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Nao consiste em procurar novas
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RESUMO

Este estudo esta focado no planejamento da comunicagéo on-line para o Memorial
Attilio Fontana (MAF), de Concérdia (SC). Para proporcionar maior acessibilidade ao
acervo, foi avaliada a inser¢cdo do mesmo no meio digital e o atual posicionamento, a
fim de desenvolver novas ferramentas e tecnologias com o objetivo de disponibilizar
o conteudo do Memorial a toda e qualquer pessoa que se interesse, necessite ou
busque por histéria, cultura e entretenimento. Além de tornar a instituicdo mais
conhecida e despertar o interesse das pessoas em visita-lo, como forma de estudo,
interesse cultural ou como espaco turistico e de lazer. Entre os desafios do
marketing, esta a tarefa de agregar valor ao produto e fazer o mesmo se tornar uma
necessidade ao cliente. Na era digital, esses desafios se modificam, fazendo com
gue as empresas/instituicdes necessitem de adaptacdo. A escolha do Memorial para
esse desafio se deu por dois motivos principais. Primeiro, para desligar o estudo de
um ambiente comercial, jA que a instituicdo ndo tem fins lucrativos, com visitacao
sempre gratuita. Segundo, para prestar um servico a uma entidade do municipio que
pode ser considerada base para a historia de Concoérdia e da regidao. Além de
proporcionar um trabalho fundamental para a Instituicdo, € também importante para
0 mundo académico a demonstracdo do uso das ferramentas digitais como
instrumentos de socializacdo e massificacdo da cultura catarinense, através da
divulgacdo de todo acervo do Memorial de forma democréatica e acessivel. Os
principais resultados obtidos e esperados pelo trabalho sdo a maior visitacdo ao
Memorial, tanto virtual como fisica, bem como uma ampla divulgacdo do acervo e
dos eventos realizados, levando a informacao para toda e qualquer pessoa que se
interesse ou necessite de histéria e cultura. Por fim, esse trabalho abre amplas
possibilidades de estudo na era digital, bem como possibilita a criacdo de outros
canais de comunicacao para o Memorial e instituicdes afins.

Palavras chave: Cultura. Historia. Arte. Memorial Attilio Fontana. Midias Digitais.



ABSTRACT

This study is focused on the planning of online communication for Memorial Attilio
Fontana (MAF), Concordia (SC). To provide greater accessibility to the collection, we
evaluated the inclusion of the institution on digital ambient and the current positioning
in order to develop new tools and technologies to provide the contents of the
Memorial to any person with an interest, need or seek by history, culture and
entertainment. In addition this study seek to make the institution better known and
awake people's interest in visiting it as a way to study or cultural interest as a tourist
and leisure space. Among the challenges of marketing is the task of adding value to
the product and make it become a necessity to the customer. In the digital age these
challenges change, causing the companies /institutions need to adapt. The choice of
the Memorial to this challenge occurred for two main reasons. First for the study of a
non-commercial environment, since the institution is non-profit, with free visitation.
Second to provide a service to an entity that can be considered one of the basis for
the history of Concordia and the region. In addition to provide key work for the
institution, it is also important for the academic world to demonstrate the use of digital
tools as instruments of socialization and mainstream culture through release of the
entire collection of democratic and accessible way.

Keywords: Culture. History. Art. Memorial Attilio Fontana.Digital Media.
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1 BRIEFING

1.1 Nome do cliente
Memorial Attilio Fontana — MAF

1.1.1 Histérico do cliente

Inaugurado em agosto de 2000, por ocasido das comemorac¢des do centenario
de nascimento de Attilio Fontana — fundador da Sadia S/A, senador da Republica e
destacado como um dos empreendedores do século XX — o Memorial esta sediado
em sua antiga residéncia, numa area de 11.000m?, transformada em espaco
especial para abrigar eventos e manifestagcdes culturais e artisticas destinados a
toda a comunidade.

A casa, uma imponente construcdo datada de 1949, projetada pelo arquiteto
Daniel Calabi, oferece diversos ambientes dentre os quais a sala com o0s icones
mais representativos da vida e da trajetoria de Attilio Fontana, um acervo
museologico sobre a empresa Sadia S/A com maquinas antigas usadas nas
primeiras producdes da década de 40, aléem de espaco para exposicoes temporarias
de arte.

Por ocasido de seus eventos, 0 Memorial também planeja e coordena visitas
monitoradas, tendo esta acdo educativa o intuito de abordar as questdes de
preservacdo e de memoria, além de incentivar o contato com as multiplas
expressdes da producéo artistica.

A programacado permanente e diversificada oferece ao visitante a oportunidade
de contato com diferentes manifestacdes artisticas e culturais, podendo ainda
desfrutar de oficinas que, de tempos em tempos, sdo instaladas e desenvolvidas
junto a populacdo, com a atuacao de artistas que oportunizam o fazer arte além de

somente contempla-la.
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1.2 Produto/servico

O Memorial Attilio Fontana tem como objetivo atingir toda a comunidade de
Concordia e regido. As atividades séo diversificadas, justamente para que pessoas
de todas as idades possam patrticipar.

Consta na ata de constituicdo do MAF o seguinte objeto:

Clausula 42: a - compor um acervo de objetos pessoais de Attilio Fontana,
pecas de mobiliario, quadros e, também, jornais, revistas, filmes, fotografias
e tudo o mais de interesse que |he diga respeito; b - promover eventos
culturais, tais como, palestras sobre temas diversos, sessdes de cinema e
musica, exibicdo de quadros e esculturas e outras manifestacdes artisticas,
etc.; ¢ - comemorar datas ndo s6 pessoais de Attilio Fontana como,
também, outras de significativa importancia em sua trajetoria de vida e em
sua obra; d - manter viva a lembranca de Attilio Fontana e, nesse sentido,
manter o espirito de solidariedade e de participacdo entre os associados
(ATA de Constituicdo MAF, 2000, p.01).

O Memorial esta aberto para visitas de terca a sdbado, das 15h as 20h, na rua
Romano Ancelmo Fontana, 675, em Concordia (SC), telefone (49) 444-0314.

1.3 Preco

A entidade ndo possui fins lucrativos. A visitacdo e todos os eventos realizados

sao gratuitos.

1.4 Praca

O Memorial Attilio Fontana atua em Concérdia e regido. Divulga o trabalho em
entidades e, principalmente, nas escolas. O espaco recebe visitantes das mais

variadas classes sociais, estudantes, moradores de Concordia e turistas.

1.5 Promocao

Diferente das outras gestdes, hoje o MAF conta com uma fanpage no
Facebook. Os eventos sdo divulgados e fomentados por meio digital (quase todos).
Também conta com uma pagina na internet (site), que foi reformulado recentemente

e entrou no ar em agosto de 2014.
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Alguns eventos de maior importancia sdo divulgados através de outras midias,
como, por exemplo, a Semana Attilio Fontana. Além do site e Facebook, esse
evento tem divulgacdo através de propagandas impressas, e-mail marketing,
outdoors, banners e anuncios em jornais.

Hoje o Memorial Attilio Fontana conta com um coordenador, que elabora as
programacdes, visitas e administra a pagina e a rede social, além de uma de uma
estagiaria, que auxilia nesse processo. A parte de criacéo e divulgacdo dos materiais
é feita pela Foco Propaganda, agéncia de publicidade contratada.

1.6 Problema de comunicacgéo

O Memorial Attilio Fontana possui algumas deficiéncias na comunicacéo digital.
Hoje ela é feita conforme a disponibilidade de tempo do coordenador e de acordo
com o0s eventos programados. Existe uma necessidade latente de organizacao,
planejamento e padronizacdo. Portanto, os principais problemas a serem resolvidos
séo: definicdo do publico-alvo do MAF; identificacdo e segmentacdo desse publico
nos meios digitais; planejamento de campanhas e anuncios direcionados para o
publico-alvo, com a mensuracdo dos resultados; atualizacdo no coédigo-fonte das
paginas, que nao esta de acordo, prejudicando o ranqueamento nos mecanismos de
busca; padronizacéo da identidade e eficiéncia na maneira como 0s contetdos séao

apresentados no site e no Facebook.
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2 INTRODUCAO

O Memorial Attilio Fontana € um espaco de arte, lazer e cultura diferenciado e
de certa forma exclusivo, por contar com espacos e eventos dinamicos e diferentes.
N&o tem nenhum concorrente direto, j& que os demais museus da cidade e regiao
S80 menores e com outras abordagens.

Por outro lado, quando se pensa no MAF como opcédo de entretenimento e
ocupacao de tempo livre, é necessario observar que ele concorre com diferentes
atividades, como cinema, teatro, concerto musical, shows, esportes, viagens, etc.
Além das atividades que podem ser realizadas em casa, como a leitura, a musica, a
televiséo, a internet, ou simplesmente o sono.

Localizado em um municipio de aproximadamente 70 mil habitantes e uma
regido com mais de 100 mil pessoas, o MAF abrange diversos publicos,
especialmente estudantes, desde o ensino fundamental até cursos universitarios e
de especializacdo. S6 em Concérdia sdo mais de 30 escolas e cerca de 10
instituicbes de ensino superior, que fazem parte do publico-alvo do Memorial.

No entanto, € preciso destacar que o mercado local para arte, cultura, lazer e
historia ainda é inexplorado, principalmente nos meios digitais. De acordo com a
avaliacdo dos autores, feita através de entrevistas informais com o gestor do
Memorial, conversas com usuarios e analise da comunicacdo atual, é possivel
afirmar que: a) o publico receptor desse tipo de servico na regido tem grande
potencial, porém tem pouco acesso a informacdo; b) algumas pessoas nhao
valorizam e nao se interessam por espacos desse tipo; €) muitas pessoas
desconhecem o que é o Memorial Attilio Fontana, onde ele estd e o que oferece
para os mais variados tipos de publico.

Por isso, o maior desafio é organizar uma forma adequada de comunicacédo do
MAF, definir como e para quem comunicar, e colocar em pratica acées que possam

movimentar este segmento de mercado utilizando as midias digitais.
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2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo geral do plano de comunicagéao

Planejar a gestdo da comunicacdo do Memorial Attilio Fontana nas midias
digitais.

2.1.2 Objetivos especificos

- Avaliar a comunicacéo da entidade atualmente;

- Identificar quais séo as personas que visitam o espaco;

- Reposicionar o Memorial Attilio Fontana na rede social Facebook, através de
mudancas na forma como se comunicar e uma campanha para estimular o
engajamento;

- Identificar quais os canais de comunicacéo devem ser criados e utilizados;

- Desenvolver um cronograma de a¢des de comunicacgao;

- Apresentar a otimizagcado do codigo-fonte da pagina para melhorar o ranqueamento
nos mecanismos de busca;

- Estabelecer ferramentas para monitorar o desempenho das ac¢des propostas neste

projeto de midias digitais.

2.2 Justificativa

Entre os desafios do marketing, estao as tarefas de agregar valor ao produto e
a de fazé-lo tornar-se uma necessidade para o cliente. Na era digital atual, esses
desafios se modificam e se adaptam conforme a atuacdo das pessoas na rede
mundial, fazendo com que as empresas também necessitem se adequar para este
Novo cenario.

Como a regido de Concordia ainda estd em processo de adaptacdo aos
modelos de midias sociais, algumas empresas e instituicdbes precisam de um
planejamento especifico para poder atuar nessa area. Quando se trata de uma
empresa, alguns modelos ja aparecem e cases de sucesso ajudam e orientam 0s

empresarios e profissionais da area. Em ambito institucional/cultural o desafio é
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ainda maior, porque o produto oferecido € diferente. E um servigo especifico e
especializado, que precisa de uma boa comunicagdo para possibilitar a venda ao
cliente e o engajamento nos meios digitais.

A escolha do Memorial Attilio Fontana para esse desafio se deu por dois
motivos principais. Primeiro para desligar a pesquisa de um ambiente totalmente
comercial. Segundo para poder prestar um servico a uma entidade do municipio que
pode ser considerada base para toda a histéria de Concoérdia e da regidao. Além
disso, este plano estratégico busca fazer com que mais pessoas conhecam o
espaco, seus servicos e historias relacionadas ao MAF.

2.3 Fundamentacao tedrica

2.3.1 Comunicacgéo e marketing

s

A comunicacdo é o0 que estabelece a relacdo entre os individuos de um
determinado meio. Apesar de parecer complexa, pode ser explicada pelo termo

troca de mensagens.

A comunicacao é a troca de mensagens, deliberadas ou ndo, entre sujeitos:
pessoa X pessoa ou, pessoa animal. E necesséria que esta troca de
mensagens seja compreendida entre emissor e receptor. A origem da
palavra “comunicacdo” se da do latim “communicatione” tendo sua
significancia no sentido de tornar comum, ou seja, disseminar uma
mensagem de forma compreensivel (PIMENTA, 2010, p.15).

Ao longo dos tempos a comunicacdo se moldou conforme as caracteristicas
dos individuos e as tecnologias empregadas. Pimenta (2010, p.17) afirma que “[...]
as informacBes podem atravessar o planeta em segundos, com o auxilio de
satélites.” Dentre as tecnologias que impactaram a comunicagao, Pimenta destaca a
internet como a versdo mais moderna desse servico. Rapida, complexa e eficiente,
ela amplifica a comunicacao e as possibilidades de troca de informacdes.

Contudo, esse processo ndo pode se dar de forma desordenada. E
imprescindivel uma estratégia e uma ordenacao de acfes para atingir um resultado
almejado, principalmente no que se refere a comunicacdo empresarial/institucional.
Quando se fala em produtos ou servigos, a comunicacdo deve ser organizada e
planejada, para que transmita a informacdo correta ou a mais proxima disso

possivel. De acordo com a orientagdo de Ogden (2007, p.2), “‘um plano de
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comunicacdo integrada de marketing € como planejar uma viagem pelo pais. O
plano é seu ‘mapa rodoviario de comunicagao’ - ajuda a criar um plano de acao
concreto”.

Somando-se as nog¢Oes anteriores, Gabriel (2010, p.104) afirma que “qualquer
componente de uma estratégia de marketing, para satisfazer necessidades ou
desejos, pode usar tecnologias e plataformas digitais ou ndo.” Tendo em vista o
aumento exponencial do meio digital para comunicar, a autora afirma que “a
proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario fértil para as
mais diversificadas agdes de marketing”.

Segundo Kotler (2000, p.570), “todo contato com a marca transmite uma
impressao que pode fortalecer ou enfraquecer a visao do cliente sobre a empresa”.
O autor reforca que “toda empresa inevitavelmente tem de assumir o papel de
comunicadora e promotora”. A acdo de comunicar, ressaltando a marca propria, €
importante para a imagem e para a agregacao de valor. De acordo com Cobra
(2009, p.185) “as marcas sao os ativos mais poderosos que as empresas dispdem,
valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos”.

Para Kotler (2006, p.4), marketing € definido como “um processo social pelo
gual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao,
da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”. Essa
necessidade destacada pelo autor pode ser caracterizada em diversas formas, como
necessidade de bens, servicos, eventos, experiéncias, informacdes, ideias, entre
outros. E preciso compreender que o marketing € aplicado em diversas areas, nio
representando a venda especificamente, mas o conhecimento do consumidor a
ponto de oferecer exatamente o que ele quer.

Partindo dessa compreensao, é possivel visualizar a funcao e aplicabilidade do
marketing no caso de instituicdes que ndo visam o lucro. Existem estratégias e
taticas realizadas por profissionais de marketing que contribuem para tornar uma
entidade mais conhecida, angariar investimento em instituicdes e melhorar a procura
das pessoas por algum evento social. Neste contexto, Kotler (2006, p.7) explica que:
“universidades, museus, grupos de teatro e organizagdes sem fins lucrativos usam o

marketing para melhorar sua imagem publica e competir por publicos e recursos”.
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2.3.2 Marketing digital

De acordo com Martha Gabriel (2010), conforme as tecnologias permeiam as
atividades humanas, mais o digital passa a influenciar o marketing. Com isso, 0
cenario da comunicacdo e da propaganda vem evoluindo e se inserindo cada vez
mais no universo da internet. “A sociedade, o mercado e o consumidor mudaram.
Portanto, o marketing também precisa mudar levando em consideracao esse novo
cenario e as novas ferramentas e plataformas de acdo que com ele se tornam
disponiveis” (GABRIEL, 2010, p.104).

No entanto, € preciso ter a clareza de que o marketing ndo muda. Conforme
Gabriel (2010), ndo existe marketing digital, mas sim o marketing na era digital. E o
planejamento estratégico deste que vai determinar qual a melhor estratégia e se
essa inclui o digital ou nao.

Kotler (2006) destaca que além de ter um bom produto, planejado e executado
dentro das estratégias de marketing, é preciso saber comunica-lo ao publico
interessado, bem como ao publico geral. Neste ambito, existe um problema dentro
das organizacgdes, que quando chegam ao momento da comunicacao, ndo sabem o

gue dizer, como dizer, para quem e em qual frequéncia isso deve ser executado.

O desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz passa por oito etapas: (1)
identificar o publico alvo, (2) determinar os objetivos da comunicacéao, (3)
elaborar a comunicagdo, (4) selecionar os canais de comunicacdo (5)
estabelecer o orcamento total de comunicacéo, (6) decidir sobre o mix de
comunicacdo, (7) medir os resultados da comunicacdo e (8) gerenciar o
processo de comunicac¢éo integrada de marketing (KOTLER, 2006, p. 560).

Através dessas pontuacdes, verifica-se a importancia do planejamento e da
gestdo de comunicacédo, seja no cenario on-line ou off-line. Planejando as melhores
estratégias e gerenciando as ferramentas que serdo utilizadas, é possivel realizar
uma comunicacao eficaz, atingindo os publicos desejados.

No meio on-line esse planejamento requer uma atencdo ainda maior, visto que
sdo inimeras as possibilidades de comunicar. A versatilidade e variedade de canais
online é um ponto positivo, mas que muitas pessoas ainda desconhecem, evitando a
insercdo de midia. Nesse sentido, Torres deixa claro que € um meio a ser explorado,

de forma correta. “Nao adianta ignorar a Internet, pois os 60 milhdes de
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consumidores brasileiros que estdo conectados a ela vao continuar existindo, se
comunicando e expandindo seu poder” (TORRES, 2009, p.21).

Baseado nisso e nos conceitos de planejamento de marketing, € preciso
conhecer o consumidor atual, especialmente o on-line, para poder planejar e
executar acOes eficazes. Evitando assim esforco desnecessario na execucdo das

campanhas.

O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que estad na vida
real lendo uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na
Internet, quando ele estd on-line, surgem comportamentos que muitas
vezes ele ndo apresentava na vida real por estar limitado pelas restricdes
de tempo, espaco ou dinheiro (TORRES, 2009, p.30).

Seguindo essa premissa e de acordo com Gabriel (2010), € preciso conhecer
cada plataforma digital antes de usa-la. Entre as principais plataformas digitais, que
estdo entre as mais conhecidas e utilizadas por empresas e consumidores hoje,
estdo: paginas digitais, e-mails, redes sociais, plataformas de busca e jogos.

De forma resumida, pode-se afirmar que as paginas digitais sdo os sites,
portais, blogs e perfil em redes sociais. Os e-mails sdo as cartas virtuais, com trocas
de informacbes nos mais variados suportes. As plataformas de busca sé&o
plataformas especializadas em pesquisa, onde se encontra “quase” tudo o que se
procura. E 0s jogos sdo uma area de entretenimento, com imensa variedade e em
ampla expansao.

Torres também destaca que, partindo dessa ideia de interacdo entre as
pessoas, €é preciso pensar, mais uma vez com total importancia, no consumidor final.
“Sempre que for planejar uma agao on-line, esqueca os computadores e 0s
softwares e pense nas pessoas. Pense que elas estao ali, que elas séo reais, e nao
somente cliques e visitas em seu site” (TORRES, 2009, p.35). O autor afirma que em
cada clique, existe uma pessoa segurando o0 mouse, que em cada visita, existe um
par de olhos na péagina visitada. E mais do que isso, € imprescindivel ressaltar que,
em cada visita, curtida, clique ou interacao, existe algum usuario com necessidades

especiais, que precise de plataformas criadas com acessibilidade e sustentabilidade.



18

2.3.3 Perfil do Consumidor Digital

Como j& foi evidenciado na definicdo de marketing, no capitulo 2.3.1, o seu
objetivo é satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores através de
produtos e servigos. Por isso, ele esté intimamente ligado aos consumidores, que,
por sua vez, tém diferentes percepc¢des da realidade.

Para Karsakliam (2004) o consumidor é apenas uma parte do ser humano,
por isso sao diferentes. Eles percebem com agrado determinadas propagandas,
enquanto outros as consideram ridiculas. Assim, o consumidor desenvolve atitudes
positivas e negativas com relacdo a produtos, propaganda, lojas, pessoas e a tudo
gue parece dizer respeito a sua propria vida.

Limeira (2008) define comportamento do consumidor como um conjunto de
reacdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorrem

de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing:

Quadro 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores

. . Descricdo dos fatores
influenciadores

E um conjunto de estados fisiolégicos e psicoldgicos, bem como os tragos
de personalidade e as caracteristicas particulares do individuo, como
emocdes e percepgdes, crengas e experiéncias, idade e renda, estados de
privacéo ou caréncia, entre outros.

Fator pessoal

Sdo de natureza cultural, social, econdmica, politica e geral, como
valorescompartilhados, opinides de membros da familia e de grupos de
Fator ambiental referéncia, mensagens transmitidas pelos veiculos de comunicacgéo,
decisbes de politica econdmica, mudancas causadas por novas tecnologias
e limites impostos pela legislagéo, etc.

Sdo as condi¢gdes circunstanciais e momentaneas que interferem no
comportamento do consumidor, como sua disponibilidade de tempo e as

Fator situacional o ; - )
caracteristicas do ambiente fisico da loja, por exemplo, no momento da

compra.
Fator de Sao as decisdes do produto, preco, distribuicdo e promog¢éo que estdo sob
marketing ou controle da empresa e que visam provocar certas respostas nos
estimulog consumidores, como por exemplo, a preferéncia pelo produto, a compra, a

repeticdo da compra, a satisfacéo e a fidelidade do consumidor.

Fonte: Limeira (2008, p. 8).
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Cobra (2009) sugere que para analisar o comportamento do consumidor
deve-se entender suas atividades fisicas e mentais. As atividades mentais incluemas
influéncias que as marcas, por meio de publicidades, exercem sobre o consumidor,
ocorrendo de tal modo que, logo ao sentir um desejo, vem em sua mente a marca de
umproduto ja fixada. Por sua vez, as atividades fisicas incluem visitas aos
estabelecimentos e o contato direto com o produto ou servico.

No Brasil, pais com mais de 200 milhdes de habitantes, o perfil do consumidor
também passa por transformacdes. De acordo com Stefano, Santana e Onaga
(2008), ocorre maior entrada de consumidores da classe C no mercado, que se
somam as classes A e B formando um numero de 114 milhdes de pessoas
consideradas consumidoras. Outros fatores que podem ser observados sdo: a) a
terceira idade detém de uma significativa forca como consumidora; b) o crescimento
da participacdo de mulheres no mercado de trabalho; c) aumento de casais jovens e
sem filho; d) crescimento de pessoas morando sozinha; e€) maior numero de
consumidores de meia idade com renda alta; f) expectativa de vida mais longa e
saudavel.

Conforme aumenta a participacdo dos consumidores na consolidacdo das
marcas, aumenta a responsabilidade das empresas em oferecer servicos e produtos
de exceléncia. Para Philip Kotler, em entrevista concedida em 2005, “as empresas
devem, principalmente, entregar o que prometem e oferecer um excelente servigo. E
sobre isso, na verdade, que os consumidores falam nas redes sociais. As pessoas
aprendem rapidamente quais sao as boas e quais sao as mas empresas” (TELLES,
2010, p.157).

2.3.5 Redes sociais

No caso desta pesquisa, o significado de redes sociais pode ser considerado
mais importante para abordagem e aprofundamento, tendo em vista os objetivos do
estudo. Segundo Gabriel (2010), as redes sociais sdo uma estrutura de pessoas ou
empresas, ligadas por caracteristicas como amizade, parentesco, afinidade,
antipatias, trocas, crencas, relacdes, entre outras.

De acordo com Telles (2010), as pessoas confundem midias sociais com redes
sociais, que sao termos diferentes. Para o autor, as redes sociais fazem parte das

midias sociais e sao sites de relacionamento com o foco de reunir pessoas, que
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podem trocar mensagens, interagir com outros membros e criar listas de amigos.
Cada uma dessas redes segue suas proprias regras e tém seu préprio publico. “A
maioria das grandes redes sociais, como Orkut ou Facebook, reune milhdes de
membros e uma quantidade crescente de funcdes que permitem as pessoas
interagir de diversas formas” (TELLES, 2010, p.82).

Segundo Telles (2010) o Facebook é considerado a maior rede social do
mundo, com crescimento de usudrios no Brasil. Através dele € possivel criar um
perfil para estar presente on-line (no caso das empresas, criar uma pagina),
promover eventos, enviar mensagens, realizar pesquisas, participar de grupos
pertinentes, criar grupo para negocio, criar estratégias de marketing e promover as
paginas de empresas.

Esses relacionamentos gerados pelas redes sociais proporcionam uma nova
forma de publicidade. Tudo o que € postado, comentado e compartilhado pode ser

visto por milhdes de pessoas e gerar engajamento por parte de muitos usuarios.

A Internet, em esséncia, permite que uma mensagem se propague muito
rapidamente e com credibilidade. Afinal, € um amigo meu, enviando uma
mensagem, dizendo para eu ler sobre um assunto. Nao ha nada mais
natural e organico que isso. Nao ha nada mais eficiente, em termos de
comunicacdo, do que sua mensagem transmitida pelas maos de alguém
que o consumidor conhece (TORRES, 2009, p.35).

Para a teoria moderna de marketing, de acordo com Kotler (2000, p.589), “as
midias sociais sdo um meio para os consumidores compartilharem textos, imagens e
arquivos de audio e video entre si e com empresas”. Neste mesmo sentido, Laudon
(2010, p.407) define redes sociais como uma “comunidade on-line que visa expandir
contatos sociais ou profissionais dos usuarios fazendo conexfes por meio de suas
relagdes pessoais ou profissionais”.

Esse meio se da pela interface on-line da internet, onde os contetudos estao a
disposicdo dos internautas. Seguindo o raciocinio de Kotler (2000, p.589) “[...] as
midias sociais ddo as empresas voz e presenca publica na Web [...]. Por causa de
seu imediatismo diario, elas podem incentivar as empresas a se manterem
inovadoras”.

Para Laudon (2010, p.55), “as redes sociais estdo rapidamente se
transformando em uma ferramenta colaborativa para compartilhamento de ideias e

para colaboragdo entre os empregos baseados em interagdo”. O autor também
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afirma que quase todas as pessoas ja visitaram sites de redes sociais, de alguma
forma, evidenciando a amplitude de contato que esse meio tem.

Segundo Kotler (2000, p.590), a maior rede social do mundo é o Facebook,
embora existam diversas redes, com diversos formatos. Sendo que, o primeiro
aspecto benéfico do Facebook €& possibilitar “mergulhos mais profundos para
envolver os consumidores de uma forma mais significativa”.

Uma das grandes caracteristicas das redes sociais € a possibilidade de
retorno das informagdes e acgOes realizadas. Dessa forma, as empresas podem ter
um retorno de informagdes sobre o que os participantes das redes sociais tém a
dizer em relacdo aos seus produtos e obter dos clientes informacdes de muito
valiosas para o mercado atual (LAUDON, 2010).

Outra caracteristica inigualavel de um posicionamento on-line é trazida por
Laudon (2010, p.288), quando afirma que “no comércio tradicional, o marketplace é
um lugar fisico, que vocé visita para fazer uma transagado comercial. O comércio
eletrbnico é ubiquio, o que significa que esta disponivel em todos os lugares, a todo
momento”. Esta ubiquidade é o fator de destaque para empresas, produtos e
instituicdes, ja que podem impactar uma infindavel gama de potenciais clientes em
gualquer lugar onde se localizem.

Laudon (2010, p.290) ainda destaca que “a nova internet e o comércio
eletrénico dado aos usuarios a possibilidade de criar e distribuir conteddo em escala
global, e permitem que os clientes definam de que maneira irdo consumir o
conteudo”. Neste mesmo sentido, Telles (2010) ressalta que a comunicacao deve ter
um tipo de conteudo atraente e de destaque, fazendo com que sejam criados links
pelos consumidores para a empresa/instituicdo, e ainda mais, atraindo a atencéo

deste mundo das midias sociais.

2.3.6 Facebook

O Facebook teve sua origem com alunos de Harvard, em meados de 2003.
Seu precursor, Mark Zuckerberg, desenvolveu uma rede social que comecou com
site exclusivo para estudantes de Harvard. Esta rede social compreende sua
funcionalidade através de pagina de perfil para usuarios e fanpage para empresas e
pessoas publicas (TELLES, 2010).
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Embora Gabriel (2010) destaque que 0s numeros e estatisticas em redes
sociais mudam a todo instante, conforme mais e mais pessoas se conectem, é
possivel afirmar que em 2014 o Facebook é a maior rede social do mundo. De
acordo com Telles (2010), a utilizacdo do Facebook cresce em todas as classes
sociais, principalmente no Brasil, onde a rede social foi traduzida em 2008. E esse
crescimento se da, inclusive, pelas plataformas moveis, como os celulares e
smartphones. “200 milhdes de usuarios em atividade ja experimentaram acessar o
Facebook em dispositivos moveis pelo menos uma vez” (TELLES, 2010, p.84)

De acordo com Gabriel, compreendem funcionalidades do Facebook:

A promocdo de eventos, enviar mensagens, realizar pesquisas,
participar de grupos pertinentes, criar um grupo para seu negoécio,
atribuir uma agéncia digital, criar uma estratégia de marketing,
promover sua pagina e estabelecer um crachad no Facebook
(GABRIEL, 2010, p.89).

Nesta plataforma social podemos verificar a potencialidade de comercializar
produtos e servicos. Para Telles (2010, p.88), os anuncios no Facebook “oferecem a
capacidade de atingir um nicho de mercado com base na idade, sexo, interesses,
localizagdo e muito mais”. O autor acrescenta que a publicidade nesta rede social
tem um alto poder de alcance e possibilidade de segmentacdo. Além disso, permite
ao usuario a possibilidade de “curtir” paginas e postagens, dando mais visibilidade e
replicando o link acessado.

Para Jercovik (2010, p.345), “empresas podem postar links de seu website
para que todos vejam. Quando atualizarem suas paginas do Facebook, seus fas
serao notificados”. Dessa forma, o publico-alvo e os contatos desse publico estaréo
em contato com os conteudos elaborados. Este mecanismo pode ser potencializado
pelo FacebookAds, que, segundo Jercovik (2010, p.346), “permite direcionar sua
publicidade a uma demografia especifica quando realizar as campanhas de
publicidade”.

E importante ressaltar que todas e qualquer campanha no Facebook deve ser
interessante ao publico especifico que quer atingir. E para que isso seja validado, se
faz indispensavel um parametro de avaliacdo em prol dos objetivos das acdes no
Facebook. Conforme Telles (2010, p.150) “a analise e a interpretagao dos dados é
gue fardo o sistema de informacdes de marketing da empresa ser realmente

relevante”.
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Quando se trata de medir o desempenho da publicidade para esses
resultados, os meios digitais oferecem um grau de discernimento e de
acompanhamento que nenhum outro canal pode igualar [...]. A principal
diferenca é que as campanhas serdo mais direcionadas e, portanto, mais
eficazes, de modo que os gastos tém maior chance de serem convertidos
em vendas (TELLES, 2010, p.154).

2.3.7 Tecnicas de SEO

O SEO (SearchEngineOptimization) constitui um conjunto de a¢bes em prol
do melhoramento dos aspectos fundamentais relacionados a relevancia da péagina
web ao ser procurada nos mecanismos de busca. Pode-se compreender melhor o

conceito desta técnica através da afirmacgao explicativa de Jercovik:

A SEO pode ser definida como um agregado de todo o trabalho necessario
para produzir um alto volume de referéncias bem-sucedidas oriundas de
mecanismos de busca, diretérios web e outros websites, com o objetivo de
popularizar o website (JERKOVICK, 2010, p.345).

De acordo com esta andlise, pode-se dizer que estas acdes envolvem a
avaliacdo do website em relacdo a sua conectividade externa e interna com
elementos complementares, geradores de conhecimento acerca de um assunto. A
SEO envolve uma avaliacdo interna e externa do site, incluindo a construcdo dos
links de cada pagina, a arquitetura de desenvolvimento corretos do mesmo, analise
da concorréncia, pesquisa de palavra-chave, desenvolvimento de contetudo e muitas
outras tarefas (JERKOVICK, 2010).

Com isso é possivel destacar que a principal funcionalidade da SEO é
elaborar a informacdo de forma concisa e fazer com que ela seja encontrada,
referenciada e linkada para outras paginas de maneira eficiente. Conforme Jerkovick
(2010, p.200), a SEO “trata principalmente de construir o conteudo certo e, em outra
parte, de fazer com que outros o vinculem a vocé”.

Martha Gabriel (2010, p.347) explica o marketing de busca, que € feito em
dois aspectos distintos, organico e patrocinado. “E importante abordar dois tipos de
resultados apresentados pelos sites de busca: resultados de busca natural (ou
organica) e resultados de busca paga (links patrocinados)”. A paginas que aparecem
entre as primeiras nos buscadores, de maneira organica, ndo geram custos a seus

proprietarios e sdo alcancadas por meio de técnicas de SEO. Ao contrario ocorre
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com os links patrocinados, que geram custos, tendo assim colocacgéo privilegiada no
topo da pagina do buscador.

Sobre isso, é fundamental destacar que a visibilidade cai rapidamente nos
rankings organicos. Desta formas, a aplicacdo das técnicas de SEO e a avaliacédo
das mesmas devem ser constantes no ambiente web das empresas. Entre os
principais itens que devem ser considerados para posicionar o site dentre os
primeiros nos resultados de busca estédo: o endereco da pagina, keywords (palavras-
chave), metadescription (descricdo principal do site), tagtitle, tags de subtitulo, links
internos, externos e patrocinados, frequéncia das palavras-chave na péagina
(GABRIEL, 2010).

2.3.8 O mercado do entretenimento

Quando se observa o Memorial Attilio Fontana como forma de entretenimento
e lazer, € necessaria uma breve abordagem das reflexdes do socidlogo italiano
Doménico de Masi (2000) sobre a sociedade pOs-industrial, o tempo livre, a
criatividade, como também sobre questbes de globalizacdo, do desenvolvimento
sem emprego, do declinio das ideologias tradicionais e dos sujeitos sociais
emergentes.

Segundo o autor, o futuro pertence a quem souber libertar-se da ideia
tradicional do trabalho como obrigacdo ou dever, e for capaz de apostar numa
mistura de atividades, onde o trabalho se confunde com o tempo livre, com o estudo
e com o0 jogo, como o0 Ocio criativo. Isto quer dizer que, em toda acdo deve estar
presente trabalho, jogo e aprendizado. Ao dar uma aula ou uma entrevista, ao
assistir um filme ou discutir animadamente com o0s amigos, deve sempre existir
criacdo de um valor e, junto com isso, divertimento e formacéo. E justamente isso o
gue ele chama de 6cio criativo (MASI, 2000).

Pelas constatacbes do autor, se antes grande parte da vida das pessoas
adultas era dedicada ao trabalho, hoje se caminha em direcdo a uma sociedade na
gual grande parte do tempo sera, e em parte jA é, dedicada a outra coisa. Masi
(2000) ainda acrescenta que tanto no tempo em que se trabalha, quanto no tempo
vago, as pessoas fazem menos coisas com as maos e sempre mais coisas com o
cérebro, ao contrario do que acontecia até agora, por milhdes de anos. Dentre as

atividades realizadas com o cérebro, as mais apreciadas e valorizadas no mercado
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de trabalho sdo as atividades criativas. Porque mesmo as atividades intelectuais,
como as manuais, quando sao repetitivas, podem ser delegadas as maquinas.
Cobra (2008) explica que uma pausa nas atividades profissionais diarias é
uma maneira de recompor as energias e também uma oportunidade de exercitar a
criatividade. Ao buscar experiéncias de lazer, o autor explica que a tendéncia é que

o individuo aproveite estes momentos com mais pessoas:

Como o ser humano é gregario por natureza, precisa se cercar de outras
pessoas para viver. No 6cio, ele pode desfrutar sozinho do tempo livre, mas
¢ provavel que procure compartilha-lo com a familia e amigos. E nesse
conceito que a industria do lazer se apoia, no entretenimento familiar ou em
pequenos grupos (COBRA, 2008, p.14).

Y

Assim, Cobra (2008) explica que a proporcdo que aumenta a oferta de
entretenimento e cultura, amplia-se também a disputa de mercado entre as
empresas de cultura e lazer, entre as atividades individuais e coletivas, e ainda mais
entre o lazer no lar e fora dele. Isso significa que as pessoas, ao sairem para se
divertir, podem escolher entre diferentes atividades, como cinema, teatro, concerto
musical, shows, esportes, viagens, etc. Ja para ocupar o tempo livre em casa, as
opcOes podem ser a leitura, a musica, a televisdo, a internet, entre outras.

Ao buscar por entretenimento o0s consumidores procuram beneficios
funcionais e psicolégicos imediatos que tragam beneficios emocionais. “Estes
decorrem em parte dos valores e temas que definem e dao significado as nossas
vidas” (COBRA, 2008, p.26). Mesmo tendo significado importante para os
consumidores, os atributos funcionais e psicologicos representam uma pequena
parte dos que impulsiona realmente ao consumo. Por isso, 0 entretenimento deve
estimular sensacdes promovidas pela viséo, pelo olfato, pela audicdo, pelo paladar e
pelo tato e a0 mesmo tempo despertar sentimentos que estdo associados a
memoria do consumidor.

Os estudiosos do lazer entendem que as transformacfes da sociedade em
virtude do avanco tecnolégico sdo a causa da profunda modificagcdo nas relacbes
entre o tempo de trabalho e do de lazer. Para Cobra (2008), o resultado € a
valorizacdo do lazer, assim como o aumento da demanda nos setores de turismo,
entretenimento e cultura.

Nesse contexto, h4 de se notar a mudanca nas relacdbes com o

entretenimento, advinda do surgimento da internet:
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Com a internet mudou a maneira como as pessoas ocupam 0 seu tempo de
lazer. Por ser interativa, a internet € mais demaocratica, por isso vem
transformando a indudstria cultural e possibilitando o surgimento de formas
participativas e individualizadas de lazer, comunicag¢édo e consumo, segundo
referida autora. Em vez de ter de escolher entre as alternativas oferecidas
pelos produtores, os consumidores podem ser mais ativos e determinar o
gue deve ser oferecido (COBRA, 2008, p.35).

Outros fatores pertinentes a este estudo sdo a caréncia de servigos urbanos
basicos de entretenimento, desprovidos de espacos, equipamentos e instalacdes
adequados ao exercicio de seu lazer. Segundo Cobra (2008), “0 que se constata
atualmente é a progressiva diminuicao dos espacos destinados ao exercicio do lazer
da populagdo de baixa renda”. Nota-se também a insuficiéncia de areas verdes,
pracas e parques — ou dificuldade de acesso a eles, em virtude da sua localizacao.

Para Cobra (2008), cada vez mais o lazer deixa de ser pensado como
privilégio de poucos, mesmo numa sociedade como a brasileira, marcada por
contratastes socioecondémicos ou como algo acessorio, passando a ser entendido
como direito de todos e parte constitutiva de modos culturalmente diferenciados de
vida.

Gracas a tecnologia e a globalizacdo, a cada dia uma exploséo de oferta de
novos produtos e de diversificados canais de distribuicdo permite levar ao
consumidor vasta gama de op¢des de entretenimento. Por isso, para estar
presente neste mercado, é necessario por parte dos fornecedores ter
competéncia muito especificas, que vao desde o aporte tecnoldgico até, e
principalmente, a capacidade de entender profundamente o publico, em
particular seus anseios e caréncias emocionais e ser capaz de se
comunicar com ele (COBRA, 2008, p.47).

3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagcéo da pesquisa

As principais caracteristicas desta pesquisa s&o: aplicada, qualitativa,
exploratoria e documental. Apesar de apresentar um resultado ao final, como
sugestdo de aplicacdo ao Memorial Attilio Fontana, pode ser considerada parte de
um conhecimento, pois é o inicio da constru¢cdo de um processo que pode ter
continuidade.

E caracterizada como aplicada, pois tem como principal objetivo contribuir para

a solucdo de um problema, identificado dentro da comunicagcdao do MAF. Contribui
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para entendimento do problema e sugere a¢des que possam solucionar e melhorar o
trabalho a ser realizado.

O termo qualitativo remete ao fato do contato dos pesquisadores com o objeto
de estudo. Além disso, a maioria dos dados é descritiva, sendo que existe uma
preocupacao com todo o0 processo, ndo apenas com os resultados. Para chegar as
informacdes da pesquisa, foi necessario interagbes com o administrador do
Memorial, com documentos e com as redes sociais da institui¢cao.

E uma pesquisa exploratoria, pois tem o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o problema e construir hipéteses. O conhecimento, neste caso, é
construido através de levantamento bibliografico, entrevistas e analise das
informacdes ja existentes em relagcdo a comunicacédo do MAF.

Em complemento ao fato de ser uma pesquisa exploratoria, este trabalho é
complementado por exploracdes bibliograficas e documentais. Pesquisa bibliografica
por ter base em autores para definir termos técnicos do tema e também do material
a ser sugerido como comunicagcdo. Documental, pois vai se basear em informacdes
gue estdo registradas no préprio Memorial Attilio Fontana, através dos mais diversos
documentos que podem ser encontrados, como livro de visitas, dados e objetivos de
fundacao, livros, historias, etc.

Por fim, é feita uma analise de todas as informacdes coletadas, como forma de
responder aos objetivos propostos pela pesquisa e propor um planejamento
adequado a comunicacao digital do Memorial Attilio Fontana, apresentando solucdes

para o problema diagnosticado.

3.2 Técnica de coletas de dados

Os dados foram coletados através de observacéo e entrevistas informais. A
parte de observacdo € baseada nas midias em que o Memorial ja trabalha, como
site e Facebook, obtendo assim informacGes de como € o trabalho realizado até a
realizacdo da pesquisa, qual a interacdo com o publico e as informacdes que sao
postadas e compartilhadas.

Ja a outra parte € baseada em entrevistas informais e conversas com o gestor
do MAF, de forma aberta e realizada em mais de uma etapa, para coletar 0 maximo
de dados e informacfes possiveis. Essas entrevistas foram realizadas através de

reunides, visitas ao espaco e até mesmo por e-mail, como forma de reunir
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informacdes j& escritas sobre a instituicdo. A pesquisa também tem como base a
analise de documentos, ideias e projetos do Memorial, bem como analise do site e
das redes sociais.

3.3 Forma e analise dos dados

Os dados da pesquisa foram avaliados e tratados de forma qualitativa,
divididos conforme os objetivos especificos deste trabalho. Dessa forma, é possivel
apresentar os principais publicos do Memorial, a imagem que a entidade possui, 0s
canais de comunicagdo utilizados, as melhores escolhas de palavras-chave,
descricbes e titulos para otimizacdo do site, a abordagem no Facebook e as
ferramentas de controle e medicdo de resultados. Também sdo apresentadas as
estratégias e acbes a serem desenvolvidas para obter o posicionamento desejado,
através do planejamento e execucdo do objetivo principal, que é a gestdo da

comunicacdo do MAF nas midias digitais.

4 PESQUISA

4.1 Publico-Alvo

Toda e qualquer pessoa que se interesse, necessita ou busca histéria e cultura,
e desconhece o conteudo do Memorial Attilio Fontana ou como acessar esse
conteudo.

Pode-se dividir o publico-alvo do Memorial Attilio Fontana em dois grandes
grupos. O que ja frequenta a instituicdo, através de visitas de estudo, turismo,
curiosidade, pesquisa ou mesmo para exposicdes, eventos paralelos e no café
instalado no local. E o que ainda pode ser atingido através das midias digitais, que
nao conhece o que €, como funciona, onde fica e o que oferece o Memorial Attilio

Fontana.

4.1.1 Habitos e atitudes em relacdo ao produto

As Personas que visitam e frequentam o Memorial Attilio Fontana séo de pefis

diferenciados e podem ser divididas em varios grupos. Considerando o livro de
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visitas e 0s maiores eventos realizados, podemos dividir esses grupos em trés
Personas principais, as quais receberam nomes simbdlicos:

01) Café: sdo pessoas que procuram conhecimento e cultura, gostam de formas de
arte alternativa, preferem local mais reservado. Gostam de encontros, conversas
com conteudo, lazer, confraternizacdo. Estdo conectadas (internet/redes
sociais/smartphones), mas ndo tém internet como principal fonte de informacdo. E
um publico que gosta de leitura grandes consumidores de cultura. A Persona Café é
composta por adultos moradores de Concérdia, com formacdo superior,
empresarios, médicos, casais/amigos, artistas ou pessoas envolvidas de alguma
maneira com a arte, formadores de opini&o.

02) Professores: Publico que busca informacfes minuciosas da historia de
Concordia e regiao, como foi o inicio da economia, da sociedade, da educacéo.
Fomenta um maior conhecimento dos alunos sobre essa area histérica e cultural e
realiza visitas agendadas/monitoradas. Pode dar aulas no local, de forma dinamica e
interativa, com didatica diferenciada. Essa Persona se importa com a informacgéo e a
cultura, estando disposta a mostrar na pratica a teoria empregada na sala de aula.
Sabe mesclar as disciplinas e apresentar o conteudo de maneira multidisciplinar.

03) Alunos: Esse publico do Memorial € formado por jovens, entre 13 e 17 anos,
estudantes de Concordia (escolas publicas e privadas). Sdo pessoas estimuladas
pelos pais e professores, muitos desses partem dos grupos mencionados
anteriormente. Procuram e utilizam o espaco de duas formas principais: através das
oficinas e exposi¢cOes culturais promovidas de maneira itinerante, na maioria das
vezes como forma de aprendizado extraclasse; e através dos eventos realizados,
como shows e exposicdes de artistas locais e nacionais, pois frequentemente esses

eventos possuem um cunho jovem, atraindo essa Persona.

4.2 Mercado

4.2.1 Anélise do microambiente

O Memorial Attilio Fontana esta inserido em um cenario bem regionalizado e &
mantido por uma receita anual da Associagdo Amigos do Memorial, antiga Fundagéo
Attilio Fontana. Grande parte dos eventos € realizada através de parcerias com

outras entidades, que contribuem financeiramente para que o servigo seja gratuito.
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Essa receita anual € administrada por uma diretoria, que avalia os investimentos em
todos os setores, desde manutencéo até a divulgacdo do MAF.

Nos moldes como € formado é Unico na regido, pois nasceu da historia de um
grande empreendedor, que formou uma das empresas que hoje esta entre as
maiores do mundo. Além do acervo e do espagco para eventos culturais e
exposicdes, conta um Café, que é considerado um espaco onde lazer e arte andam
juntos.

Concorrentes - O Memorial hoje ndo tem um concorrente direto, mas ha outros
museus e espacos que podem ser considerados. Entre esses concorrentes estao o
Museu Hermano Zanoni, mantido pela Prefeitura de Concérdia, com acervo sobre a
historia do municipio. Também a Biblioteca Publica Municipal, que possui acervo de
livros que contam a histéria do municipio, regido e também do Brasil. Outro
concorrente na regido € o Museu Fritz Plaumann, com o grande e Unico acervo do
entomologo, que fica no municipio de Seara, cerca de 50 quildmetros de Concordia.

A diferenca € que esses outros museus estdo inseridos de forma muito timida
no meio digital. Com sites simples e pouca informacédo e sem Fanpage, acabam se
comunicando muito pouco com o mundo virtual, bem menos que o MAF consegue
fazer hoje, mesmo sem estrutura adequada e planejamento.

Pode-se incluir nessa lista de concorrentes também os sites de busca e
pesquisa na internet, onde as pessoas conseguem encontrar parte das informacoes
gue estdo no MAF. Porém, muitas informacdes do acervo do Memorial sao
exclusivas e so € possivel encontrar no espaco fisico.

Clientes - Os principais clientes do Memorial sdo os estudantes de Concérdia e
regido, das mais variadas classes e idades. Também os moradores que se
interessam por arte e cultura, bem como turistas que passam pela cidade e regido.
O MAF esta inserido no roteiro turistico urbano de Concérdia e € visitado por
pessoas de todas as regides do Brasil e também por turistas internacionais.

Esse publico € bem variado e pode crescer muito. Com uma populacdo de
cerca de 100 mil habitantes na regido, é possivel aumentar de forma consideravel a
visitacdo ao MAF, que recebe aproximadamente 500 visitantes por més. A relacao
do Memorial com o cliente € positiva, porque a instituicio promove eventos para
praticamente todas as idades e realiza projetos variados, chamando a atencéo de
criancas, jovens e adultos. Fornece oportunidades de aprendizado, distribui

materiais, abre as portas para recreacao, lazer e deixa o jardim livre para as familias,
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que utilizam até mesmo como ambiente de ensaios fotograficos. Hoje o Memorial
também tem um lado sustentavel, distribuindo frutas e legumes do Pomar do Attilio
para quem for buscar com sacola retornavel.

Fornecedores - Como fornecedores de arte e cultura para o Memorial podem
ser considerados todos os artistas de Concordia e regido. Musicos, artistas plasticos,
fotografos, desenhistas, atores e companhias de teatro, entre outros. Também pode-
se incluir nessa lista instituicBes como o0 Sesc, que apresenta diversos espetaculos
em parceria com o MAF e realiza eventos no espaco.

Esses fornecedores de cultura sdo muitos, de diversos setores, podendo entao
ser considerado um bom nimero e com grande repertério. Isso € importante, porque
€ possivel realizar eventos segmentados para diversos publicos.

Em outra gama de fornecedores do Memorial esta a agéncia de propaganda,
gue realiza os servicos de divulgacdo quando contratada, e o Café, que € uma
empresa terceirizada e presta o servigo no espago. Também o projeto Palavra’s, que
realiza a cada quinze dias evento com leitura de poesias e musica. Esses trés
fornecedores atendem as expectativas do Memorial e sdo importantes, pois sao
acessiveis e abertos para conversar, modificar e melhorar o que for possivel em prol
da cultura e dos objetivos do MAF.

Puablico interno - O MAF hoje conta apenas com trés colaboradores: o gestor
cultural, a faxineira e um estagiario. Tudo passa pela cabeca do gestor, desde as
atividades diarias, programacao, auxilio nas visitas, até a divulgacdo e controle das
midias digitais. O estagiario auxilia nesse processo, mais na parte de organizacao e
controle de visitas.

Neste caso, percebe-se a necessidade de pelo menos mais uma pessoa, para
gue as tarefas relacionadas ao acervo e programacao itinerante sejam separadas e
geridas em setores diferentes. Além disso, seria fundamental que a pessoa
responsavel pela comunicacéao tivesse mais tempo para produzir material, programar
e controlar essa divulgacéao.

Infraestrutura - O espaco do Memorial Attilio Fontana € bem amplo. S&o
11.000m? de area, com acesso facilitado, iluminacdo e ventilacdo adequada,
escritério e area aberta e coberta na parte externa. Dois andares de residéncia,

totalmente transformada para abrigar o Memorial.
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Por ser uma estrutura antiga, o espaco precisa sempre de manutencao
minuciosa e passa, a cada determinado periodo, por reformulacdo de alguns
espacos, especialmente o que recebe obras de arte.

4.2.2 Anédlise do macroambiente

O governo brasileiro aprovou em 2010 o Plano Nacional Setorial de Museus
(PNSM), que representa um marco na histéria do desenvolvimentodo campo
musealno pais. Pela primeira vez, existe um planejamento e uma agenda politica da
areamuseoldgica construidos de forma conjunta e que mostram quais caminhos
seguir na proxima década.

O plano aponta para a consolidacédo de uma politica publica especifica para o
setor. A instituicdo da Politica Nacional de Museus, ainda no ano de 2003,
possibilitou novas formas de fomento para o setor, bem como a criagdo do Sistema
Brasileiro de Museus (SBM), do Cadastro Nacional de Museus (CNM), do Estatuto
de Museus e do proprio Instituto Brasileiro dos Museus (lbram), e culmina agora com
a elaboracdo deste Plano Setorial. Tal instrumento de planejamento torna-se
especialmente estratégico no atual cenario da cultura brasileira, em que 0s museus
vém ganhando importancia na vida cultural e social, sendo reconhecidos como
agentes de transformacdo da sociedade e espacos de encontro e didalogo entre 0s
mais diversos grupos sociais.

De acordo com o Plano Nacional de Cultura, os valores e conceitos que vao
nortear as politicas publicas do setor até 2020 sao:

- Cultura, um conceito abrangente. Expressdo simbdlica, direito de cidadania e vetor
de desenvolvimento;

- A cultura brasileira € dinamica. Expressa relacées entre passado, presente e futuro
de nossa sociedade;

- As relagcbes com o meio ambiente fazem parte dos repertérios e das escolhas
culturais. A natureza é indissociavel da cultura;

- A sociedade brasileira gera e dinamiza sua cultura, a despeito da omissédo ou
interferéncia autoritaria do Estado e da l6gica especifica do mercado;

- O Estado deve atuar como indutor, fomentador e regulador das atividades, servigos

e bens culturais;
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- Ao Ministério de Cultura cabe formular, promover e executar politicas, programas e
acOes na &rea da cultura;

- O Plano Nacional de Cultura est4 ancorado na corresponsabilidade de diferentes
instancias do poder publico e da sociedade civil.

Entre as diretrizes definidas através de reuniées por todo o territério brasileiro
esta: fortalecer a acdo do Estado no planejamento e na execucdo das politicas
publicas; incentivar, proteger e valorizar a diversidade artistica e cultural brasileira;
universalizar o acesso dos brasileiros a fruicdo e a producgdo cultural; ampliar a
participacdo da cultura no desenvolvimento socioeconémico sustentavel; consolidar
0s sistemas de participacdo social na gestédo das politicas publicas; fortalecer a acéo
do Estado no planejamento e execucéo das politicas culturais; e incentivar, proteger
e valorizar a diversidade artistica e cultural brasileira.

Assim como cresce a procura por lazer, cultura, arte e entretenimento, o
modo como o tempo € gasto ir4 determinar o estilo de vida que levamos.De olho
neste indicativo comportamental, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) esta implantando um sistema de pesquisa especifico sobre como o brasileiro
se comporta quando nao esta cumprindo suas oito horas diarias de trabalho.

Resultados de um teste do futuro sistema do IBGE, indicam que o tempo
gasto em atividades culturais, hobbies e esportes ndo fica maior, entre pessoas com
25 anos ou mais, a medida que se sobe na escolaridade. Os entrevistados dessa
faixa etaria que tinham de 0 a 3 anos de estudo despendiam 2 horas e 26 minutos
por dia aqueles fins; a escolaridade de 4 a 7 anos correspondiam 2 horas e 24
minutos; a 8 anos ou mais, 2 horas e 18 minutos. Ou seja, diferencas bastante
pequenas. Também se verificou, n0 mesmo universo etario, que a variacao
ascendente de escolaridade corresponde a uma diminui¢cdo do intervalo reservado
ao sono e aos cuidados pessoais, como comer, beber, descansar, zelar pela saude.

Outro fator que pode afetar o Memorial Attilio Fontana é a progressiva
diminuicdo dos espacos destinados ao lazer da populacéo de baixa renda. Nota-se
também a insuficiéncia de areas verdes, pracas e parques — ou dificuldade de
acesso a eles, em virtude da sua localizacdo. Particularmente, o municipio de
Concoérdia possui poucos espacos destinados ao entretenimento e desenvolvimento
cultural, o que constitui uma grande oportunidade de se posicionar entre as

atividades preferidas dos concordienses.



34

5 DIAGNOSTICO

5.1 Anélise SWOT

Quadro 2 — Analise SWOT

S (Forgas) W (Fraquezas)

- Grande acervo exclusivo - Midias digitais sem planejamento

- Unico na modalidade - Comunicacao aleatoria

- Amplo espaco - Pouca divulgacgéo do todo

- Liberdade para criar/ousar - Poucos colaboradores

- Eventos consolidados - Grande concorréncia com outras
- Acessibilidade formas de lazer e entretenimento

- Estrutura boa e bem mantida

O (Oportunidades) T (Ameacas)

- Pessoas conectadas recebem mais | - Falta de interesse das pessoas por
informacdes cultura e arte

- Movimentos culturais da cidade | - Saida dos jovens artistas da cidade
chegam ao espaco para estudar e trabalhar fora

- Varias universidades / cursos |- Falta de incentivo financeiro e de
superiores na regiao oportunidades aos produtores de
- Concdérdia vai fazer 80 anos, pode | cultura e eventos desse porte

fazer parte da programacdo /
organizacao

- Ligacao com a historia da Sadia

Fonte: Os autores

As acbes previstas como planejamento e gestdo das midias digitais do
Memorial Attilio Fontana contribuem para potencializar os pontos positivos e corrigir
algumas ameacas relacionadas ao espaco.

Com conteudo bem planejado, organizado e um bom cronograma de
divulgacado, € possivel mostrar a exclusividade do acervo do MAF, despertando o
interesse das pessoas em visitar ou buscar o site para conhecer melhor essa histéria

e essas informagBes. Também serd possivel destacar a estrutura, a diversidade do
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local e a variedade de atracdes itinerantes, que fazem com que o publico visite o
espaco mais do que uma vez.

Despertando o interesse das pessoas, € possivel aumentar a visitacdo e
proporcionar até mesmo o aumento do numero de colaboradores, para atender cada
vez melhor e fornecer cada vez mais informacées ao publico.

A divulgacdo de forma mais organizada nas midias, também contribuem para
gue o nome, a marca do Memorial Attilio Fontana seja mais conhecida e também
mais buscada nos meios digitais. Esse tipo de acdo, que dé destaque a marca,
também podem chamar a atencdo da empresa que mantém o MAF e até mesmo
outros investidores que venham a contribuir de forma financeira com o espago, como
governos municipal e estadual, bem como organizacdes e entidades que tém verba
disponivel para cultura e arte, sem fins lucrativos.

O Memorial Attilio Fontana hoje consegue manter o0s objetivos de sua
fundacédo, com acervo disponivel para visitacdo e promocao de eventos culturais em
varios segmentos, contando sempre com a parceria de outras entidades. Mas existe
dificuldade por parte da gestdo do MAF em organizar a divulgacédo desses eventos e
do proprio Memorial, principalmente nas midias digitais.

Pode-se dizer que a grande dificuldade hoje é a falta de planejamento e
estrutura, porque o trabalho é realizado por apenas uma pessoas, que hem sempre
consegue dar conta de toda a parte de divulgacdo, como elaboracao de atividades,
de material e de informacfes necessaria. 1sso gera atrasos e um trabalho néo feito
por completo.

As possibilidades e oportunidades nesse caso sdo grandes, ja que existe
contetdo e demanda. Dessa forma, é possivel realizar um planejamento especial de
publicacdes nas midias digitais, para que as pessoas passem a buscar o site,
Facebook e demais redes do Memorial como referéncia para eventos e para local de
visitacao.

Com as acdes digitais € possivel moldar o Memorial, num futuro ndo tao
distante, como um importante espaco a ser visitado pessoalmente e virtualmente.
Porque além de oferecer um rico acervo fisico, com muitas possibilidades de ser
explorado e conhecido, é possivel montar grande parte desse acervo nas midias
digitais, que servirdo para todas as pessoas interessadas e que nem sempre tém a

oportunidade de visitar o espacgo.



36

6 CONCEITO

6.1 Objetivos de comunicagéao

- Aumentar em 30% o nimero de acessos ao site;
- Atingir o numero de 2.500 fas/curtidas na Fanpage até 31 de dezembro de 2014;
- Divulgar os canais de comunicacao;

- Tornar a marca mais conhecida.

6.2 Posicionamento

Para as pessoas que buscam conhecimento, historia e cultura, o Memorial
Attilio Fontana conta com um rico e exclusivo acervo sobre a fundacéo da Sadia, do
surgimento da agroindustria no Brasil e da aviagdo comercial, além do legado de
Attilio Fontana como empresario e pessoa publica. Tudo disponibilizado de maneira

gratuita.

7 PLANEJAMENTO

7.1 Periodo da campanha

A campanha para alcancar os objetivos da comunicacdo, acima descritos,
sera realizada no periodo de 1 a 31 de dezembro de 2014. Focada, durante 30 dias
e com acdes bem definidas, a campanha deve cumprir com a meta de aumentar o
numero de acessos ao site, niumero de fas no Facebook e divulgacdo desses canais
de comunicacdo, bem como tornar o Memorial Attilio Fontana mais lembrado e
buscado como forma de arte, cultura, lazer, historia e entretenimento.

Atingindo a estes objetivos no periodo estipulado, é possivel afirmar que a
campanha continuara nas semanas seguintes, de forma gratuita. Isso porque as
pessoas geram conteudo e midia espontanea, quando comentam, curtem e até

mesmo fazem referéncias a instituicdo em suas postagens.
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7.2 Definigcéo das ferramentas e canais de comunicagao digitais

Para definir quais técnicas e formas de linguagem, bem como os meios
digitais usados para transportar a mensagem do emissor ao receptor foi levada em
consideracdo uma série de fatores. Entre eles caracteristicas do Memorial, do
mercado de entretenimento, de como as pessoas utilizam o seu tempo livre, das
ferramentas e tendéncias de comunicacao digital e do publico-alvo da rede mundial
de computadores.

O primeiro passo foi analisar a pagina do MAF na internet, que é a principal
referéncia dos usuarios que buscam informacfes sobre o0 espaco ou sobre temas
relacionados a ele. Como foram encontradas diversas inconformidades, seguem
técnicas de otimizacdo (SEO), que devem ser aplicadas ao site para que ele seja
mais bem compreendido pelas ferramentas de busca.

Em seguida, optou-se pela rede social Facebook para divulgacdo da
campanha e compra de anuncios. A escolha se deu por dois motivos principais: 0
Facebook é a maior rede social do mundo, com mais de 1,3 bilhdo de usuarios
ativos (dados do proprio Facebook, divulgados pelo site Tech Mundo em
agosto/2014); além disso, no Brasil cerca de 80% dos internautas acessam a rede
social e o numero ainda deve crescer, com a proliferacdo do acesso via dispositivo
mével (smartphones, tablets, etc...). A opg¢ao pelo Facebook também vai de acordo
com a comunicacao que ja vinha sendo realizada pelo MAF, ja que a instituicdo tem
uma fanpage, criada pelo gestor e alimentada por ele, de acordo com os eventos e a
necessidade.

Também optou-se pela criacdo de uma campanha de divulgacdo do MAF, em

sites horizontais e no Facebook, como forma de se atingir os objetivos propostos.

7.3 Estatisticas on-line

O Memorial Attilio Fontana ndo apresenta muita relevancia na internet. Um dos
fatores que comprovam esta afirmacéo € o inexpressivo resultado das pesquisas por
suas palavras-chave nos buscadores.

Quando consultado no Google Trends sobre o termo “Memorial Attilio Fontana”,
dentro de Santa Catarina, a pesquisa retorna com a resposta: Nao ha volume de

pesquisas suficiente para exibir os graficos. O mesmo resultado é apresentado para
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.

termos relacionados, como “agroindustria”, “museu concoérdia”, “cultura concérdia” e
“histéria concordia’.

Esses resultados das buscas no Google Trends, apesar de ndo mostrarem
relevancia, sdo importantes para andlises futuras. Servem como ponto de partida
para a avaliacdo das acbes que serdo implantadas na comunicacdo do Memorial.
Sera um indicador para verificar se a campanha realmente vir a fazer efeito e

melhorar os indices de busca.

Figura 1: Pesquisa de palavras-chave no Google
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Fonte: Google Trends (2014)

Quando consultado “Memorial”’, em Santa Catarina, a frequéncia atinge a
média de 15.58 pontos, sem destaque especial para nenhuma oscilacdo em algum
més especifico. Os maiores volumes de buscas vém das cidades de Floriandpolis,
Sdo José, Chapeco, Itajai, Blumenau, Cricitma e Joinville, possivelmente,
destinados a busca por “memorial descritivo” e “modelos de memorial”’, que nao
fazem parte do contexto da entidade.

A consulta no Google Trends também mostra que ha uma queda na busca pelo
termo “museu” nos ultimos anos. Sendo que a frequéncia de Santa Catarina é de
33.73 pontos por més e a popularidade é maior nas cidades de Jaragua do Sul,
Florianépolis, Joinville, Blumenau, Séao José, lItajai, Tubardo, Lages, Balneario

Camboriu, Criciima, Chapeco e Palhoca.
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A pesquisa por “cultura”, segundo o Google Trends, também vem diminuindo e
tende a cair nos proximos meses, caso ndo surja um fato novo que aumente a sua
demanda. Em Santa Catarina, a frequéncia € de 33.46 pontos. Concordia aparece
na quarta posicdo no interesse regional, com 39 pontos, atras de Timbé (100),
Indaial (61), Florianopolis (45).

Figura 2: Pesquisa por Memorial, Museu e Cultura em Santa Catarina
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Fonte: Google Trends (2014)

Em relacédo as posi¢cOes nas respostas de pesquisas do Google, por exemplo,
localmente, quando procurado por Memorial, o link para o0 MAF € o primeiro e por
Attilio é o quinto. Nas demais buscas relacionadas (Cultura Concordia, Historia
Concordia, Histéria da agroindastria, por exemplo), o site do Memorial ndo aparece

nas primeiras paginas do buscador.

7.4 Plano de acdes

O plano de acdo consiste em alinhar as estratégias macro, com o
desenvolvimento de taticas detalhadas, a fim de concretizar a campanha publicitaria.
Para tanto, foi definido o investimento em sites locais, sites estaduais e campanha

em redes sociais. Acredita-se que com um esfor¢co direcionado neste sentido, os



40

resultados estardo devidamente alinhados com os objetivos estratégicos do trabalho
em questao.

Através da pesquisa realizada e respondendo aos objetivos especificos do
trabalho, é possivel afirmar que a comunicagdo do Memorial Attilio Fontana hoje é
feita de forma aleatéria. Os conteudos sdo postados somente quando ocorrem
programacdes estabelecidas. S4o postagens sobre eventos que véo ser realizados,
fotos da preparacdo dos ambientes, exposicOes que estdo sendo realizadas e
algumas visitas de grupos.

Também sédo compartilhadas informacdes referentes a cultura e dos parceiros
da instituicdo, bem como reportagens realizadas pela imprensa sobre as atividades
do MAF. N&o existe um cronograma de postagens e nem um padrao de arte. Nao
séo feitos anuncios online, para gerar maior engajamento e interesse do publico.

O Memorial Attilio Fontana hoje consegue manter o0s objetivos de sua
fundacédo, com acervo disponivel para visitacdo e promocao de eventos culturais em
varios segmentos, contando sempre com a parceria de outras entidades. Passa a
imagem de referéncia em arte e cultura na regido, mas ainda ndo consegue passar a
esséncia de todo o seu acervo histérico, para se tornar também referéncia em
pesquisas e local de visitacao.

Como uma primeira etapa sugeriu-se inserir no novo site, caracteristicas
importantes como: histéria do Memorial Attilio Fontana, seu fundador e propdsitos da
criacdo; galeria de fotos, com destaque para acervo e informacdes possiveis de
serem encontradas; programacao fixa e itinerante; blog para divulgacdo de projetos,
trabalhos realizados, artistas e outros; links para que as pessoas entendam, com
imagens e informacfes, como € o MAF (inclusive quem nunca viu); e Google
Analytcs.

Ja para a pagina do Facebook, a sugestdo fica ha ordem de padronizacdo e
cronograma de postagens, como forma de utilizar a ferramenta como branding,
tornando a marca mais conhecida, e também como forma de informar o que o MAF
tem e oferece. Para isso, serd necessario compra de anuncios via Facebook/ads e
também usar o Facebook como link de acesso ao site, gerando maior trafego,
apresentando a instituicdo e fazendo com que mais pessoas tenham acesso ao

conteudo especial do MAF.
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7.4.1 Otimizag&o para mecanismos de busca

A pagina www.memorialattiliofontana.com.br é formada por nove subpaginas,

cada uma corresponde a um item (link) do menu principal. Sdo elas: Home, O
Memorial, Attilio Fontana, Café do Memorial, Galeria de Fotos, Agenda Cultural,
Blog, Links Uteis e Fale Conosco.

Nesta pesquisa, foram analisados fatores internos, como o codigo-fonte de
todas as paginas, e fatores externos - como 0s outros sites se relacionam com o site
do Memorial. Dependendo destes fatores, as paginas sao pontuadas pelos sites de
busca para que ele possa determinar a relevancia da pagina e quais as palavras-
chave relacionadas a ela. Por isso, também foram sugeridas alteracbes para
melhorar este ranqueamento.

A seguir segue analise dos fatores internos, com algumas sugestbes de
adequacdes em elementos (tags) como Title, MetaDescription, MetaKeywords,
MetaRobots, Headings e ImgAlt de todas as paginas. Também seguem orientacdes
de como aumentar a densidade de palavras-chave e a relevancia do conteaddo com
técnicas de escrita voltadas para a internet (webwriting).

A péagina do Memorial € formada por um menu principal, que contém links
para as seguintes paginas: O Memorial, Attilio Fontana, Café do Memorial, Galeria
de Fotos, Agenda Cultural, Blog, Links Uteis e Fale Conosco. Além disso, ha um
slide menu com trés banners rotativos — cada um aponta para uma das paginas do
menu principal e/ou reportagem do blog, galeria de fotos, etc...

O mesmo acontece com 0S espagos para conteludo na pagina, que sao
customizados periodicamente, de acordo com o0s objetivos do administrador da
pagina. E como sao disponibilizados em forma de link, também sdo as ancoras para
outras paginas.

Na péagina, foi observado que a descricdo poderia ser melhorada. Segue

sugestédo de alteracédo conforme o Quadro 3:
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Quadro 3 — Meta description da homepage

<meta name="description" content="Conheca o memorial que guarda a historia de
Attilio Fontana, Fundador da Sadia e pioneiro da agroindustria . Um espaco de
cultura, arte e educacdo. Com exposicoes e atividades gratuitas.">

Fonte: Os autores
Um dos principais problemas detectados no codigo-fonte da pagina do
Memorial é a falta de keywords dentre as metatags de todas as paginas. Segue

sugestdo de meta keywords para a homepage, segundo Quadro 4:

Quadro 4 — Meta keywords da homepage

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana - MAF, Memorial Atilio
Fontana, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Historia Concordia,
Cultura Concoérdia, Fundador da Sadia, Arte, Cultura, Exposicao, Educagao”/>

Fonte: Os autores

Outra metatag analisada é a que se comunica com os robds dos buscadores,
gue esta correta na pagina, mas sofrera alteragdo em algumas paginas que nao
necessitam ser indexadas pelos motores de busca, descritas a diante.

O proximo fator on-page analisado foi o IMG ALT, usado corretamente em
algumas situacfes, porém em outras ndo. Nos banners do slide menu, os nomes
das imagens salvas no servidor devem definir a sua funcdo (Ex: Banner Artistas,
Evento Aniversario, etc) e os “alts” precisam conter informacdes referentes a estas

imagens, conforme sugestdes do Quadro 5:

Quadro 5 — Alteracbes de IMG ALT

<a href="http://www.memorialattiliofontana.com.br/o-memorial"
><Ji><imgsrc="admin/fotos_banners/banner-artistas-08-09-2014.jpg" alt="Banner
artistas 08-09-2014"></li></a>

Fonte: Os autores

Na pagina, o heading principal (h1) deve ter o mesmo nome do titulo (title) da
pagina, ou seja, “Memorial Attilio Fontana”, o que nao esta correto. Os titulos que
estdo como hl sdo aqueles definidos no contetdo (que muda periodicamente), e no

caso estes deveriam ser h2, segundo o Quadro 6:
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Quadro 6 — Headings da homepage

<titte>Memorial Attilio Fontana</title>
<h1>Memorial Attilio Fontana</h1>
<h2>Artistas a Venda</h2>

<h2> Agenda</h2>

<h2> Blog</h2>

Fonte: Os autores

7.4.1.1 Webwriting

O conteudo das publicacbes do Memorial Attilio Fontana pode ser
apresentado de maneira mais eficaz na pagina. Ao observarmos o0s textos e
analisarmos as técnicas de webwriting voltadas, principalmente para a otimizacéo
dos mecanismos de busca, nota-se que as palavras-chave (assim como title e
description) escolhidas para a divulgacdo do cliente ndo aparecem nos textos.
Assim, dentro da construcédo do texto ou até mesmo no lide (primeiro paragrafo), é
importante que aparecam algumas das palavras-chave para atribuir relevancia ao
conteudo, desta forma, melhorar o Page Rank.

As palavras em negrito no Quadro 7 sdo aquelas que coincidiriam com as
palavras-chave da pagina, algumas sdo as mesmas do title e da meta description, o

gue aumenta a densidade das palavras-chave:
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Quadro 7 — Densidade de palavras-chave da pagina

Artistas a Venda

A exposicdo "Artistas a Venda", do projeto Pretexto realizado pelo Sesc Santa
Catarina que relne artistas da cidade de Concoérdia, estara na galeria do MAF. A
exposicao ficard aberta para visitacao de 04 a 30 de setembro, de terca a sdbado,
das 14h as 19h e conta com obras em diversas plataformas como, video, pintura,
instalacao e fotografia...

Agenda

Arte, cultura, educacéo, eventos. O Blog do MemorialAttilio Fontana é um espaco
democratico de informacdo e conhecimento, permitindo a discussdo da arte e dos
aspectos culturais que permeiam a sociedade.

Blog

Agora vocé pode acompanhar a Agenda Cultural do Memorial aqui no site. Assine

também a nossa newsletter e receba por e-mail toda a programacgéo.

Fonte: Os autores

Outros fatores que devem ser considerados ao atualizar a pagina sao:

a) Quando a postagem contiver imagens: utilizar uma palavra no IMG Alt que
defina a imagem, assim como ela deve ser salva com nhome semelhante no servidor,

sem separacéao por underline;
b) Quando a postagem contiver links para fora do site do Memorial: usar o
atributo rel= “nofollow” na tag<a href> dos links, que também devem sempre abrir

em uma nova pagina em branco (target=_blank) para que o seja possivel controlar a

distribuicdo de Page Rank para outros sites.

7.4.1.2 Fatores externos

Duas ferramentas gratuitas, http://www.backlinkwatch.com e

https://ahrefs.com/, foram utilizadas para pesquisar os backlinks para o site do

Memorial e foi possivel observar que a maioria dos links é originaria dos seguintes



http://www.backlinkwatch.com/
https://ahrefs.com/
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sites: www.frentedaculturasc.blogspot.com, www.destinosc.com.br e

www.aguasdooestecatarinense.com.br.

Apesar destes links serem referéncias positivas, € necessario trabalhar a
parte do publico-alvo que tem presenca on-line, como escolas, alunos, professores,
artistas e demais formadores de opinido destes segmentos para fortalecer parcerias

de divulgacéo, ou seja, trocar links, para melhorar o ranqueamento do site do MAF.

7.4.1.3 O Memorial

Observa-se que a pagina ndo tem descricdo nem meta keywords. Assim,
segue sugestao conforme o Quadro 8:

Quadro 8 — Meta description da pagina O Memorial

<meta name="description" content="Inaugurado no ano 2000, centenéario de
nascimento de Attilio Fontana — fundador da Sadia e um dos pioneiros da
agroindustria, o memorial traz exposicbes gratuitas, fomenta arte, cultura e

educacéao">

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana - MAF, Memorial Atilio
Fontana, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Cultura Concoérdia,

Historia do Memorial, Arte, Cultura, Exposi¢des, Educagao”/>

Fonte: Os autores

As imagens da galeria de fotos ndo possuem o atributo IMG Alt e também nao

estdo nomeadas corretamente, segue sugestdes de alteracdo no Quadro 9:

Quadro 9 — IMG ALTS da pagina O Memorial

<div id="galeria-fotos" class="royalSliderrsDefault"><!-- galeria-fotos -->
<a class="rsImgbugaga" data-rsh="412" href="admin/fotos_galerias/salao-principal-

memorial.jpg" alt="Salédo Principal - Memorial"></> ...

Fonte: Os autores



http://www.frentedaculturasc.blogspot.com/
http://www.destinosc.com.br/
http://www.aguasdooestecatarinense.com.br/
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7.4.1.4 Attilio Fontana

Segue a sugestao de meta keywords conforme Quadro 10:

Quadro 10 — Meta keywords da Attilio Fontana

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana, Memorial Atilio Fontana,
Attilio Fontana, Atilio Fontana, Histéria de Attilio Fontana, Senador Attilio Fontana,

Fundador da Sadia, Senador de Santa Catarina’/>

Fonte: Os autores

7.4.1.5 Café do Memorial

Nesta pagina € necessario incluir meta keywords, conforme o Quadro 11:

Quadro 11 — Meta keywords para a pagina Café do Memorial

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana, Memorial Atilio Fontana,
Attilio Fontana, Atlio Fontana, Cafe do Memorial, Comida Concoérdia, Lanches,

Cafés, Vinhos e Cervejas, Diversao Concérdia, Happy Hour”/>

Fonte: Os autores

7.4.1.6 Galeria de Fotos

Faltam IMG Alts em varias fotos de todo o site e no slide menu, como ja
explicado anteriormente, em todas as paginas. Seguem alteracbes de meta

description e uma lista de meta keywords conforme o Quadro 12:

Quadro 12 — Meta description da galeria de fotos

<meta name="description" content="Confira fotos de exposi¢des artisticas e dos
projetos do Memorial Attilio Fontana. Educacao, arte, cultura e conhecimento em um

espaco aberto a toda a comunidade.">
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<meta name="keywords" content="Fotos Memorial Attilio Fontana, Turismo
Concordia, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Antiga Casa Attilio

Fontana, Cultura Concérdia, Arte, Fotos Exposicédo, Educag¢ao, Conhecimento”/>

Fonte: Os autores

Em relacao aos Headings, ha necessidade de correcdes, conforme Quadro 13:

Quadro 13 — Headings da galeria de fotos

<h1l class="title">Galeria de Fotos</h1>
<h2>Vibragdes 2014</h2>

<h2>Brique Cultural</h2>

<h2>Pretexto 2014 - Artistas a Venda</h2>
<h2>Fotos Externas</h2>

Fonte: Os autores

7.4.1.7 Agenda Cultural

Incluir Meta keywords e meta description, conforme Quadro 14:

Quadro 14 — Meta description e meta keywords da agenda cultural

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana - MAF, Memorial Atilio
Fontana, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Agenda Cultural,

Cultura Concodrdia, Escolas, Eventos, Arte, Palavras, Exposicdo, Educagao”/>

<meta name="description" content="Confira a agenda cultural do Memorial Attilio
Fontana. Aqui vocé fica sabendo sobre exposicfes e atividades gratuitas de arte,

cultura e educagéo">

Fonte: Os autores




48

7.4.1.8 Blog

Foi observado que ha necessidade de incluir meta keywords e meta

descripition. Segue sugestao no Quadro 15:

Quadro 15 - Meta description e meta keywords do Blog

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana - MAF, Memorial Atilio
Fontana, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Blog, Informacdes,

Cultura Concodrdia, Escolas, Eventos, Arte, Palavras, Exposi¢ao”/>

<meta name="description" content="Confira o Blog do Memorial Attilio Fontana. Aqui
vocé fica sabendo informacbes sobre exposi¢coes e atividades gratuitas de arte,

cultura e educagéo">

Fonte: Os autores

7.4.1.9 Links Uteis

Nesta pagina, para controlar o Link Juice, € necessario atribuir “noidex,
nofollow” aos meta-robots. Também & necessario incluir o atributo rel="nofollow’nos

links externos, de acordo com Quadro 16:

Quadro 16 — Controle de link juice dos links uteis

<a href="http://www.sesc-sc.com.br/" target="_blank" rel="nofollow">
<a href="http://www.museus.gov.br/" target="_blank" rel="nofollow">
<a href="http://www.iphan.gov.br/" target="_blank" rel="nofollow">
<a href="http://www.cultura.gov.br/" target="_blank" rel="nofollow">

...efc

Fonte: Os autores
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7.4.1.10 Fale conosco

Para a péagina Fale Conosco também é necessario incluir meta keywords,
meta description e headings, conforme Quadro 17:

Quadro 17 - Meta description, meta keywords e headings do Fale Conosco

<meta name="keywords" content="Memorial Attilio Fontana - MAF, Memorial Atilio
Fontana, Attilio Fontana, Atilio Fontana, Memorial Concordia, Telefone Memorial,
Endereco Memorial, Eventos, Arte, Exposicao, (49) 3444-0314"/>

<meta name="description” content="Entre em contato com o Memorial Attilio

Fontana. Veja aqui o nosso telefone, endereco, e-mail ou deixe a sua mensagem ">

<h1l class="title">Fale Conosco</h1>
<h2>(49) 3444-0314</h1>

Fonte: Os autores

7.4.2 Facebook

Um dos principais focos da producdo de conteudo para o Memorial Attilio
Fontana sera voltado para a rede social Facebook. Nesta rede, alguns tipos de
postagens vao fazer parte do cotidiano da entidade depois da implantacdo do plano -
cada um com diferentes objetivos de comunicacao.

O Facebook possui um modelo de postagens em sua linha do tempo, o que nao
permite escolher tipos ou tamanhos das fontes, porém é possivel fazer uma legenda
sobre a imagem, o que pode funcionar quando o objetivo for estimular, provocar ou
persuadir usuarios. Também é possivel disponibilizar links. Para melhor visualizacéo
dos links deve-se usar um encurtador de URL, como o gratuito disponibilizado pelo
Google (http://goo.gl/), entre outros. Também é possivel divulgar videos e audios.

Outro detalhe que o gestor deve ficar atento € a qualidade das imagens,
principalmente quando elas forem de autoria do Memorial. Nas postagens na linha

do tempo, por exemplo, ha de se privilegiar imagens conforme os padrées do



http://goo.gl/
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Facebook, pois assim aparecem integralmente na linha do tempo dos usuarios. O
mesmo deve ser seguido para 0s anuncios e postagens impulsionadas.

Dentro do direcionamento de conteddo, a estratégia para o Memorial Attilio
Fontana é mostrar que ali se encontra parte da historia de Concordia, da regido, da
agroindustria e da Sadia, bem como um importante espaco de arte, com diversas
possibilidades de exposicoes, apresentacdes e manifestacdes culturais. O conceito
sera comunicar o que € o MAF, o que ele tem e o que ele pode proporcionar aos
mais variados publicos.

Para facilitar a classificacdo de contetdo, destacamos alguns tipos de postagens
gue devem ser adotadas para organizar a producao:

- Cobertura factual: visitas de alunos, familias, excursdes, etc. O texto deve ter uma
abordagem mais humana, ou seja, com foco nos visitantes e na sua experiéncia. Se
possivel estimular os alunos para que acessem e curtam as fotos, com objetivo de
engajamento;

- Matérias sobre as exposi¢cdes (antes, durante e depois), entrevistas com artistas,
informacdes adicionais, multimidias com videos e audios que podem n&o estar
disponiveis fisicamente no museu. Estas matérias devem seguir as normas
jornalisticas de objetividade, com o conteudo apresentado somente com o lide (o
gue, quem, quando, porque, como e onde). Para ler a reportagem completa o
usuario tera que clicar no link que redireciona para o site do memorial;

- Conteudo focado no branding, para reforcar a marca da instituicdo na internet.
Fazer com que as pessoas lembrem-se do Memorial e dos servicos que ele oferece.
O objetivo é atingir a todos os usuarios e pode-se usar diferentes técnicas textuais.
Devem ser impulsionados, mesmo que com pequenos investimentos. Desta forma &
possivel oferecer conhecimento aos usuarios e despertar interesse pelo produto;

- Conversa informal, perguntas, quizz. Assim permite-se uma abordagem mais
préxima, quase como se 0 Museu fosse uma pessoa conversando com 0S usuarios.

Para as postagens geradas em forma de arte, sugere-se uma familia de fontes
sem serifa (como a Helvética), porque € de facil leitura, principalmente inserindo nas
imagens/posts com variacdes de cores, imagens, etc.As cores dos posts deve ser
adaptadas conforme as campanhas do Memorial, como Natal, Outubro Rosa, etc...
Quando nao tiver uma campanha em acao, trabalhar no preto/branco ou no azul
marinho/branco, que sdo as cores padrdo do logotipo do Memorial. As imagens

utilizadas também devem andar de acordo com as exposi¢bes, campanhas e
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atividades que serdo realizadas. Ou mesmo imagens da casa e do proprio Attilio

Fontana, quando for atemporal.

7.5 Cronograma de agcdes

Segue abaixo cronograma de acdes da campanha, segundo Quadro 17:

Quadro 17 — Cronograma de acdes

Cliente Memorial Attilio Fontana
Cronograma - "
. . Fanpage /memorialattiliofontana
Memorial Attilio - - —
Site www.memorialattiliofontana.com.br
Fontana )
Contato Artemio
Atividades Inicio Término
Ajustes de SEO 24/11/2014 30/11/2014
Ajustes Facebook 24/11/2014 30/11/2014
Campanha 01/12/2014 31/12/2014
Publicitaria

Fonte: Os autores

7.6 Orcamento e fluxo de caixa

O montante total da campanha, considerando todas as midias empregadas,

sera de R$11.909,80. E importante salientar que este valor refere-se somente aos

investimentos com os veiculos de comunicagcdo, ndo considerando comissdes de

agéncia e impostos. Esse valor sera pago com a verba de midia disponivel pela

instituicdo e mais um aditivo que sera buscado junto a associacdo mantenedora.

Este projeto também serda um impulsionador das midias em investimentos do

Memorial, jA que podera ser utilizado para a captacdo de mais recursos neste

ambito.

7.7 Equipe do projeto

O projeto serd executado pelo gestor do Memorial Attilio Fontana e pela

equipe da Foco Propaganda, agéncia contratada para a divulgacdo de compra de

midia.
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8 DESENVOLVIMENTO

8.1 Criacao e producéo das pecas

8.1.1 Elaboracé&o dos layouts

De acordo com as tendéncias do publico-alvo observadas ao longo do
trabalho, seguem modelos de andncios como sugestdo para a campanha do
Memorial Attilio Fontana, conforme as llustracéo de 1 a 5:

llustracdo 1 — Exemplo de publicidade no formato layer
DHTML
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Fonte: Foco Propaganda



llustracdo 2 — Exemplo de postagem de Facebook
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Fonte: Foco Propaganda

llustracdo 3 — Exemplo de banner para sites

HISTORIA
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Fonte: Foco Propaganda
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llustracao 4 — Exemplo de anuncio formato retangulo médio

HISTORIA, CULTURA ‘m |
TOUR VIRTUAL ELAZER il

ontana

Fonte: Foco Propaganda

llustracdo 5 — Exemplo de Capa para o Facebook
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Memorial Attilio Fontana

Ao s anrtenimento

Sobre

Linha do tempo Fotos Avaliagbes More ~

PESSOAS > Publicagio || Foto/ Video
***** Escreva algo nesta Pagina...
1.039 curt
144,

". Memorial Attilio Fontana 1 foto de Palavra's

Valesta Guero, Cristiane Zucchi e outras 2 pessoas -
curtiram isso

Daqui a pouco, no Café do Memorial tem Palavra's!
¥ 5 2] ‘|
u .. E hoje!

Temos um encontro marcado com a poesia de Juliana Kirchhof e com a
masica da dupla Debarbas.

E para acompanhar, um bom vinho, uma boa conversa.

Com ou sem chuva, a poesia sera dita.

Convide seus amigos para curtir esta Pagina
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Fonte: Foco Propaganda
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8.2 Plano de midia

O perfil das pecas relacionadas para a campanha estd focado no branding e
na divulgagcao do acervo para reforcar a marca da instituicdo na internet. Fazer com
gue as pessoas lembrem-se do Memorial, dos servigos que ele oferece e das
histérias que ele tem a contar. Contudo, a campanha ndo sera segmentada, vai
atingir a todos os usuarios, alinhados nos objetivos especificos.

Para que a estratégia seja posta em pratica, foi definido como modelo de
compra, em um primeiro momento, o CPM (Custo por Mil), CPC (custo por Click) e o
periodo. Esta acdo se dard em sites horizontais e nas midias sociais (Facebook).
Com o intuito de atingir a massa, ou seja, 0 maior numero possivel de pessoas.

Os canais, modelos de compra, formatos, quantidade de pecas e de anuncios
séo descritos na Tabela 1:

Tabela 1: Cronograma de midia

Modelo de Quantidade

Canal Formatos Periodo
Compra de pecgas
Clic RBS CPM Retdngulo 3 30 dias
Chapeco Medio
P Diaria | Layer DHTML 1 1 tumo
Didrio CPM Retdngulo 3 30 dias
Catarinense Medio
Diaria Layer DHTML 1 1 turno
Facebook CPC Links 5 30 dias
Patrocionados
RadILGMAtuaI Periodo Super Banner 4 30 dias
Radio Rural Periodo Super Banner 4 30 dias
Radio 96FM Periodo Super Banner 4 20 dias
Radm FPeriodo Super Banner 4 30 dias
Alianca

Fonte: Os autores

Visando a elucidacdo do processo a ser realizado em cada canal de
comunicacédo, descrevemos a seguir as agcoes em cada ferramenta de marketing.
Para o Clic RBS Chapecé e Diario Catarinense, foi definido a compra de um

retangulo médio, na home da péagina, iniciando em 01 de dezembro de 2014 e
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término em 31 de dezembro de 2014, com veiculacdo as quintas, sextas e sdbados.
Dessa forma, atingimos o publico que busca eventos de fim de semana. Ser4d um
teste, para ver qual serda o resultado e em algumas situacées podemos alterar esses
dias, para testar como sdo os acessos em Vvarios dias da semana. Dessa forma,
usando apenas alguns dias da semana, ficamos mais tempo no ar, com a mesma
verba.

Para as pecas de Layer DHTML, tanto no Clic RBS, quanto Diério
Catarinense, objetivard como midia de impacto, iniciando a veiculacdo no dia 01 de
dezembro de 2014 e terminando no dia 31 de dezembro de 2014.

Nas acdes relacionadas ao Facebook, o objetivo € comunicar a instituicdo, no
mesmo espacgo, mas de diferentes formas. Usando 5 pecas diferentes, uma a cada 6
dias, para atingir o maior niumero de pessoas possiveis.

Para os superbanners nos sites das radios locais, Atual Fm, 96 FM, Radio
Rural e Alianca, também vao servir para que as pessoas lembrem-se da instituicao,

a troca de anuncios sera semanal, sendo 30 dias de veiculacéo.

8.2.1 Plano financeiro

O plano financeiro descreve os dispéndios de cada acdo de comunicacéo que
sera efetivada. Temos a seguir na Tabela 2: Planilha financeira, os veiculos no eixo
y, os formatos de midia, seguido dos dias de veiculacdo, frequéncia estimada de
cliques, valores de tabela, valores brutos, descontos, e valores totais por midia e ao

rodapé da mesma, os valores totais do plano.
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Tabela 2: Plano Financeiro

.. Valorde Desc.
Canal Formato Dias | Frequencia Tabel Valor B ruto 5, Valor Total
Retdngulo - - c cn c - - c - -
S e 30 36000 |RS 7520 RS 270720 0 |RS 270720
Chapecs L
Apeco Ayer 12 50000 |RS 6953 RS 348140 0 | RS 348140
DHTML
Didrio Rf:zgﬂﬁ'u 30 16.000 |Rs 7580 RS 121440 0 |RS 121440
C atarinens Lﬂ e
g ' 12 20000 |RS 8034|Rs 160680 0 |RS 1560680
DHTML
Facebook Link 30 5 RS 250,00 RS 125000 o |ms 125000
P atrocinado
Radio Banner .
9 A & 4c c AL c AL
semFu | maoxieny | 20 Didrio RS 450,00| RS 5000 0 |RS 50,00
Radio Banner .
K 2 e 2 T E 2 e
romian | eoxto0y | 20 Didrio RS 350,00| RS 35000 0 |RS 350,00
Radio Banner .
3 g = g e g 2 E
ooty | rovmagor | 2 Didrio RS 350,00 | RS 35000 © |RS 350,00
Radio Banner .
2 L= (= L= (= o c
san | 1psexszyy | 20 Didrio RS 500,00| RS 50000 0 | RS 500,00
Total Geral 30 RS2201,07| RS 1180880 | RS - | RS 11.809,80

Fonte: Os autores

Para o Formato de retangulo médio temos para o Clic RBS uma veiculacao de
30 dias, objetivando 36.000 cliques, a um custo por milhar de cliqgues de R$75,20,
totalizando um investimento de R$2.707,20.

Para o mesmo formato, retangulo médio, mas no Diario Catarinense, sendo
uma veiculacdo de 30 dias, objetivando 16.000 cliques, a um custo por milhar de
R$75,90, totalizando um investimento de R$3.481,40.

No formato de Layer DHTML para o Clic RBS, temos a veiculagédo as quintas,
sextas e sabados totalizando no més 12 dias de veiculagéo, onde objetiva-se 50 mil
cliques, a um custo a cada mil cliques de R$69,63, totalizando R$3.481,40.

No formato de Layer DHTML para o Diario Catarinense temos a veiculagdo as
guintas, sextas e sabados totalizando no més 12 dias de veiculacdo, onde objetiva-
se 20 mil cliques, a um custo a cada mil cliques de R$80,34, totalizando R$1.606,80.

Para o Facebook, fora estabelecido o limite de R$250,00 para divulgacdo de
cada peca nos links patrocinados. Serdo 5 pecas, totalizando o valor de R$1.250,00.

Sendo as radios locais os veiculos de comunicacdo com maior abrangéncia de
Concoérdia e observando a politica de comercializacdo a qual elas praticam o0s
valores para os espacos de superbanner em cada uma das péaginas. Para a Radio
Atual FM o valor investido sera de R$450,00, para o site da Radio Rural AM o valor
investido serd de R$350,00, para o site da Radio 96 FM sera investido R$350,00, o
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site da Radio Alianga o investimento serd de R$500,00, todas terdo 30 dias de
veiculacao.

O montante total da campanha, considerando todas as midias empregadas,
sera de R$11.909,80. E importante salientar que este valor refere-se somente aos
investimentos com os veiculos de comunicagcédo, ndo considerando comissdes de
agencia e impostos.

Todos esses investimentos sdo importantes para que os resultados esperados
sejam realmente alcangados. A visibilidade da marca e das informagdes sobre o
Memorial Attilio Fontana nesses portais e na rede social, proporcionardo maior
acesso ao site e na Fanpage, socializando assim o contedido para um maior grupo
de pessoas.

Apesar de ser um investimento em tempo otimizado de divulgacéo, ele é
focado e intenso, fortalecendo a marca e destacando as informac¢des para um
grande numero de pessoas. Essas pessoas/usuarios, no entanto, fardo o papel de
consumidores e criadores de conteudo, pois poderéo repassar as informacdes para

muitas outras pessoas, curtindo, compartilhando e comentando o site e o Facebook.
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8.2.1 Tabela de plano de midia

Tabela 3 — Plano de Midia da campanha

Cliente Memorial Attilio Fontana Investimento Total RS 11.909,80
Plano de Midia - Memorial [Fanpage /memorialattiliofontana Investimento Mensal RS 11.909,80 Inicio Término
Attilio Fontana Site http://www.memorialattiliofd Midia online RS 11.909,80 | 01/12/2014 | 31/12/2014
Contato Artemio Periodo total da campanha 1mes
. L Periodo Valor
Midia Anuncio . Valor Total
112|3|4[5(6(7]8|9]10]11|12|13|14|15|16]|17|18|19|20(21(22(23|24|25|26|27|28|29|30|31| Unitario
Click RBS Anlﬂnc,oOl RS 1.353,60
. ;. |Anuncio02 RS 676,80 | RS 2.707,20
Retangulo Médio —
Anuncio03 RS 676,80
Click RBS - Layer |Anuncio0l1 RS 3.481,40 | RS 3.481,40
L X Anuncio01 RS 607,20
Didrio Catarinense —
.. |Andncio02 RS 303,60 [ RS 1.214,40
Retangulo Médio —
Anuncio03 RS 303,60
Click RBS - Layer |Anuncio01 RS 1.606,80 | RS 1.606,80
Anuncio01 RS 250,00
Anuncio02 RS 250,00
Facebook Anuncio03 RS 250,00 [ RS 1.250,00
Anuncio04 RS 250,00
Anuncio05 RS 250,00
Anuncio01 RS 101,61
Anuncio02 RS 101,61
i I FM R 4
Site Atua Anncio03 Rs 1oL |0 4000
Anuncio04 RS 145,16
Anuncio01 RS 79,03
Antncio02 RS 79,03
. AT . R
Site Radio Rural Arntincio03 RS 79.04 S 350,00
Anuncio04 RS 112,90
Anuncio01 RS 79,03
Antncio02 RS 79,03
. AW . R
Site Rédio 96FM Arntincio03 RS 79.04 $ 350,00
Antncio04 RS 112,90
Antncio01 RS 112,90
Antncio02 RS 112,90
oAt AL 3 R )
Site Radio Alianga Arntincio03 RS 11291 S 500,00
Anuncio04 RS 161,29
Total RS 11.909,80 | RS 11.909,80

Fonte: Os autores

8.3 Resultados obtidos e/ou esperados

Espera-se, com esse plano de acdo, tornar o Memorial Attilio Fontana mais
conhecido em sua esséncia e ndo somente para Concordia e regido, mas para todo
o estado (nesse momento). Além disso, gerar acessos ao hovo site, mensurando e
melhorando a cada 30 dias; aumentar para 2.500 o numero de fas na Fanpage; e
tornar a marca mais conhecida (mensurando através do Google Analytcs ou Google
Trends).

Por fim, proporcionar o conteudo da instituicdo para o maior numero de
pessoas possivel, através dos canais, da acessibilidade e dos anuncios,
contribuindo com a histéria, a arte e a cultura. A maior socializagdo do acervo do

Memorial, de forma gratuita e intensa, contribuira para o conhecimento de acgdes,
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pesquisas e acontecimentos especificos e historicos, que hoje circulam em um
limitado grupo de pessoas. Dessa forma, estara se concretizando mais um dos
objetivos do empreendedor Attilio Fontana, que da nome a instituicdo, e que tinha
como premissa contribuir para a formacao da sociedade.

8.4 Monitoramento e métodos de avaliacéo

Um dos principais beneficios do marketing nas midias digitais é a
possibilidade de mensurar com precisao os resultados de estratégias e campanhas.
No ambito deste projeto, a sugestdo é acompanhar o desenvolvimento da campanha
semanalmente. Os indicadores podem ser obtidos de duas formas. Para o site, é
necessario observar os resultados do Google Analytics, que ja esta devidamente
configurado e acessivel pelo gestor.

No Facebook, os dados como numero de curtidas na fanpage e nas
postagens, total de citacdes, total de autores, podem ser observados dentro dos
Insights da fanpage,a fim de avaliar o desempenho da campanha, o engajamento e

possiveis mudancas.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista a pesquisa apresentada e levando em consideracédo o atual
momento da comunicacao, que se destaca no meio digital, € possivel observar dois
pontos fundamentais neste trabalho. Primeiro a importancia do estudo para a
instituicdo Memorial Attilio Fontana, como forma de modernizé-lo e inseri-lo na era
digital, de maneira que nédo se perca no tempo e nem fique fora dos roteiros de
estudo, pesquisa e visitacao.

Segundo, a abertura de diversas possibilidades de estudo dentro do contetudo
digital, tanto para essa como para outras instituicdes sem fins lucrativos, afim de
auxiliar a insercdo na comunicacdo moderna e estimular a criacdo de outros
projetos, para inserir e engajar pessoas, especialmente os jovens, em atividades
culturais, historicas e de importancia intelectual.

O Memorial Attilio Fontana € um espaco amplo, democratico e com muitos
servicos e projetos a serem explorados e trabalhados. A insercdo do mesmo de
forma correta e organizada no meio digital possibilita um maior conhecimento desse
espaco e a difusdo do mesmo, visto que hoje, cada vez mais, as pessoas estao
conectadas, ligadas e interligadas. Mas esse emaranhado de informacdes, que
estdo diariamente nas midias nos mostra que é fundamental uma organizacéo e
padronizacédo, para que nao se perca a esséncia e a ideia que se quer comunicar.

Com base nas ideias propostas para o MAF e algumas acdes ja repassadas e
aplicadas pelo gestor cultural, € possivel afirmar que este projeto se torna essencial
para alavancar o Memorial no meio on-line e, consequentemente, no off-line. Com
as midias escolhidas, sera possivel atingir um significativo nimero de pessoas que
se interessem por cultura, arte e histéria, transformando e intensificando as visitas
virtuais ao site e ao Facebook, bem como visitas fisicas. E com as técnicas
sugeridas na parte de SEO, sera possivel posicionar melhor a péagina nos
buscadores, aumentando a taxa de cliqgues na pagina.

Enfim, é possivel afirmar também que a realizacdo desse Projeto Integrador
abriu diversas outras possibilidades de estudo para o Memorial Attilio Fontana.
Através de pesquisa, avaliagdo de concorrente e de outros museus e memoriais pelo
mundo, foi possivel perceber pelo menos outros dois pontos diferentes que podem
ser trabalhados: a questdo de acessibilidade, para facilitar o acesso virtual a todas

as pessoas; e a criacdo de um aplicativo para aparelhos celulares, que € uma das
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plataformas em ascensdo pelo mundo. Com a agilidade de mudangas nas
tecnologias e as atualizacbes de softwares cada vez mais em tempo real, abrir esse
tipo de possibilidades e estudos dentro do MAF possibilita que a instituicdo cresca e
se fortaleca cada vez mais.

E possivel afirmar que, a era digital e 0os novos mecanismos de comunicagao,
podem fortalecer a marca e a instituicio Memorial Attilio Fontana em um tempo
muito mais rapido a partir de agora do que o mesmo conseguiu em 14 anos desde a
sua fundacéo. Dessa forma, torna-se primordial e essencial esse tipo de estudo, que
planeja, organiza e realiza acbdes de forma coesa, através de cronogramas,
projetando crescimento e podendo medir o0 mesmo. A agilidade do mundo digital
permite monitoramento de resultados muito mais precisos e ageis, contribuindo para
0 ajuste de ideias, reavaliacdo de campanha e retomada de acdes, de forma que
nao se perca o foco e a identidade da instituicéo.

Para finalizar, pode-se concluir que a unido de esforcos, experiéncia e
conhecimento adquiridos ao longo do curso de pés-graduacdo, através dos
professores e também dos colegas, fortalece os profissionais de comunicacdo. Nao
como forma de destaque nessa area, mas como maneira de mostrar que é preciso
sempre evoluir e crescer, aprendendo a cada dia, principalmente com 0s avangos

das tecnologias e das formas de interacao entre as pessoas.
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