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RESUMO

Este trabalho propde a elaboracdo de um plano de comunicacao digital, voltado para o
Instagram, para divulgar e promover o ecoturismo na Ilha de Cotijuba, liderado pelo
Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB). Destaca-se a relevancia das redes
sociais, especialmente o /nstagram, como uma ferramenta eficaz para disseminar informagoes
e envolver a comunidade. Considerando o contexto especifico da Ilha de Cotijuba e os
esforcos do MMIB para promover o ecoturismo de maneira associativa, a proposta de criagao
de uma péagina no Instagram visa impulsionar o turismo local de base comunitaria, um dos
grandes potenciais locais para a gera¢ao de renda e promogao da conscientizagao ecologica. A
estratégia busca transformar desafios em oportunidades, aproveitando a for¢a das redes
sociais para conectar turistas as riquezas naturais e culturais da regido. Assim, contribui para
o desenvolvimento social e cultural proposto pelo MMIB, ressaltando a importancia do uso

inovador das midias sociais no contexto do Terceiro Setor.

Palavras-chave: Plano de comunicagdo; Ecoturismo; Ilha de Cotijuba; MMIB; Terceiro

Setor.



ABSTRACT

This project proposes the development of a digital communication plan, focused on
Instagram, to promote and publicize ecotourism on Cotijuba Island, led by the Women's
Movement of the Islands of Belém (MMIB). The relevance of social media, particularly
Instagram, is emphasized as an effective tool for disseminating information and engaging the
community. Considering the specific context of Cotijuba Island and MMIB's efforts to
promote ecotourism in an associative manner, the proposal to create an Instagram page aims
to boost local community-based tourism, a significant potential for income generation and
ecological awareness promotion. The strategy seeks to turn challenges into opportunities by
leveraging the power of social media to connect tourists with the natural and cultural riches of
the region. Thus, it contributes to the social and cultural development proposed by MMIB,
highlighting the importance of the innovative use of social media in the context of the Third

Sector.

Palavras-chave: Communication plan; Ecotourism; Cotijuba Island; MMIB; Third Sector.
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1 INTRODUCAO

O Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) é uma associagcdo com mais
de 60 membros, que busca promover o desenvolvimento social, cultural e intelectual da
comunidade da ilha de Cotijuba, localizada a 22 km ao sul da cidade de Belém do Para (G1
Para, 2022). Banhada pela Baia do Guajara, ¢ uma das 42 ilhas que integram a regido insular
do municipio, com um potencial turistico enorme, local que possui praias, igarapés, uma
cultura muito rica, contudo pouco explorada devido a escassez de informagdes.

Apesar da grande relevancia, as iniciativas do MMIB enfrentam desafios de
sustentabilidade devido a dependéncia de trabalho voluntério e doagdes. No caso especifico
da Ilha de Cotijuba, o Movimento busca operacionalizar o ecoturismo de maneira associativa
e cooperativa. Apesar dos esforgos, as atividades turisticas ainda sdo restritas devido a falta de
politicas publicas e infraestrutura precaria.

Diante dessa realidade, o presente trabalho propde a criagdo de um planejamento de
comunicagdo digital para a pagina do Instagram do MMIB como guia turistico para o
ecoturismo na Ilha de Cotijuba. A iniciativa visa alavancar o turismo comunitario local,
destacando os roteiros unicos oferecidos pelo MMIB. A proposta ndo apenas busca promover
o turismo, mas também gerar renda para os moradores locais, promovendo o equilibrio
ambiental e fortalecendo a conscientizagdo ecoldgica na comunidade.

No decorrer do trabalho fago uma relagdo pratica de como podemos beneficiar a
comunidade da Ilha de Cotijuba , utilizando uma pagina do Instagram para fomentar o

ecoturismo realizado pelo Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB).

1.1 JUSTIFICATIVA

As redes sociais desempenham um papel crucial na formagdo de opinides e na
propagagdo de informagdes, conectando pessoas e organizagdes com interesses comuns. No
contexto do Terceiro Setor, que abrange mais de 815 mil organiza¢des no Brasil, enfrenta
desafios na adogao de ferramentas modernas de gestdo e interagdo com o setor privado, como
¢ destacado na pesquisa “TIC Organizagdes Sem Fins Lucrativos 2022, realizada pelo
Nucleo de Informagdao e Coordenacao do Ponto BR (2023), entre os meses de fevereiro e
julho de 2022, com o objetivo de mapear as oportunidades e os desafios relacionados ao uso
das tecnologias digitais pela sociedade. De acordo com essa pesquisa, as ONGs ainda estdao

presentes de forma restrita na rede, sobretudo no que se refere aos websites, tanto proprios
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como de terceiros. Notou-se que a presenga em plataformas e redes sociais aumentou, sendo o
Facebook a mais usada.

Além da questdo tecnologica, o marketing também se apresenta como um importante
instrumento de gestdo para organizagdes de qualquer setor. E uma excelente ferramenta de
estudo do consumidor e seus habitos, formulacdo de estratégias e obtencdo de resultados.
Uma parte das organizagdes do Terceiro Setor utiliza-se do marketing e ja obtém resultados
significativos com o mesmo, tanto no ambito qualitativo como, por exemplo, no ganho de
imagem, quanto no quantitativo, referente a obtencdo de recursos e constru¢do de parcerias.

Na analise de resultados da pesquisa TIC, constatou-se que:

Essa tem sido uma tendéncia observada em outros contextos, especialmente durante
a pandemia (Arnesen & Sivesind, 2021), dado que as estratégias de captagdo de
recursos no ambiente digital t€ém sido usadas para superar desafios relacionados as
fragilidades administrativas e financeiras das organizagdes. Tais estratégias
permitem redugdo de custos, alcance de um nimero maior de pessoas e maior
engajamento ¢ envolvimento de doadores, possibilitando um relacionamento mais
préoximo entre as organizacdes e os doadores. Ainda, podem produzir outros efeitos
positivos, como o compartilhamento de campanhas e a melhoria da imagem da
organizagdo (Di Lauro et al., 2019). Apesar disso, os resultados da edi¢do de 2022
da TIC Organizagdes Sem Fins Lucrativos mostram que os canais digitais ainda sdo
utilizados em baixas proporgdes. Apenas 11% das organizagdes afirmaram que
receberam doagdes por meio de plataformas ou redes sociais em que estdo presentes,

6% por meio do website da organizacdo e 4% por meio de campanhas ou sites de
financiamento coletivo ou crowdfunding. (Brasil, 2023).

Kotler e Keller (2012) destacam que, no marketing moderno, as midias sociais sdo
fundamentais para alcancar clientes conectados, influenciando suas decisdes por meio de
interagdes e criticas de usuarios. No entanto, o Terceiro Setor ainda enfrenta obstaculos,
principalmente na infraestrutura tecnoldgica e na capacitagdo digital, conforme revelado pela
pesquisa.

Dito isto, no ambito do marketing de turismo, utilizar desse meio de propagacao de
informagdes através das redes sociais ¢ uma das estratégias mais comuns, pois a propria
sociedade desperta o desejo e a necessidade de viajar, seja através de um compartilhamento de
fotos de viagem ou através de um comentario sobre uma dica de turismo local. As redes,

assim, influenciam na promogao e propagagao dos destinos.

1.2 METODOLOGIA DA PESQUISA
Para alcancar os objetivos geral e especifico deste trabalho, como metodologia,
utilizei as pesquisas bibliografica e documental, abrangendo os principais topicos

relacionados a investigagdo. Através dessa abordagem metodoldgica, busca-se contribuir para
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uma compreensdo mais profunda da temdtica em questdo, visando cooperar
significativamente para o aprimoramento da iniciativa em analise

Além disso, realizei uma analise da pagina do Instagram do MMIB, onde fiz um
recorte de dados, o qual também utilizei para justificar a necessidade de utilizagdo da rede
social Instagram como um guia turistico. Os resultados que obtive nesta andlise serviram de

base para a elaboragdo da proposta de planejamento digital para o MMIB.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho compreende cinco segdes. A primeira se¢do introduz o
contexto, proporcionando uma base inicial para compreensdo. Na segunda secdo, sdo
exploradas as perspectivas teodricas relacionadas ao tema em andlise. A terceira secao
apresenta a analise situacional das redes do MMIB, enquanto a quarta propde um plano de
comunicagdo digital para as redes sociais do MMIB. A quinta e ultima secdo engloba as

conclusdes sobre o tema em analise.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING SOCIAL

Inicio essa abordagem fazendo uma diferenciacdo entre o Marketing Social e as
atividades relacionadas ao Marketing sem fins lucrativos que praticam ac¢des sociais com 0
objetivo de proporcionar o bem Publico.

O Marketing Social visa promover a aceitagdo de uma causa em um publico
especifico, levando muitas empresas a buscar parcerias nessa area para aprimorar sua

reputacdo. Carlini e Renedo (2007, p.36):

Podemos definir com mais precisdo o Marketing social da seguinte forma: é o
desenvolvimento, realizacdo e controle de programas que tendem a melhorar a
aceitacdo de uma causa, uma ideia ou um costume social em determinado setor da
comunidade. O Marketing social vale-se da segmentagdo de mercado, da pesquisa,
do comportamento dos destinatarios, do desenvolvimento de conceito, das
comunicagdes, da acessibilidade, dos incentivos ¢ da teoria do intercimbio para
maximizar a resposta no publico alvo.

Além disso, ¢ crucial destacar a relevancia do marketing para organizagdes sem fins
lucrativos, as quais devem utiliza-lo para otimizar a captacdo de recursos, melhorar a imagem
institucional e compreender as necessidades das pessoas. Também ¢é importante ressaltar as
oportunidades associadas ao marketing social, como a possibilidade de estabelecer parcerias
com empresas comerciais que estejam direcionando seus negocios nessa dire¢ao.

Dessa maneira, ¢ importante a ligacdo entre marketing, causas sociais € o bem
publico, demonstrando como esses elementos podem ser estratégicos para o sucesso €

impacto positivo de uma organizagao.

2.2. COMUNICACAO PARA O TERCEIRO SETOR

Para entender a discussdo ¢ essencial aborda-la dentro do contexto das ciéncias
humanas e sociais. Para definir o Terceiro Setor, ¢ fundamental identificar suas origens € os
contextos em que surgiu.

As Organizacdes Nao-Governamentais (ONGs) surgiram notavelmente no Brasil a
partir dos anos 90 como entidades do Terceiro Setor', caracterizadas por sua auséncia de
finalidade lucrativa. A Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) foi pioneira nesse modelo a

nivel global, representando uma entidade independente de governos, mas com uma presenca

' Segundo Carlini e Renedo (2007, p. 13), “O Primeiro Setor ¢ formado pelos estados e todos os 6rgdos que a ele
estdo ligados; o Segundo Setor constitui-se pelas empresas com fins lucrativos e o Terceiro Setor por institui¢des
sem fins lucrativos.”
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global marcante através de 6rgdos como a Organizacdo Internacional do Trabalho e a Cruz
Vermelha Internacional.

Este setor, composto por organizacdes sem fins lucrativos e organizagdes nao
governamentais, desempenha um papel crucial na sociedade contemporanea. Suas atividades
abrangem uma ampla variedade de setores, desde assisténcia social até ciéncia e tecnologia,
refletindo um compromisso com o bem-estar ¢ o desenvolvimento da comunidade. No
entanto, assim como no mundo empresarial, essas organizacdes enfrentam desafios
complexos, especialmente em areas como gestdo e marketing.

Manzione (2006, p.32) aponta que as entidades do Terceiro Setor atuam em grande
variedade de atividades de interesse publico: assisténcia social, educagdo, saude, esportes ¢
lazer, meio ambiente, geracdo de emprego e renda, artes e cultura, ciéncia e tecnologia,
comunicagdo, seguranca publica, entre outras, sendo as mais antigas as vinculadas a
atividades religiosas. Manzione (2006, p.32), em seu livro Marketing para o Terceiro Setor,
define as ONGs:

Elas se caracterizam por serem organiza¢des sem fins lucrativos, autbnomas, isto é,
sem vinculo com o governo, voltadas para o atendimento das necessidades de
organizagdes de base popular, complementando a ag¢do do Estado. Tém suas a¢des
financiadas por agéncias de cooperagdo internacional, em fung@o de projetos a serem
desenvolvidos, e contam com trabalho voluntario. Atuam por intermédio da

promocao social, visando a contribuir para um processo de desenvolvimento que
supoe transformagdes estruturais da sociedade.

Nos Estados Unidos, as ONGs se consolidaram e ganharam influéncia através de
movimentos tanto politicos (como o ativismo pelos direitos civis dos afro-americanos e
protestos contra as guerras do Vietna) quanto culturais (como o movimento feminista). No
Brasil, entretanto, as primeiras ONGs s6 comecaram a surgir na década de 70. A partir da
metade dos anos 90, as ONG’s comecaram a se popularizar no Brasil. A maioria dessas
institui¢des, fundadas inicialmente no Brasil, tinha seu foco na defesa dos direitos dos
cidadaos e em questdes politicas, em grande parte devido ao regime ditatorial instaurado
pelos militares no pais. Manzione (2006, p.33) aponta que:

As ONGs, historicamente, comecaram a existir em anos de regime militar,
acompanhando um padrdo caracteristico da sociedade brasileira - o periodo
autoritario conviveu com a moderniza¢ao do pais e com o surgimento de uma nova
sociedade organizada, baseada em idedrios de autonomia em relacdo ao Estado, em
que sociedade civil tende a confundir-se, por si s6, com oposicao politica.

As ONGs se construiram e se consolidaram a medida que se criou e fortaleceu
amplo e diversificado campo de associagdes civis, a partir sobretudo de 1970 -

processo que caminhou em progressdo geométrica pelas décadas de 1980 e 1990. As
ONGs fazem parte desse processo e representam um papel em seu desenvolvimento.
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Atualmente, em todo o mundo, existem milhdes de ONGs que abragam uma ampla
variedade de causas. Embora muitas vezes associamos as ONGs a grandes causas sociais, a
realidade pode ser bem diferente. Elas podem se formar a partir da unido de pessoas em prol
de interesses locais, como em um bairro ou comunidade. Classes sociais ou de trabalhadores,
como associagdes, também sdo entidades do Terceiro Setor, ou seja, instituigdes sem fins
lucrativos.

Ao fazer uma andlise sobre a gestdo no Terceiro Setor difere substancialmente
daquela em empresas tradicionais. A motivacdo dos membros ¢ guiada por um ideal
compartilhado, transcendendo os interesses financeiros. O planejamento ¢ essencialmente
orientado pelas fontes de financiamento, destacando a necessidade de uma gestao financeira
cuidadosa e estratégica para garantir a sustentabilidade das operagdes.

Em contraste com a percep¢do comum de que o marketing se resume a vendas ¢
propaganda, seu papel ¢ muito mais abrangente. Envolve uma compreensdo profunda do
consumidor, suas necessidades e desejos. De acordo com Kotler e Keller (2012), as
necessidades humanas fundamentais surgem de privacdes, e o marketing desempenha um
papel crucial em identificar e atender a essas necessidades.’

Além disso, o marketing no Terceiro Setor assume uma importancia crescente.
Organizagdes desse setor tém buscado profissionalizar suas atividades nessa 4area,
especialmente em termos de captagdo de recursos. No entanto, ¢ importante ressaltar que o
marketing vai além da simples captagdo de recursos. Envolve a comunicacao efetiva das
atividades realizadas, a transparéncia na alocagdo dos recursos e o planejamento estratégico
para maximizar o impacto das agdes.

Manzione (2006) aponta que o Terceiro Setor brasileiro esta ganhando cada vez mais
relevancia econdmica, deixando para trds os percentuais insignificantes do passado. No
entanto, a escassez de pesquisas especificas sobre esse setor, seja devido a sua propria
limitacdo estrutural, seja ao despertar recente do mundo académico para o tema, torna-o
sujeito a conjecturas. Adicionalmente, a presenca de organizagdes de auxilio ndo registradas,
que atuam nas periferias das grandes cidades ou em municipios do interior, ndo apenas
dificulta uma compreensdo mais precisa de suas areas de atuacdo, mas também distorce

qualquer tentativa de apresentar um retrato fiel do Terceiro Setor.

*Kotler e Keller (2012, p. 27) destacam que o “marketing ¢ um processo social pelo qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociag@o de produtos e servigos
de valor com outros."
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No que diz respeito ao seu perfil, o Terceiro Setor tem se destacado cada vez mais.
Em termos quantitativos, essa tendéncia se torna cada vez mais evidente, consolidando-se
como um setor que movimenta uma parcela significativa da economia e mobiliza uma
consideravel forca de trabalho, composta por profissionais e voluntarios. Observa-se, ainda,
um inicio de registro de investimentos publicitarios, embora permanegam em niveis
relativamente baixos. No entanto, no que concerne a sua qualificacdo e grau de
profissionaliza¢cdo, ainda ha muito a se descobrir. Pequenas entidades, algumas delas sem
sequer uma formalizacdo juridica, operam principalmente com base na iniciativa de
individuos que, por vezes, carecem de formagdo profissional e expertise técnica. Sdo
individuos movidos principalmente por um desejo genuino de ajudar (Manzione, 2006, p. 39).
Ao analisar o ambiente do Terceiro Setor, ¢ crucial considerar o contexto
macroambiental e as influéncias tecnoldgicas. Embora a tecnologia possa ter um impacto
menor em organizacdes do Terceiro Setor em comparacdo com o setor empresarial, ¢é
essencial estar atento as oportunidades que ela pode oferecer para ampliar o alcance e a
eficacia das atividades.
Manzione (2006, p.43) explica que:
[...] as organizagdes, por forga de suas necessidades, ampliaram seus conhecimentos
na area de fundraising, ou na forma de captacdo de recursos. Ampliaram as formas
de obter doacdes, intensificando o uso de expedientes mais profissionalizados, que
variam do envio de mala direta a utilizacdo de telemarketing ativo. (...) Do ponto de
vista de enfoque, as organizagdes do Terceiro Setor sdo até mais eficientes, pois
contam com um discurso mais emotivo ¢ com o apoio de voluntarios envolvidos
pessoalmente com o processo e, muitas vezes, mais bem capacitados para o contato
telefonico. Marketing, porém, ndo se restringe as atividades de fundraising, a
despeito da importancia que tem para a existéncia do Terceiro Setor. Nao basta
captar fundos, mas explicar para o que serdo utilizados, prestar contas dessa
utilizagdo, comunicar os feitos e planejar, atividades tipicas de marketing.
Mesmo as atividades técnicas de captagdo de recursos ainda ndo sdo disseminadas

pelas organizagdes do Terceiro Setor. As entidades buscam recursos na medida em
que necessitam deles, e de forma desordenada.

Desta forma, compreender o mercado e seus diferentes publicos é essencial para o
sucesso das organizagdes do Terceiro Setor. Conhecer tanto os beneficiarios diretos das agdes
quanto os potenciais doadores ¢ fundamental para direcionar esfor¢os de forma eficaz.
Importante ressaltar que a profissionalizagdo do marketing e da gestao no Terceiro Setor ¢ um
caminho essencial para garantir a eficicia e a sustentabilidade das organizagdes. Ao adotar
estratégias orientadas para o consumidor, promovendo a transparéncia e buscando a inovacao,
as organizagdes do Terceiro Setor podem ampliar seu alcance e impacto, contribuindo

significativamente para o bem-estar da sociedade como um todo.
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2.3. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
A importancia de planejar surge do fato de que as atividades humanas dependem
naturalmente de recursos como tecnologia, processos e pessoas, atuando de forma integrada e
coordenada, com o objetivo de alcancar resultados satisfatorios. O planejamento de
comunica¢do busca encontrar a solu¢do de um problema, compreender as dificuldades e os
desafios que o mercado impde, para obter o maior beneficio possivel de uma estratégia,
maximizando o investimento feito, independentemente do contexto. Nesse sentido, Roberto
Corréa (2013a, p. 18), ressalta que:
planejar a comunica¢do ¢ muito mais do que escolher o que vai ser dito em uma
campanha e fazer propaganda (...). E analisar e diagnosticar corretamente um

problema especifico e encontrar uma solucdo estratégica, potencializando o mercado
em estudo por meio das mais variadas ferramentas do composto de comunicacao

[.].

No universo da comunicagdo, o planejamento vai além da mera transmissdo de uma
mensagem. Trata-se de um meio de instigar a percep¢do desejada no publico-alvo, com o
intuito de atingir os objetivos estabelecidos, e para isso, € crucial comegar o processo de
planejamento analisando o cendrio de mercado e, posteriormente, explorar as ferramentas
disponiveis para resolvé-lo (CORREA, 2013a, p. 25). Diagnosticar o problema e compreender
a utilidade das diversas ferramentas de comunicagdo ¢ um passo crucial, um esfor¢o que
demanda coleta de informagdes recentes e pesquisas, objetivando uma compreensao precisa
do problema em questdao (CORREA, 2013a, p. 27).

Nesse contexto, a busca incessante por informacdes surge como um elemento
imprescindivel para um planejamento de comunicac¢do eficaz. Afinal, a matéria-prima do
marketing ¢ a informacao, e aqueles que a manipulam de forma mais sagaz e estratégica t€ém
vantagem competitiva.

Manzione (2006) aponta que a pesquisa de mercado ¢ uma das formas de obter dados
cruciais para embasar decisdes, um exemplo claro de como a informacdo permeia esse
processo. Ela explica que o marketing realizado no setor sem fins lucrativos ¢ muito diferente
de vender. Para eles, trata-se mais de conhecer o mercado (isso ¢ chamado de pesquisa de
mercado), de segmenté-lo, de olhar o servigo do ponto de vista do receptor. E necessério saber
o que vender, a quem vender e quando vender. Embora o marketing para institui¢des sem fins
lucrativos utilize muitos dos termos e até mesmo muitas das ferramentas usadas pelas
empresas, ele ¢, na verdade, muito diferente, porque a instituicdo estd vendendo uma coisa

intangivel.
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No ambito multidisciplinar da comunicag¢do, cada ferramenta desempenha um papel
estratégico na busca pelos resultados desejados (CORREA, 2013a, p. 29). O primeiro passo
do planejamento ¢, portanto, a coleta de informagdes recentes, a avaliacdo das percepgdes € o
diagnodstico da situacdo atual. Essa busca de dados deve ser organizada meticulosamente,
considerando sempre os extremos: o comunicador e o receptor da mensagem.

Ao planejar, ¢ crucial analisar trés pontos fundamentais: a mensagem em si, a
escolha das ferramentas de comunicagdo mais eficazes € os meios pelos quais a mensagem
alcangard o publico-alvo. A definicdo da mensagem estd diretamente vinculada ao
posicionamento de mercado, essencial para atingir os objetivos de comunicagdo. A selecdo
das ferramentas deve ser criteriosa, visando uma reagao alinhada com os retornos objetivados.
Por fim, os meios de comunicacdo devem ser escolhidos estrategicamente para garantir a
eficacia da transmissao.

Além disso, ¢ imperativo compreender profundamente os receptores da mensagem.
Conhecer suas necessidades, estilo de vida e percepc¢des ¢ crucial para promover a acao
desejada. Tanto o comunicador quanto o receptor demandam uma analise minuciosa, que
pode ser obtida através de observagdes diretas ou pesquisas de marketing.

O estudo do comportamento e psicologia do consumidor assume um papel vital
nesse contexto, proporcionando insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias de
marketing e comunicagdo mais eficazes. Isso ndo apenas facilita a compreensdo do problema,
mas também orienta na sua resolucao de forma precisa e eficiente.

Quando se fala de planejamento de comunicagao, precisamos entender que ele ¢ um
dos itens do composto de marketing. Nas palavras de Corréa (2013a, p. 20) “Nao ha
planejamento de comunicacao desvinculado do marketing — o planejamento de comunicagao ¢
o elo entre a comunicagdo e o marketing”.

Kotler e Keller (2012) definem planejamento de marketing como o processo de
"definir objetivos de marketing e determinar os recursos necessarios para alcanga-los". Essa
necessidade ¢ reforcada quando se considera que essas atividades ocorrem em um contexto
complexo, com variaveis mutaveis e incontrolaveis. Correa (2013a), afirma que “nao se deve
[...] iniciar nenhuma campanha sem primeiro estudar minuciosamente todas as variaveis,
testar as hipdteses de trabalho e definir o mais precisamente possivel, o caminho a seguir. [...]
E necessario, pois, analisar, avaliar os riscos e decidir, conscientemente.”

O planejamento de marketing ¢ uma iniciativa que a empresa deve realizar,

envolvendo a andlise do ambiente em que esta inserida, estabelecimento de metas para seu
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desenvolvimento ¢ ao mesmo tempo decisdo sobre quais agdes serdo necessdrias para
alcangar tais metas e publico-alvo, levando toda a organizagdo a trabalhar focada em sua
missdo e visdo organizacional.’ Corréa (2013a) afirma que o planejamento é um sistema de
trabalho, e a previsibilidade do que irda acontecer ¢ uma das tarefas mais dificeis que existem
no mundo empresarial, contudo ¢ necessario para haver uma comunicagdo da mensagem de
maneira assertiva e com controle de eventuais falhas, avaliando todos os demais elementos do
mix de comunicacao.

Nesse sentido, podemos afirmar que um planejamento tradicional de marketing, que
muitas vezes € rigido e baseado em previsdes a longo prazo, pode ndo ser adequado para o
ambiente dos dias atuais e, diante disso, torna-se necessario fazer uma abordagem mais
dindmica, onde as empresas estdo preparadas para se adaptar rapidamente as mudancas nas
tendéncias do mercado, comportamento do consumidor e inovagdes tecnologicas.

Para tanto, ¢ preciso estarmos atentos as oportunidades em tempo real e responder
rapidamente as demandas do mercado. Isso significa que o planejamento de marketing deve
ser mais agil e responsivo, permitindo que as empresas capitalizem sobre eventos e
tendéncias.

Sendo assim, € necessario a criacdo de contetdos relevantes e que procuram agregar
informagdes pertinentes ao seu publico-alvo, ao invés de se concentrar apenas em mensagens
de venda direta. Em outras palavras, ao fornecer informacdes tteis e envolventes, as empresas
podem construir relacionamentos mais fortes com os clientes.

O planejamento da comunicagdo, quando integrado aos esfor¢os de marketing,
excede a mera orientagdo e defini¢do de estratégias dentro do ambito de estudo do marketing
(Correa, 2013a, p. 33). Esta abordagem ampliada da comunicacao integrada implica, de forma
fundamental, em tomar decisdes e conduzir a comunicagao aderindo a um principio basico:
tudo comunica.

Essa perspectiva vai além da simples implementacdo de campanhas publicitarias ou
estratégias de marketing. Cada ponto de contato, cada interagdo com o publico, cada elemento
visual ou escrito, contribui para a percep¢ao global que os consumidores terao sobre a marca,
produto ou servigo em questdo. Assim, o planejamento integrado deve transcender os canais

tradicionais e abranger todos os meios pelos quais a marca se relaciona com seu publico.

> Corréa (2013a, p. 20) destaca que “Segundo a American Marketing Association (AMA): ‘Marketing é o
processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de prego, promogdo e distribui¢do de ideias, bens e
servigos, para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais”
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Neste contexto, a comunicagdo integrada também deve ser sensivel ao contexto e a
cultura especifica em que se insere. Considerar as nuances e particularidades de cada mercado
¢ crucial, adaptando a estratégia para melhor ressoar com o publico-alvo.

No decorrer deste trabalho, irei aprofundar a importadncia do planejamento de
marketing digital. Abordando como estratégias bem delineadas sdo essenciais para uma
presenga no digital eficaz, permitindo que as organizagdes alcancem seu publico-alvo de
maneira impactante. Além disso, discutirei como o planejamento estruturado facilita a
adaptacdo as mudangas no ambiente digital em constante evolucdo. Essa andlise sera crucial
para compreender como o planejamento de marketing digital ¢ o alicerce para o sucesso das

estratégias de comunicagdo para o Terceiro Setor.

2.3.1 Comunicacio digital

No contexto do Terceiro Setor, ¢ crucial que uma organizagdo compreenda a
dindmica das tecnologias presentes em seu nicho, tanto no que diz respeito a infraestrutura de
producdo quanto aos produtos em si. Algumas entidades dependem da comercializagdo de
solucdes tecnologicas. Considere, por exemplo, uma ONG que negligencie as inovagoes
tecnologicas em seu campo e ndo se adapte a transicdo de tecnologia. Isso, inevitavelmente,
poderia resultar em sua exclusao do mercado.

Da mesma forma, uma organizagao que produz bens com maquinario desatualizado e
nao prevé essa evolugdo pode se deparar com competidores que, ao adotarem equipamentos
mais modernos, conseguem operar com custos mais baixos e oferecer precos mais atrativos.
Isso, por sua vez, resulta em uma reducdo nas vendas da primeira empresa.

A ndo ser que a nossa organizagdo do Terceiro Setor esteja diretamente envolvida
com tecnologia, o que ¢ menos comum, ¢ importante manter um olhar atento sobre o cendrio
tecnologico. Mesmo que o impacto seja relativamente menor, ¢ essencial estar ciente das
tendéncias. Contudo, se surgir alguma inovacao tecnologica que possa trazer beneficios para a
organizacdo, ¢ fundamental estar preparado para incorpora-la de forma eficiente em nossas

atividades.

2.3.2 Midias sociais — Instagram
O Instagram, uma plataforma de midia social em constante evolugdo, oferece uma
variedade de recursos que vao desde o compartilhamento de fotos e videos até mensagens de

texto e voz, proporcionando uma experiéncia visual rica. Criado inicialmente para interagdes
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visuais, o Instagram expandiu sua abrangéncia para incluir perfis empresariais e
governamentais, destacando-se pelo constante aprimoramento de suas funcionalidades. Essa
plataforma desempenha um papel vital na divulgacao, sendo especialmente relevante no setor
do turismo. Sua capacidade de influenciar escolhas por meio de imagens projetadas na
plataforma, aliada a interacdo e feedback dos usudrios, consolida o Instagram como uma
ferramenta indispensavel no arsenal do marketing digital, proporcionando crescimento de
negdcios devido ao seu amplo alcance e a popularidade entre profissionais de marketing.

No contexto especifico das Organizagdes Nao Governamentais (ONGs), o Instagram
assume uma posicao crucial. Como uma plataforma proeminente no ambiente digital, oferece
uma oportunidade Unica para as ONGs fortalecerem suas presengas on-line e promoverem
suas causas de maneira eficaz. O apelo visual centrado em imagens e videos proporciona as
ONGs um meio eficiente de transmitir mensagens importantes, ampliando o alcance de suas
campanhas e fomentando o engajamento da audiéncia. Ao compartilhar historias, conquistas e
desafios por meio de conteudo visual, as ONGs podem criar conexdes profundas com o
publico, gerando empatia e sensibilizando para suas causas.

No ambito do marketing digital, a presenca ativa no Instagram permite que as ONGs
alcancem uma audiéncia mais ampla, construam relacionamentos duradouros e angariar apoio
financeiro e voluntariado. O uso estratégico de hashtags relevantes, campanhas visuais
atrativas e parcerias estratégicas potencializa a visibilidade das ONGs, permitindo que
alcancem e inspirem um publico diversificado.

Além disso, o Instagram oferece ferramentas especificas para organizagdes sem fins
lucrativos, como a opcao de arrecadacao de fundos diretamente na plataforma, simplificando
o processo de doacao e tornando-o mais acessivel e eficiente para os seguidores das ONGs.

Desta maneira, a utilizagdo eficaz do Instagram no contexto do marketing digital
representa uma oportunidade tinica para as ONGs fortalecerem suas narrativas, envolverem a
comunidade e mobilizarem recursos essenciais para o sucesso de suas causas. Essa
abordagem contribui para a construgdo de um movimento significativo em prol do bem social,

solidificando o /nstagram como uma ferramenta digital de suma importancia.
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3 DIAGNOSTICO

Um diagndstico ¢ fundamental para um planejamento de comunicacdo digital
eficiente. Essa andlise fornece informagdes valiosas sobre o publico-alvo, comportamentos
on-line, preferéncias e lacunas de informagdo. Entender esses aspectos permite direcionar
estratégias de contetido, linguagem e abordagem, assegurando maior relevancia e
engajamento. O diagnostico € a base informacional por alinhar as a¢des as expectativas e
caracteristicas do publico-alvo. Sendo assim, primeiramente apresentamos o briefing do
cliente, no qual apresentamos elementos como historico, anédlise da concorréncia e objetivos
de marketing e de comunicacdo. Em um segundo momento, apresentamos a andlise

ambiental, com diagnostico do ambiente interno e externo da organizagao.

3.1 BRIEFING

O briefing ¢ um documento essencial para a coleta de dados e informagdes, sendo
elaborado para diversos fins, como planejamento de campanhas, comunicagdo e promogdes.
Sua importancia ¢ destacada na medida em que, se mal executado, compromete a exceléncia
do processo de planejamento. Contendo oportunidades, problemas e objetivos da empresa, o
briefing ¢ a principal ligagdo entre a organizag¢do e os profissionais envolvidos. A qualidade
do briefing determina a eficicia da execu¢do dos planos, tornando-se a base para o sucesso
das iniciativas propostas.

No ambito do processo de briefing, a transferéncia eficiente de informagdes ¢ crucial
para o sucesso de uma operagdo. A organizagdo correta do briefing visa garantir que a
informagdo certa seja transmitida da pessoa certa para a pessoa certa, no momento adequado e
da maneira apropriada, levando em consideracdo o contexto especifico. Este guia enfatiza a
importancia de estabelecer critérios de trabalho para tomar decisdes corretas que serdo
aplicadas a diversas areas da comunicacdo, incluindo o marketing digital. A necessidade de
um briefing correto torna-se crucial para evitar o desperdicio de recursos e garantir a eficicia
na consecug¢ao dos objetivos.

Existem varias defini¢cdes de briefing, cada autor com sua visao. No entanto, vamos
mergulhar na perspectiva dos modelos de briefing fundamentadas por Sant’Anna (2009)
Rafael Sampaio (2013) e Roberto Corréa (2013b) para esse planejamento.

De acordo com Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p.106), podemos entender
o briefing como "um conjunto de informagdes iniciais que o cliente fornece a agéncia para

guiar seus trabalhos". Nas palavras de Sampaio (2013, p.261), o briefing ¢ "basicamente a
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transmissdo de informagdes do anunciante para o pessoal de atendimento e outros
profissionais envolvidos no processo". O autor ainda destaca que essa fase abrange um estudo
completo e deve incluir informagdes sobre o produto, mercado, consumidor, empresa e
objetivos do cliente. Seguindo a mesma ideia, Corréa (2013b) explica que, em publicidade e
propaganda, o briefing consiste no conjunto de dados oferecidos pelo anunciante para orientar
a agéncia na criacdo de trabalhos em publicidade, propaganda, promog¢do de vendas ou
relagdes publicas.

Apesar das varias defini¢des que os autores oferecem para o briefing, todas estdo
essencialmente conectadas a transferéncia de informacdes do cliente, para suprir as
expectativas criadas.

O briefing desenvolvido por Roberto Corréa (2013b) ¢ um modelo completo e
estruturado que abrange:

1. Contexto de mercado
. Informagdes sobre o produto ou servigo
. Comparacao com a concorréncia
. Metas de marketing
. Definicdo de posicionamento
. Identificacdo do publico-alvo e localizacao
. Analise do problema a ser resolvido pela comunicacdo

. Objetivos especificos de comunicacao

O© 00 3 O W B~ W DN

. Defini¢do do tom da campanha

10. Requisitos obrigatorios de comunicagao

11. Alocamento de verba destinada a comunicagao

12. Estabelecimento de um cronograma

E este modelo proposto por Corréa (2013b) que serve de base para este plano de
comunicagdo, considerando sua abordagem mais descritiva e a facilidade de aplicagdo ao
planejamento digital. Este modelo proporciona uma compreensdo mais aprofundada do
contexto da marca, seus desafios de comunicagdo, historia, informacdes relevantes e
caracteristicas mercadoldgicas, possibilitando uma formulacdo precisa de objetivos e uma

proposta de execuc¢ao eficaz do plano de comunicacao digital.
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3.2. BRIEFING DO CLIENTE

O briefing do cliente desempenha um papel fundamental no planejamento de
comunicagdo, fornecendo informagdes essenciais sobre objetivos, expectativas e
caracteristicas do publico-alvo. Essa ferramenta, ao transmitir de maneira clara e direta as
necessidades e direcionamentos do cliente, orienta a criagdo de estratégias eficazes,
garantindo uma abordagem alinhada aos objetivos e maximizando a efetividade das a¢des de

comunicagdo. A coleta de dados para essa pesquisa se deu através de pesquisa bibliografica.

3.2.1. Apresentacio do Cliente

O Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) ¢ uma associacio
comunitdria sem fins lucrativos localizada na ilha de Cotijuba, uma das 42 ilhas que integram
a area da de Belém, localizada no distrito de Outeiro. As atuacdes do MMIB abrangem
outras ilhas proximas como, por exemplo, a ilha Nova, Jutuba, Paquetd e Urubuoca.

O objetivo principal da organizacdo ¢ a afirmagdo da autonomia feminina através
do desenvolvimento da autoestima e do conhecimento das mulheres da regido. Além disso, a
associacao busca fomentar a sustentabilidade da comunidade local, realizando atividades que
promovam a geracdo de renda e postos de trabalho nas ilhas de Belém.

O Movimento surgiu oficialmente em meados de 2002. Contudo, a sua
movimentacdo de acdes tem inicio em 1998, quando um grupo de mulheres ligadas a
Associacdo de Produtores da Ilha de Cotijuba (APIC) decidiu ampliar a discussao sobre
género e trabalho nas ilhas de Belém, formando assim o GM-APIC (Grupo das Mulheres da
Associagdo de Produtores da Ilha de Cotijuba), objetivando orientar as produtoras de géneros
agricolas, doces de frutas regionais, compotas e licores (NASCIMENTO; GOMES;
FRANCA, 2012).

O que num primeiro momento se originou devido a essa percepcdo de que as
mulheres envolvidas nas questdes agricolas na ilha de Cotijuba ndo tinham espago para
expressar suas opinides, gerou um movimento que culminou em na organizagao e orientacao
no viés de mulheres produtoras e também na representagdo politica, incluindo elas nas
discussdes e participacdes ativas na vida comunitdria das ilhas de Belém como um todo
(BRILHO; CARMO, 2014).

Assim, em 2002, o Grupo de Mulheres optou por desvincular-se da APIC, devido a

falta de respeito em relacao a sua condi¢do de mulheres, associadas e formadoras de opinido,
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iniciando um trabalho mais independente que ndo se limitava apenas a ilha de Cotijuba, dando
origem ao MMIB.

Desde sua fundagdo, o MMIB se consolidou como um agente catalisador de
mudancas na ilha. Adriana Lima, socia-fundadora e atual presidente, sublinha o papel
fundamental da unido e do trabalho coletivo: "A gente nunca esperou chegar tdo longe, ter
acesso a tanta coisa, tanto conhecimento quanto a gente tem. E tudo o que a gente consegue
s6 vem por causa do trabalho coletivo" (VIVEJAR, 2018). As realizagdes do movimento
abrangem diversas esferas, desde programas educacionais para jovens até projetos voltados
para a terceira idade.

Os projetos inovadores, como a producao de biojoias e papel artesanal revelam ndo
apenas a habilidade das mulheres da ilha em transformar recursos locais em produtos
valiosos, mas também evidenciam uma abordagem sustentdvel para o desenvolvimento
(NUNES; FURTADO, 2023). A comercializagdo de produtos como a priprioca e o fruto do
tucuma, em parceria com empresas renomadas como a Natura, destaca a inser¢io do MMIB
no mercado regional.

Contudo, o MMIB nédo limita sua influéncia ao ambito local. Nos ultimos anos, o
movimento abragou a oportunidade do Turismo de Base Comunitaria como uma extensao
natural de seus esfor¢cos. Em parceria com empresas de turismo, o MMIB busca mostrar aos
visitantes da ilha um ecoturismo com roteiros turisticos como o da Trilha do Engenho, antiga
“Trilha das Quatro Bocas”, que pode ser considerada o primeiro produto turistico criado pelo
MMIB.

Outro roteiro explorado pelo MMIB ¢ o da Trilha das Flores, que surgiu em
novembro de 2008, por acaso, quando uma equipe de pesquisadores do Instituto Amazonico
de Gerenciamento Urbano e Ambiental (IAGUA) esteve na Ilha para fazer o levantamento de
roteiros turisticos alternativos para serem realizados durante o periodo do Forum Social
Mundial (FSM). Os pesquisadores foram levados para conhecer o projeto de plantio de flores
tropicas, apos conhecerem o projeto sugeriram ao grupo a comercializacao desse espaco como
um novo roteiro turistico.

Esta iniciativa ndo apenas diversifica as fontes de renda para as mulheres da ilha,
mas também proporciona aos turistas uma experiéncia auténtica e enriquecedora (GOMES;

SILVA JUNIOR; NOGUEIRA, 2014).
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Figura 1 — Localizagdo da Ilha de Cotijuba
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3.2.2. Situacido do Mercado

O turismo de base comunitaria visa promover as caracteristicas Unicas de um local,
como gastronomia, religiosidade e dangas. Além disso, estimula atividades extrativistas e a
producdo artesanal, buscando a preservacao de todos os bens patrimoniais especificos da
regido (SANTOS; BARRETO; VIEIRA, 2023). O objetivo ¢ evidenciar como elementos

como meio ambiente, historia, tradicdo e cultura local ndo s6 podem ser apreciados, mas
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também se tornar fontes de trabalho e oportunidades comerciais para os residentes,
contribuindo para ganhos financeiros na comunidade. De acordo com Coriolano e Barbosa
(2011, p. 13):
[...] o turismo comunitdrio ¢ aquele em que as comunidades de forma associativa
organizam arranjos produtivos locais, possuindo o controle efetivo das terras e das
atividades econdmicas associadas a exploragdo do turismo. Nele o turista é levado

a interagir com o lugar e com as familias residentes, seja de pescadores,
ribeirinhos, pantaneiros ou de indios.

O turismo de base comunitaria destaca-se por centrar-se nos interesses dos habitantes
locais, promovendo e preservando a identidade Uinica da regido. Proporciona uma imersao na
natureza, tradicdes e valores socioculturais especificos do local. No caso de Cotijuba,
destacamos que a ilha possui facil acesso, sendo a entrada de transporte pelo trapiche do
distrito de Icoaraci e pelo porto proximo ao mercado do Ver-o-Peso em Belém. Assim,
torna-se bastante procurada pela populacdo de Belém e por visitantes externos durante os
periodos de verdo na Amazonia.

Cotijuba apresenta praias muito frequentadas, como Farol, Praia do Amor, da
Saudade, Flexeira, Vai-quem-Quer, entre outras, além de lagos, belos igarapés € uma culinaria
influenciada pela pesca local e producdo de aves. Destaque ainda para as atragdes
arquitetonicas, como as ruinas de um antigo presidio situado logo na entrada da ilha, que
contribuem para o turismo local.

O incentivo a cultura e a busca pela inclusao social impulsionam uma abordagem
educacional comunitaria comprometida com a preservagdo dos recursos naturais (ALMEIDA;
EMMENDOERFER, 2023). Apesar do vasto potencial para esse desenvolvimento, nota-se a
caréncia de respaldo por parte de entidades governamentais para contribuir na sua efetivacao.

O Brasil, com seus inimeros recursos naturais, possui um potencial consideravel
para se tornar um grande destino mundial de ecoturismo. No entanto, ao refletir sobre a
situacdo atual dessa pratica em nosso pais, € notdrio que diversos obstaculos impedem a plena
exploracdo desse potencial.

Destaco a falta de conhecimento técnico, interesse politico e seguranca nos destinos
ecoturisticos como barreiras significativas. A falta de vontade politica ¢ apontada como um
fator decisivo, sendo essencial para criar a estrutura necessaria ao turismo sustentdvel
(PAYNO, 2020). O potencial economico do ecoturismo ndo se resume apenas a ganhos
financeiros. Ele pode ser uma oportunidade para preservar nossas areas naturais ¢ melhorar a

qualidade de vida das comunidades locais.
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3.2.3. Tendéncia de Mercado

O ecoturismo se destaca como uma tendéncia de mercado robusta e em crescimento
no Brasil, revelando-se como um fator determinante nas viagens domésticas realizadas a
lazer. Segundo o Boletim do Turismo Doméstico Brasileiro, desenvolvido pelo Ministério do
Turismo e pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE), em 2021, uma em cada
quatro viagens de lazer no pais teve o ecoturismo como principal motivacao, representando
um aumento de 5% em relacdo ao ano anterior (BRASIL, 2019). Este dado ilustra a ascensdo
do segmento e sua influéncia positiva no cendrio turistico nacional.

O aumento nas visitacdes as 145 unidades de conservagdo federais administradas
pelo ICMBio reflete o crescimento do segmento, com 16,7 milhdes de visitas registradas em
2021, o maior nimero dos Gltimos cinco anos (BRASIL, 2021a). Destaque para a Area de
Protecdo Ambiental da Baleia Franca, em Santa Catarina. Esses dados consolidam a
relevancia do ecoturismo como um propulsor do turismo interno, gerando impactos positivos
na preservagdo ambiental, na economia local e na qualidade de vida das comunidades
envolvidas (BRASIL, 2021b).

O Ministério do Turismo reconhece o potencial continuo do ecoturismo,
destacando-o como uma das tendéncias a serem mais trabalhadas em 2023, juntamente com
as "Viagens Regenerativas" e o "Etnoturismo" (MINISTERIO DO TURISMO, 2023). Estas
tendéncias revelam uma demanda crescente por viagens ecologicamente conscientes € uma
busca por experiéncias culturais auténticas. Além disso, a sustentabilidade ocupa lugar
prioritario no atual governo, evidenciando a importincia estratégica do tema para o
desenvolvimento do setor turistico no Brasil (BRASIL, 2023). Dessa forma, os dados
apresentados e as iniciativas do governo corroboram a tendéncia positiva do ecoturismo como

um mercado em ascensao e uma forga propulsora para o turismo sustentavel no pais.

3.2.4. Dados do Servico

O turismo de base comunitaria representa mais do que uma estratégia economica
para o MMIB. E uma plataforma que permite as mulheres de Cotijuba compartilhar sua
historia, tradi¢des e habilidades com um publico mais amplo. Oficinas de culinaria, producao
de biojoias e a possibilidade de hospedagem nas residéncias locais contribuem para a

constru¢do de uma narrativa rica e auténtica.
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Quando falamos em turismo de base comunitaria, 0 movimento nao sé se firma
como um agente de mudanca, mas também oferece uma experiéncia turistica que joga luz
sobre as vidas e conquistas significativas das mulheres de Cotijuba.

No entanto, € necessario entender que para maximizar esse impacto, ¢ preciso dar
destaque a essas iniciativas. Principalmente para organizagdes sem fins lucrativos, como o
MMIB, no qual recursos ¢ infraestrutura para marketing sdo limitados, a presenga on-line ¢é
uma ferramenta fundamental.

Investir em estratégias de marketing, especialmente nas redes sociais, pode
impulsionar a divulgacdo do turismo comunitario liderado pelo MMIB. A presenga on-line
permite alcancar um publico mais amplo, compartilhando histérias reais, depoimentos
emocionantes e os beneficios reais que o turismo sustentavel traz para a comunidade de
Cotijuba (PEREIRA, 2019). Uma abordagem pratica nas redes sociais ndo s6 aumenta a
conscientizacdo sobre as iniciativas do MMIB, mas também incentiva o engajamento,
encorajando mais visitantes a se envolverem e contribuirem para o desenvolvimento

sustentavel da regido.

3.2.5. Comparacio do produto/servi¢co com a concorréncia

Na regido de Belém e arredores, o ecoturismo assume um papel de destaque,
oferecendo aos visitantes uma oportunidade Unica de explorar a exuberancia natural do Para.
Com rios serpenteantes, praias deslumbrantes, extensas areas de mangue e florestas densas, a
regido se destaca como um verdadeiro paraiso para os amantes da natureza (PORTAL
AMAZONIA, 2023). De acordo com dados da Secretaria de Estado de Turismo,
aproximadamente 49% das atragdes naturais do estado estdo representadas pelos seus
majestosos rios, ecossistemas florestais, ¢ uma fauna e flora diversificadas (ESTADO DO
PARA, 2021).

Situado na Floresta Amazonica, o Para ostenta um potencial extraordinario para o
ecoturismo, concorrendo com alguns dos destinos mais promissores do mundo. O diferencial
esta ndo apenas na beleza natural, mas na interacdo enriquecedora com as comunidades
locais, que desempenham um papel crucial como guardids do ecossistema. Suas tradi¢des e
conhecimentos ancestrais proporcionam aos visitantes uma experiéncia ndo apenas de
contempla¢do, mas também de aprendizado sobre a harmonia entre o ser humano e o meio

ambiente.
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Diante desse cenario, diversas iniciativas tém sido implementadas para fomentar o
ecoturismo na regido. O MMIB, por meio de seus roteiros voltados ao ecoturismo, busca
evidenciar a experiéncia € o impacto positivo que o turismo comunitario pode proporcionar a
ITha de Cotijuba, promovendo ndo apenas o desenvolvimento turistico local, mas também
promovem a conscientizagdo sobre a importancia de preservar esse patrimonio natural e
cultural da regido.

A estruturagdo de produtos turisticos em unidades de conservagdo, em colaboragao
com o Instituto de Desenvolvimento Florestal e da Biodiversidade do Estado do Para
(Ideflor-Bio) e o Instituto Chico Mendes de Conservagao da Biodiversidade (ICM-Bio),
destaca-se como uma medida crucial. Trilhas de longo percurso, parques naturais, pesca
esportiva e programas que reconhecem praias turisticas de area de preservagdo, sao algumas
das agdes que nao apenas atraem visitantes, mas também promovem a conscientizagao sobre a
importancia de preservar esse patrimonio natural e cultural da regido dos arredores de Belém.
Essa relagdo necessaria com o meio ambiente e a salvaguarda da rica heranca cultural da

regido sao fundamentais para garantir um legado saudavel para as geragdes futuras.

3.2.6. Concorrentes

Na grande Belém, existem diversos locais que despontam como referéncia no
cenario relacionado ao ecoturismo e o turismo de base comunitaria. Entre eles, destaco alguns
pontos turisticos consagrados, como Mangal das Garcas, Bosque Rodrigues Alves, Parque
dos Igarapés e Utinga. Inclui na minha andlise também a Ilha do Marajéo por ser uma
referéncia no assunto. Esses lugares, além de estarem atraindo a ateng¢do dos visitantes,
também evidenciam o compromisso com praticas de turismo responsavel, alinhando-se aos
principios e objetivos do Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) para promover
o ecoturismo de maneira associativa e sustentavel.

A) Mangal das Garcas

O Mangal das Garcas, em Belém, ndo s6 permite aos visitantes vivenciar a floresta
diretamente, mas desempenha um papel vital na preservagao ambiental. Além de incentivar a
reprodugdo de aves em cativeiro, o local abriga animais resgatados de cativeiros clandestinos.
Com 40 mil metros quadrados, o Mangal reproduz a diversidade da flora paraense e abriga
uma variedade de espécies, incluindo aves nativas e borboletas. Destaque para o Viveiro dos
Passaros, com 150 animais de 35 espécies, e o maior borboletario da regido, com cerca de mil

borboletas. Os visitantes podem subir a uma torre-mirante de 47 metros e aproveitar o espago



33

do antigo estaleiro para adquirir joias, artesanato e saborear a culinaria local em um
restaurante elegante.
B) Jardim Botanico da Amazénia Bosque Rodrigues Alves
O Jardim Botanico da Amazonia Bosque Rodrigues Alves, fundado pelo Bardo de
Maraj6, ¢ um dos principais destinos turisticos de Belém. Com uma extensdo de 150 mil
metros quadrados, esse oasis verde no coragdo da capital paraense oferece uma experiéncia
unica. O local, voltado para todas as idades, abriga um viveiro de passaros e promove
programas de preservacdo ambiental para espécies ameacgadas, contribuindo para a
conservacdo da biodiversidade. Além disso, o Jardim Botanico conta com um orquidério, um
aquario ¢ um lago que permite passeios em canoas, proporcionando aos visitantes uma
imersdo completa na riqueza natural da Amazonia.
C) Complexo Ecoldgico Parque dos Igarapés
O Complexo Ecolégico Parque dos Igarapés, situado a 12 minutos do centro de
Belém, no Estado do Pard, ¢ um reftigio natural de 160 mil metros quadrados, ideal para quem
busca a serenidade da natureza amazonica. Recebendo cerca de 40 mil visitantes anualmente,
o local oferece hospedagem confortavel em chalés e albergues, uma piscina abastecida com
agua mineral, trilhas para caminhadas e atividades de aventura como arvorismo, tirolesa e
rapel. O setor gastrondmico inclui opgdes como churrascaria, peixaria, restaurantes e bares.
Com instalagdes esportivas como campo de futebol e vodlei, além de oportunidades para
canoagem € remo nos igarapés proximos, o complexo proporciona uma variedade de
atividades recreativas para os visitantes.
D) Parque Ambiental de Belém
O Parque Ambiental de Belém, mantido pela Secretaria de Estado de Ciéncia,
Tecnologia e Meio Ambiente (SECTAM) com apoio do Batalhdo de Policia Ambiental
(BPA), destaca-se como um destino de ecoturismo, recebendo anualmente 40 mil visitantes.
Com 1.340 hectares em Utinga, o parque preserva os lagos Bolonha e Agua Preta, essenciais
para o abastecimento da cidade. Criado em 1993, ¢ o maior espago metropolitano na
Amazonia, focando na protecao integral, biodiversidade e qualidade da d4gua. Regulamentado
para visitacdo, promove atividades sustentaveis, proibindo a pesca nos lagos, danos a fauna e
flora, e incentivando a conexado direta com a natureza no contexto do ecoturismo. O parque,
além de ser um refiigio natural, contribui para a conscientizacao ambiental e a preservacao da
rica biodiversidade.

E) Ilha do Marajo
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Como a maior ilha fluvial-maritima do mundo, Marajé destaca-se como um destino
unico para o ecoturismo. Parte de um extenso arquipélago, cercado pelo Oceano Atlantico e
pelos rios Amazonas e seus afluentes, a ilha oferece uma experiéncia excepcional para os
amantes da natureza (PISA TREKKING, 2023). Além de preservar um riquissimo acervo
arqueoldgico, testemunho da cultura indigena marajoara, Marajo ¢ um refligio natural com
campos alagéveis, praias intocadas e manguezais, proporcionando um ambiente ideal para
atividades ecoturisticas. Com sua atmosfera unica, a ilha convida os visitantes a explorar e
apreciar a beleza natural em seu estado mais auténtico, tornando-se um destino singular para
aqueles que buscam uma conexao mais intima com a natureza.

F) Ilha do Combu

A Tlha do Combu, localizada na regido insular de Belém do Para, proxima a area
urbana da cidade, ¢ banhada pelo Rio Guama, ¢ um local de pesquisa com relevancia
crescente, especialmente no contexto do ecoturismo. Apesar do crescimento populacional e da
proximidade com o centro urbano, as comunidades ribeirinhas na ilha mantém uma ligagao
significativa com o ambiente natural, preservando uma realidade cotidiana intrinsecamente
ligada aos rios e a mata que ainda predominam na regiao.

Iniciando na década de 80, o turismo na Ilha do Combu ganhou destaque
significativo a partir de 2010, passando por um processo de turistificagdo que evidencia a
transformagdao do local para atender a interesses mercadologicos. O turismo na ilha,
inicialmente restrito a fins de semana e feriados, expandiu-se para incluir também os dias
uteis a partir de 2019, tornando-se uma atracdo reconhecida ndo apenas por locais, mas
também por turistas nacionais e internacionais. A crescente visibilidade da ilha na midia e sua
inclusdo em roteiros turisticos oficiais evidenciam sua consolidagdo como um ponto de

referéncia no ecoturismo da regiao.

3.2.7. Objetivo de Marketing

O objetivo de marketing do MMIB ¢ lancar um servico de turismo de base
comunitaria, utilizando o Instagram como ferramenta central de promog¢ao. Busquei propor
estratégias no Instagram que facilitem o acesso a informacdes relacionadas as experiéncias e
projetos ecoturisticos desenvolvidos pelo MMIB, destacando as belezas naturais e as opg¢des
de ecoturismo em Cotijuba feitas por membros do grupo. Com isto, espero ndo apenas
informar, mas inspirar e engajar os amantes da natureza, promovendo os projetos do MMIB

que contribuem para a preservacdo ambiental e oferecem experiéncias auténticas de
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ecoturismo. O sucesso desta iniciativa sera medido pela capacidade de atrair visitantes
interessados no ecoturismo, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel da Ilha de

Cotijuba como um destino ecoturistico reconhecido e valorizado.

3.2.8. Posicionamento

O MMIB se destaca como uma marca comprometida com os principios fundamentais
do ecoturismo, buscando promover ndo apenas a exploracdo responsavel da natureza, mas
também a participacao ativa das comunidades locais. Ao se posicionar como um facilitador
do desenvolvimento turistico comunitario, a marca refor¢a seu compromisso em impulsionar
novos empreendimentos e fortalecer as atividades econdmicas ja existentes nas comunidades.

A atuacao do MMIB vai além de proporcionar experiéncias de ecoturismo, incluindo
também a contribui¢do socialmente responsavel e ambientalmente correta. Ao focar na
criagdo de empregos e na geracdo de renda para os moradores locais, a marca evidencia seu
comprometimento em gerar impactos positivos nas comunidades envolvidas. A abordagem
metodologica adotada pela instituicdo mostra seu esfor¢o em compreender e superar desafios,
destacando seu papel crucial na harmonizagdo entre o poder publico, o setor privado e as

comunidades locais para o sucesso sustentavel do ecoturismo.

3.2.9. Publico-Alvo e Localizacao

O consumidor do ecoturismo na regidao de Cotijuba abrange uma diversidade de
perfis, cada um com suas caracteristicas distintas. Entre eles, destacam-se os turistas que
nunca exploraram a regido, muitos dos quais visitam a Ilha de Cotijuba durante o periodo de
veraneio em busca de suas praias paradisiacas para momentos de descanso. No entanto,
enfrentam desafios relacionados as condigdes precarias das ruas, que impactam
negativamente o setor de transporte e geram demandas por mais seguranga ¢ melhorias na
infraestrutura de saude.

Outro segmento significativo sdo os turistas que nao falam a lingua portuguesa
devido a falta de tradugdo, o que evidencia a necessidade de uma abordagem mais inclusiva
para atender a esse publico diversificado. Além disso, os moradores locais, por vezes, nao
exploram a regido com qualidade e ndo reconhecem devidamente seu valor, criando uma
oportunidade para promover o turismo entre eles e conscientiza-los sobre as riquezas que a

Ilha de Cotijuba oferece.
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A TIlha de Cotijuba passou por transformagdes significativas, impulsionadas pelo
potencial turistico, com a presenca de edificagdes historicas, trilhas ecoldgicas, igarapés e
praias de agua doce (PEREIRA; TAVARES, 2020). Contudo, essas mudangas também
geraram conflitos entre preservacdo ambiental e cultural, envolvendo os habitantes locais,
visitantes atraidos pelos atrativos turisticos € o poder publico. O turismo em Cotijuba,
predominantemente alimentado por visitantes de condi¢do socioecondmica de renda baixa,
apresenta caracteristicas peculiares e impactos especificos, sendo frequentado principalmente
por pessoas da regido metropolitana de Belém, especialmente de bairros mais afastados da

area central da cidade.

3.2.10. Problematica

O plano de comunicagdo digital surge em resposta a desafios significativos no
cenario do ecoturismo na Ilha de Cotijuba. A regido, apesar de possuir um imenso potencial
turistico com praias, igarapés e uma rica cultura pouco explorada, enfrenta sérias limitagdes
devido a escassez de informagodes e a falta de politicas publicas e infraestrutura precaria.

A Tlha, localizada a 22 km ao sul de Belém, ¢ um destino frequentado por turistas
durante o periodo de veraneio, mas as condigdes precdrias das ruas geram prejuizos para
quem trabalha com transporte, e os moradores pedem mais segurancga ¢ melhorias na saade. O
Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB), ciente do potencial turistico,
implementa iniciativas de ecoturismo desde 2000, mas enfrenta desafios de sustentabilidade
devido a dependéncia de trabalho voluntario e doagdes.

Diante dessa realidade, o plano de comunicagdo digital se concentra em resolver um
problema fundamental para a organizacdo: a falta de visibilidade e reconhecimento do
potencial ecoturistico de Cotijuba. A divulgagdo pelo Instagram ¢ apresentada como uma
solugdo estratégica para superar essa limitacdo, visando ndo apenas promover o turismo, mas

também fortalecer a conscientizagdo ecolodgica na comunidade.

3.2.11. Objetivo da Comunicacio

O plano de comunicagdo digital tem como objetivo criar uma nova pagina do
Instagram para o MMIB com o objetivo de solucionar o desafio de promover o turismo na
Ilha de Cotijuba, especialmente o turismo comunitdrio conduzido pelo Movimento de
Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB). A criacdo da pagina no [nstagram surge da

necessidade de superar as limitagdes enfrentadas pela regido, como a escassez de informagdes
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sobre suas riquezas naturais, culturais e turisticas. O trabalho destaca a relevancia de utilizar
essa plataforma para despertar o interesse dos turistas, compartilhando os roteiros exclusivos
oferecidos pelo MMIB na Ilha de Cotijuba. O objetivo central ¢ divulgar o turismo local, um
dos grandes potenciais de atividade sustentavel capaz de gerar renda a curto prazo para os
moradores.

Assim, a proposta do plano de comunicagdo digital visa ndo apenas promover o
turismo, mas também superar os desafios enfrentados pelo MMIB ao operacionalizar o
ecoturismo de maneira associativa e cooperativa. A pagina no Instagram MMIB serd um guia
turistico, destacando o turismo sustentavel da Ilha de Cotijuba, e contribuindo para o

fortalecimento da consciéncia ecoldgica na comunidade local.

3.2.12. Tom da Comunicac¢ao

Na comunicagdo sera utilizado um tom cordial e acolhedor, refletindo o ambiente
amistoso e hospitaleiro caracteristico da ilha, abordando a rica cultura local, suas tradigdes e
reconhecendo o orgulho e a hospitalidade dos habitantes. O objetivo ¢ estabelecer uma
conexdo auténtica, usando uma linguagem simples e respeitosa, evitando complexidades
desnecessarias. Além disso, destacar a importdncia da preservagdo ambiental e o
compromisso com o desenvolvimento sustentavel da ilha. A mensagem busca promover o
turismo enquanto celebra a identidade Unica de Cotijuba, respeitando e enaltecendo as

caracteristicas caracteristicas locais da ilha.

3.2.13. Or¢camento da Comunicag¢io

Trata-se dos recursos destinados a criacdo de uma pagina de /nstagram para divulgar
o turismo de base comunitéaria e o ecoturismo realizados pelo MMIB, destacando os roteiros
exclusivos do MMIB, as formas com que atuam, seus projetos e atividades desenvolvidos em
relacdo a essa temdtica em Cotijuba. A verba também serd direcionada para uma equipe
especializada em midias sociais que sera responsavel pela gestao estratégica das plataformas,
criagdo de conteudo envolvente ¢ interagdo com a comunidade on-line. Os investimentos
abrangem ndo apenas a producgdo de conteudo, mas também a divulgacdo nas redes sociais

para promover Cotijuba como um destino turistico.
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3.3. ANALISE AMBIENTAL

Para desenvolver estratégias eficazes e sustentaveis, ¢ essencial compreender as
forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades da empresa. A analise ambiental proporciona uma
visdo abrangente da empresa, respondendo a perguntas essenciais sobre sua posicdo atual,
trajetoria de crescimento, oferta de produtos, volume de vendas e participagdo no mercado.

Além disso, essa analise considera diversos ambientes, como o social, econdmico,
tecnologico, legal, politico, competitivo e natural, oferecendo insights valiosos para orientar o
planejamento estratégico de marketing digital. Isso assegura que as iniciativas do MMIB para

promover o ecoturismo em Cotijuba estejam alinhadas com sua realidade e objetivos,

facilitando a tomada de decisOes informadas e eficazes.

3.3.1. Ambiente Interno

A andlise interna desempenha um papel crucial no planejamento estratégico de
marketing, especialmente ao considerarmos o contexto do marketing digital direcionado ao
ecoturismo em Cotijuba. Ao adentrar o mercado, organizacdes como o Movimento de
Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) enfrentam diversas variaveis € mudangas que
impactam suas operagoes.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.47), “dizem também que, o microambiente consiste
em forgas proéximas a empresa que afetam sua capacidade de servir seusclientes”. Ao
comparar com o MMIB, esses elementos colaboram para viabilizar a pratica do turismo
sustentavel promovido pela organizagdo. Portanto, a andlise subsequente se concentrard no
ambiente interno relacionado ao ecoturismo ja presente no perfil do MMIB no Instagram.
Essa avaliacdo serd essencial para fundamentar a proposicao de uma estratégia coesa no
planejamento futuro.

A) Analise Do Instagram Do MMIB

Com o aumento da utilizagdo da internet, a busca por solucdes tornou-se acessivel
por meio de dispositivos moveis. Nesse contexto, o MMIB, focado no ecoturismo em
Cotijuba, também passou a explorar o potencial das redes para promover e divulgar suas
iniciativas e os destinos turisticos que oferece. Uma presenca digital robusta e ativa ¢
fundamental para o MMIB alcangar melhores resultados na comunidade que serve. No
entanto, ¢ crucial destacar a necessidade de um planejamento estratégico, considerando tanto

o potencial da equipe do MMIB quanto as caracteristicas da comunidade em que atua.



39

Desta maneira, ao realizar uma andlise aprofundada do perfil do MMIB no
Instagram, me concentrei especialmente nas postagens relacionadas ao turismo e ecoturismo.
Identifiquei alguns aspectos que valem a mencao neste trabalho sobre a abordagem da
organizagdo nesta plataforma de midia social. O Instagram, como canal de midia social,
apresenta-se como uma ferramenta muito util para a divulgacao e engajamento, ampliando o
alcance das iniciativas e causas defendidas pelo MMIB.

O perfil em questdao foi estabelecido em 2021, e, embora tenha uma presenca na
plataforma, trago como destaque a falta de uma cadéncia regular de postagens, o que pode
impactar a visibilidade e interacdo com a audiéncia. Além disso, observa-se uma lacuna na
constru¢do de uma identidade visual distintiva, elemento crucial para atrair e reter a atengao
dos seguidores.

No que tange as postagens relacionadas ao turismo e ecoturismo, constatei que
apenas duas abordam diretamente essa tematica. A abordagem nao se configura de maneira
explicita para promover o turismo comunitirio € o ecoturismo na Ilha de Cotijuba. Uma
dessas postagens destaca a participagdo em um grupo de pesquisa universitario na regiao
(figura 1), enquanto a outra se refere a divulgacao do projeto "Sementes" (figura 2 e figura 3).
Este ultimo, apresentado durante uma atividade do cineclube do MMIB, propde discutir
questdes sobre o turismo de base comunitéria e a contribui¢ao especifica do MMIB para essa

abordagem na ilha.



Figura 1 — Postagem de evento do MMIB, no Instagram.
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Fonte: MMIB (2021).

Figura 2 — Postagem de evento do MMIB, no Instagram.
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Figura 3 — Postagem de evento do MMIB, no Instagram.
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mmib.21 4 Oba, navegantes!

J& tém programag&o pra esse Sabado (26)?
Te abicora nessa atividade que vai rolar do Projeto
Sementes.

O Cine Clube vai se reunir com a turma da Oficina de
Cultivo para ver e falar um pouco sobre o Turismo de
Base Comunitdria, com a exibigdo de videos contando a
experiéncia de duas comunidades. Uma aqui no Parg,
na nossa ilha vizinha, o Marajo, e o outro em Trancoso,
na Bahia.

9 A exibigo vai rolar no MMIB, as 9h30 da manha de
sabado.

Aproveita e traz tuas perguntas pra saber como o
Movimento de Mulheres da llha de Cotijuba tem
contribuido com este tema na llha.

@ Na foto da Maria Fernanda Ribeiro, pro Amazobnia
Real, temos nossa querida Rubenita da Silva, associada
do movimento.

A programagao é gratuita e aberta a todos os publicos,
mas teremos limitagdo de lugares para evitar
aglomeragdo. Entdo, coloca tua mascara e corre pra
pegar teu lugar.

\[f Vamos te esperar com a pipoca gquentinha!
Este projeto € uma iniciativa do @mmib.21 e do

@coletivoateia.
Recebe apoio do @fundodema r(

Fonte: MMIB (2022).
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Diante dessa andlise, evidencia-se uma oportunidade para o MMIB aprimorar sua
presenca no [Instagram, focando em estratégias que fortalegam a identidade visual e
consolidem a tematica do turismo comunitario e ecoturismo. Uma abordagem mais direta,
regularidade nas postagens e uma identidade visual solida podem ndo apenas aumentar a
visibilidade da organizacdo, mas também fortalecer seu papel como agente promotor do
turismo sustentdvel em Cotijuba.

B) Recursos Humanos e Organizacionais

O Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) é composto por produtores
rurais ¢ moradores da Ilha de Cotijuba, cujo engajamento ¢ fundamental para a concretizacio
das iniciativas da organiza¢do. Esses membros atuam como agentes locais, contribuindo, entre
outros projetos, para o desenvolvimento econdmico da comunidade e a promocao do Turismo
de Base Comunitria.

No ambito dos recursos humanos do MMIB, destaca-se a importincia desses
individuos na gestdo interna e externa da ONG. Essa equipe ¢ responsavel por administrar,
coordenar e dirigir todas as atividades da organizacdo, desempenhando um papel crucial na
captagio de recursos necessarios para o funcionamento da institui¢io. E importante ressaltar
que, mesmo diante de desafios como a falta de internet, comunicagdo precaria e falta de
habilidades técnicas para exercer um trabalho voltado para o marketing digital, esses
membros dedicam esforgos para garantir a eficiéncia no uso dos recursos, qualificando as
acOes sociais do MMIB e fortalecendo seu papel como agente de transformacdo na Ilha de
Cotijuba.

C) Recursos Financeiros

O MMIB enfrenta um cendario desafiador em termos de recursos financeiros, o que
impacta diretamente suas capacidades de investimento em marketing digital. Como uma
organizacdo do Terceiro Setor, a manutencdo do MMIB depende consideravelmente de
financiadores, doacdes externas e dos esforcos de colaboradores engajados. Diante dessa
realidade, o movimento ndo dispde de um orcamento robusto que permita investimentos
expressivos em estratégias de marketing digital.

A parceria estabelecida com a Natura e a exploragio de Priprioca ¢ a
comercializacao dos produtos da comunidade na Feira Organica de Belém como um meio de
incrementar o mercado local indicam a busca por alternativas econdmicas sustentaveis diante

da escassez de recursos. Embora essas iniciativas tenham contribuido para o capital do



43

MMIB, o orcamento limitado impde restricdes a implementagdo de estratégias mais amplas

de comunicagao digital.

3.3.2. Ambiente Externo

O macroambiente refere-se as forgas sociais que impactam o ambiente empresarial
como um todo, inclusive o microambiente. Essas for¢as, também conhecidas como fatores
ndo controlaveis, representam oportunidades e ameacas que as organizagdes precisam
monitorar e abordar. Kotler e Keller (2012) destacam categorias como fatores demograficos,
econdmicos, socioculturais, naturais, tecnologicos e politicos como elementos significativos
desse macroambiente.

A) Macroambiente

O macroambiente, no contexto do ecoturismo, refere-se ao conjunto de forcas e
tendéncias que moldam as oportunidades e ameagas nesse segmento especifico. Os
consumidores de ecoturismo sdo motivados por uma busca crescente por viagens
ecologicamente conscientes, indicando uma mudanca nas preferéncias do turista
contemporaneo. Aspectos econdmicos sao evidenciados pelo crescimento significativo do
ecoturismo no Brasil, demonstrando seu impacto positivo na preservagdo ambiental,
economia local e qualidade de vida das comunidades envolvidas.

Em termos culturais, o ecoturismo de base comunitéria, como praticado pelo MMIB,
ndo apenas serve como uma estratégia econdmica, mas também permite que as comunidades
compartilhem suas histdrias, tradigdes e habilidades. Essa abordagem auténtica destaca-se
como um diferencial, especialmente em um contexto onde os consumidores buscam
experiéncias culturais genuinas. As questdes naturais estdo ligadas ao ecoturismo, e a
preservacao ambiental ¢ uma prioridade cada vez mais valorizada.

Do ponto de vista tecnoldgico, o marketing digital, especialmente nas redes sociais, ¢
crucial para organizagdes como o MMIB. Investir em estratégias on-line pode ampliar o
alcance, aumentar a conscientizacdo € incentivar o engajamento, elementos essenciais para
promover o turismo comunitario sustentavel. Por fim, as politicas governamentais que
reconhecem e apoiam o potencial do ecoturismo, como destacado pelo Ministério do Turismo,
indicam uma forte inclinag@o para o desenvolvimento sustentavel do setor.

O MMIB, ao promover o turismo de base comunitiria em Cotijuba, destaca-se na
regido de Belém, concorrendo com destinos que exploram a rica biodiversidade da Floresta

Amazonica. A énfase na interagdo enriquecedora com as comunidades locais diferencia essas
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experiéncias. No entanto, para maximizar seu impacto, o MMIB deve superar desafios, como
a limitagdo de recursos para marketing. O Instagram, uma ferramenta eficaz para divulgacao,
pode ser melhor explorado de forma a contribuir ndo s6 para o crescimento da ONG, mas
também para o desenvolvimento da sustentabilidade da regido.

B) Microambiente

O microambiente, no contexto do ecoturismo na regido de Cotijuba, € composto por
concorrentes diretos que oferecem experiéncias semelhantes. Alguns exemplos de
concorrentes ja foram mencionados no interim do trabalho. Cada um deles possui
caracteristicas distintas, mas todos compartilham o objetivo de atrair visitantes em busca de
experiéncias ecoturisticas na Amazonia.

Os concorrentes apresentam propostas diversificadas, desde a preservacao ambiental
até atividades de aventura e gastronomia. A concorréncia direta ¢ intensa, pois esses destinos
competem pela preferéncia do piblico em busca de vivéncias auténticas e sustentaveis na
regido. Os visitantes t€ém a disposi¢do uma ampla gama de opgdes, desde passeios em
ambientes naturais preservados até atividades de aventura e gastronomia local.

O desafio consiste em enfrentar obstaculos relacionados a infraestrutura, como a
falta de investimentos governamentais, e a escassez de informacdes, que sdo questdes a serem
superadas no microambiente.

Para se destacar nesse microambiente competitivo, 0 MMIB precisa posicionar-se
como um destino que oferece ndo apenas experi€éncias ecoturisticas auténticas, mas também
como um facilitador do desenvolvimento turistico comunitério. O publico-alvo inclui turistas
em busca de algo mais do que uma simples visita, mas sim uma imersao na natureza e na

cultura local, com consciéncia ambiental e impacto positivo nas comunidades.

3.4. ANALISE SWOT (MATRIZ FOFA)

O MMIB, buscando impulsionar o ecoturismo em Cotijuba através do Instagram,
enfrenta diversos pontos fortes e desafios. Seu compromisso com os principios do ecoturismo
e a participagdo ativa das comunidades locais sdo pontos fortes significativos. Além disso, a
atuagdo socialmente responsavel, indo além das experiéncias de ecoturismo para contribuir
para o desenvolvimento econdmico das comunidades, destaca o MMIB como uma marca
comprometida.

No entanto, ha limitagdes financeiras que impactam a capacidade do MMIB de

investir em estratégias de comunicagdo digital. A falta de consisténcia na presenca on-line e a
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necessidade de construir uma identidade visual mais distintiva também sdo desafios
identificados.

As oportunidades incluem o crescente interesse no ecoturismo, representando uma
demanda em ascensdo por experiéncias auténticas e sustentaveis. A utilizagdo estratégica do
Instagram surge como uma oportunidade para o MMIB atingir um publico mais amplo e
engajar potenciais visitantes. O potencial de desenvolvimento turistico comunitario, ao
posicionar o MMIB como um facilitador dessa abordagem, também ¢ uma oportunidade a ser
explorada.

Por outro lado, as ameagas envolvem limita¢des de infraestrutura, como as condigoes
precarias das ruas, que podem afetar negativamente a experiéncia do turista. A concorréncia
intensa na regido, com diversos destinos oferecendo experiéncias ecoturisticas, ¢ uma ameaca
significativa. A dependéncia de doagdes também ¢ uma vulnerabilidade, sujeitando o MMIB
a incertezas financeiras.

Considerando esses elementos, estratégias digitais consistentes, desenvolvimento
comunitario, capacitagdo local e abordagem das demandas por infraestrutura e seguranca
emergem como passos cruciais para o MMIB. A organizagdo tem a oportunidade tnica de se
diferenciar no mercado de ecoturismo, capitalizando sua experiéncia comunitdria e
compromisso social, mas deve enfrentar os desafios identificados para garantir o sucesso
sustentavel do turismo comunitario em Cotijuba.

Dessa forma, apresento a Tabela de matriz de SWOT (Tabela 1) para representar o

que ja foi exposto.
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Tabela 1: Matriz SWOT.

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

FORCAS

OPORTUNIDADES

- Compromisso e identidade clara, onde a mensagem
de compromisso com o ecoturismo responsavel ¢
clara, estabelecendo a identidade do MMIB como
defensor do turismo sustentavel.

- Atuacdo social e ambientalmente Responséavel

- Experiéncia em turismo comunitario, ja que o
MMIB ja realiza esse tipo de servigo.

- Uso estratégico do Instagram, aproveitando a
plataforma para compartilhar experiéncias locais e
atrair a ateng@o de potenciais visitantes.

- Desenvolvimento turistico comunitario,
enfatizando ainda mais o papel do MMIB como
facilitador do desenvolvimento turistico comunitario,

diferenciando a organizagdo no mercado.

FRAQUEZA

AMEACAS

- Presencga digital ndo consistente, na qual se nota a
falta de regularidade nas postagens comprometendo o
desenvolver de uma estratégia de marketing digital de
sucesso.

- Nao possui divulgagdo do ecoturismo e do turismo
comunitario.

- Concorréncia na regido oferece uma ampla gama de
experiéncias ecoturisticas de facil acesso.

- Desafios de infraestrutura
- Desafios técnicos quanto ao marketing digital, ja

que por se tratar de uma ONG, ndo possui recursos
para investir em mao de obra qualificada.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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4 PLANO DE COMUNICACAO DIGITAL

O plano de comunicagdo representa um processo estratégico para otimizar os
objetivos, metas e estratégias de comunicacdo de uma organizagao, incluindo planos de agao,
controle e avalia¢do, visando aprimorar seu impacto no negocio. No contexto do MMIB,
focado em ecoturismo e turismo comunitdrio. As agdes propostas visam promover

efetivamente o turismo sustentavel em Cotijuba.

4.1 OBJETIVO E META DE COMUNICACAO

O principal objetivo do plano de comunicagdo ¢ promover o turismo, especialmente
o ecoturismo conduzido pelo Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB), na Ilha de
Cotijuba, através da divulgacao dos seus roteiros de turismo comunitario.

A meta ¢ aumentar a divulgacdo dos roteiros exclusivos e, a0 mesmo tempo,
incentivar a geragdo de renda para a comunidade local, sempre com um olhar atento para a
preservacdo ambiental. A pagina do Instagram do MMIB serd usada como instrumento de
divulgacdo, como guia, destacando o turismo sustentavel e fortalecendo a consciéncia

ecologica na comunidade.

4.2 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo da comunicagdo no Instagram do MMIB, voltada para a divulgacao
do ecoturismo em Cotijuba, foi estabelecido por meio de uma pesquisa realizada por meio de
um questionario estruturado®, divulgado por meio das redes sociais. Dos respondentes, 66,7%
sdo jovens entre 18 e 24 anos, ganhando 4 salarios minimos ou mais, com ensino superior
incompleto. Observa-se um perfil jovem e com certo poder aquisitivo. Desses, apenas 70%
conhecem a Ilha de Cotijuba, indicando uma oportunidade de apresentar a regido a um
publico consideravel.

A constatacio de que 33% ndo conhecem o turismo sustentdvel ressalta a
importancia da comunicacdo em destacar e promover essa abordagem. Além disso, 80%
valorizam a hospedagem em hotéis, o que sugere uma predisposi¢do a experiéncias turisticas

convencionais, sendo um ponto de atengdo para a promog¢ao do ecoturismo.

* Os dados foram retirados da pesquisa realizada e apresentada em junho de 2023, como forma de avaliagdo na
disciplina Negocios de Impacto, lecionada pela professora Daniela Gaspar, no curso de Publicidade e
Propaganda do CESUPA - Centro Universitario do Estado do Para. os dados foram frutos de pesquisa realizada
através de um questionario na plataforma Google FORMS, onde 27 pessoas responderam num periodo de 1 (um)
meés.
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Com 90% utilizando sites para pesquisar roteiros de viagem, a presenca on-line ¢é
crucial, justificando o foco na comunicagdo digital, especialmente no Instagram. Por fim, a
informacao de que todos afirmam gostar de experiéncias de contato com a natureza reforga a
adequagdo do ecoturismo em Cotijuba a esse publico-alvo, o qual busca vivéncias auténticas e
integradas a natureza. A comunica¢do no Instagram do MMIB, portanto, busca engajar e

inspirar esse publico, destacando as riquezas e oportunidades de Cotijuba.

4.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
4.3.1 Criacao de um conselho de comunica¢ao

Essa acdo consiste em formar um grupo de colaboradores responséaveis por realizar
reunides mensais entre os representantes do MMIB e seus colaboradores e voluntarios.
Durante esses encontros, havera uma troca aberta de ideias, informacgdes, aspiragdes e
preocupagdes para alinhar a equipe. Essa pratica ¢ essencial para manter os membros ativos e
engajados, permitindo que expressem suas opinides de forma ativa, contribuindo com ideias e
acoes, em vez de apenas concordar passivamente com as decisdes da lideranca. Desta reuniao,
0 grupo ird criar as demandas que devem ser priorizadas para criacdo de conteudo para o
Instagram.

O objetivo ¢ de fornecer um ambiente propicio para a troca de informagdes entre a
direcdo e a equipe, abordando eventos, projetos, acdes, € as demandas dos colaboradores e
situagdes do cotidiano do MMIB. Além disso, busca-se aumentar a motivag¢ao ¢ reforcar o
sentimento de importancia singular de cada membro da equipe.

Esta acdo busca entender qual o andamento do projeto e quais as demandas para a
criagdo de conteudo. E fundamental a importancia de ser realizada para que sejam alinhados
onde podemos incluir agdes voltadas para o turismo comunitario.

Como Publico-alvo da acdo temos a dire¢do, colaboradores e voluntarios do MMIB.

A proposta ¢ que sejam realizadas reunides mensais com espago para expressao da
direcdo, colaboradores e voluntarios; compartilhamento de ideias para novos projetos;
apresentacao de acdes e eventos futuros; aplicacdo de Pesquisa de Opinido para sondar a

efetividade das agdes, identificar insatisfagdes e destacar pontos positivos a serem mantidos.

4.3.2 Criacao de uma nova Identidade Visual
E de suma importancia a criagdo de uma nova identidade visual para 0 MMIB que

reflita o seu perfil, incluindo logo, cores e estilo de design. Isso ajuda na constru¢do de uma
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imagem consistente, fortalecendo a identidade do MMIB. Aqui também tem o objetivo de
criar um novo manual de marca, que € crucial para estabelecer e manter a identidade visual de
uma organizacdo. Esse guia fornece diretrizes claras sobre o uso consistente de elementos
visuais, como logotipos, cores e tipografia, garantindo uma aparéncia uniforme em todos os
materiais. A consisténcia visual contribui significativamente para o reconhecimento da marca,
reforcando sua associagdo na mente do publico. Além disso, um manual de marca transmite
profissionalismo, construindo credibilidade. Ao estabelecer regras para o uso apropriado, o
manual protege a integridade da marca contra usos indevidos. Também serve como guia para
colaboradores internos, orientando sobre a incorporagdo da identidade visual no dia a dia. A
existéncia desse guia facilita adaptagdes a diferentes canais de comunicacdo e ajuda em
parcerias e colaboragoes.

A reestruturacdo grafica oferece uma estética mais atraente e coesa, aumentando o
impacto visual e a identificagdo com a marca, buscando com isso atingir seguidores atuais e
potenciais, através de uma experiéncia visual mais envolvente.

Para que este ponto seja executado com éxito, ¢ necessaria a contratagao de
profissional de design, além de buscar um alinhamento com a equipe para definicdo de

elementos visuais e criacdo de templates para posts.

4.3.3 Criacao de um perfil no Instagram voltado para a divulgacio do Turismo de base
comunitaria do MMIB

A criacdo de um novo perfil no /nstagram dedicado ao turismo comunitario liderado
pelo Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB) surge como uma estratégia
fundamental para potencializar a visibilidade e o alcance das iniciativas da organizagdo. O
perfil atual ndo sera utilizado nesse projeto e serd criado um novo perfil voltado apenas para o
projeto do ecoturismo e turismo de base comunitaria feito pelo MMIB.

Um perfil organizado do zero, permitird uma abordagem mais direcionada, coesa e
atrativa para o publico-alvo, consolidando a presenca on-line do MMIB e fortalecendo sua
missdo de promover o ecoturismo de maneira associativa e sustentavel na Ilha de Cotijuba.

As postagens serdo estrategicamente planejadas para refletir os valores e diferenciais
do turismo comunitdrio, destacando a beleza natural da Ilha de Cotijuba, os roteiros
exclusivos oferecidos pelo MMIB e a riqueza cultural da comunidade. A linguagem adotada
serd acessivel, sem um palavreado de dificil entendimento e alinhada a proposta sustentavel

da organizagao.
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Para a organizagao do perfil, é crucial que tenhamos:

e Biografia: A biografia serd otimizada para transmitir de forma concisa e impactante a
esséncia do turismo comunitirio, mencionando a missdo do MMIB, principais
atrativos da Ilha e a proposta de sustentabilidade.

e Linktree: A implementacdo do Linktree na bio possibilitard uma navegacao
simplificada, oferecendo acesso direto a informagdes relevantes, como roteiros,
eventos, depoimentos e praticas sustentdveis. Junto a isto, teremos nele um acesso
direto ao contato via whatsapp.

e Destaques: Os destaques serdo organizados em categorias temadticas, abrangendo
"Roteiros", “Curiosidades sobre a Ilha”, "Sustentabilidade", "Eventos",
"Depoimentos" e “Contatos”, proporcionando aos visitantes uma visdo completa e

intuitiva das atividades e valores do MMIB.

Figura 4 — imagem ilustrativa do perfil do MMIB no instagram.

~

68 625 223
Publicagbes Seguidores Seguindo

MMIB
@ | Movimento de mulheres das llhas de Belém. Ha 20
anos levando qualidade de vida aos seus associados.
? Ilha de Cotijuba - Para

Saiba mais:
Ver tradugao

2 linktr.ee/mmib_

(@ @ {8 =

O PROJETO ROTEIROS CONTATO DEPOIMENTOS

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A criagdo do projeto requer uma equipe multidisciplinar. O especialista em midias
sociais para criar a estratégia, o designer grafico criard um layout atraente, e o redator ficara
encarregado de legendas e roteiros de audiovisual. Um fotdgrafo ou produtor de video para
capturar as imagens, enquanto um especialista em analise de desempenho digital otimiza a bio

e o Linktree.
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4.3.4 Planejar uma campanha de lancamento do Instagram sobre Ecoturismo e Turismo
Comunitario do MMIB

Continuando com o planejamento, buscaremos marcar o langamento no novo
Instagram do MMIB criado especialmente para o Ecoturismo e Turismo Comunitario do
realizado por eles. O objetivo aqui ¢ de criar uma presenga inicial impactante e despertando o
interesse imediato da comunidade on-line.

O lancamento no Instagram ¢ a oportunidade de causar uma primeira impressao
duradoura, estabelecendo o MMIB como uma referéncia confiavel no ecoturismo em
Cotijuba. Isso cria uma base so6lida para futuras interagdes e engajamento. Essa estratégia ¢
viavel porque serd criando um Instagram novo para o MMIB apenas voltado sobre o assunto,
dando margem para que possamos comecar uma estratégia digital desde o inicio.

O objetivo ¢ atingir potenciais turistas, moradores locais e entusiastas da natureza
que buscam novas experiéncias e desejam apoiar iniciativas sustentaveis. O foco esta em criar
curiosidade e entusiasmo.

O langamento serd com uma campanha inicial intensiva, seguida de uma estratégia
continua para manter o impulso ao longo do tempo. Para isto, precisaremos de uma equipe
multidisciplinar, envolvidos no desenvolvimento de uma série de posts de lancamento
cativantes, destacando os pontos tinicos do ecoturismo em Cotijuba, 0s projetos comunitarios
do MMIB e os beneficios do turismo sustentavel. Utilizacao de elementos visuais atrativos,
como videos teaser, imagens vividas e depoimentos de quem ja realizou essa forma de
turismo e de pessoas do MMIB trabalham diretamente com essa vertente.

A interagdo com os seguidores sera incentivada desde o inicio, promovendo uma
participagdo ativa na comunidade on-line. Esse langamento ndo apenas apresentara o MMIB
como uma forga positiva no ecoturismo, mas também estimulard uma resposta imediata da

audiéncia, cultivando o interesse e a conexao desde os estdgios iniciais.

4.3.5 Contetido Engajador e Regular no Instagram do MMIB

Com o objetivo de assegurar uma presenga constante e cativante no Instagram,
estimulando o interesse continuo no ecoturismo em Cotijuba ¢é necessario criar uma
programacdo de um calendario de postagens semanais, alternando entre fotos, videos e stories
para manter o interesse, a conexdo € a interacdo do publico. A proposta ¢ criar linhas
editoriais que destaquem o fornecimento de informacgdes detalhadas sobre roteiros, contatos e

opcdes de hospedagem; a promogdo pratica e educativa, abordando os principios do turismo
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sustentavel para incentivar a preservacdo ambiental € o apoio ao desenvolvimento da
comunidade; a busca de uma participacdo ativa da comunidade, fomentando parcerias e
compartilhando historias de impacto positivo. O foco sera em promover eventos locais e dicas
para realizar uma viagem com o apoio do MMIB, seja usufruindo dos seus roteiros ou através
de dicas de como realizar um ecoturismo sustentavel na regido.

Uma das formas mais importantes de criar esse conteudo, serd envolvendo os
voluntérios do projeto. Isso ndo apenas diversifica o contetido, mas também cria uma conexao
emocional, pois as pessoas se identificam mais facilmente com narrativas locais e reais. A
humanizag¢do contribui para estabelecer uma relagdo de confianca com a audiéncia, tornando a
experiéncia mais palpavel e envolvente. A humanizacdo da pagina ndo apenas acrescenta
autenticidade, mas também refor¢ca a ideia de que o ecoturismo ¢ uma experiéncia
compartilhada entre a comunidade local e os visitantes. Essa estratégia fortalece a conexao
emocional do publico com o MMIB e seus esforcos, promovendo uma abordagem mais
genuina e significativa no Instagram.

A consisténcia nas postagens proporciona uma presenca robusta, ampliando de forma
constante o alcance e a visibilidade da pagina. Atingindo, assim, potenciais turistas,
moradores locais e entusiastas da natureza.

Para essa estratégia também iremos necessitar de uma equipe multidisciplinar.

4.5 IMPLEMENTACAO E CONTROLE

A estratégia SW2H, conhecida por responder a perguntas como "O qué, Por qué,
Onde, Quando, Quem, Como e Quanto", ¢ uma metodologia eficaz para planejar e
implementar a¢des de forma clara e organizada. Segundo Ricotta (2022), as letras da sigla
SW2H, usadas no acronimo, se referem a: “What, Why, Where, When, Who, How e How
Much”. No contexto do Movimento de Mulheres das Ilhas de Belém (MMIB), essa
abordagem foi escolhida por sua capacidade de proporcionar um roteiro preciso para
impulsionar o turismo comunitério na Ilha de Cotijuba.

Ao definir claramente as agdes necessarias, 0 MMIB tera uma visao detalhada do
que precisa ser feito para atingir seus objetivos de desenvolvimento sustentavel. A
justificativa para a escolha dessa estratégia reside na sua capacidade de trazer clareza e
alinhamento as iniciativas do MMIB, integrando todas as dimensdes do projeto. A escolha da
ferramenta SW2H ¢ respaldada pela sua capacidade de acompanhar de perto o progresso do

projeto.
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Além disso, o SW2H serd crucial para identificar responsabilidades, prazos e
métodos, proporcionando uma visdo holistica da implementagdo das estratégias. Essa
metodologia também se destaca por quantificar os recursos necessarios.

A seguir, apresento uma tabela, de autoria propria, que tem por objetivo demonstrar

como se aplica o plano de acdo no modelo SW2H para o MMIB.

Tabela 02 — Plano de a¢do no modelo 5w2h para o MMIB.

PLANO DE ACAO 5W2H
5w 2H
0 Qué? Porqué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Idealizando
Criar para definir Sede do voluntarios Reunides
conselho de responsaveis | MMIB em 04/jan . Sem custo
s ~ .. do MMIB mensais.
comunicaciio | pela gestio da Cotijuba
pagina.
Idealmente
por meio de
Criar A identidade | Empresa de . Contratando o | Parecraou
. . . N . Design . voluntariado.
identidade visual Criacdo de 15/jan . servigo de 1
. . . Gréfico . Em média, o
visual consistente. design design de arte.
valor desse
servico é de
R$ 4.060,00.
Idealmente
. .| Contratando o | POF Me€1° de
Um novo Profissionais servico de parceria ou
Criar perfil perfil Agéncia de de diversas &0 voluntariado.
. i .. 01/Fev . marketing 1
no instagram dedicado ao | Publicidade areas da . Em média, o
. . digital voltado
projeto. publicidade valor desse
ao Instagram. .
servigo ¢ de
R$ 2.000,00.
Idealmente
Contratando o | por meio de
Campanha de Criar uma Profissionais servico de parceria ou
lancamento presenca Agéncia de 01/Fev de diversas Marketing voluntariado.
da pagina de inicial Publicidade areas da voltado ao Em média, o
instagram impactante publicidade langamento valor desse
digital. servigo ¢ de
R$ 1.350,00.
Garantir uma Contratando o Idealm;nte
resenca . servigo para por me1o de
Contetado P Profissionais . parceria ou
. constante no A . . planejar e .
engajador e Agéncia de de diversas . voluntariado.
Instagram, . 10/Fev . gerenciar 1
regular no Publicidade areas da , Em média, o
. mantendo o . conteudo para
instagram . publicidade valor desse
engajamento o Instagram .
do perfil mensal servico ¢ de
) ) R$ 1.350,00.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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4.6 ORCAMENTO

Dado que a empresa opera exclusivamente on-line, ndo ha necessidade de alocar
recursos para uma estrutura fisica. No entanto, todas as atividades sao realizadas digitalmente,
¢ crucial desenvolver, inicialmente, uma identidade visual e uma pagina no Instagram para o
langamento da marca.

Levando em consideragdo as exigéncias especificas do MMIB, a estimativa para o
Projeto de Identidade Visual Béasico, conforme a tabela atualizada da Associacdo dos
Designers Graficos do Distrito Federal (ADEGRAF, 2023)°, é de aproximadamente R$
4.060,00, abrangendo elementos cruciais como identidade visual da marca, padrao cromatico
e familia tipografica. Adicionalmente, para o desenvolvimento de conteudos e langamento da

pagina do Instagram, o custo minimo sugerido ¢ de R$4.000,00.

Tabela 03 — Or¢amento inicial estipulado.

ORCAMENTO INICIAL ESTIPULADO

PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL R$ 4.060,00

GERENCIAMENTO E PLANEJAMENTO DE R$ 1.350,00
REDE SOCIAL - INSTAGRAM

PLANEJAMENTO DE CONTEUDO PARA R$ 2.000,00
LANCAMENTO DE CONTA NO INSTAGRAM

TOTAL R$ 7.410,00
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Para a manutencdo do conteudo, visando também a reducdo de custos, sugiro a
contratacdo de um estagiario na area de publicidade e propaganda R$1.186,79, e somado a
isso o servico de planejamento e gerenciamento de contetido mensal que custa em média

R$1.350,00.

Tabela 04 — Or¢amento mensal estipulado.

ORCAMENTO MENSAL ESTIPULADO

GERENCIAMENTO E R$ 1.350,00
PLANEJAMENTO DE REDE
SOCIAL - INSTAGRAM
ESTAGIARIO DE PUBLICIDADE R$ 1.186,79
E PROPAGANDA
TOTAL R$ 2.536,79

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

> Disponivel em:
<http://www.adegraf.org.br/wp-content/uploads/2018/12/Tabela-ADEGRAF-2021-2022-WEB-MAR2021-1.pdf
>, Acesso em: 02 out. 2023


http://www.adegraf.org.br/wp-content/uploads/2018/12/Tabela-ADEGRAF-2021-2022-WEB-MAR2021-1.pdf

55

Por ser uma entidade sem fins lucrativos, é recomendavel que o montante deste
or¢amento seja obtido por meio de colaboragdes ndo financeiras com os futuros apoiadores e
com profissionais voluntdrios que desempenhem fungdes de forma regular e ndo remunerada.
Nao ¢ permitido cobrar qualquer taxa dos usuérios pelo uso da plataforma e outros servigos

oferecidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, torna-se evidente a importancia das redes sociais, especialmente o
Instagram, como ferramenta crucial na formacdao de opinides e na disseminagdo de
informagdes. O Terceiro Setor, que engloba diversas organiza¢des sem fins lucrativos,
encontra-se em um estagio desafiador na adogdo efetiva de tecnologias digitais, conforme
apontado pela pesquisa TIC Organizagdes Sem Fins Lucrativos 2022. A limitada presenca
on-line dessas entidades destaca a necessidade de investimentos e capacitagdo digital para
melhor aproveitamento das oportunidades oferecidas pelas midias sociais, sobretudo no
contexto do marketing e captagdo de recursos.

No cendrio especifico do ecoturismo na Ilha de Cotijuba, apresenta-se uma
oportunidade tnica de utilizar o Instagram como uma poderosa ferramenta de promogao. O
MMIB, por meio de sua associagdo, busca nao apenas fomentar o turismo local, mas também
superar desafios de sustentabilidade por meio do ecoturismo associativo e cooperativo.
Contudo, a escassez de informagdes e infraestrutura precaria t€ém limitado suas iniciativas.

Assim, a proposta de criar uma pagina no Instagram para o MMIB surge como uma
estratégia eficaz para superar essas limitagcdes. Ao destacar os roteiros exclusivos oferecidos
pela associagdo, a pagina ndo sO visa impulsionar o turismo local e gerar renda para os
moradores, mas também desempenha um papel crucial na conscientizagdo ecologica. A
utilizacdo do [Instagram como guia turistico pode contribuir significativamente para a
promoc¢ao do ecoturismo na Ilha de Cotijuba, conectando potenciais turistas as belezas
naturais e culturais da regido.

A integracdo das redes sociais, especificamente o [Instagram, como parte
fundamental do plano de comunicagdo do MMIB representa uma estratégia inovadora e
promissora para transformar desafios em oportunidades, impulsionando o turismo sustentavel
na Ilha de Cotijuba. A iniciativa ndo apenas atende aos objetivos do MMIB em promover o
desenvolvimento social e cultural, mas também destaca o potencial das plataformas digitais
para criar impacto positivo em comunidades locais.

Ao concluir este projeto estratégico para o Movimento de Mulheres das Ilhas de
Belém (MMIB) e sua iniciativa de ecoturismo em Cotijuba, destaco a valiosa aprendizagem
ao integrar teoria e pratica da Comunicagao/Publicidade. Elaborar o plano de comunicacio
aprofundou meu entendimento sobre a promog¢do de projetos sociais sustentaveis nas redes
sociais, especialmente no Instagram. A experiéncia revelou a capacidade transformadora da

comunicagdo digital em comunidades locais, enfatizando a importancia da sensibilidade
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cultural e ambiental. Além de fortalecer principios éticos, reafirmei meu compromisso com
uma comunicagao com proposito, impulsionada pelo potencial positivo da publicidade no

desenvolvimento social e cultural.
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