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APRESENTACAO

Esta publicacdo integra uma lista robusta de relevantes
produtos que resultam das diversas acoes da Iniciativa
AquaREla Pantanal, que por sua vez se desdobra a par-
tir de uma série de atividades coordenadas e projetos
anteriores que alcangaram 6timos resultados, com ar-
ranjos de importantes instituicdes parceiras na sua exe-
cugdo. As agoes da AquaREla Pantanal sdo desenvolvi-
das no ambito do projeto "Recuperagdo de Florestas
Ribeirinhas Pantaneiras: beneficiando 4gug, solo, peixes
e populagdes do entorno da RPPN Sesc Pantanal” e do
Programa Corredor Azul da Wetlands International, que
contam com a participagdo decisiva das comunidades
da regido para a producdo de mudas nativas, plantios e
manutencdes de areas de restauracdo do Pantanal, ao
mesmo tempo em que promove o fortalecimento ins-
titucional das associagdes rurais abrangidas e o desen-
volvimento humano junto as familias das comunidades
tradicionais pantaneiras abrangidas.

Dentre os principais resultados da AqueREla Pantanal,
destacam-se, até o momento: um total de 46 ha de
areas do bioma Pantanal em processo de restauracao
na RPPN Sesc Pantanal; atuacdo direta de 29 familias
das comunidades tradicionais do entorno e dezenas

O Planejamento

é a reflexdo

que antecede

e guia a acao,
permitindo que
atuemos de forma
proativa, evitando
improvisacoes ao
pensar o futuro

e agir sobre a
realidade.
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de outras familias beneficiadas de alguma forma; produgdo de mais de 45.000
mudas de arvores nativas destinadas a recuperagdo da vegetacdo pantaneira;
participa¢do efetiva de 36 profissionais de conservagdo ambiental e 24 pesqui-
sadores cientificos das institui¢des parceiras executoras; dezenas de produtos de
elevado conteldo técnico/cientifico sobre conservagdo, recuperagdo e gestao da
biodiversidade como planos, resumos executivos, relatérios, manuais, cartilhas,
publicagdes técnicas e cientificas, matérias jornalisticas em expressivos veiculos
de comunicacdo de ambitos estadual, nacional e internacional, dezenas de pos-
tagens tematicas com milhares de intera¢des em redes sociais e demais; e tantos
outros expressivos resultados.

A Iniciativa é um trabalho construido no coletivo que envolve a Mupan - Mulheres
em Acdo no Pantanal, a Wetlands International Brasil, 0 Polo Socioambiental Sesc
Pantanal, o Centro de Pesquisa do Pantanal (CPP) e o Instituto Nacional de Ciéncia
e Tecnologia de Areas Umidas (INAU/UFMT). A AquaREla Pantanal é financiada pelo:
1) Fundo Global para o Meio Ambiente (GEF) por meio do Projeto Estratégias de
Conservacao, Recuperacdo e Manejo para a Biodiversidade da Caatinga, Pampa e
Pantanal (GEF Terrestre), coordenado pelo Ministério do Meio Ambiente e Mudan-
¢a do Clima (MMA), com as agéncias Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID) como implementador e o Fundo Brasileiro de Biodiversidade (FUNBIO) como
executor; 2) DoB Ecology via Programa Corredor Azul da Wetlands International.
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INTRODUCAO

O planejamento estratégico € uma ferramenta de ges-
tdo para auxiliar na definicdo de um caminho para
atingir os objetivos do negdcio. Um roteiro que indica
onde a empresa estd, aonde quer chegar e quais s3o as
agdes necessarias para cumprir essa jornada.

Este documento tem o objetivo de estruturar e conso-
lidar as agdes estabelecidas pela Associagao Rural de
Sao Pedro de Joselandia, em Bardo de Melgaco (MT),
durante o curso de Desenvolvimento de Negdcios Ru-
rais, realizado de setembro a novembro de 2022. Traz
aos gestores, de forma organizada e objetiva, um en-
tendimento claro das metas a serem alcangadas e, as
institui¢des parceiras, as ideias para obter fundos e
apoio desses investidores.

Para direcionar essas acdes e investimentos com me- Estratégias de
nor risco possivel, foram realizados diversos diagnésti-
cos participativos na associacao, a fim de compreender
suas potencialidades e fraquezas. As ag¢oes geradas a da marca sao

mercado e gestdo

partir dos encontros do curso contemplam dois contex- fundamentais

tos, apresentados a seguir.
para apresentar

Um deles corresponde aos produtos e servicos que
P P €05 V¢ ¢ fortalecer a

podem ser comercializados de imediato, o outro diz
respeito ao desenvolvimento de negbcios potenciais Imagem.
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para a efetiva geracdo de renda na comunidade — o que pode ser comercializado
de imediato sdo os produtos da agricultura familiar, comidas tipicas e as mudas de

arvores nativas.

Este plano contempla a identidade de uma marca para a associacao, a proposta de
valor e todo o planejamento de comunicagdo, com estratégias sugeridas para con-
quistar o publico e se apresentar ao mercado. Tem como objetivo organizar a oferta
dos produtos aos consumidores, criar ferramentas e mecanismos de comunicagao

e posicionar o grupo no mercado local.

Essas estratégias de mercado e gestdo da marca sdo fundamentais para apresentar
e fortalecer a imagem, assim como garantir a eficiéncia e eficacia dos meios de

comercializagdo escolhidos.

Assim, este material esta organizado em trés tépicos principais:

10

1. IDENTIDADE DE MARCA, que apresenta a identidade
visual e a proposta de valor da marca;

2. NEGOCIOS SUSTENTAVEIS EM AMBIENTES RURAIS,
que sugere 0s negocios viaveis; e

3. PLANO DE COMUNICAGAO E MARKETING, que apre-
senta as estratégias de marketing e as acbes opera-
cionais por seis meses, apresentados a seguir.

INICIATIVA AQUARELA PANTANAL

IDENTIDADE
DE MARCA

A marca é o bem mais valioso que uma empresa ou
uma pessoa pode ter, e sua Identidade Visual é respon-
savel por traduzir graficamente toda a esséncia que ela
representa.

Uma marca forte necessita de uniformidade e coerén-
cia, por isso, foram criados padrdes que garantam que
todos os elementos estejam integrados em todas as
manifestacdes graficas - que inclui logotipo, tipografia
e cores - garantindo uniformidade e harmonia.

Esses elementos também precisam representar a co-
munidade e transmitir a mensagem, que 0s seus ges-
tores querem repassar, ao seu publico alvo. E, a fim de
compreender esse universo para a criacao de uma iden-
tidade visual, foi realizado um briefing com represen-
tantes da comunidade, da associagao e grupo viveirista.

Ao finalizar o briefing, logo, veio o principal desafio: a
integracao entre a natureza, cultura, tradi¢ao e historia.
Para o desenvolver o processo criativo da marca, consi-
deramos como os principais fundamentos, a HISTORIA
e 0 PRESENTE, a REGIAO e a INOVAGAO.

Nesse contexto, a identidade visual da Associacao Ru-
ral de S3o Pedro de Joselandia foi criada. O maior obje-

O maior objetivo
é proporcionar
visibilidade a
comunidade,

seus moradores e

suas habilidades
tradicionais.

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL
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tivo € proporcionar visibilidade a comunidade, seus moradores e suas habilidades
tradicionais, carregadas de cultura e histéria do Pantanal.

Essas pessoas também poderdo comunicar seu propdsito, assim como seus pro-
dutos e servicos, a sociedade. Para orientar a realizacao dessa comunicagdo de
forma coerente e harmoniosa, todo o conceito de marca foi elaborado de forma
participativa, assim como um plano de comunicagao para 0s proximos seis meses.

Desse modo, é com muito orgulho que apresentamos esta sugestao de Plano Estra-
tégico para o Desenvolvimento do Negécio Rural da Associacao Rural de S3o Pedro
de Joselandia, comecando com a apresentagdo da identidade visual, seguida da
plataforma da marca (identidade conceitual), negdcios sustentaveis e plano de co-
municagao e marketing.

LOGOMARCA
) ERCd 2
et RSN o8
ARSAPEJO ARSAPEJO

PANTANAL - MATO GROSS0 PANTANAL - MATO GROS 50

Associacio Rural de Associagao Rural de
Sdo Pedro de Joselandia Sao Pedro de Joselandia

ARSAPEJO

PANTANAL - MATO GROSS0

Associacdo Rural de Associacio Rural de
Sao Pedro de Joselandia n Séo Pedro de Joselandia
ARSAPEJ0 S 3 ARSAPEJO

PANTANAL - MATO GROS50 % PANTANAL - MATO GROS50
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PLATAFORMA DA MARCA

A plataforma da marca é a principal ferramenta para se gerar e gerir uma marca.
Sua fungdo é criar uma personalidade, potencializando a estratégia de negbcios
e alinhando a comunicagdo em todos os pontos de contato. Ela é composta pela
proposta de valor, o posicionamento, a cultura corporativa e o proposito.

A partir dessa ideia e com base no material coletado, foram construidos os concei-
tos e, em seguida, as estratégias de comunicacao, apresentadas a seguir.

PROPOSTA DE VALOR
ESSENCIA
O que possui de Unico?

Produtos locais exclusivos e aspectos da cultura que quase ndo hd mais
como a reza cantada — somos uma comunidade tradicional, localizada na
borda do Pantanal norte, nossos produtos sdo ligados a cultura de nossos
antepassados.

* Produtos da agricultura familiar produzidos tradicionalmente.

* Produtos somente encontrados na comunidade com o peso da histéria
e tradicdo.

PILARES DE PERSONALIDADE

Pilares de Personalidade de uma Marca é a base para a constru¢do da Pro-
posta de Valor. Para isso € importante responder as seguintes questdes:

Qual é arelevancia da oferta para os clientes?

* Resgate e fortalecimento do conhecimento tradicional de uma das co-
munidades tradicionais do Pantanal

* Oferta de produtos da agricultura familiar e produzidos de forma tra-
dicional

* Conservacao da Cultura através da danga, da musica e da reza cantada

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 13
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Qual é a forma de fazer negdcios?
Compromisso e transparéncia

* Promove a geragdo de renda com inclusdo das pessoas da co-
munidade

+ Parcerias e porcentagens (todos ganham)

Qual a emocao que desperta nos colaboradores?
Desejo de criagao e Conquistas
+ Gratidao
+ Conquistar espagos institucionais

» Satisfagdo de apoiar a comunidade

Como inspira e se relaciona com a sociedade?

Incentiva a producdo familiar para geracao de renda, conserva-
¢do da cultura e educagdo ambiental

* Oportuniza as pessoas desenvolverem a produgao familiar

* Investe em atividades econdmicas de baixo impacto promo-
vendo o desenvolvimento sustentavel

* Incentiva a conservacdo da natureza e o resgate cultural da
danca, da musica e da reza cantada,

* Realiza a¢des de educacao ambiental em relagdo ao Pantanal

DISCURSO DA MARCA

Atender o publico com qualidade, consolidar o produto no mer-
cado e promover o desenvolvimento econdémico da comunida-
de por meio de eventos culturais.

14 INICIATIVA AQUARELA PANTANAL

CULTURA CORPORATIVA

MISSAO Contribuir com o desenvolvimento sustentavel da comunidade,
resgatando e fortalecendo a cultura local, apoiando a agricultu-
ra familiar, o combate ao fogo e a conservacao do Pantanal por
meio da produgdo de mudas nativas.

VISAO Se tornar referéncia na regido e para comunidade, como centro
de apoio e parcerias, oferecendo estrutura para cursos e pales-
tras, assim como fazer parte da "Rede Sementes”.

VALORES * Sustentabilidade
* Cultura
* Natureza/Conservacao
* Inovagao
* Conhecimento

POSICIONAMENTO

Agricultura familiar / cultura / natureza / eventos

O posicionamento desejado para o grupo fundamenta-se no
resgate e fortalecimento do conhecimento tradicional e agricul-
tura familiar, apoio as familias e combate ao fogo defendendo o
Pantanal e seu povo.

Também almeja fazer parte dos roteiros turisticos criando a
“rota cultural da comunidade” juntamente com a comunidade,
poder publico e parceiros. Fazer parte do trade turistico, even-
tos e atividades relacionadas ao patriménio cultural.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

PUBLICO O publico alvo se concentra no comércio local e regional, no vi-
sitante que vem com familia e amigos para recreagao e o turista
que estd nos hotéis da redondeza.

E um publico que tem ligacdo com a comunidade ou com a

cultura local e do Pantanal.

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 15
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DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

MERCADO

Sem duvida os atributos da cultura tradicional tém maior peso
neste quesito, como a reza cantada, as festas de santo e os
produtos locais Fazer parte de uma comunidade tradicional do
Pantanal e ter produtos locais, exclusivos, com aromas e sabo-
res da terra trabalhada pela familia.

Abrange o mercado do comércio local, regional e do turismo cultural.

Comércio local — para os produtos da agricultura familiar.
Mercado regional — para venda de mudas nativas e frutiferas.

Turismo Cultural — para visitantes anualmente que consagram
ou simpatizam pelas festas de santo. Criar um circuito cultural.
O comportamento, crengas, conhecimentos e costumes por si
s6 gera produtos e servigos, como o artesanato, gastronomia.

PROPOSITO

Qual a razdo da marca existir e colaborar com um mundo melhor?

PALAVRAS

Promover o desenvolvimento sustentavel local por meio da in-
clusdo dos produtores da comunidade no mercado local, assim
como, a valorizagdo da cultura proporcionando ao publico o tu-
rismo cultural.

DETERMINAGAO FE FORCA CORAGEM

COMPROMETIMENTO TRANSPARENCIA PERSISTENCIA
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PALETA DE CORES
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ELEMENTOS PARA MARCA

- Elementos da agricultura familiar
- Natureza
- Conservagdo

- Combate ao fogo

PRINCIPAIS PRODUTOS PARA O PLANO DE
COMUNICACAO

- Feira local
- Mudas nativas, frutiferas ornamentais e medicinais
- Oficinas

- Eventos

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL
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NEGOCIOS SUSTENTAVEIS
EM AMBIENTES RURAIS

Fotos: Fabiola Dalla Vechia

O grande potencial da associacao, que realmente pode
promover a geracao de renda e melhoria da estrutura
local, consiste na agricultura familiar tradicional e deve
se tornar parte do calendario de eventos do estado e
municipio.

No Mato Grosso existem dois “padrdes” de sistemas
produtivos: “agricultura empresarial” e “agricultura fa-
miliar”, com suas diferentes logicas, padroes e relagdes
préprias. O peso que a propriedade rural tem ao superar
a fungdo econdmica da exploragdo e se constituir em
um espago da vida dos individuos e de suas familias,
aliado ao conhecimento tradicional de produgao, devem
ser considerados como negécios sustentaveis.

A cultura e tradi¢ao da comunidade sdo os principais di-
ferenciais, que podem se tornar competitivos no merca-
do local. Para tanto, muitas acdes sao necessarias, desde
3 capacitacdo das pessoas até a macro e microinfraes-

rtiElira. Capacitagdo das
Esse potencial de se inserir no segmento do turismo pessoas para
cultural é lido aos outros produtos e servigos que a co-

munidade oferece. E necessério organizar os produtores .
e a producdo. Essas questdes estdo previstas no acom- 90 turismoea

o atendimento

4 |
» panhamento de seis meses da associacao. implementagdo
L
o e M 0 : .
-y : . Para direcionar essas agdes, os investimentos podem  de infraestruturas

L= L ——

ser realizados em dois contextos, correspondentes aos em escala macro
produtos e servicos que podem ser comercializados de
imediato e ao desenvolvimento de negdcios potenciais
para efetiva geracao de renda na comunidade. necessdrias.

e micro sdo agées

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 19
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NEGOCIOS JA EM
ANDAMENTO COM
POTENCIAL

1| Produtos do viveiro

Venda de mudas nativas no comércio
local — como o viveiro ainda ndo possui
cadastro no RENASEM, a venda pode ser
somente in loco.

Venda de mudas frutiferas, medicinais
e ornamentais — também para abaste-
cimento do mercado local.

2 | Produtos da agricultura familiar

Venda de comidas tipicas — farinhas,
bolos, doces, queijos, mel, rapadura,
mascavo, carnes etc., na feira local e
no mercado regional.

3 | Oficinas e palestras

Ministrar oficinas — oficinas de produ-
¢do de mudas, palestras e eventos so-
bre educa¢do ambiental, sempre envol-
vendo o viveiro.

NEGOCIOS COM
POTENCIAL A SEREM
INVESTIDOS

1| Turismo cultural

Criar o “circuito cultural” e o calenda-
rio cultural local — inserir a comunida-
de no calendario de eventos do estado
e municipio. A comunidade em geral
ainda vive a cultura tradicional em di-
versos aspectos: na culinaria, nos pro-
dutos beneficiados (farinha, rapadura,
mascavo etc.), na danca, na musica e
na religido, com as rezas cantadas e
outras manifestacoes.

Investir em capacitacdo e melhoria da
infraestrutura.

2 | Conservacao da natureza

Coleta e venda de sementes nativas —
estruturar a associagao, legalizar o vi-
veiro e investir em capacitagdo.

3 | Produtos advindos da prépria marca

Venda de produtos com a identidade
visual da associagdo — camisetas, cha-
veiros, garrafinhas, bonés, cartdes pos-
tais etc.

Outro instrumento importante como estratégia é o Plano de Comunicacao

e Marketing para divulgar os produtos, que contempla, em uma estrutura
facil, as orientacdes para seis meses de marketing dos produtos, visando

impulsionar as vendas.
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ESTRATEGIAS DE VENDA

Ap6s a defini¢do e estruturacdo dos produtos e servigos a serem colocados para
0 mercado consumidor, a estratégia para vendé-los compreende a implantagao
da marca no mercado.

Isso depende de um conjunto de processos, atividades e insights que fazem com
que a marca, por si so, gere valor aos produtos ou servi¢os para comunidade ou
associagdo e, consequentemente, satisfaga seu publico de maneira Unica.

Para conquistar esses objetivos, sao necessarios requisitos como proposito, posi-
cionamento, pontos de contato, todos ja definidos. Para o plano de implantagao
ou de apresentacdo da marca ao mercado, é preciso estabelecer as estratégias
gerais que fundamentam este plano.

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 21
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PLANO DE
COMUNICACAO E
MARKETING

DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS
DE MARKETING

Existem muitas estratégias de marketing que podem
atender a diferentes objetivos. Para este plano foram
selecionadas estratégias on-line e off-line, mas rela-
cionadas principalmente ao marketing digital e que
podem englobar diferentes canais.

CANAIS - midia on-line e off-line.

* On-line: Instagram, Facebook e Whatsapp, e-mail. Um bom Plano
Sugere-se a criagdo de uma pagina oficial. pode contribuir

* Off-line: outdoor, infografico e adesivos. para o sucesso
Sugere-se a criacdo de campanhas temati- do produto,

cas especificas, realizacdo e a participagao impulsionando 0

em eventos. 0
crescimento da

ALCANCE - Mato Grosso, regiao Centro-oeste, Brasil. marca, o aumento

E preciso que estejam claros os pontos dds vendas e a

de cgntato da marca, isto é, publico (ja satisfagdo dos
descrito), pontos de venda, produtos e )
servicos. clientes.
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Pontos de venda — todos os operadores, agéncias receptivas, hotéis e
demais empresas ou pessoas que divulgam e vendem o destino.

Produtos e servigos — todos os roteiros, passeios, e pontos de visita-
¢3o, bem como toda a infraestrutura de servicos diretos e indiretos
que envolvem o turismo.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Foram selecionadas estratégias para o primeiro semestre, seguindo uma evolu-
¢do operacional, assim como o crescimento da visibilidade e engajamento do
publico com a marca.

As estratégias sugeridas sao marketing com foco em branding, em redes sociais e
algumas acdes off-line, apresentadas a seguir.

Marketing com foco em branding

Caracterizado pelo uso do nome, logotipo e cores na plataforma de
marca. Utilizado para aumentar o reconhecimento da marca, a confian-
¢a dos consumidores e a possibilidade de fidelizagao.

Essa estratégia, utilizada para midias on-line e off-line, esta presente
na construcdo de pecas publicitarias e demais materiais e folheterias.

Marketing em redes sociais

Canais como o Instagram, o Facebook e WhatsApp tém forca, abran-
géncia e s3o essenciais para a promog¢do de contelddos e outras pegas
de marketing que serdo utilizadas no plano, como listas e infograficos.

Essas estratégias tém grande potencial e, para 0 momento de apre-
sentacdo da marca, sdo fundamentais. Os principais intuitos devem
ser chamar a atengdo do publico, criar uma descri¢do atrativa e esti-
mular o engajamento da audiéncia.

Marketing off-line

Impressdes, adesivos, infograficos e andncios em outdoor. Modelos
para essas pegas foram criados e disponibilizados aos gestores da
marca.

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 23
DA ASSOCIAGAO RURAL DE SAO PEDRO DE JOSELANDIA



Q

Uma estratégia importante sugerida para mostrar conhecimento e au-
toridade no assunto é a presenca em palestras e feiras, bem como a
participagdo em jornais e revistas do segmento e areas afins. No en-
tanto, isso requer uma boa assessoria de imprensa para producdo de
conteldo relevantes e mais técnico.

A realizacdo de eventos e campanhas tematicas presenciais também
€ uma sugestdo para divulgar a marca, seu propdsito, demonstrar sua
forma de atuar, sua cultura prépria, seus valores e a mensagem que se
deseja construir. Essa estratégia traz seguidores, defensores e embai-
xadores da marca.

Outra sugest3o off-line é o estabelecimento de parcerias com stakeholders
que compartilham da persona, o que também gera seguidores, defen-
sores e embaixadores da marca. A sintese dessas estratégias pode ser
observada a seguir.

PLANO DE MARKETING POR CAMPANHAS

Paralelamente a execuc¢do do Plano Operacional, podem ser criadas
campanhas especificas, trabalhadas em curto prazo e bem objetivas.
Seguem alguns exemplos:

* Plano de marketing de Dia das Maes;

* Plano de marketing de black friday;

* Plano de marketing de langamento de produto;
* Plano de marketing de eventos.

Importante destacar que as definicdes que esses planos trazem nao
devem se desvincular dos planos estratégico e tatico. A campanha
deve contribuir para essa meta.

, , FERRAMENTAS
UADRO - SINTESE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

SMART

PLANO DE MARKETING ESTRATEGIAS ON-LINE ~ ESTRATEGIAS OFF-LINE

Marketing com foco
em branding.

Pecas publicitarias.
S6 utilizar as

cores, tipografia e
elementos da marca
nas midias digitais.

Impressoes e
decoragdo para
eventos. SO utilizar
as cores, tipografia e
elementos da marca.

Marketing em redes * Instagram;
sociais. * Facebook;
* WhatsApp;
* E-mail;
Marketing * Impressdes;
off-line. * Adesivos;
» OQutdoors;
* Eventos.
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As estratégias foram desdobradas em objetivos especificos mensu-
raveis, ou seja, metas a serem atingidas, como forma de alcangar os
resultados pretendidos. Para isso foi utilizado o framework da meto-
dologia SMART, uma excelente ferramenta. SMART é o acrénimo para
as seguintes caracteristicas de um objetivo especifico (ou meta):

* Specific (especifico);

* Measurable (mensuravel);
* Attainable (atingivel);

* Realistic (realista);

* Time-bound (com prazo).

A seguir é apresentada uma sintese das metas, utilizando-se a ferra-
menta SMART, para esta campanha de apresentacao.

PLANO ESTRATEGICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO RURAL 25
DA ASSOCIAGAO RURAL DE SAO PEDRO DE JOSELANDIA



ESTRATEGIAS GERAIS METAS (6 MESES)
Apresentar o produto no cenario do Gerar 5.000 visitas pelo
turismo nacional; Instagram e Facebook.

Apresentar o propésito da marca,
seus valores e cultura;

Apresentar os produtos e servicos
que o grupo oferta.

Criar relevancia no mercado; Aumentar a taxa de

L ) engajamento.
Adquirir visibilidade, seguidores,

leads, parceiros e embaixadores da

marca.
Criar uma imagem de autoridade no Participar de um evento no
assunto. 10 semestre (feira ou palestra).

Essas metas ou resultados desejados sdo especificos, atingiveis, mensuraveis e
com um prazo determinado para ser cumprido.

Depois de definir objetivos, qualificar o publico, segmentar o mercado, identifi-
car os canais de divulgacao e estabelecer estratégias de marketing, a Ultima eta-
pa é elaborar o plano operacional, cujo requisito fundamental é a consisténcia.

Ter consisténcia consiste em transmitir o prop6sito e a mensagem da marca de
variadas maneiras aos seus pontos de contato, para que o publico comece a
identificar e associar essa ideia a marca. Isso pode acontecer no atendimento,
nas redes sociais, no site ou mesmo no jeito de trabalhar.

Esse trabalho é feito considerando as diferentes formas de comunicacao, sendo
orientado por um roteiro, que conta ao publico sobre os requisitos da marca, como
prop6sito, mensagem, valores, assim como as caracteristicas da comunidade. Trata-
-se de um roteiro organizado que visa fidelizar o pablico e gerar valor para a marca.

Assim, apds estabelecidas as estratégias, segue o Plano Operacional de Implemen-
tacdo da Marca.
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PLANO OPERACIONAL DE
IMPLANTACAO DA MARCA

Esse plano consiste em um documento detalhado, construido com o objetivo de
apresentar as acoes a serem realizadas para a gestdo de marca por seis meses.
O foco da gestdo esta em apresentar a comunidade e a Associagao Rural de S3o
Pedro de Joselandia ao mercado.

A estratégia foi criar uma campanha de apresentacdo seguindo um roteiro coe-
rente, contendo os aspectos relevantes que devem ser apresentados ao publico
e as demais partes interessadas (stakeholders), nos diferentes canais de divulga-
¢do. Para isso, a campanha foi operacionalizada e apresentada por meio deste
Plano Operacional.

Esse modelo serve de base aos gestores da marca para esta campanha e para a
criagdo de outras. O roteiro, de modo geral, apresenta a associa¢do, a proposta
de valor da marca, produtos, servicos e parceiros. Assim, foram estabelecidos seis
temas especificos para serem direcionados nos diversos canais e em diferentes
formatos de pecas publicitarias.

Seguem abaixo as orientagdes gerais ou dicas para a campanha de apresentagdo
da marca, os temas mensais a serem abordados no periodo e as a¢des correspon-
dentes ao Plano Operacional.

ORIENTACOES GERAIS

* Seguir o roteiro, de preferéncia do Plano Operacional;

» Comunicar a marca de maneira que gere emogdo em quem vé a men-
sagem;

* Criar relacionamento com as pessoas, de maneira a fazé-las se sentirem
parte da construcdo também;

* Deixar uma mensagem na mente do publico sobre o que é o destino e a
marca, com o que se importa e como enxerga 0 mundo;

* Gerar valor por meio da diferenciacdo dos concorrentes;

* Consisténcia, ter estratégias de marketing continua e integrada com o
posicionamento e anunciar todos os dias;
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» Transmitir a mensagem clara para entender a marca e saber o que en-
contrar nela, assim como criar experiéncias ao publico por meio dessa
mensagem;

* Buscar embaixadores da marca;

* Formalizar parcerias para o co-branding, a fim de criar estratégias de
marketing que associem empresas correlatas e com a mesma visdo;

» Compartilhar as experiéncias do publico;

* Aproveitar a capacidade da internet e valorizar o uso das ferramentas de
comunicacdo digital aplicadas a promocao.

Temas mensais do roteiro de apresentagdo da marca.

MES TEMA
1 Apresentacdo geral da marca e da associacdo e a comunidade
2 Plataforma da marca
3 Turismo — circuito cultural
4 Nossa cultura, nossa tradi¢ao
5 Producdo de mudas e conservagado da natureza
6 Prdutos da agricultura familiar

Esses temas norteardo a equipe gestora para a efetivagdo da campanha e criagao
de conteddo a ser publicado. O plano operacional a seguir apresenta as agoes
de marketing a serem realizadas, o formato da peca que devera ser publicada, o
canal de veiculagdo, a data e outros detalhes da operacao.

PLANO OPERACIONAL - PROPOSTA 1

Duracao 6 meses

Acdes didrias

Canais on-line e off-line

Formato video, white paper, template, infografico

Este plano contempla postagens didrias durante os seis meses. Cada més possui
um tema que direciona as agoes, que se desdobra em topicos menores, apresen-
tados em formatos e canais diferentes.
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Essas acOes didrias seguem a mesma estrutura toda semana, mudando apenas
o tema. Elas se iniciam na sexta-feira e terminam na quinta-feira seguinte, reini-
ciando-se com o proximo tépico.

Més 1

Temas semanais

Apresentagdo da
marca em geral

1

2.
3.
4

Apresentacdo da associacdo e a comunidade
Apresentacdo da proposta de valor

Cultura corporativa

Proposito

Més 2

Temas semanais

Plataforma da 1. Histérico
marca 2. Planejamento e os investimento no turismo cultural
3. Envolvidos e parcerias
4. Conquistas e desafios
Més 3 Temas semanais
Turismo - 1. O que é/ diferenciais
Circuito cultural 2. Onde e 0 que fazer
3. Propésito / valores para o publico
4. Experiéncia / cases / prova social

Més 4

Temas semanais

Nossa cultura,
nossa tradi¢ao

1

2.
3.
4

O que s3o diferenciais

Onde e o que fazer

Proposito / valores para o publico
Experiéncia / cases / prova social

Més 5 Temas semanais
Producao 1. O trabalho do viveiro
de mudas e 2. Os produtos do viveiro
conservacao da 3. Conservagdo da natureza e biodiversidade
natureza : .
4. Projetos e parcerias
Més 6 Temas semanais

Produtos da
cultura familiar

1.

2.
3.
4

Gastronomia

Doces e bolos

Producdo tradicional da farinha
Feira local
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Um exemplo é apresentado abaixo, com um plano completo contendo todas as
operagoes de marketing.

QUADRO - ACOES A SEREM REALIZADAS TODOS OS DIAS DO MES

DIA DA FORMATO DIRECIONAMENTO OBJETIVO
SEMANA MIDIAS ON-LINE E
OFF-LINE
Sexta-feira  Video Instagram / Facebook  Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Template Instagram / Facebook  Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Sébado Infografico Instagram / Facebook  Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Impresso
Template Instagram / Facebook  Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Video Instagram / Facebook  Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Domingo Template Instagram / Facebook Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Video Instagram / Facebook Apresentar o tema da semana
/ WhatsApp
Segunda White paper ~ E-mail Apresentar o tema da semana
Meio impresso
Terca Video Instagram / Facebook Chamada para passeios
/ WhatsApp
Template Instagram / Facebook Chamada para passeios
/ WhatsApp
Quarta Video Instagram / Facebook Chamada para passeios
/ WhatsApp
Template Instagram / Facebook Chamada para passeios
/ WhatsApp
Quinta Video Instagram / Facebook Chamada para passeios
/ WhatsApp
Template Instagram / Facebook Chamada para passeios

/ WhatsApp
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