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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo identificar formas de tornar a Confraria das
Artes autossustentavel e popular. O mesmo teve inicio com um briefing sobre a empresa,
onde foi possivel identificar o que deveria ser feito sobre a associagdo. Logo apos foi
realizado uma pesquisa bibliografica, que concedeu mais sustentagdo sobre o assunto de artes
€ empresas.

Desta forma, ap6s a compreensdo sobre o assunto, foram elaboradas formas, que
pudesse tornar a associacdo da Confraria das Artes em uma empresa autossustentavel e

popular, trabalhando com divulga¢des em midias digitais e midia OFF.

Palavras-chave: Artes. Marketing. Redes Sociais. Organizagdo Empresarial.
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INTRODUCAO

A apreciagdo de artes visuais estd tendo grande é€xito no mercado atual, pois, com a
evolugdo de cursos sobre artes e amadores pela mesma, tornou-se um assunto que chama
atencdo quando causa algum impacto na sociedade. Considerando a evolu¢do da tecnologia, a
arte também avancou, onde proporciona conteudo online, sobre suas obras de artes.

Porém, para se manter no mercado, diante da concorréncia desleal e clientes exigentes,
torna-se necessario encontrar formas, que ajudem a sua empresa a crescer e fazer seus clientes
se sentirem satisfeitos e fiéis a sua marca.

Sendo assim, verificou-se a oportunidade de estudo sobre a confraria das artes de
Passo Fundo, uma associagdo sem fins lucrativos, que ¢ dependente da prefeitura, onde tem
como objetivo de pesquisa, tornar a associagdo em uma empresa autossustentavel e popular.

Para atingir o objetivo de pesquisa, foi desenvolvido um Briefing com a representante
legal da Confraria das Artes, Lindiara Paz. Através do Briefing, tornou-se possivel
compreender, o que deveria ser feito para a associag¢do. Logo ap0s, foi realizada uma pesquisa
bibliografica que concedeu um embasamento sobre o assunto de artes visuais como também
sobre empresas. Com a compreensdo do assunto e sobre o que deveria ser feito, foram
elaboradas estratégias e taticas que vao ajudar a Confraria das Artes a atingir o objetivo.

Desta forma o projeto foi dividido em 3 etapas sendo:

O primeiro capitulo sobre a pesquisa de campo, onde foi tratado a respeito da
Confraria das Artes.

No segundo capitulo, aborda o planejamento da campanha, na qual, foi apresentado as
estratégias e taticas da campanha.

E no terceiro capitulo, abordada sobre as criagdes das pecas, onde foi apresentado

todas as pecas para divulgacdo da Confraria das Artes.



1. PESQUISA DE CAMPO
1.1. Ambiente interno
Neste capitulo o grupo apresentard o perfil da associagdo Confraria das Artes, uma

associagao sem fins lucrativos da cidade de Passo Fundo, RS.

1.1.1. Ambiente Historico

Imagem 1: Logotipo Confraria das Artes:
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Fonte: Confraria das Artes, site Facebook (2018)

A Confraria das Artes ¢ uma associagdo de artistas de Passo Fundo. Teve inicio
através da iniciativa da Artista Lindiara Paz, no ano de 2016. Os artistas autodidatas por nao
possuirem muitas oportunidades de divulgacdo dos seus servigos, tornaram-se associados a
Confraria das Artes, formando uma unido de artes visuais.Para divulgar suas obras de artes, os
artistas utilizam as redes sociais da associagdo e também ajudam nas intervengdes e
exposicoes nas ruas, na qual apresentam suas pecas, pinturas, fotos, videos, esculturas, entre
outras.

A associa¢do obteve forcas e também um espaco fisico em Passo Fundo, quando foi
concebida no Plano Municipal de Cultura, no qual possui um contrato de 10 anos com a

Prefeitura.



1.1.2. Perfil da Confraria das Artes

A missdo da associagdo ¢ divulgar a arte local dos artistas que residemem Passo
Fundo. E utiliza como meio de divulgacdo as intervengdes urbanas e exposi¢des. As mesmas
sdo apresentadas para escolas e para a populacdo.Desta forma a Confraria busca alcangar a:

a) Valorizacao da arte;

b) Expansdo do projeto para dentro das escolas;

¢) Expansdoda idéia da Confraria da Artes para outras cidades da regido;

E possui como valores culturais:
d) Aproximar o publico a Confraria;

e) Animar a cidade, assim deixando ela mais alegre;

1.1.3. Linha de Produtos ou Servicos

A Confraria possui como linhas de servigos, as exposi¢des de artes visuais e plasticas
e as intervencdes urbanas. Esses servicos abrangem a oportunidade de aproximar a sociedade

e o publico alvo. A realizagdo do mesmo ¢ feita pelos proprios artistas associados a Confraria.

1.1.4. Estrutura Organizacional

A associa¢ao nao possui com uma Estrutura Organizacional. Conta com a ajuda da

Lindiara Paz que ¢ representante legal e faz toda a gestdo da Confraria das Artes.

1.1.5. Distribuic¢ao

Contando com a colaboragdo da Prefeitura como seu principal colaborador, a
Confraria das Artes, estd presente na cidade de Passo Fundo proximo ao Parque da Gare,
ondese obtém grande circulagdo de pessoas, principalmente nos finais de semana.

O publico ¢ bastante amplo, pessoas de Passo Fundo e regido, de 18 a 65 anos. Por
atuar apenas durante a semana, em hordrio comercial, o nimero de visitantes ¢ menor,

comparado com os finais de semana.Estima-se que com a abertura de comércios localizada ao

lado Confraria, irda aumentaro nimero de visitantes.



1.1.6. Preco

A associacdo ndo visa lucro. Sendo assim, ndo faz a venda dos seus produtos. Alguns

artistas vendem suas obras, porém nenhum valor ¢ repassado para a Confraria.

1.1.7. Comunicac¢ao

A comunicacdo ¢ realizada somente, através das redes sociais Facebook e Instagram,
onde divulgamsuas obras e eventos. Eventualmente sdo citadas emmatérias na midia local,

como Radioe TV.

a) O historico de comunicagao:

Foi tema para reportagens de TV, revistas, jornais e blogs de Passo Fundo, nos anos de
2016 € 2017, nos quais foram apresentados trabalhos realizados e intervengdes urbanas, como
por exemplo, a pintura da escadaria da Rua Independéncia de Passo Fundo. Estas matérias
estdo disponiveis no Youtube, no canal da UPFTV, no site do jornal Diario da Manha e no
blog Bortolini Iméveis. A Confraria ndo possui uma midia paga nestes meios, por ndo possuir
fins lucrativos trabalha apenas com a comunicagdo através de midia gratuita e em suas redes

sociais (Facebook e Instagram) nas quais apresenta suas exposigoes e agdes.

b) Publicidade e Propaganda:

As divulgagdes ndo sdo patrocinadas e sdo feitas através das redes sociais Facebook e
Instagram. Em ambas as publica¢des ndo sdo didrias, no Facebook nido possuem muitas
interacdes por parte dos seguidores, ja no Instagram, ha interacao dos seguidores, através das
curtidas e comentarios.

A Confraria conta com 1.087 curtidas e 1.092 seguidores no Facebook, e 387

seguidores no Instagram, conforme foi apresentado nas imagens a seguir.



Imagem 2: Redes sociais da Confraria das Artes
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Fonte: Confraria das Artes, site Facebook e Instagram (2018)

Imagem 3: Publicagdes nas redes sociais da Confraria das Artes
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Analisando as imagensapresentadas anteriormente, grande parte das publicagdes sao
informacdes sobre eventos, exposi¢des, obras de artes e intervengdes urbanas. Também se
nota que ndo hd o mesmo padrdo de publicacdes nos perfis da Confraria nas duas redes
sociais. Percebe-se que o Instagram ¢ a rede social que possui mais interacdo do publico —

alvo.

a) Assessoria de Imprensa: A Confraria ndo possui nenhum responsavel pela assessoria

de imprensa.

b) Relagdes Publicas: A Confraria ndo possui nenhum responsavel por relagdes publicas.

¢) Midias Digitais: A Fabiana Beltrame ¢ responsavel pelo gerenciamento das redes
sociais, mas acredita que € necessario de um auxilio de uma pessoa para cuidar deste

setor.

1.1.8. Publicos da Associa¢ao

Ap0ds uma reunido com a representante legal da Confraria, tornou-se possivel realizar
um mapeamento do publico alvo, sendo: Imprensa, artistas, poder publico, professores de
artes, alunos de ensino médio, alunos de artes de ensino superior, apreciadores de arte,
movimentos artisticos.

Quadro 1: Publico da Confraria das Artes

Imprensa Artistas Poder Publico

Apreciadores de Artes co nfra r i a d a S A rtes Movimentos Artisticos

Prof. de Artes Alunos EM Alunos E.S

Fonte: Lindiara, adaptado pelas autoras (2018)



1.1.9. Objetivos

a) Objetivos organizacionais:

a.1) Expansao para cidades vizinhas;
a.2) Tornar-se autossustentavel;

a.3) Se tornar conhecida;

a.4) Possuir comunicacao Ativa;

a.5) Criar processos internos;

b) Objetivos de marketing:
A partir da defini¢ao dos objetivos organizacionais, com a intencao de atingi-los foram
definidos os seguintes objetivos de marketing.
b.1) Atrair empresas que possam se tornar parceiras/doadoras;
b.2) Definir um grupo que faga a organizacio da Confraria;
b.3) Criar um plano de comunicagao;

b.4) Valorizar a marca;

1.2. MICRO E MACROAMBIENTE

1.2.1. Concorréncia

Concorrentes diretos: Museus de artes, exposicdes de artes e associagdes de artistas (ex.

Vaca Profana).

Analise dos concorrentes diretos: O principal concorrente direto ¢ a Casa de Cultura Vaca
Profana. A Casa ¢ um atelier livre que os artistas podem exercer e exibir seus trabalhos.
Possui ponto de venda de produtos sobre o projeto e oferece oficinas. Outro concorrente € o
Museu de Artes Visuais Ruth Schneider, situada em um dos prédios histéricos da cidade, ele

possui exposicdes permanentes € temporarias selecionadas por uma curadoria.



1.2.2. Mercado

A Confraria esta no mercado a dois anos. Por ser uma associa¢ao sem fins lucrativos
nao possui sazonalidades durante o ano. Possui apenas um caixa externo, onde ¢ depositada
uma mensalidade paga pelos associados. Por estar situada na cidade de Passo Fundo, possui

seu maior reconhecimento apenas para a populagdo local.

1.2.3. Analise Macro Ambiental

a) Variaveis sociais

A cidade ¢ um polo regional universitario, com varios cursos, sendo um deles o de
artes. Possui uma grande circulacdo de visitantes da regido com varias faixas etarias. Grande
parte deste publico ¢ formado por jovens universitarios.

A populagdo jovem tem adotado o apoio as artes com maior intensidade devido as
tendéncias culturais, que influenciam positivamente a arte, como o grafite nas areas urbanas.
Muito jovens acabam colaborando e consumindo arte através de amigos, os quais tem contato
através da faculdade ou por meio de eventos culturais como, o “ArtesanaFood” (mostra de
gastronomia artesanal, musica e arte locais que ocorre em pragas de Passo Fundo), que possui
grande engajamento do publico jovens e adultos. A populagdo acima de 40 anos costuma
participar de agdes culturais quando sdo influenciados pelos filhos, netos ou quando

participam de algum grupo de atividades.

b) Variaveis culturais

Passo Fundo é conhecida como capital da literatura. Possui muitas tradi¢des Gatchas
que agregam grande valor a cultura estadual tradicionalista. As ac¢des culturais que acabam
recebendo maior atencdo sdo as que envolvem danga e teatro, assim como intervencdes
musicais em pracas e locais publicos.

Por possuir uma grande populac¢do que provém de vérias cidades da regido, a recepcao

a cultura ¢ ampla, pois promove a integragdo da populacao.



¢) Variaveis demograficas

Segundo dados do IBGE (2018), Passo Fundo possui uma populacdo estimada em
2017 com aproximadamente 198.799 pessoas, porém, no ultimo censo (2010), essa populacao
atinge 184.826 pessoas. A populacdo relativa de Passo Fundo conta com 235,92 hab/km?
(2010).

De acordo com o Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), entre 2000 e
2010, a populacdo de Passo Fundo cresceu a uma taxa média anual de 0,92%, enquanto no
Brasil foi de 1,17%, no mesmo periodo. Nesta década, a taxa de urbanizagdo do municipio
passou de 97,07% para 97,45%. Em 2010 viviam, no municipio, 184.826 pessoas.

Entre 1991 e 2000, a populacdo do municipio cresceu a uma taxa média anual de
2,00%. Na UF, esta taxa foi de 1,21%, enquanto no Brasil foi de 1,63%, no mesmo periodo.
Na década, a taxa de urbanizagdo do municipio passou de 96,06% para 97,07%.

A cidade de Passo Fundo, segundo a Fundacdo de Economia e Estatistica do Rio
Grande do Sul (FEE), conta com uma populagdo total de 199.446 habitantes em 2016 e,
segundo dados coletados em 2013, o municipio dispde de 240,9 hab/km?.

d) Variaveis econdmicas

De acordo com dados do IBGE (2018), Passo Fundo possui um Produto Interno Bruto
(PIB) per capita de R$ 39.737,73 em 2015.

Segundo o Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), a renda per capita média
de Passo Fundo cresceu 96,12% nas ultimas duas décadas, passando de R$ 545,05, em 1991,
para R$ 803,71, em 2000, ¢ para R$ 1.068,95, em 2010. Isso equivale a uma taxa média anual
de crescimento nesse periodo de 3,61%. A taxa média anual de crescimento foi de 4,41%,
entre 1991 e 2000, e 2,89%, entre 2000 ¢ 2010.

A proporgao de pessoas pobres, ou seja, com renda domiciliar per capita inferior a R$
140,00 (a pregos de agosto de 2010), passou de 20,03%, em 1991, para 12,83%, em 2000, e
para 3,63%, em 2010. A evolucdo da desigualdade de renda nesses dois periodos pode ser
descrita através do Indice de Gini, que passou de 0,56, em 1991, para 0,58, em 2000, e para
0,52, em 2010 (IPEA).

A Fundacdo de Economia e Estatistica do Rio Grande do Sul (FEE) apresenta o PIB
de Passo Fundo em 2015 com R$ 7.817.961,53 (mil) e o PIB per capita, também em 2015,
com R$ 39.737,73.



1.2.4. Analise de Mercado

Através de uma reunido com a representante legal da Confraria, Lindiara Paz e com a

associada, Fabiana Beltrame tornou-se possivel desenvolver a matriz SWOTda associagao.

Tabela 1: Analise de SWOT

Forcgas: Fraquezas:

-Artistas dedicados.

-Conhecimento sobre a arte. -Dificuldade financeira,

-Acesso ao poder publico. -Equipe desorganizada.
-Liberdade de exposigdes dos artistas. -Nio ¢ reconhecida.
-Disponibilidade de um local préprio. -Pouca comunicagio.

-Flexibilidade dos servigos.
-Curso de Artes na propria cidade.

Oportunidades: Ameacas:

-Abrange varias areas. -Desvalorizacio da arte,

-Divulgagdo da arte nas ruas. -Quebra do contrato com a prefeitura.
-Todos os artistas da cidade podem

fazer parte.

Fonte: Autoras (2018)

1.2.5. Aporte Conceitual

Neste topico foram abordados conceitos estabelecidos por autores especialistas nas

areas de arte, marketing e gestdo organizacional, a fim de obter maior compreensdo sobre os

assuntos que agregaram este projeto.



1.2.5.1 Artes Visuais

A arte sempre esteve presente na sociedade, seja ela, através da cultura local, ou da

cultura histérica. Onde segundo Ferreira e Oliveira (2018):

Arte ¢ conhecimento, ¢ partindo deste principio, pode-se dizer que ¢ uma das
primeiras manifestacdes da humanidade, pois serve como forma do ser humano
marcar sua presenga criando objetos e formas que representam sua vivéncia no
mundo, o seu expressar de ideias, sensagdes e sentimentos ¢ uma forma de
comunicagdo (AZEVEDO JUNIOR, 2007).

Seguindo ainda esta linha de pensamento, o autor relata quea arte surgiu com os
“primordios da humanidade, se revelou com suas primeiras agdes, principalmente através de
seu trabalho, condicdo necessaria para sua sobrevivéncia, em que o homem utiliza a natureza
transformando-a”.

Desta forma o autor ainda cita que, as pinturas rupestres se caracterizam com uma
acdo de expressdo, na qual os homens da caverna, utilizavam da arte para demonstrar que
estavam ou passaram por ali.

Neste sentido, Kosik (2002, apud PAULA, 2006) acredita que a arte ¢ como “parte
integrante da realidade social, ¢ elemento de estrutura de tal sociedade e expressdo da pratica
social e espiritual do homem”.

J& Merleau-Ponty (1980 apud PAULA, 2006), afirma que “a arte ndo ¢ traducdo do
mundo, mas a instalacdo de um mundo”.

Ou seja, Kosik e Merleau-Ponty, definem a arte como uma comunicagdo expressiva,
que faz parte da sociedade atual, pois ¢ através dela o homem torna-se consciente da sua
existéncia.

Logo Siqueira (2018) acredita que:

O conceito “arte” seria um conjunto disjuntivo de caracteristicas que apresentariam
condigdes suficientes de aplicagdo para o conceito “arte”. E verdade que esse projeto
¢ bastante distinto da proposta de defini¢do real perseguida pela teoria estética
classica; no entanto, ele parece promissor como pavimentagao de uma nova via para
a busca de uma defini¢do adequada do conceito “arte” e, desse modo, como uma
nova retomada da agenda definicional na teoria estética.

Neste sentido Azevedo Junior (2007 apud FERREIRA; OLIVEIRA, 2018), acredita

que para a arte visual existir € preciso de trés elementos:



o O artista: ¢ aquele que se expressa a um objeto artistico, mostrando seus
conhecimentos sobre determinado assunto.

o O observador: ¢ o publico que observa, que possui um conhecimento histérico que o
permita a compreender tal arte.

° Obra de Arte: ¢ o entendimento do objeto artistico, ou seja, faz uma traducdo da arte
apresentada.
Portanto ¢ perceptivel as varias defini¢des sobre a arte, no entanto, notam-se que a

mesma ¢ de forma geral um gerador de experiéncias que transmite ideias e emogdes, por isso

€ necessario saber apreciar e compreender.

1.2.5.1.1. Conceito de Arte

Dentre as possiveis definigdes sobre a arte, o aspecto de compreensao ¢ o fator de
maior importdncia para o desenvolvimento artistico, pois, sem compreensdo ndo ha
comunicacao.

Neste sentido ha varias formas de conceituar a arte, que conforme Ferreira e Oliveira
(2018) pode-se afirmar que a arte ¢ quem conduz a passagem de idéias, emocdes e
sentimentos, que adquira de uma experiéncia humana.

O autor ainda fala que segundo Azevedo Junior (2007):

A arte ¢ conhecimento, além de uma das primeiras manifestacdes da humanidade
para marcar sua presen¢a em determinado espaco (como ja foi dito anteriormente
através da pintura nas cavernas, templos religiosos, quadros, filmes) que expressam
suas idéias, sentimentos e emogdes sobre determinado assunto para os outros,
portanto a arte tem a intencdo de mostrar como as coisas podem ser de acordo com
determinada visdo e ndo uma visdo de como as coisas sdo, no entanto, a arte € uma
representacao simbodlica do mundo humano.

Sob o mesmo ponto de vista, Cruz (2018) relata que para Platdo, a arte ndo era como
uma manifestagao de idéia, pois ndo captavam de forma original a idéia, onde entdo sé seria
original as coisas e objetos naturalmente forjados.

Ou seja, tempos modernos a arte poder ser considerada como um produto artistico e de
beleza, que trabalha com a valorizagao da expressdo de sentimentos, idéias, romantismo e dos
conhecimentos, capaz de transmitir mensagens ¢ valores, onde hoje é conceituada como um

estudo da mente.



1.2.5.1.2. Modalidades Artisticas

Ao perceber o conceito das artes, torna-se possivel compreender sobre os tipos de
artes, que de modo geral hd muitas modalidades de artes, por isso, traremos neste capitulo
algumas modalidades de artes visuais.

Que segundo Silva (2018) “a arte, numa perspectiva historica, pode ser identificada
como uma ciéncia que vem percorrendo um longo caminho para ter seu reconhecimento
institucional”. Por isso (...) “é necessario pesquisar, experimentar incessantemente na busca
do signo que representara a sua ideia”.

Ventrella e Gargia (2006) salientam que os tipos de arte s3o definidos como o fazer
artistico, sendo elas, “o desenho, pintura, colagem, escultura, gravura, modelagem, instalagao,
video, fotografia, histérias em quadrinhos, produgdes informatizadas”.

Em vista disto Silva (2018) nos diz que:

. O desenho ¢ uma manifestacdo semidtica através das experiéncias, na qual ¢ expressa
no momento que constroi sua arte.

o A pintura ¢ uma arte dependente da cor, que logo em seguida torna-se evidentes as
formas e tragcos do desenho.

° Graficas, web designs, montagens de fotografias e videos sdo as formas de produgdo
através da tecnologia, que permitem criar uma ponte entre o sujeito € o mundo
artistico.

Contudo, percebe-se que as artes visuais, englobam uma historia, onde nossos
primitivos faziam o uso da arte, tanto para se expressar, como também para deixar o seu
marco historico naquele lugar. No entanto com o passar dos anos, a arte foi se desenvolvendo
na sociedade, gerando varios tipos de artes. Nesse aspecto podemos citar como exemplo as

artes visuais, que hoje exprimem o ato da expressdo, comunicagao e beleza.

1.2.5.2 Marketing

O mercado esta sempre se desenvolvendo e avancando, por este motivo ¢ que o
marketing exige cada vez mais das empresas, tanto para produzir um bom produto, como
também para que possa se manter no mercado.

Kotler (1985) afirma que a procura pelo estudo e pratica do marketing estd cada vez

maior nas empresas, pois, buscam a ajuda do marketing para solucionar seus problemas e



também para realizar estratégias para vender mais e até mesmo para conseguir destaque de
seus produtos no mercado atual.

Neste sentido Pinho (1991, p. 11) diz que com o decorrer dos anos a concorréncia € a
demanda elevada por produtos, levou as empresas a usufruir das técnicas da comunicagdo nao
apenas de modo isolado, mas sim de forma produtiva.

Para muitos o marketing além de atender os desejos e necessidades do consumidor, ¢
também a arte de persuasdo para o poder do consumo, que desenvolve a produgdo de novas
ideias de estilo de vida melhor estimulando cada vez mais o desejo pelo consumo
(Kotler,1985, p. 26).

Contudo, o marketing aprimorou o seu conhecimento sobre as tecnologias atuais e
também sobre as atitudes dos clientes. Onde busca a realizacdo de um projeto através dos

mesmos para a elabora¢ao de um produto que atenda as necessidades dos consumidores.

1.2.5.2.1 Comunicac¢ao

A comunicagdo tornou-se parte da nossa vida, pois ¢ através dela que érealizada uma
troca muatua de informacgao, através de meios empresariais.

Vilalba (2006 apud PELLANDA, 2013), acredita que (...) “¢ por meio desse processo
de compreensdo mutua entre pessoas que os vinculos sociais sdo criados e a cultura ¢
preservada ou modificada”.

Desta forma Martino (2009, sp.), acreditaque a comunica¢do nao ¢ uma tarefa simples,
ja que a maioria dos autores que escreveram sobre este tema divergem entre si, o que alguns
consideram teoria da comunicacao outros discordam, pouquissimas obras trazem os mesmos

pontos quando tratam deste assunto.

A ideia de “comunicagdo” é tdo ampla que varias situagdes podem ser definidas sob
esse conceito, do estudo de duas pessoas conversando, passando pela analise das
condicdes econdomicas de uma emissora de televisdo, ou estudo sobre blogs. Do
latim Communio, “tornar comum”, o conceito de ”comunica¢ao” significa a0 mesmo
tempo “transmitir” e “compartilhar”, como lembra Venicio Lima, partindo de uma
definicdo de Raymond Willians. Da conversa ao blog, ha uma interagdo baseada na
troca de signos e mensagens, na expressao elegante de George Gerbner.

Soma-se aos conceitos anteriores a ideia de que a comunicacdo teve inicio com 0s
primeiros grunhidos do homem hé mais de 2 milhdes de anos. E evoluiu até chegar ha um

grande marco, as midias, onde a inven¢do dos jornais e do radio trouxe a nova era da

comunicag¢do (PERLES, p.4).



E seguindo esta linha de pensamento, Martino (2009, sp.) diz que os meios de
comunicacao se desenvolveram na nossa vida e no nosso dia — a — dia durante o século 20,
onde “o crescimento das midias ndo encontrava paralelo na historia e alteraram a dindmica da
sociedade em varios niveis, da tomada de decisdes politicas até as relagdes de poder na
hierarquia familiar”.

O autor ainda afirma que apds este primeiro momento, devido ao uso dos meios de
comunica¢cdo dentro das propagandas politicas e de guerra, cientistas sociais norte-
americanos, bem como filésofos e psicélogos voltaram seus esfor¢os para tentar explicar o
que era a comunicacdo. E ndo foi por acaso que as primeiras escolas de comunicagdo
surgiram no mesmo periodo nos Estados Unidos. As midias haviam ganho forga.

Uma vez compreendida a relevancia da comunicagdo nos mais diversos campos, foi
percebido que a mesma poderia ser utilizada no mercado. A medida que o mercado se
apresenta mais competitivo aumenta na mesma propor¢do a necessidade de utilizar a
comunicagdo como elemento estratégico. Sendo assim, a comunicagdo auxilia a ativar as
fungdes mercadologicas da empresa. Da mesma forma que tem participagdo na formagao de
imagem e do posicionamento de uma marca. (ZENONE, 2012, p.163)

No entanto percebe-se que a comunicacdo estd interligada a nossa vida, onde tem
papel fundamental de transmitir informagdes para seu publico, pois com o mercado
competitivo se faz necessario utilizar a comunicagao, para que seja possivel criar forgas para o

crescimento da sua empresa.

1.2.5.2.2. Redes Socais

A casa dia mais as empresas tanto grandes, quanto pequenas, utilizam as redes sociais
como forma estratégica para relacionar-se com seus clientes como também para divulgar sua
marca, produto ou servigo.

Fonseca (2018) acredita que hoje em dia a internet por meio das midias sociais se
tornou uma ferramenta muito poderosa em agilidade de acesso a informacdo sobre
determinado produto ou servico.

O autor ainda cita que por se tratar de uma ferramenta poderosa e de facil acesso, ¢
preciso de que as empresas observem o que os consumidores publicam em suas redes sociais,
para que possam discutir e expressar suas opnides levando a uma troca de informagao entre

consumidor e empresa.



Onde entende-se como algo moderno aquilo que atenda os desejos e necessidades em
tempo real e através de interesses em comum. “A grande disseminagdo das redes sociais tem a
ver com uma grande expansdo de negocios, mas hd quem as vé apenas como uma simples
diversdo e atrativo para um bom relacionamento no mundo virtual e tecnologico”
(CARVALHO, 2018).

Fonseca (2018) relata que:

A participagdo das organizac¢des em redes sociais, mesmo que indiretamente, possui
grande importancia no desenvolvimento das empresas em geral, pois quando uma
organizagdo conhece o que seus clientes estdo comentando nas midias sociais a
mesma se prepara para atender pedidos antes desconhecidos, porém desejados e
comentados entre os internautas e assim podera manter e adquirir novos clientes e
conhecer como estd o indice de satisfagdo dos consumidores pelo seu

produto/servico.

Por isso as “redes sociais, quando usadas adequadamente trazem beneficios as
empresas, pois este tipo de tecnologia pode agilizar os processos de negdcio além de melhorar
o conhecimento coletivo da empresa, como também ser um diferencial” (PINTO, 2018).

Desta forma, muitas empresas utilizam as plataformas online para conhecer melhor
seus clientes, ja que os mesmos preferem esse tipo de espago por proporcionar mais agilidade
na hora da procura. Pois muitas das ferramentas de interagao utilizada pelas mesmas possuem
formas de criar um feedback direto com o consumidor, permitindo entdo respostas imeditas e
eficientes com criticas e sugestdes. Ou seja, ndo € preciso fazer enormes investimentos na
internet, quando se tem uma ferramente gratuita ¢ de facil acesso para a populagao, desde que

saiba como trabalhar com seu publico (FONSECA, 2018)

1.2.5.2.3. Facebook

O Facebook ¢ uma ferramenta de interacio muito utilizada por empresas e
consumidores.

Que segundo os autores Emdime (2018),Recuero (2018) e Santos (2018):

O Facebook ¢ uma rede social que foi criada pelo americano Mark Zuckerberg, onde
possibilita a interatividade e informagao em tempo real.

Em sua plataforma também torna-se possivel anunciar seu produto, servigo ou marca

em seu perfil ou em uma pagina, sendo de forma paga ou gratuita.



Hoje grande parte do relacionamento entre empresa e consumidor ¢ realizada através
do Facebook, pois tudo ¢ compartilhado na rede, seja através de fotos ou mensagens,
possibilitando o acesso aos gostos e desejos dos consumidores.

Desta forma, todas as empresas passaram a utilizar a ferramenta do Facebook, pois
além de ser uma interface de interatividade direta com o consumidor, possibilita a informagao

em momento real, aprimorando ainda mais o contato entre consumidor e empresa.

1.2.5.2.4. Instagram

O instagram ¢ uma ferramenta que possibilita o compartilhamento de fotos e videos
entre usuarios.

Segundo Barbosa (2018), cita em seu texto que:

O instagram ¢ uma rede social criado pelo americano Kevin Systrom e o brasileiro
Mike Krieger. Com a grande quantidade de usudrios a plataforma tornou-se um engajamento
comercial, muito utilizado por micro e macro empresas, pois possibilita poder divulgar sua
marca, produto e servigo de forma interativa.

No entanto, o instagram foi vendido para o Facebook, e com a interligagdo entre as
duas plataformas, tornou-se possivel uma grande imersdo de comunicagdo, tendo foco para os
negocios, gerando mais satisfacdo aos clientes e permanecendo no dia — a — dia dos

consumidores.

1.2.5.3. Publicidade

Atualmente em nossa vida cotidiana nota-se constantemente a utilizacdo da
publicidade e propaganda, onde nos deparamos com elas em todos os lugares. No entanto os
dois termos funcionam da mesma forma cima da persuasdo, mas possuem propositos
diferentes.

Segundo Pinho(1991, p. 19), publicidade ¢ uma comunicacdo de massa paga, onde
promove um produto ou servico. Abaixo segundo Freitas (2009) a publicidade pode ser

classificada em 9 tipos sendo elas:



Tabela 2: Tipos de Publicidade

Publicidade de Tem como objetivo, divulgar produtos e mostra-los ao consumidor que

produto: existe e pode ser uma boa alternativa de escolha de consumo.

Publicidade d Procura “vender” produtos imateriais como servigos de: bancos,
ublicidade dae

. financeiras, seguradoras, agéncias de turismo, escritorios de advocacia,
SEervigos . .
¢ engenharia entre muitos outros.
Analisamos a pouco o caso: “coma chocolate, chocolate € alimento”
Publicidade nesta “frase”, pode-se perceber que os esforgos dirigem-se para a
genérica promocgio de um atributo genérico portanto amplo, no mais, comum a
toda uma categoria de produtos de chocolate.
Publicidade de Sio os produtos anunciados sdo patrocinados pelo intermediario,
Varejo no caso, o vargjista. Exemplo: “supermercados”

Publicidade de Os anancios classificados divulgam mensagens de compra, venda ou
classificados aluguel de imoveis, moveis, servigos profissionais, empregos cte.
Publicidade o . .

. Faz insinuag¢#o alusiva aos produtos e servigos dos concorrentes.
comparativa
f g E a divulgagdo de um produto realizado conjuntamente pelo fabricante com
Publicidade AacE0 , : _ :
ti um ou mais lojistas, ou inversamente, associagdo de varios fabricantes a uma
coopcrativa grande loja, para a produgdo de anuncios conjuntos.
Publicidade de Uma das mais utilizadas no varejo. Divulga a promogfo de vendas por
- meio de antincios e comerciais veiculados nas midias: radio, televisio,
promoe¢ao cinema, jornal, revista, outdoor.
Compreende os anincios, cuja, publicagdo € exigida das empresas de capital
Publicidade aberto, de fundagdes, de cooperativas de associagdo e entidades de classe, dos
1 1 orgdos da administragio publica direta ou indireta, por lei ou regulamentagio
cga especifica, a exemplo de balangos e balancetes, comunicados, convocagio de
assembléias, avisos e editais.

Fonte: Freitas (2009), adaptado pelas autoras.

Logo Adler e Firestone (2002) acreditam que o desafio da publicidade “¢ forjar novas
relacdes com os consumidores, relagdes que ndo se baseiam tanto nas mensagens que 0s
anunciantes querem transmitir, mas sim na unido destas com as informagdes que os

consumidores desejam ter”. Os autores ainda afirmam que:

Do ponto de vista pratico, o papel da publicidade é simples e direto: transmitir a
mensagem cuja intengdo ¢ persuadir os consumidores a comprar determinados
produtos ou servigos. Mas, como o publico-alvo de um de um anuncio em geral tem
pouco interesse intrinseco pelo conteudo dessas mensagens, seus criadores tém de
ser extremamente inovadores para que seus anuncios sejam notados



PorémBigarella (2017), afirma que ¢ preciso ter cuidado na hora de planejar uma
campanha pois no momento que comeca errada, todas as outras pecas também vao sair
perdendo. Onde logo apos da realizacdo da campanha se faz necessario obter uma mensuracao
dos resultados, afinal ¢ a partir desta mensuragcdo que se sabera se o produto tem beneficios

para o mercado ou ndo.

Essa mensuracao pode ser feita através de retorno sobre o produto principalmente
em forma de vendas. No caso de um evento de promocéo, pode ser medido através
do niimero de inscrigdes, participantes, envio de cupons e retorno através de cartas,
e-mail ou até quantidade de produtos degustados, no caso de uma agdo feita
diretamente em ponto-de-venda.

Portanto, através da mensagem publicitaria se da através dos objetivos de marketing,
por este motivo, muitas empresas consideram a publicidade como um auxiliador de vendas de

produto ou servigo, com objetivos de longo a curto prazo.

1.2.5.4. Propaganda

A propaganda diferente da publicidade que visa tornar publico um produto, busca
vender uma ideia, onde segundo Sampaio (1995, p. 11) afirma que a propaganda ¢ como uma
manipulagdo planejada da comunicacdo, através da persuasdo e o comportamento do
consumidor. Ou seja, ¢ divulgacdo de um produto ou servigo, com o interesse em informar e
despertar desejo.

Logo para Ramos (1998, p. 10), é uma técnica de comunicacdo, que divulga os
beneficios de um produto, servico ou uma ideia.

Seguindo nesse aspecto para Sampaio (1995) a propaganda amplia, cria, consolida e
fortifica imagens, reputagdes e conceitos. Onde faz com que uma empresa ou marca torne-se
reconhecida. O autor ainda fala, que os integrantes da era moderna sdo influenciados pela
propaganda, pois ela meche com nossos desejos, resolve nossas necessidades e fala com o
nosso inconsciente.

Desta forma, Ramos (1998) cita que a definicdo de propaganda segundo Robert Leduc
como: “um conjunto de meios destinados a informar um publico e convence-lo a comprar um
produto ou servigo”.

No entanto, seguindo a linha de pensamento de Ramos, Sampaio (1995, p. 23)
menciona que a propaganda age de forma informativa, argumentativa e comparativa, de forma

logica e racional e subjetiva e emocional.



Segundo Gregoério (2018) os tipos de propaganda sao:

Tabela 3: Tipos de Propaganda

Propaganda
Pioneira ou Informativa

Propaganda

Institucional

Propaganda que promove o nome,

imagem, pessoal ou reputagdo de

uma companhia, organizag¢do ou
setor de atividades.

Propaganda de
Produto

Tenta criar demanda para
bens e servigos.
Também pode ser feita
para locais,
pessoas ou eventos.

"lenta desenvolver demanda inicial
(fase introdugdo) para uma
categoria de produto inédita.

Propaganda de
Prote¢édo

Defende determinadas posigdes,
atividades ou causas.

Propaganda
Comparativa
Compam uma marca
com outra

Propaganda
Persuasdo

Tenta desenvolver demanda
scletiva para determinadas
marcas de produto

Propaganda de
Subliminar

Propaganda
Corretiva

Propaganda de
Lembranga

Utiliza mensagens e
estimulos abaixo do limiar
de reconhecimento.

Faz com que o consumidor
ndo se esquega do produto.

Envolvendo uma companhia
(UE COITIZE UMa mensageimn
enganosa
ou incorreta anteriormente
veiculada.

Fonte: Gregoério (2018), adaptado pelas autoras.

No entanto, existem 9 tipos de propagandas, que definimos a mesma como um ato de
despertar o desejo através da persuasiva e geracao de ideias, onde torna uma marca ou

empresa reconhecida no mercado por seus produtos.

1.2.5.5. Organizacio Empresarial

Desde que nascemos ja usufruimos dos servigos das organizacgdes, pois elas fazem
parte de nossas vidas e nos tornamos dependentes da mesma para nossa sobrevivéncia, deste
modo para atender nossos desejos e necessidades, foi que surgiram as organizagdes.

Para Longo (2011) as organizacdes exercem influencias na vida do homem, pois
conduzem o seu comportamento e suas necessidades. A mesma se utiliza de recursos técnicos
que servem para atingir seus objetivos e metas, desta forma, ¢ necessario que o grupo de

colaboradores que esteja motivado a atingir.



Desta forma, percebe-se que na sociedade atual existe um namero imensuravel de
organizagdes que atendem as necessidades sociais e pessoais de uma propor¢do de cidadaos
(ETZIONIapud KUNSCH,2003, p. 19).

Logo para Garcia (2016, p.19), hoje nas cidades urbanas percebe - se mais a
necessidade das organizagdes para a sociedade, como na busca por alimento em pontos de
vendas, na qual as organizagdes ja o entregam o produto pronto para comer.

Com isso torna-se perceptivel o grande aumento significativo de novas organizagdes,
que surgem para atender as necessidades sociais e mercadologicas dos consumidores, onde
faz com que o mercado se torne cada vez mais competitivo e atento as oportunidades e
ameacas (KUNSCH, 2003).

Porém, segundo Kunsch (2008, p. 68) as organizagdes apresentam uma grande
variedade, que ¢ “a partir de critérios como cultura, identidade, missdo, crencas e valores,
tecnologias, estrutura e comunicagdo”. Na qual, mesmo com suas diferengas, ambas as
organizagdes, sdo sistemas sociais e historicos, formados por recursos materiais, imateriais e
pessoas, que se relacionam entre si buscando cumprir idedrios comuns e formais.

Portanto, nota-se que as organizagdes estdo interligadas a sociedade e a nossa vida,
pois desde que nascemos ja estamos dentro de uma organizagdo e nos tornamos dependentes
da mesma para sobreviver. No entanto com o surgimento de novas empresas que atendam as
necessidades dos seus clientes, o mercado torna-se cada vez mais competitivo e atento as

oportunidades, onde faz com que as organizagdes estejam sempre inovando.

1.2.5.5.1. Conceito de Organizacio

Segundo Kunsch (2003, p. 23) uma organizagdo ¢ “um agrupamento planejado de
pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos
comuns”.

Ja Garcia (2016, p. 20) define as organizagdes como, “grupos de pessoas que se
retinem para alcancar objetivos que individualmente ndo alcancariam em virtude do grau de
complexidade das tarefas e das questdes envolvidas™.

Logo Kunsch (2008) define as organizacdes como um sistema social e historico, que
necessariamente se comunicam com seus integrantes e se relacionam com outros sistemas
sociais € com a propria sociedade, onde as organizacdes sdo estruturadas por pessoas que
atuam em processos de trabalho.

No entanto, Idalberto Chiavenato define da seguinte forma:



1. Organizagdo como unidade ou entidade social, na qual as pessoas interagem
entre si para alcangar objetivos especificos. Neste sentido, a palavra organizagao
denota qualquer empreendimento humano moldado intencionalmente para
atingir determinados objetivos. As empresas constituem um exemplo de
organizagao social.

2. Organizagdo como fun¢do administrativa e parte do processo administrativo.
Neste sentido, organizagio significa o ato de organizar, estruturar e interagir os
recursos ¢ os Orgdos incumbidos de sua administragdo e estabelecer relagdes
entre eles e atribui¢des entre eles e atribui¢des de cada um deles (982, pp. 27 -2
apud KUNSCH, 2003, p.21).

Desta forma, compreende que uma organizagdo ¢ formada por um grupo de pessoas
que buscam atingir objetivos € metas, ou seja, ¢ uma combinagdo de esforgos por objetivos

comuns que sozinhos ndo conseguiriam atingir tais resultados.

1.2.5.5.2. Tipos de Organizacoes

Uma organizag¢do ¢ formada por um grupo de pessoas que buscam atingir um objetivo
comum, neste aspecto, com o surgimento de novas organizagdes, a competitividade e a
inovagao se tornam constantes no mercado.

Segundo Bacarji (2018, p. 13) “todas as organizacdes sdo constituidas de: recursos
humanos e ndo humanos, isto ¢é, recursos materiais e fisicos, recursos financeiros, recursos
ndo financeiros, recursos mercadologicos, entre outros”.

Sendo assim, o mercado apresenta uma variedade de organizagdes que para Vaz
(2003, p.10), os tipos de organizacdes sdao definidos como empresas e instituicdes. As
empresas “buscam o lucro, resultado financeiro a ser distribuido aos s6cios ou acionistas da
organizagdo. J4, as institui¢des distinguem-se das empresas por terem objetivos voltados a
sociedade e sem fins lucrativos. Dentre elas se encontram, partidos politicos, sindicatos,
clubes, igrejas, museus e escolas.

No entanto para Bacarji (2018, p. 18) existem basicamente dois tipos de organizacdes
sendo as organizacdes nao lucrativas que sao aquelas que nao visam ao lucro, apenas prestam
servico para os outros, na qual, sobrevivem de doagdes do governo. E as organizacdes
lucrativas que sdo aquelas que foram desenvolvidas a gerar bens ou servigos para a sociedade,
com uma margem de lucro com investimento de capital, ou seja cobra pelos seus servigos.

J& para Etzioni apud Kunsch (1986), define que os tipos de organizagdes sdo baseados

no tipo de controle realizado sobre seus participantes, na qual ¢ dividido em trés grupos.



o Coercitivas (prisdes, instituicdes penais);
. Utilitarias (empresas em geral);

. Normativas (igrejas, universidades, hospitais);

Ha diversas maneiras de classificar as organizagdes. Podemos faze-lo em fun¢do do
tamanho (pequena, média e grande), volume de negocios, finalidade, ambito (nacional,
multinacional), tipos de atividades, formas de propriedade (publicas, privadas, sem fins

lucrativos) etc (KUNSCH, 1986).

1.2.5.6. Empresas

Atender as necessidades dos clientes ¢ o papel fundamental de uma empresa, pois
através dela, seu cliente torna-se mais satisfeito. Para isso € preciso inovar, trazer uma
proposta diferente para o mercado, pois com a concorréncia, fica dificil manter-se nele. Sendo
assim, segundo Virtuoso (2018) uma empresa ¢ um meio que exerce atividades particulares,
publica ou de economia, onde produz e fornece bens ou servico, que atendam as necessidades
do homem.

J& para Aratjo (2013), uma empresa ndo ¢ apenas para gerar lucros, mas também para
atender uma necessidade ou desejo do cliente. Ou seja, “¢ uma organizagdo que concretiza
(torna real) um conceito que gera valor ao cliente e este paga por isto. Pela empresa vocé
concretiza o conceito do negocio, torna este negocio viavel”.

Neste sentido, segundo Santos e Silva (2018, p. 31), as empresas buscam criar
vinculos com seus consumidores, passando a ter um relacionamento com seus clientes. Nessa
busca por meio de agradar seus consumidores, oferecem seus produtos e servicos, onde se
obtém lucros a essas atividades. Portanto, empresas com seu foco direcionado ao mercado e
estratégias na questdo de atender as necessidades dos clientes, tem grandes chances de dar
certo.

Logo Santos e Silva (2018) acreditam que com o avango das tecnologias a
concorréncia cresceu e seus consumidores tornaram-se mais exigentes e criticos no mercado,
por isso, € preciso que as empresas estejam sempre prontas a se adequar as modificagdes no
mercado para manter-se em funcionamento.

No entanto, Asquini (2018, apud SALES) define as empresas em quatro perfis sendo

eles o:



Quando a empresa é o
empresario, na qual exerce
uma atividade econémica
organizada ¢ continuada.
Neste caso a empresa pode
ser uma pessoa fisica ou

juridica.

Tabela 4: Perfil das Empresas

Quando uma empresa faz
a produgdo e circulagiio

de bens e servigos.

Perfil ohjetivo
(patrimonial):

Perfil corporativo:

Quando a empresa € de
bens, tem um
estabelecimento
comercial, onde esses

bens sdo favorecidos a

Quando a empresa ¢ uma
organizacgdo pessoal com
colaboradores, todos
voltados a uma finalidade

€m comuim.

uma especifica atividade.

Fonte: Sales (2018), adaptado pelas autoras.

Portanto, ha quatro modelos de empresas no mercado, na qualas mesmas sao uma

organizagdo estruturada que precisa de planejamento estratégico, pois assim poderdo atingir

seus objetivos, desenvolver bens e servicos que atendam as necessidades dos seus

consumidores gerando lucros e capital através deles, pois mesmo com a tecnologia ¢é

necessario sempre estar atento as mudancgas para que seus concorrentes nao estejam melhores

em relacdo ao seu negocio.

1.2.5.6.1. Auto sustentabilidade nas empresas

O desenvolvimento sustentdvel nas organizacdes possui 3 dimensdes, a econdmica, a

social e a ambiental, mas nesse capitulo s6 iremos abordar a sustentabilidade economica.

Com isso, segundo Dias (2017, p.43)

A penetracdo do conceito de desenvolvimento sustentavel no meio empresarial tem
se pautado mais como um modo de empresas assumirem formas de gestdo mais
eficientes, como praticas identificadas com a ecoeficiéncia e a produgdo mais limpa,
do que uma elevacdo do nivel de consciéncia do empresariado em torno de uma
perspectiva de um desenvolvimento econdmico mais sustentavel. Embora haja um
crescimento perceptivel da mobilizagdo em torno da sustentabilidade, ela ainda esta
mais focada no ambiente interno das organizagdes, voltada prioritariamente para
processos e produtos. E um grande avango, sem duvida nenhuma, tomando-se como
marco o ano de 1992; mas ainda falta muito para que as empresas se tornem agentes
de um desenvolvimento sustentavel, socialmente justo, economicamente viavel e
ambientalmente correto.

Para Philippi, Sampaio e Fernandes (2017, p. 27) “a sustentabilidade econdmica de

toda e qualquer empresa no sistema capitalista implica a obtencdo de lucro (taxa e massa

atrativas) de forma persistente”.



Enquanto Barbieri (2016, p. 44) também acredita que a responsabilidade econdmica,
seu principal objetivo ¢ o lucro, entdo as empresas devem produzir os produtos ou bens de
servigos visando lucro que serd gerado por eles, todas as tarefas das empresas partem deste
principio.

Desta forma Vellani (2011, p.3 apud UN, 2011) define o desenvolvimento sustentavel

como.:

O desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das futuras geragdes em satisfazerem suas proprias necessidades.
Desenvolver sustentavelmente significa promover o desenvolvimento econdémico
concomitantemente a preservagdo do meio ambiente ¢ relagdes justas de trabalho. O
termo desenvolvimento sustentavel define como praticas empresariais sustentaveis
aquelas que consigam satisfazer as necessidades de seus clientes e gerar valor aos
acionistas sem comprometer a continuidade da sociedade ¢ dos ecossistemas.

Ou seja, uma organizagdo sustentavel ¢ aquela que dispdem todas as suas tarefas a
atingir resultados positivos nas seguintes dimensdes: econdOmica, ambiental e social
(BARBIERI, 2016, p. 55).

Do“ponto de vista econdmico, a sustentabilidade prevé que as empresas t€ém que ser
economicamente viaveis. Seu papel na sociedade deve ser cumprido levando em consideragdo
esse aspecto da rentabilidade” (DIAS, 2017, p. 45).

Para inserir a o processo de sustentabilidade dentro das organizacdes, precisa que
sejam feitas estratégias proprias, para dar continuidade aos negdcios dentro de uma empresa
(VELLANI, 2011, p.9).

Para Barbieri (2016, p. 54) “a sustentabilidade economica possibilita a alocacao e
gestdo eficiente dos recursos produtivos, bem como um fluxo regular de investimentos
publicos e privados”.

Consequentemente as empresas s6 adotam o conceito sustentabilidade até o ponto em
que a agdo nado prejudicara seus interesses econdmicos (PHILIPPI; SAMPAIO;
FERNANDES, 2017, p. 27).

Nesse aspecto, a auto sustentabilidade das organizac¢des ¢ voltada diante do lucro,
onde produzem bens e servigos para atender as demandas do mercado, porém, ¢ necessario
criar estratégias, na quais deem continuidade aos negdcios para que seja possivel permanecer

no mercado e crescer cada vez mais.



2. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Neste capitulo, serdo abordadas as formas como o grupo pretende solucionar o
problema percebido para poder atingir os objetivos gerais e de marketing apresentados

anteriormente.

2.1.  Diagnostico Inicial

A Confraria das Artes de Passo Fundo ¢ uma organizacdo sem fins lucrativos que
busca divulgar o trabalho de artistas locais. Ela ndo possui registro legal (CNPJ) ou registros
de caixa. O local onde esté instalada bem como a limpeza sao cedidos pela Prefeitura de Passo
Fundo, os custos de uso e servico (produtos de limpeza, bebida e lanches para convidados)
sdo adquiridos por meio da contribuicdo ndo obrigatoria dos associados, em torno de vinte
reais por pessoa, totalizando em média cento e sessenta reais por mes.

Os servigos prestados pela Confraria sdo a exposi¢ao de obras de artistas locais que
trabalham com artes visuais, dentre estas estdo pinturas, desenhos, fotografias, entre outras.
Também sdo feitas acdes externas, em locais publicos como pragas e muros, um exemplo
recente, ¢ a pintura da quadra poliesportiva da Praca Tochetto. Além destes, a Confraria conta
com oficinas dentro do seu proprio espago. Ambiciona expandir seu projeto para cidades
vizinhas e desenvolver projetos de arte dentro das escolas da cidade. Ela também esta presente
em exposi¢des e eventos publicos ao ar livre.

A arte produzida pelosartistas locais ¢ desvalorizada. Muitas vezes os artistas ndo sao
vistos como profissionais € sim como pessoas desocupadas. Porém, Passo Fundo ¢ a Capital
Nacional da Literatura e possui grandes agdes de incentivo a cultura. H4 uma recepcao
positiva e participagdo da comunidade para estas a¢des, incluindo as executadas por iniciativa
da Confraria, essa recepgao pode ser influéncia do grande niimero de jovens universitarios
que residem na cidade formando a chamada populagao flutuante.

Devido ao cendrio apresentado o grupo deve considerar os seguintes fatores:

Internamente os pontos positivos trazem a presenca e apoio de artistas associados,
financeira e na organizacao de exposi¢des; o apoio da prefeitura, que diminui os custos de
aluguel e limpeza; a localizacdo privilegiada, em frente ao parque da Gare com grande fluxo
de pessoas. Dentre as fraquezas estdo a auséncia de diretoria, a falta de verba e dependéncia
da prefeitura. Fatores que podem dificultar a tomada de decisdo ou levarem a falta de

informagao, para o grupo.



As oportunidades trazem as exposigdes comunitarias em pragas e eventos abertos, que
possibilitam a divulgacdo do trabalho feito pela Confraria; participacdo em agdes externas
como as intervengdes urbanas, pintura de muros, escadas e demais locais publicos espalhados
pela cidade; divulgagdo através dos artistas locais que expdem na Confraria. As ameagas
externas a serem consideradas sdo os concorrentes diretos e indiretos, como museus, € outras
organizagdes voltadas para divulgagdo da arte; a falta de um local préprio e independente;
corte de verba da prefeitura, caso a mesma pare de doar, pois hoje a Confraria ndo tem como
se manter.

Através do desenvolvimento de um plano de comunicagdo e da criagdo de pegas para
auxilio, serd possivel alcangar os objetivos de comunicagdo estabelecidos anteriormente.
Tornando possivel o crescimento da Confraria das Artes como associacdo € como

representante das artes visuais locais.

2.2. Posicionamento atual

De acordo com pesquisa online através de questionario semiestruturado, realizada com
pessoas residentes em Passo Fundo. Foi constatado que a Confraria das Artes ndo ¢
reconhecida pela popula¢do da cidade. Este fator acarreta na falta de interacdo nas redes
sociais da Confraria, baixa visitagdo as exposi¢cdes € pouco apoio a iniciativa proposta pela
mesma.

Contudo, na mesma pesquisa foi percebido que a populagdo tem disposicdo para
apoiar a arte, considerando ela importante para a formagdo social. Neste mesmo ponto, os
profissionais relacionados com a arte também sao considerados importantes.

O que leva a conclusdo: apesar de ser desconhecida pela populagdo da cidade, ela
conta com a disposicdo da mesma para apoiar a arte. O que favorece a tentativa de integragao
com a cidade, pois esta apoia e aprova agdes de incentivo as artes, mesmo sem saber que

algumas delas tenham sido executadas pela propria Confraria.

2.3.  Publico alvo do Projeto de Comunicaciao

Foram definidos quatro publicos como foco para Confraria. Cada publico traz um

objetivo consigo, desde o envolvimento com os projetos da confraria.



a) Publico 1 - Visitantes: Os visitantes sdo as pessoas que vao a Confraria em busca de
entretenimento, alguns podem estar presentes com uma frequéncia pequena, média ou alta.
Outros podem estar visitando o local pela primeira vez e ndo retornarem mais. H4 uma grande
variedade de idades dentre os publicos que visitam a Confraria, sendo assim o foco se voltou
para o seguinte publico.

Homens e mulheres, de 20 a 35 anos, classe B e C, residentes em Passo Fundo, com
emprego estavel de carga horaria semanal, podem estar em uma relagdo estavel ou possuir
grande vinculo com amigos. Costumam frequentar o Parque da Gare e passam na Confraria

como parte do passeio do final de semana.

b) Publico 2 — Escolas: Este publico foi considerado para visitagcao. A escolas podem estar
presentes na confraria quando turmas sdo levadas para visitacdo. Este publico abrange os
professores, que precisam notar a relevancia cultural e educacional que a Confraria pode
trazer aos alunos; e os alunos que precisam demonstrar interesse para que sejam levados a
Confraria.

Professores: homens e mulheres, entre 35 e 50 anos, residentes em Passo Fundo e
cidades da regido, classe B e C, possuem curso superior completam, lecionam h4 mais de uma
década, buscam integrar os alunos com a cultura abrindo novos horizontes para eles.

Alunos escolas particulares: Criangas e adolescentes, entre 8 e 17 anos, estudantes de
escolas particulares, de classe social A e B, tém interesse em tecnologia, possuem alto padrao
de vida e acessibilidade a cultura de diversas formas.

Alunos de escolas publicas: Criancas e adolescentes, entre 8 ¢ 17 anos, estudantes de
escolas particulares, de classe social C, D e E, possuem pouco acesso a cultura, participam de

projetos extras nas escolas/bairros, muitas vezes tém dificuldade de locomocao.

¢) Publico 3 — Empresarios: Os empresarios podem financiar os projetos da Confraria, para
isto, € necessario que estes entendam os projetos feitos e a importancia dela para a sociedade.
Homens, entre 38 e 60 anos, classe A, reside em Passo Fundo, proprietarios de

empresas de porte médio A alto, casados, que costumem participar de eventos culturais.

d)Publico 4 - Artistas: Os artistas sdo o coracdo da Confraria, devem ser considerados pois

sem eles ndo ha material para ser exposto. H4 uma grande variagdo de idades neste grupo.



Quadro 2: Personas do Projeto

Marilene ¢é de classe B,
tem 35 anos e reside em
de Passo Fundo, RS. E
casada ¢ possui 2 filhos
pequenos, trabalha como
atendente de loja e vende
Hinode. Esta sempre em
vinculo com amigos,
adora passar o fim da tarde
tomando um chimarrdo
com seu marido no Parque
da Gare, onde nos finais
de semana também pratica
a mesma agdo. Aprecia a
arte pois adora embelezar
sua casa ¢ gostar de
mostrar algo novo para
seus filhos. Utiliza como
redes sociais o Facebook,
Whatsapp e Instagram.

24.

Pedro, € de classe B,
tem 39 anos ¢ reside em
de Passo Fundo, RS. E
casado e possui 1 filha,
trabalha como professor
de artes nas escolas de
Passo Fundo. Pedro ama
apreciar a arte cm
muscus ¢ galerias, onde
muilas vezes traz seus
alunos para ensinar
coisas novas sobre a
arte. Nas suas horas
livres gosta de estar com
a familia tanto em casa
como em passeios pelo
Parque da Gare. Utiliza
como redes sociais o
Facebook e Whatsapp.

Ricardo tem 46 anos, é
casado, possui 2 filhas e
¢ de classe A. Reside em
Passo Fundo e trabalha
na sua propria empresa.
Vive fazendo negocios
com outras empresas e
muitas delas ele é
financiador. No seu
tempo livre gosta de
viajar com sua familia ¢
fazer passeios com a
mesma pela cidade.
Utiliza como redes
sociais o Facebook,
‘Whatsapp, Instagram e
sites

Fonte: Autoras (2018)

Objetivo de Comunicacao

Lucas tem 28 anos, ¢
residente de Passo
Fundo. E solteiro e de
classe B. Trabalha no
shopping como
atendente do Mc
Donald’s e no seu tempo
livre gosta de fazer arte.
E associado da
Confraria, na qual
divulga scus trabalhos
através dos servigos que
presta a Confraria.

Visando atingir os objetivos de marketing apresentados anteriormente os seguintes

objetivos de comunicacao foram estabelecidos:

o Valorizar a arte e os artistas;

. Criar empatia com o publico consumidor;

. Influenciar empresas locais a se tornarem patrocinadores;
. Evidenciar a marca Confraria das Artes.

2.5. Posicionamento Pretendido de Comunicac¢ao

Ser4d mantida parte do posicionamento atual relatado pela Confraria, grupo de artistas

que buscam tornara cidade de Passo Fundo mais bonita. E serd incluso também o ponto no

qual mostrar a verdadeira importancia da arte ndo apenas na questdo estética da cidade, mas

também na sociocultural.



Ela deve ser reconhecida como uma amiga, que traz informacao a sociedade, através
de um tom emocional e sério. De forma simples e educativa, a Confraria quer criar ligacao
com a populacdo, mostrando sua importancia dentro da cidade. E fazendo-lhes entender seu
real objetivo. O posicionamento pretendido de comunicacdo para a Confraria das Artes ¢ da

“arte na alma da cidade”.

2.6. Verba de Campanha

Como a Confraria das Artes ndo possui uma fonte fixa de renda, com isso ndo
conseguindo fazer investimentos. O grupo desenvolveu um projeto para captagdo de lucros

que sera explanado nos itens 2.7 e 2.8, onde as estratégias e taticas definidas serdo explicadas.

2.7. Estratégias de Comunicacio

As estratégias, para que os objetivos de comunicagao sejam alcangados, terao inicio a
partir do més de setembro de 2018, um més antes da reinauguragao da sede reformada. No

topico 2.8 serdo abordadas as taticas usadas para cada estratégia, que serdo:

a) Planejamento de redes sociais, para facilitar o engajamento com o publico no meio
virtual;

b) Campanha institucional foidefinida com o objetivo de criar maior empatia pela marca
e pela arte, fazendo com que o publico entenda melhor o trabalho da Confraria, a
importancia da arte e criando lembranca de marca;

¢) Aprimorar a identidade de marca, com foco no publico alvo serd redefinida a marca da
Confraria das Artes;

d) Projeto de captagdo de recursos, a fim de atrair e formar novos parceiros que possam
apoiar o projeto da Confraria e financid-los financeiramente ou com materiais, serao

feitas acdes especificas para potenciais investidores.

2.8. Taticas de Comunicacao

As estratégias definidas serdo explicadas de forma mais detalhada e apresentadaspara

cada uma delas a seguir.



2.8.1. Aprimorar a Identidade Visual:

A atual identidade da Confraria das Artes ¢ simples e poluida, devido a auséncia de
harmonia entre as fontes e excesso de cores em parte do logo, enquanto o restante ¢

monocromatico. Dado isto, o grupo sugere a criagdo de uma nova identidade através da:

e Criagao de logotipo;
e C(Cria¢ao de manual da marca;

e Sugestoes de aplicagao.

2.8.2. Campanha Institucional

Foi percebido a necessidade de uma campanha institucional para marca, devido a
presenca de uma nova identidade e o desconhecimento do publico sobre a institui¢do e seus
servicos. A campanha institucional tem como objetivo tornar a Confraria das Artes conhecida
pela comunidade de Passo Fundo, valorizar a marca, valorizar a arte e os artistas locais. E
para atingir estes objetivos as seguintes taticas foram definidas.

a) Manter as intervengdes urbanas, com a nova assinatura da confraria. Com esta acao
sera possivel manter a visibilidade da Confraria nas ruas de forma gratuita e apresentar

a nova marca de forma subliminar.

b) Buscar midia doada em veiculos de midia locais: radios, televisdo, jornais, revistas e
outdoors.

¢) Criagao de pecas adequadas para veiculagdo nas midias adquiridas: spot, pecas
graficas, material audiovisual.

d) Veiculagdo das pegas nas midias que contém no plano de midia.

e) Elaboracdo de um flyer explicativo, contendo informagdes sobre a Confraria, seus
objetivos e servigos e abordando de forma breve a importancia da arte e da valorizacdo
do artista local.

f) Buscar graficas que fagam a produgao dos flyers gratuitamente.

2.8.3. Planejamento de Redes Sociais:



Nas redes sociais da Confraria das Artes, nao ha sazonalidade na comunicacao, além
da baixa interacao, sao poucas as publicacdes feitas para divulgacdo dos trabalhos.

Sera necessario realizar em média trés publicagdes semanais no Facebook e Instagram,
redes que atualmente a Confraria trabalha. Essas publicagdes teriam cunho informativo, que
serdo sobre dias e locais de exposi¢des de arte realizadas pela Confraria. Realizar também
postagens que mostremquaissao os artistas, suas obras ¢ as modalidades de artes visuais que
trabalham, isso faria com que os mesmos se tornassem mais conhecidos e proximos do
publico. Postagens com fotos, onde seriam publicadas imagens das exposicdes realizadas,
também seria de grande valia, pois assim o publico conhece, mesmo que de longe, o trabalho
realizado.

A funcao “Stories” do Instagram seria uma 6tima ferramenta para postar em tempo
real imagens e videos dos artistas em momentos de criagdo, visitas a Confraria e conteudos

relacionados a arte.

a) Padronizacdo de postagens para exposigdes e informagdes sobre arte;
b) Criagao de postagens sobre artistas relacionados a Confraria;
c) Uso da fungdo “Stories” do Instagram, para mostrar o dia-a-dia da Confraria,

as exposicoes e agoes feitas.

2.8.4. Projeto de Captacao de Recursos:

Com o objetivo de que, a Confraria das Artes seja financeiramente independente e que
possa custear os projetos que deseja desenvolver, ¢ necessario que haja a entrada de um valor
fixo mensal maior do que ha hoje. Sendo assim, algumas agdes voltadas para possiveis
patrocinadores ou doadores sdo sugeridas.

a) Prospeccdo de possiveis doadores e patrocinadores;

b) Desenvolvimento de mala direta, como forma de convite para as exposigoes.

¢) Organizaruma apresentacdoda Confraria, com seus projetos e seus artistas, para
mostrar aos possiveis patrocinadores.

d) Criacdo e confec¢do de calendarios através de parcerias com graficas e designers, onde
serdo inseridas obras de artistas parceiros da Confraria. A venda do material além de

gerar lucro, também proporcionara a divulgacdo das obras dos artistas.



2.9. Plano de Midia

O plano a seguir apresenta uma sugestdo de possiveis midias a serem utilizadas no

cronograma da campanha institucional.
1- TV Aberta

Este meio foi selecionado devido a grande penetracdo nos publicos visitantes,
professores ¢ empresarios, definidos no item 2.3. De acordo com a midia dados 2017 a TV
aberta possui penetracdo em 85% dos homens e 87% das mulheres, atingindo 82% da classe B
e 87,5% da classe C, na faixa etaria de 20 a 64 anos 86,5% da populacdo ¢ atingida por esse
meio.

Sera veiculado o filme publicitario de 15 através dos canais de televisdo aberta RBS
TV Passo Fundo e UPF, emissoras da cidade que alcancam Passo Fundo e regido e
possibilitam o uso de midia doado. O filme publicitario sera exibido nos meses de setembro e
agosto e ao decorrer do ano de 2019 nos periodos que houver midia disponivel para doacao

nas emissoras.

Grafico 1: Perfil dos consumidores no meio TV aberta.
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2- Radio



Este meio foi selecionado devido a grande penetracdo nos publicos visitantes e
professores, definidos no item 2.3. De acordo com a midia dados 2017 o radio possui
penetragcdo em 60% dos homens e 56% das mulheres, atingindo 59% das classes A Be C, na
faixa etaria de 20 a 64 anos 60,5% da populacdo ¢ atingida por esse meio. A audiéncia
apresentada na midia kit das radios de Passo Fundo com conteudo voltado para o publico
investidor, como as radios Uirapuru e Radio UPF, demonstram a possibilidade de veiculagao
de midia voltada para este publico.

Sendo assim, serd veiculado um spot de 30” nas radios que possibilitarem doagdo de
espaco doado, caso ndo seja possivel serd negociado a possibilidade de citacdes ao vivo ou
entre programas.

Grafico 2: Consumidores no meio a radio.

Perfil Demografico e Penetracdo Dos Consumidores Do Meio
Radio Listener Profile And Penetration
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3- Jornal

Este meio foi selecionado devido a grande penetracdo nos publicos visitantes e
professores, definidos no item 2.3. De acordo com a midia dados 2017 o jornal tem maior
alcance em jovens adultos em ascensdo, possui penetracdo em 42% dos homens e 33% das
mulheres, atingindo 49,5% da classe B e 43,5% da classe C, na faixa etaria de 20 a 64 anos
40% da populagao ¢ atingida por esse meio.

Desta forma, com o objetivo de atingir de maneira social o publico,5 atraindo-os para
as exposicoes serdo publicados os convites de para cada acontecimento. Sempre que houver
espaco disponivel nos jornais locais e houverem novas exposicdes. Os veiculos selecionados

sdo O Nacional, Troca-Troca e Diario da Manha.



Grafico 3: Perfil dos consumidores no meio jornal.

Perfil dos consumidores (Jornal Impresso + digital)
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4- Distribuicao doFlyer Explicativo

Conforme foi descrito nas taticas de campanha, sera desenvolvido um flyer com
informagdes sobre a Confraria. Este flyer serd distribuido em eventos em que a Confraria
expor, nas proprias exposi¢oes dentro do local e também em locais como papelarias e lojas de

materiais voltados para arte, com o intuito de atrair mais visitantes e artistas.

2.10. Cronograma de Campanha

As ag0es apresentadas tém a duragdo de doze meses, contados a partir do més de
setembro. O inicio das agdes foi definido para este més devido ao fato de que a Confraria
retornard a sua sede reformada no més de outubro, com a inten¢ao de preparar o publico e
despertar o interesse no novo ambiente, as acdes dardo inicio antes da mudanga e da
reabertura da Confraria para que o publico esteja ciente de quando ira acontecer.

Como muitas das agdes dependem da agenda da Confraria, serd apresentado um
cronograma breve dos primeiros quatro meses, o funcionamento de cada a¢ao depende do que
for feito pela Confraria.

Segue cronograma estimado. Lembrando que este pode se alterar de acordo com
eventos externos, as exposi¢des da propria Confraria e a disponibilidade de midia de cada

veiculo.



Setembro de 2018 (Primavera)
. Inicio da Campanha Institucional com a veicula¢do do VT nas emissoras de TV e nas

redes sociais da Confraria;

. Veiculagao do spot nas radios;
. Inicio da utiliza¢ao da nova identidade visual;
. Produgao e distribuicdo das malas direta para possiveis investidores, convidando para

inauguragao em outubro;

. Confeccao dos calendarios;
Outubro de 2018
. Desenvolvimento e envio do convite virtual para os seguidores das redes sociais,

falando sobre a inauguragao;

. Divulgacao da inauguragdo nos veiculos off-line;
. Divulgagao da nova exposicao;

. Inauguragao do novo espaco fisico;

. Distribuicdo do flyer explicativo;

. Inicio das vendas dos calendarios;
Novembro de 2018

. Divulgacao da nova exposi¢ao;

. Novo contato com possiveis investidores;
. Venda dos Calendarios;

. Distribui¢ao do flyer explicativo;

. Busca de parceiros para a¢ao de natal;

Dezembro de 2018
. Ac¢ao de Natal;
. Venda dos Calendarios;

. Distribuigdo do flyer explicativo;

Os demais meses dependerdo das acdes organizadas pela Confraria, para que o
cronograma de comunicacao se adapte a elas. Em casos de exposi¢do, havera postagens antes

e durante os dias da exposicdo. Os espacos cedidos pelos jornais serdo utilizados para



divulgacdo de novas exposi¢des € para acdes externas como as intervencdes. O video
institucional estara rodando sempre que houver espagos disponiveis, 0 mesmo sera feito com

0s spots institucionais nas radios.

2.11. Orc¢amento da Campanha

Os custos previstos para a campanha sdo de R$ 12.783,00 (doze mil setecentos e
oitenta e trés reais) conforme apresentado na imagem a seguir. Estes valores incluem
producgdo de material e veiculacdo de pecas em midia off-line.

Para suprir estes custos, serdo feitas parcerias para produgdo do flyer e calendarios e
toda midia veiculada serda doada. Lembrando que toda a midia apresentada ¢ uma sugestdao
que depende da liberacao dos veiculos citados.

Segue abaixo tabela com valores estimados:

Tabela 5: Orgamento da Campanha

Estratégia Tatica Custo Estimado Total
. Criacdo da logotipia R$0,00
SRILIEGED 62 Criacdo do manual de marca R$0,00
fharea Sugestao de aplicacdes R$0,00 DOADO
Interven¢des Urbanas R$0,00
Criagao de Pecas Graficas R$0,00
Criagdo de Spot R$0,00
Campanha Criacao audiovisual R$0,00
Institucional Flyer R$450,00
Midia Televisdao R$3.470,00
Midia Radio R$4.513,00
Midia Jornal R$1.350,00 R$9.783,00
. N Mala Direta R$500,00
PrOJetl(% Captalcao de By s R$0,00
e Calendrios R$2.500,00  R$3.000,00
R$12.783,00

Fonte: Autoras (2018)

2.12. Avaliacdo da Campanha

A mensuragdo dos resultados se realizara, apds a produgdo das estratégias
proporcionadas. Logo, para se ter um resultado se o projeto foi valido e se conseguiu atingir

0s objetivos, sera feito uma coleta de dados da seguinte forma:



1 Mensuracgao: Sera realizada uma pesquisa sobre a interagdo do publico nas redes sociais, se

as mesmas tiveram maior movimentagao para saber se a campanha esta surgindo efeitos.

2 Mensuracio: Sera através de uma pesquisa de campo com a percepgao através do indice de

pessoas frequentando a Confraria. Tendo como base os publicos estipulados no projeto.

3 Mensuracio: Ainda na pesquisa de campo, sera realizado uma pesquisa diretamente com as
pessoas que estdo no Parque da Gare, perguntando-as sobre a confraria, tendo como base,

saber se elas tém reconhecimento da marca e lembranga.

4 Mensuracao: Através de uma contagem sobre quantas empresas tornaram parceiras €
quantas ficaram apenas no interesse. Tendo como base saber se a Confraria conseguiu ou nao

Financiadores.

2.13. Tema de Campanha
Neste capitulo o grupo abordara quais foram as inspiragdes para fazer as pecas das

campanhas.

2.14. Pecas de Embasamento

Video Institucional

A marca de botas Malacara divulgou um video em abril deste ano, mostrando todo o
processo artesanal de como ¢ feita a producdodos seus produtos. Com tom emocional e
informativo o video surpreende os espectadores mostrando os detalhes da fabricacdo dos
artigos.

Imagem 4: Video Institucional Malacara

Malacara - Seu jeito, seu mundo

Fonte: Youtube (2018)



Calendario

Para captagdo de recursos, o grupo ira confeccionar, através de parcerias com graficas
e designers, calendarios com folhas mensais, onde serdo inseridas obras de artistas socios da
Confraria.A venda do material além de gerar lucro, também proporcionaria a propaganda das
obras dos artistas.Essa venda ird acontecerna sede da associagdo, em exposicdes e também

serdo vendidas pelos soécios da Confraria.

Imagem 5: Calendério
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Fonte: Agéncia Criativa (2018)

Flyer

Oflyer servira para que as empresas da cidade conhegam mais sobre a associacdo e
assim se tornem parceiros da Confraria através de patrocinio mensal e também com que
artistas passem a conhecer o trabalho da Confraria e se juntem a eles.

Imagem 6: Flyer
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EINOVACAO.

Fonte: Anatomia das Paixdes (2018)



Tom da comunicacio

O tom com que a Confraria ird se comunicar com o publico serd informativo, os

artistas aparecerdo mostrando sua arte e como ¢ desenvolvido o processo criativo.



3. CRIACAO E PRODUCAO DA CAMPANHA

Com base na pesquisa feita com o publico da Confraria, foi desenvolvido um
planejamento, no qual foi constado que a Confraria necessitava de um manual de marca e uma
campanha institucional, para que fosse possivel tornar a marca conhecida por todos na cidade.

Este capitulo traz o resultado destas pegas.

3.1. Manual de Marca

O manual de marca da Confraria foi desenvolvido para valorizar a marca, tanto pela
arte, como também para atrair patrocinadores a associagdo e também para torna-la mais

conhecida na cidade.

3.1.2. Método e Técnica de Criacao

Para a criacdo e desenvolvimento da nova logomarca, foi utilizado o método de mapa
mental, onde foram utilizadas palavras associadas a cor, artes e alegria, para dar embasamento

da construcao da ideia.
3.1.3. Peca Conceito Final

Através do método de criagdo, notou-se que a marca deveria visar a cor, unido e
alegria que sao os aspectos que unem a Confraria das Artes. Neste caso, a marca foi planejada
com o intuito de gerar uma nova visao sobre a Confraria das Artes, foi criado um logotipo,
que demonstra unido e que a0 mesmo tempo gera confianca sobre os servicos prestados pela

associacao.

Imagem 7: Logotipo Confraria das Artes
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CONFRARIA DAS ARTES

A arfe na alma da cidade.
Fonte: Autoras (2018)



3.1.4. Aplicacoes de Marca

Para uma visibilidade maior de como ficaria a logo, foram feitas algumas sugestdes de

aplicagdes em alguns produtos.

Imagem 8: Cartdo de Visita

CONFRARIA DAS ARTES
Aarte na aima oo cidode,

Lindiara Paz
Artista

o ConfrariadasArtesPassoFundo

@ confrariadasartespf

Contato
( 54) 99999 - 9993

Fonte: Autoras (2018)

Imagem 9: Boton

Fonte: Autoras (2018)



Imagem 10: Cracha

I'c'ﬂgc!g!,? Lindiara Paz

Coordenadora e Arlisla
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CONFARIA BAS ARTES

Fonte: Autoras (2018)

Imagem 11: Boné

CONFRARIA DAS ARTES

Fonte: Autoras (2018)



Imagem 12: Camisetas
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Fonte: Autoras (2018)
3.2. Campanha Institucional

Por se tratar de uma associagdo sem fins lucrativos, com a intencdo de se tornar
autossustentavel e popular na cidade de Passo Fundo e mais adiante poder trabalhar com mais
cidades das regides, foi realizada a constru¢do de uma campanha institucional, na qual, visa

incentivar a arte e os servigos prestados, tornando a marca reconhecida e atrair patrocinadores.

3.2.1. Método e Técnica de Criacao

O método para a construcao da peca conceito da campanha foi utilizada a técnica de
“brainstorm”, no qual as pecas bases que foram citadas no topico 2.14, que ja existem no

mercado e serviram para dar engajamento nas pe¢as da campanha.
3.2.2. Peca Conceito Inicial e Justificativa

A peca conceito da campanha foi o video institucional, sendo assim foi desenvolvido

um roteiro inicial, simples, o qual, ajudou na construgao do roteiro final.



ROTEIRO CONFRARIA DAS ARTES

Video Institucional 30’

Cena 1: Menina deitada no chao desenhando a nova logotipo da Confraria das Artes;
(Imagem em preto e branco)

Som: Lapis escrevendo e uma musica calma

Cena 2: Menina levanta e os musicos entram;
Som: musica emocional;

Imagem: comeca a colorir a imagem,;

Cena 3: Artistas entram com o0s pinceis € comecam a pintar;

Som: Musicos ainda tocando;

Cena 4: Mostra a nova logotipo pronta e pintada;

Cena 5: Imagem P/B e um rapaz falando “ A ARTE NA ALMA DA CIDADE”

3.2.3. Pré — Teste da Peca Conceito

Através da pega conceito escolhida e a apresentagdo do roteiro da peca conceito, foi
realizado uma entrevista com um publico onde totalizaram oito respostas. A percep¢do do

publico sobre a campanha no geral foi positiva. Sendo elas:

a) Qual a mensagem do roteiro

"Que o mundo fica mais colorido com a Confraria"

"O mundo fica mais bonito e alegre com a arte"

"A menina que estava triste se alegrou com a musica € a arte"

"A partir do sonho se alcanga nossos objetivos"

"Fala sobre a arte dessa empresa"

“Anuncio fala sobre a arte, demonstrando que ela ndo se trata apenas desenhos, mas sim de
uma outra forma de ver o mundo, de expressar sentimentos, de mandar sua mensagem a
todos”

“A arte ¢ importante, que a arte une culturas, possui varias perspectivas.



“Um sentimento algo que vocé expressa, algo intrinseco”

b) Vocé gostou da ideia?

Todas as respostas foram sim e deram como elogios, que o texto ¢ bem poético.

¢) Prenderia a atencio do espectador até o final?
De todas as respostas, seis responderam que afirmativamente e apenas duasresponderam
negativamente.
“Sim pois trata-se de uma mensagem direta e com duragdo curta”

“Acho que nao achei meio confuso”.
3.2.4. Peca Conceito Final
Ap0s o pré-teste, foi realizado algumas mudangas pequenas no roteiro final, na qual

deixaram a peca mais atrativa, de forma que chama-se a atencdo a mensagem. Segue como

ficou o roteiro finalizado.

ROTEIRO DE PRODUCAO DO VIDEO

Tabela 6: Roteiro peca conceito

Curso:Publicidade e Propaganda Orientador: Jodo

Titulo do Video: Confraria das Artes

Professor: Olmiro Cristiano Lara

Schaeffer.

VIDEO AUDIO

Menina deitada no chao Musica: CrazyGlue

desenhando, a cdmera Texto: No inicio era apenas um sonho, uma ideia. Hoje
entra no desenho. ¢ real.

Aparece a Lindiara Musica: CrazyGlue

abrindo a porta e mostraa | Texto: A arte ndo ¢ apenas um desenho, arte &
confraria. expressao, ¢ sentimento, ¢ historia.




Lindiara vai em direcao a
uma pessoa que esta

fazendo uma escultura.

Musica: CrazyGlue
Texto: Arte € ver o mundo de outra forma, as vezes de

ponta cabeca ou em um pequeno trago.

Lindiara coloca a mao no
ombro do escultor, eles se
olham, Lindiara leva as
maos ao peito. Com os
dois admirando a

escultura.

Musica: CrazyGlue
Texto: Arte ¢ paixao, ¢ historia, € sentir, € questionar ¢

alimento para a alma.

Passa a camera por fotos
da confraria, das
intervengoes e de quem faz

parte dela.

Musica: CrazyGlue
Texto: Arte € liberdade.

Aparece a logotipo nova

da confraria.

Musica: CrazyGlue

Texto: Confraria das Artes. A arte na alma da cidade.

Somente a fonte com 0s

Musica: CrazyGlue

dizeres. Texto: Conheca, participe e apoie.
ROTEIRO E DIRECAO IMAGENS | PRODUCAO PARTICIPACAO
E EDICAO ESPECIAL
e Camila Z. Batista Joao Jodo NicolyGiaretta de
e Celina Nunes Morais

e Daniela D. Da Silva
e EvaniEscarlet De
Jesus

e Keila B. Giaretta.

Lindiara Paz

Fonte: Autoras (2018)




3.2.5. Pecas da Campanha

Todas as pecas ja haviam sido descritas na parte do planejamento, foram apenas
ajustadas para seguir um padrdo com relagdo ao novo logotipo, transmitindo sempre a mesma
mensagem. Por isso, apenas uma das integrantes produziu as pegas para divulgacao das pegas

complementares, sendo elas:

3.2.6. Video Institucional

O video institucional foi produzido com a ideia de transmitir ao seu publico a
importancia da arte na cidade e quem com a arte a cidade fica mais alegre, segue em anexo no

DVD a pega final produzida.

Imagem 13: Video Institucional da Confraria
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CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

@ confrariadasartespf o ConfrariadasArtesPassoFundo

Fonte: Autoras (2018)

3.2.7. Spot

O Spot foi produzido com a ideia de complementar o video, segue em anexo no DVD

a peca final produzida e a seguir o roteiro:



ROTEIRO DO SPOT

Tabela 7: Roteiro Spot

Texto/locucao EFEITOS SONOSROS/ TRILHA

No inicio era apenas um sonho, uma ideia. Hoje ¢ | - Trilha sonora: Musica: CrazyGlue
real./

A arte ndo ¢ apenas um desenho, arte é expressao,
¢ sentimento, ¢ historia./

Arte € ver o mundo de outra forma, as vezes de
ponta cabeca ou em um pequeno tracgo./

Arte € paixao, ¢ historia, ¢ sentir, € questionar ¢
alimento para a alma.

Arte ¢ liberdade./

Confraria das Artes. A arte na alma da cidade./

Conheca, participe e apoie./

Fonte: Autoras (2018)

3.2.8. Flyer explicativo

O objetivo do flyer serd para divulgar e convidar o publico a conhecer a Confraria das
artes, sendo assim segue no apéndice.

Imagem 14: Flyer
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N
CONFRARIA DAS ARTES

arte na alma da cidade.

Fonte: Autoras (2018)




3.2.9. Anuncio de Jornal

O objetivo do Jornal serd para divulgar sobre a reinauguracdo da Confraria das artes,

sendo assim segue no apéndice.

Imagem 15: Jornal
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CONFRARIA DAS ARTES

A Confraria das Aries
& muito conhecida por suas
pinturas nas ruas da cidade
de Passo Fundo e & formada
por um grupo de pessoas

. 3paixonadas pela arte.

Com o objetivo de
embelezar a cidade de
Passo Fundo, juntamente
Com. Seus - associados, a
Confraria das Artes realizara
a reabertura do seu espaco
na antiga estacdo de trem,
mais conhecida como
Parque da Gare.

O motivo pelo qualse W

deu o fechamento do local
foi para melhorias na sua
infraestrutura.

Sendo assim, trara
mais comodidade para os
artistas e também para as
empresas que atuam neste
local.

NA ANTIGA ESTACAO DE TREM EM PASSO FUNDO

Fonte: Autoras (2018)



3.2.10. Outdoor

O outdoor tem como objetivo, tornar a Confraria conhecida, pela nova logo e por seus

servigos. Segue no apéndice e abaixo uma ilustragdo da mesma:

Imagem 16: Outdoor
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CONFRARIA DAS ARTES

Fonte: Autoras (2018)

3.2.11. Convite Virtual

O convite digital foi proposto com o intuito de informar e convidar para a
reinauguracdo da nova sede da Confraria das Artes possiveis doadores. Segue em anexo no
apéndice a pega final e abaixo uma ilustragao:

Imagem 17: Convite Virtual
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Fonte: Autoras (2018)



3.2.12. Calendario
O calendario foi criado, de uma forma criativa e de facil mao de obra, para que a
Confraria possa vende-los, assim podendo gerar um caixa para possiveis despesas. Segue a

peca final no apéndice e uma ilustragdo abaixo:

Imagem 18: Calendario
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Fonte: Autoras (2018)



3.2.13. Postagens nas Redes Sociais Facebook e Instagram

Foi proposto no planejamento a criagdo de publicagcdes padronizadas, sendo assim
foram criadas 4 publicagdes para serem seguidas, segue no apéndice e abaixo uma ilustragdo:
Imagem 19: Postagens nas Redes Sociais

Confraria das Artes esta 22 se sentindo motivado. i
© Agora mesmo - QY

Ja imaginou fazer parte de uma de nossas intervencdes artisticas pela
cidade de Passo Fundo? @&

Se vocé tem vontade de expressar sua arte e deixar a nossa cidade ainda
mais alegre entre em contato com a
gente, que te explicamos tudo & &%

a acfcd(’

COM A GENTE

Uy

CONFRARIA DAS ARTES

Fonte: Autoras (2018)



3.2.14. Slide de Apresentacio da Confraria das Artes

Com o intuito trazer patrocinadores a Confraria, foi desenvolvido uma apresentagao
para apresentar aos possiveis patrocinadores, para que os mesmos possam conhecer melhor a
Confraria e como ela atua. Segue apresentacdo completa no DVD em anexo ¢ abaixo uma

ilustragdo da mesma:

Imagem 20: Slide Apresentacao da Confraria

O

Confraria das Artes

Fonte: Autoras (2018)



CONSIDERACOES FINAIS

Através deste presente estudo, foi possivel compreender de forma mais intima o projeto
organizado por Lindiara Paz, através do envolvimento desta com a arte e os artistas locais. A
busca por tornar a cidade mais bonita através da arte e mostrar o valor dos artistas de Passo
Fundo, tem sido o trabalho da Confraria das Artes nos ultimos dois anos.

Mesmo contando com o apoio da Prefeitura Municipal de Passo Fundo, a Confraria
das Artes tem varias dificuldades, como a falta de verba para execu¢do das agdes e poucos
artistas para auxiliar no projeto. O grupo percebeu estas dificuldades através de conversas,
pesquisas e encontros com a associada. O principal problema detectado pelo grupo, foi o fato
da Confraria das Artes ndo ser conhecida na cidade de Passo Fundo, o que pode estar
acarretando nos demais problemas, como os citados acima por exemplo.

Considerando a pesquisa realizada com o publico alvo, o grupo acredita ser possivel
através das acdes propostas atingir todos os objetivos organizacionais, de marketing e de
comunicac¢do definidos. Também serd necessario o apoio interno, ou seja, dos associados da
Confraria para a execugao das agoes.

Foram sugeridas solugdes de curto, médio e longo prazo. Muitas podem facilmente
serem executadas pela Confraria, no desenvolvimento de algumas ag¢des as demais se tornardo
possiveis, através do alcance de doadores e patrocinadores para o projeto e da entrada de
publicidade em midias locais através de doacdes dos veiculos.

Para futuros projetos relacionados a Confraria das Artes de Passo Fundo o grupo
sugere a execugdao de uma pesquisa qualitativa abordando artistas que participam de alguma
forma da Confraria. Outra sugestdo ¢ uma pesquisa aprofundada sobre a repercussao das
matérias jornalisticas sobre as intervengdes urbanas executadas pela Confraria.

O grupo passou por algumas dificuldades no decorrer do projeto, pelo fato da
compreensdo do que a Confraria necessitava e como o grupo poderia ajudar através da
publicidade e propaganda e a criacdo de uma identidade visual, que se adequasse ao conceito
defendido pela Confraria.

Referente ao Projeto Experimental de Publicidade e Propaganda, sugere-se que ele
executado no VII nivel do curso ou que seja dividido em dois semestres, desta forma os
futuros grupos terdo mais tempo para se relacionar e interagir com as organizagoes atendidas
e poderdo entregar trabalhos com maior qualidade e com maiores chances de serem realmente

executados pelas organizacoes.
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APENDICES
APENDICE A — CASHFLOW DE CAMPANHA

TELEVISAO

o A cit VALOR UNIT. VALOR UNIT.
VEICULO PROGRAMA CODIGO DIA|[HORA AUDIENCIA FORMATO TABELA 5 NEGOC. INSER.
PFO RBS TV Passo Fundo EBem Estar BEST Seg/Sex - 10:10 T 15" R$156,00 100% 0,00 3 164.010 0,00
PFO RBS TV Passo Fundo Mais Vocé MAVO  [Seg/Sex - 08:50 45,099 15" R$156,00 100% 0,00 4 180.396 0,00
PFO RBS TV Passo Fundo Encontro FATI Seg/Sex - 10:50 75.922 15" R§221,50 100% 0,00 2 151,844 0,00
PFO RBS TV Passo Fundo Jornal da Globa JGLO Seq/Sex - 23:55 S i R$342,00 100% 0,00 2 65.702 0,00
PFO RBS TV Passo Fundo E de Casa CASA  |Sab - 09:00 e 15" R$158,00 100% 0,00 2 100.418 0,00
PFO RBS TV Passo Fundo Estrelas ANGE  |Sab - 14:40 R 1151 R$204,50 100% 0,00 1 Az 0,00
Show do Demingo
PFO RBS TV Passo Fundo SHOV  |Dom - 12:45 15" R§355,50 100% 0,00 2 0 0,00
Vesperting
0,00

TELEVISAO - CRONOGRAMA

set/18
5 D s T Q Q 5 5 D 5 T Q Q 5 5 D s T Q Q s 5 D 5 T Q Q 5 5 D S
1 2 4 8 9 0 4 15 16 8 9 0 22 | 23 4 8 29 | 30
1 1 1
1 1 1 1
1 1
1 1
1 1
1
1 1

RADIO

. : APROVEITAMENTO VALOR UNIT. VALOR UNIT.
RADIO/ VEICULO PROGRAMA pr—— DIA|HORA FORMATO TABELA . NEGOC.
Passo Fundo Radio UPF Indeterminado 30|seg-dom 30" 34,28 100% 0,00 31 0,00
Passo Fundo Uirapuru Indeterminado 30|seg-dom 30" 84,00 100% 0,00 31 0,00
Passo Fundo Radio UPF Indeterminado 30|seg-dom 05" 13,66 100% 0,00 62 0,00
Passo Fundo Uirapuru Indeterminado 30|seg-dom 10" 100% 0,00 31 0,00
0,00




RADIO- CRONOGRAMA

AGOSTO 2017
s D 5 T Q Q S 5 D 5 T Q Q S 5 D 5 T Q Q s s D 5 T Q Q S s D 5

1 2 4 6 8 9 0 4 15 16 8 9 0 22 23 4 6 8 29 30
1 1 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1 ] 1 1

JORNAL

q DATAS DE TOTAL
YEiCULD COBERTURA FORMATO TIRAGEM EITORES PERIODICIDADE vEICULAGAD ¢ CPM o GOCIADD

Traca Tracs Passo Fundo e Regido | Fisico 3000| Sexta-Feira 32000] Semanal 28009/2018 R600,00 1002 F30,00 1 F0,00

0 Macional PassoFundo Fisico Segunda-sibado Diaric 20342013 Fg720,00 1003 Fig0.00 1 Fig0.00

R$0.00

PRODUCAO GRAFICA E ELETRONICA

FORNECEDOR FORMATO/ ESPECIFICACOES T QUANTIDADE VALOR UNIT. VALOR TOTAL
Grafica Flyer Folheto A4 com dobra . 4x4, couche 115g 1.000 RS 0,45 RS 450,00
Grupo VT Institucional Audiovisual 15° 1 RS 0,00 RS 0,00
Grupo Spot Institucional Spot r 2 RS 0,00 RS 0,00
Grafica Calendarios papelaria 500 RS 5,00 RS 2.500,00

RS 2.950,00



APENDICE B — QUESTIONARIO

Confraria das Artes

0la, esta & uma pesguisa académica para um trabalho de conclusdo de curso e este questionario
temn come finalidade celetar informacdes 2 respeito daz opinites da populacdc em relagio 2
Confraria das Artes, localizada em Passo Fundo - RS. Desde j& agradecemios & contamaos com a
sua participagda.

*Dbrigatario

Idade: *

Sexo: *
(O Feminino
O Masculino

Cidade onde reside: *

Profisséo: *

PROXIMA



Confraria das Artes

*Chrigataric

Vocé considera o ensino da arte nas escolas importante? *
O sim

O MNio

Vocé acredita que os profissionais e professores de arte séo
pouco reconhecidos e valorizados? *

O sim
O Nio

VOLTAR PROXIMA

Munica envie senhas pelo Farmuldrios Googla.

Confraria das Artes

*Obrigatoric

A Confraria das Artes de Passo Fundo, & uma organizagdo sem fins lucrativos gue busca
divulgar o trabalho de artistas locais. Esta localizada na amiga ferrovidria de Passo Funde, no
pargue da Gare.

Com que frequéncia vocé visita a Confraria? *
() Diariamente

() Semanalmente

(O Mensalmente

() Nio frequento



Og artistaz s30 bem representados? *

1 2 3 <4 5

- B OB 0 8 e S

Possui relavancia culturzl para Passo Fundao? *

1 2 2 4 5
discoeda concondo
sotaimente O O o o O ictalmente
Possui relevancia social? *
1 2 2 4 5
discora concordo
sotalmente D D D D D oA mehe
0 espago € adequado para os fins propostos? *
1 2 2 4 5
discosda conconde
fotaimenbs D D D D D foaalimemhe
O local & agradavel? *
1 2 a 4 5
discoeda concordo
iotalments D D D D D oAl mante

Os projetos executados tém relevancia (cultural ouw social)? =

1 2 3 < B

i 4 o T & O o

iotaimeThe

WOLTAR PRINIMA

hiurmzx arle e ben pal o Forrucirics Gzoge

Os projetos executados tém relevancia (cultural ou social)? *

1 2 3 4 5
discordo O O o o O concordo
totalmente totalmente
VOLTAR PROXIMA

Munca envie senhas pela Formularios Google.



Confraria das Artes

Gostaria de deixar alguma sugestdo, comentario ou critica?

APENDICE C - MANUAL DE MARCA

—~

N-/

CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

Elementos da Identidade Visual

A marca foi planejada com o infuito de gerar uma nova vis@o sobre a Confraria das Arfes, foi criado um
logotipo, que demonstra-se unido e que do mesmo tempo gera-se confiancda sobre 0s servicos
prestados pela Confraria.

(( o ‘ CONFRARIA DAS ARTES
— A arte na alma da cidade.

Foi utilizado um circulo para As cores utilizadas no circulo As fontes utilizadas fontes limpas,

indicar a unido de todas as simbolizam uma mesclagem de para possibilitar mais a

artes visuais e também dos cores, que simbolizam inferesse, visibilidade da marca.
artistas com a Confraria, onde aten¢Go e energia.

o circulo simboliza uma
harmonia, perfeicdo, energia
e amor.



Elementos da Identidade Visual

O logotipo também pode ser utilizado de forma horizontal, caso a arte que for acrescentar a marca

necessite ser na horizontal.

(( ) CONFRARIA DAS ARTES

, A arte na alma da cidade.

Versdo auxiliar (horizontal)

(C
CONFRARIA DAS ARTES A arte na alma da cidade.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuwxyz abcdefghijkimnopagrstuwxyz
1234567890 1234567890



Versdo e Tracos Negativos

A versao a traco em negativo deverd ser utilizada quando o fundo
da aplicacdo for em tons médios, escuros ou pretos (de 60% a 100%),
de modo a melhorar a legibilidade da mesma.

A arte na alma da cidace.

© CONFRARIA DAS ARTES
CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

Aplicacoes sobre Fundo Colorido

CON FRARI'E;P‘,.‘S ARTES CONFRARIA DAS ARTES CONFRARIA DEQS'; ARTES CONFRARIA DAS ARTES

e o amada cidade Agle raaira da cidade.

O

CONFRARIA |




Aplicacoes sobre Fundo Fundo de Imagem

GONFRARIA DAS ARTES

Limite de Reducdo

Para uma melhor legibilidade desta marca fica definido que
sua dimensdo minima é de 20mm de largura para a
versao vertical e 30mm para a versdo horizontal

g . ,ﬂ_\
(C
CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

(( ) CONFRARIA DAS ARTES

5 A arte na alma da c;ddde.!

107,10 mm -

Y

146,49 mm




Cartdo de visitas para Artistas

ESPECIFICACOES ((q )
Qualidade do papel: CONFRARIA DASARTES
couché fosco branco

180g/m?2 ou 240g/m?2 .

Lindiara Paz

Processo de impressdo: offset Artista
o ConfrariadasArtesPassoFundo
NO de enTrOdOS em mquInO: 4)(4 @conirarlndasaﬂ:aspf

Contato
{54) 99999 - 9999

Cores: sele¢gao de cores | .

Boton

ESPECIFICACOES @

CONFRARIA DAS ARTES

Material: Metal revestido com
papel brilho especial para sublimacdo.

Medidas : 5,5 cm
Processo de impressdo: Sublimacdo

N° de enfradas em maquina: 4x4

Cores: selecdo de cores



Boneé

| =
ki ( ’} “at\ﬂ d'aa.4
CONFRARIA DAS ARTES CONRA s s 5
} o

Y . -~

ESPECIFICACOES

Qualidade do papel:
couché fosco branco
180g/m?2 ou 240g/m?2

e
CONFRARIA DAS ARTES

Processo de impressdo: offset

N° de enfradas em maquina: 4x4

Cores: selecdo de cores

Camisetas

ESPECIFICACOES

Qualidade do papel: i
couché fosco branco CONFRA;&D_@ L3110 C 0N FRARIA DAS ARTES
180g/m2 ou 240g/m?2
Processo de impressdo: offset

N° de enfradas em maquina: 4x4

Cores: selecdo de cores



APENDICE D - FLYER
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CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.




CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

Cuem somes”

Somos uma associacao
de artistas locais e
buscamos divulgar

o trabalho de artistas na

area de artes visuais, com

o objetivo de valorizar a

arte na cidade.

Q
CONFRARIA DAS ARTES

A arte na alma da cidade.

ARE
EFIPQDER

VER DEF OR’MP\

4s vezes eM UM
a6

OouU oHe MeSMO

o trabalho de art:
drea d
-

FIPODER

\/E R DF E ORMP\

05 VEZES EM UM

456
OU CHE MESNO
7 30

O que gaz:emaﬂ

Exposigdes de artistas,
intervengdes urbanas,
eventos e oficinas educativas..

Vil

Na antiga ferrovia, em frente
ao Parque da Gare,
na Rua Sete de Setembro, 54.

VENHA CONHECER
NOSSOS TRABALHOS.

Aberto de segunda a sexta,
em horario comercial.

Na antiga ferravia, em frente
a0 Parque da Gare,
na Rua Sete de Setembro, 54.

VENHA CONHECER
NOSS0S TRABALHOS.



APENDICE E - JORNAL

ESPORTE PG. 11

Jéssicada Rosa tem
25 anos e sonha em
concluir a faculdade de
Arquitetura

Gatcho tenta um milagre contra o Inter
para se classificar
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REINAUGURACAQ DO NOVO ESPAGO DA CONFRARIA DAS ARTES

NA ANTIGA ESTACAO DE TREM EM PASSO FUNDO

A Confraria das Ares
& muito conhecida por suas
pinturas nas ruas da cidade
de Passo Fundo e & formada
por um grupo de pessoas
. apaixonadas pela arfe.

Com o objetivo de
embelezar a cidade de
Passo Fundo, juntamente
com seus - associados, a
Confraria das Artes realizara
a reabertura do seu espaco
na antiga estacdo de trem,
mais  conhecida como
Parque da Gare.

O mativo pelo qual se
deu o fechamento do local
foi para melhorias na sua
infraestrutura.

Sendo assim, trara
mais comodidade para os
artistas e também para as
empresas que atuam neste
local.




APENDICE F — OUTDOOR

NA ALMA
DA CIDADE

.
CONFRARIA DAS ARTES

APENDICE G — CALENDARIO

©)

CONFRARIA DAS ARTES

A arte na dlma da cidade.

caenddrio

2019
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na alma da cidade.

CALENDARIO 2019

calenddrio

2019
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APENDICE H — PUBLICACC)ES NAS REDES SOCIAIS
Confraria das Artes esta 22 se sentindo motivado. ok
= Agora mesmo - QY

Ja imaginou fazer parte de uma de nossas intervencées artisticas pela
cidade de Passo Fundo? @ &

Se vocé tem vontade de expressar sua arte e deixar a nossa cidade ainda
mais alegre entre em contato com a
gente, que te explicamos tudo & &3

a acﬁ(,ﬂcg(’

COM A GENTE

Ny

CONFRARIA DAS ARTES



Confraria das Artes L
Z rmim - iy

Aprezentamoz o nosso novo slogan S

"A arte na alma da cidads”

Deixem um coragdo nos comentarios se vocé também gostou g

CONFRARIA DAS ARTES




Confraria das Artes (LT
Agora mesmo - QY

Vocé também pode ajudar a nossa cidade a ficar ainda mais bonita &

Doe as tintas que vocé ja ndo usa mais e estdo guardadas em sua casa ¢4

« Ponto de recebimento: Papel'arty - Av. Presidente Vargas 1325, também
na Secretaria de Cultura de Passo Fundo - anexo ac Teatro Municipal na Av.
Brasil - Centro.
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CONFRARIA DAS ARTES



Confraria das Artes ee
1 minuto - Q¥

Se liga, pois no dia 22 de agosto, 4s 15hs, acontecera a nossa proxima
exposicao de arte [

Vamos estar te esperando (L2

CONFRARIA DAS ARTES




Confraria das Artes ew
1 minuto - ¥

Se liga, pois no dia 22 de agosto, 4s 15hs, acontecera a nossa proxima
exposicao de are w

Vamos estar te esperando (L

-

CONFRARLA DAS ARTES




APENDICE I - DIARIO DO PROJETO
O projeto exigiu bastante trabalho e dedicagdo do grupo, sendo assim foi criado um

diario de convivéncia do grupo nesses ultimos meses.




Primeira aula e a “patruhng” estava
toda sentada 6 na frente,
- Mrro, Claudinha e Ondré,

Imaging a pressao

Conversamos bastarte e fol gique surgu a idela de fazermos

0 trabaho sobre C.,NFRARI AS

N@SS@ dia recebemos uma
nova integrante. ao arupo,

0

Qpresenwmos G ideia pra el
e COMeLamos a buscar
informacoes sobre a Confraria




~ Hoe ferdadeeceber
uma ajida mais do que
bem recebida XD

y A

O protessor Ondré trouxe
um colega de oulro curso que nos ajudou com
formatacdio e com alaumas ideias do nesso projeto

Bom, Vejamos 7 ” ¢

¥ Revisamos ambiente. interno
¥ Revisamos ambierte externo
¥ Referercial teorico

£, entregamos tudo e por
hoje. foi isso




0 que falar desse dia
S

2

para apresentar o trabalno
e Usa apenas melade dotempo?

ot LR el CROY)

Kesumo do didis U g




DIA DE POR A
- MAO ¢

Dia do improviso

Dia de, esculturas

R Ao A L R vd s

Dia de procurar uma
porla bonila para aparecer

No Nosso video

Tlvemos auda do Jodo
para gy avar e editar

Gravamos 0 NoSSo spol
com a ajuda do namorado da Heila




