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RESUMO

O planejamento de comunicagdo integrada descrito neste trabalho teve como
objetivo organizar as questfes comunicacionais da primeira edicdo do Atelié Cultural,
projeto de extensdo desenvolvido pelo Observatorio Missioneiro de Atividades Criativas e
Culturais, dentro das disciplinas de Comunicacédo Integrada e Marketing Digital e Producgéo
para Web da Universidade Federal do Pampa. Unindo a forga dos académicos de Relac6es
Publicas, Publicidade e Propaganda e Jornalismo, buscou-se proporcionar uma maior
ligacdo do publico de dentro e fora do campus com a cultura e as diferentes manifestagdes
artisticas por meio das taticas e a¢6es aqui descritas.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo Integrada; Plano CIM; Cultura; Produgéo Cultural.

1 INTRODUCAO

Durante a organizagdo do primeiro Encontro Missioneiro de Estudos
Interdisciplinares em Cultura — EmiCult — comegou-se a desenvolver o Atelié Cultural,
mais um projeto de extensdo vinculado com o Observatorio Missioneiro de Atividades
Criativas e Culturais — OMiCult.

O projeto chega a Universidade Federal do Pampa com o propdsito de ser um
espaco dentro do campus S&o Borja em que sdo desenvolvidas diversas oficinas e mini
cursos relacionados a todos os tipos de manifestacdo artistica e cultural e que pode ser
ministrada por qualquer pessoa da comunidade académica ou ndo. Para que este evento
atingisse seus objetivos, um planejamento de comunicacdo integrada comegou a ser
desenvolvido no componente curricular de Comunicacdo Integrada e sendo finalizado na
disciplina de Marketing Digital e Produgdo para Web dentro da Universidade Federal do
Pampa. Através deste planejamento, pretende-se atingir os objetivos e comunicacdo e
marketing do Atelié Cultural para proporcionar ao publico o debate, a participacéo critica
através do exercicio da criatividade, e ndo s6 o conhecimento tedrico, mas também a pratica
das atividades artisticas, que serdo desempenhadas através das atividades que correspondem

ao cronograma proposto pelo evento.

! Trabalho submetido ao XXII1 Prémio Expocom 2016, na Categoria Produgédo Transdisciplinar, modalidade Projeto de
Comunicacdo Integrada.

2 Aluna lider do grupo e estudante do 7°. Semestre do Curso de Comunicagdo Social — hab. Publicidade e Propaganda,
email: alexiaantelo@outlook.com.

3 Orientadora do trabalho. Professor do Curso Relagdes Publicas énfase em Produgdo Cultural, email:
marcelaunipampa@gmail.com.
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2 OBJETIVOS

Por meio deste planejamento de comunicacao integrada de marketing, foi buscado
oferecer oficinas com diferentes tematicas para despertar o interesse do publico e estimular
a comunidade académica e local a praticarem atividades artisticas e culturais com énfase na
diversidade cultural. Assim, visa-se fomentar a criagcdo de produtos e ac¢Ges culturais como
apoio as atividades pedagogicas dos professores e alunos da Universidade Federal do
Pampa e facilitar o aprimoramento técnico e estético de artistas e criadores culturais locais.

Além disso, parecerias sdo visadas, tanto com alunos, professores, técnicos
administrativos da instituicdo e empresas apoiadoras para, desta forma, criar meios de
circulacdo da cultura através de exposic@es e eventos publicos futuramente.

Diretamente falando de comunicacdo, o objetivo deste planejamento é lancar o
evento dentro dos objetivos do projeto e promover as inscrigdes nas oficinas, comunicando
a importancia do consumo de cultura para a comunidade académica e local. Assim, se
tornando referéncia como projeto cultural que quebra a hierarquia entre alunos e

professores dando, a toda oportunidade de ensinar e aprender.

3 JUSTIFICATIVA

O Atelié Cultural serd o primeiro grande evento do OMiCult voltado 100% para a
pratica de atividades criativas e culturais. Ele terd o potencial de fazer o observatorio entrar
na lembranga da comunidade em geral, sobretudo académica, como um projeto que vai
além dos estudos académicos e pesquisa. Ira mostrar, de maneira pratica, a necessidade e
prazer de conhecer e interagir com as diferentes representatividades culturais e artisticas.

Por ser um langcamento e primeiro evento pratico do observatorio, este planejamento
sera, além de embasamento para toda a organizacdo do mesmo, uma base para 0s proximos

projetos.

4 METODOS E TECNICAS
4.1 Endomarketing

Manter o bom relacionamento com toda a equipe do Atelié Cultural é
importantissimo para manter o animo e dedicacdo da equipe. Visto a necessidade do apoio
ainda mais intenso dos académicos voluntérios do projeto na época do evento, é necessario
manter um didlogo aberto e uma linha de incentivo eficaz para que todos se empenhem

mesmo na reta final do semestre. O endomarketing serd utilizado para tal, mas sem
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esquecer que seu posicionamento psicologico “precisa ser sustentado por um
posicionamento real, a fim de que ndo se estabeleca apenas um jogo mental e, sim, uma

relagdo de credibilidade entre a empresa e o funcionario” (BRUM, 2010, p. 160-161)

4.2 Propaganda

Divulgar e inserir o Atelié Cultural na memoria da comunidade académica é o
principal compromisso dedicado a este plano. O conceito criativo foi criado voltado para o
lado emocional, e por isso, utilizar a propaganda, que “¢ uma das possibilidades de
ferramentas para se atingir determinado publico-alvo” e “é considerada a mais poderosa
delas para promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto ou uma
ideia” (VASCONCELQS, 2009, p. 70) ¢ extremamente necessario.

4.3 Relagdes Publicas

As acdes de Relacdes Publicas sdo necessarias em qualquer projeto, instituicdo ou
organizac¢ao e no nosso projeto ndo poderia ser diferente. “As agdes de relagdes publicas, de
maneira geral, visam a cuidar da boa imagem de ima empresa mediante suas relagdes com a
sociedade e com seus funcionarios” (VASCONCELOS, 2009, p. 87-88) e € exatamente essa
boa imagem que é necessario manter, visto que trabalhamos dentro de uma instituicdo

federal de ensino.

4.4 Marketing digital

A internet é o meio mais eficaz para atingir o publico alvo consumidor, para isso, o
plano de marketing digital deve ser pensado com calma e atencdo, prezando lidar com as
tendéncias digitais encaradas pelos usuarios. Estas acGes serdo o principal meio de contato
com os participantes do evento, por isso, é necessario utilizar elas como um meio de

comunicagdo que ndo apenas se fala, mas também se escuta.

O objetivo de marketing digital é usar o poder da rede mundial de computadores
interconectados para realizar um novo tipo de comunicacéo e de relacionamento
com 0s consumidores, o chamado marketing interativo, no qual o relacionamento
é bidirecional, isto é, o consumidor ndo é passivo, mas ativo ao longo do processo
(OGDEN, 2007, p. 101).

4.5 Marketing de guerrilha
Surpreender, intrigar, chamar a atencdo. E isto que buscaremos nas acdes de
marketing de guerrilha. O publico alvo esta acostumado com varias ac¢des, € um publico

cada vez mais dificil de agradar, ainda que os mais faceis de abordar. Surpreende-los é uma



|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCO M XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢cdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

necessidade. Seguindo o pensamento de Sibila Rocha, “uma boa acdo de guerrilha tem
como funcdo encontrar lugar no mercado congestionado de informacdes e posicionar a sua

marca ali, de forma a chamar e cativar a atengdo do consumidor” (ODGEN, 2009, p. 179).

4.6 Marketing institucional
Ainda que semelhante a algumas acbes de Assessoria de Imprensa, 0 marketing
institucional realizara ac6es voltadas para o publico interno, a visao institucional e busca de

melhorias para os préximos eventos. Entende-se aqui, para a realizagdo destas a¢des que

a comunicacao institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicam o lado publico das organizacfes, constréi uma
personalidade creditiva organizacional e tem como proposta bésica a influéncia
politico-social na sociedade onde est4 inserida (KUNSCH, 2003, p. 164).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 — Endomarketing
5.1.1 House organs

Os house organs deverdo projetados por um dos voluntarios do Atelié Cultural,
estudante de Relagcfes Publicas a partir do quinto semestre. Eles devem ser maiores que
duas laudas, e conter noticias, informacdes e acontecimentos sobre cultura em geral. Serdo
boletins que devem ser disponibilizados duas vezes por semana no grupo da equipe do

Atelié Cultural no site de relacionamentos Facebook em formato PDF.

5.1.2 Memorandos

Os memorandos devem ser desenvolvidos pelos coordenadores do projeto e conter
informacdes rapidas. Devem ser enviadas em formato PDF por e-mail, sendo o remetente o
endereco oficial do Atelié Cultural. Deve seguir a estrutura oficial de memorandos (timbre,

data, remetente, destinatario, assunto, texto e assinatura).

5.1.3 Clipping

O clipping sera feito desde o inicio da divulgacdo do evento, até dois meses apos seu
término. Devera ser feito por um dos voluntarios do projeto académico de jornalismo ou
relacfes publicas e, ao final, devera ser entregue em formato PDF para a coordenagédo do

projeto.

5.2 — Propaganda



|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCO M XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢cdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

5.2.1 Programacéo visual

A marca do Atelié Cultural foi desenvolvida pensando na abrangéncia do projeto.
Um evento que busca incluir e abordar todos os tipos de cultura e arte, sem discriminac6es
e pré-conceitos deve representar tal posicionamento.

Por isso, optou-se por representa-lo pelo guarda-chuvas, que esta presente em todas
as chuvas. As cinco cores se contrapde de uma maneira leve, todas conversando dentro da
mesma paleta e representam as diferencas dentro da cultura. Cores alegres com leve tom
pastel.

Dois tipos de tipografia foram escolhidos como forma de representar as duas
palavras do projeto, ambas que lembram fontes feitas a mao, contudo, em dois estilos
diferentes. O “Ateli€” carrega consigo um ar mais delicado, com letras cursivas, dando a
suavidade de um atelier; ja a palavra “Cultural” vem com uma tipografia mais solta, em
caixa alta e com a leve textura de pincel, para contrastar. Ainda que diferentes, as

tipografias se completam, conseguindo levar a imagem do Atelié Cultural ao receptor.

5.2.2 Pegas basicas

O Cartazes: apresentacdo do projeto, datas e demais informac@es. Contendo QR code.
Com adaptacdo para meios digitais. Veiculados em escolas de ensino médio locais e
na Universidade;

O Banner: Devera ser impresso em lona 100x120cm e deve estar presente em todas as
acOes do Atelié Cultural;

O Crachés: Impresso em tamanho 10x15cm. Protegidos com capa plastica e serem
utilizados por todos os organizadores do projeto no dia do evento;

O Programacédo: Nomes das oficinas que serdo ofertadas e 0 nome do oficineiro. Em
uma segunda versdo, a sala de cada uma das oficinas deve ser divulgada também.
Cada uma das versoes tera 0 modelo adaptado para publicacfes digitais;

O Camisetas: As camisetas personalizadas na linha criativa do evento identificardo a

equipe de trabalho do evento.
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5.3 — Relagbes Publicas
5.3.1 Releases

Os realeases serdo produzidos por académicos de Relagbes Publicas envolvidos no
projeto. Deverd ser escolhida uma dupla para esta atividade. Devem conter informacGes
sobre o0 evento, seu langcamento e noticias sobre o projeto. O maior foco dos redatores deve

ser no lead e os documentos devem ser enviados para o mailing em formato PDF.

5.3.2 Cobertura fotografica

A cobertura fotografica do evento devera ser realizada por estudantes de Relacbes
Publicas da equipe do evento e devem incluir: recepcao, oficinas em andamento, finalizacdo
das oficinas e encerramento. A divulgagdo de parte dessas fotos devera ser feita em tempo
real, nas redes sociais do evento, e as postagens devem ser comandadas por académicos de

Publicidade e Propaganda.

5.3.3 Ganchos de noticias

Toda a equipe deverd acessar noticias em diferentes meios em busca de
acontecimentos em geral que possam ser linkados com o evento. Esses links deverdo ser
passados para a equipe responsavel pelos house organs e do marketing digital para criacao

de contelido que possa ser Util para o publico interno e externo.

5.3.4 Plano de patrocinio

Um plano de apoio ao evento serd desenvolvido pela equipe do Atelié Cultural.
Deve ser um texto breve que introduz o projeto, expde 0s objetivos, justifica a necessidade
dele na sociedade, fala dos publicos, das possiveis oficinas, além de explicar a forma de
apoio. Deve expor as pe¢as em que sua marca sera apresentada, para demonstrar o retorno
e deixar claro que o feedback sera repassado para 0s mesmos.

Além do documento, uma apresentacdo deverd ser produzida pelos académicos de

publicidade e propaganda da equipe para possiveis reunides de apresentacdo do evento.

5.4 — Marketing digital
5.4.1 Marketing de conteido e nas midias digitais

Quiatro fases:
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Fase 1: A importancia da cultura. Trazer para o publico a importancia de consumir e

produzir cultura. Faze que buscarad o engajamento com 0s possiveis consumidores;

Fase 2: O Atelié Cultural como porta para conhecer novas culturas. Comeca

efetivamente a divulgacdo do Atelié Cultural. Trazer o projeto como solucdo para a
problematizacdo mostrada na fase 01 (um);

Fase 3: Organizacéo e informacGes. O contetdo vira para mostrar a organizacdo do

evento e disseminar informacGes sobre, de fato, o que acontecera no dia 05 de dezembro de
2015;

Fase 4: O grande dia. InformacBGes ao vivo sobre o que estd acontecendo na
Universidade Federal do Pampa no dia do evento;

Fase 5: Feedback. Contelidos sobre o evento, como aconteceu.

5.4.3 Presenca digital

Fazendo uso de crossmedia, as plataformas aqui listadas se integrardo uma a outra
tornando a experiéncia do consumo muito mais interativa. SMO (Social Media
Optimization) é uma das técnicas que seré utilizada em todas as redes sociais. Todas as
redes influenciardo a o usuério a migrarem para o site oficial do evento. Outra tética
utilizada em todas as redes € SMM (Social Media Marketing), que utilizara das
particularidades de cada uma das redes sociais escolhidas para criar um relacionamento

mais proximo dos participantes.

5.4.3.1 Website

O website do Atelié Cultural, desenvolvido na plataforma WordPress.org e
hospedado dentro do site do Observatério Missioneiro de Atividades Criativas e Culturais
sera 0 meio mais completo de disseminacgéo de contetdo.

O dominio do website serd: omicult.org/ateliecultural e a estrutura do site terd como
base arquitetura da informacdo do site do primeiro Encontro Missioneiro de Estudos
Interdisciplinares em Cultural, disponivel em: omicult.org/emicult. O website também

contard com diferentes agOes programaticas dentro das cinco fases de contetdo.

5.4.3.2 Fanpage - Facebook

A pégina no site de relacionamentos Facebook serd o principal meio de interagdo

com o publico direto e o local de primeiro contato com o0s possiveis participantes do Atelié
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Cultural. Com uma linguagem mais direta, pouca quantidade de conteddo escrito, a
plataforma servira de porta de entrada para os demais meios. As acdes dentro desta midia
seguirdo cinco fases para que a divulgacao do projeto consiga atingir seus objetivos:

Fase 01: video teaser e pequenos trechos dos videos produzidos para o website, que
levam os leitores a irem ao site. Curiosidades e matérias sobre cultura de maneira pratica,
rapida e simples; fase 02: divulgacdo do que é o evento com imagens e pequenos textos que
levam ao site. Divulgacdo do video institucional. Vantagens e beneficios do Atelié Cultural;
fase 03: divulgacéo das oficinas, convites para conferir a lista completa das oficinas do site
e alerta para as inscrigdes! Cada oficina nova deve ter uma postagem, bem como
curiosidades sobre a tematica delas. Contetido descontraido e que leva ao site; fase 04: fotos
em tempo real das oficinas e tudo que estiver acontecendo no evento; fase 05: Palavra
chave: “confira”. Levar os leitores a irem ao site saber um pouco mais sobre o que

aconteceu em cada uma das oficinas e conferirem as fotos do evento.

5.4.3.3 Instagram
A rede social de compartilhamento de fotos Instagram serd& um dos meios

secundarios de comunicacdo com o publico. Serdo divulgadas de uma forma mais
descontraida informac6es sobre o evento em forma de fotos e videos dos membros da
equipe nas diversas fases do evento.

Videos e fotos serdo feitos de maneira mais espontanea e descontraidas em todas as
fases, exceto na 01. A alimentacdo deve ser feita duas vezes por semana na fase 02 e com

frequéncia diaria a partir da fase 03.

5.4.3.4 Snapchat

A instantaneidade da rede social servira como 0 meio mais descontraido do Atelié
Cultural. Os amigos na rede poderdo acompanhar ao vivo todo o processo de organizagdo
do evento e aproveitar de maneira bem interativa os momentos das oficinas. Linguagem
informal, videos e fotos divertidas fardo parte desta plataforma, bem como a utilizagéo de
novos geofiltros, lancados especialmente para a data.

A plataforma entrard em atividade uma semana antes do evento com convite dos
oficineiros, com videos da chegada dos materiais, producéo de materiais para a organizacdo

e atuara fortemente no dia do evento.
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5.4.4 Google trends
Pesquisas serdo feitas através do Google Trends, onde véo ser elaboradas logo no
lancamento do Atelié Cultural, afim de descobrir as tendéncias culturais do momento,

podendo assim melhorar e comparar os temas abordados no projeto.

5.4.5 Publicidade online
O inbound marketing sera feito através de criacdes de posts na rede social Facebook,
afim de promover e divulgar as oficinas, onde os conteidos julgados de maior importancia

pela equipe organizadora, terdo evidéncia com links patrocinados.

5.5 Marketing de guerrilha
5.5.1 Preé divulgacéo

Buscando unir midias alternativas com as midias digitais e fazendo uso do Ul
Design, utilizaremos de uma intervencao nos espacos da universidade para atrair curtidas na
pagina do Facebook antes mesmo do publico conhecer o evento. A acgdo, espalhara avides
de papel pela Unipampa campus S3ao Borja e nuvens de papel com o questionamento “O
que te faz voar?” acompanhada do QR code que redireciona o publico para a pagina do

evento.

5.5.2 Intervencao

Com auxilio de blocos de notas adesivos, iremos perguntar, no hall da universidade
0 que faz os académicos, técnicos, professores e terceirizados voares. Musicas de diferentes
estilos poderao tocar no ambiente, dependendo dos horarios e as respostas dos participantes

devem ser coladas no banner do projeto.

5.6 Marketing institucional
5.6.1 Boletim externo

Enviado para apoiadores e colaboradores em geral, o boletim externo, desenvolvido
por académicos de Jornalismo voluntarios do projeto, informara tudo que esta acontecendo

no evento desde a organizacdo, evento e pos-evento.

5.6.2 Producéo editorial
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Uma coleta de informaces e pesquisas elaboradas por um voluntério do projeto por

meio de observacdes trara o diagnostico do evento para planejar o proximo evento.

5.6.3 Ombudsman
Um dos organizadores do evento ficara responsavel por lidar com todos os
questionamentos e criticas de apoiadores e publico externo. Assim, apenas uma pessoa fica

responsavel por lidar com possiveis problemas e evita crises.

6 CONSIDERACOES

Ao inicio da construcdo deste plano percebemos a necessidade de integrar os trés
cursos de comunicacdo no desenvolvimento deste projeto. O OMiCult, que ja busca esta
integracdo em seus outros eventos, mais uma vez se mostrou aberto para que os académicos
dos cursos de Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda e Jornalismo da Unipampa
pudessem trabalhar juntos, aprender sobre o trabalho do colega e compreender a
necessidade das acdes de cada um. Assim, mais uma vez, buscamos um evento de
qualidade, que comportasse as necessidades comunicativas e sociais, visando levar cultura e
desenvolvimento para a universidade e a comunidade local de maneira facil e

financeiramente acessivel.

REFERENCIAS

VASCONCELOS, L. R. Planejamento de comunicagdo integrada: manual de
sobrevivéncia para as organizagdes do século XXI. Sdo Paulo: Summus, 2009.

OGDEN, J. R.; CRESCITELLI, E. Comunicacdo integrada de marketing: conceitos,
técnicas e praticas. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de rela¢des publicas na comunicacao integrada. 2
ed. S&o Paulo: Summus, 1986.

BRUM, A. Endomarketing de A a Z: como alinhar o pensamento das pessoas a estratégia
da empresa. Sdo Paulo: Integrare Editora, 2010.

10



