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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. A formalização 

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

ficou definido que a SOL teria como atribuições principais o planejamento, 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 subcom ponente òTurismo Ruraló dentro do Programa, segundo o termo de 

referência do edital 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 for matação de duas Rotas de Turismo Rural na Agricultura Familiar ð TRAF, 

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

Territorial Planejamento - UTP de Concórdia no Oeste Catarinense nos municípios de 

Alto Bela Vista, Concórd ia, 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, nos municípios de Jacinto Machado, Morro Grande, Praia 

Grande e Timbé do Sul, segundo o termo de referência do anexo 1 do edital 

0050/2017.  

Considerando a complexidade inerente às atividades previstas neste Termo, o 

inovador perfil do Projeto, o fortalecimento de cada ator que a compõem, as 

inúmeras articulações exigidas para sua implementa ção (UTP´s) e a especificidade 

do tema òFormata«o de Rota Tur²sticaó, tornasse essencial a contrata«o 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 0050/2017.  

Neste sentido a Kriõart empresa contratada para execu«o dos servios, 

apresenta o Plano de Marketing, parte do último dos quatro relatórios exigidos no 

edital, tem como p ropó sito apresentar os objetivos estratégico s e as ações para 

atingir tais objetivos para os atores das Rotas Turísticas em pauta.  
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1. INTRODUÇÃO   

  Este material tem o objetivo de apresentar o Plano de Marketing  das Rotas 

TRAF/SC, um produto da Etapa 04  do presente projeto . Para tanto o método de 

trabalho utilizou diversas ações, entre elas a análise de Mix de M arketing, a qual foi 

detalha da  de forma col etiva  o Produto, Preço, Praça e Promoção  das Rotas . Este 

trabalho contou com a Oficina de Planejamento  de Marketing , que proporcionou a 

criaç ão das diretrizes básicas da identidade visual do projeto, com a definição dos 

elementos para a confecção da logoma rca  da UTP dos Canyons , assim como dos 

materiais de divulgação (folheto e site) , além da elaboração e pactuação da s 

estratégias integradas de divulgação, promoção e comercialização da Rota TRAF  na 

UTP dos Canyons . 

 Posterior a entrega da  Etapa IV ocorrer á  o acompanhamento e 

monitoramento das ações iniciais que compõem a s Rota s, prestando orientações 

gerais e específicas sobre as perspectivas de concretização das ações  elaboradas , 

além de identificar necessidades específicas de divulgação da Rota TRAF/SC pel o 

período de 03 (três) meses.  

Destacando o Plano de Marketing , este deverá resultar em diretr izes a serem 

subdivididas, em 10 (dez ) ações básicas, sendo elas:  

1. Análise estratégica quanto Produtos Turísticos.  

2. 

Análise comparativa com outras Rotas e def inição 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 -a lvo) atuarão, 

posicionamento 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 Criaçã o de material promocional (folheteria) para cada Rota.  
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Para construção do Plano de Marketing foi  anal isado o diagnóstico da etapa 

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

informações pertinentes de cada ator do turi smo 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 que venha a 

representar os ícones regionais. Durante a oficina de pla nejamento ocorreu o  

esclarec imento aos participantes sobre o MIX de Marketing  e seus desdobramentos 

no turismo regional . 
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2.      METODOLOGIA 

 O planejamento de marketing referente a Etapa IV foi realizado através da 

realização de ofi cina participativa, contou com a participação ativa das famílias 

rurais do TRAF, representantes das prefeituras municipais e de organizações parceiras. 

As oficinas iniciaram com a identificação dos principais stakeholders  no TRAF regional, 

buscou também re passar e nivelar o conhecimento de conceitos e estratégias e 

ações de marketing, a importância do plano de marketing para tornar um destino 

turístico conhecido, além de reforçar a necessidade de integração das ações de 

marketing.  

Na oficina de marketing f oi apresentada uma previa do folder e ficou definido 

o nome e marca para o roteiro, o qual ficou definido como Roteiro Rural dos Canyons.  

Com um método participativo de oficina, buscou em todos os momentos a 

participação dos envolvidos, onde ao término da  explicação de cada P do 

composto mix de marketing, fossem detalhadas as análises individuais e coletivas das 

Rotas e das Propriedades Rurais. Além do Marketing Mix os participantes 

desenvolveram as análises da demanda turística atual (clientes) e dos conc orrentes 

encontrados em cada UTP. Este trabalho de conhecimento e reconhecimento dos 

atores e fatores que envolvem e interferem no desenvolvimento do TRAF nas UTPs, 

serviu de base para a definição das ações estratégicas de marketing da Rota.  

Este intenso trabalho realizado na oficina de planejamento resultou na UTP dos 

Canyons em 16 planos de ação para propriedades, 04 planos de ação para os 

municípios e 04 ações para Rota, com objetivos e as ações estratégicas coletivas do 

roteiro turístico UTP dos Canyon s. Os formulários utilizados encontram -se em anexo, 

juntamente com os planos de ações elaboradas.  

O conceito dos 4 Ps do marketing ou mix de marketing, representa os quatro 

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

dire tamente nas decisões de um negócio e precisam ser muito bem planejados e 

considerados em conjunto, ou seja, um complementando o outro e não 

individualmente. A análise dos 04 Ps desenvolverá os seguintes detalhamentos:  
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Produto: O que será comercializado par a satisfazer as necessidades ou desejos 

dos clientes.  Um destino turístico é forma por diversos produtos, alguns com maior 

poder de atração que outros. Segundo a Lei n° 14.361/08 (Lei TRAF/SC, 2008), a Oferta 

TRAF constituiu o conjunto de locais, equipame ntos, atividades, serviços, eventos ou 

manifestações ligadas ao meio rural, capazes de motivar o deslocamento de 

visitantes para conhecê -los e usufruí-los de forma sustentável.  

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

comp onente 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, pois deve ser suficientemente alto para proporcionar lucro.  

Praça:  É o local onde o produto estar á disponível, já com seu preço definido, 

para o consumidor, é a partir da praça que o consumidor terá acesso a oferta do 

produto. Importante entender que a demanda TRAF tem suas especificidades em 

relação a grande maior dos segmentos turísticos, pois confo rme a Lei TRAF/SC (2008): 

a Demanda TRAF são os visitantes que desejam usufruir dos atributos e atrativos do 

meio rural, comprometidos em valorizar os equipamentos, produtos e serviços 

turísticos oferecidos por agricultores familiares.  

Promoção:  São método s que compõem as estratégias de divulgação que 

podem ser utilizadas, como publicidade, venda pessoal e promoção de vendas em 

uma campanha coordenada. Além disso, estas estratégias devem ser ajustadas 

quando um produto se move dos estágios iniciais de vida para os finais. As decisões 

estratégicas também devem ser tomadas com relação a cada método individual de 

promoção.  

Após a explicação conceitual dos 04 Põs de Marketing a metodologia foi 

colocada em prática, inicialmente cada empreendimento respondeu as qu estões 

da atividade individual e em seguida o grupo foi dividido em quatro subgrupos onde 

cada um respondeu um P da atividade coletiva.  

A oficina f oram 8 horas de intensos trabalhos, porém evidenciamos o descritivo 

do termo de referência do Edital n° 0050/ 2017, que traz na tabela do cronograma 

das etapas do projeto, os objetivos da Etapa IV (p. 21, 2017):  

òPor fim, com base nos dados da Etapa II j§ consolidados e 

transformados em informações, parte -se (concomitantemente com a 

Etapa III) para a construção d o Plano de Marketing das Rotas, 

devendo apresentar as principais informações relativas a Produto, 

Preço, Praça e Promoção das Rotas Turísticas. [...] Considerando que 
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há Etapas do Projeto que se devolvem de forma concomitante (Etapa 

III e Etapa IV), somand o-se os prazos máximos estipulados para cada 

uma, chega -se a uma previsão de execução total do trabalho de 

aproximadamente 105 (cento e cinco) diasó. 

 

Este prazo de 45 dias para a execução da Etapa IV, aliado a complexidade 

inerente do planejamento de mark eting e realizá -la em conjunto com a Etapa III, 

forçou a uma escolha estratégica que foi pactuada com a equipe da SOL na Etapa 

I, a qual organizou a realização das oficinas de planejamento estratégico e de 

marketing em dois dias consecutivos. Este arranjo facilitou a integração dos 

pa rticipantes das oficinas através do uso dos Centros de Treinamento da Epagri ð 

CETR de Araranguá e Concórdia (possibilidade de hospedagem, alimentação e as 

oficinas no mesmo espaço), este formato buscou proporcionar maior adesã o das 

propriedades rurais nas oficinas.  

As oficinas de planejamento além de organizar os objetivos estratégicos e de 

marketing, geraram a missão, a visão de futuro e os princípios do TRAF regional em 

cada UTP.  

Pactuamos com a orientação do técnico da SOL  Luís Carlos Enzweiler, que a 

efetivação das ações planejados partem da continuidade e o acompanhamento 

destes  grupos TRAF nas duas regiões, para que as propostas planejadas se tornem 

realidade no turismo rural catarinense.  
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3. PLANO DE MARKETING - ROTEIRO RURAL DOS CANYONS 

 

 

Mapa da região turística ð SOL, com detalhe para os 04 municípios do projeto . 

 

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

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

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

Regionais de Turismo, com o não serão desenvolvidos planos específicos para os 

municípios, assim o modelo adotado para  a estrutura do Plano de M arketing das 

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

a indicação das 03 fases:  
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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 da Rota Rural dos Canyons foi organizado em 03 etapas. 

A primeira traz o detalhamento da si tuação atual do TRAF na UTP dos Canyons; A 

segunda etapa detalha as estratégias de marketing e a terceira etapa descreve o 

plano operacional.    

 

1. SITUAÇÃO ATUAL  

2. ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

3. PLANO OPERACIONAL  

 

A seguir temos o detalhamento das ações desenvolvi das nas 03 etapas do 

Plano de Marketing ,  

 

SITUAÇÃO ATUAL 

A situação a tual do TRAF regional foi realizada através da análise sistematizada 

da Oferta e Demanda Turí stica  do TRAF na UTP dos Canyons , conforme critérios 

estabelecidos no Edital n° 50/2017 e no relatório da Etapa I do presente projeto.  

OFERTA: O que oferecemos? Descrição da análise de FOFA do TRAF regional. 

Detalhamento produtos e serviços (Plano Operacional do Plano Catarina 2020 ). 

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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Identificação das necessidades de qualificação dos produtos turí stico locais. 

Identificação dos pontos positivos, negativos e de melhorias dos produtos e serviços 

TRAF. Definição dos principais stakeholders  da UTP. Caracterização de duas Rotas 

Turísticas, com potencialidade de serem concorrentes diretos ou indiretos da  Rota 

Rural dos Canyons.  

DEMANDA: Quem são os clientes ? Identificar e traçar o perfil dos clientes, com 

suas diferenças, a  partir das suas características de uma segmentação geográfica  e 

demográfica , com análise psicográfica para estabelece r as característ icas quanto 

aos traços de personalidade e valores dos clientes , por último a  segmentação 

comportamental , que busca entender o conhecimento e o interesse que o público -

alvo tem sobre a temática do Turismo Rural na região dos Canyons .  

ESTRATÉGIA DE MARKETING  

OBJETIVOS: Qual futuro almejado, e quais metas foram estabelecidas.  

ESTRATÉGIAS DE PREÇO; Análise comparativa com outras Rotas e definição de 

estratégias de posicionamento de Preços dos serviços, buscando proporcionar uma 

condição real de competitividad e aos atores e às Rotas.  

ESTRATÉGIAS DE PRAÇA/PÚBLICO ð ALVO: Análise estratégica e definição da 

Praça em que a Rota (público -alvo) atuará,  e posicionamento de mercado.  

ESTRATÉGIAS DE PROMOÇÃO -  Análise e elaboração das diretrizes estratégicas 

de Promoção das Rotas Turísticas. 

 

PLANO OPERACIONAL  

IDENTIDADE VISUAL, LOGOMARCA, FOLDER E SITE: Diretrizes para a criação de 

uma identidade visual para a Rota (logomarca). Desenvolvimento de site para as 

Rotas. Criação de material promocional (folheteria) para cada  Rota. Elaboração de 

roteiro de visitação para futuras ações voltadas a fam -tour e fam -press. 

 

3.1 SITUAÇÃO ATUAL  

Com a pergunta norteadora, O que queremos com o TRAF? Foi estimulada a 

indicação das ações de desenvolvimento em cada propriedade, esta proje ção 

partiu do reconhecimento do estado que se encontram os projetos TRAF na região . 
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A partir das análises que buscaram identificar o estado de conservação dos 

acessos, a quantidade e qualidade da sinalização turística (interna e externa a 

propriedade), a i nfraestrutura para o acolhimento dos visitantes e turistas, as 

estratégias e os materiais de divulgação e promoção das propriedades. Foi 

estimulada a indicação das ações de desenvolvimento em cada propriedade, esta 

projeção partiu do reconhecimento do esta do que se encontram os projetos TRAF na 

região.  

A partir das análises que buscaram identificar o estado de conservação dos 

acessos, a quantidade e qualidade da sinalização turística (interna e externa a 

propriedade), a infraestrutura para o acolhimento do s visitantes e turistas, as 

estratégias e os materiais de divulgação e promoção das propriedades.  

A análise da situação atual do TRAF na UTP dos Canyons constituiu -se um 

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

foram utilizadas entrevistas, saídas de campo, pesquisas a internet  e a oficina de 

planejamento de marketing no dia 21 de novembro de 2017.   

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

a implementação do Plano de Marketing d o òRoteiro  Rural dos Canyons ó, para tanto , 

a identificação e análise da oferta turístico local nos 04 municípios é condição  para 

buscar analisar a demanda turística do TRAF nesta UTP.  

 

3.1.1 Diagnóstico de marketing  

 

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

29 que desenvolvem ações de Marketing. É possível identificar com estes resultados 

que a organização integrada de planejamento turístico é fundamental para a 

viabilização da divulgação e promoção turística, o uso das rede s sociais, parcerias 

comerciais, entre outras ações básicas e estratégicas de marketing.  

As 29 propriedades utilizam formas de divulgação direcionadas ao mercado 

local e regional, onde a folheteria e o boca a boca são os principais meios de 

divulgação das propriedades TRAF. Onde fica evidente que os usos da internet ainda 

margeiam as práticas comerciais da agricultura familiar no turismo. Nas etapas III e IV 

serão trabalhados os objetivos estratégicos, especificamente durante as oficinas de 

planejamento est ratégico e plano de marketing da Rota .  

TRAF da região dos Canyons.  
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Gráfico 01: Gestão de marketing . 

 
Fonte: Equipe Kriõart, 2018. 

 

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

planejada e sistematizada são encontradas em um a 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 

oc upação nos meios de hospedagem e nos serviços de alimentação.  

 

Gráfico 02: Estrutura dos Meios de hospedagem.  

 
Fonte: Equipe Kriõart, 2018. 

 

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

identificou pontos positivos e negati vos com objetivo de analisar o posicionamento 

de mercado.  
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3.1.1.1 Pontos Positivos 
  

 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.  

 

1. Produto turístico conhecido nacional e internacionalmente  

2. Localização privilegiada com proximidade da Serra e do Mar  

3. Relativa proximidade com as capitais do Sul do Brasil (Florianópolis e P orto 

Alegre ) 

4. Presença de dois parques nacionais  

5. Desen volvida p rodução orgânica  

6. Maior c omplexo de Canyons  da América do Sul  

7. Quantidade de qualidade dos r ios com águas cristalinas  

8. Grande n¼mero e variedade de cachoeiras e quedas dõagua 

9. Afloramento d o Aquífero Guarani  

10. Povo acolhedor  

11. Duplicação da BR -101 e asfaltamento da BR -285 

12. Região com relevância histórica  

  

3.1.1.2 Pontos negativos e para melhorar  

1. Estradas do interior dos municípios de maneira geral mal conservadas  

2. Falta de pontes altas (em alguns casos quando chove os veículos  não 

passam)  

3. Falta de d ivulgação integrada do turismo regional  

4. Constante variação do clima  

5. Pouca ou inexistente sinalização turística  

6. Inexpressiva produção do artesanato local  

7. Qualidade das e mbalagens  e rotulagem dos produtos da agricul tura familiar 

(geleias, cachaças, embutidos, conservas)  

8. Baixa integração com os meios de hospedagem estabelecidos na região 

(principalmente em Praia Grande onde encontramos o maior número de 

meios de hospedagem)  

9. Informações turísticas estão restrit as ao posto de Praia Grande  
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3.1.2 OFERTA 

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

turística como:  

A oferta é um produto promovido mediante programas de atuações de 

comercialização, venda e comunicação, dirigidas tanto ao público p rofissional, 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  

 

Esta oferta turística apresenta características específicas quando trabalhamos 

o TRAF, segundo a Lei n° 14.361/08 (Lei TRAF/SC, 2008), a Oferta TRAF cons tituiu o 

conjunto de locais, equipamentos, atividades, serviços, eventos ou manifestações 

ligadas ao meio rural, capazes de motivar o deslocamento de visitantes para 

conhecê -los e usufruí-los de forma sustentável.   

Para elaboração d o planejamento de market ing referente a Etapa IV foi 

realizad a uma  oficina participativa, que contou com a presença e envolvimento das 

famílias rurais do TRAF, representantes das prefeituras municipais e de organizações 

parceiras. As oficinas iniciaram com a identificação dos pri ncipais stakeholders  no 

TRAF regional, buscou também repassar e nivelar o conhecimento de conceitos e 

estratégias e ações de marketing, a importância do plano de marketing para tornar 

um destino turístico conhecido, além de reforçar a necessidade de integr ação das 

ações de marketing.  

 

3.1.3 DEMANDA  

Para identificar e traçar o perfil dos clientes, com suas diferenças, é necessário 

partir das suas características de uma segmentação geográfica, no caso a micro 

regional, com destaque para a região da AMESC ð princip almente Araranguá, a e 

AMUREL, com destaque para Criciúma, a segmentação geográfica também 

abrange os clientes vindos dos centros urbanos localizados em um raio de 250 km, 

com destaque para Porto Alegre, Caxias do Sul, Florianópolis, além das Serras gaúcha  

e catarinense. Os aspectos relacionados a segmentação demográfica têm como 

integração as características de idade, sexo, classe social, profissão grau de 

instrução, tamanho da família, neste sentido o público -alvo foi descrito como 

prioritariamente as fam ílias com filhos pequenos, profissionais autônomos, casais 

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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jovens sem filhos e grupos (escolas e empresas da região, assim como os clubes de 

mães e grupos de idosos da região).  

Já a segmentação psicográfica estabelece as características quanto aos 

traços d e personalidade e valores dos clientes, assim, de maneira geral podemos 

indicar que o perfil dos clientes se caracteriza por pessoas que valorizam a vida rural, 

as coisas simples do campo, o contato próximo da natureza, o saber fazer rural, com 

os tempos d a natureza e não do relógio.  

Por fim a segmentação comportamental busca entender o conhecimento e 

o interesse que o público -alvo tem sobre a temática do turismo rural na região dos 

Canyons. É nesta característica que talvez seja necessári a  maior concentraç ão de 

energia, pois atualmente é observado nas saídas de campo na região que o 

posicionamento de mercado que a região dos Canyons tem é reconhecido pelas 

práticas do turismo de aventura nos  Canyons. Ficando o turismo rural como prática 

complementar as prát icas do turismo de aventura na região. Neste sentido que as 

estratégias de divulgação do TRAF na UTP dos Canyons podem fazer uso desta marca 

já criada no imaginário do público -alvo, cabendo a indicação que a região tem mais 

que as belezas naturais para a c ontemplação e as práticas de turismo de aventura, 

ela pode surpreender os turistas com os sabores e as vivências do turismo rural na 

agricultura familiar na região dos Canyons.        

Por se tratar de um projeto turístico integrando 04 municípios e cerca d e 30 

propriedades rurais, o meio digital foi estabelecido como um importante veículo de 

divulgação e promoção, visto que a internet está presente quase todas as 

propriedades rurais, onde já realizam o trabalho de divulgação e comercialização 

do TRAF pela i nternet, principalmente junto às redes sociais.  

Com base no diagnóstico e identificação dos pontos positivos e negativos da 

rota, identificaram -se as seguintes necessidades de capacitações e qualificações 

para o ROTEIRO RURAL DOS CANYONS. 

 

 

3.1.3.1 Capaci tações  

1. Oficina de mídias sociais e marketing digital  

2. Oficina de associativismo/cooperativismo  

3. Curso de boas práticas de fabricação e manipulação de alimentos  

4. Curso de precificação para venda de produtos e serviços  

5. Oficina de paisagismo  
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6. Curso de guias de turismo/condutores ambientais  

7. Oficinas de venda integrada (para que cada propriedade venda o produto 

do roteiro)  

8. Curso de atendimento ao cliente  

9. Curso de controle financeiro e contabilidade de pequenos negócios  

 

3.1.3.2  Consultorias  

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

2. Consultoria em aplicação do marketing  

3. Gestão de redes sociais  

4. Consultoria em gestão administrativa e financeira  

5. Organização e execução de missões técn icas e associativismo  

6. Consultoria em produção e certificação de produtos orgânicos  

 

 

3.1.3.3 Demais ações prioritárias  

1. 

Incentivo financeiro para investimento nas propriedades rurais turísticas 

(construção  de espaços para alimentação, meios de hosp edagem, aquisição 

de mobiliário e equipamentos (modelo do SC Rural - Epagri)  

2. Recursos para melhorias em infraestrutura pública turística  

3. 
Criação e instalação de placas de sinalização turísticas indicadas na etapa 

de diagnóstico  

4. 
Apoio aos munic ípios para elaboração e/ou adequação do Plano Municipal 

de Turismo  

  

 

Observa -se que essas recomendações são essenciais para o sucesso do Plano 

de Marketing , porém necessitam do acompanhamento próximo da SOL, dos 

municípios e da Instância de Governança da  região ,  assim o TRAF regional poderá 

desenvolv er ações planejadas  e integradas a curto, médio e longo prazo.  
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4. ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

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

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

agricultura familiar na região.  A missão de planeja r estrat egicamente este segmento 

turístico na UTP dos Canyons  constitui -se um elemento fundamental na inte graçã o 

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

Desta forma o  plano de marketing poderá contribuir na realização de ações 

estratégicas que proporcionem re torno dos investimentos e a toma da de  decisões.  

As ações decor rentes  deste plano têm como objetivo contribu ir para o 

conhecimento e encantamento dos visitantes e turistas , estimulando a curiosidade e 

a vontade de conhecer mais a diversidade  turística da região sul catarinense . O TRAF 

no Roteiro Rural dos Canyons prop orcionará aos turistas e visitantes oportunidades 

exclusivas para vivenciar a agricultura familiar, inserida na região com a maior 

concentração de Canyons da América do Sul, onde é possível consumir produtos 

rurais de qualidade, ter a acolhida típica rural  e conhecer a natureza privilegiada no 

entorno de dois parques nacional de extrema beleza cênica.  

 É fundamental que os integrantes do Roteiro Rural dos  Canyons , que está 

sendo formatad o, tenha m plena consciência que a sustentabilidade  das ações 

planejada s 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 às famílias rurais e 

aproveitando espaços e riquezas que estavam ociosas.    

 Seguindo as etapas para formatação da Rota Turística UTP Canyons e 

destacando ações para o composto de Mix de marketing (4 Põs), foram definidas a 

missão, visão de futuro, princípios, objetivos estratégicos, estabelecimento de metas 

e ações estratégica s, descritas a seguir.  
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4.1 MISSÃO, VISÃO, PRINCÍPIOS, OBJETIVOS E METAS 

 

4.1.1 Missão  

Estarmos organizados , contribuindo  para o desenvolvimento econômico, 

social e ambiental e para a consolidação do turismo no meio rural como 

ferramenta de preservação da nature za e valorização da cultura rural.  

 

4.1.2 Visão de Futuro  

Ser reconhecido pelo respeito à natureza e o desenvolvimento do turismo 

de forma sustentável na região dos Canyons em Santa Catarina.  

 

4.1.3 Princípios 

1. Atendimento ao turista com profissionalismo, autentic idade e acolhimento  

2. Cuidado com os atrativos naturais  

3. Valorização da cultura local e regional  

4. Fortalecimento do associativismo  

5.  Estímulo ao empreendedorismo rural integrado  

 

4.2 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

1. Manter o roteiro rural integrado  

2. 
Ter uma e strutura organizacional através da criação de câmara temática 

junto ao Consórcio do Geoparque  

3. Firmar parcerias comerciais e institucionais efetivas  

4. Qualificar e capacitar os atores locais  

5. 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  
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1. Fazer uma rodada de negócios até 30 de março de 2018  

2. Firmar no mínimo 04(quatro) parcerias estratégicas até 30 de maio  de 2018  

3.  
Elaborar 04 (quatro) banners para colocação nas prin cipais paradouros da 

BR-101 próximo a região, até 30 de ma io de 2018  

4. 
Implementar 20% das ações previstas para melhoria do roteiro até 30 de ju lho 

de 2018  

 

4.2.1.2.  Médio Prazo ð até 03 (três) anos  

1. 
Implementar 60% das ações previstas para melhoria do rotei ro até 31 de 

dezembro de 2019  

2. 
Aumentar 50% em média, o fluxo de visitantes nas propriedades rurais TRAF, até 

31 de dezembro de 2020  

3. Criar a Associação Regional de TRAF , até março de 20 21 

 

 

4.2.1.3. Longo Prazo ð acima de 03 (três) anos  

1. 
Implementar 100% das ações previstas para melhoria do roteiro até 3 1 de 

dezembro de 2021  

2.  
Realizar a o peração turística integrada , no receptivo do TRAF nos 04 (quatro) 

municípios da UTP dos Canyons  até julho de 2022  

 

4.3 AÇÕES ESTRATÉGICAS  

1. Criar câmara temática junto ao consórcio do Geoparque  

2. Elaborar o regimento da operação turística Roteiro Rural dos Canyons  

3. Fomentar o uso da logomarca do roteiro nos materiais promocionais  

4. Estruturar o roteiro para ter atratividade na baixa temporada  

5. Estimular melhori as e embelezamento das propriedades  

6. 
Articular meios para capacitação e integração dos guias e condutores 

ambientais  

7. Definir quais serão as agências receptivas do roteiro  

8. Executar e monitorar o Plano de Marketing  

9. 
Elaboração de projetos e cap tação integrada de recursos para execução das 

ações planejadas  
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4.3.1 ESTRATÉGIAS DE PREÇO 

A política de preço do Roteiro Rural dos Canyons foi estabelecida para 

estimular as parcerias estratégicas locais e de outras localidades. Para tanto o grupo 

de trabalh o indicou a realização de permutas e porcentagens como formas de 

parcerias. As permutas serão praticadas de acordo com a necessidade de cada 

integrante da Rota TRAF, estimulando também o associativismo internamente da 

Rota. As porcentagens têm como premiss a 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 desen volvimento 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 adequações 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 (pessoa física e jurídica em alguns casos).  

 Como forma de analisar dois conco rrentes estabelecidos pela proximidade de 

localização e atividades desenvolvidas no TRAF, a Acolhida na Colônia e o Turismo 

de Observação de Baleias por Terra ð TOBTerra indicam alguns caminhos para o 

posicionamento de preço do Roteiro Rural dos Canyons, p roporcionando uma 

condição de competitividade, conforme exigência do Edital.  

 A Acolhida na Colônia, ou simplesmente , Acolhida, tem seu posicionamento 

de mercado através do reconhecimento por parte de seus clientes de proporcionar 

um reencontro com a vida  rural em propriedades de produção orgânica de 

alimentos. Aliado ao conceito da Accueil Paysan , ong francesa que orienta as ações  

dos associados, no sentido da valorização do associativismo, práticas rurais 

sustentáveis e solidárias.   

 Já o TOBTerra vem s e estabelecendo no cenário do Turismo de Base 

Comunitária ð TBC no Litoral Centro Sul Catarinense, a partir de rede de entidades e 

interessados no desenvolvimento do Turismo de aventura, aliado ao turismo cultura 

de base tradicional. O TOBTerra vem se posi cionando no mercado de TBC 
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catarinense compartilhando práticas autênticas das comunidade s tradicionais do 

litoral catarinense, como os pescadores artesanais, agricultores familiares, 

quilombolas e artesãos.  

      A seguir são detalhados os preços praticado s nestas duas experiências citadas 

anteriormente.  

 

4.3.1.1 Rotas Concorrentes do Roteiro Rural dos Canyons  

O Turismo rural na agricultura familiar tem em Santa Catarina diversas 

experiências em curso, em todas as regiões do Estado podemos encontrar projeto s 

coletivos e individuais, porém algumas experiências estão em um nível de 

desenvolvimento avançado, como é o caso da Acolhida na Colônia, que teve seu 

início nas Encostas de Serra Geral, no final da década de 90. A Acolhida como é 

conhecida foi selecionad a pelo Ministério do Turismo ð Mtur, como referência em 

Turismo rural Brasileiro, por ser gerida pelos agricultores, contando com a parceria das 

prefeituras municipais, da Epagri e diversos atores locais, estaduais, nacionais e 

internacionais. Atualmente a  Acolhida é pioneira na utilização da rede mundial de 

computadores (internet), para a reserva e venda dos produtos e serviços TRAF pelo 

seu site (www.acolhida.com.br ).  

 

Site da acolhida.  

 

Os preços praticados pe la Acolhida são diferenciados de acordo com a 

propriedade rural, ficando dentro de um mínimo e máximo estabelecido em 

http://www.acolhida.com.br/
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assembleia geral da associação. Este ponto também é destaque na Acolhida, pois 

com a formalização da Associação é possível a captação de r ecursos a fim de 

desenvolver diversas ações em benefícios das famílias d os agricultores que fazem 

parte da associação.  Além de unificar as estratégias de qualificação, divulgação e 

promoção.  

 

Concorrente 01  - Acolhida  

A seguir apresentamos as tarifas prati cadas pela Acolhida na Colônia  

Tabela com preços referente aos produtos da Acolhida na Colônia em 2017  

Pernoite com café da manhã *  R$ 70,00 a R$ 107,00 

Almoço *  R$ 28,00 

Janta *  R$ 22,00 a R$ 25,00 

Café da Colônia *  R$ 20,00 a R$ 25,00 

* Crianças de 0 a 5 anos não pagam e de 6 a 12 anos pagam metade . 

  

A outra experiência que concorre diretamente com o Roteiro Rural dos 

Canyons é o Turismo de Observação de Baleias por Terra ð TOBTerra, praticado nos 

municípios de Garopaba e Imbituba desde 2015. Este projeto un e o turismo de 

aventura, com a realização de trilhas na APA da Baleia Franca, com os atrativos de 

base cultural, onde as visitas aos ranchos da pesca artesanal, engenhos da 

agricultura familiar e uma comunidade quilombola, são guiadas por conduto res 

ambientais da APA da Baleia Franca, criada no ano de 2000.  

 

Concorrente 02  - TOBTerra 

 A seguir apresentamos as tarifas praticadas pelo TOBTerra:  

  Tabela com preços e porcentagens referente aos roteiros TOBTerra 2017  

Atrativos culturais  R$ 100,00 

Almoço  R$ 35,00 

Café  R$ 15,00 

Condutores ambientais  R$ 200,00 a diária por condutor  

Organização operacional  R$ 100,00 
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Comissão agenciamento e operação turística é de 20% para operação e 10 % para 

agenciamento.  Divulgação 3%. Taxas, impostos e contribuiç ões 7%. 

 

A retenção de um percentual para o investimento em divulgação coletiva 

proporciona uma continuidade as ações planejadas, pois independe de verbas 

públicas para a divulgação da Rota.  O TOBTerra está localizado numa região a 

cerca de 100 km de Flo rianópolis, e muito frequentada por turistas gaúchos, desta 

forma a concorrência com o Roteiro Rural dos Canyons se estabelece, pois as duas 

experiências proporcionam práticas de ecoturismo em Unidades de Conservação, e 

nas áreas de entorno, junto a agricu ltura familiar. Porém o posicionamento de 

mercado do Roteiro Rural dos Canyons está nas práticas do TRAF e Turismo de 

Aventura e Ecoturismo no maior conjunto de Canyons da América do Sul.    

Para passar os valores aos agentes de viagens/operadores turístic os e 

parceiros comerciais é necessário fazer uma consulta prévia sobre as informações do 

grupo de turistas, somando os valores dos itens selecionados para o roteiro, 

acrescentando a porcentagem de 40 % conforme os valores das comissões, taxas e 

retenções. Assim o valor total é dividido pelo número de turistas para chegar ao valor 

unitário.  Porém esta operação será realizada por agente externo ao grupo de 

agricultores.  Cabendo aos integrantes do projeto estar  com a política de preços em 

sintonia com o mercad o regional e estadual deste segmento turístico.  

 
 

4.3.2 DEFINIÇÃO DA PRAÇA / PÚBLICO-ALVO 

            A análise estratégica e definição da Praça da Rota identificaram o público -

alvo e o posicionamento de mercado. Desta forma foram estabelecidas as principais 

pra ças que ocorrerão as estratégias de divulgação e promoção da Rota Rural dos 

Canyons, quem irá realizar as ações de divulgação e comercialização e como será 

feita a venda dos produtos e serviços da Rota.  

 Por se tratar de um projeto turístico integrando 04  municípios e cerca de 30 

propriedades rurais, o meio digital foi estabelecido como um importante veículo de 

divulgação e promoção, visto que a internet está presente quase todas as 
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propriedades rurais, onde já realizam o trabalho de divulgação e comercial ização 

do TRAF pela internet, principalmente junto às redes sociais.  

 Atualmente os principais veículos de divulgação com os turistas e visitantes são 

as redes sociais, com destaque para o Facebook e os sites de economia 

compartilhada (AIRbnb e Booking). Por se tratar de sites gratuitos e relativamente de 

fácil manuseio, o AIRbnb e Booking estão se tornando importantes aliados na 

divulgação e principalmente na gestão dos agendamentos dos meios de 

hospedagens rural.  

 As principais praças foram indicadas de acordo com o perfil dos turistas que já 

frequentam o TRAF regional, com destaque para a região da AMESC (Araranguá, 

Sombrio), seguida da AMUREL (Criciúma, Tubarão), estes municípios estão em um raio 

de no máximo 100 km de distância da Rota. Se distanciando  um pouco mais (num 

raio de cerca de 250 km), temos as duas capitais (Florianópolis, Porto Alegre), as serras 

gaúcha e catarinense, com destaque para Caxias do Sul, Gramado, São Joaquim e 

Bom Jardim da Serra. E nacionalmente as principais praças (público -a lvo) estão 

compreendidas em Porto Alegre, Curitiba, São Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. 

Uma região que é estratégica para a divulgação da Rota Rural dos Canyons/SC é a 

parte superior dos Canyons, no estado do Rio Grande do Sul, com destaque para os  

municípios de Cambará do Sul, São José dos Ausentes, Bom Jesus e São Francisco de 

Paula. Como o município de Torres/RS fica localizado a apenas 30 km de Praia 

Grande, o qual recebe milhares de turistas durante a temporada de verão, torna -se 

estratégico a parceria institucional para a divulgação da Rota, tanto na temporada 

de verão como o Festival Internacional de Balonismo.   

 O perfil do público -alvo está relacionado principalmente às famílias com filhos 

pequenos, casais e grupos (amigos, estudantes e ter ceira idade). Cada atrativo tem 

seu perfil prioritário, porém ainda necessitam ampliar a comunicação da divulgação 

e promoção dos produtos e serviços TRAF da Rota. Esta comunicação tem diferentes 

estratégias e meios.  

 Durante a Oficina de Planejamento de M arketing foi recorrente a importância 

da parceria com os guias e condutores ambientais locais. Em alguns casos são eles 

que intermediam o contato entre turistas e famílias das propriedades rurais, desta 

forma é necessário estabelecer uma política de estímu lo a ampliação destas 

parcerias com o trade local.  

 Uma forma escolhida para o alinhamento dos conhecimentos relacionados 

aos projetos de turismo rural na agricultura familiar foi apresentar os detalhes técnicos 
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da operação turística da Acolhida na Colôni a e TOBTerra. A seleção destes projetos 

parti u da exig°ncia do edital nÁ0050/2017, atrav®s da òan§lise comparativa com 

outras Rotas e definição de estratégias de posicionamento de Preços dos serviços, 

buscando proporcionar uma  condição real de competitivid ade aos atores e às 

Rotasó. Tanto o TOBTerra como a Acolhida na Col¹nia est«o localizados a cerca de 

150 km de distância da UTP dos Canyons, estrategicamente entre a região dos 

Canyons e Florianópolis. Este repasse da metodologia e estratégias adotadas pel a 

Acolhida na Colônia no TRAF Catarinense foi transmitido  pela engenheira agrônoma 

Lucilene Assing, atualmente técnica da Acolhida e proprietária em conjunto com sua 

família, de pousada, restaurante rural e agroindústria familiar no interior do município 

de Santa Rosa de Lima/SC.  

Reconhecendo o p osicionamento  de mercado como a forma que o público -

alvo identifica o diferen cia l do nosso produto com os concorrentes.  Desta forma o s 

elementos que definem o público -alvo corroboram com o posicionamento de 

mercado do Roteiro Rural dos Canyons , pautado na possibilidade de vivências 

autenticas na agricultura familiar , integrada s com as pr áticas do lazer e do turismo 

de aventura  que ocorre m na região  com uma geografia extraordinária . 

 

 

  

4.3.2.1 Definição dos p rincipais stakeh olders do Roteiro  

 

De acordo com o Edital a definição de Rota/Roteiro 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).  

Tendo como premissa a definição do Mtur e principalmente o entendimento 

que o TRAF tem as suas especificidades, com características diferenciadas do turismo 

de massa, pois a organização das viagens TRAF é  em sua grande maioria elaborada  

pel os próprios turistas, sem o intermédio de agências e operadores de viagens, desta 

forma, mais que estabelecer um roteiro  com indicação de começo, meio e fim de 

visitação, é fundamental a divulgação dos diferentes atrativos turísticos, onde os 

turistas faze m suas escolhas de atrativos, meios de hospedagem e alimentação, na 

turismologia é chamado de FOR FAIR, onde os roteiros de viagens são elaborados de 
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acordo com as motivações  dos turistas. Esta estratégia reforça a necessidade de 

desenvolver um site e os p erfis das redes sociais que apresentem todos os atrativos 

da Rota, com seus descritivos e georreferenciamentos, além das agências receptivas 

que podem desenvolver.  

Os stakeholders (partes interessadas/envolvid as) da UTP dos Canyons são 

aqueles que têm o di reito e a capacidade de participar e ser envolvidos no processo. 

Neste contexto, um stakeholder  no TRAF é impactado pelo desenvolvimento da 

atividade de forma positiva e/ou negativa. Estes atores são as comunidades locais, 

as instituições e entidades, o po der público, os fornecedores e clientes, dentre outros 

com os quais o Roteiro Rural dos Canyons  manterá relações que impactam e são 

impactadas por elas.  

Para que os stakeholders  participem ativamente da Rota é necessário que 

ocorra 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 Canyons.   

Os principais sta keholders  identificados na UTP Canyons são:  

 

1. AMESC 

Araranguá  

Av. XV de Novembro, 911, Centro Cívico  

E-mail - recepcao@amesc.com.br  

(48) 3521-3868  

 

2. Sindicatos dos trabalhadores rurais  

Morro Grande  

Rua Rui Barbosa, 569  

(48) 3544-0054 

Jacinto Machado   

Rua Governador Jorge Lacerda, 234  

(48) 3535-1222 

Praia Grande  

Rua 19 de Julho, 445  

(48) 3532-0271 

Timbé do Sul  

Rua Ângelo Rovaris, 105  

(48) 35361110 

 

3. Cooperativas  

Praia Grande  

CEPRAG - Cooperativa de Eletricidade Praia Grande  

Dona Maria José, 323   

 (48) 3532-6400 

E-mail ceprag@ceprag.com.br  



            

37 
 

Jacinto Machado  

COOPERJA ð Cooperativa Agropecuária de Jacinto Machado Ltda  

Av. Padre Herval Fontanella, 500  

(48) 3535-6000 

cooperja@cooperja.com.br  

Timbé do Sul  

COOPEVIDA - Cooperativa Orgânica dos Agricultor es do Sul Catarinense  

 

4. Associações  

Morro Grande  

Associação Produtores de Cachaça  

Presidente Souvenir Lonngaretti  

(48) 3544-0050 

Praia Grande  

ACEVAM  

Rua Maria Bordignon, 1274  

(48) 3532-0333 

E-mail acevam@acevam.org  

Jacinto Machado  

APAS - Associação dos Produtores de Banana Orgânica de Aparados da Serra   

Est Geral, S/n  

(48)3535-1714 

Timbé do Sul  

AAEVN - Associação Dos Agricultores Ecologistas Vida Nova  

(48) 3536-1050 

escbiava@engeplus.com.br  

 

5. Serviços de  apoio turístico  

Praia Grande  

Posto de Informações Turísticas  

Fone: (48) 3532 1425  

turismo@praiagrande.sc.gov.br  

 

6. Associação comercial  

Praia Grande  

CDL - Câmara de Dirigentes Lojistas de Praia Grande   

Rua Ricardo Inácio, 152  

(48) 3532-0040 

Jacinto Ma chado  

ACIJAM - Associação Empresarial de Jacinto Machado  

Rua Irmãos Trevisol, 1426  

(48) 3535-2086 

Timbé do Sul  

CDL- Câmara de Dirigentes Lojistas de Timbé do Sul  

Rua Zelindo Savi, 281  

(48) 3536-1456 

 

7. Comturs locais  

Contatos das secretarias municipais d e Turismo 

 

8. Guias, monitores e condutores de turismo  

Morro Grande  

Lista dos condutores locais com Gislael Floriano  

Praia Grande  

Trip dos Canyons  

(48) 9.9124-2767  

E-mail - tripdoscanyons@gmail.com  

Verdes C anyons  

mailto:escbiava@engeplus.com.br
mailto:tripdoscanyons@gmail.com
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(48) 3532-1104 (48) 9.9154-9621 

info@verdescanyons.com.br  

Canyons e Peraus  

E-mail - info@canyonseperaus.com.br  

(48) 9. 9123-2796 

Canyons do Sul  

E-mail - canyonsdosul@hotmail.com  

(48) 9.9101-0058 

Apara dos Turismo Receptivo  

E-mail - contatoaparadosturismo@gmail.com  

(48) 9.9190-5044 

Tribo dos Canyons  

tribodoscanyons@gmail.com  

(48) 9.9110-3750 

Leão Baio  

E-mail - contato@leaobaio.com.br  

(48) 9.9149-4206 

Serra Geral Turismo  

E-mail - turismoserrageral@gmail.c om  

(48) 9.9138-5235 

Rota dos Canyons Ecoturismo  

E-mail - contato@rotadoscanyons.com.br  

(48) 9.9142-3975 / (51) 9.9542 -3975 

Expedição Kaingang  

E-mail - contato@expedicaokaingang.com.br  

(48) 9.9165-7605 / 9.8841 -1041 

Portal dos Canyons  

(48) 9146-8062 

Jacinto  Machado  

Associação Tigre Preto de Condutores Locais e Guias de Turismo  

Rua Irmãos Trevisol, 1426, Sala 01 ð Centro  

E-mail - tigrepreto.sc@gmail.com  

 (48) 9975-1001(tim) ou (48) 9931 -8243 

Timbé do Sul  

Segundo Legião ð Ecoturismo e Turismo de Aventura  

Rua Felipe Nápoli  

 (48) 9143-9138 

 

9. Trade turístico local  

Os meios de hospedagem e restaurantes nos 04 municípios  

 

10. Paradouros na BR -101  

Restaurante Japonês - Rodovia BR 101, km 436, s/n - Januária, Sombrio. (48) 3533 -0588 

Engenho Lanches - Rodovia BR -101 Km 266, s/n - Penha, Paulo Lopes. (48) 3253 -0455 

Doces de Maquiné/RS - BR-101, 227, Osório. (51) 99751 -8496). 

Posto Rede Furnas - Rodovia BR -101, 1052 - km-439 - Centro ð Sombrio. (48) 3533 -0152 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:info@verdescanyons.com.br
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4.3.3 ESTRATÉGIAS DE PROMOÇÃO DA ROTA 

De acordo com o Edital , segue a lista dos princípios básicos vinculados ao TRAF:  

 

1) Desenvolvimento do Turismo Sustentável;  

2) Fortalecimento dos Territórios Rurais, preservação das paisagens culturais 

associadas e o fomento às formas associativas de organização social . Estimulando a 

inclusão social e a revitalização do respectivo território (territorialidade), valorizando 

e resgatando o artesanato local/regional, o modo de vida rural, os eventos típicos e 

a convivência do visitante com a família do agricultor familiar;  

3) Participação efetiva dos agentes envolvidos (públicos, privados e 3º setor), 

principalmente os agricultores familiares, nos processos de planejamento e 

implantação do TRAF, atuando sempre a partir de uma perspectiva de planejamento 

territorial durante a construção do trabalho (Unidade Territorial de Planejamento ð 

UTP); 

4) Realização de capacitações e acompanhamentos constantes sobre o 

desenvolvimento do TRAF junto às famílias de agricultores e aos demais atores da 

área (Rota Turística) durante os traba lhos de formatação das Rotas, considerando as 

necessidades identificadas;  

5) Incentivo à diversificação da produção, trabalhando o desenvolvimento do 

TRAF de forma complementar às demais atividades produtivas rurais. Inclusive, 

propondo a formatação de cir cuitos, roteiros, rotas e caminhos, de forma integrada 

aos produtos turísticos oficiais.  

6) Identificar a existência de documentos, Planos Municipais de Desenvolvimento 

do Turismo Sustentável e/ou demais ações da gestão municipal do Turismo, incluindo 

o TRAF como um de seus segmentos de mercado prioritários.  

7) Estímulo ao protagonismo municipal e cidadão (empoderamento), 

favorecendo a construção de canais de diálogos constantes de âmbito 

interinstitucional e social, no nível local, regional, estadual e fed eral, relativos ao TRAF. 

Buscando legitimar as deliberações definidas sobre o segmento com a população e 

os atores envolvidos, buscando a construção de uma visão sistêmica e primando ela 

transparência e efetividade nas ações de Estado relacionadas ao Progr ama, ao 

Projeto e ao segmento de Turismo Rural, em especial de TRAF.  

Com base nos Princípios Básicos dos Serviços, elencados anteriormente, os 

participantes da Oficina de Planejamento de Marketing desenvolveram, as diretrizes 
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estratégicas de promoção da Ro ta Rural dos Canyons. Os meios selecionados para 

a divulgação e promoção tem dois eixos estratégicos. O primeiro é o virtual, com a 

criação de um site e de perfis nas redes sociais da Rota Rural dos Canyons.  

 Para promover um destino, é necessário desenvol ver 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 das conclusões é possível fazer ajustes e tomar  novas decisões se 

necessário.  

 Para auxiliar na promoção do destino estão sendo proposta 1 3 (treze ) 

estratégias.  

 1. Criação de m ateriais promocionais  

2. Utilização da marca do destino  

3. Vídeo de divulgação do Roteiro Rural dos Canyons  

4. Reconheci mento do TRAF pela Comunidade Local  

5. Divulgação em eventos Regionais e Municipais  

6. Participar de Feiras e Eventos de Negócios  

7. Promover Rodadas de Negócios  e Oficina de qualificação de produtos  

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

9. Marketing  digita l 

10. Redes Sociais  

11. Parcerias Comerciais e Institucionais   

12. Famtour, fampress  e missões técnicas  

13. Geração e qualificação de Leads  

 

4.3.3.1 Materiais Promocionais  

 Criar materiais promocionais e de divulgação par a reforçar a marca e divulgar 

o Roteiro Rural dos Canyons .  É importante ter em mãos materiais personalizados 

do roteiro e adequados a serem entregues em agências de viagens, 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 confeccionados folders, panfletos, cartão de visita, pastas, adesivos, 

entre outros.  
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4.3.3.2 Utilização da Marca do Destino  

 Utilizar a logomarca do destin o seguindo orientações do manual de aplicação 

da marca , criando brindes, uniformes entre outros.   

 

4.3.3.3 Vídeo de Divulgação do Roteiro Rural dos Canyons  

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

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

integrado com os 0 4 municípios;  

 

4.3.3.4 Reconhecimento do TRAF pela Comunidade Local  

 Realizar ações para tornar o roteiro conhecido na comunidade local , como 

apresenta ção d o roteiro turístico no território dos mu nicípios  da UTP Canyons.  

 

4.3.3.5 Divulgação em Eventos Regionais e Municipais  

 Apresentar o roteiro em eventos que estejam acontecend o nos municípios da 

região . 

 

4.3.3.6 Participar de Feiras e Eventos de Negócios  

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

fazer parceria com SANTUR para estar inserido nos estandes do Estado de Santa 

Catarina  e participar de feiras locais, regionais, estaduais, nacionais e internacionais . 

 

4.3.3.7 Promover Rodadas de Negócios e Oficina de Qualificação 

de produt os 

 Promover Rodadas de Negócios que são oportunidades de divulgar e fechar 

negócios com empresas que precisam dos produtos e serviços oferecidos. Organizar 

oficina de qualificação dos produtos agrícolas e turísticos.  

 

4.3.3.8 Calendário c om Programação de Colheit a, Floradas, 

Plantio do Ano  
 Estruturar um calendário com programação de colheita, plantio do ano . 

 

4.3.3.9  Marketing Digital  
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 Utilizar as ferramentas digitais de forma eficiente, cuidando da imagem do 

Roteiro Rural dos Canyons .  

 

4.3.3.10 Redes Sociais  

 Criar material padrão para inserir nas re des sociais: Facebook, Youtube , 

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

profissional de mídias sociais conduzindo as ações, utilizar o manual de aplicação da 

marca . Abaixo lista das redes sociais o que poder ão  ser utilizada s: 

¶ Facebook  

¶ YouTube  

¶ E-mail marketing  

¶ Site integrado à SOL  

¶ Sites das Prefeituras  

 

4.3.3.11 Parcerias  Comerciais e Institucionais   

  Firmar parcerias com r eceptivo local , agências de viagem,  operadoras de 

turismo , meios de hospedag em , empresas organizadoras de eventos , instituições 

financeiras, universidades , entre outras parcerias . 

 

4.3.3.12 Fam-tour, Fam -press e Missões Técnicas  

¶ Famtour ; 

¶ Famtour interno;  

¶ Fampress;  

¶ Missões Técnicas.  

  

4.3.3.13 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 despertar o interesse em adquirir o produto turístico 

Roteiro Rural dos Canyons . Ao m apear e t raçar o  perfil dos le ads, exemplo: c asais 

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 t rabalhada assim que o 

Roteiro estiver estruturado  e com os canais digitais em funcionamento e com 

profissional focado na análise desses le ads.  
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5. O PLANO OPERACIONAL 

  O Plano Operacional constitui -se de ações concretas que devem ser 

realizadas para a impl ementação da estratégia proposta, bem como para o 

alcance dos resultados esperados e cumprimento d a missão do Plano de Marketing , 

é ca racterizado como o  nível onde tudo acontece na prática.  

O Plano Operacional do Plano de Marketing Turístico das Rotas TRAF 

estabelece u as ações que devem s er feit as 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 dos Canyons  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 necessários: o estratégico para orientar a visão, 

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

envolver t anto o poder público, como o trade turístico e principalmente as 

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

compromet ido  com os resultados  pla nejados . 

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

desenvolvidas as seguintes ações no Plano operacional:  

 

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

para cada  UTP  (Canyons e Concórdia)  

2. Criação do s ite das Rotas TRAF 

3. Folder de cada Rota TRAF  

4. Elaboração de roteiro de visitação para futuras ações de fam -tour e fam -

press 

 

A partir destas orientações do que fazer no Plano Operacional a equipe 

técnica da Kri õart buscou pesquisar e analisar referê ncias positivas para que o 

material gráfico das duas UTPs e do Turismo promovido pelo Estado de Santa Catarina 

tenham uma unicidade. Para complementar a execução do Plano operacional foi 
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apresentada uma lista com jornalistas e blogueiros de turismo a fim d e implementar 

o fam -press planejado.  

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 características específicas 

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

Estado, Agricultura Familiar e os municípios envolvidos, com orientação da equipe de 

marketing da SOL chegou -se a seguinte ideia:  

¶ Desenvolver três logomarcas  

¶ Uma Logomarca para o TRAF de Santa Catarina  

¶ Uma Logomarca para UTP Co ncórdia  

¶ Uma Logomarca para UTP Canyons  

 Porém  mantendo nas três logomarcas os ícones que representam o Turismo na 

Agricultura Familiar (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.  

 

 

 Na logo da UTP dos Canyons (Roteiro Rural dos Canyons) os ícones presentes 

representam três caraterís ticas da região, sendo elas o relevo, as águas e a 

agricultura familiar da região.  
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 Entre as várias sugestões de nomes para o Roteiro Turístico, identificados no 

diagnóstico, o nome òRoteiro Rural dos Canyonsó foi aprovado, devido aos municípios 

da UTP estar em  localizados na região dos Canyons de Santa Catarina . Pensando 

como uma estratégia de promoção macro, para que este Roteiro se torne referência 

ao se falar da região extremo sul catarinense.  
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5.2 SITE 

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

institucional. Segue a linha gráfica do site promocional da Santur - 

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

páginas: Início, Ca nyons, Oeste , Mapas.  

O site da Santur está organizado como é possível observar na  

s imagens a seguir:  

 

 
 

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


            

47 
 

 

 
 

 
 
 

Os pontos positivos deste site estão na qualidade das imagens, na facilidade 

de manuseio (site amigo do visitante), na apresentação e a descri ção das atividades 

de cada município, porém o mapa não traz os atrativos georreferenciados. Com esta 

percepção, foi providenciado o georreferenciamento de cada propriedade junto 

ao endereço das propriedades.  

O site das Rotas TRAF foi desenvolvido com as du as UTPs neste primeiro 

moment o, conforme podemos observar a seguir: 

 


