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RESUMO

Esse trabalho apresentara uma campanha desenvolvida para a Lira Barbacenense, utilizando
conceitos de Comunicacdo Organizacional, Marketing Digital e Marketing Social. Foi
pensado 0 uso estratégico de redes sociais (Facebook, Instagram e Youtube) para gerar
visibilidade e o reconhecimento que a Lira precisa. As redes sociais funcionardo como uma
vitrine virtual para a apresentacdo da histéria da Lira e o importante papel social que exerce
na cidade de Barbacena (MG). Alinhado as redes sociais, também utilizaremos a radio como
um dos meios de comunicacdo. A campanha mostra os projetos realizados e o que € aLiraem
Seu cotidiano. Esperamos que sga uma campanha que impacte diretamente os moradores de

Barbacena (MG) e os fagam reconhecer o projeto social que € a Lira Barbacenense.

Palavras-chave: Lira Barbacenense; Comunicagdo Organizacional, Marketing Digital;
Marketing Social.






ABSTRACT

This work will present a Marketing Campaign developed for Lira Barbacenense, using
concepts of Organizationa Communication, Digital Marketing and Social Marketing. The
strategic use of socia networks (Facebook, Instagram and Y ouTube) was thought to generate
visibility and the awareness that Lira Barbacenense needs. Social networks will act as a
virtual display for presenting the history of Lira Barbacenense and its important socia role
that plays in the city of Barbacena (Brazil). In connection with social networks, we will aso
use radio as one of media outlets to this campaign. The campaign will show the executed
projects by this institution. We hope that this campaign impacts the residents of Barbacena

(Brazil) and makes them recognize the important social project made by Lira Barbacenense.

Keywords: Digital Marketing; Lira Barbacenense; Organizationa Communication; Social
Marketing.
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1. INTRODUCAO

A comunicagdo € arelacdo que o individuo tem quando desegja transmitir informagéo
sobre 0 seu entorno e partilhar com outros, esse processo comunicativo implica a emisséo de
sinais (sons e gestos) com a intencdo de receber e levar uma mensagem. Para que a
comunicacdo seja bem sucedida, o receptor deve ser capaz de interpreta-la

Diante desse contexto este trabalho se propde a criar uma Campanha de comunicagao
e Marketing para a Lira Barbacenense localizada em Barbacena (Minas Gerais), com a
finalidade de atrair visibilidade de forma qualificada e contribuir com a arrecadacéo
financeira para que consiga continuar e desempenhar suaimportante fungéo social.

A entidade possui um aspecto gque se levou em consideragdo para sua escolha: 0 seu
carater social, 0 servico oferecido sem custo nenhum aos seus alunos consegue transformar
suas vidas tanto profissionalmente como psicologicamente. A musica € reconhecida por
desenvolver a mente humana, promover o equilibrio, facilitando a concentracdo e o
desenvolvimento do raciocinio.

Neste projeto procuramos identificar e desenvolver estratégias de publicidade em
meios midiaticos, (midias sociais e em radio) que podem ser capazes de promover a
mobilizacdo do publico alvo e fomentar a valorizacéo do seu valor cultural.

Como alicerce tedrico para o desenvolvimento deste projeto foram utilizadas as ideias
sobre Comunicagdo Organizacional, Marketing Digital e Marketing Social.

Contaremos com uma intensa divulgacdo da marca de imediato, que obtera no
decorrer da campanha apoio financeiro para a instituicdo, por meio da integracéo de novos

alunos e obtencao de apoio financeiro.
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2. CAPITULO TEORICO

Este capitulo apresenta a discusséo tedrica que embasa a construcdo deste trabal ho.
Trabalharemos aqui os conceitos de Comunicacdo Organizacional no Marketing Social da
Instituicdo, Marketing Digita e Teoria das Cores aplicada a campanha.

2.1 Comunicacao Organizacional no Marketing Social da I nstituicdo

Para otimizar a produtividade de uma instituicdo seguindo as definicbes de
comunicacdo organizacional, Kotler (2002), uma das principais referéncias académicas,
define marketing como atarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes, sgjam
estas pessoas fisicas ou juridicas.

Definindo que a comunicagdo organizacional diz respeito atodas as agoes, atividades,
estratégias, produtos e processos realizados por uma entidade para fortalecer sua imagem
perante todos os publicos consumidores, destaca se a necessidade de implementacéo de
medidas de comunicagdo, como define Kunsch (2003), importante referéncia em
comunicagdo organizacional no Brasil:

Comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, € a disciplina que estuda
como se processa 0 fendmeno comunicacional dentro das organizagdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa 0 sistema, o funcionamento e o0 processo de
comunicacao entre a organizacdo e seus diversos publicos. (...) Fendmeno inerente
aons agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a

comunicacdo organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais
gue permeiam sua atividade (KUNSCH, 2003, p. 149).

Seguindo as ideias de Kunsch (2003), a Comunicacdo Organizacional consiste em
todas as formas de comunicacdo dentro de um servigo: a comunicagdo ingtitucional, a
comunicagdo interna, a comunicagdo administrativa e a comunicagdo mercadologica. A
comunicagdo organizacional integrada é um conceito que norteia a integragdo dos quatro tipos
de comunicagdo citados acima, e pode fazer com que funcionem de forma conjunta.

Tendo isso em vista, com a combinacdo de seu emprego no meio digital mesclado com
0 convencional, 0 engajamento na campanha sera mais rapido e ira atingir um nimero maior
de pessoas. A intencdo é comover o0 avo, expondo as necessidades da Lira, mostrando suas
dificuldades financeiras, enfatizando sua importancia historica, sua fun¢éo social e seu valor
cultural, abrindo espago para o trabalho com o Marketing Social. Sobre isso, Kotler (2002)

pontua que modalidade de Marketing:
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Pressupde uma compreensdo profunda das necessidades, percepcdes, preferéncias,
grupos de referéncia e padrGes de comportamento da audiéncia-alvo, aém da
adequacdo das mensagens, da midia, dos ‘custos’ e das facilidades, a fim de
maximizar a naturalidade da adocéo daideia (KOTLER, 2002, p. 287).

A utilizacdo do marketing social como ferramenta de estratégia para a Lira
Barbacenense tem tudo a ver com a tarefa importante que a musica realiza na sociedade, de
criar lagos com o bem, tirando o foco das coisas ruins. E essa tarefa esté ligada diretamente a
situacdo de violéncia agravada atualmente, onde a falta de lazer e oportunidades acaba
levando as pessoas, principa mente criancgas e adol escentes, ao caminho da marginalidade.

Nestas condicbes, a Lira Barbacenense assume um papel como aternativa nesse
eterno cabo de guerra entre o bom e 0 mau caminho, tendo em vista 0s inlmeros exemplos de
como a musica pode ser transformadora de histérias e de mudancas de rumo. E a partir dessa
ideia que entra 0 marketing social, que pode ser conceituado, segundo Kotler (2002), como a
criagdo, implementacdo e controle de programas voltados para influenciar a aceitabilidade das
ideias sociais.

Mesmo, as organizag0es da sociedade civil sem fins lucrativos, se utilizam do

marketing para chegar a seus objetivos:

O interesse pelas praticas de marketing emerge em todas as organizacdes.
Inicialmente aplicado em organizacdes com fins lucrativos, o marketing surgiu da
consciente necessidade organizacional de atrair e conquistar novos clientes. Em
vistas disso, as organizacGes sem fins lucrativos e governamentais também se
sentiram atraidas por ele para alcancar, de modo eficaz, seus objetivos
organizacionais (MOTA et alli, 2006, p. 4)

Neste caminho, definido como estratégia o marketing social, a ideia mais cabivel é
utilizar o meio digital juntamente aos meios convencionais. Tendo Kotler como base no livro
Marketing 4.0, onde ele diz que o marketing digital ndo deve substituir o marketing
tradicional, ambos devem coexistir, com cada vez mais transparéncia e autenticidade.

Sendo assim, o digital e o tradicional tem a missdo conjunta de divulgar e manter o
trabalho social que a Lira Barbacenense desenvolve, para que possam atrair as atengdes de
possivels investidores e patrocinadores dispostos a financiar a continuidade desta
manifestacdo cultural téo antiga, e despertar também o interesse de criangas e adolescentes

parafazer parte da corporacéo.

2.2 Marketing Digital
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Com uma comunicagdo conjunta e integrada a agdes com uma nova Visdo
multiplataforma, valendo-se do conceito transmedia, que consiste na utilizagdo de diversas
midias e canais para transmitir uma mensagem integrada, sendo essa uma unido de esforcos
de comunicagdo como forma de alinhamento e concretizacdo de uma comunicacéo
verdadeiramente abrangente e estratégica para a Lira Barbacenense. Reforcamos a sua
imagem junto a todo o seu publico de interesse com uma estratégia de presenca digital em
diversas redes sociais com foco no engajamento col etivo.

Respeitando as especificacdes de publicos com que a instituicdo pretende abranger,
com a nova cultura de acesso a recursos digitais e 0 seu uso se torne parte da organizagéo e de
seus plangjamentos para possuir maior engajamento.

As mudancas ap0s 0 surgimento da Internet ndo se limitam aos ambientes virtuais, e se
estendem a diversos setores da sociedade e afetam os habitos das pessoas e das organizagoes.
Com base na intervencdo do consumidor e na manipulacdo de mensagens, a tecnologia
informética requer uma nova logica de comunicagdo que traga a experiéncia do ambiente
online para 0 ambiente offline.

Castells se distinguiu de outros intel ectuais contemporaneos por seu otimismo sobre a
Internet e os fendbmenos das redes sociais. Ele acredita que redes como Facebook, Twitter,
Telegram e outras formas digitais de organizagdo estdo mudando o mercado e tornando-o
mai s abrangente.

O termo azul vem do persa lazward, “azul, lapis-lazuli” o que € uma clara referéncia
a cor da pedra lapis-lazuli. E a cor do espirito e do pensamento. Simboliza a
lealdade, a fidelidade, a personalidade e sutileza. Simboliza também, o idea e o
sonho. [...] Produz tranquilidade, ternura, afetuosidade, paz de espirito e seguranca.
Reduz o stress e a ansiedade, promovendo a salde emocional. Favorece as 31
atividades intelectuais e a meditacdo. Simboliza devocdo, fé, aspiracdes elevadas,
sinceridade, confianca e tranquilidade (CELINA, 2019) A nova ambiéncia midiética
faz com que os individuos se organizem através de uma trama composta por redes

virtuais que permitem, pela primeira vez, a comunicacdo de muitos para muitos em
tempo escolhido e aumaescalaglobal. (CASTELLS, 2003, p. 16).

Nesta se congtitui a estrutura principal das novas formas de comunicacdo e cria a
sociedade em rede, na qual vivemos atual mente.

O marketing digital permitir que ainstituicdo intergja com os consumidores, portanto
existe um efeito de rede onde clientes podem contribuir para elevar ou deteriorar aimagem da
instituicdo. Estratégias devem ser desenvolvidas para tornar relevante a sua imagem e
oferecer a qualidade de seus servigos em conjunto com fatores que afetam o comportamento

do consumidor. Como pontuam Kotler et alli (2002, p. 58), “todo mundo gosta de ser tratado
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como alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e importante
constitui o ponto crucial para estabelecer empatia”.

Portanto, para a execucdo de um plano de marketing para a instituicdo que se destina
este trabalho, além do uso efetivo de tecnologias de precificagdo, comunicagao e distribui o,
também devem ser consideradas as necessidades do mercado para informar, motivar e atender
diversos mercados, essa eficécia € refletida na necessidade do cliente apresentado neste
trabal ho.

No campo de atuagéo da Lira Barbacenense, € importante que a imagem refletida seja
de reconhecimento e de identificagcdo identitaria, 0 que sO pode acontecer se todas as aches
forem efetivamente comuni cadas com eficécia.

2.3 Teoriadas Cores aplicada a campanha

No design, podemos dizer que a psicodinamica das cores € a ciéncia que estuda como
reagimos as cores, que sdo convertidas em estimulos pelos cones e bastonetes dos olhos e
transmitidas ao cérebro humano, que as registra na memoria.

Gérard (In: FARINA, 1990) diz que a memoria € a modificagdo do comportamento
pela experiéncia. 1sso quer dizer que, as interpretacdes dos meios se déo pela acumulacéo de
memoérias experimentais e que definem o individuo, fazendo-o agir de maneiras especificas
no decorrer da sua vida Assim como uma crianga que se queima com o fogo em brasa,
fatidicamente levara no subconsciente as cores laranja e vermelha como sendo cores de perigo
e/ou atencéo.

Jung (apud BANKS; 2007 p.20) disse que “as cores sdo a lingua nativa do
subconsciente”, a verdade é que, mesmo se tendo conhecimento de que a cor trabalhando no
estimulo do cérebro humano € dada de maneira esponténea, ainda fica dificil acreditar que é
um valor construido apenas por experiéncias que vivemos. Ninguém esclarece para uma
crianga que ao observar a cor azul, ira lhe transmitir automaticamente o sentimento de cama
ou até mesmo melancolia. E um valor criado e baseado em sua vivéncia, referidos por meio
de objetos e coisas em suavolta.

Heller (2013) explicaisso dizendo que, umavez que a cor azul esta em muitas coisas,
a0 associar sentimentos a cores, pode-se concluir que o azul seria uma cor divina por estar no
Céu e para tanto, € um tom que esta inserido na vida dos seres humanos desde muito cedo.

Também justificaria o fato de ser uma das cores mais utilizadas ou preferidas entre as pessoas,
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j& que ndo existe uma conexd de forma predominante em algo negativo. Como observa
Cedlina (2019),

O termo azul vem do persa lazward, “azul, lapis-lazuli” o que é uma clara referéncia
a cor da pedra lpis-lazuli. E a cor do espirito e do pensamento. Simboliza a
lealdade, a fidelidade, a personalidade e sutileza. Simboliza também, o idea e o
sonho. [...] Produz tranquilidade, ternura, afetuosidade, paz de espirito e seguranca.
Reduz o stress e a ansiedade, promovendo a salide emocional. Favorece as
atividades intelectuais e a meditacdo. Simboliza devocao, fé, aspiracdes elevadas,
sinceridade, confianca e tranquilidade (CELINA, 2019)

FIGURA 1 - Circulo Cromatico

Tendo como referéncia a cor azul, sendo ela uma cor primaria no desenvolvimento dos
layouts para a campanha, sentiu-se a necessidade de adicionar outras cores que
complementassem e agregassem mais vaores, podendo esses ser psicoldgicos, de atracdo e
gue leve o material apresentado ater maior credibilidade para com seu interlocutor.

Ouro como cor, segundo Heller (2013), se equipara ao amarelo, que dentro do circulo
cromatico € uma cor complementar do azul. O ouro em termos simbdlicos, ndo se compara a
nenhuma outra cor. Pensar em ouro nos remete a nobreza, a sorte, a durabilidade, “O ouro
pertence as virtudes que se consolidam com o passar dos anos. lealdade e amizade,
honestidade e confianca”. (HELLER, 2013, p. 432)
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3. CAPITULO DO BRIEFING

Este capitulo tera como objetivo apresentar as informagdes pertinentes a Instituicéo
Lira Barbacenense, baseadas no Briefing realizado com José Saraiva do Nascimento na data

de quatro de abril de 2020 e sua andise afim de sua divulgacdo na cidade de Barbacena.

3.1 Institucional

A Lira Barbacenense € umainstituicdo centenaria, que faz parte da histéria Barbacena
e de Minas Gerais, onde tiveram reconhecimento de pessoas importantes da esfera nacional
como Geraddo Franca de Lima e Guimardes Rosa. Em 1987, sua sobrevivéncia foi
comprometida, sem apoio do municipio os musicos se dispersaram, ficando a sede no
abandono. Em 1999, com apoio da Fundacdo de Cultura Municipa (FUNDAC) e da
Prefeitura de Barbacena, foi celebrado um convénio com o Prefeito Paulo Scarpeli logo as
obras foram iniciadas e concluidas em junho de 2001. Sua reinauguracdo aconteceu em 14 de
junho de 2001 com a presenca do prefeito Célio Copati Mazoni e outras autoridades.

Atualmente a Lira Barbacenense conta com mais de 30 musicos e 25 socios
contribuintes. Como presente do centenario da Lira Barbacenense a Secretaria de Estado de
Cultura doou um Kit de 13 instrumentos.

Antoénio Marujeiro foi o introdutor da reestruturacéo da Lira. Seu sonho foi realizado
como o da Sociedade Barbacenense.

3.1.1 DadosInstitucionais

Razé&o Social da Empresa: Corporacdo Musical Lira Barbacenense

Nome fantasia: Lira Barbacenense

A Histéria da empresa comega com a sua fundagéo em 14 de marco de 1910 por um
grupo de seresteiros. Os ensaios eram realizados a Rua Vasco da Gama na casa de um de seus
fundadores, mais tarde em 1921 a Corporacdo passou por dificuldades na diretoria, tendo
como um de seus membros Tobias Eustaguio de Castro (tesoureiro) elaborou um relatério de
prestacdo de contas, neste relatério ele agradece e homenageia as seguintes celebridades: Dr.
José Francisco Bias Fortes, Dr. José Bonifécio de Andrada, Dr. Carlos da Silva Fortes, Dr.

Armando Brasil, Dr. José Pereira Teixeira.
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Em 1921, foram eleitos e tomaram posse o0s senhores Clariano Batista (Presidente),
José Vieira da Rocha (secretario), Tobias Eustaquio de Castro (Tesoureiro), Jorge Ottoni e
José Rocha Miranda (conselho fiscal), Regente: Ernesto Rossi e contra- mestre: Henrique
Rossi.

Em 1923, foi apresentada a nova diretoria Presidente Armando da Costa Esteves,
Secretario José Candido Penna, Tesoureiro Ricardo J. Ferreira, conselho fiscal Anténio
Cypriano e Humberto Ross.

Em 1929, Dr. Jose Bonifacio de Andrada doou o terreno para construcéo de sua sede,
sendo a obra concluida em 1931.

Nos anos 30 ndo deixou despercebida por celebridades imortais como Geraldo Franga
de Lima e Guimardes Rosa habitantes de Barbacena naguela época. Jodo Guimardes Rosa
quando residia em Barbacena disse: “Nao. Banda dos Fuzileiros Navais ¢ muito classica. Bom
é uma bandinha chamada Lira Barbacenense”.

Em 1987, sua sobrevivéncia foi comprometida sem apoio do municipio os musicos se
dispersaram, ficando a sede no abandono. Em 1999, houve uma reforma na sede, entregue em
2001. Em 21 de outubro de 2002 a Lira foi contemplada com um Kit de instrumentos da
Secretaria de cultura do Estado com a presenca do Presidente da Fundac Leonardo Carvalho.
Em 2003, a Lirafoi contemplada com 30 uniformes pela FUNDAC sendo Presidente Waldir
Damasceno. Como presente do centenario da Lira Barbacenense a Secretaria de Estado de
Cultura doou um Kit de 13 instrumentos. Atualmente a Lira Barbacenense conta com mais de
30 musicos e 25 socios contribuintes.

A instituicdo atua no ramo musical, através de aulas de musica e apresentagOes.
Possui mais de um século de historia, sendo tombada e reconhecida como patriménio
imaterial da cidade de Barbacena esta localizada na Rua Bernardo Guimarées, 52, Bairro S&o
José, na cidade de Barbacena, Minas Gerais.

A Lirando possui filiais e ndo possui empregados. S&o oferecidas aulas de musicas em
varios tipos de instrumentos utilizados em uma estrutura de banda. A Lira ainda faz
apresentacdes de forma gratuita em cultos ecuménicos, procissoes e apresentacdes publicas
em pracas da cidade.

A instituicdo sobrevive principalmente pela arrecadacdo de aluguel de uma garagem,
onde se encontra um lava jato. Também possui 25 socios contribuintes, alguns doadores néo
constantes e através do incentivo de José Saraiva do Nascimento, atual responsavel pela

instituicdo, que tira do proprio bolso para auxiliar aguns de seus aunos.



A ingtituicdo funciona todo o ano, se dividindo entre aulas de musicas e apresentagdes
em datas comemorativas especificas da comunidade Barbacenense.

A instituicdo costuma se apresentar em festas ligadas a religido, as aulas mais
procuradas so ligadas a instrumentos de sopro como clarinete, flauta, Sousafone (baixo),
saxofone, trombone.

Apesar da aparéncia antiga, o imével e todo seu mobiliario que denotam em sua
aparéncia muitos anos de uso e um pouco de desgaste, ainda assim estdo muito bem
conservados assim como 0s instrumentos que sdo utilizados em apresentacdes e nas aulas

fornecidas pelainstituicéo.

FIGURA 2 - Interior dalnstituicdo

FIGURA 3 - Saladas Tubas

FIGURA 4 - Interior dainstituicdo (certificados e reconhecimentos)



FIGURA 5-Interior dainstituicdo (sala de aula)
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FIGURA 6 - Interior dainstituicéo (sala de aula)

FIGURA 7 - Interior dainstituicéo (sala de aula)

FIGURA 9 - Fachada da instituicéo
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FIGURA 10 - Mesa para estudo de partitura

A Lira gjuda na inclusdo e na ocupacdo de jovens, oferecendo uma oportunidade de
aprender a tocar instrumentos sem custo algum. Essa agdo tira das ruas muitos jovens e
permite que e es aprendam coisas sadias longe das ruas. Atualmente a equi pe esta com poucos
professores, 0 que limita o numero de alunos. A Lira ndo tem horarios muito abrangentes, o

gue tornamais dificil a entrada de novos alunos.
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Na regido de Barbacena, ndo encontramos escolas de musica voltada para formagdo de
musicos de banda marcial, sendo esse um dos diferenciais. Acreditamos também, que o outro
diferencial sgja a experiéncia dos professores que ai lecionam, tendo todos eles, experiéncia
musical dentro de uma banda marcial como aLira

O senhor José Saraiva do Nascimento como atual responsavel pela instituicdo,
conseguiu reestruturar ainstituicao do estado desleixado em que ela se encontrava quando ele
a assumiu como proprietario, segundo ele a instituicdo poderia se tornar melhor com
investimentos na parte estrutural das salas que poderiam ser maiores e comportar mais alunos
isso devido afalta de patrocinio a banda.

A instituicdo ndo possui departamento de marketing ou qualquer tipo de setor de
comunicacdo, guem faz 0 manejo da unicarede socia dainstitui¢do (fan page no Facebook) é
0 atual responsavel por ela

A ingtituicdo ndo possui plangamento estratégico ou qualquer tipo de business plan
que possua andlise SWOT™. E ndo possui qualquer certificacdo de qualidade ou sistema de

compliance.

3.1.2 Mercado e cenario concorrencial

Considera-se concorréncia todas as instituicOes, escolas, cursos, universidade e
pessoas fisicas que exercem o oficio de ensinar musica em Barbacena.

Acreditamos que diretamente a Lira concorre com 0 Conservatorio Municipa mantido
pela Prefeitura de Barbacena, através da Secretaria de Educacéo, Desporto e Cultura (Sedec) e
Subsecretaria de Cultura, Desporto e Turismo que disponibiliza periodicamente cursos
gratuitos de viol&o, piano, canto lirico, musicalizacéo infantil, saxofone e clarineta.

Outro possivel concorrente e a Escola Flausino Vae (Colégio Aprendiz), que
administra aulas pagas de diversos instrumentos, a instituicdo desenvolve diversos projetos
voltados ao entretenimento e a inclusdo da musica para a sociedade, como, por exemplo, a
Orquestra Flausino Vale, Musica no Coreto, Cora Flausino Vae e a Semana Cultural
Aprendiz.

A Lira concorre indiretamente, com todas as institui¢des, escolas, cursos, universidade

e pessoas fisicas que exercem o oficio de ensinar musica na cidade.

! Andlise SWOT ou Andlise FOFA é uma técnica de planejamento estratégico utilizada para auxiliar pessoas ou
organizacOes aidentificar forcas, fraquezas, oportunidades, e ameacas relacionadas a planejamento de projetos.
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Foi feita uma pesguisa prévia para entender e descobrir sobre escolas e professores de
musica na regido de Barbacena, embasado em informacOes passadas pelo Sr. José Saraiva do
Nascimento, responsavel pela ingtituicdo, também pelas redes sociais, dados buscados na
internet e conversas com profissionais da area.

Todos os concorrentes, direta ou indiretamente, tem seu foco de atuacéo naregido de
Barbacena

A empresa tem em vantagem em relacdo a concorréncia 0s cursos instrumentais
gratuitos de ata qualidade. Outras vantagens seriam o tempo de atuacdo da Lira, que gera
grande credibilidade no mercado; possuir pecas musicais mais antigas, em razéo da idade da
institui¢c&o, possibilitando que o repertério seja mais abrangente as diferentes idades.

Como desvantagens os horarios, a fata de uma quantidade maior de professores
disponiveis para ensinar os alunos e o0 pouco conhecimento dos moradores da cidade sobre a
instituicdo e seus cursos cem por cento gratuitos. A falta de argumentos para atrair e/ou
manter musicos e alunos também € uma desvantagem.

A instituicdo ndo possui um canal de vendas, as pessoas chegam através de indicactes
pessoais via buzzmarketing. Sendo mais importante o buzzmarketing. O mais deficitario é o
Facebook.

Tanto a Lira quanto seu principal concorrente vendem seus produtos através de
indicagbes pessoais via buzzmarketing. Alguns dos seus concorrentes possuem melhores
formas de interagdo com o publico alvo, se destacando nesse quesito. Mas todos tém o maior
nimero de interessados chegando atraveés de indicacdes pessoais via buzzmarketing devido ao
renome de cada institui¢ao.

Seriaum diferencial da concorréncia oferecer um diploma com maior reconhecimento
ao auno, e temos apenas uma instituicdo que possui qualificacdo que € a Bituca, do
Grupo Ponto de Partida. Dentre todos os concorrentes, diretos ou indiretos, desconhecemos
gualquer campanha publicitaria gue tenha algum impacto relevante.

A tendéncia do mercado ndo é tdo favoravel para escolas como a Lira, por oferecer
conhecimento no campo da musica mais cléassica e ndo estar oferecendo o que a midia quer
comprar. Apesar disso, existe um fluxo constante na procura desse tipo de escolas,
principalmente por jovens que desgjam agregar mais conhecimento musical e cultural a suas
bagagens de vida.

Acreditamos que o aumento da divulgacdo dos servicos da Lira possa aumentar a
procura pelainstituicdo. A instituicdo n&o possui quaisquer investimentos em comunicagao e i

nunca executou uma pesquisa de marketing.
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3.1.3 Publico-alvo

O publico avo é formado de jovens de 14 a 25 anos, dos sexos masculino e feminino,
residentes na cidade de Barbacena e dos seus arredores, que possuem o interesse em aprender
atocar um instrumento musical. A institui¢do atende pessoas de todas as classes sociais e ndo
existe um valor fixo a ser pago, mas € pedido que se realize uma doagdo mensal no valor que
os pais do aluno puderem, para a manutencao do projeto.

Os aunos chegam até a instituicdo através de indicagtes pessoais via buzzmarketing e
ndo existe nenhum teste de satisfacdo durante a permanéncia dos alunos na escola ou apos a
formatura deles. Como ja mencionado, a Lirando possui prética de utilizacdo de qualquer tipo
de estratégia de contato e/ou feedback com o consumidor e SO possui uma fanpage precéria na
rede social Facebook.

3.1.4 Objetivos

A instituicdo ndo possui objetivos de marketing claros e tracados, existe apenas a
intenc&o de conseguir novos alunos.

O objetivo geral para a nova campanha € aumentar a visibilidade da instituicéo na
cidade de Barbacena e regido, atingindo assim, possiveis novos aunos. Ja o objetivo
especifico é buscar recursos para instituicdo, sgja através de doagdes, parcerias ou pelo
projeto de apadrinhamento de alunos carentes da Lira.

Forcas, Oportunidades, Fraguezas, Ameagas:

Forgas. tempo de atuacéo/idade; vasto acervo de pegas; bom nimero de masicos, bom
numero de alunos, boa qualidade de ensino; sede propria e com boa estruturafisica.

Fraquezas. fata de professores; falta de recursos para aquisicdo de instrumentos,
acessorios e para custear deslocamentos; falta de estimulos que empolgue musicos e aunos;
falta de apoio do poder publico.

Oportunidades: Atrair e incentivar o publico avo para participar direta ou
indiretamente das atividades da Lira; utilizar espacos publicos para realizar apresentagcoes e
gerar interagdo; inserir agum diferencial que coloque a instituicdo a frente de seus
concorrentes; inserir pegas atuais no repertorio para cativar os jovens.

Ameacas. perder alunos para concorrentes; encerrar as aulas por falta de professores,

ter que encerrar as atividades por falta de recursos.
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Para atingir o target de forma incisiva € necess&rio que a Lira Barbacenense se faca
presente em todos 0s espacos possiveis onde haja abertura para apresentacbes e
desenvolvimento de projetos. Esses espagos sd0 os tradicionais encontros de bandas,
realizados em diversos municipios da regido e de todo o estado; teatros de cidade de toda a
regido; pragas, escolas publicas e privadas; festas religiosas de Barbacena e cidades vizinhas,
inauguracdes de obras e estabel ecimentos publicos e privados.

E por meio dos processos que serdo desenvolvidos nesta campanha, tentaremos abrir
mais possibilidades para que 0 projeto ja existente possa se perpetuar, permitindo gue os
sonhos de novos musicos possam se tornar realidade e assim possam gerar mais projetos e

benfeitorias a comunidade que vivemos.

3.1.5 Edtratégiasde Mercado

Por se tratar de uma instituicdo sem fins lucrativos, que busca ensinar masica a jovens
gue possuem baixa condicdo financeira para pagar uma escola ou professor (a) particular, a
ideia € apresentar a toda comunidade barbacenense essa op¢éo no ensino musical de excelente
qualidade e custo beneficio.

Pretende-se destacar o impacto socia de uma instituicdo com mais de um século de
atividades e 0 apelo emocional, mostrando que através de iniciativas como essa, nés podemos
gerar cultura e lazer para 0s jovens da nossa comunidade. Pretendemos também imbuir a
sociedade de um sentimento de cultivo aos patrimonios culturais, sgjam materiais ou
imateriais que carregam anos de histéria e a esséncia do povo que gjudou a construir a nossa
cidade.

O principal impacto da campanha sera na cidade de Barbacena, podendo irradiar para
as cidade e regides que a circundam. Acreditamos que para termos um resultado satisfatério, o
periodo de 3 meses seria 0 ideal, mas podendo ser alterado conforme a necessidade.

A verba minima de operacdo para o desenvolvimento completo da campanha e
aplicacdo das acbes que iremos propor, seria necessario um valor aproximado de R$10.000,00
(dez mil reais).. Levando em consideragdo que a agéncia ndo iria cobrar para plangar e
executar a campanha, e tentaremos incentivos de parceiros para que todo o projeto se torne
realidade.

O motto principal a ser passado ao publico sera atradicdo, o cultivo a cultura, o cuidar

do que é nosso. Mostrar que a Lira estd hd mais de 100 anos em Barbacena e é parte da
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histéria de nossa comunidade, bem como seu trabalho social com os jovens, suas
apresentagfes em varios momentos da vida do barbacenense e suas dificuldades para se
manter como uma das mais antigas institui¢cdes de nossa cidade, que ainda hoje realiza o seu

papel na sociedade através da musica.
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4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Para o Plang amento de Marketing, abordaremos os objetivos, estratégias e taticas que
melhor se adequem a escola dentro dos trés meses de campanha.

4.1. Objetivos

O objetivo geral para a nova campanha € aumentar a visibilidade da instituicéo na
cidade de Barbacena e regido, criando desgo e atingindo assim, possiveis novos alunos, isso
através da reestruturacdo do canal de comunicagéo existente (fan page no Facebook) e a
criagdo de dois novos canais de comunicagdo online: Instagram e Y outube.

Ja o objetivo especifico € buscar recursos para instituicdo, seja atraves de doagoes,

parcerias ou pelo projeto de apadrinhamento de alunos da Lira que iremos desenvolver.

4.2. Estratégias

Utilizar dos canais online que a institui¢&o ja possui, juntamente dos novos que iremos
desenvolver para informar as pessoas sobre os trabalhos da Lira, tanto quanto escola musical
quanto banda, e fazer do programa de apadrinhamento uma ferramenta para melhorar a
arrecadacao financeira da escola.

Para gjudar na fixagdo da campanha, vamos fechar parceria com rédio loca para
auxiliar essa divulgacdo da instituicdo, através de spots, informando a agenda de

apresentacOes e demai's noticias acerca da instituicéo.

4.3. Taticas

Além da reestruturacdo do canal de comunicacdo existente (fanpage no Facebook),
criaremos mais dois canais de comunicacdo online: perfil no Instagram e canal no Y ouTube.
Dessa forma conseguimos expandir a divulgagdo do trabalho da instituicdo com custo baixo,
atingindo o publico alvo e mostrando 0s projetos musicais que a escola possui para jovens,
divulgando os trabal hos externos como concertos e apresentacdes publicas.

Com um projeto de apadrinhamento dos alunos conciso e que divulgue e agradeca os
padrinhos de mensalmente através de campanhas nos canais online da institui¢do, criamos um
proposito mais claro para facilitar a doagdo, melhorando a receptividade e a arrecadacéo da

escola.



E para aumentar a abrangéncia da campanha e atingir o publico que esta off-line,
utilizaremos o radio, fazendo inser¢des de spots e participacbes em alguns programas

especificos.
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5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

A finalidade deste capitulo serd a apresentacdo do Plangjamento de Campanha e a
producdo dos objetivos, estratégias, téticas e roteiro do plangjamento, para a campanha da

Lira Barbacenense.

5.1. Objetivo Geral

Tornar a Lira Barbacenense conhecida e valorizada pela cidade de Barbacena-MG,
mostrando seu belo trabalho social com criancas e jovens e consequentemente arrecadar

doacoes.

5.1.1. Objetivo de midia

Alcancar uma quantidade maior de pessoas, para obter gjuda com novas parcerias,

doacles e incentivar a cultura

5.1.2. Objetivo de criacao

Apresentar a Cidade de Barbacena de que maneira a Lira Barbacenense mudou e ainda
continua mudando vérias vidas (sgjam de jovens ou de adultos) que participam das aulas
diariamente, através de acles realizadas para familias que sempre vao buscar por uma guda
ali, iremos trabalhar com as emocdes de cada pessoa por meio das redes sociais produzindo

conteddos relevantes e apresentando a Lira daforma que ela merece ser vista.

5.2. Estratégias

Além do Facebook ja existente, serdo criados mais dois canais de comunicagdo: o
Instagram e um cana no YouTube. Vamos trabalhar de forma estratégica nesses canais,
apresentando a superagdo pessoa e o tanto que a instituicdo contribuiu para a melhoria da
vida de muitas pessoas.

Além das redes sociais vamos trabalhar com spots. Esses spots vao ser informativos

sobre a agenda de apresentacfes também vai falar das demais noticias acerca da instituigéo.
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5.3. Téticas

Serdo elaboradas pegas publicitérias nas quais vamos mostrar o trabalho que é feito por
|4, vamos ter todo um cronograma de postagem, essas postagens vao enaltecer mais ainda a
instituico.

As pecas serdo produzidas tanto para Facebook quanto para Instagram, também iremos
produzir pequenos videos mostrando 0s projetos musicais que a escola possui para jovens,
divulgando os traba hos externos como concertos e apresentacdes publicas para 0 nosso canal
no YouTube.

A nova identidade visual serd apresentada também e todas as pegas vao levar a nova
logo para deixar fixo na cabeca das pessoas aidentidade da Lira.

Nosso spot terd um lado mais informativo deixando nosso publico informado das acdes
feitas pelainstituicdo e dos acontecimentos ao redor dela, como suas participaces em eventos
e concertos.

Vamos trabalhar de forma massiva em todos esses canais de comunicag&o incentivando
sempre 0s antigos, novos e futuros contribuintes da Lira Barbacenense, para que elesvgjam e
mostrem para as pessoas 0 tanto que a instituicéo é importante para sociedade de Barbacena e

como ela contribui para o crescimento tanto intelectual como profissional de seus integrantes.

5.4. Roteiro do Plang amento

5.4.1. Introducéo e Lancamento

Utilizaremos das redes sociais juntamente com aradio para iniciarmos a hossa campanha
de forma que acompanhe todo o calendario de eventos da Lira, assim ficando com uma
campanha inicial no dia 08/01, que antecede a festa de Sao Sebastido, tendo seu fim apos 0
dia 20/01.

Assim seguindo iremos comegaremos nossas publicagfes em preparagdo a apresentacéo
no dia 12/03, esta que é uma apresentacdo publica no centro da cidade, assim comegaremos
esta divulgacdo no dia 20/02, com divulgacOes didrias para convidar a populacéo para o
evento.

No més de abril iremos realizar a campanha de divulgagdes juntamente com a
programacdo da semana Santa realizada na cidade e chamadas nas réadios locais com as
seguintes datas:

08 de abril — Paroquia Nossa Senhora da Piedade, procisséo do Depdsito;

09 de abril — Par6quia Bom Pastor, procissao do encontro;
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12 de abril — Paréquia Santo Antonio, procissao do encontro;
14 de abril — Paréquia Nossa Senhora da A ssungéo, procisséo da Paix&o;
16 de abril — Par6guia Sdo Pedro, procissdo da Ressureicéo.
Na qual a campanha no radio termina no ultimo dia de abril, fechando o primeiro
trimestre do ano de apresentagoes.
Assim a intencdo deste é divulgar os eventos em que a Lira se apresenta de forma
publica, sendo realizado uma cobertura completa desta semana de eventos.

ApoGs esta semana de eventos a Lira volta a se apresentar no dia 11/06 na festa de
Santo Ant6nio, onde se apresenta para o publico presente na festa, assim iremos divulgar sua
apresentacdo do dia 06/06 até o dia 11/06, dia da apresentacéo.

Dando continuidade ao cronograma de apresentacfes da Lira e divulgacéo, a proxima
apresentacdo é dia 15/06 com apresentacdo na procissdo de Corpus Christi, sendo divulgado
jano dia 11/06, durante o evento nafesta de Santo Antdnio, como nas redes sociais.

No més de setembro a Lira volta a se apresentar no dia 14, na festa da padroeira de
Barbacena, assim daremos inicio com publicagdes nas redes sociais na semana do evento.

A Liraretorna suas apresentacdes no dia 04 de novembro na Paroquia Santo Antonio,
com apresentacdo publica na semana cultural, esta que divulgaremos nas redes sociais no més
de outubro na Ultima semana. Assim a Lira termina seu ano de apresentagdes no dia 22/12 na
cidade de Cristiano Otoni com a gravagdo de obras em homenagem ao Maestro Antbnio
Fernandes Costa

Ao longo de todo ano divulgaremos suas apresentacdes, mas daremos foco as datas do
programa de apadrinhamento de criangas, que comegara no dia 01/01/2021 e seu término no
dia 31/03/2021.

5.4.2. Crescimento

Utilizaremos intervalos entre os cronogramas de apresentacdes a fim de aproximar o
publico, com isso mostrando um pouco do trabaho e histéria da instituicdo além de suas
apresentacdes, assim utilizaremos 0s meses de maio e junho para mostrar esse trabalho os nos

preparar parainiciarmos as apresentacdes do més de julho.
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5.4.3. Maturidade

No momento de maturidade vamos lembrar mais uma vez o nosso publico qual 0 nosso
propdsito com a campanha, que € trazer mais doadores a padrinhos para Lira Barbacenense,
oferecendo assim uma oportunidade de ganhar um aprendizado gratuito para agueles que séo
menos afortunados, utilizaremos 0s meses em que nossa campanha sera veiculada na radio,
juntamente com a divulgacéo do calendario de apresentacdes, afim de mostrar e demostrar o
trabalho por elarealizado.

5.4.4. Declinio

Essa aqui é a ultima fase, porém, nd é menos importante. Vamos criar pecas mais
conscientes e emocionais, mostrando para 0 nosso target 0 quanto € importante e o tanto de
valor que a Lira tém para sociedade Barbacenense como um todo, o incentivo a doaces
continuara de forma forte indicando para as pessoas que a institui¢do pode influenciar futuras
histérias e futuras geracbes se todos contribuirem com doagBes, apadrinhamentos e
voluntarios, utilizaremos no més de maio, quando nossa campanha estiver chegando ao seu
fim, porém nédo deixando de mostra o quando vocé pode gjudar aguém a aprender musica

como ainda manter esta instituicdo viva.
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6. MIDIA

A seqguir, sero apresentadas as midias utilizadas para a divulgac&o e reconhecimento da
instituicdo Lira Barbacenense nesta campanha.

6.1. Meos

Internet e R&dio.

6.2. Justificativa dos meios

Cada vez mais as empresas entendem a importancia do marketing digital para os
resultados dos seus negocios. Ele atrai oportunidades, gera relacionamentos e fortalece a
marca. Teve um crescimento exponencial apos o inicio da pandemia do novo Coronavirus,
gue tende a passar de duzentas mil vitimas no Brasil em 2020. Especialistas defendem que a
forma como a sociedade se comportava antes da pandemia nunca mais voltara e o mercado
terd que entender uma nova dinamica.

Com as pessoas em suas residéncias, 0 comportamento online e 0 consumo mudaram
drasticamente. Visando esta nova situagdo de isolamento social, nossa campanhatera foco nos
mei 0s el etronicos que se tornaram ainda mais fundamentais e relevantes.

Enfrentando greve na economia e com medo de tocar objetos que possivelmente podem
estar infectados, 0s meios impressos como revistas e jornais estéo sofrendo queda de tiragem
e de publicidade, assm como 0s meios externos como outdoors sofrem com a menor
visibilidade pelo fluxo menor de pessoas andando nas cidades, visando isto optamos pelos
meios digitais que estédo em evidéncia.

A ré&dio por sua vez continua tendo grande representatividade e audiéncia na cidade de
Barbacena, e a segunda maior midia em termos de alcance no Brasil, atras apenas do meio
televisivo.

As rédios podem ser ouvidas por qualquer pessoa, inclusive pessoa analfabeta ou que
viva em regides remotas, além de ter ser cada vez mais inclusa nos meios digitais como
Y outube, Twitter e Instagram, entre outras.

6.3. Veiculos

Facebook, Instagram, YouTube, Radio 93,3 FM (Barbacena).
6.4. Justificativa dos veiculos

O YouTube é aprincipa rede social de videos online da atualidade, com mais de 1 bilhdo
de usuarios ativos e mais de 1 bilh&o de horas de videos visualizados diariamente, como o
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formato do video para distribuicéo de contelido est4 cada vez mais consolidado, vale investir
narede social como formade distribuir o trabalho da Lira Barbacenense.

O Brasil € 0 segundo pais do mundo que mais acessa o Instagram, diferente do Y ouTube
e do Facebook, o Instagram é uma rede social baseada unicamente no compartilhamento de
imagens e videos e no relacionamento cultivado entre um perfil oficial e os seguidores no
Instagram.

Segundo Avelar (2020), o Instagram é um bom local para as empresas se mostrarem de
maneira criativa, estimular engajamento e aumentar o reconhecimento da marca. Por sua vez,
o Facebook € opcdo para alcancar segmentos especificos do publico.

O numero de usuarios gque a plataforma possui atrai diversas marcas a investir em uma
estratégia para negocios, é possivel criar conteldo personalizados e exclusivos para um
determinado publico-avo.

O Facebook é a rede socia mais usada no mundo, no Brasil atua como a segunda mais
utilizada atrés do Youtube, € uma rede social versdtil e abrangente, que reline muitas
funcionalidades no mesmo lugar. Servindo tanto para gerar negocios quanto para conhecer
pessoas.

Como a Lira Barbacenense faz parte da cultura histérica da cidade de Barbacena
usaremos vinhetas na programagéo daradio parareforcar a mensagem da campanha. Para este
veiculo, optamos pelaradio 93,3 FM, ja que ela alcanga diversas classes sociais da cidade.

Devemos, através dos veiculos citados, atrair a atencéo do publico para a importancia da
causa socia que a Lira Barbacenense possui, e através de uma campanha de alto alcance com
imagens, sons e texto marcantes conseguirem a assimilacdo das informagbes de forma
emocional ao publico.

6.5. Justificativa de criacao

Desenvolvemos a criagdo de midias com base em destacar o principa € emento que a
Lira Barbacenense possui, sua musica, que € reconhecida como uma forma de expressao
universal, produzindo efeitos no desenvolvimento cognitivo, emocional e socia do individuo.

Diante disso na criagdo da logo buscamos inserir o signo do instrumento Lira que além
de ser o nome da ingtitui¢éo, e um simbolo que favorece a memadria, sendo um mecanismo
eficaz na transmisséo da mensagem.

Para a divulgacéo escolhemos focar em midias sociais e radio, foi definido este formato

depois de uma série de brainstorms entre a agéncia, foram observados os resultados almejados
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e 0 crescimento que conseguiriamos ter pela facilidade e abrangéncia que este meio possui
atualmente.

Foram criadas artes com fotos das apresentacdes dos alunos contendo textos com frases
que despertam a curiosidade e incentiva novos apoiadores, utilizamos as cores cinza e
amarela. Cinza sugere seguranca, a confiabilidade, a modéstia, a maturidade e apatia, ja 0
amarelo desperta adegria, estimula a atividade mental. O acervo de fotografias contendo
imagens dos alunos e utilizado na campanha foi autorizado pelo coordenador José Saraiva do
Nascimento.

Foi criado também um modelo de camisa preta contendo alogo da Lira na parte central
para alunos e apoiadores.

Serdo criados spots para insergdes dentro do meio radio. Os spots contardo com
pequenos trechos de musicas para motivar 0 ouvinte a acessar o Site e midias sociais e realizar
a sua doacéo.

Enfim toda a criago esté voltada para criar umaimersdo do publico no trabalho da Lira
Barbacenense, havendo uma comunicacdo entre as midias escolhidas para ocorrer um
aumento da visibilidade, com o objetivo de levar as pessoas ao conhecimento da obra e

colaborarem para a realizagcdo deste projeto social valoroso para a populagéo de Barbacena.
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7. MAPASDE MIiDIA

A campanha tera duragidoe de 3 meses com 3 msergdes de 307
5 dias por semana

Internet FEVEREIRO

Facebook
Instagram

YouTube

A campanha terd duracio de 3 meses, sendo Facebook e Instagram
com 5 publicacdes. No YouTube havera videos sobre a lira alternando
semana sum / semana nio duranie os 3 meses.




53

8. CRONOGRAMA DA CAMPANHA

A campanha comegara na primeira semana de janeiro de 2021, pontuamente no dia
04, com um spot especia de langamento que serd veiculado até o dia 08/01, um video com a
mesma narragdo do spot no Y outube, além de postagens para divulgar a Lira no Facebook e
Instagram.

A partir da segunda semana seré lancado um segundo spot que ficard no ar até o fina
da campanha, de segunda a sexta-feira, toda semana, para manter o0 nome da Lira vivo na
memoéria das pessoas. Paradelo a isso, as redes sociais (Facebook e Instagram) terdo 5
postagens todas as semanas da campanha, para atingir os diversos nichos de publico e chegar
aum maior niumero de pessoas possivel. Durante 0s 3 meses de campanha o Y outube também
sera utilizado, porém as postagens de videos por |a seréo alternadas, semana sim / semana
ndo. Esses videos serdo variados, mostrando o dia-a-dia da Lira, apresentactes, depoimentos,
etc.

Se caso for possivel, devido a pandemia, a Lira fard apresentacbes nas pracas da
cidade para divulgar suas atividades e o trabalho desenvolvido com os alunos, isso a partir da
terceira semana de campanha, para dar tempo para as pessoas terem contato com algum
material da campanha. Ndo sendo possivel as apresentacdes publicas, ser8o redizadas
algumas lives no Facebook com a mesma finalidade de divulgacéo.

Na ultima semana da campanha, dos dias 22/03 a 26/03, ser4 0 encerramento da
campanha no radio, no Facebook, no Instagram e no Y outube.

FIGURA 11 - Cronograma de execucéo da campanha




9. ORCAMENTO DA CAMPANHA

DESPESAS

JANEIRO

ORCAMENTO DA CAMPANHA

FEVEREIRO

MARCO

Radio R3 510,00 R3S 510,00 R3$ 510,00
Facebook RS 800,00 RS 800,00 R5 800,00
Instagram RS 800,00 R3$ 800,00 R3 800,00
YouTube B35 400,00 R5 400,00 R5 400,00

Gravacio dos Spots RS$ 200,00 - :

Total RS 2.710.00 R5 251000 RS 2.510.00
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10. CONSIDERACOESFINAIS

Com a andlise do briefing, foi notada a falta de representatividade e divulgacdo da
Lira Barbacenense com a populagdo de Barbacena, ha a necessidade da divulgagdo da
colaboracdo social exercida por ela. Com o desenvolvimento do capitulo tedrico foi criado um
projeto de divulgacdo em massa através de midias que ndo necessitem de investimento
financeiro e tenham grande relevancia naregio.

A importancia de comunicacdo e marketing para instituicdes e projetos sociais €
fundamental. Os projetos sociais possuem importancia para a formacdo da comunidade,
moldando o futuro dos envolvidos até mesmo no ramo profissional em que pretendem atuar.

A elaboracdo do trabalho contribuiu com o entendimento sobre o Marketing Digital e
Social. A utilizagdo do marketing Digital e criagdo de contelido no processo dessa campanha
teve afuncéo de facilitar a comunicagao entre a instituicao e seu publico alvo de modo direto,
0 uso das midias sociais € uma excelente ferramenta para fortalecer a marca e estimular a
contribuicdo de recursos financeiros para a Lira Barbacenense. O uso do veiculo radio na
comunicacdo se demonstra funcional e representativo mesmo com as mudangas e dinamicas
daeradigita

O marketing socia promove a partir de ideias e atitudes, gerando beneficios para a
populacdo. Evidentemente esse tipo de campanha acarreta um retorno positivo também para a
empresa que promove a atividade.

A campanha € o primeiro momento de uma divulgacdo da marca Lira Barbacenense,
onde temos foco. Com a divulgacdo da marca, a campanha pode expandir dando aberturas
paratrazer retorno financeiro a curto prazo para ainstituicéo, por meio da captacdo de alunos
e obtencdo de recursos financeiros através do programa de apadrinhamento.

No desenvolvimento e conclusdo do trabalho foi possivel notar o enggjamento e
expectativa dos membros da instituicio com o projeto, que tem a finalidade que a Lira
Barbacenense consiga sua ampliacdo e merecido reconhecimento pelo seu notavel trabalho

exercido.
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12. ANEXO A - Imagens usadas no plano de Comunicacao

PALETA DE CORES

#041059
CMYK: 98, 100, 42, 14
RGB: 4, 16, 89

#D89013
CMYK: 8, 54, 97,0
" RGB: 216, 144, 19

#B20FOF
CMYK: 20, 99, 100, O
RGB: 178, 15, 15

Sound Bubble

CENTURY GOTHIC

12- Mini manual de identidade visual
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Olira

BARBACENENSE
APLICACAO LOGO

olira

BARBACENENSE

13- Aplicagdes da logomarca



14- Aplicagdo logomarca

15- Aplicacdo logomarca
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20:09 7 il = )

< lirabarbacena

457 76K 809

posts seguidores seguindo

seguir -

Lira Barbacenense

Somos a Corporacao Musica Lira Barbacenense! Conheca e
apoie nosso projeto de levar Musica e Arte a todos!
facebook.com/lirabarbacenense.lira

VOCE SABE O QUE E
APADRINHAMENTO?

--------------
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16- Visualizago feed Instagram

20 de janeiro

12 de margo

08 de abril
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17- story programacao

nstagram

VOCE SABE O QUE E
~ APADRINHAMENTO?

BARBACENENSE l.

Nao € uma adogdo. E uma oportunidade
de oferecer exemplo e participagao
lfcmilior e cidadania dentro

| dd sociedade.

Ulira |

®
'
“J
Jo

° lirabarbacena

lirabarbacena; Seja um padinha ou uma
madrinhal

Apadrinhe uma crianca/adolescente de
forma afetiva. seja provedora ocu prestadora
de servigos.

Entre em contato por inbox para mais
informaces

Alrabarbacenense #barbacena #acaosocial

#escolademusica #apadrinhamanto
#campanha

QQ

141,149 curtidas

®
Q
Jo

° lirabarbacena

lirabarbacena; Seja um padinho ou uma
madrinhal

Apadrinhe uma crianga/adolescente de
forma afetiva. seja provedora ocu prestadora
de servigos.

Entre em contato por inbox para mais
informaces

Alirabarbacenense #barbacena #acaosocial

#escolademusica #apadrinhamento.
#campanha

©Q

141,149 curtidas
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18- Visualizag&o postagem no Instagram

lirabarbacena
Barbacena

SOMOS A

Lira

BARBACENENSE

‘ ESTAMOIS DE CARA NOVA
| |

|

QY -
10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios

19- Visualizacéo postagens no Instagram
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lirabarbacena
Barbacena

I
10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios
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lirabarbacena
Barbacena

®QV

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios




68

lirabarbacena
Barbacena

CONHECA A

®QYV

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios
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lirabarbacena
Barbacena

AJUDE A LIRA

MV

COMPAR

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

ver todos 328 comentarios
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lirabarbacena
Barbacena

®eQYV

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios




lirabarbacena
Barbacena

CHAME A LIRA PARA O SEU EVENTO

LIRABARBACENENSE@HOTMAIL.COM

32 3332-1646
32 9126-9339

®QYV

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena
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lirabarbacena
Barbacena

A

FACA PARTE DA

"_'\ ’ F’ h
»\z ’»‘!

[t
WA i

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena
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lirabarbacena
Barbacena

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios
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lirabarbacena
Barbacena

] |

vch SABE 'o QUE E
| APADRINHAMENTO?

N

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios
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lirabarbacena
Barbacena

10.328 visualizacoes
Lirabarbacena

Ver todos 328 comentarios




= YolflD

Blira

HCME

lirabarbacena
Barbacena

f

SEJA UM PADRINHO
 0U MADRIHA

| BARBACENENSE

® QY -
10.328 visualizacoes

Lirabarbacena

vVer todos 328 comentarios

Lira Barbacenense
S500.000 Inscrivos

VIDECS

PLAYLISTS CHANNELS DISCUSSION ABOUT
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olira

BARBACENENSE
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Spots de Rédio:
Spot 01: https://soundcloud.com/user-73969107/spot-lira-barbacenense-001
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