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RESUMO 

 
O projeto intitulado "MKT.Lab para Promoção de Projetos com Impacto Social em 

Turismo e Eventos: Edição Katu Experiências e Aldeia Catu" teve como objetivo 

assessorar a empresa Katu Experiências, e a própria Aldeia Catu, no processo de 

elaboração e execução do plano estratégico de marketing local. Em resumo, a 

proposta teve como objetivo facilitar a promoção de negócios e iniciativas com impacto 

social no setor de turismo e eventos, como a empresa Katu Experiências e outras 

propostas na aldeia Catu, garantindo o suporte necessário para seu crescimento de 

maneira competitiva e sustentável. Para alcançar esse objetivo, o projeto foi 

desenvolvido a partir de um conjunto de etapas, pesquisa com clientes (briefing), 

pesquisa de fonte secundária (benchmarking), visitas técnicas, planejamento das 

ações e acompanhamento das ações. Dentre os principais resultados alcançados, o 

projeto conseguiu produzir em colaboração com o Katu Experiências, calendários 

editoriais para o planejamento, planejamento das ações de comunicação da instituição 

validada pela empresa, além disso, produziu um conjunto de conteúdos para serem 

utilizados na comunicação da empresa Katu Experiências. 

 

Palavras-chave: Aldeia Katu. MKT.LAB. Eventos. Turismo. Impacto social. 
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SUMMARY 

 

The project entitled "MKT.Lab for the Promotion of Projects with Social Impact in 

Tourism and Events: Katu Experiences and Aldeia Catu Edition" aimed to evaluate the 

company Katu Experiences, and Aldeia Catu itself, in the process of preparing and 

executing the strategic plan of local marketing. In summary, the proposal aimed to 

facilitate the promotion of businesses and initiatives with social impact in the tourism 

and events sector, such as the company Katu Experiences and other proposals in the 

Catu village, ensuring the necessary support for their growth in a competitive and 

sustainable manner. . To achieve this objective, the project was developed from a set 

of steps, research was carried out on what Catu was, getting to know Catu, getting to 

know the company Katu Experiences better, what they wanted to improve in the 

company and among other information. Interviews, briefings, benchmarking, technical 

visits and content production were carried out to arrive at the results. Among the main 

exercise results, the project was produced in collaboration with Katu Experiences, 

editorial calendars for planning Katu Experiences, planning of the institution's 

communication actions validated by Katu Experiences themselves, in addition, it 

produced a set of content to be used in the communication of the company Katu 

Experiences. 

 

Keywords: Katu Village. MKT.LAB. Events. Tourism. Social impact. 
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1.1 INTRODUÇÃO 

 

O objetivo deste trabalho é relatar o desenvolvimento no Projeto de Extensão 

Intitulado "MKT.Lab para Promoção de Projetos com Impacto Social em Turismo e 

Eventos: Edição Katu Experiências e Aldeia Catu", realizado pelo Instituto Federal de 

Educação, Ciência e Tecnologia do Rio Grande do Norte (IFRN) – Campus 

Canguaretama. O projeto iniciou no dia 10 de abril de 2024, e possui previsão de 

término em 31 de março de 2025. O projeto é composto por 5 (cinco) alunos do Curso 

Técnico Integrado de Eventos. 

A importância social do projeto vai além da valorização cultural, funcionando 

como um autêntico impulsionador de transformação social e econômica. A promoção 

da cultura indígena na Aldeia Catu não só preserva tradições e conhecimentos 

ancestrais, mas também restitui a dignidade e a identidade da comunidade. 

Adicionalmente, ao integrar as vozes indígenas no panorama turístico, fomenta-se um 

diálogo intercultural que enriquece a experiência dos visitantes, contribuindo assim 

para um futuro mais justo, e com melhores condições sociais. 

O projeto Mkt.Lab tem como objetivo promover projetos com impacto social 

como os desenvolvidos pela empresa Katu Experiências e outros encontrados na 

Aldeia. A proposta visa atingir esse objetivo por meio do desenvolvimento de uma 

estratégia de marketing que consiga colaborar com a comunidade em seu 

desenvolvimento turístico sustentável. A escassez de visibilidade não compromete 

apenas a sua identidade, mas também restringe as oportunidades econômicas 

disponíveis. Nesse cenário, os desafios se tornaram mais agudos, criando um ciclo 

de limitações e exclusão social. A falta de estratégias de marketing efetivas impede 

que suas iniciativas recebam o reconhecimento que merecem, tornando essencial a 

promoção de ações que não apenas valorizem suas culturas, mas também garantam 

um desenvolvimento sustentável e uma verdadeira inserção no setor turístico. Isso 

influencia o turismo de modo a fomentar um respeito mútuo e uma troca enriquecedora 

entre os visitantes e a rica diversidade cultural da Aldeia Catu. 

O projeto se justifica pela necessidade de promoção dos projetos com impacto 

social desenvolvidos pela Aldeia, em especial o Katu Experiências. O público-alvo do 

projeto é a comunidade indígena Catu dos Eleotérios e a empresa Katu Experiências 

que opera dentro da comunidade. Com essa ferramenta que seria um plano de 

marketing, a empresa e a comunidade beneficiada poderão progredir junto ao seu 
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público-alvo de maneira mais eficaz, colhendo os frutos do desenvolvimento 

econômico e social que vem da valorização da cultura e dos produtos culturais locais, 

através da promoção e venda de suas experiências, produtos e serviços. Nesse 

contexto, o projeto possui grande importância, pois ajudará a comunidade a alcançar 

seus objetivos de desenvolvimento do turismo local de maneira competitiva e 

sustentável, assegurando que os benefícios desse progresso sejam compartilhados 

por toda a aldeia. Além disso, no cenário de crescimento e relevância do marketing 

digital, que se torna essencial na promoção de iniciativas com impacto social, como é 

o caso da Katu Experiências, realizadas na Aldeia Catu, haverá uma ampliação do 

alcance, um maior engajamento com o público-alvo e uma intensificação da 

conscientização sobre questões sociais significativas e fazer adendo a causa indígena 

e valorização cultural. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Conceitos e características do marketing 

 

De acordo com Vidigal (2003, p. 9), nos primórdios, o marketing era uma prática 

de caráter massivo, onde o consumidor exerce um papel majoritariamente passivo. As 

empresas ofereciam produtos e serviços padronizados, baseando-se nas 

características e necessidades médias dos consumidores, e realizavam estratégias 

de comunicação e vendas que não permitiam uma resposta direta por parte do cliente. 

Naquele período, cada consumidor era apenas mais um na imensidão de pessoas, 

sem rosto ou identidade, e a personalização ainda não existia 

Conforme mencionado por Cobra (1992), o ponto central do Marketing é 

apreender e captar as necessidades dos clientes e, para isso, é essencial uma relação 

entre os setores de uma organização, como produção, vendas, finanças e recursos 

humanos. 

De acordo com a perspectiva acadêmica, a definição de marketing passou por 

transformações ao longo dos anos, conforme evidenciam Hunt (1991) e Brown (1995, 

2000). Kotler (1972) explica que o marketing, enquanto campo de estudo, surgiu como 

um desdobramento da Economia Aplicada, sendo gradualmente transformado em 

uma disciplina de Gestão voltada para a "engenharia" de impulsionar vendas, até que, 

por fim, adquiriu uma abordagem de Ciência do Comportamento Aplicada. 

Deiss (2013) afirma que o marketing digital é fundamental para a criação e 

manutenção da visibilidade de uma marca no meio online. Isso não se restringe 

apenas ao uso de canais digitais, como mecanismos de busca, redes sociais, e-mail 

marketing e sites, mas também requer uma integração estratégica entre eles. Essa 

estratégia não apenas aumenta a visibilidade da marca, mas também solidifica os 

relacionamentos com clientes existentes e em potencial. Com essa variedade de 

canais, as empresas conseguem atingir seu público-alvo de maneira mais eficiente e 

estabelecer uma presença mais duradoura no cenário digital. 

Kotler (2000, p. 27) afirma que Marketing é um método social e gerencial pelo 

qual pessoas e organizações alcançam o que precisam e almejam por meio da 

invenção, oferta e substituição de produtos com outros. 
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Conforme Kotler (1993), os conceitos fundamentais do marketing estão 

relacionados com os gostos e necessidades humanas. Uma necessidade humana é 

uma situação em que se entende uma certa privação. 

Outro exemplo de conceito fundamental para o marketing é o desejo humano, 

o qual é formado pela cultura e pelas particularidades individuais. Para Kotler (1993), 

os desejos são representados em termos de elementos que atendem aos anseios do 

indivíduo. Cada vez mais as pessoas são atraídas e fascinadas por objetos que 

chamam sua atenção e cria um interesse, cada vez mais aumenta as tentativas das 

firmas ou organizações que vão oferecer serviços e produtos que conseguem realizar 

seus desejos e vontades. 

As características fundamentais do marketing abrangem o uso de estratégias 

para atingir mais consumidores. No entanto, o marketing abarca muito mais fatores e 

é indispensável um plano adequado para alcançar seus objetivos, além de capacidade 

e coerência para atingir e aperfeiçoar resultados positivos (Kotler, 2000). 

As características do marketing mudaram até ele ser o que é hoje. Os clientes 

têm um comportamento diferente, os consumidores começaram a gostar mais de 

comprar produtos on-line e isso teve um impacto maior nas empresas que querem 

vender seus produtos (Kotler, 2000) 

 

2.2 Os ambientes externos e as estratégias de marketing 

 

Segundo Kotler (2000) o ambiente geral onde estão inseridas as empresas é 

formado por seis componentes: ambiente demográfico, ambiente econômico, 

ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnológico, ambiente político-legal e 

ambiente sociocultural. Ainda para o autor, participantes do mercado devem prestar 

muita atenção nas tendências e nos acontecimentos desses ambientes e realizar 

ajustes oportunos em suas estratégias de marketing. 

Segundo Kotler e Keller (2010), as decisões sobre o mix de marketing são 

tomadas para que exerça influência sobre os canais comerciais e sobre os 

consumidores finais. As estratégias que podem ser utilizadas são: produto – 

variedades dos produtos, qualidade dos produtos, design, características, o nome de 

marca, tamanho, embalagem; preço – preço de lista utilizado, descontos que poderão 

ser disponibilizados aos clientes, prazos de pagamento, condições de financiamento; 

promoção – promoção de venda, propaganda, força de vendas, relações públicas, 
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marketing direto; e praça – canais de distribuição, logística utilizada, transporte, 

estoque, locais. Essas estratégias estão inter-relacionadas, ou seja, decisões em uma 

área afetam ações em outra. As empresas quando adotam os 4P 's devem definir o 

seu posicionamento perante o mercado, pois ações adotadas no preço do produto, 

por exemplo, estão relacionadas às ações que deverão ser tomadas pela empresa no 

elemento propaganda do composto. 

Westwood (2007) define três formas de estratégias de marketing, dependendo 

da forma de atuação da empresa perante o mercado: - Estratégias defensivas: 

idealizadas para evitar perda de clientes existentes; - Estratégias de desenvolvimento: 

idealizada para oferecer aos clientes existentes uma maior variedade de seus 

produtos e serviços. - Estratégias de ataque: idealizadas para desenvolver o negócio 

através de novos clientes. 

Para o autor as estratégias são métodos escolhidos para que seja possível 

atingir objetivos específicos, e descrevem os meios de como conquistá-los no prazo 

de tempo estabelecido. Afirma também que as estratégias de marketing se relacionam 

principalmente a produtos, estabelecimento de preços, propaganda / comunicação e 

distribuição, e às vendas. 

Las Casas (1999) ressalta que para desenvolver uma estratégia é necessário 

determinar o público-alvo, quem a empresa deseja alcançar? Que níveis das classes 

sociais? A análise de ameaças e oportunidades poderá determinar quem serão os 

clientes de uma empresa. 

 

2.3 Plano de Marketing  

 

O planejamento é uma habilidade intrínseca ao ser humano. O sucesso da 

nossa espécie está diretamente atrelado à prática de planejar, que se manifesta desde 

os tempos pré-históricos, quando os primeiros homens organizavam suas caçadas 

para garantir alimento, até os complexos projetos que possibilitaram a exploração da 

lua. Ao longo de suas vidas, as pessoas elaboram planos com o intuito de alcançar 

suas metas, tanto no âmbito pessoal quanto profissional (Silva, 2015). 

O termo “planejamento de marketing” refere-se à elaboração de estratégias que 

visam à otimização dos recursos de marketing para alcançar os objetivos desejados. 

Embora à primeira vista possa parecer um conceito simples, ele envolve uma série de 

complexidades. Os recursos e objetivos variam de uma organização para outra e 
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evoluem ao longo do tempo. Essa prática é essencial para segmentar os mercados, 

definir o posicionamento, prever a dimensão do mercado e garantir uma participação 

efetiva em cada segmento (Wesrwood, 2007). 

O plano de marketing consiste em um documento formal que reúne os 

resultados do processo de planejamento de marketing. De maneira geral e de forma 

simplificada, pode-se entender o plano de marketing como uma declaração escrita 

que descreve o que será realizado e como será feito (Stevens et al., 2001). 

Além disso, o plano de marketing pode ser visto como uma “ferramenta para 

implementar qualquer ação estratégica de marketing” (Gabriel, 2010, p. 59). 

Conforme Ferrell e Hartline (2015, p.31), uma abordagem para compreender o 

processo de planejamento de marketing é visualizá-lo como um funil, onde na parte 

superior se encontram as decisões corporativas relacionadas à missão, visão, metas 

das organizações e à alocação de recursos entre as diversas unidades de negócios. 

Cobra (2009) ressalta que qualquer estratégia de marketing precisa apresentar 

de maneira clara as ações a serem realizadas, os recursos que devem ser alocados 

especificamente, e deve incluir indicadores de desempenho que precisam ser 

alcançados. 

Para que o marketing exerça uma contribuição eficaz, é fundamental a 

elaboração de um planejamento sólido. Um plano de marketing deve considerar duas 

dimensões: a tática e a estratégica. A parte estratégica envolve a análise do cenário 

e das oportunidades no mercado, oferecendo as diretrizes para as estratégias a serem 

implementadas. Por outro lado, a parte tática se refere às ações operacionais que 

devem ser executadas, com base nas estratégias definidas, como a escolha de 

canais, definição de preços e contratação de agências e fornecedores para a 

execução das atividades (Gabriel, 2010). 

O desenvolvimento do plano de marketing pode ser realizado através de 

algumas etapas. De acordo com Sarquis e Pizzinatto (2013), a figura 1 ilustra o 

processo e a execução do planejamento de marketing, destacando a análise de um 

objeto desse planejamento como a fase inicial, que antecede as deliberações do 

planejamento de marketing. Isso inclui aspectos como a escolha de mercados-alvo, a 

definição de objetivos, a formulação de estratégias e a criação do programa de ações 

de marketing. 
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Figura 1. Modelo de plano de marketing. 

 
Fonte: Adaptado de Pizzinatto e Silva (2009). 

Sarquis (2003) observa, de maneira ampla, que o plano de marketing criado 

para micro e pequenas empresas deve priorizar os resultados e as ações de mercado 

que permitam à organização atingir suas metas. Para refletir uma realidade 

consistente, esse plano precisa traduzir os objetivos em atividades concretas e 

produtivas, direcionando-se para a otimização do desempenho e da rentabilidade da 

empresa. 

 

 

2.4 Aldeia Catu dos Eleotérios 

 

O território Catu dos Eleotérios está localizado na Microrregião do Litoral Sul 

do RN a 79 quilômetros em média da capital do estado, Natal (Rio Grande do Norte, 

2013). A área onde o território se insere compreende espaços tanto do município de 

Canguaretama quanto do município de Goianinha, cuja divisão geográfica é o rio 

homônimo ao povoado, o Rio Catu.  

A palavra Catu tem origem Tupi-Guarani, seu significado é diverso, no entanto, 

pode ser explicado como “local bom” ou “agradável”. Nome favorável à paisagem, na 

qual está inserida a comunidade do “Catu”. Apontado como um distrito, separado pelo 

Rio Catu, divisor natural das cidades de Goianinha e Canguaretama.  
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De acordo com Luiz (2016) a comunidade do Catu dos Eleotérios, da etnia 

Potiguara, é situada entre dois municípios, Canguaretama e Goianinha. De acordo 

com o Cacique Luiz Catu, a origem da comunidade está relacionada a fuga de seus 

antepassados do aldeamento de Gramació, no século XVIII, subindo em meio a mata 

fechada entre Sibaúma e a Barra do Cunhaú, onde o rio deságua, até as fontes. 

O autor supracitado assegura que a comunidade conta com mais ou menos 

142 famílias e uma população de 726 pessoas autodeclaradas indígenas. A 

agricultura é predominante, cultivando feijão, milho, macaxeira, farinha de mandioca, 

comidas e bebidas à base da mandioca, bolo preto, grude, tapioca, beiju e plantas 

medicinais e principalmente, a batata doce. O povo Potiguara do Catu aproveita o solo 

fértil do vale produzindo alimentos para o próprio consumo e para o comércio nas 

feiras e demais locais de venda da região. 
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3. PLANO DE TRABALHO  

 

O projeto prevê que a meta 1 foi dividida nas seguintes atividades: o primeiro 

passo do plano de trabalho é realizar uma pesquisa aprofundada sobre o briefing, 

suas características, elementos essenciais e a importância de sua elaboração 

cuidadosa, ferramenta fundamental para o sucesso de qualquer projeto de 

comunicação. Com o conhecimento adquirido sobre o briefing, o segundo passo foi 

elaborar um roteiro de entrevista para coletar informações específicas sobre o projeto 

em questão. 

O terceiro passo é a realização da entrevista, com o solicitante do projeto, 

utilizando o roteiro de entrevista. O conteúdo da entrevista consistiu nas perguntas do 

roteiro, destacando detalhes sobre o público-alvo, mensagem a ser transmitida e as 

restrições e desafios específicos do projeto. 

A meta 2 foi dedicada à pesquisa de benchmarking, com uma análise de perfis 

e publicações em plataformas como Instagram, Tik Tok, YouTube, Netflix e Prime 

Video. Essa pesquisa tem como finalidade identificar táticas inovadoras e criativas que 

pudessem ser adaptadas ao projeto.  

Foi agendada uma reunião com os proprietários da empresa, no dia 15 de 

novembro de 2024 onde foi apresentado o planejamento inicial de conteúdo. Durante 

a reunião, os proprietários fizeram sugestões e ajustes necessários para o 

aperfeiçoamento do planejamento.  

No dia 16 de novembro de 2024, a equipe se reuniu novamente, dessa vez por 

meio do Google Meet, para revisar e ajustar o cronograma de conteúdo, se assim 

receber alguma sugestão de aprimoramento. A decisão é criar dois calendários de 

conteúdo distintos, um para o Instagram e outro para o TikTok, levando em conta as 

especificidades de cada plataforma.  

A meta 3 consiste em, a partir das entrevistas realizadas, do briefing elaborado 

e das referências coletadas no Katu Experiências, desenvolver materiais diversos. 

Planeja-se uma visita técnica para criar conteúdos em diferentes formatos, como 

vídeos, publicações e outros, sempre alinhados ao cronograma previamente definido.  

Realizou-se uma visita à comunidade Catu para produção de material. As 

atividades vão começar às 8h no restaurante Olho do Catu, com uma caminhada 
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educativa de 2 km, que inclui paradas informativas. Após a conclusão do percurso, a 

equipe retornará ao ponto de partida. Durante a visita, pretende-se produzir cerca de 

800 fotografias e gravações, destinadas ao uso como conteúdo para o projeto. 

 

 

 

 

 

4. RELATÓRIO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS 

 

A seguir, um quadro contendo etapas do desenvolvimento das metas e 

atividades realizadas durante o andamento do projeto.  

 

Quadro 01 – Descrição das atividades 

  

META 1 ATIVIDADE AÇÃO 

  

RESULTADOS 

ALCANÇADOS 

  

Aprofundar - se no Mundo do 

Briefing.   

A pesquisa consistiu em 

um estudo aprofundado 

sobre o conceito de 

briefing, suas 

características e a 

importância de sua 

elaboração. 

 A pesquisa revelou que um 

briefing deve ser conciso, 

objetivo e conter 

informações relevantes para 

as etapas de um projeto.    

 

Elaborar um roteiro de 

entrevista para coletar 

informações.   

 

 

  

A equipe elaborou um 

roteiro de entrevista para 

coletar informações 

específicas sobre o 

projeto em questão. O 

roteiro foi estruturado de 

forma que todas as 

informações essenciais 

fossem abordadas.    

 O roteiro de entrevista 

possibilitou a organização 

para a conversa, assegurou 

uma estrutura lógica que 

permitiu a coleta de 

informações essenciais e 

uma preparação adequada 

para o diálogo. 
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Realizar uma entrevista com 

o cliente do projeto. 

A equipe elaborou uma 

entrevista realizada com 

o cliente do projeto, 

utilizando um roteiro. O 

objetivo era obter 

informações detalhadas 

sobre suas expectativas e 

visão para o projeto.   

O cliente expressou suas 

necessidades e expectativas 

sobre o projeto em questão 

e com isso obteve uma 

direção de como produzir 

conteúdos para que o 

engajamento da empresa 

fosse aprimorado.  

Descrição do Briefing. 

 

  

Com base nas 

informações coletadas 

durante a entrevista, 

elaborou-se um Briefing 

completo e detalhado do 

público-alvo jovem, a 

mensagem principal de 

sustentabilidade e um 

tom de voz moderno e 

inovador.  

Com esse feito, aumentou a 

probabilidade do projeto ser 

concluído com sucesso, no 

prazo e com alta qualidade.  

META 2 Pesquisa sobre o 

benchmarking   

Examinar perfis e 

publicações do 

Instagram, Tik Tok, 

YouTube, Netflix e Prime 

Video para identificar 

táticas inovadoras e 

criativas.  

Criar materiais promocionais 

mais cativantes e genuínos, 

destacar a sustentabilidade, 

a cultura regional e ampliar 

a visibilidade e interação 

nas plataformas sociais.  

Em aprovação junto ao 

cliente, a equipe do projeto se 

reuniu com os proprietários 

da empresa e apresentou o 

planejamento de conteúdo 

elaborado, que, em seguida, 

recebeu sugestões sobre 

possíveis ajustes. 

. 

As recomendações dos 

proprietários da empresa 

foram acolhidas e os 

ajustes necessários 

foram realizados no 

planejamento de 

conteúdo. 

  

Ajuste das expectativas dos 

clientes, potencializando 

assim o envolvimento online 

da empresa. 

 

Reformulação do cronograma 

de conteúdo após a reunião e 

o recebimento do feedback 

da empresa. Em 19 de 

novembro de 2024, a equipe 

se reuniu por meio do Google 

Meet para analisar as novas 

sugestões e definir os 

próximos conteúdos. 

A equipe optou por 

desenvolver dois 

calendários de conteúdo 

distintos para Instagram e 

TikTok, considerando as 

particularidades de cada 

plataforma, a fim de 

tornar os conteúdos mais 

eficazes e direcionados. 

Os dois calendários foram 

ajustados e revisados para 

otimizar o engajamento nas 

plataformas digitais. 
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META 3 Criação de materiais a partir 

das entrevistas feitas, briefing 

e referências do Katu 

Experiências. 

  

Planejamento de uma 

visita técnica para criar 

roteiros de publicações, 

vídeos e outros formatos 

de conteúdo, levando em 

conta o cronograma de 

conteúdo elaborado. 

Roteiros de conteúdo 

elaborados, em 

conformidade com os 

objetivos estabelecidos e 

prontos para 

implementação. 

 

Realizar uma visita para 

produção de material na 

comunidade Catu. 

 

 A atividade teve início às 

08h00 da manhã no 

restaurante Olho do Catu, 

seguida por uma 

caminhada de 2 km com 

paradas educativas e ao 

término desta atividade a 

equipe retornou ao local 

do restaurante.   

 

Foram captadas cerca de 

800 fotos e gravações para 

utilizar como conteúdo 

proposto.  

 Fonte: Dados do projeto, 2024. 

 

  Este quadro contém todas as metas e atividades cumpridas ao longo da 

realização do projeto. 

A seguir, tópico dedicado à pesquisa do Briefing.  

 

4.1 - Briefing 

 

4.1.1 - Pesquisa e elaboração do Briefing 

 

A primeira etapa consistiu em uma pesquisa aprofundada sobre o conceito de 

briefing, suas características, elementos essenciais e a importância de sua elaboração 

cuidadosa. Conforme Sampaio (1995), um briefing eficaz não tem um tamanho fixo; 

deve ser o mais conciso e sucinto possível. Já documentos com informações mais 

detalhadas são preferíveis ao lidar com clientes anunciantes e planos de comunicação 

correspondentes. 
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Conforme mencionado por Corrêa (2008), o briefing é uma ferramenta de 

trabalho de suma importância para a concepção de campanhas publicitárias, 

promocionais, de relações públicas, marketing direto ou qualquer outra categoria, já 

que na comunicação é fundamental realizar análises abrangentes que possam 

desvendar a realidade dos contextos e os diversos fatores envolvidos em uma nova 

campanha, permitindo, assim, o desenvolvimento de um plano mais focado e 

fundamentado em dados concretos. 

 

4.1.2 - Elaboração do roteiro de entrevista para briefing 

Com base nas pesquisas realizadas, foi desenvolvido um roteiro de entrevista, 

com 54 perguntas, divididas em 6 dimensões (Blocos). As dimensões foram: Sobre a 

Empresa/Organização; Sobre a Aldeia Indígena; Sobre a Experiência Turística; sobre 

o Público-alvo; Sobre a Concorrência; Outros. Nessa etapa foi feito uma triagem das 

perguntas principais que foram escolhidas para a entrevista e outras que foram 

descartadas em razão de serem avaliadas como não relevantes para atender ao 

objetivo proposto, essas perguntas foram feitas para auxiliar na produção do briefing. 

Figura 2: Síntese das dimensões e perguntas do roteiro de entrevista elaborado. 

 

Fonte: Dados do projeto, 2024. 

No apêndice pode ser encontrado todas as perguntas que foram utilizadas 

para a entrevista. 

A seguir, o tópico 4.1.3 irá detalhar a fase de realização da entrevista. 
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4.1.3 - Realização da entrevista   

 

O grupo entrou em contato com os proprietários da empresa Katu Experiências 

e solicitou um agendamento para realizar uma entrevista, com o objetivo de coletar 

informações sobre a empresa. Com base nessas informações, seria possível começar 

a construir conteúdos que ajudassem a empresa a ganhar mais engajamento e 

reconhecimento por seu grande trabalho. O pedido foi atendido e a entrevista foi 

agendada para o dia 30 de setembro de 2024. De maneira presencial a entrevista foi 

realizada conforme agendado, com início às 14h00. A entrevista, inicialmente, foi 

realizada na residência dos proprietários da empresa. Logo em seguida, a equipe do 

projeto de extensão foi convidada para continuar a entrevista em um dos produtos 

comercializados pela empresa, a saber, o Jardim da Cura. A entrevista foi gravada 

com o auxílio de um celular e dois microfones do tipo via bluetooth para a adequada 

captação dos áudios da entrevista. Esse momento durou 3 horas e finalizada a 

entrevista. Logo em seguida foi realizada a transcrição dessa entrevista, se utilizou o 

aplicativo “Transcrição Instantânea" para transcrever o que foi dito na entrevista, 

enquanto se faziam os ajustes necessários escutando os áudios e redigindo no 

documento. 

Figura 3: Conjunto de fotos registradas durante a entrevista, no Jardim da Cura. 
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Fonte: Dados do projeto, 2024.  

 

Depois das fotos da entrevista com os proprietários da Katu Experiências, a 

seguir, o tópico 4.1.4 irá detalhar a fase de elaboração do briefing. 

 

4.1.4 - Resultado do briefing 

 

A Katu Experiências é uma empresa que comercializa experiências turísticas 

na aldeia Potiguara, com foco na comunidade indígena Katu dos Eleotérios. O projeto 

é voltado especialmente para os líderes comunitários e empreendedores locais, além 

da própria empresa Katu Experiências, localizada na comunidade. 

O público-alvo da empresa inclui casais, famílias, grupos interessados na 

natureza, além de públicos acadêmicos e estrangeiros, como franceses, espanhóis, 

argentinos, chilenos e portugueses. A proposta da empresa é oferecer um turismo 

diferenciado, longe do turismo de massa, atendendo a públicos pequenos e 

proporcionando experiências que envolvem a história e cultura da aldeia. 

Entre os produtos comercializados estão trilhas ecológicas pelo vale Katu, o 

espaço árvore mãe, o poço da água fria, todos conectados diretamente com as 

tradições locais. Além disso, os visitantes podem participar de rituais sagrados, 

interagir com os guardiões da floresta e da cultura indígena, vivenciar práticas 

tradicionais como a pintura corporal com urucum, os cânticos sagrados e o Toré, além 

de conhecer o artesanato, as bebidas, plantas e o Jardim da Cura, com uma conversa 

especial com a moradora e proprietária do local. 

O principal objetivo de marketing da Katu Experiências é aumentar as vendas, 

captar mais recursos, aumentar o número de clientes e o fluxo financeiro da empresa, 

além de ampliar sua presença no mercado e o conhecimento do público sobre suas 

atividades. A empresa também visa promover ainda mais a cultura indígena através 

de um plano de marketing focado em aumentar a visibilidade das práticas culturais da 

aldeia. 
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A Katu Experiências busca valorizar a cultura local, promovendo as práticas 

culturais cotidianas e proporcionando aos moradores uma forma de complementar sua 

renda.  

 

4.2 - Benchmarking 

 

Como exercício para elaborar o projeto, foi feito um benchmarking para buscar 

em canais como Youtube, Instagram e TikTok, postagens que pudessem servir de 

referência/inspiração para a equipe de projeto elaborar as estratégias e conteúdos 

para promoção da empresa Katu Experiências e para a Aldeia Catu. A busca foi achar 

propostas que fizessem sentido com o que o Katu Experiência está procurando. A 

seguir estão alguns links e capturas de tela que podem servir de ideias para o 

marketing da empresa Katu Experiências. 

 

4.2.1 - Stories e Posts  

 

4.2.1.1 - Stories 

 

As fotos a seguir foram pesquisadas com o termo “Comunidade Indígena” ou 

“Aldeia Indígena“, foram selecionadas e retiradas do Instagram ”aldeia.lagoa” com 

intuito de inspirar novas postagens e propostas de marketing para a comunidade Catu 

dos Eleotérios.  

 

Figura 4: Posts inspiradores para a criação de novos conteúdos.  
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Fonte: Instagram - “aldeia.lagoa".  

 

As imagens mostram um pouco do design dos posts feitos, por exemplo, sobre 

paisagismo ecológico, localização, restaurantes, ambientes abertos e de como fazer 

um post sobre a programação do dia, para chamar atenção do público-alvo. Foram 

selecionadas por terem um design atrativo e que pode chamar atenção do público que 

se quer alcançar. 

 

4.2.1.2 - Posts  

 

As fotos a seguir foram selecionadas do Instagram “aldeia indigena yixing”. As 

quatro fotos foram escolhidas pois cada uma delas reflete aspectos essenciais da 

cultura e do cotidiano da comunidade indígena Yixing. 

Figura 5: Imagens inspiradoras para a criação de novos posts.  
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Fonte: Instagram - “aldeia indigena yixing”.  

 

A seguir, tópicos dedicados ao Instagram: vídeos de 3 minutos, reels e stories 

e Tik Tok, com vídeos de até 1 minuto. Foram selecionados para servir de inspiração 

para a criação de novos conteúdos.  

 

4.2.2.1 - Reels 

 

O reels a seguir foi pesquisado no instagram, com o termo “turismo indigena”, 

foi avaliado o perfil e selecionado esse reels por achar que é uma proposta que os 

proprietários da empresa gostem e que chame mais atenção dos turistas.  

https://www.instagram.com/reel/DAZrsagMmLA/?utm_source=ig_web_copy_link&igs

h=MzRlODBiNWFlZA== 

 

Figura 6: Captura de tela de um vídeo produzido para mostrar a vivência na 

Aldeia Afroindigena Jurema.   
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             Fonte: Instagram “aldeia jurema”.   

 

O reels a seguir mostra um pouco de como é a vivência na Aldeia Afroindígena 

Juerana, localizada no Extremo Sul da Bahia. Foi selecionado por ser um vídeo que 

chama atenção para o Katu Experiências para que as pessoas que os seguem tenham 

o conhecimento do que eles têm a oferecer no dia a dia. 

Foram avaliados mais de 10 reels e esse foi o que mais chamou atenção pelo 

fato de conter uma estética bonita e atrativa. Ele mostra um pouco do ANE MAWÊ 

(casamento sagrado) da Aldeia Pataxó Juerana. 

https://www.instagram.com/reel/C7xfLx7RrvO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh

=MzRlODBiNWFlZA==  
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Figura 7: Captura de tela de um vídeo mostrando como funciona um Casamento 

Sagrado na Aldeia Pataxó Juerana - BA.  

 

             Fonte: Instagram “xohahi_pataxo”.  

 

Ele foi escolhido por ter bastante engajamento e chegou não só ao público-alvo 

que seria as pessoas da aldeia, mas também ao externo, que são pessoas que nunca 

foram em um casamento na aldeia. Um vídeo mostrando um pouco dos festejos que 

tem no Catu dos Eleotérios, como a noite do forró, um grupo formado por 3 gerações 

avô, pai e filho que passam a noite cantando e ensinando a tocar instrumentos, seria 

interessante ser postado no instagram para mostrar um pouco de como é essa noite 

de festa. Com a postagem desse vídeo o Instagram da empresa teria mais 

visualizações e mais engajamento. Assim, facilitando que os turistas tenham mais 

conhecimento e queiram ir visitar e conhecer melhor o que a empresa oferece. 

Esse reels foi retirado do instagram, pesquisado com o termo “turismo”. Foi 

avaliado 5 perfis com esse mesmo termo, e esse foi o escolhido por ser um reels 
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bastante profissional e que mostra o que a empresa oferece e isso chama atenção do 

público. 

https://www.instagram.com/reel/C7PscYKuLhn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh

=MzRlODBiNWFlZA== 

 

Figura 8: Captura de tela de um vídeo sobre um aulão de funcional beneficente 

para a população do Rio Grande do Sul.  

 

             Fonte: Instagram “aldeia.lagoa”.  

 

 

Ele foi selecionado por ter um marketing que busca mostrar o que a empresa 

quer oferecer para seus clientes e isso seria muito importante para o Katu 

Experiências já que eles querem ter um alcance maior em seus canais de divulgação. 

Esse reels foi do Instagram, o nome do perfil é “aldeia.lagoa”. Ele é um perfil 

que tem um marketing que chama atenção, e foi selecionado esse reels por ser 

descontraído e sério ao mesmo tempo. 
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https://www.instagram.com/reel/C9Fez3zuPc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=

MzRlODBiNWFlZA= 

 

Figura 9: Captura de tela de um vídeo que mostra a experiência sensorial da 

degustação de drinks.   

 

Fonte: Instagram “aldeia.lagoa”.  

 

A escolha desse reels foi por ter um marketing que mostra seu produto e ele é 

apresentado de forma comunicativa. Para o Katu Experiências, um vídeo assim com 

os proprietários mostrando o Jardim da Cura e explicando de forma descontraída, 

chamaria atenção não só do público-alvo. 

 

4.2.2.2 - Tiktok 

 

 O primeiro vídeo encontrado no aplicativo Tiktok, mostra uma visita a uma 

Aldeia Indígena dos Pataxós, em Porto Seguro, na Bahia. Uma família visitou o lugar 
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e lá tiveram várias experiências, provaram ervas medicinais, conheceram escolas, 

puderam se pintar como o pessoal da comunidade e experimentaram comidas típicas 

da região. O vídeo foi selecionado pois se pode produzir conteúdos baseando-se nas 

experiências das pessoas ao decorrer do vídeo. 

https://vm.tiktok.com/ZMhmF8grx/ 

 

Figura 10: Captura de tela de um vídeo que mostra como é visitar uma aldeia 

indígena.   

 

Fonte: Tik Tok “Passaporte Digital”.  

 

 

O segundo vídeo, encontrado no Tiktok, tem como título “Um dia na Aldeia 

Indígena Pataxó Hã Hã Hãe", em Paraty, no Rio de Janeiro. O vídeo exibe como 

funciona a programação da aldeia para seus visitantes, ensinam a dança que 

praticam, seus costumes e tradições. O vídeo foi selecionado pois tem um valor 
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significativo de visualização e acha-se que pode trazer grande engajamento para a 

empresa do projeto em questão. 

https://vm.tiktok.com/ZMhmFauSt/ 

 

Figura 11: Captura de tela de um vídeo mostrando como é passar o dia na aldeia 

indígena Pataxó.   

 

Fonte: Tik tok “Jezzie”, 2023.  

 

O terceiro vídeo, também encontrado no Tiktok, revela como são feitas as 

maquiagens nas comunidades indígenas e que materiais são usados para essa 

prática. Dois dos materiais mais utilizados são o urucum e o carvão, que são triturados 

com o auxílio de um pedaço de pau e um coco seco. Este vídeo foi escolhido pois 

pode-se realizar o mesmo conteúdo gravado nele, contando um pouco mais de como 

é feita a maquiagem e trazendo reconhecimento a essa prática. 

https://vm.tiktok.com/ZMhmFxwry/ 
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Figura 12: Captura de tela de um vídeo ensinando como é feita a maquiagem do 

povo indígena.  

 

Fonte: Tik tok “Índia_potyguara”.  

 

O quarto e último vídeo encontrado, mostra como é feita a coleta de frutos por 

Indígenas na mata. O vídeo foi selecionado pois viu-se que é importante trazer este 

tipo de conteúdo para a aldeia Indígena Catu, destacando aspectos culturais e 

tradições de muitos anos atrás. 

https://vm.tiktok.com/ZMhmFfAgL/ 

Figura 13: Captura de tela do vídeo que mostra como é feita a coleta de frutos 

na mata.  
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Fonte: Tik tok “Daldeia’.  

 

4.2.2.3 - Youtube 

 

Esse vídeo foi retirado do Youtube, pesquisado com o termo “Turismo 

Indígena”. Ele foi selecionado por ser um vídeo simples, mas que alcançou uma alta 

visualização. 

https://youtu.be/HZGZqbIJFkU?si=Tu uk9 py2Ce6ha0t 

 

Figura 14:  Captura de tela do vídeo mostrando como funciona o turismo 

indígena.   
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Fonte: Youtube “Chile es TUYO”.  

 

Esse estilo de vídeo simples que conta a história do lugar, é interessante para 

as pessoas que não tem conhecimento da cultura do lugar. Para o Katu Experiências 

seria um meio para o público ter melhor conhecimento e se interessem em ir até lá 

para conhecer, vivenciar, experimentar e conhecer melhor outras culturas. É 

interessante tomá-lo como referência pois mostra a diversidade e vastidão da cultura 

indígena no Chile e a partir dele criar novos conteúdos no mesmo padrão. 

 

4.3 - Calendário editorial 

 

A equipe propôs a elaboração de um calendário editorial. O principal objetivo 

deste calendário foi organizar os conteúdos e materiais para a divulgação do Katu 

Experiências. 

Em seguida, traremos o calendário editorial, uma ferramenta fundamental para 

a organização e o planejamento das nossas comunicações e conteúdos. Este 

calendário foi criado com o intuito de assegurar uma gestão eficiente das publicações 

durante a semana. Ele nos possibilita alinhar nossas estratégias de marketing, 

otimizar recursos e garantir que as mensagens sejam transmitidas de maneira 

consistente e no momento certo ao nosso público-alvo. Com este documento, 

almejamos aumentar a visibilidade das nossas ações e oferecer um fluxo contínuo de 

informações, fomentando assim um engajamento mais robusto com nossa audiência. 

Vamos analisar os principais conteúdos programados, ressaltando suas datas e 
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formatos, para que possamos alcançar nossos objetivos de maneira estruturada e 

eficaz. 

Figura 15: Calendário editorial.  

 

Fonte: Dados do projeto, 2024.  

Foi proposto que os stories fossem postados nos horários das 12h30 às 18h00, 

nos seguintes dias da semana: segunda-feira, terça-feira e quinta-feira. O primeiro 

conteúdo dos stories seria relacionado ao agendamento da programação e ao aviso 

de nova publicação, esse tipo de estratégia de marketing aumenta a visibilidade da 

publicação e o alcance. O objetivo desses conteúdos é chamar a atenção dos 

seguidores, incentivando-os a ficarem atentos às publicações. Depois de estudar o 

comportamento dos seguidores do Katu Experiências, foi entendido que os momentos 

de maior engajamento ocorrem às 12:30h e às 18h. Isso acontece porque esses 

horários correspondem ao período do almoço e ao final do dia de trabalho, quando as 

pessoas estão mais propensas a consultar suas redes sociais. Assim, foi decidido 

focar nessas faixas horárias para otimizar o alcance e a interação com meu público. 

Foi proposto que as postagens no feed fossem realizadas diariamente, entre 

os horários das 13h00 às 19h00, para garantir que a página do Katu Experiência 

permanecesse ativa e com engajamento. A cada dia da semana, seria publicado um 
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post com um objetivo específico. Na segunda-feira, seria publicado um carrossel de 

fotos sobre a língua tupi; na terça-feira, curiosidades sobre dialetos; na quarta-feira, a 

história dos proprietários do Katu Experiências; na quinta-feira, postagens sobre 

receitas regionais e técnicas de preparo; e na sexta-feira, ensinamentos sobre os 

nomes das plantas e suas utilidades. Dessa forma, todos os dias haveria uma nova 

postagem com um objetivo diferente. Além disso, foi selecionado um segundo horário, 

das 12h30 às 18h00. Nesse horário, as postagens seriam feitas nas segundas, 

quartas e sextas-feiras. O objetivo dessas postagens era gerar engajamento com as 

atividades oferecidas pelo Katu Experiências durante as visitas dos turistas. As 

postagens seriam direcionadas para que os visitantes conhecessem melhor as 

atividades oferecidas, como o Jardim da Cura, a trilha realizada pela empresa e o 

forró. Optar por horários de publicações entre 13h00 e 19h00, assim como entre 12h30 

e 18h00, é uma estratégia que leva em conta vários fatores voltados a aumentar o 

alcance e o engajamento do público-alvo. Durante a tarde, principalmente nesses 

intervalos, muitos usuários aproveitam momentos de pausa, como durante o almoço 

ou ao final do expediente, o que eleva a probabilidade de eles acessarem suas redes 

sociais ou blogs. Esse comportamento gera um aumento no tráfego, tornando mais 

fácil para as publicações atingirem um número elevado de visualizações e interações. 

Ademais, as interações em tempo real, como comentários e compartilhamentos, 

costumam ser mais comuns, já que uma parte considerável dos usuários está online 

e disposta a interagir com o conteúdo. 

Foi proposto que as postagens no reels fossem realizadas todos os dias da 

semana, com horários distintos. Na segunda-feira, a primeira postagem seria 

realizada entre 12h00 e 17h00, e a segunda entre 17h00 e 19h00. Na terça-feira, 

haveria uma única postagem, das 12h00 às 17h00. Na quarta-feira, também haveria 

apenas uma postagem, mais entre 17h00 e 19h00. Na quinta-feira, seria realizada 

uma postagem das 12h00 às 17h00, e na sexta-feira, duas postagens, nos horários 

de 12h00 às 17h00 e de 17h00 à 19h00. A distribuição das postagens em horários 

diferentes tem como objetivo evitar que o perfil do Instagram do Katu Experiências 

tenha uma sequência de postagens sem organização, tornando-o mais estruturado. 

Cada vídeo postado tem um objetivo específico, que visa atrair a atenção do público 

e gerar maior engajamento com o perfil do Katu Experiências. Escolher esses horários 

possibilita alcançar um público mais diversificado, incluindo tanto indivíduos com 

jornadas de trabalho convencionais quanto aqueles que possuem horários mais 
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flexíveis. Essa abordagem não só melhora a visibilidade das postagens, mas também 

facilita uma avaliação mais precisa do desempenho do conteúdo, permitindo ajustes 

e aprimoramentos nas publicações futuras. Em síntese, agendar as postagens entre 

12h00 e 17h00, e entre 17h00 e 19h00, é uma estratégia inteligente e bem embasada, 

capaz de gerar um aumento expressivo no engajamento e na interação com a 

audiência. 

 

 

4.3.2 - Validação do calendário 

Depois de feita e realizada a proposta conforme explicada detalhadamente 

acima, foi realizada uma reunião com a equipe do Katu Experiências e essa reunião 

teve como objetivo apresentar as propostas de calendário editorial e as propostas de 

conteúdos e produções que a equipe se colocou para produzir para o Katu 

Experiências e para apreciação e validação deles. A reunião foi realizada no dia 16 

de novembro de 2024, às 19h30, via Google Meet, com os representantes do Katu 

Experiências. Foi apresentada a proposta do calendário editorial e como feedback o 

Katu Experiências sugeriu melhorias, sendo elas que seria importante dividir os 

conteúdos propostos no calendário editorial entre os aplicativos instagram e tiktok, 

produzir conteúdos que ressaltam os costumes e tradições que o povo da comunidade 

Catu possui, quais suas práticas cotidianas e locais, como funciona a visitação local, 

com fotos e vídeos e qual sua forma de comunicação. Sugeriu que se a equipe trouxer 

isso nos conteúdos produzidos melhora a visibilidade da empresa. Por fim, o 

calendário foi validado e colocado para ponderação as sugestões feitas pelo próprio 

Katu Experiências, e após a reunião a equipe se reuniu e discutiu entre si as propostas 

e propôs uma adequação e aperfeiçoamento do calendário editorial, no qual foram 

incluídos conteúdos do tipo "Conhecendo as belezas do Catu", "Vlog mostrando o dia 

a dia na Comunidade Catu", "Curiosidades",  "Carrossel de Fotos na Trilha" etc, 

direcionados às plataformas Tiktok e Instagram. Com base na entrevista realizada, no 

briefing e nas demandas apresentadas pelo Katu Experiências, levando em 

consideração o calendário editorial que foi proposto, foram feitos roteiros planejados 

e de produção de conteúdo para posts, fotos e vídeos.  
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Figura 16: Captura de tela feita no momento da entrevista do dia 16 de novembro 

de 2024. 

Fonte: Dados do projeto, 2024.  

 

Figura 17: Captura de tela feita no momento da entrevista do dia 16 de novembro 

de 2024. 

Fonte: Dados do projeto, 2024.  
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A seguir, imagens dos dois calendários editorias do Instagram de Tik Tok. 

Figura 18: Novo calendário editorial para Instagram. 

 

Fonte: Dados do projeto, 2024. 

Figura 19: Calendário editorial para o Tik Tok.  
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Fonte: Dados do projeto, 2024. 

A seguir, os roteiros planejados para posts e vídeos. 

 

Título: Roteiro de Vlog na Trilha.  

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.  

 

Título: Roteiro do carrossel de fotos na trilha.  
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Fonte: Dados da pesquisa 

 

No próximo tópico, abordaremos a produção de conteúdo, uma prática 

fundamental para comunicar ideias de forma eficaz e engajar o público.  

 

4.4 - Produção de conteúdos 

Após a realização desses roteiros foi feita uma visita com imersão nos produtos 

do Katu Experiências, no dia 20 de novembro de 2024, às 08h30. A equipe foi recebida 

com um grupo de turistas franceses, para a experiência ser de fato vivenciada e ali 

foram produzidos conteúdos que serão utilizados nas postagens. A imersão ao Catu 

foi de suma importância para a equipe, pois através dela se conseguiu produzir 

conteúdos de excelente qualidade. Durante a visita a equipe visitou vários lugares 

como o Restaurante Olho do Catu, o próprio Rio Catu, Escola Municipal Indigena João 

Lino da Silva, a Capela da região e por fim junto com os proprietários da empresa Katu 

Experiências e o grupo de turistas franceses, realizou-se a trilha pela mata. Ao todo a 
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equipe conseguiu produzir cerca de 800 fotos e vídeos para utilizar na produção de 

conteúdo. 

 

Figura 20: A equipe do projeto coletando informações e produzindo conteúdos.  

 

Fonte: Dados do projeto, 2024. 

 

Depois de analisar o tópico anterior, em seguida, será apresentado o tópico 

dedicado aos conteúdos produzidos pela equipe do projeto.   

 

4.4.1 - Conteúdo produzido 

Foi elaborado o vídeo "Vlog no Catu" para a plataforma Tik Tok, que tem como 

objetivo mostrar como é passar um dia inteiro de visitação na Comunidade Catu e 

também alcançar mais pessoas com esse tipo de produção. 

A seguir, link do vídeo produzido.  

https://youtube.com/shorts/aVMlGSD40xg?feature=share 
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Figura 21: Captura de tela do vídeo produzido pela equipe, mostrando o vlog na 

comunidade Catu.  

 

Fonte: Dados do projeto, 2024.  

Desvendando os encantos naturais de Catu dos Eleotérios ao lado de nossos 

amigos da França! A cada passo que damos nesta trilha, temos a chance de descobrir 

algo novo e nos conectar ainda mais com a natureza. Junte-se a nós e vivencie essa 

experiência incrível!  #ViagemPersonalizada #Aventura #Ecoturismo 

As hashtags foram escolhidas estrategicamente, pois têm o potencial de atrair 

um público apaixonado pela natureza, conectando-se com temas sustentáveis. Elas 

também estimulam o engajamento visual, especialmente entre aqueles que apreciam 

a fotografia de paisagens. 

 


