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APRESENTAÇÃO  

 A Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte (SOL), por meio de 

parceria firmada com a Secretaria de Estado da Agricultura  e da Pesca (SAR), passou 

a compor as instituições executivas do Programa SC Rural em 2010. Na formalização 

desta parceria, por meio da assinatura do Termo de Cooperação entre os órgãos, 

ficou definido que a SOL teria como atribuições principais, o planeja mento, a 

execução e o monitoramento de ações que pudessem apoiar o desenvolvimento do 

Turismo Rural na Agricultura Familiar (TRAF) no Estado de Santa Catarina, assumindo 

o subcomponente òTurismo Ruraló dentro do Programa, segundo o termo de 

referência do e dital 0050/2017.  

Desta forma, em agosto de 2017, a SOL realizou a contratação por meio de 

edital público de serviço técnico especializado para a execução de ações que 

visam a formatação de duas Rotas de Turismo Rural na Agricultura Familiar ð TRAF, 

com abr angência delimitada a onze (11) municípios, sendo sete (07) na Unidade 

Territorial Planejamento - UTP de Concórdia no Oeste Catarinense, sendo estes Alto 

Bela Vista, Concórdia, Ipira, Itá, Peritiba, Piratuba e Seara; e quatro (04) na Unidade 

Territorial Planejamento - UTP conhecida turisticamente como a região dos Canyons, 

no Sul do Estado, sendo estes Jacinto Machado, Morro Grande, Praia Grande e Timbé 

do Sul, segundo o termo de referência constante no anexo 1 do edital 0050/2017.  

Considerando a complexida de inerente às atividades previstas no Termo de 

Referência do mencionado Edital, bem como o inovador perfil do Projeto, o 

fortalecimento de cada ator que o compõe, as inúmeras articulações exigidas para 

sua implementação (UTP´s) e a especificidade do tema òFormata«o de Rota 

Tur²sticaó, tornou-se essencial a contratação de um prestador de serviços 

especializado para executar ações voltadas ao alcance dos objetivos da SOL, 

pactuadas junto ao Programa SC Rural, segundo o termo de referência do edital 

0050/201 7. 

Contratada para tal, a empresa Arte de Criar Consultoria Ltda. - KriArt, entrega 

o presente relatório, o terceiro dos quatro exigidos no edital, que tem como objetivo 

apresentar o Planejamento Estratégico de cada Rota Turística em construção.  

Para obten ção das informações necessárias à elaboração de cada relatório, 

foram realizados seminários e oficinas contemplado os principais atores. São eles: 

proprietários rurais, setor de turismo e agricultura das prefeituras municipais e terceiro 

setor da área cult ural. Além dos seminários e oficinas foram realizados ainda estudos 

e análises técnicas  
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1. INTRODUÇÃO   

O quarto e último dos relatórios do projeto de planejamento de Rotas TRAF/SC, 

tem o objetivo apresentar o Plano de Marketing 1 elaborado para a UTP de Concórdia.  

 Tamanha empreitada demandou, em um curto espaço de tempo, a 

compreensão das diferentes formas de organização socioeconômica da agricultura 

familiar, do turismo e da gestão pública. Como resultad o deste esforço de análise 

obte ve -se a certeza do potencial da região de Concórdia para o desenvolvimento 

do TRAF, integrado com outras práticas do turismo urbano.  

 Tendo como ponto de partida os diagnósticos individuais e coletivos 

desenvolvidos na Etapa II, mais o planejamento estratégico da Etapa III  e 

informações obtidas em Seminário . Foi elaborado um plano estratégico de Marketing 

com foco no Roteiro for mado pelas propriedades rurais do TRAF, gestão pública local 

do turismo, atrativos turísticos e entidades do 3º setor da cultura. A Oficina de 

Planejamento de Marketing contou com a participação efetiva dos atores envolvidos 

neste projeto (agricultura fami liar, turismo rural, gestores públicos, empreendedores 

rurais, setor cultural).  

 O presente relatório tem como objetivo apresentar as ações referentes 

a elaboração do Plano de Marketing, tendo como método de trabalho a análise de 

Mix de Marketing 2, detalha ndo a análise de Produto, Preço, Praça, Promoção, 

Pessoas e Processos.  Além da análise foi realizada uma Oficina de Planejamento de 

Marketing, na qual foram construídas as diretrizes para a criação da identidade 

(logomarca), as diretrizes para criação da a rte dos materiais de divulgação (folheto 

e site) e as estratégias integradas de divulgação, promoção e comercialização da 

Rota TRAF na UTP dos Canyons.  

 Para construção do Plano de Marketing foi analisado o diagnóstico da 

Etapa II e as ações planejadas na Etapa III, com objetivo de extrair as informações 

pertinentes de cada ator do turismo local e regional e identificadas as principais 

características de cada UTP, sendo estes elementos fundamentais para a criação da 

logomarca de forma que venha a representa r os ícones regionais.  

                                                             
1 Plano de Marketing : Será apresentado em volume separado  para facilitar a pesquisa . 
2 Mix de Marketing : é um  conjunto  de  variáveis  controláveis que influenciam a forma com o os consumidores 

respondem ao mercado  e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu 

produto, visando alcançar o nível desejado de vendas junto do seu mercado -alvo. Fonte: https://pt.wikipedia.org  

/wiki/Marketing_ mix 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Conjunto
https://pt.wikipedia.org/
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O Plano de Marketing segue com as  diretrizes a serem subdivididas em 10 (dez) 

estratégias básicas , sendo elas:  

 

1. Análise estratégica quanto Produtos Turísticos.  

2. 

Análise comparativa com outras Rotas e definição de estratégias  de 

posicionamento de Preços dos serviços , caracterização de duas Rotas 

Turísticas, com potencialidade de serem concorrentes diretos ou indiretos, 

respectivamente.  

3. 
Análise estratégica e definição da Praça em que as Rotas (público -alvo) 

atuarão  e posici onamento de mercado.  

4. 
Análise e elaboração das diretrizes estratégicas de Promoção das Rotas 

Turísticas (UTP´s). 

5. Definição das necessidades de qualificação e fortalecimento das Rotas.  

6. Definição das Rotas e dos principais stakeholders  de cada uma  das UTP´s. 

7. 
Elaboração de roteiro de visitação para futuras ações voltadas a famtour  e 

fampress . 

8. Diretrizes para a criação de uma identidade visual para cada Rota (marca).  

9. Desenvolvimento de um site para as Rotas.  

10 Criação de material promoc ional (folheteria) para cada Rota.  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



            
 

13 
 

 

 

 

 

2. METODOLOGIA - MIX DE MARKETING ð 6 P'S   

O presente documento, Plano de Marketing, apresenta como método de 

trabalho a análise de Marketing Mix, detalhando a análise de Produto, Preço, Praça 

e Promoçã o, Pessoas e Processos. Para tanto foi realizada a Oficina de Planejamento 

de Marketing da etapa IV, onde foram construídas as diretrizes para a criação da 

identidade (logomarca), as diretrizes para criação da arte dos materiais de 

divulgação (folheto e si te) e as estratégias integradas de divulgação, promoção e 

comercialização do Roteiro Encantos do Oeste do TRAF na UTP Concórdia.  

O planejamento de marketing referente a Etapa IV aconteceu por meio da 

realização de Seminário com oficinas participativas no  município de Peritiba  e contou 

com a participação ativa das famílias do TRAF, representantes das prefeituras 

municipais e organizações parceiras. Os Seminários iniciaram com a identificação 

dos principais stakeholders 3 no TRAF regional. Foram repassados os  òPõsó do MIX de 

Marketing e seus desdobramentos no turismo regional, para nivelar o conhecimento 

de conceitos e estratégias de marketing, também foi ressaltada a importância do 

Plano de Marketing para tornar o destino turístico conhecido.  

Para construção  do Plano de Marketing foi analisado o diagnóstico da etapa 

II e as ações planejadas na Etapa III, com objetivo de extrair as informações 

pertinentes de cada ator do turismo local e regional. Durante a fase de diagnóstico, 

foram identificadas as principais  características de cada UTP, sendo estes elementos 

fundamentais para a criação da logomarca de forma a r epresentar os ícones 

regionais.  

Mix de Marketing (indica«o do edital nÜ 0050/17), com a an§lise dos 4 Põs 

(Produto, Preço, Praça, Promoção) , porém  opt ou -se por usar o Mix de Marketing com  

6 Põs (Produto, Preo, Praa, Promo«o, Pessoas e Processos), considerando que não 

tem como trabalhar com turismo nesta região sem envolver pessoas e processos  para 

que as atividades funcionem com padrão de qualidade, seguindo os conceitos de 

Middleton (2002), no livro Marketing para Turismo.  Assim como o conceito dos Põs 

adicionais Pessoas e Processos, apropriados para gerenciar a entrega de serviços da 

indústria de viagens e turismo.  

                                                             
3 STAKEHOLDERS: Parte interessada ou interveniente . Público estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem 

interesse em uma empresa, negócio ou indústria, podendo ou não ter feito um investimento neles. Em inglês stake 

significa  interesse, participação, risco.  
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Com o método participativo  nas ofi cinas  do Seminário , buscou -se em todos os 

momentos a participação dos atores , que  desenvolveram as análises da demanda 

turística atual (clientes) e dos principais concorrentes. Este trabalho serviu de base 

para a definição das ações estratégicas de marketi ng do Roteiro.  Para que 

formatação do plano de marketing ficasse consistente, os participantes foram 

instigados a definir ações de marketing a serem trabalhadas na sua propriedade e 

para o roteiro, além da participação na construção da missão, visão de fut uro e os 

princípios do Roteiro Turística. Participaram ainda de forma ativa na escolha do 

nome, que entre várias sugestões definiram Roteiro Encantos do Oeste e  opinaram 

sobre a construção da marca e a estrutura do folder  que irão compor parte do plano 

de marketing.  

Nesse plano de marketing consta a Analise Estratégica de Marketing da UTP 

Concórdia; Definição das Estratégias do Produto; Definição das Estratégias de Preço; 

Definição da Praça; Estratégias de Promoção do Roteiro Encantos do Oeste; 

Logomarca; F older; Site e finaliza com Propostas de Roteiros.  

 

2.1 MIX DE MARKETING 

 O conceito dos òPõsó do Marketing ou Mix de Marketing, representa os 

pilares do marketing: Produto, Preço, Praça, Promoção, Pessoas e Processos . Esses 

pilares impactam diretamente nas dec isões de um negócio e precisam ser muito bem 

planejados e considerados no conjunto, ou seja, um complementando o outro e não 

serem planejados e aplicados individualmente.  

Produto/Serviço : é o que será comercializado para satisfazer uma necessidade 

ou dese jo do cliente.  Um empreendimento pode ter mais de um produto/serviço , um 

sendo complementar a o outro, pode ter um produto denominado carro chefe, outros 

sazonais, intermediários ou complementares. São estratégias com finalidades de 

atender as demandas de mercado e ter mais competitividade.  

Preço : É o volume de dinheiro trocado por um produto ou serviço. O único 

componente do Mix de Marketing que gera receita e é um dos principais elementos 

na determinação da participação de mercado de uma empresa e de sua  

rentabilidade, e proporcionar lucro.  

Praça : É o local onde o produto/serviço estará disponível, já com seu preço 

definido, para o consumidor. É a partir da praça que o consumidor terá acesso a 

oferta do produto/serviço.  
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Promoção : Faz menção ao ato e efei to de promover, impulsionar o processo 

de venda. É o conjunto de técnicas que compõem as estratégias de divulgação que 

podem ser utilizadas na venda pessoal e promoção de vendas em uma campanha 

coordenada. Além disso, estas estratégias devem ser ajustadas conforme a 

maturidade do Produto/Serviço. Segundo Philip Kotler: òPromo«o ® o conjunto de 

ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado 

alvoó. Fonte: https://novaescolademarketing.com.br/marketing/a -teoria -dos -4-ps-de -m arketing/  

Pessoas: São todos os envolvidos direta ou indiretamente na venda de 

produtos ou serviços, sendo a força de trabalha a sua matéria prima. São o 

instrumental mais importante existente nas empresas consideradas funcionários 

/colaboradores, clientes  e comunidade local. Esse òPó ® fundamental para conectar 

adequadamente o produto à imagem da empresa, através de seus envolvidos, 

gerando negócios por  todos os canais de vendas. Portanto, dar atenção para as 

pessoas e prepará -las para a atividade do turis mo é uma estratégia de 

fortalecimento do produto turístico. Pessoas são a chave do sucesso.  

Processos: São todas às ações para atender e superar as expectativas de seus 

clientes  e de todos os envolvidos , iniciando no desenvolvimento de um produto ou 

serviço, passando por todas as etapas intermediarias não mencionadas aqui, com 

padrões de qualidade até consumo.  Todas as atividades mercantis são ajustadas por 

processos, em toda a cadeia produtiva, nos produtos ou serviços prestados até no 

encantamento dos cli entes.  
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3. ANALISE ESTRATÉGICA DE MARKETING DA UTP CONCÓRDIA 

 

 
Mapa da região turística ð SOL, com detalhe para os 0 7 municípios do projeto.  

Fonte:  http://chrisefevaoviajar.blogspot.com.br/2016/04/vale -do -co ntestado -sem-guerra -e-sem.html  

 

O Plano de Marketing das Rotas TRAF/SC seguem a estrutura adotada no Plano 

de Marketing Aquarela 2003 -2006, assim como o Plano Catarina 2020, porém com 

uma adaptação, pois o Plano Catarina acrescenta uma etapa, que são os Planos 

Regionais de Turismo. C om o não serão desenvolvidos planos específicos para os 

municípios, o modelo adotado para a estrutura do Plano de Marketing das Rotas 

TRAF/SC é o Plano Aquarela 2003 - 2006, conforme podemos observar a seguir a 

indicação das 03 f ases: 

 

 



            
 

18 
 

 

Fonte: http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/ Plano_Aqu

arela_2003_a_2006.pdf  

 

O Plano de Marketing d o Roteiro  Rural òEncantos do Oesteó foi organizado em 

03 etapas. A primeira traz o detalhamento da situação atual do TRAF na UTP d e 

Concórdia ; A segunda etapa detalha as estratégias de marketing e a te rceira etapa 

descreve o plano operacional.    

 

1. SITUAÇÃO ATUAL  

2. ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

3. PLANO OPERACIONAL  

 

A seguir temos o detalhamento das ações desenvolvidas nas 0 3 etapas do 

Plano de Marketing.  

 

 

 

 

 

 

http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2003_a_2006.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2003_a_2006.pdf
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3.1 SITUAÇÃO ATUAL  

A UTP Concórdia está composta  pelos municípios de Alto Bela Vista, 

Concórdia, Ipira, Itá, Peritiba, Piratuba e Seara, estes situados no Oeste do Estado de 

Santa Catarina e integram 36 famílias rurais no programa Turismo Rural para 

Agricultura Familiar ð TRAF.   

A população dos municíp ios do roteiro é de 111.053 pessoas conforme  dados 

do IBGE estimativa 2017, s endo Alto Bela Vista a menor população com 1.967 e 

Concórdia com 73.766  habitantes . Segundo dados do diagnóstico realizado com as 

36 famílias, 31 propriedades já recebem turistas e visitantes, que são grupos,  famílias 

e estudantes , terceira idade, vindos de Santa Catarina, Paraná  especialmente 

Curitiba, e Rio Grande do Sul (mais do Planalto Norte).   
 

O levantamento de informações realizado junto a rede hoteleira reforça a 

origem do s turistas como sendo litoral catarinense, Paraná mais precisamente da 

região metropolitana de Curitiba, Rio Grande do Sul região da capital e planalto 

norte, São Paulo e uma porcentagem dos países do Mercosul.  

Com os dados obtidos identificou -se com os m unicípios de Itá e Piratuba, 

indutores do turismo na região, que circulam entorno de 450 mil turistas por ano, são 

principalmente frequentadores dos balneários de águas termais.  A rede hoteleira 

também é propulsora do fluxo de turista, pois as estruturas oferecidas atraem os 

visitantes.  

É fundamental que a rota turística da UTP  de  Concórdia que está sendo 

formatada de maneira integrada, tenha plena consciência de que a 

sustentabilidade depende do planejamento, engajamento e ações executadas.  

Na  análise d a situação atual do TRAF na UTP d e Concórdia  constituiu -se um 

processo de avaliação sobre diferentes aspectos do TRAF nesta UTP. Para tanto foram 

utilizadas entrevistas, saídas à  campo, pesquisas a rede mundial de computadores e 

a oficina de planejamento d e marketing no dia 07 de novembro de 2017.  

Com a análise da situação atual foi  possível traçar caminho e estratégias para 

a implementação do Plano de Marketing  do Roteiro Rural òEncantos do Oeste. P ara 

tanto, a identificação e análise da oferta turístico local nos 0 7 municípios é condição 

para análise d a demanda turística do TRAF nesta UTP.  
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3.1.1 DIAGNÓSTICO DE MARKETING 

No gráfico é possível identificar em AZUL o número de propriedades dentre as 

36 que desenvolvem ações de Marketing. Com estes resultados refor ça -se que a 

organização integrada de planejamento turístico é fundamental para a viabilização 

da divulgação e promoção turística, o uso e estímulo das redes sociais, parcerias 

comerciais, entre outras ações básicas e estratégicas de marketing.  

As 36 propri edades utilizam formas de divulgação direcionadas ao mercado 

local e regional, onde a folheteria e o marketing buzz, ou seja, òboca a bocaó, s«o 

os principais meios de divulgação das propriedades TRAF. Diferente da região dos 

Canyons, na UTP de Concórdia é  mais recorrente o uso do marketing viral, ou seja, 

internet e redes sociais.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como é possível observar no gráfico acima, as ações de marketing de forma 

planejada e sistematizada são encontradas em uma parcela pequena das 

propriedades rurais. Esta situação pode ser comprovada pelo gráfico 02 que 

apresenta a porcentagem de propriedades que fazem o uso de plataformas de 

reservas online. Este é um ponto que necessita de melhorias para ampliar a taxa de 

ocupação nos meios de hospedagem e nos serviç os de alimentação.  

 

 

Elementos de Marketing  

 
Gráfico 01: Gestão de marketing  

0

5

10

15

20

25

30

35

Pesquisa de
Opinião

Desenvolve
promoções

Uso das redes
sociais

Participa em
eventos

Tem material de
divulgação

SIM

NÃO



            
 

21 
 

 

 
Gráfico 02: Estrutura dos Meios de hospedagem  

 

Para a elaboração das estratégias referentes ao Produto, o grupo de trabalho 

identificou pontos positivos e negativos com objetivo de analisar o posicionamento 

de mercado.  

 

3.1.1.1 Pontos posit ivos identificados  

1. Integração do Turismo (intermunicipal através do SC Rural)  

2. Número elevado de pequenas propriedades  

3. Projeto Integrar  

4. Pontos turísticos próximos da cidade ou de rodovias pavimentadas  

5. Proximidade com os Parques termais de  Itá e Piratuba  

6. Parque e Museu Fritz Plaumann  

7. Diversidades de clima e relevo  

8. Agregação de renda para a família  

9. Cultura regional  muito forte  

10. Berço de grandes agroindústrias  

11. Diversidade da gastronomia  

12. Vontade de crescer/empreen der  

13. Povo acolhedor hospitaleiro  

14. Famílias estruturadas no meio rural  

15. Diversidade da oferta de produtos  
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3.1.1.2 Pontos negativos e para melhorar  

1.  
Falta m ão de obra especializada na área de turismo (se restringe a família)  

2.  Falta de sinalização tur ística  

3.  Falta de sinal de telefonia móvel e internet na área rural  

4.  Difíc il trafegabilidade dos acessos à s propriedades e rodovias  

5.  Falta de um centro de atendimento ao turista com informações do Roteiro  

6.  Falta de divulgação regional e local  

7.  Falta de  mão de obra qualificada  

8.  Individualismo (muito para si mesmo)  

9.  Falta de aeroporto próximo ao município  

10.  Animais silvestres nas propriedades causando danos, a exemplo de: 

superpopulação de macacos e javalis...  

11.  Cheiros desagradáveis vindos das granjas de criação de suínos e aves  

12.  Forte interferência da política partidária  

13.  Envelhecimento dos atores do meio rural  

14.  Saída dos jovens das suas propriedades - êxodo  

 

 

3.1.1.3 Necessidades de Capacitações e Qualificações  

Com base no diagnóstico de marketing foi id entificada necessidades de 

capacitações e qualificações para o roteiro turístico Encantos do Oeste.  

Capacitações e Qualificações   

1. Capacitação para utilização das mídias sociais  

2. Curso de Boas Práticas de F abricação - BPF / manipulação de alimentos  

3. Curso de idiomas de espanhol, italiano, alemão  

4. 
Treinamento para atendimento de excelência, mantendo a essência da cultura 

local  

5. Capacitação de guias de turismo para turismo local  

6. Capacitação para gestão de pessoas  

7. Curso de controle fi nanceiro e contabilidade de pequenos negócios  

8. Capacitação em formação de preço de venda de produtos e serviços  
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9. Oficinas de vendas para que cada propriedade venda o produto do roteiro  

10. Curso de gastronomia típica e regional  

11. Curso de associ ativismo/cooperativismo  

12 Oficina de paisagismo  

13. Curso de guias de turismo/Condutores/Monitores  

14. Curso de atendimento ao cliente  

 

 

Consultorias  

1. Consultoria e assessoria turística na gestão integrada do Roteiro na UTP  

2. Consultoria de acom panhamento na implantação das ações  

3. Consultoria em aplicação do marketing  

4. Gestão de redes sociais  

5. Consultoria em gestão administrativa e financeira  

6. Consultoria para organização e execução de missões técnicas e 

associativismo  

7. Consultori a em produção e certificação de produtos orgânicos  

8. Consultorias para melhorar a apresentação dos ambientes internos e 

externos (limpeza, paisagismo, design, organização)  

9. Consultoria design para desenvolvimento de logomarca, material 

promocional e e mbalagens personalizadas  

 

Outras Necessidades  

1. 

Incentivo financeiro para investimento nas propriedades rurais turísticas (Taxa de 

juros diferenciada, apoio financeiro para construção de restaurante, pousadas, 

aquisição de mobiliário, equipamentos (mode lo SC Rural Epagri)  

2. Recursos para melhorias em infraestrutura turística pública  

3. Placas de sinalização turísticas  

4. 
Incentivo financeiro para municípios da UTPs elaborar/adequar o Plano de 

Turismo Municipal e do TRAF Regional  

5. Famtour  entre os Municípios da UTP de Conc órdia  

6. Fampress para os Municípios das UTPs  

7. 
Visitas técnicas para outras regiões do Brasil e/ou Mercosul com CASE em 

Turismo Rural - TRAF 
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3.1.2 OFERTA 

Segundo o Plano Aquarela (2003 -2006), podemos caracterizar oferta turística  

como:  

A oferta é um produto promovido mediante programas de atuações de 

comercialização, venda e comunicação, dirigidas tanto ao público profissional, o 

chamado òtrade tur²sticoó, como ao turista potencial, ou consumidor. 

Fonte: http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aqu

arela_2003_a_2006.pdf  

O planejamento de marketing referente a Etapa IV foi realizado por meio de 

oficina participativa e  contou com a participação ativa das famílias rurais do TRAF, 

representantes das prefeituras municipais e de organizações parceiras. As oficinas 

iniciaram com a identificaçã o dos principais stakeholders  no TRAF regional, buscou 

também repassar e nivelar o conhecimento de conceitos, estratégias e ações de 

marketing, a importância do plano de marketing para tornar o destino turístico 

conhecido, além de reforçar a necessidade de  integração das ações de marketing.  

Com base na identificação dos atrativos turísticos ofertados pela UTP 

Concórdia onde percebeu -se grande quantidade e diversidade de segmentos, 

foram criados circuitos (descritos no item 5.3), proporcionando ao turista e scolher as 

atividades de interesse, contemplando os atrativos das propriedades, os atrativos 

públicos e eventos destaque de referência local.  

 Assim, estrategicamente a região UTP Concórdia, ofertará atrativos naturais, 

históricos e que proporcionam exper iências para envolver a demanda turística.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2003_a_2006.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2003_a_2006.pdf
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3.1.3 DEMANDAS 

 Faz parte das estratégias de marketing identificar os motivos que levam 

o consumidor a visitar o destino turístico UTP Concórdia, pois o cliente compra o que 

lhe satisfaz, portanto, ter defin ido o público -alvo e a segmentação do destino dará 

sustentaç ão para desenvolver estratégias de comercialização . 

Na UTP Concórdia foi identificado que os consumidores do destino são na 

grande maioria famílias e grupos de terceira idade que buscam bem -estar em meio 

a natureza, lugares históricos, boa gastronomia, valorizam a cultura, a simplicidade e 

originalidade da localidade. Os clientes desse destino desejam encontrar atrativos 

turístico que remet em as características locais, possam conhecer o dia -a -dia n a 

propriedade rural, comprar produtos da agricultura familiar, tirar fotos dos cenários 

naturais e culturai s. É um público que busca o contato humano e valoriza uma boa 

conversa, orientações e momentos de  tranquilidade no espaço rural.  

É fundamental observ ar as demandas para ofertar produtos que o cliente 

queira comprar, identificar as necessidades de melhorias para preparar o destino de 

acordo com a demanda. Essa poderá ser uma das estratégias para tornar o produto 

turístico desejado.  
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4. ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

O Plano de Marketing Turístico deve servir como orientador tanto para o poder 

público como ao setor privado nas ações de desenvolvimento do turismo rural na 

agricultura familiar na região. A missão de planejar estrategicamente este segmento 

turístico na UTP d e Concórdia , constitui -se um elemento fundamental na integração 

dos diferentes atores do território, que buscam o desenvolvimento rural sustentável.  

Desta forma o plano de marketing poderá contribuir na rea lização de ações 

estratégicas que proporcionem retorno dos investimentos, c á lcul o de  riscos e toma da 

de  decisões. As ações decorrentes deste plano têm como objetivo contribuir para o 

conhecimento e encantamento dos visitantes e turistas, estimulando a curi osidade e 

a vontade de conhecer mais a diversidade turística do Roteiro Rural òEncantos do 

Oesteó.  

É fundamental que os integrantes do Roteiro Rural da UTP de Concórdia , que 

está sendo formatado, tenham plena consciência que a sustentabilidade das ações 

p lanejadas  depende do engajamento de forma contínua e integrada 

regionalmente.  Pois o turismo rural na agricultura familiar na região vem se 

estruturando como mais uma forma de agregar renda as famílias rurais e 

aproveitando espaços e riquezas que estavam ociosas.   

Seguindo as etapas para formatação da Rota Turística UTP C oncórdia  e 

destacando ações para o composto de Mix de marketing , foram definidas a missão, 

visão de futuro, princípios, objetivos estratégicos, estabelecimento de metas e ações 

estratégic as, descritas a seguir.  
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4.1 MISSÃO, VISÃO E PRINCÍPIOS 

4.1.1 Missão  

òEstarmos organizados de forma integrada para bem receber os turistas e 

encantá -los com a si mplicidade e riquezas do destino.  ó 

 

4.1.2 Visão de Futuro  

òSer um destino tur²stico integrado , consolidado e referenciado na região 

Oeste de Santa Catarina  até 2030  pelos encantos, hospitalidade e 

diversidade de atrativos no espaço rural . ó 

 

4.1.3 Princípios 

1. Atendimento ao turista com profissionalismo, respeito e dignidade  

2. Comprometi mento  

3. Ética, moral e cívica  

4. Fortalecimento do empreendedor rural  

5. Organização  

6. Qualidade  

7. Responsabilidade  

8. Preservação da cultura, história e costumes das famílias  

9. Valorização da gastronomia e das belezas naturais  
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4.2 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

1. Manter o roteiro rural integrado  

2. Ter uma estrutura organizacional  

3. Fortalecer o cooperativismo e associativismo  

4. Melhorar e manter qualidade nos produtos e serviços  

5. Firmar parcerias comerciais e institucionais efetivas  

6. Fazer comunicação e comercialização do roteiro de forma eficiente  

7. Estimular o turismo sustentável conforme os objetivos da ONU  

8. Reforçar a qualificação das pessoas  

9. Fomentar a participação da população local nas ações do TRAF  

 

 

 

4.2.1 METAS ESTABELECIDAS 

4.2.1.1  Curto Prazo ð até 01(um) ano  

1. 
Criar 01(um) comitê gestor com membros dos sete municípios, até 30 de 

março  de 2018  

2. Firmar no mínimo 07(sete) parcerias até 30 de março  de 2018  

3. 

Realizar 01(um) famtour no roteiro Encantos do Oeste para troca de  

conhecimento entre os empreendedores envolvidos no Roteiro até 20 de 

março de 2018  

4. Estruturar 01(um) receptivo turístico atuante até 20 de março de 2018  

5. Estruturar 01(um) roteiro integrado até 30 de março de 2018  

6. 
Implementar 40% das ações prev istas para melhoria do roteiro até 30 de 

março de 2018  

7. 
Realizar 01(um) famtour  no roteiro Encantos do Oeste com agências e 

imprensa do turismo, até 30 de março de 2018  

 
 

4.2.1.2  Médio  Prazo  ð até 03 (três) anos  

1. 
Implementar 70% das ações previstas para me lhoria do roteiro até 31 de 

dezembro de 2019  

2. 
Aumentar em 10% o fluxo de visitantes no Roteiro Encantos do Oeste até 31 de 

dezembro de 2020  
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4.2.1.3 Longo  Prazo  ð acima  de 03 (três) anos  

1. 
Implementar 1 00% das ações previstas para melhoria do roteiro at é 30 de 

dezembro de 2022  

 

4.3 AÇÕES ESTRATÉGICAS  

1. Criar o comitê gestor e estabelecer cronograma de reuniões  

2. Elaborar o regimento de funcionamento do Roteiro Encantos do Oeste  

3. 
Fomentar o uso da logomarca do roteiro nos materiais e nos uniformes de cada 

propriedade  

4. Estruturar o roteiro para ter atração o ano inteiro  

5. Estimular melhorias e embelezamento das propriedades  

6. Articular meios para capacitação de guia de turismo  

7. Solicitar ao Ministério do Turismo adesão das propriedades do TRAF  no Cadastur  

8. Definir quais serão as agências receptivas do roteiro  

9. 
Definir os meios de promoção prioritário elencados no Plano de Marketing e 

executá -los 

10. Captar recursos para execução das ações  
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4.3.1 ESTRATÉGIA DE PRODUTO 

1. Definição do  Produto Turístico UTP Concórdia  

2. Segmentação do Roteiro Encantos do Oeste  

3. Público Alvo   

4. Posicionamento da UTP de Concórdia  

 

4.3.1.1 Definição do Produto Turístico  

Com base na análise  de cenário da UTP de Concórdia e seguindo as diretrizes 

do Edital  0050/2017, foi formatado  o produto turístico Roteiro Encantos do Oeste  

formado pelos municípios de Alto Bela Vista, Conc órdia, Ipira, Itá, Peritiba, Piratuba e 

Seara . Esses municípios apresenta m grande diversidade  de a trativos  naturais,  

culturais, gastron ômic os, histórico  e oportunidades para  turista experimentar e 

vivenciar agradáveis momentos nas propriedades rurais e em eventos de festas 

típicas e tradicionais locais que se destacam nos municípios .  

 O produto turístico ofertado Roteiro Encantos do Oest e tem atrativos nos 

municípios e principalmente nas propriedades rurais, é possível ter turistas o ano todo, 

já que se oferece desde banhos em águas termais, a passeios pela natureza, 

envolvimentos culturais e boa gastronomia.  

 

4.3.1.2 Segmentação do Roteiro Enca ntos do Oeste  

 Considerando a diversidade de atrativos ofertados no roteiro  da UTP de  

Concórdia , a estratégia foi segmentar o roteiro criando circuitos para contemplar e 

valorizar as características comuns entre os municípios e assim facilita r ao turista a  

esco lha  do tipo de atividade mais adequada  ao  seu perfil . Foram definidos 04 

Circuitos  descritos na sequência:  

¶ Circuito Cultural  

Onde são preservadas os costumes, as tradições e as línguas dos imigrantes  

colonizadores. A cultura alemã e  italiana são as ma is expressivas, demonstrada na 

religiosidade, nos dialetos, na culinária, na arquitetura, nas danças, nos lares 

familiares, nos filos, na receptividade e no aconchego das famílias. A cultura cabocla 

faz parte da história da colonização da região e  é perceb ida na música e no jeito de 

ser de pessoas.  

¶ Circuito da Natureza  
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 Muitas emoções em meio a paisagens de montanhas, cascatas, lago s, parques 

ecológicos, parques de águas termais, museu etimológico e o turismo rural da 

agricultura familiar com sua diversida de de produtos, conhecimentos e contato 

direto com a natureza.  Cenário deslumbrante e encantador.  

¶ Circuito dos Sabores  

Os aromas e sabores dos pratos e produtos produzidos pela agricultura familiar em 

seus restaurantes e agroindústrias, são de um paladar único, feitos com receitas 

repassadas por antepassados familiares. Em todo o roteiro é possível degustar, 

apreciar e adquirir pratos e produtos saborosos da cultura alemã, italiana e regional.  

¶ Circuito das Experiências  

É possível viver e conhecer experiê ncias, desfrutando de inesquecíveis histórias da 

região, da interatividade com parques ecológicos, propriedade s rurais e museus.   

  Também fo ram  evidenciado s os eventos tradicionais e de destaque em cada 

munic ípio, no intuito de atrair o público espec ífic o que  poderá  usufruir dos 

equipamentos e serviços turísticos do roteiro.   

 Os eventos que incrementam o produto turístico Roteiro Encantos do Oeste  

fazem par te da história da colonização da região , são eventos culturais, religiosos, 

feiras, seminários, fe stivais, congressos. Se destacam na  tradição alemã com os 

divertidos Kerbs com animação, gastronomia e música. Na  tradição italiana os filós 

com muitas cantigas, gastronomia e história dos colonizadores. Na tradição brasileira 

o Carnaval com desfile de rua  e tradicionais bailes . Na  tradição dos conterrâneos, os 

gaúchos, os tradicionais bailes de CTGs, rodeios de laço e a gastronomia. E ainda 

conta com os eventos natalinos tradicionais na região da UTP Concórdia.  

   

4.3.1.3 Público -Alvo  

Com a diversidade dos atrati vos, o roteiro atende  a demanda de famílias, 

terceira idade, estudantes e de forma geral visitantes que buscam conhecimento,  

lazer e lugares com aconchego familiar, agradáveis  e junto a natureza , propícios 

para apreciar cenários que compõem os elementos Sol, Terra, Água .   

Em pesquisa junto a rede hoteleira dos municípios de Piratuba e Itá, indutores 

do turismo na região, identificou -se que os turistas,  na grande maioria , são oriundos 

de grandes centros do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Paraná e São Pau lo. 

Com essa averiguação d o público frequentador do turismo na região Oeste, 

percebe -se que há um extenso mercado a ser explorado, é possível prospectar 
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consumidores em  muitas regiões e estados do país , porém, estrategicamente vale 

focar em um público que está aproximadamente em um raio de 200 a 400  

quilômetros , um cenário a ser explorado para iniciar o fortalecimento do destino.   

 

4.3.1.4  Posicionamento para UTP de Concórdia  

 Para a UTP de Concórdia melhor se posicionar no mercado, foi desenvolvida 

a marca Roteiro Encantos do Oeste  representando as essências da região que 

compõe o destino e irão fortalecer a imagem do roteiro no mercado. Sua utilização 

e aplicação deverão seguir integradas às estratégias desse plano de marketing. 

Tornar o destino conhecido e sua  marca referenciada é uma maneira de reforçar e 

demonstrar a razão da existência, com foco para despertar o interesse naqueles que 

já circulam pela região e ou buscam lugares condizentes com o ofertado pelo Roteiro 

Encantos do Oeste .  

A UTP Concórdia se po siciona como um destino turístico rural organizado e 

integrado entre as famílias da agricultura familiar, onde um empreendimento 

complementa o outro com seu produto turístico ofertado.  Com marca definida, 

folder e site integrado s o Roteiro Encantos do Oes te  se insere oficialmente no cenário 

do Turismo Rural de Santa Catarina com destaque na região Oeste.  

Com a formatação do Roteiro Encantos do Oeste , a UTP Concórdia se insere 

no cenário do Turismo Rural em Santa Catarina, ofertando um novo destino a ser 

usufruído pelo público consumidor desse tipo de segmento.  Porém, no 

enfrentamento com outros destinos turísticos semelhantes, é fundamental identificar 

o que o turista busca quando visita um destino, a exemplo do Rio Grande do Sul, com 

o Caminhos Rurais de  Porto Alegre, Roteiro Quintais de Cambara do Sul, Roteiro Rural 

Alemães do Sul em Nova Petropólis e Rota Sabores e Saberes em Bom Princípio, 

Monte negro, Harmonia e Tupandi. Ou ainda, de Santa Catarina com a Acolhida na 

Colônia das  regiões Encostas da Serr a Geral, Serra Catarinense, Regionais Ibirama, 

Ituporanga, Rio do Sul e Imbituba e a Estrada Bonita em Joinville.  

 Estar atento ao mercado dará condições de melhor se posicionar e tornar seu 

destino conhecido e desejado. Outra estratégia é se posicionar n o mercado com a 

organização da governança local, manter os envolvidos integrados e demonstrar o 

quanto estão preparados para atender as demandas. O contato direto com 

operadoras de turismo, agências de viagem será fundamental para buscar 

colocação no portf ólio do público alvo. Estar atento as lacunas de mercado é uma 

maneira de fortalecer sua marca de maneira certa.   
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4.3.2 ESTRATÉGIAS DE PREÇO 

Estabelecer a política de preço do Roteiro Rural Encantos do Oeste para 

estimular as parcerias estratégicas  locais e de outras localidades demonstra 

organização e seriedade do destino.   

Para tanto o grupo de trabalho indicou a realização de permutas e 

porcentagens como formas de parcerias. As permutas serão praticadas de acordo 

com a necessidade de cada integrante da Ro ta TRAF, estimulando também o 

associativismo . As porcentagens têm como premissa o funcionamento do mercado 

turístico,  onde o agenciamento tem o valor estabelecido como regra de 10%. Já o 

valor de operação turística tem o valor de 20% de comissão, pois este  é referente a 

grupo fechados de turistas e visitantes.  

Como o nível de desenvolvimento do TRAF tem diferenças entre os 

participantes do projeto, com propriedades iniciando a atividade turística e outros 

com experiência de mais de 15 anos, os ajustes e ade quações quanto aos valores e 

formas de estabelecimento da política de preços terão adaptações, cabendo uma 

análise específica em cada caso de serviço e produto ofertado.  

As formas de pagamento mais utilizadas são o dinheiro, depósito e cartão de 

crédito (p essoa física e jurídica em alguns casos).  

 Para estabelecer as estratégias de preço fo ram pesquisados  roteiros 

semelhantes com o roteiro em formatação Encantos do Oeste . 

 

4.3.2.1 Roteiros semelhantes ao Roteiro Encantos do Oeste  

1. 
Caminhos Rurais de Port o Alegre - Porto Alegre - Rio Grande do Sul -

http://caminhosrurais.com.br  

2. 
Roteiro Quintais de Cambara do Sul - Cambara do Sul ð Rio Grande do Sul - 

http://www.quintaisdecambara.com.br  

3. 
Roteiro Rura l Alemães do Sul - Nova Petrópolis  ð Rio Grande do Sul - 

http://www.alemaesdosul.com.br  

4. 
Rota Sabores e Saberes - Bom Princípio, Monte Negro, Harmonia e Tupandi - Rio Grande 

do Sul  - http://www.rotasaboresesaberes.tur.br  

5. 

Acolhida na Colônia - Municípios de Santa Catarina das regiões Encostas da Serra Geral, 

Serra Catarinense, Regionais Ibirama, Ituporanga, Rio do Sul e Imbituba. -  

http://acolhida.com.br  

6. Estrada Bonita - Joinville ð Santa Catarina - http://estradabonita.com.br  

7. Viva Ciranda - Programa Pedagógico - Joinville - Santa Catarina - Site não identificad o 

http://www.quintaisdecambara.com.br/
http://www.alemaesdosul.com.br/
http://www.rotasaboresesaberes.tur.br/
http://acolhida.com.br/
http://estradabonita.com.br/
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Analisando o s preços praticados em algumas das rotas turísticas acima 

citadas , percebe -se que são formatos diferentes e conforme a realidade e cultura 

local, porém algo que cham ou  atenção fo ram  as taxas estabelecidas para visitação 

nos atrativos.   

O roteiro dos Alemães do Sul em Nova Petrópolis, Rio Grande do Sul tem uma 

taxa  de R$50,00 (http://www.alemaesdosul.com.br ), incluindo lanche nas 

propriedades. Já na Estrada Bonita e o projeto Viva Ciranda em Jo inville, tem preço s 

de visitação fixado s por pessoa, mais o consumo individual.  

Para melhor confiabilidade dos clientes em relação a preços, a seguir estão 

descritas 04 (quatro) estratégias de preço.  

 

4.3.2.2  ESTRATÉGIAS DE PREÇO 

1. Definir política de p reço para produtos e serviços  

2. Estabelecer os preços dos pacotes com receptivo local  

3. Calcular o preço de venda efetivo dos produtos e serviços  

4. Preço de pacotes de viagem  

 

4.3.2.2.1 Política  de preço para produtos e serviços  

Considerando a diver sidade de produtos e serviços oferecidos na UTP 

Concórdia , e a variação de preços  dos produtos  entre as propriedades, percebe -se 

qu e se faz necessário a padronização por meio de políticas  de preço dos produtos e 

serviços para melhor confiabilidade dos clie ntes. Sugere -se que seja es tabele cido 

preço para crianças, época de sazonalidade  e grupos .  Que seja criado categorias 

de  preços de visitação em museus e parques , para facilitar a venda junto as 

op eradoras e agências de viagens.  

 

4.3.2.2.2 Preços dos Paco tes com Receptivo Local  

Para que o cliente tenha interesse em adquirir os pacotes de passeio com o 

receptivo local é importante estabelecer política  de preços entre fornecedor e 

vendedor, ou seja, que o preço praticado pelo empreendimento turístico  

acompa nhe o praticado pela agência local. Para isso é necessário uma relação  de  

confiança e honestidade entre  o empreendedor e o receptivo local .  

http://www.alemaesdosul.com.br/
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4.3.2.2.3 Preço de Venda Efetivo dos Produtos e Serviços  

O empreendedor precisa  ter claramente definido o custo do s produtos e 

serviços, para repassar ao consumidor o preço justo, levando em consideração 

custos reais, preço de mercado e  agregação de valor.  É fundamental que se busque  

auxilio junto a profissionais caso tenha -se dificuldade na formação do preço de 

vend a .  

 

4.3.2.2.4 Preço de Pacotes de Viagem   

 As propriedade s que receber em  apenas visitação, poderão definir  um preço 

mínimo  a ser cobrado pela visita ção  ao atrativo turístico . A estratégia é ter  preço 

mínimo  e máximo a serem praticados nos empreendimentos, podendo a inda ser 

definido categorias para enquadrar os locais. A definição dever á  estar descrita no 

regimento de funcionamento do Roteiro Encantos do Oeste.   
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4.3.3 DEFINIÇÃO DA PRAÇA / PÚBLICO ALVO 

Com as pesquisas realizadas e as an á lises dos resultados do diagnóstico de 

marketing, identificou -se que a região recebe entorno de 450 mil turistas anualmente 

e que esses são oriundos dos Estados de São Paulo, Paraná e Rio Grande do Sul, mas 

a grande maioria ainda são locais e regionais.  Sabe -se aind a que a maior parte dos 

visitantes são grupos de terceira  idade principalmente para os balneários de águas 

termais e estudantes que buscam conhecer tecnologias nas propriedades. Além 

disso, as famílias também circulam pela região e segundo dados do diagnós tico 

realizado nas propriedades , os turistas permanecem em média de 3 a 5 horas nesses 

locais. Porém informações obtidas com  hotéis é que o turista permanece em média 

03 dias  hospeda dos, principalmente nos balneários de águas termais de  Itá e  

Piratuba.  

Ana lisando os dados de prospecção de mercado realizado em 2016 pelo 

Sebrae/SC ao  projeto Turismo de Inverno de Piratuba, observou -se que existe um  

grande território a ser explorado  na captação de turistas em um raio de 350 

quilômetros. Nesse raio entram munic ípios do Rio Grande do Sul co mo Bento 

Gonçalves, Passo Fundo e  Erechim, assim como localidades de Chapecó, Concórdia, 

Xanxerê, Xaxim, Joaçaba, São Miguel do Oeste, Videira, Fraiburgo, Caçador, 

Curitibanos, Lages, Campos Novos, São L ourenço, Maravilha, Pinh alzinho e  Porto 

União . Somente nesses municípios sem contar as suas cidades vizinhas atinge -se 

aproximadamente 1. 400.000 (habitantes) possíveis consumidores . 

Vale ressaltar que com os atrativos oferecidos atualmente nos municípios e 

principalmente nas prop riedades rurais, é possível ter turistas o ano todo, já que se 

oferece desde banhos em águas termais, a passeios pela natureza, envolvimentos 

culturais e boa gastronomia.  

 

4.3.3.1 Principais Stakeholders do Roteiro  

 De acordo com o Edital a definição de Rota/Rote iro Turístico é o 

itinerário caracterizado por um ou mais elementos que lhe conferem identidade, 

definido e estruturado para fins de planejamento, gestão, promoção e 

comercialização turística (MTur, 2007).  Os Stakeholders  (partes 

interessadas/envolvidos) d a UTP de Concó rdia  são aqueles que têm o direito e a 

capacidade de participar e ser envolvidos no processo. Neste contexto, um 

stakeholder  no TRAF é impactado pelo desenvolvimento da atividade de forma 
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positiva e/ou negativa. Estes atores são as comunidade s locais, as instituições e 

entidades, o poder público, os fornecedores e clientes, dentre outros com os quais a 

Rota Rural de Concó rdia manterá relações que impactam e são impactadas por 

elas.  

Para que os Stakeholders  participem ativamente da Rota é nece ssário que 

ocorre o engajamento por parte dos integrantes da Rota, para que sejam criados 

mecanismo de participação no planejamento e gestão do TRAF local e regional, este 

engajamento proporcionará o sentimento de pertencimento e empoderamento 

comunitário no TRAF na UTP de Concórdia.  

Os principais Stakeholders  identificados na UTP de Concórdia são:  

1. Prefeituras Municipais  

2. Secretari as e/ou Departamentos Municipais de Turismo  

3. Proprietários Rurais do Programa TRAF SC Rural  

4. Comturõs locais 

5. Trade turístico local nos 07 municípios  

6. Guias, monitores e condutores de turismo  

7. Comunidades e moradores onde estão localizadas as propriedades rurais  

8. Associações, sindicatos e cooperativas de agricultores familiares  

9. Agricultores familiares e  artesão locais  

10. Entidades culturais locais  

11. Serviços de apoio (básico e turístico)  

12. Comércio local  

 

 

4.3.3.2 Estratégias de Praça para Atingir o Público Alvo  

Diante da análise  da realidade dos municípios e das propriedades foram 

definidas 07(sete)  estratégias de praça para atingir o público alvo , que se encontram 

a seguir.  
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1. Sinalização Turística  

2. Placas de indicação do empreendimento  

3. Mapa indicativo em cada município  

4. Criação da central de Informações da Rota Turística  

5. Melhorar a  infraestrutura do produto turístico  

6. Disposição de produtos nas Casa Coloniais  

7. Preparar o receptivo local para vender o  Roteiro Encantos do Oeste  

8.  

 

4.3.3.3 Sinalização Turística  

As placas de divulgação do roteiro precisam ser analisadas para seguir 

padrões e informações adequadas, que realmente irão fazer diferença no 

investimento. Definir os locais estratégicos para colocação e as informações 

fundamentais. Deverão seguir padrões de tamanhos e cores conforme normas e leis 

de trânsito  nacional .   

 

4.3.3.4 Plac as de indicação d o empreendimento  

Colocar placa personalizada, padrão, em cada empreendimento que faz 

par te do Roteiro Encantos do Oeste  e assim fortalecer a integração entre 

propriedades.  

 

4.3.3.5  Mapa indicativo em cada município  

Ter mapas indicativos em loc ais centrais  nos municípios para situar o turista de 

onde está e para onde  poderá seguir para conhecer as propriedades  do TRAF, 

atrativos locais  e indicando como prosseguir para os demais municípios  do Roteiro 

Encantos do Oeste . 

 

4.3.3.6 Criação da Central de Info rmações da Rota Turística  

Organizar um espaço físico onde possa ser divulgado ao turista ou membros 

da comunidade local , informações sobre os atrativos turísticos do roteiro e assim 

padronizar as informações entre todos.  
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4.3.3.7  Melhorar a infraestrutura do pr oduto t urístico 

É importante estar atento a infraestrutura do empreendimento para ter uma 

boa apresentação ao visitante. Reformas, adequações, equipamentos de 

segurança, devem ser observados constantemente. O acesso a propriedade é um 

diferencial para atra ir a atenção do turista, por isso é importante observar limpeza, 

acessibilidade, segurança.  

 

4.3.3.8 Disposição de produtos nas Casa Coloniais  

 As casas coloniais poderão ser  referências  para divulgação dos produtos . 

Portanto é importante mante r o padrão na quali dade , com rótulos e embalagens de 

boa aparência que referenciem o roteiro Encantos do Oeste . Também é importante 

treinar ou orientar os atendentes das Casas Coloniais para repassar as informações 

do roteiro aos turistas e motivá -los a conhecer as proprieda des do TRAF onde os 

produtos são produzidos.  

 

4.3.3.9 Preparar o receptivo l ocal  para vender o Roteiro 

Encantos do Oeste  

Com o receptivo local organizado o turista terá condições de ser atendido de 

forma a conhecer diversos atrativos que condiz com seu interesse,  e obterá as 

informações adequadas, terá opções de roteiros com horários, valores e 

necessidades para que possa aproveitar os passeios. O ideal é que o receptivo tenha 

guias de turismo qualificado e com registro para tal atividade. Além disso, na 

dificulda de de acessos a localidades o receptivo terá condições de providenciar 

transportes adequados.  

4.3.3.10  Divulgação para atingi r o público -alvo  

Fazer entrega de materiais promocionais como folders e baners do Roteiro 

Encantos do Oeste nos  hotéis dos balneários de ág uas termais de Itá e Piratuba,  nos 

quais o turista permanece em média 03 dias hospedados,  nas Casas Coloniais, os 

parques de águas, restaurantes,  e em outros locais que  público -alvo frequenta.  
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4.3.4 ESTRATÉGIAS DE PROMOÇÃO DO ROTEIRO ENCANTOS DO 

OESTE  

Para promover um destino, é necessário desenvolver ações estratégicas 

condizentes com o público alvo e definir meios para alcançar resultados a curto, 

médio e longo prazo. É necessário definir as prioridades, executá -las e analisar os 

resultados. A partir da s conclusões é possível fazer ajustes e tomar novas decisões se 

necessário.  

Para auxiliar na promoção do destino est ão  sendo proposta 16 (dezesseis) 

estratégias . 

 1. Materiais Promocionais   

2. Utilização da M arca do destino  

3. Vídeo de divulgação do Roteiro Encantos do Oeste  

4. Ações para Comunidade local  

5. Divulgação em eventos Regionais e Municipais  

6. Participar de  Feiras e Eventos de Negócios  

7. Promover Rodadas de Negócios  

8. Calendário com programação de colheita, floradas, plantio do ano  

9 Lanç amento d o Roteiro Encantos do Oeste  

10. Apresentação do Roteiro Encantos do Oeste  

11. TRAF no CADASTUR 

12. Redes de Contatos  

13. Marketing  digita l 

14. Parcerias comerciais e institucionais   

15. Famtour, fampress  e missões técnicas  

16. Artesana to Local  

 

4.3.4.1 Materiais Promocionais  

 Criar materiais promocionais e de divulgação para reforçar a marca e 

divulgar o  Roteiro Encantos Do Oeste . 

 É importante ter em mãos materiais personalizados do roteiro e 

adequados a serem entre gues em agências de viagen s, de eventos, de publicidade, 

em feiras e eventos, hotéis, restaurantes, postos de combustível, empresas do 

município e região, entre outros locais que considerar -se importante . Poderão ser 
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confeccionados f olders, panfletos , car tão de visita, pastas, ades ivos, entre outros. A 

seguir algumas sugestões de materiais.  

¶ Folder  ð O folder servirá para divulgar o roteiro e dizer o q ue é possível fazer no 

destino;  

¶ Banner ou Totem  - Cada empreendimento ter  uma identificação para dizer que 

faz parte do roteiro. Os ba nners poderão estar em locais de fluxo de pess oas, 

como Postos de Combustível;   

¶ Adesivos p ara carros  -  cada empreendimento se responsabiliza em  colocar uma 

quantidade de adesivos nos veículos para tornar a rota conhecida. Colocar a 

logomarca e o site do r oteiro  no adesivo ; 

¶ Tags - Colocar a etiqueta com a marca do roteiro nos produtos que são 

comercializados , assim onde o cliente adquirir o produto terá indicação para 

conhec er o roteiro Encantos do Oeste;   

¶ Display para expor folders  - Cada empreendimento te r um display com material 

de divulgação de todos  os parceiros do roteiro. Esse  display poderá estar nos 

postos de combustível das rodovias de acesso a cidade.  

 

4.3.4.2 Utilização da Marca do Destino  

¶ Utilizar a logo marca do destino seguindo orientações do manual d e aplicação da 

marca ;  

¶ Aplicar a logo marca em materiais, brindes, uniformes seguindo  o manual de 

aplicação da marca  para manter a padronização visual do roteiro ;  

¶ Criar brindes personalizados que ajudam a divulgar o destino, como: canetas, 

blocos de anotaç ões, sacolas retornáveis, chaveiros, bonés, camisetas. 

Importante criar a polít ica de distribuição dos brindes;   

¶ Personalizar os uniformes de c ada empreendimento com a logo marca do roteiro. 

O grupo pode definir um uniforme padrão para compra coletiva.  
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4.3.4.3 Vídeo de Divulgação do Roteiro Encantos do Oeste  

 Desenvolver vídeo do roteiro, com tempo de 05 a 07 minutos no máximo, para 

demonstrar o que é possível conhecer, saborear e aproveitar no roteiro turístico 

integrado com os 07 municípios . 

¶ Apresentar aos tu ristas ao chegarem no município antes de iniciar o s passeio s; 

¶ Fazer parceria para passar em eventos empresariais, negócios, lazer ; 

¶ Postar nas redes sociais.  

 

4.3.4.4 Ações para Comunidade Local  

Realizar ações para tornar o roteiro conhecido na comunidade local . 

Sensibilizar a comunidade local, convidando para participar de eventos locais  e 

apresentar os produtos e serviços oferecidos no roteiro. Demonstrar os ganhos que a 

população tem com as melhorias de estradas, embelezamentos dos jardins e 

circulação de pesso as que deixa m dinheiro novo no município, todos ganham direta 

ou indiretamente . 

Apresentar o roteiro turístico no território dos municípios  da UTP Concórdia , em 

hotéis (recepcionistas, mensageiros, comercial), agências de turismo local 

(vendedores, motoris tas), posto de combustível (frentistas), taxistas, comércio local, 

polícia militar, associações, u niversidades e órgãos oficiais . 

Publicar a existência do roteiro turístico em revistas de turismo rural, viagens, 

eventos e em jornais como forma de material institucional , com parcerias com 

imprensa e entidades locais.  

 

4.3.4.5 Divulgação em Eventos Regionais e Municipais  

 Apresentar o roteiro em eventos que estejam acontecendo nos 

municípios da região oeste . Identificar os eventos dos municípios UTP Concórdia e 

fazer  parceria com os promotores para apresentar o roteiro e torn á -lo conhecido 

localmente e para visitantes identificar  os eventos programados para acontecer 

durante o ano na região e contatar com as empresas, entidades, agências de 

eventos que estejam envolvi das para propor roteiros de visitação e divulgar os 

serviços oferecidos para o turismo.  
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4.3.4.6 Participar de Feiras e Eventos de Negócios  

Identificar feiras e eventos estratégicos que  poderá  ser divulgado o destino . 

Fazer parceria com SANTUR para estar inserido nos estan des do Estado de Santa 

Catarina . Estar em feiras locais, regionais, estaduais, nacionais e internacionais, por 

meio da parceria com o Águas  do Oeste Convention & Visitors Bureau e o Integrar . 

Identificar e participar das Rodadas de Negócio  com agê ncias e operadoras de 

turismo . 

 

4.3.4.7 Promover Rodadas de Negócios  

As Rodada s de Negócios são oportunidades de divulgar e fechar negócios 

com empresas que precisam dos produtos e serviços oferecidos. Portanto é possível 

promover essa ação dentro do roteiro e co nvidar hotéis, agências de viagem, 

empresas  e instituições para participar.  

 

4.3.4.8 Calendário com Programação de Colheita, Floradas  e 

Plantio do Ano  

Estruturar um calendário com programação de col heita, floradas, plantio do 

ano .  Estruturar um calendário com as  datas das colheitas para que o turista possa 

estar no atrativo na época certa e assim seja possível atender as expectativas de 

experiências.   

 

4.3.4.9 Lançamento do Roteiro Encantos do Oeste  

Para iniciar a divulgação do destino, sugere -se que seja realizada um evento 

de lançamento para imprensa, agências e operadores de viagem e convidados, 

com entrega de kit de material promocional, apresentação de vídeo mostrando os 

atrativos e elaborado um roteiro de visitação a esse púbico.   

 

4.3.4.10 Apresentação do Roteiro Encanto s do Oeste  

 Apresentar o roteiro Encantos do Oeste à  agências e operadoras, seja 

por meio de visitas in loco  ou em feiras e evento s.  
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Utilizar o contato das agências que já circulam pela região trazendo turistas 

aos municípi os para divulgar o novo produto . Contatar com empresas de grande 

porte para realização de eventos no município e assim oferecer o roteiro p ara 

visitação aos participantes . 

Contatar com associações dos grupos da terceira idade, aposentados, 

servidores públicos que buscam  alternativas  de p asseios durante o ano todo . 

Contatar escolas para turismo pedagógico e universidade para busca de 

conhecimento e tecnologias  nas propriedades rurais . 

 

4.3.4.11 TRAF no Cadastur  

Articular junto ao ministério do t urismo sobre o TRAF no CADASTUR. Fazer 

solicitação col etiv a à SOL e ao Ministério do Turismo, para encontrar meios  de inserir 

o TRAF no CADASTUR. Estimular para que todos os empreendimentos turísticos locais 

estejam cadastrados no Ministério do Turismo e assim aparecerão na relação de 

serviços e equipamentos quando consultados, r eforçando a estrutura turística . Essa 

ação fortalece o destino na busca de recursos financeiros.  

 

4.3.4.12 Redes de Contatos  

Utilizar como meio de divulgação as redes de con tatos dos envolvidos no 

roteiro . Se cada membro do roteiro utilizar os  contatos que já possui com amigos, 

familiares e conhecidos que reside em outros municípios, estado s ou  países. Será uma 

forma rápida de baixo custo e terá muitas possibilidade s de fidelização.  

 

4.3.4.13  Marketing Digital  

 Utilizar as ferramentas digitais de form a eficiente, cuidando da imagem do 

Roteiro Encantos do Oeste .  

 

4.3.4.14  Redes Sociais  

Criar material padrão para inserir nas redes sociais: Facebook, youtube, 

linkedin, Instagram, blogs de turismo e turismo rural. Importante nessa estratégia é ter 

um profissiona l de mídias sociais conduzindo as ações, utilizar o manual de aplicação 

da marca, definir responsável na manutenção das informações para que se torne 
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meios confiáveis, atrativos e as informações sejam utilizadas de maneira correta para 

conquistar boas colo cações e estar visível ao consumidor. Para obter bons resultados 

o profissional deverá promover o roteiro em redes sociais, acompanhar diariamente 

identificando oportunidades, interagir e analisar todas as situações ocorridas dando 

atenção aos consumidores  internautas. É importante cuidar da imagem e das 

expectativas criadas ao consumidor, o que for divulgado é o que realmente deve 

estar em funcionamento.  

Abaixo descrito o que poderá ser feito em cada ferramenta da rede sociais, 

porém alerta -se que é prefe rível utilizar menos ferramentas e cuidar mais da s 

escolhida s. Segue descrição:  

¶ Facebook : criar a página www.facebook.com/encantodooeste , porém deverá 

ser atualizada e haver interação com os amigos, gr upos e convidar novas pessoas 

para curtir a página. Essa é uma ferramenta que deve interagir com os turistas, 

fazer com que eles postem os passeios realizados no roteiro.  Os vídeos recebem 

bastante destaque;  

¶ YouTube : desenvolver vídeos para compartilhar na mídia espontânea, mostrando 

o que poderá ser conhecido no roteiro, depoimentos,  

¶ Linkedin:  É utilizado mais por profissionais, então a postagem pode ser mais 

personalizada e especificas de assuntos e atividades diferenciadas.  

¶ Instagram : Poderá ser posta do fotos dos atrativos turísticos, dos grupos recebidos 

e incentivar os turistas a postarem suas imagens.  

¶ Newletter : (boletim de notícias) - Elaborar material de notícias para encaminhar 

por e -mail, fazer postagens e enviar a rede de contatos. Esse materi al é para 

fortalecer o conhecimento sobre as atividades que estão acontecendo no 

roteiro.  

¶ E-mail marketing : Enviar material padrão para toda rede de contatos e 

principalmente para as agências de viagem tanto receptivos como emissivo. As 

agências das regiõ es de São Paulo, Curitiba, Porto Alegre, são fortes emissivos de 

turistas para região Meio Oeste e Oeste, segundo identificado com hotéis de 

Piratuba. E ainda é importante contatar com agencias da Argentina já que forte 

fluxo de turistas cruza a BR153, vin dos da região de Dionísio Cerqueira.  

http://www.facebook.com/encantodooeste
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¶ Site integrado à SOL : Estar no site da SOL proporcionará oportunidades para o 

Roteiro Encantos do Oeste se tornar conhecido a quem busca opções de destinos 

consolidados por meio de órgãos oficiais.  

¶ Sites das Prefeitur as: Contatar com responsável pelo site de cada Prefeitura dos 

municípios integrante do roteiro e solicitar que seja inserido as informações do 

roteiro turístico na aba Turismo.  

 

4.3.4.15  Geração e qualificação de Le ads 

Na geração de le ads são capturados o nome e o  e-mail de pessoas que 

demonstram interesse de alguma forma no produto ofertado. Porém não basta obter 

os dados principais, é importante qualificá -los para que tenham interesse em adquirir 

o produto turístico Roteiro Encanto do Oeste.    

Ao mapear e traçar  o perfil dos leads, exemplo: Casais com filhos que buscam 

lugares em meio a natureza, preservados com história e tradição, gastronomia e 

ambiente agradável no meio rural, os serviços atenderão as necessidades da 

demanda.   

Essa estratégia deverá ser traba lhada assim que o Roteiro estiver estruturado e 

com os canais digitais em funcionamento e com profissional focado na análise desses 

leads.  

 

4.3.4.16  Parcerias Comerciais e Institucionais    

¶ Receptivo local  ð Firmar parceria com agências de viagem local pa ra estrutu rar 

o receptivo local;  

¶ Agências de viagem e operadoras de turismo ð Ter parceria com  operadoras, 

agências de viagem de outras localidades para comercializarem o produto 

turístico  Roteiro Encantos do Oeste;  

¶ Parceria com hotéis  - As parcerias também podem se r realizadas com hotéis 

situados nos municípios do roteiro, principalmente em Concórdia, Itá e Piratuba 

que já possuem estrutura hoteleira de referência e poderão agregar valor as suas 

propostas comerciais com os passeios pelos circuitos do Roteiro Encanto s do 

Oeste ;  
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¶ Empresas organizadoras de eventos  ð para que quando um evento seja 

organizado na região seja apresentado o vídeo do roteiro e também com 

antecedência incluso opções  de roteiros aos participantes;  

¶ Instituições e entidades ð Manter contato com i nstituições financeiras, 

universidades, empresas e entidades que podem divulgar o roteiro entre suas 

equipes tanto para uso profissional como para passeio familiar.  

 

4.3.4.17  Famtour, Fampress e Missões Técnicas  

¶ Famtour  - Convidar operadores de turismo e agentes de viagem locais, regionais, 

nacionais e até internacionais, para conhecer o produto turístico Roteiro Encantos 

do Oeste, c om objetivo de familiariz á -los e motiv á -los para comercialização do 

roteiro ;   

¶ Famtour interno ð Elaborar um roteiro para que os envo lvidos no projeto TRAF 

possam conhecer os atrativos e propriedades do TRAF de cada município do 

Roteiro Encantos do Oeste e assim te r condições de um indicar a o outro ;  

¶ Fampress - Convidar profissionais da imprensa locais, regionais e nacionais para 

conhec er o produto turístico Roteiro Encantos do Oeste, com objetivo de 

familiariza -los e motiva -los para divulgação;   

¶ Missões Técnicas  ð Destacar experiências das propriedades do TRAF que possam 

servir de interesse de conhecimento de outras localidades.  

 

4.3.4.18  Arte sanato Local  

Estimular o artesanato local para desenvolver produtos com características 

que divulg uem o Roteiro Encantos do Oeste . Incentivar os  artesã os locais a 

desenvolverem produtos com características dos empreendimentos do roteiro , seja 

com matéria p rima local ou pinturas e bordados que estampem a arquitetura ou 

ícones da comunidade  e cultura na qual estão inseridas . Produtos de utilidade ou 

decoração que servirão como lembrança do Roteiro Encantos do Oeste .  
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5 PLANO OPERACIONAL 

O Plano Operacion al de Marketing Turístico do  Roteiro  Encantos do Oeste  

estabeleceu as ações que devem ser feitas para que a visão de futuro e os objetivos 

se concretizem, criando assim as condições necessárias para a consolidação da 

imagem e posicionamento desejados para a UTP de Concórdia  como destino 

turístico no meio rural.  

É importante entender que um planejamento estratégico não vai sair do papel 

se o plano operacional não for estabelecido, pois é um processo integrado e 

interdependente. Todos os níveis são necessári os: o estratégico para orientar a visão, 

e o operacional para levar os planos à execução. Por isso, o planejamento deve 

envolver tanto o poder público, como o trade turístico e principalmente as 

propriedades rurais que desenvolvem atividades de TRAF, assim  o território estará 

comprometido com os resultados planejados.  

Para tanto a Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte - SOL, Instância 

de Governança do Vale do Contestado e Prefeituras dos municípios envolvidos no 

Projeto SC Rural TRAF terão o co ntrole de todos os Planos. Este controle terá o intuito 

não somente de salvaguardar a correta aplicação, mas também o de subsidiar com 

orientações e treinamentos aos envolvidos para o bom andamento das estratégias e 

metas estabelecidas no plano operacional . 

De acordo com o termo de referência do edital n° 0050/2017 serão 

desenvolvidas as seguintes ações no Plano Operacional:  

 

Nº Ações no Plano Operacional  

1 
Confecção de logomarca para o TRAF de Santa Catarina e uma Logomarca 

para cada UTP - Canyons e Conc órdia  

2 Criação do site das Rotas TRAF  

3 Folder de cada Rota TRAF  

4 Elaboração de roteiro de visitação para futuras ações de famtour e fampress  
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A partir destas orientações do que fazer no Plano Operacional a equipe 

técnica da KriõArt buscou pesquisar  e analisar referências positivas para que o 

material gráfico das duas UTP õs e do Turismo promovido pelo Estado de Santa 

Catarina tenham uma unicidade. Para complementar a execução do Plano 

operacional foi apresentada uma lista com jornalistas e blogueiros  de turismo afim de 

implementar o fampress planejado.  
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.     

5.1 LOGOMARCA   

 A marca foi desenvolvida seguindo a orientação da SOL de que deveria ser 

única para o TRAF no Estado de Santa Catarina, mas com característ icas específicas 

de cada  rota onde está inserida.  Sendo assim, depois de muita pesquisa sobre  o 

Estado, Agricultura Familiar e  os municípios envolvidos , além do estudo dos 

diagnósticos e conversas com os atores e orientação da equipe de marketing da SOL 

ch egou -se a seguinte ideia:  

¶ Desenvolver três logo marcas ; 

¶ Uma Logomarca para o TRAF de Santa Catarina  

¶ Uma Logomarca para  UTP Concórdia  

¶ Uma Logomarca para UTP Canyons 

 Porém  mantendo nas três logo marcas  os ícones que representam o Turismo na 

Agricultura Famil iar (TRAF), a natureza, as mesmas fontes e características gerais.  

  Na logomarca do Estado, os ícones presentes representam Agricultura 

Familiar, a natureza, água dos rios e cachoeiras, as planícies no litoral, o mar, as 

montanhas no Oeste e Meio Oeste e os Canyons  no Sul. 
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 Na  logomarca da UTP de Concordia - Roteiro Encantos do Oeste , os ícones 

presentes representam três caraterísticas da região, sendo elas o relevo, as águas e 

a cultura forte na região.  

 

 Entre as várias sugestões de nomes para o Roteiro Turístico, foi aprovado o 

nome òRoteiro Encantos do Oesteó, devido aos municípios desse roteiro estarem 

localizados na região Oeste de Santa Catarina e pensando como uma estratégia de 

promoção macro, para que este Roteiro se torne referência ao se falar da região 

Oeste.  
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5.2 SITE 

O site do TRAF Catarinense foi desenvolvido com viés mais comercial e menos 

institucional. Segue a ideia das linhas gráficas do site promocional da Santur - 

http://turismo.sc.gov.br/  e responsivo aos smartphones e tablets.  Está dividido em 04 

páginas: Início, Turismo Rural Catarinense, Destinos, Mapas.  

Início  

1. Apresentação do SC Rural e o TRAF/SC  

2. Logomarca e explicação  

3. Turismo Rural Catarinense  

4. Histórico e cenário atual  

 

Destinos 

1. Roteiro Rural dos Canyons  

2. Roteiro Encantos do Oeste  

3. Relação dos municípios de cada UTP  

 

     O site que foi indicado como referência é o site da Santur, 

http://tu rismo.sc.gov.br/  conforme imagens a seguir:  

   

http://turismo.sc.gov.br/
http://turismo.sc.gov.br/

