Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao dadrésa Experimental em Comunicacao

Plano de Comunicacéo Integrada: Paco da Liberdade

Elisa Cristina FILLA
Carolina Alves de SOUZA
Fernanda Regina Rios ASSIS
Christiane Monteiro MACHAD®

Universidade Positivo, Curitiba - PR.

RESUMO

Este trabalho refere-se ao projeto de comunicagégrada elaborado para a campanha de
comunicacdo do Paco da Liberdade para o ano de. Hélfaz parte do trabalho de
conclusao de curso das autoras e esta ligado agradizodesenvolvida pela mesma equipe,
que também teve como objeto o Paco da Liberdadec&, um dos mais novos Centros
Culturais da cidade de Curitiba, passou por umie sr revitalizacbes e teve diferentes
funcBes desde a sua criagdo, bem como teve suanmagnsformada no imaginério social
ao longo do tempo. Sabendo que a comunicacaocafgitgiormente para a marca nao tinha
unidade e ndo conseguia estabelecer uma imagem adlea nclara, este projeto de
comunicacao propde uma campanha com o objetivaageac uma mudanca de percepcao
das pessoas sobre o Paco da Liberdade.
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INTRODUCAO

O Paco da Liberdade esta localizado na Praca Genétarques, centro histérico
da cidade de Curitiba, e foi inaugurado em feverde 1916, como sede da prefeitura. Em
1974, tornou-se Museu Paranaense, por um acordado entre o Estado e o Municipio.

Como em muitas outras cidades, o centro de Curitihaao longo do tempo, se
tornando uma regido predominantemente comercigljeoacabou por atrair marginais e
aumentar a violéncia, especialmente a noite. Compee@acupa¢do com a regido, quanto a
esse problema da marginalizacdo, ndo era apenasndanidade e imprensa local, mas

também da Prefeitura, no ano de 2006 o museudbati e passou por uma revitalizacao,
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promovida pelo Sistema Fecomércio (Federacdo doé@uondo Parand) | SESC | Senac,
gue durou 2 anos. Isso foi verificado em matéunialipada no jornal Gazeta do Povo:

Paco Municipal abrigara centro cultural. Fecoméweibinvestir R$ 5 milhdes para
recuperar prédio historico de Curitiba que estéwandonado. O Pa¢o Municipal
[...] devera abrigar um novo centro cultural emittha. [...] A despeito da sua
importancia historica e arquitetbnica, o prédicdesizio e tem sido submetido a
toda sorte de depredacdes e vandalismos desded@ijo o Museu Paranaense —
que utilizou o local a partir de 1974 — foi tram&fe para o Palacio S&o Francisco,
na Praca Jodo Candiflo.

Em 2009 o espaco foi reinaugurado, com uma novaagem, a de Centro Cultural,
com inspiracdo em lugares como Oi Futuro, Santam@dtural, Pinacoteca, Centro
Cultural Banco do Brasil e SESC Sao Paulo. A prggela memoria das pessoas sobre o
prédio e a praca, onde ele esté localizado, tanibdevada em consideracdo na criagdo do
espaco, pois “a memodria, onde cresce a histormpqu sua vez a alimenta, procura salvar
0 passado para servir o presente e o futuro” (LEEIGQ994, p. 477). Suas caracteristicas
arquitetbnicas foram preservadas e sdo destagaepem visita o espaco.

Ponto de encontro no que se refere a cultura, edacdazer, gastronomia,
entretenimento e informacado, o Paco é o local deilece maior diversidade de expressfes
artisticas e culturais para seus visitantes entifaiwrEle conta com espacos para exposicao
de arte, biblioteca e livraria, sala de atos, caagres disponiveis para acesso a internet
de forma gratuita, sala de cinema, salas de miestadio de gravacéo e um café.

Porém, o cliente apresentava problemas que iam d#romunicacdo. Existiam
conflitos gerenciais internos entre 0 SESC e aadedPaco da Liberdade que resultavam
na falta de unidade dos materiais graficos do esmagno foi possivel perceber no caso do
hotsite, que foi feito pelo marketing do SESC dguiisa e ndo pelo Pago, trazendo um

problema de identidade visual, ja que o Pago n&dajger visto como um museu.

2 OBJETIVO

A intencdo, ao criar uma agéncia para atenderaissge, a Austen Comunicacgao e
Interatividade, foi desenvolver o diagndéstico dertle, fazendo analise interna e externa de

sua situacdo para tracar um plano de comunicagépleto para o ano de 2011.

6 MIRANDA, Flavio. O Paco Municipal abrigara Centro Quél. Gazeta do Povo. Curitiba, 9 maio 2006. Cadérno
Memodria. Disponivel em: http://portal.rpc.com.b@gedopovo/cadernog/conteudo.phtml?id=561982. Acess
04.06.2010.
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Tirar a imagem de museu e contar para as pesseas gaco era o espago cultural
perfeito da cidade, com tudo o que elas buscavajuegromovia a cultura pela educacéo
era um dos objetivos do plano, aléem de falar comdieersostargets e com uma
comunicacao unificada. Era importante criar umawugacdo proxima aos publicos, que
tivesse intimidade com eles, considerando querighde “é mais do que conhecimento, é
cumplicidade. E s6 um cumplice envolve-se verdadeinte com a busca de um objetivo”
(VIEIRA, 1999, p 40).

3 JUSTIFICATIVA

A geréncia do Paco da Liberdade informou a agéAasten que o problema de
comunicacao que a marca enfrentava era que asageassociavam 0 Paco a um museu.
Porém, com pesquisas, verificou-se que este erdasmproblemas do espaco, mas nao o

principal.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Foram realizadas entrevistas exploratorias conuéetadores e nao frequentadores
do Paco para fazer um levantamento da percepcao gseaco tem na mente das pessoas,
da importancia do prédio e de sua arquiteturapvigte esses fatores sao influentes e
relevantes na criacdo do imaginério sobre a formagiCuritiba, principalmente de seu
centro historico. Entender o processo de formagiarginarios sociais é fundamental

guando se esta trabalhando com um espaco que,ressaita Le Goff:

Através dos imagindérios sociais, uma colectividdegigna sua identidade; elabora
uma certa representacao de si; estabelece a digibdos papéis e das posicdes
sociais; exprime e impdem crencas comuns; constr@ espécie de codigo de
<bom comportamento>, designadamente através dalagdb de modelos
formadores tais como o do <chefe>, 0 <bom suditozguerreiro corajoso>, efc.

Viu-se que havia duas visdes a respeito do locaritheira das pessoas que ainda
ndo conheciam o local ap0s sua revitalizacdo, cassociavam a um lugar muito perigoso.
A segunda era dos que frequentavam o local e dogrcantes da regido, que viam que

ainda existia marginalidade no local como a presel& mendigos e prostitutas, mas que

" Bronislaw Basko In: E GOFF, Jacques. Antrophos-HomeBEnciclopédia EinaudiLe Goff (org).Volume IV trad.
portuguesa, IN-CM. Porto: Imprensa nacional - Cassloeda, 1984. p 307. [Leroi Gourhan1964-65, py.6PvYolume
IV, trad. portuguesa, IN-CM.
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comparado ao que era antes o problema ja estaga gutinto, e o local ndo representava
um perigo para as pessoas como antes.

A Agéncia Austen, além da pesquisa citada antednte) fez estudos de caso e das
novas tendéncias, procurou tracar uma comunicag@ogoespaco que tivesse uma unidade
e falasse com os diferentes publicos identificadosmo importantes nesse cenario
(estudantes e professores universitarios, coméesiasa regido, turistas e moradores da
cidade de Curitiba e regido). O grande desafio efstiabelecer uma abordagem que

alcancasse todos esses publicos.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A verba disponivel foi de R$ 200.000,00 (duzentdsreais), para o ano de 2011,
para o desenvolvimento da comunicacdo. O tom de esmolhido foi o informativo
descontraido e contemporaneo — linguagem informelsg aproximasse das pessoas. E a
razao para se usar esse tom de voz é porque naigzeserificou-se que havia uma
percepcdo de que o Paco possui grande imponéntiéectualidade, o que acaba por
assustar algumas pessoas que ficam com receiegleefita-lo. Essa percepcéo deve-se a
arquitetura do prédio, que é muito imponente, al@nhistérico do monumento. Assim, 0
conceito criativo escolhido para a comunicagdo Rense em um Centro Cultural
perfeito: € o Paco da LiberdadeEsse conceito se justifica também pela pesquigzadp,
na qual uma das questdes indagava qual seria goegpdtural perfeito. O resultado
mostrou que a resposta do publico é a descricauea@ o Paco da Liberdade, portanto, a
concluséo foi de que o Paco da Liberdade € o espditwal perfeito, mas as pessoas ainda
néao sabem disso.

A solucdo encontrada foi utilizar uma linguagemxpr@a das pessoas, em tom
informal e com visuatlean E fazer acGes para cada publico especifico.

Estudantes e professores- Esse é um dos principais publicos do clientee qu
efetivamente consume os servigos que ele oferepard&falar com eles a estratégia usada
foi dizer que “o Paco é uma continuacdo da formacAoAusten propls acbes de
relacionamento a fim de estreitar ainda mais agfigado Paco com essarget Para os
estudantes foi feita uma promoc¢do chamada “Viageusurais” na qual os estudantes
seguiriam pistas que levavam ao Paco, o venceddiaga uma viagem para Buenos Aires

com acompanhante e um pacote cultural com entiaaias museus, shows e galerias. Ja
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para falar com os professores, a Austen viu a setae de aproximar a marca Pago da
Liberdade destes professores enquanto produtoiesatsl e contar a eles, por meio de
acOes na web e nas universidades, que o Paco éaraeirp e esta aberto a expor o trabalho
de quem tem sempre promovido a educacédo e a culituseeu dia a dia, como a “Acéo
Mostre-se” e a “Exposicdo embaixo da escada’. Azes®citadas encontram-se entre as
paginas 33 e 53 do plano de comunicacdo enviadpdénconforme paginacao indicada no

rodapé.

Comerciantes— O Paco sO existe por causa desse publico e éusgao levar
cultura pela educacdo aos comerciarios filiadosedefacdo do Comércio do Paran&
(Fecomércio). A Austen percebeu que esse publica fouco inseguro quanto a consumir
os servicos do local. A imponéncia do prédio calistanciamento, e alguns se sentem
timidos em visitar, ou frequentam o espaco apenss genovar a carteirinha do SESC.
Com isso, a estratégia adotada foi a de dizer queato € um espaco util para eles”. A
agéncia tracou acbes que estabelecessem uma @ammdre Pago e 0 comeércio,
promovendo acdes de relacionamento e acbes volpedasas datas de varejo, como Dia
das Mées, Dia dos Namorados e Natal.

A principal acdo de relacionamento, intitulada “€@s1 da Praga”, convidava o0s
comerciantes a participar de um concurso cultucalgoal eles poderiam contar suas
historias sobre a regido. A escolha dessa acacselquer meio da pesquisa para a
monografia, na qual verificou-se que os comercgtittham forte relacao afetiva com o
seu local de trabalho.

Dessa forma, target enxergaria no Pago um amigo, com quem poderiagoat
que suas acdes culturais sdo um beneficio pareoseércio porque atrairiam mais pessoas
com maior poder aquisitivo. Ai sim seria possivaivida-los a usufruir de tudo de bom
que o Paco oferece, porque afinal ele é o pargeieoo comércio da regido tanto esperava.
As acles que fazem parte desta etapa da campatéim 3er vistas entre as paginas 55 e

85 no plano de comunicacéao.

Turistas — Além de ser um dos prédios mais importantes eanggs na historia de
Curitiba, o Paco est& na rota da linha de 6nibuBuwlismo da cidade e recebe diariamente
muitos turistas. Falar com esse publico ndo eedadécil, porque além de atrai-los para o
local era preciso contar a eles que o Paco ndoseunumas sim, o espaco cultural de

Curitiba. Para isso, com a estratégia de dizer‘gu®aco € o centro cultural de Curitiba”, a
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Austen promoveu acdes de relacionamento que levagapessoas até o local, como um
mapa personalizado distribuidos em taxis e na laalurismo, passatempos culturais
disponiveis em hotéis préximos ao prédio, e uma algd guerrilha chamada “Siga as
Setas”. Nela, foram espalhadas pela regido divestsess de rua contendo “setas” com
palavras que remetiam a cultura, como musica,atitea e cinema e incentivando as
pessoas a segui-las, e assim, levando-as ao Psg®.aEao aproveitou dois festivais que
aconteciam na cidade e que trazem publicos segduniateressados em cultura, a Oficina
de Mdusica e o Festival de Teatro de Curitiba. Asagara esse publico encontram-se entre

as paginas 87 e 106 do plano de comunicagéo.

Curitibanos — Como o objetivo de marketing era atingir o maid@mero de pessoas
possivel, viu-se necessario falar com os curitibaam geral, afinal, sdo muitas pessoas que
vivem, passam ou trabalham perto do Paco e quearmpsr@ram para conhecé-lo apés a
revitalizacdo. Para contar para essas pessoas Baeooda Liberdade é o centro cultural
perfeito de Curitiba, a Austen usou a estratégiastéarecer o que € o Paco e dizer que ele
€ aberto a todos e para isso aproveitou o aniverdarPaco — no dia 29 de marco — e
propds uma promoc¢ao com agOesmmile marketinglnflaveis em formato de celular com
a mensagem “Ative o seu Bluetooth” seriam espalhguta Praca Generoso Marques, e
guem passasse ali receberia uma pergunta como &uligar que além de cultura oferece
um café delicioso?”. As pessoas que respondesserataroente poderiam passar na
recepcao do Paco e receber um brinde como: caremeynos, livros, bolsas, camisetas,
entre outros presentes personalizados. Além ddditle as pessoas que se cadastraram no
site nesse dia receberiam um SMS para participgirol@mocéo. E, para atingir a quem
guase nao passava por ali, a Austen fez uma camastiiucional com anuncios na web e
em jornais locais, além de sempre promover o comi@n esse publico, e prospeccéo, por
meio de e-mail marketing, newsletter e redes sacks acdes dessa etapa da campanha
encontram-se entre as paginas 108 e 128 do placanagnicacgéo.

A Austen ainda prop6s para o cliente o desenvolvitmde um site novo para ser o
guarda-chuva de todas as ac¢des propostas. O rieveraide importancia estratégica, uma
vez que a agéncia identificou que o maior conflgocomunicacdo da marca encontrava-se
em seu site oficial, que transmitia uma imagem deau, comparado a seu site alternativo
da rede social Ning, que possuia uma imagem jovemoderna (vide paginas 17 e 18 do
plano de comunicacao). l@youtproposto para o novo site pode ser visto nas padih7 e

118 do plano de comunicacao
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6 CONSIDERACOES

Por meio das percepcdes obtidas em pesquisa gualifeom frequentadores e nao
frequentadores do Paco), a Austen conseguiu peroetpge esses publicos tinham a dizer
sobre o Paco e assim tracar acfes para reforgegses positivas e mudar as negativas. O
brainstormbuscou a voz do publico e resultou em uma comgacaficiente para cada
target que aproximasse a marca de seu cotidiano e fjmesse interagir e experienciar o
espaco cultural perfeito da cidade. A tarefa n&ofécil, afinal tinha que se falar com o
maior numero de pessoas possivel e falar com cadaaimesmo tempo. Para isso a
agéncia tracou estratégias que falassem com oesags em comum desses publicos,
podendo atingi-los diretamente e ao mesmo temgorde unificada.

Foram feitas diversas ag0es a fim de esclarecangid do Paco da Liberdade e
estreitar a relacdo do cliente com os seus divepsibdicos e perceber que, quando a
agéncia de comunicacdo se envolve com seu cliente aproxima de seu publico,
procurando ouvi-lo e entendé-lo, o resultado é woraunicagdo mais proxima e mais
eficaz, que fala diretamente com quem quer oudio, interrompe e nao € invasiva e, dessa

forma, promove a troca de experiéncia e a interagff@ a marca e o seu publico.
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