢des, avaliando resultados e orientando ajustes
estratégicos ao longo do tempo, em consondncia com as dindmicas do
mercado turistico e as prioridades do territério capixaba.

Vinculada ao CONTURES, a Comissdo de Promog¢do, Comercializagcdo e
Inteligéncia de Mercado assume papel técnico-estratégico central na
operacionalizagdo do posicionamento do destino Espirito Santo e na
conduc¢do das agdes de mercado previstas no plano. Cabe a essa Co-
missdo aprofundar andlises sobre comportamento da demanda, mer-
cados emissores prioritdrios, canais de comercializagdo, estratégias
promocionais, desempenho das agdes e uso sistemdtico de dados e
indicadores para suporte a tomada de decisdo.

A Comissdo atua como instdncia especializada de leitura continua do
mercado, subsidiando o CONTURES e o NUcleo Executivo com recomen-
dacgdes técnicas, proposi¢cdes estratégicas e avaliagdes periddicas,
garantindo que as agdes promocionais € comerciais estejam perma-
nentemente alinhadas ao posicionamento definido e ds oportunidades
reais de mercado.



As demais Comissdées Temdaticas do CONTURES complementam esse
arranjo, atuando de forma integrada no aprofundamento técnico de
temas relacionados a governanga, a estruturagdo e qualificagdo de
produtos turisticos, a sustentabilidade, a inovacdo e ao desenvolvi-
mento territorial, contribuindo para assegurar coeréncia entre posicio-
namento, ofertaq, territério e mercado.

Para garantir a efetividade da execugdo e a continuidade das agdes
previstas, o modelo de gestdo prevé a atuagdo de um Nuacleo Execu-
tivo, responsdvel pela coordenacdo operacional do plano. O Nlcleo
Executivo atua como instdncia de articulagdo entre o nivel estrateé-
gico e a execugdo prdtica, sendo responsdvel pela organizagdo dos
planos de acgdo, definicdo de cronogramas, acompanhamento de en-
tregas, integragcdo entre parceiros institucionais e articulagdo com as
instdncias regionais, municipais e de mercado. Sua fung¢do é assegurar
ritmo, consisténcia e previsibilidade a implementacgdo do plano, redu-
zindo riscos de descontinuidade institucional e dispersdo de esforcgos.

Nesse contexto, o Sebrae e a CET/Fecomércio atuam como estrutu-
ras de suporte executivo e técnico a implementagdo do plano, con-
tribuindo com capacidade operacional, conhecimento de mercado,
apoio a qualificagdo empresarial, inteligéncia de dados, mobilizagdo
do trade e suporte a execugdo de agdes estratégicas de promogdo,
comercializagdo e desenvolvimento de produtos turisticos. A atuag¢do
dessas instituicoes fortalece o Nucleo Executivo, amplia a capacida-
de de execugdo do plano e assegura maior aderéncia das estratégias
as realidades empresariais e mercadolégicas do turismo capixaba.

O Governo do Estado, por meio dos 6rgdos responsdveis pela politica
de turismo e comunicagdo, exerce o papel de coordenagdo estraté-
gica e institucional do plano, atuando de forma integrada ao CON-
TURES, apoiando o funcionamento do Nlcleo Executivo e articulando
parcerias institucionais e comerciais. Cabe ao Estado liderar a pro-
mocdo integrada do destino Espirito Santo, garantir a coeréncia da
narrativa do destino e apoiar iniciativas de qualificagdo da oferta e
fortalecimento do ambiente institucional do turismo.

As instdncias de governanga regionais e os municipios turisticos in-
tegram o modelo como agentes fundamentais de territorializagcdo da
estratégia, sendo responsdveis por adaptar e operacionalizar as dire-
trizes do plano conforme as vocagdes locais, os niveis de maturidade
dos destinos e as especificidades regionais. A iniciativa privada, por
sua vez, ocupa papel central como protagonista da entrega da expe-

riéncia turistica e da conversdo das estratégias em resultados con-
cretos de mercado, atuando ativamente na qualificagdo de produtos,
na comercializagdo e no relacionamento com os canais de venda.

Dessa forma, o Modelo de Gestdo estabelece um arranjo claro e inte-
grado, no qual o CONTURES orienta e acompanha estrategicamente,
a Comissdo de Promogdo, Comercializacdo e Inteligéncia de Merca-
do qualifica leituras e decisdes de mercado, as Comissées Temdaticas
aprofundam e fortalecem o debate técnico, o Nicleo Executivo coor-
dena a implementagdo, e o Sebrae e a CET/Fecomércio atuam como
suportes executivos essenciais d operacionalizagcdo das agdes. Esse
desenho organizacional cria as condigdes necessdrias para transfor-
mar o posicionamento do Espirito Santo como destino de experiéncias
transformadoras em resultados consistentes, sustentdveis e competi-
tivos no médio e longo prazo.

Desta forma, apresenta-se como principais diretriz para execug¢do do
Plano de Marketing, a gestdo envolvendo as instdncias e entes abaixo
indicados.

e Conselho Estadual de Turismo - CONTURES

No papel de instdncia e gestdo compartilhada do turismo, o Con-
selho deve ser o principal “guardido” para que o planejomento de
marketing seja executado conforme diretrizes estabelecidas. E o
ambiente de discussdo, entendimento e alinhamento mais estraté-
gico. Recomenda-se que o Plano de Marketing seja langcado formal-
mente em reunido do CONTURES e que ele articule o devido marco
legal aprovando o instrumento, com suas diretrizes, componentes,
investimentos e metas. Importante ainda que o plano seja monito-
rado pela comissdo temdtica relacionada e apresentado o anda-
mento das ag¢des e resultados em todas as reunides ordindrias do
Conselho. O CONTURES deve apoiar a articulagdo institucional para
obtencdo dos recursos anuais necessdarios junto ao Governo do Es-
tado e demais parceiros financiadores.

Periodicidade de reunides: trimestral ou de acordo com demandas
extraordindrias.



Comissdo de Promogdo, Comercializagdo e Inteligéncia de Mercado
A principal atribuicdo desta Comissdo envolve o apoio na elabora-
¢do, implementac¢do e avaliagdo do Plano de Marketing. Desta for-
ma, a Comissdo deve acompanhar de forma bastante ativa os tra-
balhos, avaliando e propondo recomendagdes para gie as agoes e
investimentos gerem resultados. Os representantes também devem
contribuir com a disseminag¢do da estratégia proposta, contribuin-
do para que todos as representacdes das partes interessadas do
turismo sejaom envolvidas no posicionamento do Espirito Santo como
destino de valor agregado e experiéncias positivas no turismo.
Periodicidade de reunides: trimestral ou de acordo com demandas
extraordindrias.

Nucleo Executivo do Plano de Marketing

(SETUR - SECOM - SEBRAE - CET/FECOMERCIO - CONTURES)

Para que o Plano de Marketing seja efetivado deve-se fortalecer e
formalizar um movimento que de fato j& existe do turismo capixaba.
Sdo instituicdes que, por questdes de estrutura, capacidade técnica
e financeira, demonstram um papel relevante na materializagdo das
agdes necessdarias para posicionamento e comercializagdo do Espi-
rito Santo. Este NUcleo tem o papel de realizar o desdobramento td-
tico e operacional do planejamento, garantindo que as agdes sejam
executadas dentro dos pardmetros previstos. Também responsdével
pela interlocugdo direta com a Comissdo e Plendria do CONTURES,
bem como as entidades empresariais no estado, nacionais e inter-
nacionais, representantes do mercado (operadoras, agéncias, em-
presas aéreas), demais 6rgdos de governo e parceiros estratégicos.
Periodicidade de reunides: quinzenal ou de acordo com demandas
extraordindrias.

Consultoria Estratégica

Cumpre o papel de assessorar estrategicamente o Nucleo Executivo
no processo de implementag¢do do Plano de Marketing. Deve alocar
nivel de dedicacgdo para que todas as agdes implementadas possam
contar com suporte técnico necessdrio para a geragdo dos resulta-
dos efetivos propostas.

Modelo de
Gestao

CONTURES

Conselho Estadual de
Turismo - CONTURES

Principal Guardido e
Alinhamento Estratégico

CONSULTORIA ESTRATEGICA

Lab Turismo, Thiago Akira

Assessoria Estratégica
e Suporte Tecnico



Congideragdes finais

O conjunto de andlises, diretrizes e estratégias aqui
apresentado evidencia que o turismo capixaba possui
ativos singulares, diversidade territorial e potencial sig-
nificativo para se posicionar de forma mais relevante nos
mercados nacional e internacional.

No entanto, a transformacgdo desse potencial em resulta-
dos efetivos depende da capacidade de alinhar posiciona-
mento, oferta, comunicagdo, acesso a mercados e ges-
tdo, superando préticas fragmentadas e agdes pontuais.

O plano propoe um modelo estruturante, baseado nos
8 Ps do marketing turistico, que reconhece o turismo
como um sistema complexo de experiéncias, relagées e

significados, exigindo coeréncia entre o que se comuni-

ca, o que se entrega e o que se mede ao longo do tempo.

A execucgdo das estratégias delineadas demanda com-
promisso institucional, articulagdo entre os diferentes
atores do ecossistema turistico e uma governanga ca-
paz de assegurar continuidade, monitoramento e ajus-
tes estratégicos.

A centralidade da inteligéncia de dados, da qualifi-
cac¢do do capital humano e da profissionalizagdo da
oferta refor¢ca a necessidade de decisdes baseadas
em evidéncias, orientadas por metas claras e indica-
dores de desempenho.

Nesse sentido, o Plano ndo deve ser compreendido como
um instrumento estdtico, mas como uma plataforma di-
ndmica de gestdo, capaz de evoluir conforme as trans-
formagodes do mercado, do comportamento do visitante
e das préprias condigdes do territdrio, preservando sem-




pre o foco na sustentabilidade, na geracdo de valor € no
equilibrio entre desenvolvimento econdmico, identidade
cultural e conservacdo dos ativos naturais.

Por fim, o Plano Estratégico de Marketing Turistico do Es-
pirito Santo estabelece bases sélidas para a construgdo
de um destino reconhecido por experiéncias auténticas,
transformadoras e alinhadas as tendéncias contempo-
rdneas do turismo.

Ao fortalecer o posicionamento do estado, estruturar
produtos, ampliar o acesso a mercados e promover uma
comunicagdo consistente e inspiradora, cria-se um am-
biente favordvel para a atragdo de fluxos mais qualifi-
cados, o aumento do gasto médio, a diversificagdo da

oferta e a geracgdo de beneficios duradouros para a so-
ciedade capixaba.

O sucesso desse processo estard
diretamente associado a capacidade
de implementag¢do coordenada,

ao engajamento dos atores locais

e a consolidagdo de uma visdo
compartilhada de longo prazo, na
qual o turismo se afirme como vetor
estratégico de desenvolvimento
sustentdvel para o Espirito Santo.






