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RESUMO

O planejamento de comunicacéo integrada, descegterpaper, consiste em uma parte do
projeto de conclusdo de curso, de Comunicacao IScomm habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, da Universidade Potiguar. O trabalhguestdo foi desenvolvido para Centro
Cultural DoSol, buscando a andlise da situacao @enogservico do cliente se encontra, e
consequentemente, construir estratégias e solugéeproblemas buscando prospectar
patrocinadores, fixar a marca do centro cultuidilvalgar o Festival DoSol.

PALAVRAS-CHAVE: Rock; Cultura; Midia; Veiculos; Comunicacao Integg.

INTRODUCAO

Durante o ano de 2008 o local de realizacdo de stobar, conhecido entdo
como DoSol Rock Bar, um dos servicos do grupo Do§oe inclui gravadora, selo,
produtora, estudio, além do festival, passou pansfiormacdes e se tornou o Centro
Cultural DoSol, uma vez que atividades como exibigg& documentarios, oficinas de
musica, mostra de videosyorkshops e palestras integraram a agenda cultural do
estabelecimento. A partir de uma nova visado de odalgagora voltada para o mercado
cultural, a partir da realizagdo de uma pesquiga,tosnou notavel a caréncia de

investimento e divulgacao neste setor.
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Segundo Almeida, (1992), o marketing cultural seumima extensdo do
marketing empresarial, que utiliza atividades tcds como ferramenta de comunicagéo,
buscando a promocao das marcas e produtos dassaspdd Fischer (1998) afirma que
consiste em um conjunto de a¢cdes promocionais fasean eventos, atividades culturais
ou produtos artisticos com o intuito de criar, degsé/er ou reforcar uma imagem
favoravel dos patrocinadores.

Baseado em estudos a cerca do tema e pesquigadeakm relacdo ao publico
do Centro Cultural DoSol, foi identificado que aion@ da amostra mora na Zona Sul de
Natal (RN) tem entre 20 a 25 anos de idade, seqaimente 50% homens e mulheres,
50% dos entrevistados sao estudantes e a rend#farnim resultado mais expressivo foi
de 6 a 10 salarios minimos. Além disso, 68.6%¢ggifentaram um show de rock em Natal,
dos que estédo inclusos nessa porcentagem apefap&ticiparam de um show de rock no
Centro Cultural DoSol, o que demonstra um baixoicendde conhecimento do
empreendimento.

Devido a mudanca para centro cultural, o local gasscontar com o0 apoio da
Lei Municipal de incentivo a cultura Djalma Maraohdno entanto, o investimento
permanecia insuficiente para o desenvolvimentordeplano de divulgacdo da marca de
forma eficiente, demonstrando outra necessidaddielate, a busca de patrocinadores que
possibilitasse um maior investimento em publicidade

Influenciado pelo marketing cultural, que vem gamwa forca no meio
empresarial, ja que apresenta solucdes relativarearatas a trés novas exigéncias do
mercado: necessidade de diferenciacdo das margassificacdo do mix da comunicagéo
para atingir o publico da empresa e a necessidadse gposicionarem como socialmente
responsaveis.

Ao patrocinar um projeto cultural a empresa serelifeia das demais a
partir do momento em que toma para si determinadawes relativos
aquele projeto, além de ampliar a forma como seuo@ar com 0S seus
consumidores e mostrar para sociedade que nderesiatelada em torno
da sua lucratividade e de seus negdcios. (REVISTARKETING
CULTURAL ONLINE, 2009).

Além disso, o Centro Cultural DoSol atua de duaseinas: na captacédo de eventos
para serem realizados no espaco, juntamente c@nodstores da cidade e na realizacéo de
shows proprios no local, com bandas integrantesetto DoSol ou através do aluguel do

espaco. Um dos projetos realizados pelo centraralilé o “DoSol: Formacéo, Diversao e
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Vanguarda”, que consiste em uma série de ac¢Oesraslt envolvendo um show, uma

palestra e um filme geralmente no mesmo dia.

2 OBJETIVOS

O planejamento do Centro Cultural DoSol, tem o thlgyede buscar, de forma
criativa se vincular ao consumidor, tornando-o cagamais fiel. Para isso, seréo propostas
formas de interacdo que os faca sentir parte docmegcomo a primeira proposta do
planejamento que se refere a uma pesquisa realzadanternautas assiduos do site da
empresa, onde 0s usuarios irdo propor as mudaongadegem ser feitas neste.

3 JUSTIFICATIVA

O Centro Cultural DoSol busca promover a musicaatgguarda e tendo em
vista que a cidade nao oferece muitas op¢cdes @@ @cho e havendo uma grande
procura, o centro cultural mostra o poder destensetp no mercado potiguar. Promovendo
a divulgacao do cenario independente do Nordedeetedo o pais, o Festival DoSol, conta
com a apresentacdo de bandas nacionais e intemaagialando ainda mais destaque ao
evento que ja se tornou uma referéncia para osradones e freqiientadores da cena
independente do estado.

Baseado em um panorama caracterizado pela granderoéncia, para chamar
atencdo dos consumidores, agregar valor e perdadal& marca, além de falar diretamente
com o publico-alvo, inUmeros empreendimentos estiergando a necessidade de se
aproximar cada vez mais da comunidade, adotandgpostara de responsabilidade socio-
cultural que vai além da venda de produtos e sEgviisto ocorre quando a empresa
compreende que 0 seu consumidor ndo é apenas agueladquire seus produtos ou
contrata seus servi¢os, mas também aquele quiedialaleles.

Dessa maneira, sdo iniumeras as empresas que natitizanarketing cultural
para se aproximar dos seus consumidores. Para (B886, p.93) o marketing cultural é
uma das ferramentas do marketing mix que enaltepapel do empreendimento como
agente socio-cultural.

Atualmente, o patrocinio de uma atividade com uwestimento bem planejado
e publico-alvo bem definido consiste em umas dalhones maneiras de divulgacdo de

uma marca ou empresa. Além disso, € uma midia comndtima relagdo custo beneficio
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para a empresa patrocinadora, ja que expfe a rdaro@esma, por meio da publicidade
gratuita gerada nos principais meios de comunicdodmais.

Ha leis no ambito Federal, Estadual e Municipake ¢&m como finalidade
estimular o desenvolvimento do setor cultural dds,patravés da doacdo de recursos
financeiros, produtos ou servicos a projetos pregige aprovados. Incentivando o
investimento cultural por parte das empresas osgumostra bastante adequado ao novo
paradigma do marketing, de estabelecer um vinculocemnal entre o publico-alvo e a

empresa, interligando marca, consumidor e comueidad

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A partir de fevereiro de 2010 sera iniciada a casagéo publicitaria que
continuara até novembro do mesmo ano, periodo rguabiranger os objetivos a serem
resolvidos pela campanha, sendo estes subdivididdsés mini campanhas.

Para a campanha de prospeccdo de patrocinio, §porbilizado pelos os
donos do empreendimento o valor de R$ 20.000,00emtanto, para a mesma sera
investido a quantia de R$ 7.000,00.

Baseado na conquista de pelo menos dois patrocesmdsendo cada um com
uma cota de R$ 50.000,00, o estabelecimento contarao valor R$ 100.000,00 para
aprimorar seus servigcos. Desse total, R$ 10.00€a08er destinado para as estratégias de
marketing do centro cultural. Os R$ 90.0000,00argss serdo para a implantagdo de
melhorias na infra-estrutura e manutencdo do dstEbeento, além de contratacdo de
bandas, equipamentos, ingressos e todos os gaftomtes aos eventos propostos.

Tomando como base que a empresa conquiste o padratl Oi no ano de
2010 de R$ 100.000,00, assim como nos anos amgriar investimento para essa
campanha sera mais elevado do que nas fases ezgedevido a sua visibilidade nacional.
Dessa maneira, a verba disponibilizada é de R#68®0, sendo R$ 13.000,00 fornecido
pelo proprietario e R$ 25.000,00 do patrocinador.

4.1 Métodos e técnicas da campanha para prospeccao
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Atualmente, muito tem se questionado sobre as mifdidicionais, visto que se
trata de uma midia de massa em um era de mudahgeaklem que as pessoas estdo se

subdividindo em segmentos cada vez menores.

Como midia, notamos que cada vez mais se torneil difiresentar a
midia mais eficaz ou até mesmo acompanhar a qaaetide veiculos e
meios que surgem. E por estes motivos também queidia vem
ganhando forca nas agéncias e no mercado pubticitinis ndo é mais
possivel realizar a ‘midia mae’ que resultava eogm@mar Revista Veja,
Fantastico e Novela das Oito. (MULLER, 2003, paiud BARON e
SILVA, 2009).

A nomenclatura midia alternativa foi criada na selgumetade do século XX,
para nomear 0s canais ou veiculos de comunicagddradicionais, isto é, canais de
divulgacdo sem conteudo editorial, apenas comogétercial. Nesse aspecto tudo que ndo
fosse jornal, revista, radio ou televisdo pass@eradenominado como midia alternativa,
terminologia que infelizmente tornou-se deprecapor conta de um consenso no sentido
de gque essas formas de midia eram apenas compiasent

De acordo com Cadena (2009), cunhou-se até a sgorésidia basica’ para
caracterizar que as ‘midias alternativas’ cabianap, o refugo da verba publicitaria. J& que
o0 marketing recomendava a midia de massa como methratégia. O autor ainda afirmar
que as grandes empresas ndo cogitavam segmentasfiesp, 0 seu publico-alvo era a
massa como um todo e, nessa perspectiva, nenhudia alfernativa cumpria esse

objetivo.

Alternativo é o planejamento que teve de ser adap&an funcdo dos
ajustes e interesses do mercado e adequacao dis.ve€rbprofissional
modificou o plano ideal e utilizou veiculos que gwrcionam efeitos
técnicos e impactos semelhantes aos interessasaisig(SILVA, 2005
apud BARON e SILVA, 2009).

A idéia de comunicacéao integrada resgatou a impcigéda midia alternativa,
no entanto ndo lhe tirou o rotulo pela impossibilid pratica de se nomear pelo menos uma
centena de opg¢Bes de midia. O fato € que hoje algumdias alternativas atingem milhdes
de pessoas, concorrendo de igual para igual camidias tradicionais, no que diz respeito
a critério de audiéncia ou indices de leitura,gatido 0 seu publico-alvo com eficiéncia,

prescindindo por estratégias e custos.
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A midia alternativa complementa a midia convendjar@nm o objetivo de
rentabilizar a verba disponivel a agregar coberducmmpanha. O meio
visa ampliar as possibilidades de impactaarget, que cada vez mais se
encontra em movimento o tempo todo, principalmeotndo se trata de
jovens com o conceito ‘tudo ao mesmo tempo agétém disso, o custo
de veiculacdo é barato e € uma midia acessivgdobilsilizada 24h por
dia, faz com que sua marca passe a estar presenigando consumidor.
(NETPUBLISHER, 200%pud BARON e SILVA, 2009).

Além disso, uma das principais vantagens deste dipomidia é levar a
mensagem diretamente para o publico onde ele esbessa maneira, na campanha de

prospeccao o meio basico que serd utilizado é mmligrnativa.

4.2 Métodos e técnicas da campanha para o Centro [Bural DoSol

Atualmente, com a popularizacao isiéernet muito tem se discutido sobre os
fins que terdo as midias tradicionais. No enta@topportante salientar que, 0 mesmo nao
vai levar ao término de outros meios de comunicagQi@s exige que as empresas de
comunicacao reavaliem suas estratégias e desenvolvas maneiras para chamar
atencao dos consumidores.

A internet vem conquistando uma expressiva parcela da audiéos meios de
comunicacao, em especial a televisdo, que ficolbastante tempo como a principal fonte
de informacdo para populagéo, nesse sentido, peampanha em questdo o meio basico
utilizado sera anternet.

De acordo com as previsdes da Microsoft (2GR)d Almeida (2009) em um
estudo concluido em abril deste ano, indicam gel® menos na Europa, a audiéncia da
internet devera ultrapassar a da TV ja em junho de 20l@utlra ainda afirma que o
mesmo deve acontecer no Brasil, ja que os brasileifio as pessoas que permanecem por
mais tempo conectado no mundo.

A midia online é forma mais eficaz de perceber a@siths dos consumidores,
através das informagfes adquiridas é possiveligit@ca comunicacdo de acordo com o
seu publico-alvo. A partir disso, varias empresassaram a utilizar este mepara
conhecer melhor seus clientes, ja queternet possibilita a interacdo, de forma rapida e
barata, entre os consumidores e a marca, alémateuon novo perfil de consumidor, que
passa a ter voz ativa na concep¢ao de novos pseuservicos, criados de acordo com
suas necessidades.
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No que se refere ao publico do publico-alvo do @eultural DoSol, os
jovens, o panorama é bastante alarmante para @s oeicomunicacao tradicionais, ja que

este segmento utilizaiaternet como o principal meio para adquirir informacoes.

Entre janeiro e outubro do ano de 2005, foram tegles investimentos
de R$ 215 milhdes em publicidade online no pai®622 a mais do que o
mesmo periodo em 2004 e desde esta época emprasstiaim na

internet como forma de propagacdo de suas marcas e senlitesdo

resultados nunca esperados por outras midias. Earaple ainda ser
responsavel por apenas 1,7% do bolo publicitadsilairo - de um total
de mais R$ 12 bilhdes -, foi a midia que mais eescontra 15,13% do
restante do mercado. (GRIFE MIDIA, 2009).

As midias sociais sdo tecnologias e praticas an-litilizadas por pessoas, e
por muitas empresas para disseminar conteldo, gaodo o compartilhamento de
opinides, idéias, experiéncias e perspectivas. ©ofartalecimento danternet 2.0, as
possibilidades de divulgacdo geradas pelas redgaisa@womo blogstwitter, facebook,
orkut e youtube foram ampliadas, visto que elas possuem essergitdno objetivo de criar
uma interatividade e conectividade entre os ussi@ldouma maneira intensa e instantanea.

Além disso, as mesmas geram uma comunicacdo devidisasntre 0s usuarios,
ou seja, ndo ha um receptor ou emissor preso aegses papéis, sem mencionar que elas
possuem um enorme potencial para melhorar os engneentos e trazer grandes
resultados. No entanto, € necessario realizar tinvesto consideravel, pensar e planejar,
em outras palavras, é fundamental ter estratégia g@i@ulgar uma marca de maneira

adequada.

Quase 10 milhdes de pessoas acessaram e leram ridogsasil, de
acordo com dados do Ibope/NetRatings de dezembrd06&, o que
representa 45% do numero de internautas ativosém Em um ano, a
expansédo foi de 37%. O numero de internautas ativ@sceu 49% em
2007, atingido 20,4 milhBes de pessoas. Para santaridéia, o Brasil
cresceu, em numero de internautas mensais, maigudoos Estados
Unidos (2,2%), Franca (14%), Espanha (11%) e J&p&%0).” (IDG
NOW, 2007apud JUNIOR MANZONI, 2008).

Ainda é importante frisar que, investir em markgtimas midias sociais e no
dialogo com os consumidores ndo € abrir mado daaergobre a comunicacgdo. Visto que,
os clientes dialogam nmternet esteja a empresa presente na conversa ou naoca Dess
maneira, para conquistar o seu publico-alvo € pdmbouvi-las com atencao, fazer com

que elas se sintam importantes, para depois coraafjalogar, ja que através da conversa €
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possivel conhecer mais o cliente para consequentencenquista-lo e fazer com que o
mesmo se torne um divulgador da marca.

Assim, pode-se afirmar que uma marca, com o innestio correto em midias
sociais, pode alcancar naternet novos territdrios, uma vez que a mesma possibilita
mensurar os desejos e as expectativas das pegmyastindo a conquista de novos
mercados compostos por novas pessoas que admirarca, seus produtos e servicos.

Baseado em diversos fatoresngernet serd o meio mais utilizado pelo centro
cultural, durante todas as fases da campanha, ¢aegte meio ndo exige grandes
investimentos, além de ser um importante dissipddadéias e informagdes devido ao seu
grande alcance, principalmente para a faixa etieriperfil do Centro Cultural DoSol. Além
do fato de que este meio possibilita que pessobxdis mais remotos tenham contato com
o cotidiano das empresas estreitando as relacfresesmpresa e cliente.

O meio complementar da campanha em questao sera aftiernativa, assim

como na fase anterior.
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O planejamento de comunicacao integrada, desceterpaper, consiste em uma
parte do projeto de conclusdo de curso, de Comgémc&ocial, com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, da Universidade PotigQartrabalho em questdo foi
desenvolvido buscando a analise da situacdo eno ervico do cliente se encontra, e
consequentemente, construir estratégias e solud®gsoblemas objetivando prospectar

patrocinadores, fixar a marca do centro cultuidivalgar o Festival DoSol.

6 CONSIDERACOES

Em um mercado cada vez mais competitivo ha algatwels que fazem a
diferenca e torna a empresa lider em detrimentoulieas, nesse sentido a informacao
passou a ser bastante importante para as orgaewzagla sua gestdo passou a ser
fundamental. No caso do marketing, o conhecimeobwesos clientes € primordial, uma
vez que as empresas ndo mais se diferenciam sopeatgqualidade dos seus servi¢os ou
produtos, ja que isto pode ser facilmente repraftuzielos concorrentes, mas pela
guantidade de dados sobre os consumidores, visgoattavés dos mesmos podem ser

tracadas acOes para conquistar a fidelidade.
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As acles propostas possuem 0 objetivo de agredar ¥amarca perante os
consumidores, visto que atualmente consiste enteamfundamental para a sobrevivéncia
tanto do servico, quanto da empresa, pois 0s aspExEinicos e 0 processo de prestacao de
servicos podem ser copiados em tempo real pelao@mtes em pouco tempo.

No entanto, € importante destacar que, as acopsgies durante os meses do
projeto ndo foram postas em pratica, uma vez qudepsndiam exclusivamente do aval
dos seus donos, que infelizmente néo tiverem isgereem colocar em pratica o

planejamento proposto.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALMEIDA, Candido José Mendes; DA-RIM, SilvidMarketing Cultural ao vivo. Rio de
Janeiro: Francisco Alves, 1992.

ALMEIDA, Janine. A internet e a midia tradicional. Disponivel em:
<http://opiniaocenoticia.com.br/economia/midia/aemiet-e-a-midia-tradicional/>. Acesso:
11 out. 20009.

BARON, Adriana; SILVA, Roberta Del-VechidJtilizacdo da Midia Alternativa nas
Acdes de Marketing: comunicacdo em banheiros publis. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2086imos/R0562-2.pdf>. Acesso em: 11
out. 2009.

AMARAL, Catarina. Caracteristicas do radio. Dispati em: <
http://www.ipv.pt/forumedia/4/16.htm Acesso em: 15 out. 2009.

CADENA, Nelson. O que ¢é midia alternativa? Disponivel em:
<http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/artigésigml>. Acesso em: 17 de
out.2009.

FISCHER, Micky. Marketing Cultural: uso e pratica em empresas bradeiras.
Dissertacdo (Mestrado), Rio de Janeiro: COPPEARVJRIo de Janeiro, 1998.

GRIFE MIDIA. Por que investir em Midia Online?Disponivel em:
<http://grifemidia.com.br/noticias-grife/2009/07/planejamento-negociacao-e-gestao-de-
midia-online-em-alta/>. Acesso em :13 out.2009.

JUNIOR MANZANI, Raphe.Quase 10 milhdées de brasileiros acessaram blogs em
2007.Disponivel em:
<http://idgnow.uol.com.br/internet/blog_dos_blogslhave/2008/01/23/quase-10-milhes-
de-brasileiros-acessaram-blogs-em-2007/>. AcessouR 2009.

REGO, Gaudéncio Torquato ddomunicacdo Empresarial/ Comunicac&o Institucional.
Séao Paulo: Summus, 1986.



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

REVISTA MARKETING CULTURAL ONLINE. O que é marketing cultural?
Disponivel em:
htt//www.marketingcultural.com.br/oquemktculturapurl=0%20que%20%E9%20Mkt.
%20Cultural&sessao=%20oqueemarketingcultural#1lees8o em: 27 set. 2009.

10



