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RESUMO

O presente Planejamento de Comunicagéao Institucional do Aoca Cultural foi
desenvolvido visando fortalecer e dar visibilidade para a marca, bem como construir e
aplicar ferramentas de Comunicacéo Institucional para esse coletivo de gestores,
produtores, orientadores culturais e artistas. A primeira parte do planejamento
consistiu na realizagdo de briefing, de reunifes, de analises ambientais externa e
interna e de pesquisa de opinido entre publico frequentador, seguido da analise de
dados e da aplicacdo de Matriz SWOT. A partir do diagnéstico comunicacional, o
Plano de Comunicacao prevé dez estratégias para o reposicionamento da marca que
englobam os ambitos de comunicacdo institucional, interna e mercadoldgica, tais
como rebrand, com atualizacdo de identidade visual, branding management,
ampliacdo de didlogo com publicos externos, programa para campanhas de carater
assistencial e ambiental, criacdo de produtos de marketing de conteudo, gestao de
conteudo digital e promocao de eventos. Como desdobramento das estratégias, sao
contempladas vinte e quatro acées a serem desenvolvidas no prazo de dezoito meses,
com detalhamento da mecanica de implementacdo, indicativo de cronograma de
controle e métricas de avaliacdo dos resultados. Na segunda parte, apresenta-se 0
principal produto resultante da andlise, que é o vodcast intitulado Aocacast, concebido
como video institucional de abordagem inovadora de comunicacdo ao incorporar
conceitos como convergéncia de midias e inteligéncia coletiva, e ao combinar
elementos do podcast com o poder visual do video.

Palavras-chave: Planejamento de Comunicac¢éo Institucional; Reposicionamento de
Marca; Vodcast; Aocacast; Aoca Cultural.



ABSTRACT

The current Institutional Communication Plan for Aoca Cultural was developed
with the aim of strengthening and enhancing brand visibility, as well as constructing
and implementing Institutional Communication tools for this collective of managers,
producers, cultural advisors, and artists. The initial phase of the plan involved
conducting briefings, meetings, external and internal environmental analyses, and
opinion surveys among the attending public. This was followed by data analysis and
the application of a SWOT matrix. Based on the communication diagnosis, the
Communication Plan outlines ten strategies for repositioning the brand, covering the
realms of institutional, internal, and marketing communication. These include rebrand,
with visual identity updates, branding management, expanding dialogue with external
audiences, programs for charitable and environmental campaigns, creation of content
marketing products, digital content management and event promotion. As a follow-up
to these strategies, twenty-four actions are outlined to be developed within eighteen
months, with detailed mechanics of implementation, indicative schedule control, and
metrics for evaluating results. In the second part, the primary product resulting from
the analysis is presented, which is the vodcast titled "Aocacast,” conceived as an
innovative institutional video communication approach by incorporating concepts such
as media convergence and collective intelligence. It combines elements of podcasting
with the visual power of video.

Keywords: Institucional Communication Planning; Brand Repositioning;
Vodcast; Aocacast; Aoca Cultural.
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1 INTRODUCAO

Este estudo visa aplicar ferramentas de Comunicagdo Institucional para
integrar a comunicacao do Aoca Cultural com seus publicos de interesse.

O Aoca Cultural, um coletivo formado por gestores, produtores, orientadores
culturais e artistas, se propde a dar continuidade a historia da A.O.C.A (Associagao
de Orientadores Culturais e Artistas) e do Aoca Bar, que tiveram como sede, dos anos
1999 a 2020, parte do emblematico prédio do antigo Teatro Hauer, um marco
arquitetdnico, cultural e simbdlico da cena artistica de Curitiba, situado na esquina da
rua Treze de Maio com a rua Mateus Leme, no coracao do Centro Historico.

A decisdo de considerar como objeto de estudo e a de elaborar o
planejamento comunicacional deste coletivo é resultado de um convite feito pela
diretoria do Aoca Cultural em 2018. Tal convite, por sua vez, so foi possivel em virtude
da conexdo que a autora mantém com alguns dos muitos circulos sociais que tém
contato regular ou que frequentavam o Aoca Bar. Sobre esse aspecto, um dado
importante a ser aqui considerado € o fato de Curitiba abrigar um vibrante circuito
cultural tradicionalmente situado no centro da cidade, com destaque para a regido que
compreende o Largo da Ordem, as Ruinas de S&o Francisco e as ruas Trajano Reis,
Paula Gomes e S&o Francisco.

Nesse circuito, os proprietarios dos estabelecimentos, em conjunto com 0s
coletivos formais e informais de agentes culturais, montam agendas em parceria para
promover as casas de forma cooperada. Observa-se que os clientes migram entre
diversos espacos e as atividades contemplam todos os ambientes envolvidos.

A autora, enquanto produtora e gestora cultural, atua ha alguns anos na
alocacéao de artistas e na criacdo de programac0des para esse circuito, e ao receber o
convite da diretoria do Aoca Cultural, participou da producdo de eventos no
estabelecimento, evoluindo para a criacdo do programa Aoca Eco Arte em 2020.

O Aoca Eco Arte é um programa de economia criativa e circular que nasceu
durante a pandemia, como uma forma de viabilizar a producao cultural por meio da
coleta de residuos e com isso amparar, em especial, a producéo audiovisual de arte
periférica e descentralizada. A relevancia e urgéncia das questdes propostas, bem
como o potencial de inovacao e interdisciplinaridade, transformaram o projeto em uma

campanha de fluxo continuo (Tech Trash). Além da coleta de eletrénicos, o programa
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também desenvolve produtos ecolégicos e realiza atividades ambientais e acdes
formativas, com foco em cultura, inclusédo digital e educacéao tecnologica.

A iniciativa promoveu para a marca uma conquista de mercado por derivacao
e concedeu aos envolvidos o Titulo Atitude Cidada, uma mengéo honrosa dada pelo
Instituto Brasil Lixo Zero como reconhecimento a movimentos transformadores de
territdrios que promovem iniciativas sustentaveis.

Com o sucesso da parceria e em consonancia com o desenvolvimento da
carreira académica da autora, a possibilidade de elaborar um Planejamento de
Comunicacao Institucional para o Aoca Cultural se deu como o desdobramento de um
trabalho continuo que permitiu estreitar vinculos e criar oportunidades.

A metodologia empregada no Planejamento de Comunicagdo envolveu
diversas etapas, iniciando com a realizacdo de briefing, reunibes e andlises
ambientais externas e internas. Posteriormente, foi conduzida uma pesquisa de
opinido entre o publico, seguida da analise de dados e da aplicacdo da matriz SWOT
para obtencdo do diagnoéstico comunicacional. Essas etapas estdo contidas no
capitulo 2.

O Plano de Comunicacéo resultante € pormenorizado no capitulo seguinte e
propde dez estratégias de reposicionamento da marca, abrangendo os dominios da
comunicacao institucional, interna e mercadolégica. Como desdobramento dessas
estratégias, sdo delineadas vinte e quatro acdes a serem implementadas ao longo de
dezoito meses. Essas acbes incluem o rebrand, a criagdo de produtos de
comunicacao, a padronizacao e gestdo da comunicacdo midiatica e presenca virtual,
bem como a concepcao e veiculacdo do vodcast intitulado “Aocacast”. O capitulo 3
contém todas essas propostas de iniciativas inovadoras criadas para promover uma
comunicacao estratégica e integrada.

O episddio piloto do vodcast, disponivel ao final deste trabalho, é delineado
como um video institucional que resgata o histérico da instituicdo e perpetua suas
diretrizes, servindo como um cartdo de visitas e uma chamada para os proximos
episodios, que contardo com mesas de debate sobre temas diversos na verséo
intitulada “Aocast”. No capitulo 4, sdo especificados os conceitos e fundamentacéo

tedrica sobre esse produto.
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento elaborado visa aplicar ferramentas de Comunicacéo
Institucional para organizar e integrar a comunicagdo do Aoca Cultural com seus
publicos de interesse. A primeira parte do planejamento inclui briefing, reunides,
analise ambiental externa e interna, pesquisa e analise de dados. Com esses dados

coletados, é feito o diagnostico comunicacional a partir das conclus@es obtidas.

2.1 APRESENTACAO DA INSTITUICAO

As informacdes gerais da instituicdo estdo descritas abaixo. Os proximos
subtédpicos tratam do histdrico, espaco fisico e diretrizes organizacionais.

a) Nome: Aoca Cultural
b) Descri¢ao: Coletivo de gestores, produtores, orientadores culturais e artistas.

c) Servigos: Gestdo cultural, producdo audiovisual, producdo de eventos,
agenciamento de artistas, captacéo de recursos para clientes do terceiro setor.

d) Localizagdo: Rua Almirante Barroso, 141. Sdo Francisco, Curitiba, Parana.

e) Midias sociais: Perfil de Facebook, Pagina de Facebook, Perfil de Instagram,
Perfil de X/Twitter e Canal de YouTube.

2.1.1 Histoérico

O Aoca Cultural surgiu como uma Associacédo de Orientadores Culturais e
Artistas (A.O.C.A). As atividades iniciaram em 1994 na Rua Trajano Reis e o coletivo
foi formalizado como Associacdo em 1995, tendo como sede o Diretério Central de
Estudantes da UFPR (DCE).

Desde seu surgimento, o coletivo tem as finalidades de promover e fomentar
a cultura por meio da realizacdo de espetaculos teatrais e musicais, mostras e
exposicOes de artes plasticas, cinema, video e fotografia, bem como espetaculos de
danca. Além disso, ja continha como objetivo desenvolver o interesse da comunidade
por diversas manifestacdes culturais, participando de festivais em diferentes niveis e
promovendo intercambios culturais. O Estatuto também contempla a producdo de

oficinas permanentes e itinerantes em areas como teatro, muasica, danca, artes


https://www.facebook.com/aocacuritiba/
https://www.facebook.com/aocacultural/
https://www.instagram.com/aocacultural/
https://x.com/aocabar
https://www.youtube.com/@aocacultural
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plasticas, folclore e literatura; a realizacdo de oficinas e pesquisas e também a
organizacao desfiles, festas e conferéncias. O capitulo | do Estatuto original, que versa
sobre a constituicdo e finalidades da associacao, esta disponivel no Anexo 1.

Em 1999, com a abertura do bar na Rua Treze de Maio, o estabelecimento
teve o foco das atividades no ramo de alimentos, bebidas e eventos. Polo de encontro
de artes cénicas e musica, o local foi palco do surgimento de grandes bandas e
personalidades.

A diretoria atual assumiu em 2018 e buscou resgatar o carater colaborativo e
assistencialista, fornecendo programas de residéncia artistica, coworking e assessoria
gratuita para criacdo de cadastros de agentes culturais e elaboracéo de projetos.

O Aoca Cultural deu continuidade a promocdo de artistas da cena cultural
curitibana por meio de campanhas, mostras e festivais em diversos estabelecimentos.
O foco passou a ser o fortalecimento do circuito descentralizado, o envolvimento social

e a articulacdo da cadeia da cultura através da economia criativa e solidaria.

FIGURA 1 — HISTORICO DO AOCA CULTURAL

r
1994 1995 1999 2000 2005
INICIO DAS ATIVIDADES ~ FORMALIZACAO 1°RESTAURO NO PREDIO  ABERTURADO  2° RESTAURO NO PREDIO
NARUATRAJANOREIS DA ASSOCIACAO DA RUA TREZE DE MAIO AOCA BAR DA RUA TREZE DE MAIO
DOS ORIENTADORES
CULTURAIS E ARTISTAS
NO DCE/UFPR
2018 2019 2020 2021 2022
NOVA DIRETORIA EVENTOS INTIMISTAS E RESIDENCIAS ENTREGA DO PREDIO CRIAGAO DO
3°RESTAURO NO PREDIO  RESIDENCIAS ARTISTICAS ARTISTICAS DA RUA TREZE DE MAIO AOCA ECO ARTE
EVENTOS ITINERANTES CASARAO (2° ANDAR)

Fonte: A autora (2023).

2.1.2 Espaco Fisico

Apos quatro anos no DCE, a associacao passou a ter como sede oficial o
prédio localizado na Rua Treze de Maio, 600 (em frente ao Teatro Lala Schneider).
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Imbvel esse que contém em sua historia o mérito de ser parte de um dos primeiros
espacos de entretenimento do Parana, o Teatro Hauer (ou Theatro Hauer, em sua
grafia original). Inaugurado em 1891, abrigou a primeira projecéo de cinema da cidade
(1897) e também foi palco de surgimento do primeiro time de futebol do estado, o
Coritiba Foot Ball Club (1909). Mais tarde, o imével virou Cine Maraba e (1947) e

posteriormente, Cine Bristol (1976).

FIGURA 2 — FACHADA DO THEATRO HAUER
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Fonte: Acervo Familia Egg (séc. XIX)

No decorrer dos anos 2000, por motivos comerciais, 0 espaco do Aoca Bar
teve suas atividades voltadas para os ramos alimenticio e de entretenimento, o que o
consagrou como bar e casa de shows. Diversos artistas e bandas nasceram e/ou
brilharam no Aoca durante esse percurso. Homem Canibal, Trio Destilado,
Maquinaima, Alexandre Nero, Machete Bomb, Naina, Troy Rossilho, Regra 4,
Eugénio Fim, Trio Batrucada, Canjado, Jacu Eletronico, Banda Nylon, Rabo de Galo,
Cigarras, entre outros.

Além da musica, o local também vérias formas de expresséao artistica, sendo
ponto de encontro steampunk e contando com programacao de espetaculos teatrais,
principalmente pecas de stand up comedy. Por todos esses motivos, o bar se

notabilizou pelo slogan de “a casa mais eclética do Brasil”.
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FIGURA 3 - FACHADA DO AOCA BAR
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Fonte: Acervo Aoca (2021).

O prédio que abrigou 0 Aoca Bar entre 1990 e 2020, assim como a edificacéo
contigua que sediara o Teatro Hauer, sdo reconhecidos pela Comissdo de Avaliacéo
de Patriménio Cultural (CAPC), 6rgéo vinculado a Secretaria Municipal de Urbanismo
de Curitiba (SMU), como sendo Unidades de Interesse Patrimonial (UIP?).

Imoveis assim caracterizados podem passar por reformas, desde que
autorizadas pela Prefeitura. Requerem, todavia, manutencdo e preservacao
adequadas e constantemente fiscalizadas. Nesse sentido, entre 2018 e 2020,
mobilizou-se grande empenho em dar prosseguimento a uma Reforma Simplificada,
com observancia rigorosa a uma série de exigéncias dispostas em Alvara expedido
pela Secretaria Municipal de Urbanismo (através da CAPC e do Servico de Patrimbnio
Historico). Uma das disposi¢cfes exige que a obra seja acompanhada por arquiteto
especializado em restauro como forma de obten¢édo do CVCO (Certificado de Vistoria
e Concluséo de Obras).

De margo a julho de 2018, a atual diretoria do Aoca Cultural manteve o espago
térreo e 0 mezanino do bar em funcionamento, dando sequéncia as apresentacdes de
forr6, MPB, musica eletronica e festas tematicas. Entre aquela data e 2020, em razéo

do inicio das obras de reforma no primeiro piso e mezanino do bar, o Aoca funcionou

L A legislagdo que institui 0 “Setor Especial de Unidades de Interesse de Preservagao — UIP” de Curitiba
€ o Decreto 1.547/1979. A UIP é “constituida por edificagdes que, de alguma forma, possam concorrer
significativamente para marcar as tradicbes e a memoria da cidade”. Mais recentemente, regida em
ambito municipal pela Lei 14.794/2016.
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nos segundo e terceiro andares como espaco de residéncia artistica, coworking,
espaco de criacdo de conteudo, assessoria para artistas, saldo de dancas. Nesse
periodo, promoveu festas teméticas que se tornaram referéncia para o coletivo de
agentes culturais e frequentadores, como a “Primeira Feira Multicultural”’, o “Cabaré
Lautrec” e o “Quinto Elemento”, bem como, de maneira descentralizada, promoveu
eventos e apresentacdes em outros estabelecimentos parceiros do coletivo.

Enquanto mantinha a programacéao artistica e dava andamento ao restauro e
preservacdo do imovel, a equipe deparou-se com a planta original do imovel,
encontrada em meio a escombros e quartos secretos junto a uma caixa d"agua
desativada. Devidamente digitalizado, aquele documento historico foi entregue a Casa
da Memoria de Curitiba. Por fim, em cumprimento ao Alvara de Reforma Simplificada
exigido pela Prefeitura de Curitiba, as obras de restauro abrangeram, além do espaco
térreo e mezanino do Aoca Bar, os andares superiores da edificacdo, e no inicio de
2020 o imovel estava restaurado internamente. Além disso, a atual diretoria havia
cadastrado e aprovado o imével para ter acesso ao Rosto da Cidade?, um programa
de revitalizacido urbana da Prefeitura Municipal “em parceria com a iniciativa privada
que tem como objetivo a recuperacao e preservacao do Centro Histérico de Curitiba”
(Curitiba. Prefeitura Municipal, 2023).

Em marco daquele ano, a Pandemia do Coronavirus (COVID-19) tornou
invidvel a continuidade de exercer atividades comerciais. Por iniciativa do espdélio de
proprietarios, o prédio foi solicitado mesmo em curso do contrato. Sendo assim, o
imovel, entdo revitalizado e adequado novamente a sua planta original, foi restituido
aos seus proprietarios e segue fechado com tapumes.

Ao longo dos anos, o edificio da esquina da rua Mateus Leme com a Treze de
Maio foi subdividido em trés pontos comerciais e um ponto residencial (parte superior
do bar), todos eles interligados pela mesma indicacgéo fiscal. Convém destacar que ali
funcionam atualmente um estacionamento e um restaurante, sendo o coletivo do Aoca
Cultural o ultimo vinculo desse inestimavel bem patrimonial com sua fungéo original,
Ou Sseja, seu uso para fins artisticos e culturais para preservacéo da cultura enquanto
bem imaterial.

Frente a acontecimentos como esse, 0s movimentos artisticos discutem

guestdes como ressignificacdo dos espacos, especulacdo imobiliaria e gentrificacéo.

2Curitiba. Prefeitura Municipal, 2023. Website oficial do Rosto da Cidade. Disponivel em:
https://www.curitiba.pr.gov.br/rostodacidade



https://www.curitiba.pr.gov.br/rostodacidade
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Diante de um projeto da prefeitura de redesenvolvimento da Travessa Nestor de
Castro, transformando-a na Rua da Memdria®, o movimento “Teatro Hauer Vive”
mobiliza artistas e entusiastas em uma negociacdo para trocar o TUC — Teatro
Universitario de Curitiba, que sera extinto da Travessa Nestor de Castro, pela
revitalizacdo do antigo Teatro Hauer, tranformando-o no Teatro Municipal de Curitiba.
A iniciativa partiu do pesquisador e iluminador Beto Bruel e tem apoio de nomes como
Thadeu Peronne, Danilo Aveleda, Claudio Ribeiro, Sated, Seped, Produtores, Forum
Permanente de Cultura do Parana e muitos artistas®.

Apesar da perda do espaco fisico que garantia suas atividades comerciais
regulares, o coletivo Aoca Cultural, com a teia institucional de parcerias firmadas ao
longo de sua existéncia, continuou sua atuacgéo até o final de 2022 no formato remoto
e itinerante. Atualmente, sua sede administrativa esta junto a Fundacdo Bianca
Bianchi (Rua Almirante Barroso, 141) e o ponto de encontro dos artistas fica nos bares
intitulados “A Portinha Psicodélica” e “Villa Bambu” (Rua Trajano Reis, 78). As

fotografias a seguir mostram a fachada desses estabelecimentos.

FIGURA 4 — FACHADA FUNDAGCAO BIANCA BIANCHI

Fonte: Website da Fundagé&o Bianca Bianchi (2023).

SCuritiba. Prefeitura Municipal, 2024. Rua da Memaria no setor histérico de Curitiba vai Conectar
Histdria e Cultura. Disponivel em: https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/rua-da-memoria-no-setor-
historico-de-curitiba-vai-conectar-historia-e-cultura/71985

4Brasil Cultura, 2024. Artistas e personalidades se unem para trocar o TUC no novo Teatro Hauer.
Disponivel em: https://www.brasilcultura.com.br/artistas-e-personalidades-se-unem-para-trocar-o-tuc-
no-novo-teatro-hauer/



http://fundacaobiancabianchi.com.br/
https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/rua-da-memoria-no-setor-historico-de-curitiba-vai-conectar-historia-e-cultura/71985
https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/rua-da-memoria-no-setor-historico-de-curitiba-vai-conectar-historia-e-cultura/71985
https://www.brasilcultura.com.br/artistas-e-personalidades-se-unem-para-trocar-o-tuc-no-novo-teatro-hauer/
https://www.brasilcultura.com.br/artistas-e-personalidades-se-unem-para-trocar-o-tuc-no-novo-teatro-hauer/
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FIGURA 5 — FACHADA VILLA BAMBU/PORTINHA

Fonte: Instagram Villa Bambu (2018).
2.1.3 Equipe Principal

Atualmente a equipe principal é composta pelos seguintes profissionais: a
gestora cultural e produtora audiovisual Verbnica Menezes (Diretora Geral), a
contadora Nara Francesquini (Diretora Financeira), o advogado Luis Roberto Romano
(Diretor Juridico) o designer e publicitario Alexandre Valente (Coordenador de
Comunicagéao Visual), o programador visual e engenheiro de som Erick Goldenberg
(Coordenador de Inovacado), a estilista e produtora de moda/casting Katu Costa
(Coordenadora de Recursos Humanos), a produtora cultural e audiovisual Caroline
Azolin Pedrozo (Coordenadora de Programas e Projetos), o jornalista Leandro
Hammerschmidt (Coordenador de Relac¢des Publicas), o musico da Banda Rabo de
Galo e professor de arte Christiano Carstensen Neto (Coordenador de Educagao).

FIGURA 6 —- ORGANOGRAMA
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CONSELHO: Katu Costa Carol Azolin ‘ Leandro Alexandre Valente

Fonte: A autora (2023).
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2.1.4 “Briefing”

Foi realizado um briefing para coleta de dados durante reuni&o realizada por
Google Meet com a Diretoria Geral (Veronica Menezes), a Coordenagao de Relagbes
Plblicas (Leandro Hammerschimidt) e a Coordenacdo de Comunicacdo Visual
(Alexandre Valente). Essa etapa serve como ponto de partida para o processo criativo

e gerencial do Planejamento de Comunicacao e é de fundamental importancia.

O briefing ocorre todas as vezes que uma informagéo passa de um ponto
para outro e o propdsito de organiza-lo corretamente é o de assegurar a
passagem da informacéo certa — da pessoa certa para a pessoa certa — na
hora certa, da maneira certa com o custo certo. (SAMPAIO, 2013, p. 1)

Foram feitos questionamentos em brainstorming a partir da adaptacdo do
questionario de Rafael Sampaio (2013) e dos itens apontados no método SWOTCOM
de Marcélia Lupetti (2012); a reunido foi gravada com autorizacdo dos participantes e

depois transcrita e revisada. As perguntas e respostas estdo no Apéndice 1.

2.1.5 Diretrizes Organizacionais

As diretrizes foram atualizadas em 2023, durante o processo de rebranding.

a) MISSAO: Proporcionar acesso a cultura em suas diversas manifestacoes.
b) VISAO: Ser referéncia no cendrio cultural ao viabilizar projetos artisticos
gue sejam ambientalmente sustentaveis, economicamente emancipadores
e socialmente integradores, mediante a construcdo de sinergia entre
agentes periféricos em busca de protagonismo e a agenda global da ONU.
c) VALORES: Democracia como valor universal e inegociavel. Liberdade,
igualdade e equidade como condicéo para agentes culturais. Preservacao

do meio ambiente como condi¢do de existéncia humana.

2.2 ANALISE AMBIENTAL INTERNA
Composta pelas variaveis controlaveis que a empresa pode alterar quando
achar necessério. Sao avaliados os 4 P's do Composto de Marketing, de Jerome

McCarthy (1978): Preco, Produto, Praca e Promocao.
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2.2.1 Preco

Os valores de prestacdo de servigcos sao variaveis de acordo com orgamento
total disponivel para execucado de cada projeto e as contratacdes geradas seguem 0s
valores de piso salarial com base nas tabelas dos oOrgaos sindicais Sated/PR,
Seped/PR, Sintracine, FGV/Minc, Sindijor/PR e Sindiprom. A monetizacdo ocorre por
meio de editais e projetos incentivados/patrocinados e também com a vinculagcdo em
direitos autorais e/ou conexos de obras apadrinhadas (royalties e producéo
fonografica). No caso de eventos, ha possibilidade de rentabilidade em bilheteria e
porcentagens na venda de bebidas, alimentos e produtos. No caso de elaboracéo de
projetos culturais para terceiros, é cobrada a consultoria conforme servigo realizado e

geralmente ha a insercao de equipe em rubricas contratadas na realizagéo.

QUADRO 1 - VALORES DE PRODUTOS E SERVICOS

Categoria Servico/Produto Unidade Valor
Consultoria Hora R$500,00
Revisdo de projetos Hora R$150,00
R$ 100,00 a
Gestao Cultural Cadastro de proponentes Servico R$ 500,00
R$ 1.200,00 a
Elaboracdo de projeto Servico R$ 3.500,00
R$ 3.000,00 a
Coordenacéo de Projeto Servico R$ 30.000,00
R$ 1.500,00 a
Videoclipe Produto R$100.000,00
R$ 80.000,00 a
Produgéo Curta-metragem Produto R$500.000,00
Audiovisual R$ 150.000,00 a
Média-metragem Produto R$ 1.000.000,00
R$ 2.000.000 a
Longa-metragem Produto R$ 10.000.000,00
R$ 10.000,00 a
Feiras Produto R$30.000,00
Producéo de R$ 30.000,00 a
Eventos Mostras Produto R$ 100.000,00
R$ 50.000,00 a
Festivais Produto R$500.000,00
Cadastro em plataformas R$ 100,00 a
de distribuicdo Servico R$ 500,00
Agenciamento de i i
artistas Registro de obra e fonograma (ISCR) Servico R$150,00
Agenciamento de
carreira artistica % 10% a 30%
. Assessoria e elabora¢éo de pitch
Captagéo de (material de venda) Hora R$500,00
recursos
Captacéo % 7,5% a 10,5%

Fonte: A autora (2023).
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2.2.2 Produtos e servicos

As categorias de prestacdo de servicos sao gestao cultural, producao
audiovisual, producéo de eventos, agenciamento de artistas e captagéo de recursos
(o ultimo, principalmente para clientes do terceiro setor). Os principais produtos
gerados sdo musicas, videoclipes, filmes (curta, média e longa-metragem), mostras,
feiras e festivais. O Aoca Cultural conta com equipe multidisciplinar qualificada para
suas realizagdes. O principal recurso da organizacao é o capital humano.

2.2.3 Praca

A Fundacgdo Bianca Bianchi fica na rua Almirante Barroso e A Portinha
Psicodélica fica ao lado do bar Villa Bambu, na rua Trajano Reis, a duas quadras de
distancia (mapa abaixo). A localizacdo € no Centro Historico de Curitiba, e as
redondezas sdo permeadas por muitos bares, casas noturnas, shopping e pontos
turisticos (Passeio Publico, Shopping Mueller, Ruinas de Sao Francisco e Largo da
Ordem). H& muita movimentacdo noturna de quarta-feira a sAbado e também durante
o dia nos finais de semana, pela proximidade com a tradicional feira de artesanato do

Largo da Ordem.

FIGURA 7 — PRACA
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Fonte: Google Maps, com inser¢c@es graficas da autora (2023).
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2.2.4 Promocao

Quando o coletivo se instalou no prédio da Treze de Maio, por conta da regiao
de festividades, do publico que se queria atingir e da proposta comercial a que se
propunha, a primeira identidade visual continha apenas a indicagao de “Aoca Bar’.
Com o passar do tempo e o aumento das atividades culturais, encontros artisticos e
apresentacoes cénicas, em 2010 o mesmo logotipo foi repaginado para conter as

indicacdes de que também seria “Café - Espaco Cultural”.

QUADRO 2 — EVOLUCAO DE LOGOS (1990 A 2023)

CAFE - ESPACO CLULTURAL
Anos 1990 a 2010 De 2010 a 2019

AQGA

CULTURAL
De 2019 a 2023

Fonte: A autora (2023).

Quando a diretoria atual assumiu o espaco situado no prédio historico anexo
ao Teatro Hauer em que funcionava o Aoca Bar, o local passou por uma reorganizacao
e adaptacdo de suas dependéncias internas, bem como por novas propostas de
gerenciamento. Entre elas, a meta de ter prioritariamente as ac¢des voltadas para se
consagrar como espaco cultural, acima de “bar”. Portanto, o logo anterior foi mantido
ate 2020, quando, mediante um concurso aberto a profissionais de design
frequentadores da casa, selecionou-se o trabalho do artista Christiano Cardamomao.

Possui um desenho moderno e minimalista, voltado ao padrédo de galerias de arte.
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Dois triangulos isdsceles estilizados fazem a letra “A”, referéncia a oca indigena que,
por sua vez, remete a sonoridade da pronuncia de “Aoca”. Abaixo vem o termo
“cultural”, para se diferenciar do espaco de bar e café.

Em 2023 houve, durante o processo de reposicionamento aqui discriminado
e ja iniciado, uma reorientacdo grafica do logotipo, que permanece com 0 mesmo
design basico, além da cor original. Padronizaram-se as areas em negativo das letras
“C” e “A”, com a inser¢cado do que subjetivamente é a porta da oca no triangulo, um
simbolo de acolhimento. Conversando com a letra “O”, a letra “R” também teve o oco
removido. A palavra “cultural”’ foi redesenhada, combinando caixa alta e caixa baixa,
com leve arredondamento nas bordas. Também foi elaborado um manual de
identidade visual que destaca, além de outras padronizacdes, a importancia do uso
da versao completa do logo, incluindo sempre o termo “cultural’.

Em 2022, com a criacdo do programa Aoca Eco Arte, vinculado ao Aoca
Cultural, o designer Alexandre Valente criou um logo que remetesse a marca principal
da organizacdo, mas que se diferenciasse estética e programaticamente. A identidade
do Aoca Eco Arte usa o nome e o formato de “Aoca”, mas tem um estilo que remete
ao Art Nouveau. Conforme descreve seu criador, € “uma logo criada usando dez
cores, elementos organicos que remetem a muitas figuras ligadas ao propdsito do
projeto. Um abraco maternal, a chama, a flor, a gota, a ametista, a luz do sol, o reflexo
da lua, o verde das matas e das aguas e o marrom da terra fértil” (Memorial Descritivo
da marca Aoca Eco Arte, 2023).

O quadro abaixo ilustra essa evolucao e traz o resultado do rebrand da marca

Aoca Cultural.

QUADRO 3 — EVOLUCAO DE LOGOS (ATUAIS)

A.GA &

GULTURAL ECUARTE

Desde 2023 Programa vinculado em 2022

Fonte: A autora (2023).
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Os principais canais de comunicacdo sao as midias: a) Facebook, onde ha
uma pégina com 4,6 mil curtidas e 4,6 mil seguidores e também, b) um perfil com 4,7
mil amigos, c) Instagram, com 648 seguidores, d) X/Twitter, inativo e com 502
seguidores €) YouTube, inativo e com 26 inscritos. A instituicdo ndo possui website.

As paginas tém atualizac&o periodica, embora de forma nao sistematica ou
seguindo um calendério de divulgacéo. Os feeds no Instagram versam principalmente
sobre ambiéncia sociocultural e sobre questdes relacionadas ao meio ambiente e
consumo sustentavel, sendo utilizado também como canal promocional para outros
coletivos por meio do compartilhamento de programacées diversas. Ja 0s posts no
Facebook mencionam mais a comunidade artistica, apresentando artistas, bandas e
lancamentos de albuns.

Praticamente todos os dias ha compartilhamento de videoclipes de musicas,
porém com poucas interacdes. Verificou-se ainda que a maior aderéncia de interacdes
€ em contetdos de cunho humanitario, eventos realizados ou lembrancgas. Tanto as
publicacbes do Facebook como do Instagram ndo estdo padronizadas e héa

divergéncia no uso de logos nas imagens de perfil ou capa.

QUADRO 4 — MIDIAS SOCIAIS DO AOCA CULTURAL

a) Pagina de Facebook: b) X/Twitter:

< Aoca Bar

A.cA

CULTURAL

Ayl

CAFE - ESPACO CULTURAL
B () Following

AocaBar

Muisica brasileira levada a sério. Sigam-nos! Twitter oficial da Aoca Bar.

Aoca Cultural

4,6 mil curtidas « 4,6 mil seguidores
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Aoca Bar

. 4,7 mil amigos & Amigos v

d) Perfil de Instagram:

aocacultural Seguindo Enviar mensagem

39 publicagbes 648 seguidores 74 seguindo

Aoca Cultural
|
A Cultura Resiste! [ @
& Arte através da economia circular
Colabore com a pesquisa do Aoca sobre o Consumo Cultural:
@ bitly/aocapergunta

Seguido(a) por carol_azolin, fatoagenda, raissafayet e outras

Victor Salvaro Juca Ferreira ...

Aoca Cultural

@aocacultural377 27 inscritos Nenhum video

Q Inscrito

Atuando através do @aocaecoarte >

cultural e mais 3 links

Fonte: A autora (2023).
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As midias tém acompanhamento continuo e interacdo com outras paginas,
assim como resposta rapida. No entanto, ndo ha cronograma de postagem nem
padronizacao visual, o que pode ser observado nos destaques do perfil de Instagram
e nas fotos de perfil. O impulsionamento pago nao costuma ser utilizado.

Em contrapartida, as estratégias promocionais incluem ativacdo de imprensa
local para divulgacdo de eventos, lancamentos ou projetos, além de insercdo do

logotipo em divulgagdes online e em cartazes dos produtos gerados.

QUADRO 5 — CARTAZES DE EVENTOS PROMOVIDOS PELO AOCA CULTURAL

de9all
dezembro

a pﬁrﬁr das 15h

exposicao SABIA
Yoga e meditacao | ;
Discotecagem
Feira de artesanato e
comidas tipicas
E muito mais!

curadoria
C C video arte

Blaise Musipere e Kaysar Dadour

Chamada para artistas e expositores:
inscricoes abertas até dia 22/06.

Ecoponto

Barraca da Cidadania
Arrecadacao de roupas,
alimentos e livros

o,

A i B pdiesng | WA

e 2

wEB e E S AA & 2L

Fonte: Acervo Aoca. Artes de Alexandre Valente (2022).
2.3 ANALISE AMBIENTAL EXTERNA
Aqui, sdo consideradas as variaveis incontrolaveis que existem independente
da decisdo da empresa, mas que devem ser observadas de modo a se contornar ou
gerenciar caminhos para conviver com elas.

2.3.1 Macroambiente

Composta por variaveis externas que a empresa nao pode controlar. Engloba
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0s aspectos fisico, demografico, politico, econémico, legislativo, tecnolégico, cultural

e social.

2.3.1.1 Fisico, geogréfico ou natural

Embora o escritério do Aoca Cultural esteja localizado no Centro Histérico de
Curitiba, o que possibilita maior visibilidade, ha o desafio logistico e operacional na
promocao de eventos e servicos de forma descentralizada, assim como dificuldade
em melhor acolher potenciais publicos de interesse localizados em bairros e regifes
periféricas da cidade. Do ponto de vista climatico, a capital mais fria do Brasil também
tem a desvantagem de possibilidade de chuva imprevisivel que pode afetar
principalmente eventos externos e também diminui a quantidade de publico mesmo

para programacdes internas.

2.3.1.2 Demogréfico

Segundo dados do Censo Demografico de 2022°% houve um aumento
populacional de 1,25% em Curitiba e cerca de 10% nos municipios da Regido
Metropolitana na ultima década. Essa incidéncia maior nas regides periféricas indica
a possibilidade de ampliar o raio de acdo do Aoca Cultural, de forma a contemplar,
com servigos e produtos culturais, grande parte dos jovens e adultos dessas areas.
Também significa um provavel aumento de demanda na area da produgdo musical e

audiovisual descentralizada, em especial no nicho do hip hop.

2.3.1.3 Politico

Segundo o recente estudo do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada
(IPEA, 2023b, p. 11)8, “a experiéncia brasileira [no campo da politica cultural] tem sido
muito mais de justaposi¢ao de politicas setoriais dispersas relacionadas com a cultura
do que uma organizagao de uma agao publica coordenada para a cultura” (IPEA,

2023b, p. 13). Ao longo das duas ultimas décadas, houve um forte incremento no

5 Os dados do Censo Demografico de 2022 estdo disponiveis no sitio do IBGE — Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica: https://censo02022.ibge.qgov.br.

6 |IPEA, 2023b. Perspectivas E Trajetéria Recente Da Area Da Cultura: Nota Tematica Do Catalogo
De Politicas Publicas. Disponivel em:
https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_2856_web.pdf



https://censo2022.ibge.gov.br/
https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_2856_web.pdf
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setor, a partir da remodelagem do Ministério da Cultura (MinC) que visou “ampliar a
abrangéncia das politicas culturais, reforcando a ideia de democratizacdo e de
representacao” (IPEA, 2023b, p. 19). Contudo, nos anos recentes, o setor passou por

varios desafios estruturais.

As politicas culturais sofreram um novo revés a partir de 2016, em especial
apoés a extingdo do MinC em 2019 e a sua conversdao, mais uma vez, em
secretaria especial, primeiro no Ministério da Cidadania e depois no Ministério
do Turismo. De forma acelerada, as politicas vinham sendo, desde entéo,
descontinuadas e, em muitos casos, desmontadas, resultando, além disso,
em interdicdo do debate e descarte da experiéncia e do repertério
acumulados nos mais de vinte anos de existéncia do MinC. (IPEA, 2023b, p.
20).

A partir de 2023, com a recriacdo do Ministério da Cultura, o horizonte se abre
para a reestruturacdo da area e recomposicao de suas formas de coordenacdo das
politicas culturais que, embora legalmente em vigor, foram “paralisadas,
descontinuadas ou desaceleradas” (IPEA, 2023b, p. 49). Diante desse novo cenario,
o desafio do Aoca Cultural é acompanhar atentamente o desenrolar de politicas
publicas federais, estaduais e municipais, investir no desenvolvimento de projetos que
viabilizem a captagdo de recursos e incentivos através de editais, bem como recorrer
a fundacbes e empresas privadas, tanto por meio de editais especificos como por

meio de parcerias estratégicas.

2.3.1.4 Econbmico

No aspecto econdmico, € importante assinalar a conexao entre a cena cultural
gue o Aoca desenvolve e 0 contexto mais amplo que afetou suas atividades, sobretudo
a partir de 2020, com a emergéncia sanitaria global decorrente da Pandemia de
COVID-19. Entre 2020 e 2022, inumeros outros estabelecimentos do género, como
bares, casas noturnas e espacos culturais, além de artistas, musicos e agentes
culturais, foram afetados negativamente. De acordo com estudo realizado em parceria
entre a USP 0 Sesc/SP, a Unesco e as secretarias de cultura de todos os Estados

brasileiros (USP, 2022)’, “a cultura foi a mais atingida pelo isolamento social, com

7 JORNAL DA USP, 24 dez. 2022. disponivel em https://jornal.usp.br/atualidades/atualidades-unesco-
confirma-que-a-cultura-foi-o-setor-economicamente-mais-afetado-pela-pandemia/. Acesso em 09 set
2023.



https://jornal.usp.br/atualidades/atualidades-unesco-confirma-que-a-cultura-foi-o-setor-economicamente-mais-afetado-pela-pandemia/
https://jornal.usp.br/atualidades/atualidades-unesco-confirma-que-a-cultura-foi-o-setor-economicamente-mais-afetado-pela-pandemia/
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metade dos cinco milhdes de trabalhadores da area vendo o faturamento cair de 50%
a 100% durante a pandemia”.

De acordo com dados do IPEA2 (2023b), apesar do desempenho geral da
economia brasileira ter surpreendido positivamente a partir do segundo semestre de
2023, com expectativas de crescimento econémico e reducédo dos indices de inflacao,
o cenario de fragilidade financeira e endividamento familiar tem aumentado, limitando
a disponibilidade de renda e impactando negativamente o consumo de bens e servigos
culturais. A politica de revalorizagdo do salario minimo, bem como “a trajetéria ainda
resiliente do mercado de trabalho, com o processo de formalizagdo na ocupagao”
(IPEA, 2023a, p. 8), indicam uma melhora dos padrdes de renda e consumo para o
final de 2023 e inicio de 2024.

Esse cenario de relativa melhoria da renda, do emprego e do consumo pode
impactar positivamente o campo da cultura e, nesse sentido, beneficiar os produtos e
servicos do Aoca Cultural. Ha que se levar em conta que parte significativa do publico
do Aoca Cultural € composta por jovens e adultos de média e baixa renda, estudantes
e trabalhadores da cultura em geral, que nem sempre dispdem de recursos para o

consumo de bens culturais e artisticos.

2.3.1.5 Legislativo

De acordo com dados do IPEA® (2023b), as politicas publicas para a area da

cultura abrangem varios setores especificos, tais como o Artesanato®, o Cinema e

8 IPEA, 2023a. Carta de Conjuntura, N. 59 - Nota de Conjuntura 33, 2° semestre de 2023. Disponivel
em: https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wpcontent/uploads/2023/07/230705_cc 59 nota
33 visao_geral.pdf Acesso em 05 set 2023.

9 |PEA, 2023b. Perspectivas E Trajetéria Recente Da Area Da Cultura: Nota Tematica Do Catalogo
De Politicas Publicas. Disponivel em: https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD
2856 _web.pdf. Acesso em 05 ago 2023.

10 Os principais instrumentos das Politicas para o Artesanato sdo: Programa Nacional de
Desenvolvimento do Artesanato (PNDA), Decreto n° 80.098/1977; Programa do Artesanato Brasileiro
— PAB (1991); Lei do Arteséo, regulamentacao da profiss@o criando a Carteira Nacional do Artesdo
e 0 Sicab (2015); Decreto n°® 1.508, de 31 de maio de 1995. Mudanc¢a na subordinacdo do PAB, e da
outras providéncias (1995); Decreto n® 9.745/2019, PAB teve a sua gestdo transferida para a
Secretaria de Desenvolvimento da Indistria, Comércio, Servicos e Inovacdo, do Ministério da
Economia.



https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_2856_web.pdf
https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wp-content/uploads/2023/07/230705_cc_59_nota_33_visao_geral.pdf
https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wpcontent/uploads/2023/07/230705_cc_59_nota_
https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wpcontent/uploads/2023/07/230705_cc_59_nota_
https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wpcontent/uploads/2023/07/230705_cc_59_nota_
https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_
https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_
https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/11812/1/TD_
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Audiovisual'!, o Patrimdnio Material e Imaterial'?, o Livro, Leitura e Biblioteca®® e
Museus?!, sendo estas focadas diretamente para tais finalidades, bem como se
estrutura por politicas de Incentivos Fiscais'®, cuja Lei Rouanet (oficialmente Lei
Federal de Incentivo a Cultura) € o melhor exemplo, e por aquelas denominadas
Estruturantes?®, sendo a mais recente a Lei Paulo Gustavo.

Vistas em seu conjunto, as politicas publicas para a cultura séo estratégicas
para a manutencdo das atividades do Aoca Cultural. Todavia, considerando as
assinaladas acima, as politicas Estruturantes, por envolver a criagdo de sistemas de
cultura e articulacdo em rede de movimentos, grupos e coletivos, sdo aquelas que
mais se aproximam do perfil do Aoca Cultural, com destaque para o Programa Cultura
Viva, no que tange ao Cadastro Nacional de Pontos e Pontdes de Cultura, e as Leis
Paulo Gustavo e Aldir Blanc, as quais, por serem descentralizadas nos niveis estadual
e municipal, permitem a diversos agentes culturais participarem e concorrerem em
seus editais.

Um exemplo de impacto na atuacédo do Aoca Cultural foi a aprovacgao recente
do projeto de audiovisual intitulado “Mulheres que Rimam: Resisténcia Feminina no
Hip Hop” no Edital 092/2023 (Lei Paulo Gustavo Municipal) da Fundagao Cultural de

Curitiba, que tem como objetivo a realizacdo de producdo musical, videoclipe, live e

11| ei do Audiovisual, Lei n° 8.685/1993; Politica Nacional do Cinema, por meio da Medida Proviséria
n° 2.228-1/2001, que criou o Conselho Superior do Cinema, a Ancine e o Prodecine. Foi também
autorizada a criacdo de Funcines e da Codecine; Fundo Setorial do Audiovisual, por meio da Lei n°
11.437/2006, regulamentada pelo Decreto n° 6.299/2007; sendo a aplicagédo de recursos do FNC
destinadas aos programas Prodecine, Prodav e Pro-infra; e também ao Programa Cinema Perto de
Vocé, implementacéo do Proinfra, instituido pela Lei n® 12.599/2012.

12 programa Nacional de Patrimdnio Imaterial, por meio do Decreto n° 3.551/2000; Inventario Nacional
da Diversidade Linguistica (INDL), instituido pelo Decreto n® 7.387/2010; Politica de Patrimdnio
Cultural Material (PPCM), instituida pela Portaria n® 375/2018.

13 Programa Nacional de Incentivo a Leitura (Proler), por meio do Decreto n® 519/1992; Politica Nacional
do Livro (PNL), por meio da Lei n® 10.753/2003; Plano Nacional de Livro e Leitura (PNLL), por meio
da Portaria Interministerial n°® 1.442/2006; Politica Nacional de Leitura e Escrita (PNLE), por meio da
Lei n® 13.696/2018.

14 Politica Nacional de Museus - Memdria e Cidadania. Foi langcada a PNM pelo MinC em 16 de maio
de 2003; Estatuto de Museus (Lei n® 11.904/2009), regulamentac¢&o pela Lei n® 8.124/2013; Instituto
Brasileiro de Museus (Ibram) (Lei n°® 11.906/2009); Politica Nacional de Educagédo Museal (PNEM),
por meio de uma Portaria do Ibram (Portaria n° 422/2017).

15 Incentivos fiscais para produgéo e ampliagdo da oferta de bens e servigos culturais: Lei Sarney (Lei
n° 7.505/1986); Lei Federal de Incentivo a Cultura ou Lei Rouanet, que institui o Programa Nacional
de Apoio a Cultura (Pronac), a partir da Lein®8.313/1991, regulamentada pelo Decreto n° 1.494/1995.

16 Politicas estruturantes, envolvendo criacdo de sistemas de cultura e articulagdo em rede de
movimentos, grupos e coletivos: Portaria n® 156, do MinC, de 6 de julho de 2014, Programa Cultura
Viva (Lei n® 13.018/2014); Plano Nacional de Cultura (Lei n® 12.343/2010); Programa Mais Cultura,
lancado a partir do Decreto no 6.226/2007; Identidade Jovem, instituido pelo Decreto n° 8.537/2015;
Programa Cultura do Trabalhador, instituido por meio da Lei n® 12.761/2012; Lei Aldir Blanc (Lei n®
14.017/2020); Lei Paulo Gustavo (Lei Complementar n® 195/2022).
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apresentacoes de cinco mulheres expoentes da resisténcia feminina no cenario do hip
hop nacional e de Curitiba. O projeto sera executado em 2024 e conta com diversas
contrapartidas e acdes formativas.

Ainda no ambito legislativo, importante destacar a evolugcdo da
regulamentacgéo da profissdo de Captacdo de Recursos!’ a partir de 2021, garantindo
maior transparéncia e eficiéncia na obtencdo de recursos, 0 que impacta

positivamente na prestacao desse tipo de servigo pelo Aoca Cultural.

2.3.1.6 Tecnoldgico

Nas ultimas duas décadas do século XXI houve, em escala global, uma
verdadeira revolucéo informacional, ancorada tanto na ampliacdo e sofisticacdo da
Internet, como na disponibilidade de aparelhos mdveis do tipo smartphone, que
permitem a cada individuo o acesso a uma infinidade de produtos culturais via
streaming. Essa mudanca estrutural na maneira pela qual produtos culturais sao
produzidos e consumidos €, sem duvida, um dos aspectos que o Aoca Cultural levara
em conta para suas estratégias de comunicacgao, producao e inovagcao. Ha previsao
de produzir materiais nos formatos RA (realidade aumentada) e RV (realidade virtual),
grandes tendéncias no mercado, uma vez que a equipe conta com um programador

especializado nessas tecnologias.

2.3.1.7 Cultural

Em 2002, Curitiba foi declarada “Capital Americana da Cultura”, titulo esse
oferecido pela ONG Capital Americana, com aval do Parlamento Latino Americano,
Parlamento Europeu, Rede Europeia de Capitais Culturais, Organiza¢cao dos Estados
Americanos (OEA) e Unesco'®. Sem duvida, um reconhecimento ao legado de
geracbes de escritores, artistas, musicos, cineastas, atores e atrizes e profissionais
da cena artistica que algcaram reconhecimento nacional a partir do trabalho feito na
cidade. O Aoca Cultural é parte dessa historia, tendo sido palco de inumeras

apresentacoes de artistas locais e itinerantes, sendo que é nessa area que se

17 Profissdo reconhecida oficialmente em 2021, a partir da sua inclusdo no Cddigo Brasileiro de
Ocupacdes — CBO, realizada pelo Ministério da Economia apds solicitacao realizada pela ABCR
(Associacao Brasileira de Captadores de Recursos).

18 Disponivel em http://memoria.ebc.com.br/agenciabrasil/noticia/2002-11-22/curitiba-e-declarada-
capital-americana-da-cultura. Acesso em 03 mar 2023.



http://memoria.ebc.com.br/agenciabrasil/noticia/2002-11-22/curitiba-e-declarada-capital-americana-da-cultura
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vislumbra o cerne de sua atuacdo. Além disso, Curitiba é coloquialmente conhecida
no nicho artistico como a capital que aprova ou ndo langamentos culturais - e quando

aprova, repercute em grande escala nacional e consolida carreiras artisticas.

2.3.1.8 Social

Numa perspectiva ampla, e sintetizando o conjunto de aspectos econémicos,
politicos e culturais anteriormente citados, percebe-se que Curitiba € um polo
sociocultural dos mais importantes do pais. Particularmente nas udltimas duas
décadas, tanto as regifes centrais da cidade como parte significativa de suas
periferias, viram surgir movimentos culturais e estéticos, coletivos de artistas, centros
culturais, blocos carnavalescos, cenas de cultura underground, bem como inimeras
“tribos urbanas” que, com estilos e géneros musicais ecléticos, tém contribuido para
uma efervescéncia artistica inquestionavelmente rica e influente. A cena noturna da
cidade, seus bares e casas noturnas, bem como as ruas propriamente ditas, sao
reconhecidas nacional e internacionalmente. Toda essa pulsdo e criatividade
revestem-se de especial importancia para o Aoca Cultural, uma vez que parte de sua
estratégia esta ligada diretamente a promocéo e incentivo de formas de arte e cultura
descentralizadas e periféricas, as quais nem sempre sdo devidamente reconhecidas
e sustentadas financeiramente. Nesse sentido, embora Curitiba ja tenha um lugar de
destaque no cenario cultural do pais, muita coisa € necessaria para uma efetiva

democratizacao e inclusao.

2.3.2 Microambiente

O microambiente é composto por variaveis externas mais proximas da
empresa, como seu publico e seus concorrentes.

Segundo R. Edward Freeman?!® (1984 apud Marcélia Lupetti, 2012), o termo
stakeholders se refere a grupos e individuos com os quais a organizacao se relaciona
e que podem ou nao afetar seus relacionamentos.

Os stakeholders também sdo chamados de publico de interesses ou publicos
estratégicos e a classificacdo desses grupos varia entre autores. Para o estudo em

questao, é utilizada a diferenciagao primaria entre “internos” e “externos”.

19 FREEMAN, R. Edward. Strategic Management: A Stakeholder Approach. Indiana: Pitman, 1984.
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De acordo com informac@es de percepcao coletadas com a diretoria do Aoca
Cultural, existe um vinculo intrinseco que abrange diversos eixos. Os stakeholders
internos sdo formados principalmente por artistas, produtores, coletivos culturais e
ambientais. Também ha diversos stakeholders externos, uma vez que a instituicao
desempenha um importante papel de interlocucéo entre primeiro setor (poder publico),
segundo setor (privado), e terceiro setor (ONGS).

Por ordem de prioridade, podemos subdividir o publico de interesse conforme
secao secundaria subsequente.

2.4 STAKEHOLDERS INTERNOS

a) Colaboradores: ha um coletivo de nove colaboradores diretos e cerca de vinte
indiretos engajados na promocdo e realizacdo de eventos culturais e
socioambientais, bem como na execucéo de projetos e programas vinculados ao
Aoca Cultural.

b) Clientes: os principais consumidores de servigos fornecidos pela equipe do
Aoca Cultural tém sido frequentadores/as de circuitos culturais e artisticos,
artistas e bandas, técnicos da cadeia da cultura, associacbes comunitarias,
instituicbes governamentais e ndo governamentais. Além desses agentes,
destaca-se o publico formado por jovens adultos habitués da cena noturna do
centro de Curitiba.

c) Fornecedores: Fundacado Biancha Bianchi (sede alugada), Claro S.A. (empresa
de telefonia e Internet), Adobe Inc. (pacote de softwares de edi¢cdo), UBC — Unido
Brasileira de Compositores (registro de letras e fonogramas), Escritorio de
Direitos Autorais da Biblioteca Publica do Parana (registro de roteiros e outros
materiais textuais), OneRPM (plataforma de distribuicdo de contetdo), CDBaby
(plataforma de distribuicdo de conteudo), VideoLoc (locacdo de equipamentos
audiovisuais), Octopuss Eventos (bar moével para eventos), Fluindo Libras
(assessoria de acessibilidade), Sympla (plataforma para venda de ingressos),

bar A Portinha Psicodélica (ponto de encontro e divulgagéo).
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2.5 STAKEHOLDERS EXTERNOS

a) Parceiros: o Aoca engloba diversos coletivos e Associa¢des vinculadas no
formato de parceria, entre eles: Associacdo dos Rimadores, Fundacdo Bianca
Bianchi, Instituto Inteligéncia Para Cidades Inteligentes, Associacdo Sustentaris
(Parané Lixo Zero), coletivos Lixo Zero no Parana, IDHub Marketing Digital, Fato
Agenda, Gramofone+, Estadio Cena Underground, Studio Azzul Sabiah,
Negritude UFPR, Feira Afro da Zumbi, Bloco Afro Pretinhosidade, Trip Bar,
Camaledo Cultural, Museu da Imagem e do Som do Parana (MIS-PR), Radio
Cultura AM, Terreiro Pai Maneco.

b) Governo e agéncias reguladoras: érgaos da Prefeitura Municipal de Curitiba,
como Vigilancia Sanitaria, Corpo de Bombeiros da Policia Militar do Parana,
Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC), Secretaria
Municipal do Urbanismo (SMU). Outras agéncias reguladoras: Agéncia Nacional
de Cinema (Ancine) E Escritorio Central de Arrecadacéo e Distribuicdo (Ecad).
Atualmente a organizacdo atua de maneira mais proxima com 0s seguintes
orgaos: Ministério Publico do Parana (MPPR), Procuradoria da Mulher na
Camara Municipal de Curitiba (ProMulher CMC) e Conselho de Politica Etnico-
racial de Curitiba (Comper).

c) Intermediarios Financeiros: instituicdes bancérias, em especial Banco do
Brasil e Caixa Econdmica Federal; plataformas de submisséo de projetos, como
SISPROFICE, Prosas, Teia de Solucdes; financiadores em geral, como
Fundacao Cultural de Curitiba (FCC), Secretaria de Estado da Cultura do Parana
(SEEC), Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), Programa Nacional de Apoio a
Cultura (PRONAC).

d) Midias sociais e influenciadores: o impulsionamento organico e espontaneo
figura como ponto de partida, com impulsionamento pago apenas em promocdes
especificas. A ativacao de influenciadores digitais se d4 por meio de campanhas
e 0 casting seleciona as personalidades de acordo com a mensagem ou mote
dessas campanhas.

e) Imprensa: ativacdo estratégica e pontual de parcerias com veiculos de
comunicacao tradicionais, como radio, TV, midia impressa e portais na Internet.

Principais canais: Agéncia Estadual de Noticias, Rede Globo, Radio Cultura AM
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930, Mundo Livre FM, Gazeta do Povo, O Candido, Jornal Plural, Banda B, Fato
Agenda.

Concorrentes: a instituicdo trabalha com economia criativa e atua tanto em
termos de atividades permutaveis, como de rentabilizacdo a partir de prestacao
de servicos para eventos, projetos e concorréncia em editais. Nesse sentido, a
marca ativa acfes de marketing cooperado para transformar os possiveis
concorrentes em parceiros institucionais. Ainda assim, a apreciacdo de
concorréncia é importante para analise comparativa e Curitiba tem muitas
empresas no ramo. Por isso, foram elencadas trés empresas que atuam com
gestao cultural e producdo audiovisual em Curitiba e regido: o CANJA Audio

Culture, o Studio Tenda e o Santa Producéo.

2.5.1 Canja Audio Culture

O Canja Audio Culture esté sediado na Rua Almirante Barroso, 142, bairro S&o

Francisco/Curitiba, a mesma rua em que esta situada a atual sede do Aoca, junto a

Fundacao Bianca Bianchi. Tem como foco a producédo musical. O website do estudio

estd escrito em inglés, tem visual inovador e dinamico, apresentando na sua

homepage uma lista de premiagdes em instancias como “Cannes Lions”, “D&AD” e

“Adhealth World”. Tem como Brand & Clients marcas como “Nike”, “Johnnie Walker”,

“Samsung”, “Ford” e “Budweiser”. Verifica-se que possui atuacao bastante voltada

para o nicho publicitario.

FIGURA 8 — WEBSITE DO CANJA AUDIO CULTURE

Wil GONTAGT

Fonte: Website do Canja Audio Culture (2023).
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Seu Instagram possui 3.820 seguidores e 0s posts apresentam tipos de
fontes, formatos e linguagem padronizados. As postagens sdo praticamente um

portfolio de produtos desenvolvidos e indicagbes ou premiacoes.

FIGURA 9 — INSTAGRAM DO CANJA AUDIO CULTURE

canja.audio Follow Message | (A& oo

3,776 followers 2,236 following
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Fonte: Instagram do Canja Audio Culture (2023).

Também possui uma pagina no Facebook, com 4.200 seguidores, com

conteudo similar ao Instagram e geralmente em inglés ou espanhol.

FIGURA 10 - FACEBOOK DO CANJA AUDIO CULTURE
(3
.I 3»

>
GRAND PRIX ﬁl

CANJA Audio Culture

O son Qrons

Publicagdes  Sobre  Men

Apresentacao Publicacdes 5 Filtros.

@ CANJA Audio Culture

Fotos

Fonte: Facebook do Canja Audio Culture (2023).

A produtora musical ndo possui canal YouTube e a plataforma de videos que

utiliza é o Vimeo, com 55 videos e 106 seguidores.


https://www.instagram.com/canja.audio
https://www.facebook.com/canja.audio
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FIGURA 11 - VIMEO DO CANJA AUDIO CULTURE

Vimeo s
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55 videos

CAN.JA

Fonte: Vimeo do Canja Audio Culture (2023).

2.5.2 Studio Tenda

O Studio Tenda € produtora musical e de eventos, grava videoclipes e também
abre espaco para artistas independentes. O género musical produzido € o rock’n’roll
em diversas vertentes. Nao possui website préprio, embora possua uma conta no
Linktr.ee que exibe diversas entradas para suas redes sociais, além de links para suas
participacdes em shows com o selo “Tenda Xperience”, atualmente na sétima edigao.

N&o ha indicacbBes sobre seu endereco fisico nas suas redes sociais.

FIGURA 12 — LINKTR.EE DO STUDIO TENDA

Fonte: Linktr.ee do Studio Tenda (2023).

Possui paginas no Facebook, com 6.200 seguidores, e Instagram, com 3.841
seguidores. Ambas as paginas, embora tenham mais seguidores do que o Canja
Audio Culture, possuem um design grafico ndo muito atraente do ponto de vista visual,

e sem padronizacao.
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FIGURA 13 - FACEBOOK DO STUDIO TENDA
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Fonte: Facebook do Studio Tenda (2023).

As postagens com maior interatividade séo aquelas que mostram o dia a dia das
bandas em bares e eventos. Também divulgam conteudos de acbes sociais e

beneficentes.

FIGURA 14 — INSTAGRAM DO STUDIO TENDA

studio_tenda Follow | & -

3,840 followers 2,968 following

Fonte: Instagram do Studio Tenda (2023).

O Studio Tenda tem boa presenca no YouTube, com um canal de 7,42 mil
inscritos e 540 videos postados. S&o exibidos conteudos de shows que podem ser
acessados na integra, gravagfes musicais em estudio e também um programa

semanal.
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FIGURA 15 - YOUTUBE DO STUDIO TENDA
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Fonte: YouTube do Studio Tenda (2023)

A maioria dos videos se mantém a média de 300 visualizacdes e o video mais
acessado é um videoclipe de estudio com a banda Confraria da Costa, com 32 mil
visualizagbes. O programa semanal se chama Tenda e tem como contetdo a
apresentacdo de uma musica seguida de bate papo em volta de uma mesa de bar,
totalizando uma média de 15 minutos por video. Os episddios mais antigos (postados
ha 10 anos) atingem entre 1.000 e 11.000 visualizacdes, variando conforme a

notoriedade das bandas convidadas.

2.5.3 Santa Producéo

pY

Esta empresa se dedica a producdo de eventos e festivais. Ndo possui
website nem YouTube. Em sua pagina no Facebook, que conta com 9.300 seguidores
(das trés concorrentes aqui elencadas, é a que possui 0 maior nimero deles), destaca-
se 0 ultimo evento produzido, o “Brasis no Paiol”, realizado ao longo de 2023, em
parceria com a produtora Fineza. O evento contou com apoio da Fundagé&o Cultural
de Curitiba por meio de editais de fomento a cultura, além de parceiros da iniciativa

privada, como Celepar e Shopping Patio Batel.
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FIGURA 16 — FACEBOOK DO SANTA PRODUCAO
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Fonte: Facebook do Santa Producéo (2023).

Sua pagina no Instagram contabiliza 3.748 seguidores, e permite que seu
publico conheca a programacéo de todas as suas producfes, com destaque, além da
“Brasis no Paiol”, para suas realizagbes no “Curitiba Jazz Festival”’, um evento anual
de grandes proporc¢des, com a participacdo de nomes consagrados da cena jazzistica
brasileira e internacional.

FIGURA 17 — INSTAGRAM DO SANTA PRODUCAO
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Fonte: Instagram do Santa Producéo (2023).

A empresa possui ainda um blog com contetdos de programacdo desde o
ano de 2008, mas a ultima atualizacédo data de 2020.
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FIGURA 18 — BLOG DO SANTA PRODUGAO
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Fonte: Blogspot do Santa Producéo (2023).

2.6 PESQUISA DE MERCADO

A partir dos dados coletados na etapa da analise ambiental, foi possivel

mapear e observar itens que necessitam de maior investigacdo. O mote buscou

averiguar como esta a percepc¢ao de marca no mercado e quais sdo os padrbes de

consumo cultural em Curitiba e Regido.

2.6.1 Plano metodoldgico

a)

b)

Problema da pesquisa: qual € o relacionamento das pessoas com 0s eventos
e atividades culturais em Curitiba e regido metropolitana?

Pergunta-chave direcionada: quais sdo suas preferéncias culturais e como
VOCE consome arte no seu cotidiano?

Objetivos: o0 objetivo principal é identificar o padrdo de relacionamento dos
consumidores com as programacdes culturais em Curitiba e regido
metropolitana e por quais canais ou meios de comunicacao elas se informam
sobre o0 assunto. Também s&o mensurados o padrdo de consumo em relacao
ao preco de ingresso e a compra de alimentos e bebidas. A pesquisa
apresenta como objetivos secundarios mensurar o grau de conhecimento do

publico sobre o Aoca Cultural, identificar seu nivel de interesse no segmento
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e identificar quais os principais gostos por musica e tipo de evento. Inclui

coleta adicional de dados sobre renda, faixa etaria e género.

d) Pdublico-alvo: homens e mulheres acima de dezoito anos que transitam ou
residem no centro de Curitiba, frequentadores do circuito cultural da regiéo,
seguidores das midias sociais do Aoca Cultural, produtores culturais,
estudantes e interessados no assunto.

e) Método de pesquisa utilizado: pesquisa quantitativa, por meio de
questionario eletrébnico aplicado em plataforma digital (Google Forms) e
divulgado em grupos no Facebook, no Instagram e no WhatsApp.

f) Tipos de pesquisa abordados: participacdo de mercado, preferéncia (share-
of-mind), midia e comportamento do consumidor.

g) Universo e amostra: o universo considerado € infinito com amostragem
minima de 200 respostas para mensuracdo dos dados, de acordo com a
definicdo de Naresh K. Malhotra (2006, p. 265).

TABELA 1 - CRONOGRAMA DE PESQUISA
ETAPA DATA
Idealizacdo e composicdo de formulario 14/08 a 21/08/2023
Reviséo e ajustes de aplicabilidade 21/08 a 28/08/2023
Aplicacdo da pesquisa 28/08 a 18/09/2023
Cruzamento e andlise de dados 18/09 a 20/09/2023

Fonte: A autora (2023).

2.6.2 Aplicagéo da Pesquisa

O formulario foi enviado via WhatsApp, direcionando a solicitagdo para

individuos e grupos daquela rede, com card e textos especificos para o0 meio. Foi
utilizado encurtador de link e QR Code. O mesmo card também foi utilizado para
divulgacdo no Instagram e Facebook, com legenda adaptada para cada meio e

marcacgéao de parceiros e frequentadores.

A arte traz a foto do Teatro Hauer ao fundo, com aplicacdo de méascara e

transparéncia. Os trés logotipos anteriores foram utilizados, a fim de instigar a

percepcao das mudancas da marca ao longo dos anos.

O questionario completo da pesquisa estd no Apéndice 6.
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FIGURA 19 — DIVULGAGCAO DE PESQUISA

.. AocaBar esta com Veronica Menezes e “&3\‘:’“@\\“
outras 39 pessoas. \’“.‘“\i«""“ﬁ
28 deago - Q S

Por aqui a cultura resiste!
Queremos saber de vocé: quais sao suas preferéncias

PESQUISA:

culturais e como vocé consome arte no dia-a-dia? consmo
Responda o questionario e incentive o Aoca a : al i
continuar produzindo eventos inesqueciveis e 7
d g
materiais incriveis. Cl||tﬂ'a-| em |EsiE
o P 2 . P P - - ”
S3ao0 s6 5 minutinhos e os dados s@o anénimos. i}gﬁ‘ﬁ\'f‘l
- e

. Curitiba 32

Chega junto:

https://bit.ly/aocapergunta
PARTICIPE DA PESQUISA DO AOCA SOBRE

ﬁ AcA m P OS PADROES DE CONSUMO CULTURAL!

ec ]

O pr hi leva ap 5 mi e sua resp nos ajudara a
en-Avm ’ docs.google.com entender melhor o cendrio e os habitos de lacionados a arte e
Pesquisa - Aoca Cultural cultura na cidade de Curitiba e Regido Metropolitana.
(Todas as informago letadas sao anonil )
G Aech
0o 4 compartilhamentos oc i
oo compartiihamento EEUARTE CULTURAL AR = A0 ATRAL

Fonte: A autora (2023).

2.6.3 Tabulacao da pesquisa

Ainda que nao tenha alcancado o minimo estipulado de 200 respondentes, a
pesquisa foi respondida por 168 internautas até o dia 18 de setembro de 2023, ap0s
trés semanas de divulgacao nas redes sociais do Aoca Cultural.

Justifica-se uma amostra reduzida em virtude, sobretudo, da caracterizagao
do perfil dos respondentes, bem como pelo tempo disponivel para a coleta. Ainda
assim, ja é possivel ter uma boa perspectiva que vai nortear o planejamento. Um ponto
positivo € que houve muita interacdo na resposta de feedback (sugestées), incluindo
convites para producgdes e outras mensagens que podem fornecer um vislumbre das
demandas e expectativas do publico. Ficou perceptivel um vinculo de memoaria afetiva
nas pessoas que frequentaram a casa de show, houve pedido de cursos de producéo
cultural e captacdo, assim como sugestbes de reabertura do espaco mesmo que em
outro endereco.

Os resultados estdo abaixo, representados por imagens e descricdo
pormenorizada quando for o caso. Informagdes adicionais como as interagcdes de

feedback podem ser acessadas no apéndice 6.

Faixa Etaria - Do universo de respondentes, mais da metade é composta por

pessoas de mais de 25 anos, sendo que 26,8% estao situados entre os 36 e 44 anos,
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seguidos por 22,6% na faixa de 25 a 35, e 17,9% é composto por jovens com idade
de 18 a 24 anos.

GRAFICO 1 - FAIXA ETARIA

Qual sua faixa etaria?
168 respostas

@ Até 17 anos
® 18 a24 anos
25 a 35 anos
® 36 a 44 anos
@ 45a54 anos
@ Mais de 54 anos

Fonte: A autora (2023).

Localizacao - Sobre a regido de residéncia, disponibilizamos as opc¢des de
dez regionais, conforme divisdo administrativa da Prefeitura Municipal de Curitiba
(com indicacéo dos bairros de abrangéncia entre parénteses)?’, mas obtivemos um
conjunto de 32 cidades diferentes, uma vez que no formulério havia possibilidade de
indicagéo além das localidades listadas. Ainda assim, cerca de 20% dos respondentes
moram na regiao central de Curitiba, seguidos por 11,4% de residentes no Boa Vista,
10,2% em Santa Felicidade, 9,6% no bairro da Fazendinha e 7,8% no Bairro Novo,
estes Ultimos mais distantes do centro. Verifica-se que ha alcance em outros territorios
dispersos, como: Paranagua, Superagui, Campina Grande do Sul, e até mesmo dos
estados Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais.

2ORegional é a area de abrangéncia de cada territdrio em que a cidade esta dividida
administrativamente.  Curitiba possui dez Regionais, destinadas a operacionalizar,
integrar e controlar as atividades descentralizadas da Prefeitura pelos 75 bairros da cidade.
Disponivel em https://www:.curitiba.pr.gov.br/conteudo/o-gue-sao-regionais/80
N.A.: Lista de regionais/op¢des disponibilizadas na pesquisa: Bairro Novo (Ganchinho, Sitio Cercado,
Umbara); Boa Vista (Abranches, Atuba, Bacacheri, Bairro Alto, Barreirinha, Boa Vista, Cachoeira,
Pilarzinho, Santa Candida, S&o Lourenco, Tabodo, Tarum&, Tingui); Boqueirdo (Alto Boqueirdo,
Boqueirdo, Hauer, Xaxim); Cajuru (Cajuru, Capdo da Imbuia, Guabirotuba, Jardim das Américas,
Uberaba); CIC (Augusta, Cidade Industrial, Riviera, S&o Miguel); Fazendinha - Portdo (Agua Verde,
Campo Comprido, Fanny, Fazendinha, Guaira, Lindoia, Novo Mundo, Parolin, Portdo, Santa
Quistéria, Vila lzabel); Matriz (Ahu, Alto da Gldria, Alto da XV, Batel, Bigorrilho, Bom Retiro, Cabral,
Centro, Centro Civico, Cristo Rei, Hugo Lange, Jardim Boténico, Jardim Social, Juvevé, Mercés,
Prado Velho, Rebougas, Sdo Francisco); Pinheirinho (Campo de Santana, Capédo Raso, Caximba,
Pinheirinho, Tatuquara); Santa Felicidade (Butiatuvinha, Campina do Siqueira, Campo Comprido,
Cascatinha, Lamenha Pequena, Mossungué, Orleans, Santa Felicidade, Sdo Braz, S&o Joao,
Seminario, Vista Alegre); Outros (informe sua localizag&o).
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GRAFICO 2 — LOCAL DE RESIDENCIA (PARTE 1 DE 4)

Em qual regido de Curitiba vocé reside? (caso ndo more em Curitiba, informe sua

localizagdo em "outros")

167 respostas

@ Bairro Novo (Ganchinho, Sitio Cer...
@ Boa Vista (Abranches, Atuba, Bac...
@ Boqueirao (Alto Boqueirao, Boquei...
@ Cajuru (Cajuru, Capéo da Imbuia, ...
@ CIC (Augusta, Cidade Industrial, R...
@ Fazendinha - Portao (Agua Verde, ...
@ Matriz (Ahu, Alto da Gléria, Alto da...
@ Pinheirinho (Campo de Santana,...
@ Santa Felicidade (Butiatuvinha, Ca...

®
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Fonte: A autora (2023).

GRAFICO 3 - LOCAL DE RESIDENCIA (PARTE 2 DE 4)

Em qual regido de Curitiba vocé reside? (caso ndo more em Curitiba, informe sua

localizagdo em "outros")

167 respostas

78%
9,6%

Fonte: A autora (2023).
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@ Sé&o Paulo
® Colombo

@ Campina Grande do Sul
@ S3o0 José dos Pinhais

@® Superagui

@ Pinhais

@ RMC - Colombo
@® Rmc de Curitiba
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GRAFICO 4 — LOCAL DE RESIDENCIA (PARTE 3 DE 4)

Em qual regido de Curitiba voceé reside? (caso nao more em Curitiba, informe sua

localizagdo em "outros")

167 respostas

Fonte: A autora (2023).

@ Araucaria

@ fazenda rio grande

@ Piraquara

® Campo Largo

@ Rio de janeiro

@ Rio de Janeiro

@ Fortaleza CE

@ Chapada dos Guimaraes
@ Minas gerais

@ Sao Sebastiao

A3V
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GRAFICO 5 — LOCAL DE RESIDENCIA (PARTE 4 DE 4)

Em qual regido de Curitiba vocé reside? (caso ndo more em Curitiba, informe sua
localizag@o em "outros")

167 respostas

@) Campina grande do sul
@ |lha de Superagui

@ Paranagua

® Brasilia

A 44

Fonte: A autora (2023).

Renda - 39,3% dos respondentes tém renda mensal entre 1 e 3 salarios
minimos (de R$1.321,00 a R$3.960,00), seguidos por 23,8% que declararam receber
menos de 1 salario (de R$1.321,00 a R$3.960,00).

GRAFICO 6 — RENDA MENSAL

Qual sua renda mensal?
168 respostas

@ Até 1 salario minimo (até R$1.320,00)

@ Entre 1 e 3 salarios minimos (de
R$1.321,00 a R$3.960,00)

@ Entre 3 a 5 salarios minimos (de
R$3.961,00 a R$6.600,00)

@ Acima de 5 salarios minimos (Acima de
R$6.600,00)

Fonte: A autora (2023).

Escolaridade - O maior percentual foi obtido entre universitarios com
formacado incompleta (30,4%) e completa (19%), seguido por pessoas com ensino

médio completo (20,8%) e pés-graduados formados (17,9%).
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GRAFICO 7 — ESCOLARIDADE

Qual sua escolaridade?

168 respostas

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Poés-graduagéo incompleta

@ Poés-graduagdo completa

Fonte: A autora (2023).

Género - As mulheres cis correspondem a 51,2% do publico respondente,
seguido por homens cis (35,7%). Os que se declaram ndo binarios performam 6,5%,

seguido por mulheres trans (4,2%).

GRAFICO 8 - GENERO

Em relagdo a género, como vocé se identifica?
168 respostas

@ Mulher cis

@® Homemcis

@ Mulher trans

@® Homem trans

@ Pessoa nao binaria
@ Prefiro nao responder
@ Mulher

Fonte: A autora (2023).

Meios de comunicacdo - A Internet é a midia mais acessada pelos
respondentes (93,5%), seguido por servigos de streaming (por sinal, também parte da
Internet) com 50%. O radio teve manifestacdo expressiva de 42,9% dos respondentes,
assim como a TV (78%). A televisdo aberta é vista por um percentual menor do que a
TV a cabo (respectivamente, 35,1% e 42,9%).
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GRAFICO 9 — MEIOS DE COMUNICACAO

Qual desses meios de comunicagdo vocé utiliza? (pode marcar mais de um)
168 respostas

Televisdo aberta 59 (35,1%)
Televisdo fechada/paga
Servigos de streaming

Radio

Revista 22 (13,1%)
Jornal 34 (20,2%)

Internet 157 (93,5%)
Livros

livros
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Fonte: A autora (2023).
Redes sociais - O Instagram predomina entre os respondentes (77,4%),
seguido pelo Facebook (65,5%) e YouTube (52,4%).

GRAFICO 10 — REDES SOCIAIS

Qual dessas redes sociais vocé mais usa? (pode marcar mais de um)
168 respostas

Facebook 110 (65,5%)

Instagram 130 (77,4%)
X (Twitter)
Youtube

TikTok 18 (10,7%)

0 50 100 150

Fonte: A autora (2023).

Atuacdo na érea cultural - 40,5% dos respondentes se declararam artistas e
24,4% sao produtores ou gestores culturais. A categoria de técnicos do setor cultural,

popularmente conhecidos como “graxa”, representa 10,7% da amostra.
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GRAFICO 11 - ATUACAO NA AREA CULTURAL

Vocé atua na drea cultural? (pode marcar mais de um)
168 respostas

Sim, sou produtor/gestor cultural 41 (24,4%)
Sim, sou técnico/graxa
Sim, sou artista

68 (40,5%)

63 (37,5%)

Fonte: A autora (2023).

Consumo de arte - Cerca de 84,5% consomem produtos musicais, seguidos
por 67,3% daqueles que gostam de audiovisual. A literatura aparece em terceiro lugar,
com 57,7%, enquanto o item Artes Visuais foi selecionado por 46,4% dos
respondentes. O teatro vem em seguida, com 38,1%.

GRAFICO 12 - CONSUMO DE TIPOS DE ARTE

Quais tipos de arte vocé mais consome? (pode marcar mais de um)
168 respostas

Audiovisual 113 (67,3%)

Artes visuais 78 (46,4%)
Artes plasticas 37 (22%)
Circo 16 (9,5%)
Danga 50 (29,8%)
Musica 142 (84,5%)

Teatro
Literatura 97 (57,7%)

0 50 100 150

Fonte: A autora (2023).

Participacdo em eventos culturais - Para 38,1% dos respondentes, a

companhia de amigos em eventos é importante, seguido por aqueles que preferem ir
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sozinhos (28,6%). Os que vdo com companheiros/as representam 18,5%, ao passo

gue os que vao com a familia perfazem 14,9%.

GRAFICO 13 - FREQUENCIA A EVENTOS CULTURAIS

Costuma ir a eventos culturais sozinho ou acompanhado?
168 respostas

@ Sozinho
@® Com os amigos
Com a familia
@ Com o(a) companheiro(a)

Fonte: A autora (2023).

Investimento em cultura - Para cerca de 31%, o valor investido em ingressos
de eventos culturais varia de R$ 5,00 a R$ 20,00. S&o seguidos pelos que pagam
entre R$ 20,00 e R$ 50,00 (29,2%), e pelos que desembolsam mais de R$ 50,00

(28,6%). O percentual que prefere ir a eventos gratuitos é de 11,3%.

GRAFICO 14 — INVESTIMENTO EM CULTURA

Quanto vocé costuma investir em cultura, considerando o valor de ingresso?

168 respostas

® So frequento eventos gratuitos.
@ R$5,00 a R$20,00

R$20,00 a R$50,00
@ Mais de R$50,00

Y

Fonte: A autora (2023).

Consumo de alimentos e bebidas - Cerca de 34,5% declararam gastar entre
R$ 20,00 e R$ 50,00 com o consumo de bebidas e alimentos em eventos culturais,
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seguidos por 30,4% que consomem de R$ 5,00 a R$ 20,00 e 26,7% que consomem
mais de R$ 50,00 por evento.

GRAFICO 15 - CONSUMO DE ALIMENTOS E BEBIDAS EM EVENTOS

Quanto vocé geralmente consome em eventos com alimentos e bebidas?
168 respostas

@ N3o consumo

@ R$5,00 a R$20,00 por evento
R$20,00 a R$50,00 por evento

@ Mais de R$50,00 por evento

Fonte: A autora (2023).

Itens consumidos em eventos culturais - A 4gua e a cerveja estdo entre os
itens mais consumidos pelos respondentes (aproximadamente 48% para ambos 0s
casos). Em seguida vém as porcbes (45,8%), o chopp e os lanches (44,6% para

ambos). O “moranguito”, bebida tradicional do Aoca Bar, foi lembrado por 33,9%.

GRAFICO 16 — ITENS CONSUMIDOS EM EVENTOS

Quais desses itens vocé mais consome em eventos? (pode marcar mais de um)

168 respostas

Moranguitos 57 (33,9%)
Chopp 75 (44,6%)

Cerveja
Vinho
Drinks
Cataia
Whisky
Corote
Agua

Café

Sucos
Porgdes
Lanches
Nao consumo
Pipoca
Refrigerante

42 (25%)
41 (24,4%)
15 (8,9%)
26 (15,5%)

10 (6%)

1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)

42 (25%)
45 (26,8%)

20 40 60

Fonte: A autora (2023).

82 (48,8%)

81 (48,2%)

77 (45,8%)

75 (44,6%)

80 100
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Dieta - Os que nao possuem dieta restrita s&o mais de 36%, uma vez que 0
guestionario permitia respostas abertas. Os que declararam ser veganos

correspondem a 26,5%, seguidos pelos vegetarianos (22,9%).

GRAFICO 17 — DIETA ALIMENTAR

Possui dieta restrita? (ndo precisa preencher se ndo se enquadrar)
83 respostas

Vegano(a)
Vegetariano(a)
Celiaco(a)

22 (26,5%)
19 (22,9%)
9 (10,8%)

28 (33,7%)
1 (1,2%)
1(1,2%)
2 (2,4%)
2 (2,4%)
1(1,2%)
1 (1,2%)
1(1,2%)
1(1,2%)
)
)
)

Carnivora

Normal

Nao

Intolerancia a lactose
Intolerante a lactose

Como de tudo mas balancea...
Nenhuma

Carnivoro

Como carne crua e cozida
Intolerancia lactose e deriva...
Intolerante Gluten e lactose

1(1,2%
1(1.2%

0 10 20 30

Fonte: A autora (2023).

Marca - A marca Aoca Bar foi lembrada por 66,7% dos respondentes,
seguidos pelos que mencionaram o Aoca Cultural (45,2%) e Aoca Eco Arte (41,7%).

Os gue nédo reconheceram nenhuma alternativa correspondem a 13,1%.

GRAFICO 18 — MARCA

De qual dessas marcas vocé ja ouviu falar? (pode marcar mais de um)
168 respostas

Aoca Bar 112 (66,7%)

76 (45,2%)

Aoca Cultural

Aoca Eco Arte 70 (41,7%)

Nenhuma das alternativas 22 (13,1%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: A autora (2023).

Frequéncia ao Aoca Bar - Mais da metade dos respondentes declararam ter

frequentado o Aoca Bar mais de trés vezes (54,2%), seguidos por 17,9% que foram
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menos de trés vezes, e 14,9% que afirmaram nunca terem ido ou ouvido falar do Aoca

Bar. Os que nunca foram, mas ouviram falar, perfazem 13,1%.

GRAFICO 19 - FREQUENCIA AO AOCA BAR

Vocé frequentou o Aoca Bar, da rua Treze de Maio, 613?

168 respostas

@ Sim, fui mais de 3 vezes
@ Fui menos de 3 vezes

@ Nunca fui, mas ouvi falar
@ Nunca fui nem ouvi falar

Fonte: A autora (2023).

Melhor parte das festas do Aoca Bar - Os que responderam que a musica
€ a melhor parte das festas promovidas pelo Aoca Bar correspondem majoritariamente
a 67,3%, seguido pelos que responderam por conhecer o circuito de artistas locais
(39,2%), a companhia (30,1%) e por poder dancar no saldo (29,4%). O ambiente do
bar recebeu 26,1% das respostas, a0 passo que o0 ambiente do casardo e o

“moranguito” foram citados por, respectivamente, 23,5% e 20,9% dos respondentes.

GRAFICO 20 — MELHOR PARTE DAS FESTAS DO AOCA BAR

Se sim, responda: qual a melhor parte das festas do Aoca? (pode marcar mais de um)

153 respostas

A musica 103 (67,3%)

46 (30,1%)
60 (39,2%)

A companhia
Conhecer o circuito de artistas...
40 (26,1%)
36 (23,5%)
32 (20,9%)
45 (29,4%)
34 (22,2%)

O ambiente do bar

O ambiente do casardo
Beber moranguito
Dangar no salao
Nunca fui

Localizagédo

0 25 50 75 100 125

1(0,7%)

Fonte: A autora (2023).
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Tipos de eventos - O Forro foi o tipo de evento que mais chamou a atencao
dos respondentes, com 48,2%, seguido pela MPB por 39,3%, pelas Festas intimistas
do circuito cultural (36,3%), Samba (35,7%), Jazz (33,3%), Batalha de musica autoral
(28%), Hip Hop (23,8%), Eletrénico (22%), Cineclube (20,8%), Festas de Aniversério
(19%), teatro stand up (teatro) (16,1%), Funk (10,6%). O Rock recebeu apenas 1,2%,
ao passo que demais géneros musicais e tipos de eventos receberam 0,6% das

respostas.

GRAFICO 21 - TIPO DE EVENTO DE PREFERENCIA

Qual tipo de evento vocé mais gostou ou mais gostaria de frequentar no Aoca? (caso nunca tenha

ido, preencha a opgao que mais te atrai por preferéncia de estilo)
168 respostas

Forro 81 (48,2%)
MPB 66 (39,3%)
Samba 60 (35,7%)
Jazz 56 (33,3%)
Eletrénico 37 (22%)
Funk 18 (10,7%)
Hip hop 40 (23,8%)
Steampunk 13 (7,7%)
Stand up (teatro) 27 (16,1%)
Cineclube 35 (20,8%)
Batalha de musica autoral 47 (28%)
Festas de aniversario 32 (19%)
Festas intimistas do circuit... 61 (36,3%)
Nunca fuifi—1 (0,6%)
Rock |l—2 (1,2%)
Maquinaimall—1 (0,6%)
N&o vou no aoca faz temp...J}—1 (0,6%)
popl—1(0,6%)
Nunca frequenteifl—1 (0,6%)
Rock autoral—1 (0,6%)
Bandas de Rockl—1 (0,6%)
Metalf—1 (0,6%)

Show de bandas locais co...i—1 (0,6%)
Nas festas dos imigrantes... i1 (0,6%)
caribenha, cubana, cumbi...i—1 (0,6%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: A autora (2023).

Frequéncia a eventos do Aoca em outros estabelecimentos - Os que
foram a algum evento feito pelo Aoca Cultural em outros estabelecimentos
correspondem a 46,4% dos respondentes, seguidos por 31,5% entre os que
informaram n&o saber que o Aoca promovia eventos em outros lugares. Um total de

16,1% alega ter conhecimento disso, embora nunca tenham ido. Em respostas



61

abertas, foram mencionados alguns eventos como o Férum Estadual Lixo Zero, o

Quinto Elemento e também o ponto de coleta da campanha Tech Trash.

GRAFICO 22 — FREQUENCIA A EVENTOS DO AOCA EM OUTRO ESTABELECIMENTO
(PARTE 1 DE 2)

Vocé frequentou algum evento do Aoca em outro estabeleci nento (Exemplo: 92°,
Bar do Fogo, A Portinha, Trip Bar, Studio Azzul Sabiai, UFPR)?

168 respostas

® sim

@ Nunca fui, mas ouvi falar

@ Nao sabia que o Aoca promovia event...
@® N lembro

@® Nio

@ Numa ouvi falar em Aoca

@ Fui no evento Sarau dos Refugiados...
@ Sim, fui em 2 eventos. Sarau dos Ref...
@ Rock no 92°, literatura no bar do fogo...

12V

Fonte: A autora (2023).

GRAFICO 23 - FREQUENCIA A EVENTOS DO AOCA EM OUTRO ESTABELECIMENTO
(PARTE 2 DE 2)

Vocé frequentou algum evento do Aoca em outro estabelecimento (Exemplo: 92°,
Bar do Fogo, A Portinha, Trip Bar, Studio Azzul Sabiah, UFPR)?

168 respostas

@ Evento do programa Aoca Eco Arte, 1
Férum estadual Lixo Zero, em Pinhais.

@ 5 elemento, realizado no 2 andar do
casardo na rua treze de maio

@ vi um ponto de coleta de eletronicos na
UFPR durante um evento ano passado.
boa iniciativa, fiz meu descarte com
voceés

A 22

Fonte: A autora (2023).

Tipo de contetdo nas péginas do Aoca Cultural - As programacodes

culturais estiveram presentes em 54,2% das respostas recebidas, ao passo que as
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informacdes sobre eventos sdo de interesse de 49,4%, seguidas por sorteios (43,5%),
informacOes sobre editais culturais (37,5%), entrevistas e podcasts (33,3%) e
informagdes sobre oportunidades de emprego (25,6%). Os que ndo seguem as
paginas do Aoca Cultural foram quase 18%.

GRAFICO 24 — CONTEUDO NAS PAGINAS DO AOCA CULTURAL

Qual tipo de contetdo vocé mais gosta ou gostaria de ver nas paginas do Aoca Cultural? (pode

marcar mais de um)
168 respostas

Sorteios 73 (43,5%)
Videoclipes 54 (32,1%)
Entrevistas e podcasts 56 (33,3%)
Programacgées culturais 91 (54,2%)
Informagdes sobre eventos 83 (49,4%)
Informagdes sobre editais cultu... 63 (37.5%)
Informagdes sobre oportunidad... 43 (25,6%)

Nao sigo as péaginas do Aoca 30 (17,9%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: A autora (2023).

Servicos e Assuntos de interesse - A producao musical foi lembrada por
58,3% dos respondentes, seguidos pela producéo de eventos (54,8%), gestéo cultural
(51,8%), producédo audiovisual (43,5%), agenciamento de carreira artistica (31%) e
captacao de recursos para o Terceiro Setor (30,4%).

GRAFICO 25 — INTERESSE EM SERVICOS / ASSUNTOS

Qual dos servigos / assuntos abaixo mais despertam interesse? (pode marcar mais de um)

168 respostas

Gestao cultural 87 (51,8%)
Produgao musical 98 (58,3%)

Producao audiovisual

Producdo de eventos 92 (54,8%)

Agenciamento de carreira
artistica

Captagéo de recursos para o
Terceiro Setor

0 20 40 60 80 100

52 (31%)

51 (30,4%)

Fonte: A autora (2023).
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2.6.4 Analise dos dados

Com base nos dados obtidos pelos 168 respondentes da pesquisa aplicada a
internautas, pode-se tracar um perfil aproximado do publico potencial do Aoca Cultural
que, sinteticamente, revela predominancia do sexo feminino e cisgénero (51,2%
seguido por homens cis em 35,7%), de idade entre 36 e 44 anos (26,8%), de baixa
renda (63,1% com renda de até 3 salarios minimos mensais), com alta escolaridade
(universitarios/as com formacao incompleta perfazendo 30,4%, completa com 19% e
pos-graduados/as formados/as com 17,9%), residente nas regibes centrais de
Curitiba, atuantes da cena cultural, seja na condicédo de artistas (40,5%), de gestores
ou produtores culturais (24,4%) e que tém predilecédo por eventos musicais (84,5%) e
audiovisuais (67,3%).

Esse publico tem na Internet o principal meio de informacdo e comunicacéo,
faz mais uso de servicos de streaming do que da TV aberta ou a cabo
(respectivamente, 50%, 35,1% e 42,9%) e que segue predominante o Instagram,
Facebook e YouTube (77,4%, 65,5% e 52,4%, respectivamente).

E um publico que tem interesse em assuntos sobre producdo musical, com
58,3% dos respondentes, seguidos pela producao de eventos (54,8%), gestéo cultural
(51,8%) e producédo audiovisual (43,5%).

E também um publico que, até pelas condicdes financeiras apontadas acima, e
a despeito da boa formacao educacional, gasta em média ndo mais do que R$ 50,00
em eventos culturais, incluindo bebida e alimentacéao.

Mais especificamente em relacdo ao Aoca Bar, esse universo demonstrou
conhecer a marca (66,7%, embora haja menos que conhegcam o Aoca Cultural e o
Aoca Eco Arte, com 45,2% e 41,7%, respectivamente), frequentou o Aoca Bar por
mais de trés vezes (54,2%), sobretudo nas festas em que o Forré foi o género musical
apresentado (48,2%, seguido pela MPB com 39,3% e pelas Festas intimistas do
circuito cultural com 36,3%), consumiu cerveja e agua (48%, seguido por 45% para
lanches e porgbes, valores aproximados), mas também o “moranguito” (33,9%),
bebida que tornou o bar famoso no circuito cultural por varios anos. Cerca de 46%
desse publico também acompanhou o Aoca Cultural em eventos realizados em outros
estabelecimentos comerciais, como o0 92 graus, o Bar do Fogo, o Studio Azzul Sabiah
e a UFPR, embora 31,5% desse publico desconheca esse fato. Um total de 16,1%

dos respondentes alega conhecimento disso, embora nunca tenham ido. Nas
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respostas abertas, algumas pessoas mencionaram eventos dos quais participaram,
demonstrando que de alguma forma os momentos proporcionados realmente ficaram
em sua memoria emocional.

Questionados sobre o que gostariam de ver nas péginas do Aoca Cultural,
54,2% desse publico elencou as programacdes culturais e muitos se interessam por
informacdes sobre editais (37,5%) e sorteios (43,5%), seguido de Videoclipes (32,1%),
entrevistas e podcasts (33,3%). Um dado positivo foi que apenas 18% informou nao
seguir as paginas do Aoca Cultural. Também a produgcdo musical foi lembrada por
58,3% desse publico como servicos e assuntos pelos quais tém interesse, seguido
pela producdo de eventos e producdo audiovisual, com 54,8% e 43,5%,
respectivamente. Com porcentagem menor, mas nao menos significativa, o interesse
no agenciamento de carreiras artisticas e a captacdo de recursos para o Terceiro

Setor apareceram para respectivamente, 31% e 30,4% dos respondentes.

2.7 MATRIZ SWOT

Apos a unido dos dados e informacdes coletados no briefing, na anélise
ambiental e na pesquisa de mercado, foram coletados materiais suficientes para
elaborar uma matriz SWOT. Essa técnica de auditoria cria um resumo visual da
andlise situacional, em que é possivel indicar fatores de influéncia que devem ser
considerados para garantir a assertividade na tomada de decisdes. Os quatro fatores
analisados sdao: Strenghts (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Em uma avaliacdo global, temos os principais fatores positivos e negativos,
internos e externos, de maneira a contribuir para o planejamento estratégico e também
para o monitoramento. A importancia desse processo pode ser resumida de forma

eficaz pelas palavras de Kotler e Keller:

Uma unidade de negécio deve monitorar importantes forcas macroambientais
e significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de obter
lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias e mudangas relevantes, além de identificar as
oportunidades e ameacas associadas a elas (Kotler; Keller, 2018, p.52).
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Abaixo, pode-se observar o resultado da SWOT aplicada ao Aoca Cultural.

QUADRO 6 — MATRIZ SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos
- W MM%W
o
£
3 « Equipe multidisciplinar qualificada (anélise ambiental) ¢ Entrega do prédio na Treze de Maio (briefing)
£ ¢ Localizagso central em Curitiba (andlise ambiental) « Fatores resultantes da pandemia (briefing)
3 « Publico fidelizado (briefing) « N&o possui site préprio (anélise ambiental)
§ « Bandas/artistas langados, cendrio nacional (briefing) « Falta de cronograma de postagens/midias (briefing)
LE » Teia institucional estabelecida (andlise ambiental) * Publico desinformado sobre o contexto e atividades

Conquista de novos mercados por derivagéo (briefing) atuais do coletivo (pesquisa)

Gopotngor hes’

Editais culturais (andlise ambiental) + Grande ndmero de concorrentes (anédlise ambiental)
Retomada do setor cultural/MinC (anélise ambiental) * Interrupgao de politicas publicas (analise ambiental)
Marketing cooperado com concorrentes (briefing) » Cendrio socioecondmico instavel (andlise ambiental)
.
.

Alta demanda de servigos fornecidos (pesquisa) Baixa renda do publico-alvo (pesquisa)
Demonstracéo de interesse de publico potencial em Regides de atuagdo com populagdes em
estabelecer parcerias (pesquisa) vulnerabilidade socioecondmica e ambiental (briefing)

Fatores Externos

Fonte: A Autora (2023).

2.8 CONCLUSOES SOBRE A SWOT

Ao observar as informacdes dispostas na matriz SWOT, podemos ter uma
visdo mais abrangente dos fatores que influenciam a tomada de decisao e identificar
caminhos para a melhoria continua da instituicdo.

O Aoca Cultural conta com uma equipe multidisciplinar qualificada, o que
permite  uma abordagem diversificada e inovadora em seus projetos. Ha
transversalidade e capacidade de atuar em diversos campos, com uma gama de
possibilidades. Sua localizacao central em Curitiba € uma vantagem estratégica, que
facilita o acesso e assiduidade de publico. A trajetéria bem-sucedida de langcamento
de bandas e artistas no cenario nacional fortalece a reputacéo da instituicdo. Além
disso, o bom uso de network e a capacidade de conquistar novos mercados por
derivacdo ampliam seu alcance e influéncia. No geral, a marca possui reconhecimento

e pode fazer bom uso de suas forcas para buscar ou criar novas oportunidades.
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N&o obstante, verifica-se algumas fraquezas que precisam ser abordadas e
atenuadas. A entrega do prédio na Treze de Maio, associada aos impactos continuos
da pandemia, representa desafios logisticos e operacionais significativos. A auséncia
de um website proprio e a falta de um cronograma de postagens nas midias sociais
limitam a visibilidade e o engajamento online. Também h& uma lacuna de
comunicacdo com o publico, que esta desinformado sobre o contexto e as atividades
atuais do coletivo, o que pode afetar a fidelidade e a participagdo. Algumas medidas
necessarias que podem ser indicadas de imediato para fortalecer a identidade da
organizacdo sao acdes que visem potencializar a presenca virtual, como criar um
padrdo para postagens, com cronograma e equipe de manutencao do conteudo.

Existem varias oportunidades que o Aoca Cultural pode explorar para crescer
e expandir suas operacdes. Além dos editais culturais em a&mbito municipal, estadual,
federal e até internacional, a propria retomada do setor cultural e o fortalecimento do
Ministério da Cultura representam fatores externos positivos que oferecem um novo
félego para o setor. Essas circunstancias ndo apenas disponibilizam recursos
essenciais para viabilizar projetos, mas também incentivam a inovacdo e a
diversificacao das atividades culturais. A continuidade da estratégia de colaboracéo
com possiveis concorrentes por meio de marketing cooperado pode ampliar o alcance
da organizacéo e fortalecer sua presenca no mercado. Além disso, a alta demanda
por servicos culturais e o crescente interesse do publico em estabelecer parcerias

indicam um terreno fértil para iniciativas futuras de crescimento e impacto social.

2.9 CONCLUSOES DO DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

Por meio dos dados levantados, foram identificados alguns pontos referentes
a identidade do Aoca Cultural que precisam ser trabalhados, no intuito de solidificar
lacos com os publicos de interesse. Os esforgos estratégicos devem focar em resgatar
a trajetoria da organizacdo, enaltecer seus principais valores e implementar as
manutengdes necessarias aos novos tempos, afinal a marca “ndo € uma realidade
fixa, ndo & uma realidade imutavel, deve adaptar-se ao seu tempo” (Kapferer, 2003,
p. 47).

O Aoca Cultural funcionou durante mais de trinta anos de forma praticamente
ininterrupta na sede da Rua Treze de Maio, 600. Contudo, a pandemia do COVID-19

interrompeu suas atividades, assim como ocorreu com centenas de espacos artisticos



67

e culturais, bares e casas noturnas. Constata-se que, no setor de servicos em geral,
as atividades culturais tenham sido as que mais foram impactadas negativamente
nesse contexto.

Com a mudanca de prioridades e a devolucado do imével, muitas pessoas tém
entrado em contato perguntando por que o bar fechou, os clientes antigos sentem falta
das noites de forré e dos tradicionais “moranguitos”. Sao inUmeros os pedidos de
eventos pelo Instagram, Facebook e e-mail. Ainda que haja o direcionamento dessas
demandas e uma boa resposta de integracao do publico ao novo formato, sente-se a
necessidade de uma comunicacdo oficial sobre essas transformacdes, que possa
fazer uso do engajamento organico e espontaneo para melhor ancorar a marca.

A sugestao proposta para o Aoca Cultural € um reposicionamento de marca,
que pode ser realizado de forma assertiva a partir da aplicacdo de taticas de um
planejamento de comunicacéao integrada e estratégica.

Para garantir a assertividade do planejamento pdés-crise, a metodologia
aplicada deve levar em conta trés aspectos importantes que caracterizam a relagao
entre gestdo e comunicagao, conforme elencado por Bueno (2014, p. 69): “a pratica
da diversidade corporativa, a importancia do dialogo com os stakeholders e a gestéo
adequada das crises organizacionais”.

Para Verdnica Menezes, Diretora Geral do Aoca, “a elaboracdo e
implementacdo de um planejamento estratégico e integrado da marca Aoca Cultural
definitivamente representa um marco significativo nessa jornada, na busca por

resguardar 0 compromisso com a preservacao da historia, valores e missao”.
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3 PLANO DE COMUNICACAO

Dentro do planejamento, o plano de comunicacdo delimita de forma
sistematica as decisfGes gerais que serdo tomadas, ou seja, o que fazer para alcancar
0s objetivos e metas.

Este plano visa estabelecer objetivos de comunicacéo, estratégias e acoes,
explanando também a mecéanica de implementagcdo e funcionamento de cada uma
dessas ac¢fes e 0s investimentos financeiros, materiais e humanos necessérios. O
periodo de execucéo tem duracao de 18 meses, iniciando em setembro de 2023 e se

estendendo até fevereiro de 2025.

3.1 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Qual seria o posicionamento ideal da marca Aoca Cultural para conversar com

seus publicos de interesse, considerando sua reestruturagao?

3.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Em prol de solidificar a presenca da marca de maneira efetiva, foram definidos

objetivos de comunicacéo para a marca Aoca Cultural.
3.2.1 Objetivo Geral

Reposicionar a marca Aoca Cultural no mercado.
3.2.2 Objetivos especificos

a) Criar produtos de comunicacgao para os publicos de interesse;
b) Aproximar o contato com stakeholders;

¢) Aprimorar a comunicacao midiatica;

d) Potencializar a presenca virtual.

3.3 ESTRATEGIAS

As estratégias sdo programas derivados dos objetivos do plano de

comunicacao e norteiam como fazer para alcancar os resultados almejados. Foram
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elencadas dez estratégias nos ambitos de comunicacdo institucional, interna e

mercadoldgica, como ilustrado no quadro.

QUADRO 7 - ESTRATEGIAS
COMUNICAGAO OBJETIVO TIPO ESTRATEGIA

1 - Rebrand
Identidade e imagem

Reposicionar a marca corporativa
Aoca Cultural no mercado

2 - Branding Management

3 - Ampliacéo de dialogo

Assessoria de Imprensa o
com publicos externos

4 - Programa para campanhas
assistencialistas e ambientais

INSTITUCIONAL Aproximar o contato com stakeholders |Marketing social e cultural

Reposicionar a marca

Aoca Cultural no mercado, 5 - Criac3o de produtos

Propaganda Institucional e contetdos institucionais

Criar produtos de comunicagao
para os publicos de interesse

Aprimorar a comunicag¢&o midiatica Marketing digital 6 - Gestéo de conteudo digital

Potencializar a presen¢a virtual,

MERCADOLOGICA . o Marketing de contetdo 7 - Produgéo de contetido de web
Criar produtos de comunicagéo

para os publicos de interesse

Aproximar o contato com stakeholders |Relagdes Publicas 8 - Promogdo de eventos

9 - Potencializagéo e integragéo

Aproximar o contato com stakeholders |Comunicacéo interna N
de comunicagdo interna

INTERNA

10 - Confraternizacdes

Aproximar o contato com stakeholders |Marketing de relacionamento
para colaboradores

Fonte: A Autora (2023).

3.4 TOM DE VOZ

A abordagem adotada leva em conta a definicdo dos tipos de estratégias de

campanha exemplificadas por Lupetti (2012):

Essas estratégias se referem as agdes que deverdao ser planejadas e
executadas de acordo com o tipo escolhido e determinadas informagdes. Elas
sdo definidas em fungdo de todas as analises realizadas, dos objetivos
estabelecidos, das metas e do posicionamento dado ao produto ou servico.
(LUPETTI, 2012, p. 113)

Os tipos considerados pela autora sdo: de informacéo, de testemunho, de
comparagcdo, de humor, ofensiva, de defesa, indiferenciada, e de

posicionamento/reposicionamento.



70

Para a campanha do Aoca, o tom de voz se pauta na estratégia de campanha
reposicionamento, uma vez que esse € 0 objetivo principal definido, e também de
informacéo, esse ultimo tipo “caracterizado pela prioridade que da as informacdes de
um produto ou de uma empresa” (LUPETTI, 2012, p. 113).

3.5 ACOES DA COMUNICACAO

A partir das estratégias estabelecidas, foram elencadas vinte e trés acfes de
comunicacao, enquanto defini¢cdes taticas sobre como o plano sera executado. Essas
taticas sdo complementares e transdisciplinares, no entanto cada uma deve ser
entendida e gerida como um projeto especifico, com mecénica propria de

funcionamento e avaliagao.
QUADRO 8 — PROJETOS / ACOES DA COMUNICAGAO

STAKEHOLDERS  ESTRATEGIA ' PROJETOS / ACOES
1.1 Atualizacéo de logotipo

Todos 1- Rebrand 1.2 Elaboracdo de manual de identidade visual
1.3 Criacao de vinheta audiovisual
2.1 Atualizacéo de diretrizes
2.2 Atualizacédo de organograma

Todos 2 - Branding management 2.3 Definicdo de slogan
2.4 Registro de marca
2.5 Definicéo da escrita do reposicionamento

Imprensa 3- Ampllg(;ao de dialogo 3.1 Ativacdo de Assessoria de Imprensa

com publicos externos
4.1 Ativacdo de contrapartidas sociais e ambientais
junto a projetos aprovados
4 - Programa para campanhas 4.2 Manutencao e implementagéo de ecopontos da
Externos . L L ;
assistencialistas e ambientais campanha Tech Trash
4.3 Participacdo em agendas Lixo Zero e
em campanhas assistencialistas
L 5.1 Criacao e veiculagdo de vodcast (Aocacast)
Todos 5- Crlag’:ao d_e pr.odqtos . 5.2 Criagao de materiais para midias sociais
e conteudos institucionais
(Instagram, Facebook e YouTube)
6.1 Elaboracao de guia de boas praticas online
N ; . (Instagram, Facebook e YouTube)

Todos 6 - Gestdo de conteudo digital ~ . -
6.2 Manutencao e impulsionamento de midias
sociais (Instagram, Facebook e YouTube)

Tod 7 - Producio d tetd b 7.1 Criacao de website

odos - rroducao de conteudo we 7.2 Producéo de e-mail marketing
8.1 Eventos internos na FBB
Todos 8 - Promog&o de eventos 8.2 Eventos externos nos bares do
circuito e Associacdes
o . 9.1 Criacao de grupo de WhatsApp
Internos 9- Potenqahzg\gz_ao € integragao | g » Elaboracéo de formulérios (banco
de comunicagao interna .
de talentos e de projetos)
10 - Confraternizacdes 10.1 Criacéo de eventos intimistas
Internos
para colaboradores para colaboradores

Fonte: A Autora (2023).
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3.6 MECANICA DAS ACOES

A mecanica diz respeito ao método de funcionamento de cada uma das vinte

e trés acbes do plano de comunicacdo e de que forma cada uma sera realizada,

conforme quadro que segue.

PROJETO 1.1

QUADRO 9 — MECANICA DAS ACOES

1 - REBRAND

Atualizacao de logotipo

OBJETIVO

Aprimorar a identidade visual da marca em uma nova roupagem

MECANICA DA ACAO

Rebrand de marca, com atualizagdo e vetorizagdo de logotipo.
Mudanga tipografica na palavra "cultural" e inclusdo dos formatos
monocromaticos do logo (P/B). Com o intuito de promover uma
alteracado sutil, a proposta é manter os cédigos que ja& compdem a
identidade visual da marca, inclusive para facilitar o reconhecimento
pelo publico. Conforme observado no estudo, a marca ja passou por
reestruturacdes de logo e a versdo atual derivou de concurso entre
artistas. No entanto, a versao utilizada tem baixa resolugéo e precisa
ser redesenhada. A cor deve ser mantida e o simbolo "Aoca" tera
insercdo de areas em negativo e padronizac¢ao do letrismo da palavra
"cultural”, para que seja definitivamente incorporado ao logotipo em
todas as comunicag¢des. Ao final do processo criativo e aprovagao, a
arte aberta (formato .indd) e os arquivos vetorizados (formato .png)
serdo disponibilizados no drive da instituicdo. Também ser&o criadas
as artes para cartdo de visita, assinatura de e-mail e papel timbrado.

PROJETO 1.2

Elaboracéo de manual de identidade visual

OBJETIVO

Padronizar o uso da identidade visual

MECANICA DA ACAO

A acdo consiste em criar um manual que estabelece diretrizes
detalhadas sobre como a identidade visual da empresa deve ser
aplicada em diversos contextos. Esse manual serve como um guia
abrangente que assegura a uniformidade e consisténcia no uso de
elementos visuais, como logotipos, cores, tipografia e outros
componentes da identidade visual da Aoca Cultural. Isso garante que
a marca seja representada de forma coerente em todas as suas
comunica¢des e materiais, reforcando o reconhecimento e a
credibilidade da empresa. E importante que o manual fique acessivel
aos colaboradores e seja disponibilizado aos parceiros sempre que
houver ativacdo da marca em materiais diversos, seja em projetos e
acOes realizados pela propria instituicdo ou mesmo em iniciativas
apoiadas.

PROJETO 1.3 Criacéo de vinheta audiovisual
Fortalecer a marca por meio da criacao de uma identidade animada,
OBJETIVO gue podera ser utilizada nas produgbes audiovisuais do Aoca

Cultural, uma vez que esse é um dos principais eixos de atuacdo da
instituicdo.
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Desenvolver uma vinheta animada em 2D que incorpora a nova
identidade da empresa, junto a profissional especialista em animagéo
e programacdo audiovisual. Inspirado nas aberturas dos Studios Pixar,
a vinheta do Aoca sera descontraida e terd interacéo entre as letras e
icones que compdem sua identidade. Considerando os padrdes de
festivais e também a utilizacdo em videoclipes, o arquivo tera até 05
segundos de duracéo e a trilha sonora original sera apenas incidental
com insercdes de efeitos sonoros breves. Adicionalmente, sera criada
também vinheta sonora com slogan, para usos especificos (radio,
midias sociais ou contetddo audiovisual aonde seja adequada a
utilizagéo). Os arquivos serdo disponibilizados em drive nos formatos
aberto conforme software utilizado e também em MP4.

2 - BRANDING MANAGEMENT

PROJETO 2.1

Atualizacéo das diretrizes

OBJETIVO

Assegurar a consisténcia da identidade corporativa e orientar as
acOes da marca

MECANICA DA ACAO

Alinhamento a partir de brainstorming com equipe de criagéo e
diretores para aglutinamento das principais informacdes: o que é a
instituicdo, para que existe, quais sdo 0s objetivos a curto médio, e
longo prazo, quais os valores perenes da cultura organizacional.

PROJETO 2.2

Atualizacdo de organograma

OBJETIVO

Melhorar a estrutura organizacional

MECANICA DA ACAO

Revisar e atualizar o quadro de diretores e colaboradores para refletir
0 novo posicionamento. O organograma segue o formato vertical
tradicional e sera elaborado em Canva, para facilitar possiveis
alteracoes.

PROJETO 2.3

Definicdo de slogan

OBJETIVO

Criar uma mensagem que reforce as diretrizes da empresa de forma
clara e memorével

MECANICA DA ACAO

Considerando que o slogan anterior do Aoca era "a casa mais eclética
do Brasil", com as alterac6es em andamento e o bar fechado, a frase
entrou em desuso. A mecénica consiste em encontrar uma nova
maneira de transmitir a esséncia da empresa de maneira simples,
objetiva e a0 mesmo tempo marcante.

PROJETO 2.4

Registro de marca

OBJETIVO

Proteger a marca legalmente

MECANICA DA ACAO

A acao de registro de marca requer acesso ao sistema do INPI pelo
perfil do Aoca Cultural para verificacdo e atualizacao de informacdes.
A etapa envolve a pesquisa de similaridades, elaboragéo de memorial
descritivo e preenchimento dos cédigos e formulario na plataforma,
seguido de emissdo da GRU e pagamento de taxa administrativa.
Dessa forma, assegura-se a protecdo legal da marca da Aoca
Cultural, evitando conflitos de propriedade intelectual e garantindo
sua exclusividade.
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PROJETO 2.5

Definicao da escrita de reposicionamento

OBJETIVO

Consolidar o reposicionamento da marca de forma coerente e coesa

MECANICA DA ACAO

Elaboragéo de texto base para reposicionamento, conforme tom de
discurso adotado (reposicionamento/informacéo). O objetivo é criar
uma narrativa que seja consistente, coesa e alinhada com o novo
direcionamento estratégico da empresa, contribuindo assim para
uma comunicacédo eficaz do reposicionamento.

3 - AMPLIAGAO DE DIALOGO COM PUBLICOS EXTERNOS

PROJETO 3.1 Ativacdo de Assessoria de Imprensa
Apresentar o reposicionamento em formato oficial, informativo e
OBJETIVO atrativo para a imprensa, de forma a resgatar a trajetéria do Aoca

Cultural e reforcar sua identidade institucional atualizada para o
publico em geral

MECANICA DA ACAO

A assessoria contempla midia digital, midia impressa, radio e TV. A
partir da escrita de reposicionamento, serd elaborado texto adaptado
para veiculagdo em imprensa escrita e digital, com a utilizac@o de
técnicas em copywriting e SEO (Otimizacdo de Mecanismos de
Busca), para potencializar o alcance do conteddo. Poderd ser
realizada nova entrevista com a diretoria para incorporar ao contetido
do press release. O formato final terd chamada e lead atrativos e sera
disponibilizado em Word. A parte visual da reportagem sera
composta por foto e/ou arte de divulgacédo, que acompanha o texto
em arquivo de alta resolugcdo. Foco em portais de noticia, disparo
para mailing list e contatos diretos por ligacdo e WhatsApp.
Conforme disponibilidade e interesse dos membros da diretoria ou da
equipe de Comunicagéo/RelagBes Publicas participarem de agendas
adicionais, podem ser marcadas entrevistas ou participacbes em
programas de radio e TV. A sugestao € que a imprensa seja ativada
apos toda a reestruturagdo da comunicacdo e também apos o
periodo eleitoral de 2024.

4 - PROGRAMAS PARA CAMPANHAS ASSISTENCIALISTAS E AMBIENTAIS

PROJETO 4.1

Ativacdo de contrapartidas sociais e ambientais junto a projetos
aprovados ou em execucéo

OBJETIVO

Exercer o compromisso social e ambiental da marca

MECANICA DA ACAO

A estratégia compreende a implementacéo de contrapartidas sociais
em todos os projetos realizados pela empresa. Estas contrapartidas
incluirdo atividades formativas e educativas, com foco especial em
grupos vulneraveis, além de prever a inclusdo de medidas de
acessibilidade (como Libras, legendas inclusivas e audiodescri¢&o).
O objetivo é assegurar que todas as acdes desenvolvidas estejam
alinhadas com os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel,
promovendo, assim, praticas socialmente responsaveis e
ambientalmente conscientes. Dentre o0s projetos aprovados
atualmente, a previsdo de execucdo de contrapartidas comporta 0s
meses de marco, abril, julho e agosto de 2024 e janeiro e fevereiro
de 2025. As atividades incluem mesas de debate, oficinas de
formacéo em artes cénicas e audiovisual e acesso democratizado a
produtos culturais.
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Manutencao e implementacédo de ecopontos da campanha
Tech Trash

OBJETIVO Apoiar iniciativas de reciclagem e conscientizacdo ambiental

PROJETO 4.2

A campanha Tech Trash recebe os equipamentos eletroeletrénicos
guebrados ou obsoletos e incentiva a doagdo de equipamentos
eletrbnicos em bom estado para serem destinados a instituicdes
sociais e escolas, contribuindo para a inclusdo digital e a educacgéo
tecnoldgica. A iniciativa do programa ambiental Aoca Eco Arte
promove a destinagdo correta e o impacto ambiental positivo ao
realizar agdes de cunho informativo e educacional conforme a Politica
Nacional dos Residuos Sdélidos, regida pela Lei n°® 12.305/10 e
MECANICA DA ACAO regulamentada pelo Decreto Federal 10.240/20; na busca de
impactos positivos em favor da reciclagem, reducédo e reuso dos
recursos (ODS 11 Cidades e Comunidades Sustentaveis, ODS 12
Consumo e Producdo Responsaveis, ODS 13 Acbes Contra a
Mudanca Global de Clima). A mecénica consiste em manter a
logistica de funcionamento dos ecopontos ja4 existentes (UFPR,
Museu da Imagem e do Som, Terreiro Pai Maneco), realizar coletas
e ampliar o alcance por meio de novos ecopontos em locais
estratégicos.

Participacdo em agendas Lixo Zero e em campanhas

PROJETO 4.3 . L
assistencialistas

OBJETIVO Envolvimento em eventos e campanhas relevantes

Apoiar campanhas emergenciais e assistencialistas e participar ou
promover eventos relacionados a sustentabilidade social e ambiental.
As duas principais datas elencadas para participacdo em eventos
anuais sdo: a Semana Lixo Zero (sempre na Ultima semana de
outubro) e o més da consciéncia negra (novembro). Além disso,
sempre procurar envolvimento em campanhas emergenciais.

MECANICA DA ACAO

5 - CRIACAO DE PRODUTOS E CONTEUDOS INSTITUCIONAIS

PROJETO 5.1 Criacéo e veiculacdo de vodcast (Aocacast)

OBJETIVO Produzir contetido informativo

Elaboragéo de projeto editorial e curatorial que define o foco teméatico
e a abordagem, com utilizagdo estratégica de marketing de contetido.
A andlise técnica e diretrizes gerais serdo definidas na pré-producao,
incluindo checklist de equipamentos, equipe e dressing. O roteiro e
escaleta se baseiam na sinopse derivada do projeto editorial. Parte-
se para o casting de selecéo de apresentadora e a produgéo ocorrera
na locacdo da Agéncia Ziip. A pés-producdo envolve nova
decupagem do roteiro (voltada para a montagem final), edicdo de
imagem e som, legendagem, mixagem, inclusdo de Libras e
finalizac&o. O vodcast possui identidade visual prépria e sera lancado
com uma campanha de divulgacdo nas midias sociais, para em
seguida ser lancado oficialmente no YouTube, com evento intimista
comemorativo na Fundacdo Bianca Bianchi. A periodicidade de
veiculagao sera quinzenal e as gravac¢des subsequentes ocorrem em
duas diarias por bimestre, sendo que cada diaria gera material bruto
para dois episédios. A manutencgdo prevé ainda busca de patrocinio
ou fomento para procurar suprir 0s investimentos necessarios a
realizagdo desse item.

MECANICA DA ACAO
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PROJETO 5.2

Criacédo de materiais para midias sociais (Instagram, Facebook
e YouTube)

OBJETIVO

Fortalecer a presenca online e engajar o publico

MECANICA DA ACAO

Desenvolvimento de conteldo para as midias sociais, com foco em
Instagram, Facebook e YouTube, para fortalecer a presenca online.
Elaboracéo de pecas em diversos formatos, como imagens e videos,
considerando feed, reels e stories. Disponibilizacdo de templates
base em Canva para facilitar a continuidade de manutencao.

6 - GESTAO DE CONTEUDO DIGITAL

PROJETO 6.1

Elaboracédo de guia de boas praticas online (Instagram, Facebook
e YouTube)

OBJETIVO

Estabelecer diretrizes para o uso eficaz das midias sociais

MECANICA DA ACAO

Criacdo de um guia abrangente que fornece orientagcfes detalhadas
sobre as melhores praticas nas midias sociais, com foco em
Instagram, Facebook e YouTube. Esse guia estabelece diretrizes que
visam garantir o uso eficaz das plataformas, definindo, por exemplo,
a frequéncia de postagens, a linguagem apropriada, a interacdo com
0 publico e a estratégia de conteddo. Junto com o manual, serdo
disponibilizadas artes abertas em Canva, devidamente
dimensionadas conforme o canal de publicacdo, para facilitar a
sistematica do fluxo de manutencédo do conteddo e a uniformizagéo
das postagens.

PROJETO 6.2

Manutencgéo e impulsionamento de midias sociais (Instagram,
Facebook e YouTube)

OBJETIVO

Garantir engajamento e bons resultados nas midias sociais

MECANICA DA ACAO

Criacdo de um cronograma para planejar as postagens. Ativacdo de
um profissional em social media para garantir a execucéo eficaz da
estratégia. Além da geracdo de trafego orgénico, contetidos-chave
terdo impulsionamento para atingir um publico mais amplo,
aumentado o alcance e impacto da presenca online.

7 - PRODUCAO DE CONTEUDO WEB

PROJETO 7.1

Criagao de website

OBJETIVO

Ter uma presenca online profissional e informativa

MECANICA DA ACAO

Desenvolvimento de um website que tem o propésito de fornecer
informagbes relevantes sobre a instituicdo e suas atividades. As
etapas incluem a renovacdo de dominio e hospedagem, que
requerem a emissdo de Guia de Recolhimento da Unido (GRU) e o
pagamento de taxas de registro. Posteriormente, a agdo abrange o
desenvolvimento em webdesign e aspectos como layout e
engenharia do website para criar uma experiéncia de usuario eficaz.
Serdo implementadas técnicas de SEO (Otimizagdo de Mecanismos
de Busca) para aumentar a visibilidade nos resultados de busca.
Finalmente, o website é lancado e funcionar4 também como um
portfolio da empresa, fornecendo uma presenca online profissional e
informativa que promove a Aoca Cultural e suas atividades de forma
acessivel e eficaz. Também serao criados 0s e-mails institucionais, o
gue garante maior credibilidade e facilita a seguranca e controle na
troca de informacfes, seja na comunicagcdo interna ou externa.
O website terd uma aba especifica com formulario de contato que
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gera leads. Essa coleta de dados permitira a segmentacdo e o
direcionamento de campanhas de marketing mais eficazes e facilitara
0 acompanhamento e conversdo de potenciais clientes, contribuindo
para o crescimento e engajamento da base de contatos. Ha
possibilidade de posterior ativacdo de loja virtual para e-commerce.

PROJETO 7.2

Producé&o de e-mail marketing

OBJETIVO

Criar boletim virtual e nutrir leads

MECANICA DA ACAO

A newsletter quinzenal podera incluir noticias do setor cultural,
promocdo de artistas locais, divulgacdo de eventos, vagas de
emprego e editais culturais. Potenciais clientes que se inscreveram
para receber o boletim geram leads, que s&o cruciais para expandir
a base de contatos e converter interessados em clientes fidelizados.
O conteldo atualizado quinzenalmente garantira relevancia e
engajamento continuos. Com a contratacdo de hospedagem do
website, sera selecionado pacote que inclua provedor de servigos de
e-mail (ESP) dedicado com plano de 10.000 envios, o que amplia a
capacidade de alcancar um bom numero de leads. A plataforma
facilita a gestdo, segmentacdo de contatos e monitoramento de
métricas, garantindo campanhas eficazes. O boletim sera disparado
tanto para o mailing ja existente quanto para aqueles que
preencherem formularios no website.

8 - PROMOCAO DE EVENTOS

PROJETO 8.1

Eventos internos na Fundagéo Bianca Bianchi

OBJETIVO

Promover eventos para engajar 0s principais publicos de interesse

MECANICA DA ACAO

Realizagdo de eventos internos de carater intimista na Fundacao
Bianca Bianchi, incluindo elementos como mdusica, comida e bebida
para proporcionar uma experiéncia agradavel e envolvente. As quatro
datas previstas para esses eventos incluem o lancamento do vodcast
em 24 de fevereiro de 2024, um sarau em comemoragdo ao Dia
Mundial do Livro e do Direito de Autor em 23 de abril, o aniversario
da Bianca Bianchi em 05 de junho e um evento no periodo de
Carnaval em fevereiro de 2025. Essas iniciativas visam fortalecer o
relacionamento com o0s publicos-chave, criando momentos de
conexao e engajamento, e também rentabilizar o Aoca por meio da
venda de bilheteria, alimentos e bebidas.

PROJETO 8.2

Eventos externos nos bares do circuito e associacfes

OBJETIVO

Continuidade e manutencdo de eventos que possam promover a
marca para publicos diversos

MECANICA DA ACAO

Promover eventos em bares locais, sindicatos e associagfes para
engajar o publico, comunidade e parceiros, publico externo.
Acompanhar a programacéo do circuito e selecionar possibilidades
em agendas disponiveis, intercalando o calendario entre eventos
internos e externos. Analisar possibilidades de agregar a eventos ja
desenvolvidos por integrantes do coletivo, com curadoria e avaliagéo
de atividades, desde que em alinhamento com as diretrizes e
objetivos estatuarios. Datas sugeridas: julho (festa julina) e
novembro (dia 12, dia mundial do hip hop). Data fixa de evento
externo: Dia Nacional das Tradicdes das Raizes de Matrizes
Africanas e Nag8es do Candomblé (21 de margo) - mostra habilitada
em Edital para captacdo via Mecenato Municipal, realizacdo no
Museu Paranaense e Praga Jodo Candido.
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9 - POTENCIALIZAGAO E INTEGRACAO DA COMUNICACAO INTERNA

PROJETO 9.1 Criagédo de grupo de WhatsApp

OBJETIVO Facilitar a comunicacéo interna e a troca de informactes

Criacdo de um grupo de WhatsApp dedicado a equipe interna,
proporcionando um canal agil para compartilhar informacbes e
manter a equipe atualizada e engajada. A acdo otimiza a
comunicacao cotidiana, a resolucao de problemas em tempo real e o
fortalecimento da colaboracdo entre os membros. A descricdo do
grupo deve conter informagdes e regras basicas de convivéncia e de
tipo de conteldo, link de convite para novos colaboradores e link de
pasta de drive em que as atividades principais estdo sendo
desenvolvidas. Sobre as permissfes do grupo, as mensagens serao
abertas para todos participarem e os administradores serdo os
membros do corpo deliberativo, que também autorizam o ingresso de
novos participantes.

MECANICA DA ACAO

PROJETO 9.2 Elaboracédo de formularios (banco de talentos e de projetos)

OBJETIVO Melhorar a gestéo de talentos e projetos internos

Desenvolvimento de formularios especificos, sendo um para banco
de talentos e um para banco de projetos. Isso permitira a coleta de
informag0des relevantes sobre os talentos presentes na equipe, para
gue sejam contemplados nos projetos desenvolvidos, e também a
MECANICA DA ACAO coleta de informacdes sobre possiveis projetos que possam ser de
interesse para a instituicdo ancorar, conforme averiguacdo de
viabilidade e fase de desenvolvimento, contribuindo para uma melhor
organizagdo e aproveitamento dos recursos internos. Esses
formularios serdo disponibilizados no préprio grupo de WhatsApp.

10 - CONFRATERNIZACOES PARA COLABORADORES

PROJETO 10.1 Criagao de eventos intimistas para colaboradores

OBJETIVO Fortalecer o envolvimento e a satisfacéo dos colaboradores

Organizagdo de eventos internos voltados exclusivamente para os
colaboradores da empresa, com o propdsito de criar um ambiente
acolhedor e promover a integracdo. Esses eventos serdo realizados
nas datas de encerramento de 2023 e 2024, proporcionando
momentos de confraternizacao e fortalecendo o relacionamento entre
os colaboradores. Essa abordagem visa aumentar o envolvimento e
a satisfacdo da equipe, contribuindo para um ambiente de trabalho
mais positivo e produtivo.

MECANICA DA ACAO

Fonte: A Autora (2023).

3.7 INVESTIMENTO E RECURSOS NECESSARIOS

Dentre os recursos humanos disponiveis, 0 projeto prevé a participacdo da

equipe principal, composta pelos membros indicados no item 2.1.3, em suas devidas
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areas de atuacdo. E previsto ainda o envolvimento social com redes de economia
criativa e solidaria, colaboradores e parceiros.

O canal de comunicacdo com a equipe principal € o WhatsApp e as reunifes
sao feitas por Google Meet e Discord. As principais ferramentas e softwares utilizados
sao Google Drive, Google Forms, Pacote Office, Pacote Adobe, Avid e ProTools.

O investimento financeiro aplicado tem como base de referéncia as tabelas
sindicais dos seguintes orgdos: Sindicato das Agéncias de Propaganda do Paran&
(Sinapro), Sindicato dos Artistas e Técnicos em Espetaculos de Diversdes no Estado
do Parana (Sated/PR), Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e Ministério da Cultura
(MIinC). No geral, sdo consideradas ainda as normativas dos 6rgaos relacionados aos
campos de atuacdo, como: Associacdo de Video e Cinema do Parana (Avec),
Sindicato dos Empresérios e Produtores de Espetaculos do Parana (Seped), Sindijor
PR (Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Parana), Sindicato dos Trabalhadores
do Cinema e do Audiovisual de Santa Catarina (Sintracine) e Sindcine (Sindicato dos
Trabalhadores na Industria Cinematografica e do Audiovisual dos Estados de Sao
Paulo, Rio Grande do Sul, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goiés, Tocantins e
Distrito Federal).

No entanto, por se tratar de formato de parceria, alguns valores foram
reduzidos para melhor se adequar a viabilidade. Itens como material de consumo,
custos operacionais, custos vinculados e depreciagdo de maquinario foram
previamente diluidos para que nao sejam repassados diretamente ao contratante, sem
onus adicionais e sem varia¢des ao longo do processo.

Pode ser realizado remanejo de até 10% entre as rubricas em prol do bom
andamento da implementacdo do Planejamento Comunicacional, sempre com
alinhamento prévio e formalizacdo junto a Diretoria do Aoca Cultural.

O valor total para execucéo deste Plano de Comunicacao ficou estipulado em
R$ 179.160,20. Visando um valor real dentro das possibilidades, foi aplicado um
desconto de aproximadamente 50% na consultoria realizada, a titulo de parceria e
agradecimento pelas oportunidades de crescimento. Também foi aplicado um
desconto de mais de 30% nos servicos executados pela proponente do Plano de
Comunicagédo ou ja negociados com parceiros e colaboradores. O montante previsto
para a execucao do vodcast (vinte e seis episédios) foi reduzido ao valor suficiente
para a gravacdo e veiculacdo de dez episdédios, com o compromisso de angariar

recursos para viabilizar os outros dezesseis. Essa captacdo podera ser realizada via
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editais ou mesmo com ativacao de patrocinios diretos, sendo necessario ao menos
dois episodios finalizados para iniciar esse processo.

Ao final, chegamos a um valor de R$ 117.000,00 que pode ser aplicado de
maneira parcelada durante o periodo de execuc¢do. O investimento mensal fica em R$
6.500,00 e inclui todos os programas e acfes propostas no Planejamento.

A distribuicdo entre as areas de Comunicacao pode ser observada na tabela
resumida abaixo e a planilha orcamentéria completa por programa e acao pode ser
encontrado ao final deste documento, no apéndice 2.

TABELA 2 — INVESTIMENTO

INVESTIMENTO VALOR

Comunicacéo Institucional R$ 111.402,00

Comunicacao Mercadolégica R$ 47.098,20

Comunicacéo Interna R$ 6.660,00

Consultoria e Planejamento de Comunicagéo R$ 14.000,00

Total Geral R$ 179.160,20

Desconto em servigos (= 30%) R$ 55.190,00

Desconto em Consultoria (= 50%) R$ 6.970,20

Valor Final com Desconto R$ 117.000,00

Forma de pagamento 18 parcelas mensais
de R$ 6.500,00

Fonte: A Autora (2023)

3.8 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO

O diagrama de Gantt € uma representacao grafica empregada para visualizar
0 progresso das diversas fases de um projeto. Os quadros coloridos ao longo do eixo
horizontal do grafico indicam os periodos de inicio e conclusdo de cada etapa.

Nesse caso, o tempo total de execucao é de 18 meses, iniciando em setembro
de 2023 e se estendendo até fevereiro de 2025. Atividades que envolvem equipe de
manutenc¢ao continua, como gestado de midias e criacdo se conteudo, terdo inicio em
fevereiro de 2024 (contratos de parceria de 12 meses).

Conforme detalhado no item 3.6, a mecanica das acgbes aplica uma
metodologia que visa distribuir as atividades de maneira a ndo sobrecarregar a
agenda e ao mesmo tempo garantir a eficiéncia do projeto. A alocacao de recursos e

0 cronograma séo cuidadosamente planejados para otimizar a utilizagado do tempo e
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das habilidades dos membros da equipe, assegurando que cada fase seja concluida
dentro do prazo estipulado. O diagrama também se adequa a agenda de atividades
previamente programadas.

O cronograma de implementacdo que segue facilita a coordenacdo e o
acompanhamento do progresso e proporciona uma Vviséo clara das etapas. Qualquer
ajuste necessario pode ser prontamente visualizado e implementado, minimizando
atrasos e garantindo que os objetivos do projeto sejam atingidos conforme o

planejamento inicial.

GRAFICO 26 — CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO

MESES

AGOES |

2.1 Atualizagéo de diretrizes

2.2 Atualizagéo de organograma

1.1 Atualizagao de logotipo

1.2 Elaboracéo de manual de identidade visual

2.3 Definigao de slogan

6.1 Elaborag&o de guia de boas praticas online
(Instagram, Facebook e Youtube)

2.4 Registro de marca

2.5 Definigdo da escrita do reposicionamento

7.1 Criagdo de website

9.1 Criagéo de grupo de WhatsApp

1.3 Criagé&o de vinheta audiovisual

7.2 Produgé&o de e-mail marketing

3.1 Ativacao de Assessoria de Imprensa

9.2 Elaboragéo de formularios

(banco de talentos e de projetos)

10.1 Criag&o de eventos intimistas

para colaboradores

8.2 Eventos internos na Fundacéo
Bianca Bianchi

8.2 Eventos externos nos bares do circuito e
associacoes

4.1 Ativagao de contrapartidas sociais e
ambientais junto a projetos aprovados
4.3 Participagdo em agendas Lixo Zero
e em campanhas assistencialistas

4.2 Manutencéo e implementacéo de
ecopontos da campanha Tech Trash

5.1 Criagéo e veiculagéo de vodcast

5.2 Criagdo de materiais para midias sociais
(Intagram, Facebook e Youtube)

6.2 Manutencé&o e impulsionamento de midias
sociais (Instagram, Facebook e Youtube)

Fonte: A Autora (2023).

3.9 CRONOGRAMA DE CONTROLE

Para garantir o bom andamento das etapas e evitar sobreposicao de tarefas,
as acdes foram divididas de acordo com as responsabilidades de cada setor e
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Coordenadoria. Foram definidos prazos e o controle se da pelo acompanhamento de
status de cada acdo. No caso de eventos e criacdes audiovisuais (podcast), o
cronograma de controle prevé o periodo do inicio da pré-producéo até a realizacdo ou
gravacao (Unico sentido no qual intencionalmente difere do cronograma anterior
contido no grafico 10, o qual contempla apenas a data de realizacdo dos eventos).
Para a criacdo e veiculacdo de vodcast (acdo 5.1) ha um cronograma especifico

disponivel no capitulo 4.

QUADRO 10 - CRONOGRAMA DE CONTROLE

ACAO Responsavel Data inicial Datafinal  Status

1.1 Atualizac&o de logotipo Caroline 01/09/2023 15/09/2023 |Concluido
1.2 Elaboragéo de manual de identidade visual |Caroline 15/09/2023 | 27/10/2023 [Concluido
1.3 Criac&o de vinheta audiovisual Eric Goldberg 10/06/2024 | 20/07/2024 |Pendente
2.1 Atualizag@o de diretrizes Caroline (junto a equipe da Diretoria) 05/09/2023 15/09/2023 |Concluido
2.2 Atualizag@o de organograma Caroline 20/09/2023 | 30/09/2023 |Concluido
2.3 Defini¢éo de slogan Caroline e Alexandre Valente 15/11/2023 | 30/11/2023 |Pendente
2.4 Registro de marca Caroline e Alexandre Valente 02/12/2023 | 20/12/2023 |Pendente
2.5 Definicao da escrita do reposicionamento |Caroline e Verdnica 15/01/2024 | 20/02/2024 |Pendente
3.1 Ativagdo de Assessoria de Imprensa Leandro Hammerschmidt 01/11/2024 | 30/11/2024 |Pendente
4.1 Ativacao de contrapartidas sociais e 15/03/2024 20/04/2024  [Pendente

Caroline, Christiano Cartensen,

Fluindo Libras e Chiris Gomes 15/07/2024 | 20/08/2024 |Pendente

15/01/2025 | 20/02/2025 |Pendente

ambientais junto a projetos aprovados

4.2 Manutengdo e implementagédo de

Caroli Contil Contil E d t
GRS G B G o T el aroline ontinuo ontinuo m andamento
4.3 Participagéo em agendas Lixo Zero Caroline 28/10/2024 | 01/11/2024 |Pendente
e em campanhas assistencialistas 01/11/2024 | 30/11/2024 |Pendente

01/09/2023 13/11/2023 |Concluido
20/01/2024 24/02/2024  [Pendente
13/04/2024 13/05/2024 |Pendente
13/07/2024 13/08/2024 |Pendente

5.1 Criacao e veiculagéo de vodcast Caroline

5.2 Criagéo de materiais para midias sociais

li 15/02/2024 15/02/202 P
(Instagram, Facebook e Youtube) Caroline 5/02/20 5/02/2025 endente
6.1 Elaboracdo de guia de boas praticas online| - . ;e 01/11/2023 | 10/12/2023 |Em andamento
(Instagram, Facebook e Youtube)
6.2 Manutencdo e impulsionamento de midias |-, ;e 15/02/2024 | 15/02/2025 |Pendente
sociais (Instagram, Facebook e Youtube)
7.1 Criagéo de website Programador - a definir 22/01/2024 | 18/01/2024 |Pendente
7.2 Producédo de e-mail marketing Alexandre Valente 01/07/2024 | 28/02/2025 |Pendente

01/02/2024 24/02/2024 |Pendente

8.1 Eventos internos na Fundacao . - 01/04/2024 | 23/04/2024 |Pendente
Caroline, Verdnica e Gramofone+

Bianca Bianchi 10/05/2024 05/06/2024 |Pendente
01/12/2024 28/01/2025 |Pendente

. 10/02/2024 21/03/2024
8.2 Ever'1tos~ externos nos bares do circuito Caroline e Verénica 10/06/2024 5/07/2024 Pendente
e associacoes Pendente

01/10/2024 12/11/2024

9.1 Criagao de grupo de whatsapp

Caroline 08/07/2024 | 15/07/2024 |Pendente
SIS el e DO 0 Caroline 01/08/2024 | 25/09/2024 |Pendente
(banco de talentos e de projetos)
10.1 Criacao de eventos intimistas Caroline e Verénica 01/11/2023 15/12/2023 Pendente
para colaboradores 01/12/2024 | 15/12/2025

Fonte: A Autora (2023).
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3.10 AVALIACAO DOS PROJETOS

A fim de avaliar o desempenho dos projetos, foram estabelecidas métricas de

avaliacdo continua que devem responder as seguintes perguntas:

Os projetos priorizados estdo contribuindo para a concretizagdo das
estratégias? Estamos conseguindo manter o caminho definido em diregéo as
possibilidades futuras? Temos alternativas? Os beneficios previstos para o
projeto se concretizaram? (BRANCO, 2016, p. 299)

Para além da mera ponderacéo de objetivos e resultados chave, as formas de
avaliacdo possuem alguns indicativos quantitativos e outros qualitativos, e a partir
dessa analise, podem e devem ser feitos ajustes se necessario (com a devida
parcimbnia) para que “os projetos e seus resultados tragam os beneficios esperados”
(BRANCO, 2016, p. 300).

QUADRO 11 — AVALIACAO DOS PROJETOS

\ Forma de avaliagéo (indicativos)

Observar a utilizacdo do novo logotipo em materiais de comunicagao.
1.1 Atualizacao de logotipo | Coletar feedback de diretores, colaboradores e publicos de interesse
sobre a aceitacdo da nova identidade visual.

Avaliar a conformidade com as diretrizes do manual nas comunicacdes
da empresa, medindo a aplicacdo correta em pelo menos 90% dos
materiais com acompanhamento quinzenal.

Coletar feedback com os publicos internos sobre a eficacia do manual
na padronizacéo da identidade visual.

1.2 Elaboragéo de manual
de identidade visual

Monitorar o uso da vinheta em materiais audiovisuais, como

L2 CIEEED 66 v videoclipes e filmes. Avaliar o impacto da vinheta na identificacdo da

audiovisual . . o . PR
marca e quantidade de visualizacdes dos videos em que é utilizada.
2.1 Atualizacdo de Monitorar a conformidade com as novas diretrizes nos materiais de
diretrizes comunicacao da empresa e verificar se a implementacéo foi efetiva.
2.2 Atualizagéo de Avaliar a clareza e eficacia da nova estrutura organizacional.
organograma Coletar feedback dos colaboradores sobre a nova organizacao.

Medir o reconhecimento e a associagao do slogan a marca (pode ser
2.3 Definigdo de slogan feita uma campanha nas redes ou mesmo pesquisa de campo).
Monitorar a utilizacdo do slogan em materiais de comunicacao.

Verificar a conclus@o do registro no INPI.
2.4 Registro de marca Acompanhar os prazos de renovagdo e a0 menos uma vez por més
fazer a pesquisa de marcas similares.

Avaliar a coeréncia e eficacia da nova abordagem na comunicagdo da
empresa por meio de pesquisas de percepcdo com 0s principais
publicos de interesse.

2.5 Definicdo da escrita
do reposicionamento
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3.1 Ativacao de
Assessoria
de Imprensa

Forma de avaliagéo (indicativos)

Medir a cobertura da imprensa e o alcance das noticias divulgadas,
bem como o nimero de publicagdes nos diversos veiculos - midia
digital, midia impressa, radio e TV. Fazer acompanhamento continuo
de matérias e noticias publicadas e gerar relatério de clipagem
trimestral. Avaliar o impacto das atividades de Assessoria de
Imprensa na imagem da empresa, com 0 aumento da visibilidade da
marca nas midias e Google Ads.

4.1 Ativacao de
contrapartidas sociais e
ambientais junto a projetos
aprovados

Avaliar anualmente o nimero de projetos sociais e ambientais com os
quais a empresa colaborou. Medir o impacto e os resultados das
acBes de contrapartida, como o nimero de beneficiados e a reducao
de impactos ambientais. Quando aplicavel, gerar relatorios de
compensacdo ambiental, emissdo de COz, certificados de destinacéo.

4.2 Manutencéo e
implementacao de
ecopontos da campanha
Tech Trash

Monitorar a continuidade e expanséo dos ecopontos, medindo o
namero de ecopontos instalados no periodo de 18 meses.

Avaliar a quantidade de residuos eletrénicos recolhidos mensalmente
e gerar relatérios de emissao de carbono e de peso dos materiais por
subtipo conforme a PNRS e o Decreto Federal 10.240/20.

4.3 Participacdo em
agendas Lixo Zero
e em campanhas
assistencialistas

Avaliar envolvimento e impacto da participacdo nessas agendas e
campanhas, medindo o nimero de eventos e a participagao ativa.
Medir a contribuig@o para objetivos sociais e ambientais, como o
aumento na coleta seletiva e quantidade de doac¢des para campanhas
assistencialistas apoiadas.

5.1 Criacéo e veiculagéo
de vodcast

Acompanhar o nimero de visualiza¢gbes, compartilhamentos e
interacdes com o vodcast.

Avaliar o aumento do alcance da marca por meio do contetido
audiovisual, medindo o aumento no niumero de seguidores e
compartilhamentos nas midias sociais.

5.2 Cria¢do de materiais
para midias sociais e
impulsionamento

Medir o aumento do engajamento e do nimero de seguidores nas
midias sociais, acompanhando o crescimento mensal.

Acompanhar o impacto da estratégia de impulsionamento na
visibilidade da marca, analisando relatérios do Google Ads e métricas
de midias sociais.

6.1 Elaboracéo de guia de
boas praticas online
(Instagram, Facebook e
YouTube)

Medir a adocao das préaticas recomendadas nas midias sociais,
monitorando a implementacao correta em pelo menos 80% das
publicacdes no periodo de 12 meses.

Avaliar mensalmente o impacto na qualidade da comunicacédo online
€ no engajamento, acompanhando o aumento nas interacdes.

6.2 Manutencgéo e
impulsionamento de
midias sociais (Instagram,
Facebook e YouTube)

Monitorar o crescimento de seguidores, interacfes e alcance das
publicacdes, medindo o aumento mensal. Acompanhar taxa de
cliques em campanhas impulsionadas.

Metas YouTube: alcancar 10 mil visualiza¢des nos videos do canal;
1.000 inscritos no canal; e 4.000 horas visualizadas por ano.

Gerar relatério de investimento em impulsionamento, com calculo de
impressdes e conversdes.

7.1 Criacéo de website

Acompanhar o trafego do website, sua origem, o tempo médio de
permanéncia e as paginas mais visitadas por meio de relatérios do
Google Analytics e da plataforma de hospedagem.

Avaliar a eficacia do website como ferramenta informativa e
representativa da empresa, pela monitoragao do trafego mensal.

7.1 Producédo de e-mail
marketing

Utilizar ferramentas do servidor de e-mail (ESP) para avaliar métricas
essenciais como taxa de abertura, taxa de cliques, taxa de conversao,
taxa de rejeicéo, taxa de cancelamento de inscricdo, mapas de cliques,
e testes A/B, ajudando a monitorar, analisar e otimizar a eficacia das
campanhas de e-mail marketing.
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8.1 Eventos internos na
Fundacao Bianca Bianchi

Forma de avaliacéo (indicativos)

Coletar feedback dos participantes dos eventos sobre a experiéncia.
Medir o impacto na coesédo da equipe e no envolvimento dos
colaboradores, acompanhando o aumento de participantes e avaliando
rentabilidade no fechamento de caixa.

8.2 Eventos externos nos
bares do circuito e
associagoes

Avaliar a presenca da empresa em eventos externos, medindo o
namero de eventos participados e o feedback do publico.

Medir o impacto na promog¢éo da marca, acompanhando o aumento do
reconhecimento da empresa e o alcance de novos publicos.

9.1 Criacao de grupo de
WhatsApp

Avaliar a adeséo dos colaboradores ao grupo e a frequéncia de
interacdes, o numero de membros e a participacdo ativa.

Medir a eficacia do grupo na melhoria da comunicagao interna,
acompanhando a reducéo de falhas na comunicagéo.

9.2 Elaboracao de
formularios
(banco de talentos
e de projetos)

Acompanhar a taxa de preenchimento mensal dos formuléarios e
mensurar a quantidade de cadastros realizados ou atualizados pelos
colaboradores. Avaliar taxa de adesé&o de novos talentos.

Medir a utilidade dos formularios na gestao de talentos e projetos
internos, por meio do aumento da eficiéncia na alocagéo de recursos.

10.1 Criacédo de eventos
intimistas para
colaboradores

Coletar feedback dos colaboradores sobre a experiéncia nos eventos,
medindo a satisfacé@o e o nivel de engajamento. Pode ser feito sorteios
de brindes, tendo como exigéncia para participacdo o preenchimento
de formulario simplificado disponibilizado via QR Code no evento.
Avaliar o impacto na satisfacéo e no engajamento da equipe,
acompanhando a retencéo de colaboradores e a melhoria no

clima organizacional.

Fonte: A autora (2023).
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4 VODCAST INSTITUCIONAL

Este capitulo se propde a apresentar o produto principal selecionado pelo
Aoca Cultural, para ser entregue ainda em 2023. Entre as ag¢des propostas no Plano
de Comunicacéo Institucional, e levando em consideracao as necessidades atuais do
coletivo, a questdo mais emergente do ponto de vista da autora € a presenca da marca
na plataforma YouTube. Destarte, apresenta-se aqui 0 material estratégico principal
desenvolvido para o reposicionamento da empresa, o vodcast do Aoca Cultural: o

“Aocacast”.

4.1 TERMINOLOGIAS UTILIZADAS

O video institucional € definido por Eloi Zanetti (2010) como sendo distinto do
video empresa, que se caracteriza por ser um folder ou portfolio eletrénico. Ao passo
que o video institucional funciona como um “cartdo de visitas, apresentando sua
filosofia de trabalho, misséo, valores, ramo de atuacgéo, reforcando a imagem e o
conceito do negocio” (ZANETTI, 2010, p. 22).

O conceito de vodcast deriva do podcast na versdo de video, também
chamado de videocast. Em um sentido mais amplo, o termo aqui adotado e sinbnimo
€ vodcast, por conter também as iniciais de VoD: video on demand.

O podcast, por sua vez, é um formato de conteddo exclusivamente em audio,

derivado de webradios mas com caracteristicas distintas.

Na pratica, o que diferencia as webradios das radios tradicionais € somente
o canal de transmissdo. Mas o podcasting difere dessa forma de midia nao
s6 pelo canal (que é o mesmo das webradios), mas principalmente pela
participagdo do ouvinte, que € ativo na hora de escolher e ouvir quando e
como ele preferir. (ASSIS et al, 2010, p.5)

O Aocacast representa uma abordagem inovadora de comunicacdo que
incorpora a convergéncia de midias, combinando elementos do podcast com o poder
visual do video. Este formato de video institucional oferece ndo apenas
entretenimento, mas se constitui numa ferramenta estratégica para estabelecer e
aprofundar conexdes com potenciais consumidores e com artistas independentes e
periféricos, publico que constitui a razdo de ser do Aoca Cultural enquanto coletivo e

produtora audiovisual.
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Embora a definicdo comum de vodcast, amplamente encontrada na Internet,
seja a de um podcast filmado, sua proposta editorial transcende essa generalizacéo
ao mesclar formatos tradicionais com a linguagem televisiva. Isso resulta em um
produto final envolvente e atraente, permitindo que as audiéncias desfrutem de um
conteudo diferenciado.

Na contemporaneidade, a comunicac¢do organizacional tem experimentado
uma transformacao significativa impulsionada pelas inovacfes tecnologicas e pela
crescente interconexdo das midias. Nesse contexto, a producdo de um vodcast
institucional é vista como estratégia essencial para consolidar a presenca digital da

marca Aoca Cultural.

4.2 CONCEITOS BASICOS

A opcéo pelo formato proposto, de vodcast no YouTube, e sua relacdo com a
sociedade contemporanea, na qual a imagem ganha um estatuto de construtor de
realidades, se inspira nos conceitos de Henry Jenkins (2013) tais como “convergéncia
dos meios de comunicagao”, “cultura participativa” e “inteligéncia criativa”. Contidos
em seu livro “Cultura da Convergéncia”, os trés conceitos expressam um contexto
sociocultural no qual as velhas e novas midias se cruzam, e onde “o poder do produtor
de midia e o poder de consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS,
2013, p. 31). O autor define a “convergéncia” como sendo o fluxo de conteudos
mediante o uso de multiplas plataformas, a cooperacéo entre multiplos mercados e ao
comportamento migratério dos publicos, que “vao a quase qualquer parte em busca
das experiéncias de entretenimento que desejam” (JENKINS, 2013, p. 32). Nesse
sentido, tal conceito expressa um conjunto de “transformagdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que
imaginam estar falando” (JENKINS, 2013, p. 32).

Ja a nocgao de “cultura participativa” expressa um contraste com perspectivas
mais antigas, em geral baseadas no pressuposto da “passividade” dos expectadores
dos meios de comunicagao. O autor assinala ndo se poder mais conceber produtores
e consumidores de midia como tendo papéis distintos mas, ao contrario, considera-
los como “participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que
nenhum de ndés entende por completo” (JENKINS, 2013, p. 33). Consequentemente,

0 consumo, tornando-se um “processo coletivo”, articula-se por meio de uma
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“inteligéncia coletiva”, expressdo que implica a ideia de que “nenhum de nds pode
saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se
associarmos nossos recursos e unirmos nossas habilidades” (JENKINS, 2013, p. 33).

No caso do vodcast do Aoca Cultural, a migracédo de contetdos e dos publicos
se da por sua insercéo tanto no YouTube no formato de video, quanto em excertos
curtos no Facebook e Instagram (reels no formato chamada). Adicionalmente,
pensando em acessibilidade, prevé-se também traducdo para Libras e uso de
legendas adaptadas nas publicagcdes com uso dos #paratodosverem e #prageralver.
Séao conteudos formatados diferencialmente para atender tanto as especificidades
técnicas exigidas para sua exibicdo, como para atrair diferentes publicos capazes de
interagir e participar de sua programacao (agentes culturais, coletivos, artistas
independentes e pessoas com deficiéncia auditiva e visual).

Nesse sentido, vodcasts, videos institucionais e midias convergentes podem
ser vistos como cruciais para a comunicacdo contemporanea, que vem sendo
fortemente influenciada pela convergéncia de midias e pela transformacdo de
contetdos em formato digital. Lev Manovich (2005), um influente tedrico da cultura
digital, argumenta que vivemos na “sociedade da informacgédo”, em que a cultura
contemporanea € caracterizada pela digitalizacdo e convergéncia de midias.
Manovich (2005) descreve o novo paradigma da cultura como uma transicdo da
“cultura da pagina” para a “cultura da tela”. Essa mudanga é marcada pela ascensao
da interface grafica, banco de dados e a légica da recombinacdo, em que as midias
tradicionais sdo constantemente recontextualizadas em formatos digitais. Em sua
discussdo acerca da diferenca entre “cibercultura” e “novas midias”, enquanto a
primeira concentra-se no social e na rede, as ultimas “concentram-se no cultural e na
computacao”, isto é, “usam a tecnologia computacional digital para distribuicdo e
exposicao” (MANOVICH, 2005, p. 27).

O vodcast, como uma forma de contetdo de video distribuido digitalmente, se
encaixa perfeitamente nesse contexto. Ele representa a convergéncia de video,
Internet, dados digitais e formatos radiofénicos. O formato vodcast € um exemplo
tangivel da transformacdo de midias tradicionais em midias digitais e, assim, ilustra a
visdo de Manovich sobre a cultura contemporanea.

Por fim, o socidlogo Manuel Castells desenvolveu uma teoria abrangente
sobre a chamada “era da informacao” que caracteriza a contemporaneidade, marcada

pela transformacdo radical da nossa “cultura materiall operada por um novo
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paradigma organizado em torno das tecnologias da informacgéao” (CASTELLS, 2002,
p. 87). Para o autor, a Internet e as tecnologias de comunica¢do jogam um papel
decisivo na formacdo de identidades individuais e coletivas, bem como nos
movimentos sociais. Essas tecnologias atualmente sdo construidas para agir “sobre”
a informagdo, e ndo apenas “informagao para agir sobre as tecnologias”, como
ocorrera nas revolucdes industriais anteriores. Outro aspecto que distingue a era da
informacdao diz respeito a capacidade que as novas tecnologias tém de se capilarizar
e produzir efeitos sociais: como a informacdo é parte integral de toda atividade
humana, “todos os processos da nossa existéncia individual e coletiva sao
diretamente moldados (embora ndo determinados) pelo novo meio tecnolégico”
(SOUSA, 2004, p. 170). A era da informacao também se distingue de outros contextos
histéricos pela “logica de redes em qualquer sistema ou conjunto de relagdes”
(SOUSA, 2004, p. 170) baseadas nessas novas tecnologias, pela “flexibilidade” que
pressupde a reversibilidade de processos, modificacdo de organizacdes e instituicoes
e reorganizagdo de seus componentes, garantindo “um aspecto decisivo numa
sociedade caracterizada pela constante mudanca e fluidez organizacional” (SOUSA,
2004, p. 170) e, por fim, pela “crescente convergéncia de tecnologias especificas para
um sistema altamente integrado, no qual as trajetdrias tecnolégicas antigas ndo mais
podem ser identificadas” (CASTELLS, 2002, p. 86-89).

No contexto de videos institucionais, as organizacées usam esse meio para
construir e projetar uma identidade especifica, seja ela corporativa, cultural ou social.
Os videos institucionais comunicam valores, missdo e visdo, construindo uma
identidade coesa. Isso € essencial em uma sociedade onde a visibilidade e a
identidade sdo moldadas e ampliadas pelas midias digitais.

Portanto, as teorias de Lev Manovich (2005) e Manuel Castells (2002)
fornecem uma base soélida para compreender a importancia dos vodcasts, videos
institucionais e midias convergentes na comunica¢do contemporanea. Enquanto
Manovich (2005) destaca a digitalizacdo e a convergéncia de midias, Castells destaca
o papel fundamental das tecnologias de comunicagdo na construcédo de identidades
individuais e coletivas. Ambos os tedricos demonstram como a comunicacgéo digital se
tornou uma forca central na sociedade atual, moldando as formas de expresséo,
comunicacdo e identidade. A compreensdo dessas teorias, juntamente com as

analises de Henry Jenkins (2013) acerca das metamorfoses mais recentes, Sao
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essenciais para uma compreensdo aprofundada do impacto e da relevancia dos
vodcasts e videos institucionais no cenario da comunicacado contemporanea.

Um outro conceito mobilizado por Jenkins (2013), e que pode inspirar novas
acOes de comunicagédo do Aoca Cultural, € o de “transmidia”, entendido como uma
narrativa que se desenvolve através de “multiplas plataformas de midia, com cada
novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo” (JENKINS, 2013, p.
64). Exemplos de narrativas transmidias sdo franquias de filmes como “Matrix” e
“‘Pokémon”, que mobilizam plataformas e formatos distintos (filmes, séries, livros,
videogames, brinquedos, entre outros). Contudo, dadas as circunstancias do Aoca
Cultural, o conceito de transmidia néo é realizavel no momento — pelo menos a curto
prazo. Ele pode servir a equipe como inspiragdo para que o coletivo tenha a abertura
de sugerir e realizar formatos distintos com base na mesma proposta, em especial se
houver interesse em explorar o mercado de e-commerce e o desenvolvimento de
novos produtos. Marcas registradas derivadas de criacdes internas ou projetos
executados podem gerar produtos como roupas, adesivos, albuns de figurinhas, etc.
Esse licenciamento pode ser negociado diretamente com patrocinadores interessados
no ambito da producdo executiva. Da mesma maneira, um projeto realizado no eixo
audiovisual pode ser reescrito para que o roteiro sirva de base, por exemplo, para uma

série de quadrinhos ou mesmo um album musical, e assim por diante.

4.3 ABORDAGEM ESTRATEGICA

O vodcast institucional, quando embasado em um planejamento estratégico
de midias, permite a organizacdo uma abordagem sistematica na criacdo e
distribuicdo de conteudo audiovisual. Segundo Cipriani (2011), “sé identificando uma
estratégia com objetivos claros e condizentes com as possibilidades é que as
empresas vao comecgar a perceber o valor e o resultado das midias sociais”
(CIPRIANI, 2011, p. 109). O autor prossegue afirmando que a receita do sucesso de
qualquer empreendimento nas midias sociais consiste em aborda-las “de forma
estratégica, envolvendo todo e qualquer processo e todo e qualquer departamento de
sua empresa” (CIPRIANI, 2011, p. 114).

O Plano de Comunicacéo elaborado para o Aoca Cultural aponta uma série
de estratégias efetivas para promover a integracao entre as varias midias, visando

potencializar as redes que ja sao utilizadas com mais frequéncia (Facebook e
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Instagram), bem como inaugurar um canal no YouTube com a finalidade de ampliar a
visibilidade e o alcance para a marca. A criacdo desse material abre portas ainda para
a possibilidade de utilizagéo de outras plataformas de streaming, com a sugestao de
aderéncia futura a outras modalidades como Spotify para o produto em formato
adaptado para audio. Ressalta-se aqui que € apenas uma indicacéo de possibilidade
para o futuro, portanto ndo esta contemplado no Plano de Comunicagdo porque a
ideia é primeiramente fortalecer a presenca nas midias selecionadas, com maior
enfoque para o formato audiovisual em si, e a ampliacdo a novas plataformas depende
da receptividade do publico e da viabilidade de manutencéo.

Para garantir o resultado esperado, é necessario que o Aoca Cultural siga e
aplique as orientagfes dispostas ao longo do Planejamento e do Projeto Editorial,
mantendo a frequéncia estabelecida e promovendo engajamento entre seus diversos
publicos. Cabe destacar que, a longo prazo, esse € um conteudo que pode gerar
receitas por meio do Programa de Parcerias do YouTube?! em conformidade com as

Politicas de Monetizacdo de Canais do YouTube?2.

4.4 DESCRICAO DO PRODUTO: AOCACAST

O vodcast, uma forma de midia emergente que combina elementos do
podcast com o poder visual do video, apresenta-se como uma ferramenta eficaz para
estabelecer lacos mais profundos com publicos diversos.

No episddio inaugural, o Aocacast adota uma abordagem autorreferencial e
metadiscursiva, utilizando a linguagem do webdoc?® para narrar a histéria do Aoca
Cultural e seus coletivos afiliados. Este episodio piloto é projetado como uma edi¢éao
especial de pré-langamento, concebido para ser amplamente compartilhado nas redes

sociais, a fim de capturar feedback dos seguidores. A leitura e a resposta aos

21 Programa de Parcerias do YouTube (YPP), recurso para criadores de conteido qualificado.
Disponivel em: https://support.google.com/youtube/answer/72851?hi=pt-BR

22 Politicas de Monetizagdo de Canais do YouTube, rege Disponivel em:
https://support.google.com/youtube/answer/13113927?sjid=18194669529758774121-SA

23 De acordo com o website “Webdocumentario e novas narrativas interativas”, o “Webdocumentario’,
ou ‘documentdrio interativo’, ou simplesmente ‘webdoc’, € uma nova forma de contar histérias pela
internet que tem como ponto de partida a mistura de diferentes meios: textos, fotos, gréficos, audios,
videos e animacg8es. O webdoc se aproveita da linguagem documental criada para o cinema e para
a televisdo e a adapta para a internet. Acrescenta as capacidades de interacao e participacao tipicas
da internet e rompe com a linearidade da narrativa, ja que o internauta pode escolher o que ver e em
que ordem ver.” Disponivel em: http://webdocumentario.com.br/para-saber-mais/o-que-e-
webdocumentario-uma-definicao/. Acesso em 09 nov 2023.



https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=pt-BR
https://support.google.com/youtube/answer/1311392?sjid=18194669529758774121-SA
http://webdocumentario.com.br/para-saber-mais/o-que-e-webdocumentario-uma-definicao/
http://webdocumentario.com.br/para-saber-mais/o-que-e-webdocumentario-uma-definicao/
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feedbacks desempenharédo um papel essencial na orientacdo da producao futura de
conteudo. Além disso, o programa piloto tem como objetivo fortalecer a imagem e o
conceito institucional, de forma a dar visibilidade a cultura organizacional praticada.

Os préximos quatro episddios seguirdo um formato um pouco mais
convencional de vodcast, porém incorporando elementos de programas televisivos,
como abertura de bloco e encerramento. Os episodios contardo com uma
apresentadora e trés convidados em uma configuragéo de mesa redonda, oferecendo
uma experiéncia de visualizagdo envolvente.

O Aoca Cultural tera, por meio desse produto comunicacional, um contetdo
inovador na forma como se conecta com seu publico, ao criar e aprofundar conexdes
por meio da disseminacao de informacdes e circulacdo de ideias. A convergéncia
entre as midias e redes sociais demonstra uma estratégia eficaz para alcancar
publicos diversos.

A expectativa é que os ouvintes do vodcast se sintam atraidos para explorar
0 conteudo das demais midias aonde o Aoca Cultural atua e vice-versa, promovendo
uma maior aderéncia e interatividade. Isso se traduz em experiéncias multimidiaticas
gue incentivam a migracao do publico entre as plataformas, enriquecendo assim a
conexao entre a instituicdo e seu publico.

Considerando que o coletivo foi afetado pela auséncia do espaco fisico para
eventos e produgcdo em residéncia artistica, € necessario fortalecer a presenca no
espaco virtual, assim como monetizar o canal nas plataformas mencionadas e
resguardar os direitos autorais e patrimoniais das préximas producoes.

Uma caracteristica importante observada durante o processo de pesquisa é
que o Aoca Cultural produz muitos conteudos audiovisuais e tem vislumbrado nessa
area o principal foco de atuacédo. No entanto, apesar da instituicdo possuir conta no
YouTube, o canal esta inativo e sem contetdos lancados ou vinculados.

Em virtude da opcéo adotada pelo Aoca Cultural pela economia criativa e
circular, e em funcdo de seu cunho assistencialista, observa-se que a instituicdo
acabou por fortalecer a identidade de diversos artistas e bandas em detrimento do
empenho em construir sua propria marca.

A proposta de produzir um vodcast foi pensada de forma estratégica,
enquanto maneira de criar um produto de comunicacdo diferenciado e com

possibilidades multiplas de criacdo de conteudo. O piloto, enquanto programa e video
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institucional, servird de base para as futuras edi¢cdes e ficara disponivel por tempo

indeterminado no canal de YouTube do Aoca Cultural.

4.5 PROJETO EDITORIAL

No cenario contemporaneo de comunicacao e entretenimento, a rapidez com
que novos formatos de audiovisual se constroem e se difundem, representa um
desafio para instituicbes como o Aoca Cultural que, por ndo ser uma empresa
convencional, ndo dispde, momentaneamente, de recursos para produzir contetudo
com qualidade e na periodicidade demandada pelos publicos almejados.

Por outro lado, a enorme diversificacdo de formatos e plataformas tem
desempenhado um papel importante na construcdo e fortalecimento de conexdes
entre as organizacdes e seus publicos. Exemplo disso é a profusédo de coletivos de
audiovisual vinculados a universidades, a grupos identitarios de género e orientacao
sexual, ou de pertenca étnica, com formatos audiovisuais muito inovadores e pouco
convencionais em termos de ampla audiéncia, mas que repercutem de forma intensa
sobre comunidades e coletivos que partilham, comentam e interferem na programacao
dos conteudos.

Diante dos desafios e potencialidades desse contexto € que o Aoca Cultural,
enquanto instituicdo que desempenha um papel significativo na cena cultural de
Curitiba, langa um vodcast como contetdo e produto de comunicacao integrada.

Em sintonia com suas diretrizes institucionais, em especial a de “viabilizar
projetos artisticos que sejam ambientalmente sustentaveis, economicamente
emancipadores e socialmente integradores”, a construgdo do vodcast se dard em
etapas nas quais as parcerias estejam representadas tanto na producédo quanto na
divulgacao das proximas edicdes. A articulacdo das redes de economia criativa, assim
como a busca por possibilidades de fomento ou patrocinio, sdo os pontos-chave para

viabilizar a continuidade e o alcance da meta de producao de episédios quinzenais.
4.5.1 Publico-alvo
Com base na pesquisa elaborada (Item 2.5.4 - Analise de Dados), o publico

estimado de seguidores e ouvintes do vodcast € composto por moradores de Curitiba

e Regido Metropolitana, predominantemente por mulheres cisgénero (51,2% seguido
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por homens cis em 35,7%), de baixa renda (63,1% com renda de até 3 salarios
minimos mensais), com alta escolaridade (universitarios/as com formacéo incompleta
perfazendo 30,4%, completa com 19% e pds-graduados/as formados/as com 17,9%),
residente nas regides centrais de Curitiba, atuantes da cena cultural, seja na condi¢ao
de artistas (40,5%) ou de gestéo cultural (24,4%) e que tém predilecdo por eventos
musicais (84,5%) e audiovisuais (67,3%). Esse publico tem a Internet como principal
meio de comunicagéo e faz mais uso de servi¢cos de streaming do que da TV aberta
ou a cabo (respectivamente, 50%, 35,1% e 42,9%).

Trata-se de um publico que participa ativamente do circuito cultural de
Curitiba, tanto na condicdo de consumidoras/es, como de produtores e agentes
culturais, interessadas/os tanto em produtos e eventos como na participagéo, por meio
de editais, parcerias e vinculos formais e profissionais, na producg&o cultural.

Esse publico pode ser ampliado para contemplar pessoas de distintas faixas
etarias, renda e escolaridade, na medida em que o formato de vodcast proposto
mobiliza tanto a linguagem das novas midias, como de midias televisivas que pessoas
de geracdes remotas se lembrardo, despertando também memodrias afetivas. Um
exemplo disso sdo as referéncias de programas televisivos como Disk MTV e Video

Show, conforme detalhamento presente no item 4.5.7 — Direcdo de arte.

4.5.2 Objetivos

Os objetivos abaixo se referem a criacdo do principal produto originado do

plano de comunica¢édo do Aoca Cultural, denominado Aocacast.
a) Geral
Aproximar o Aoca Cultural de seus publicos de interesse.
b) Especificos

Criar o vodcast do Aoca Cultural,

Resgatar a histéria do circuito cultural em Curitiba;
Fomentar artistas independentes;

Promover producoes locais;

Fortalecer o circuito cultural do Centro Histérico da cidade.
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4.5.3 Tematica

Com formato de entretenimento informativo, os temas giram em torno da
histéria do circuito cultural de Curitiba, com curiosidades e destaques, além de trazer
as producles atuais da casa e dos parceiros. Também poderéo ser trazidas pautas
como editais culturais, lancamentos nacionais e internacionais relevantes, making off
de produc¢des audiovisuais, etc. Para alguns episodios € prevista a participacdo de
artistas, bandas e clientes (ONG’s) em entrevistas para depoimentos sobre o Aoca

Cultural ou sobre as tematicas a serem tratadas.

4.5.4 Tom do discurso

A linguagem deve ser sempre simples, coloquial e acessivel. Considerando o
suporte tedrico abordado na elaboracdo do Plano de Comunicacdo, em alusdo a
classificacdo de Marcélia Lupetti (2014) sobre estratégias de campanha, no vodcast
sera adotado o tom de informacdo com um toque de humor. Nos quadros de
entrevistas e depoimentos individuais, é adota a estratégia testemunhal para fortalecer

a credibilidade a partir de experiéncias reais.

4.5.5 Periodicidade

O vodcast do Aoca Cultural tera a principio dez episédios, com lancamentos
quinzenais e gravacdes bimestrais. Os lancamentos serdo sempre aos sabados, no
periodo da manha. O episédio piloto terd no maximo oito minutos e recomenda-se que
os demais episodios tenham no méaximo quinze minutos cada.

A justificativa para o episédio piloto ser menor € o seu carater inicial de
chamada publica, divulgacdo e compartilhamento organico nas redes sociais, de
forma a suscitar e colher opinides, feedbacks, bem como convidar pessoas da
comunidade artistica para as proximas edicdes, ja na condi¢cdo de entrevistados.

Conforme se observa durante o disposto no presente Projeto Editorial, os
demais episodios contemplam uma montagem e linguagem que mesclam o formato
tradicional de vodcast com o formato de programas televisivos.

A estética trabalhada nesse episoédio piloto pode ser observada como

linguagem norteadora para a composicdo dos blocos de apresentacao e
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encerramento do programa em suas proximas edi¢cdoes. A diferenca é que nos

préximos episodios, havera um bloco central com os convidados ao redor da mesa.

4.5.6 Manutencéo

A manutencao sera realizada pela equipe do Aoca Cultural, em alinhamento
com a agenda da apresentadora atual, Priscila Nogueira, que reside no estado do Rio
de Janeiro. Considerando a agenda de contratacdes para shows e festivais no Parana,
momentos em que ela estara presente na cidade, a previsédo de producao do conteudo
€ a de realizar gravacdes de quatro episédios a cada bimestre, de forma a permitir a
periodicidade de langamentos quinzenais no YouTube.

Para otimizar os recursos disponiveis, sera feita a captacao de material bruto
de dois episddios por diaria de locacdo, sempre com agendamento prévio. Dessa
forma, as gravacdes de material bruto seréo distribuidas em duas diarias de gravacéo
a cada dois meses, aproximadamente (vide itens 5.6 e 5.7).

Nas futuras edicdes, serdo criadas séries dentro do Aocast com outros
apresentadores, sendo que o casting ira buscar pessoas representativas da cena
cultural, que também podem atuar apresentando o programa e assim fortalecer seus
portfolios. Trata-se de uma maneira de incentivar a cultura participativa e a construcao
coletiva, dar oportunidade a novos talentos e promover a troca com os publicos.

A perspectiva de continuidade pode enfrentar desafios em virtude da relativa
escassez de tempo e de recursos materiais, 0 que pode ser gerido sem maiores
empecilhos ao se adotar uma visdo estratégica, metodologica e mercadoldgica.
Contudo, e ndo menos importante, em conformidade com as diretrizes do Aoca
Cultural, o impulsionamento e a valoriza¢cao de artistas e de profissionais da economia
da cultura pode resultar tanto em novas sinergias criativas como no acesso a recursos
materiais e humanos, advindos de parcerias estabelecidas, como a propria locagéo
para gravacado com a Agéncia Ziip.

Explorar fontes externas de financiamento, como editais de fomento ou
patrocinios diretos, € uma possibilidade para manter o vodcast e suprir 0S
investimentos necessarios a realizacdo desse item. Nesse sentido, serdo
empenhados esfor¢cos em conjunto a fim de angariar recursos para a manutencgao.

Em caso de sucesso na captacdo de recursos anterior a gravagao dos dez

primeiros episddios, a rubrica orcamentaria destinada a manutencao do vodcast pode
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ser realocada para acOes complementares, fortalecendo ainda mais a

sustentabilidade e continuidade do projeto.

4.5.7 Diregao de arte

A direcdo de arte aqui apresentada se refere especialmente ao episédio piloto
do vodcast, por se tratar de edicdo especial de pré-lancamento. Esse formato também
sera utilizado na abertura e encerramento dos proximos vodcasts, seguindo o modelo
dos programas apresentados abaixo como referéncia e mesclando a linguagem da
web com a linguagem televisiva, composta por blocos editoriais diversificados. Assim,
0 padréo estético € mantido enquanto identidade do programa e as possibilidades de

conteudo se amplificam.

4.5.7.1 Cenografia: uso de Chroma Key dispensa maiores preocupacfes com
composicdo de cenario. Uma cadeira apenas para o segundo bloco
(depoimento informal).

4.5.7.2 Figurino: é permitido apenas o uso de cores neutras (marrom, bege),
podendo também ser vermelho. Nao pode haver uso das cores verde ou azul
por conta do Chroma Key. Duas composic¢des de figurino, sendo: roupa 1 (R1)
e roupa 2 (R2).

a) R1: figurino de apresentadora, com blazer ou terno;
b) R2: livre dentro dos padrdes estabelecidos, devendo obrigatoriamente

apresentar diferenca visivel de persona, com uso de aderecos.

Observacao: para os demais episddios, serdo necessarias uma mesa, quatro
microfones de mesa, quatro cadeiras e eventuais itens decorativos, conforme 0s
temas a serem apresentados. Podem ser incluidos cartazes e banners dos projetos
em andamento, com a devida menc¢do aos patrocinadores quando cabivel, porém

deve ser evitada a linguagem de merchandising.

4.5.8 Montagem

O episddio piloto sera composto por trés blocos em sequéncia, sem intervalo,

apenas transicdo. O primeiro bloco € introdutorio, com breve storyline do que sera
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apresentado no episodio. O segundo bloco € um depoimento informal individual de
Priscila Nogueira e sua experiéncia de residéncia artistica no Aoca Cultural. O terceiro
bloco € o mais longo, e vai explanar sobre o histérico do coletivo e dos movimentos
culturais de Curitiba.

Para os préximos episodios, a quantidade de blocos sera a mesma, porém o
primeiro e o ultimo blocos serdo dedicados respectivamente as func¢des de introducao
e encerramento. Ou seja, inicialmente como método introdutério de chamada para o
bate-papo em si e depois para encerramento do programa, com despedida e chamada
para interacdes. Intérprete de Libras nos quadros 1 e 3 e Legendagem para Surdos e

Ensurdecidos (LSE) no bloco central.

4.5.9 Material de apoio

Havera o uso de fundo infinito e insercbes em pos-producdo de imagens
ilustrativas sobre a histéria do circuito cultural de Curitiba, mais especificamente da
regido situada entre o Centro Historico e o bairro Sdo Francisco, abrangendo ruas
como Treze de Maio e Trajano Reis e o Largo da Ordem. Portanto, foi realizada uma
compilacao de imagens histéricas de bancos de dados digitais publicos e do banco de
imagens do Aoca Cultural com registros de eventos realizados. Esse conteudo esta

disponivel na pasta de trabalho da equipe no Google Drive.

4.5.10 Referéncia de estilo

Tanto em relacdo a montagem quanto a linguagem e estética, foram
selecionadas algumas programacdes classicas televisivas de destaque para ilustrar o
projeto editorial. O primeiro € o Video Show da Rede Globo, por seu carater
autorreferencial, pois foi o primeiro programa a tratar de forma metalinguistica sobre
0s processos de producéo audiovisual, trazendo curiosidades de making of, o dia-a-
dia nos Estudios Globo??, erros de gravagédo, entre outros contelidos que aproximam

0 publico interno e mostram ao grande publico como se d& o processo produtivo.

24 Em 2016, a TV Globo substituiu o nome PROJAC por “Estudios Globo”. Inaugurado em 2 de outubro
de 1995 como parte das comemorac¢des de 30 anos da Globo, seu complexo de estudios &
considerado o maior centro de producéo de conteudo televisivo da América Latina e um dos maiores
do planeta, com uma é&rea total de 1,73 milhdo de metros quadrados. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estidios Globo. Acesso em 01 nov 2023



https://pt.wikipedia.org/wiki/Estúdios_Globo

98

FIGURA 20 - PROGRAMA VIDEO SHOW NA DECADA DE 1980

Fonte: Memaria Globo (2021).

Outra referéncia de estilo importante para o Aocacast sdo 0s programas de
entretenimento exibidos pela MTV Brasil ao longo dos anos 90. De acordo com Thayse

Truffa e Cristian Cipriani:

A MTYV Brasil (Music Television Brasil) chegou as telas no inicio dos anos 90
e encerrou suas atividades na TV aberta em 2013. O principal foco da
emissora era o publico jovem (de 12 a 29 anos) e ao longo do tempo foi
diversificando sua grade, antes constituida principalmente por videoclipes,
sempre mantendo o foco em seu publico alvo. (TRUFFA apud SILVA, 2022,
p. 106).

A referéncia a MTV Brasil ndo é sem propdsito. Foi sobretudo a partir desta
emissora que os clipes musicais ganharam notoriedade, particularmente numa época
em que a Internet ndo era popular e acessivel. A linguagem voltada para o publico
dos jovens da década de 90 pode ser ressignificada para a década de 2020 em dois
sentidos: como uma “novidade” para os jovens atuais, e como “nostalgia” para os que
foram jovem em 1990 e que hoje estédo na faixa de quarenta e cinquenta anos. Isso
porque, conforme destacam Truffa e Cipriani:

A linguagem da MTV é interessante para conversarmos com as novas
geracdes, abordando assuntos sérios de uma forma descontraida, utilizando
plataformas que ja sé@o familiares para eles (por que ndo dizer n6s?), de facil
compreensao e principalmente, que chamem atencdo (TRUFFA apud SILVA,
2022, p. 117).
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FIGURA 21 - PROGRAMA DISK MTV EM 1996

Fonte: Zappeando (2019).

Por fim, para entrevistas individuais de depoimentos, o formato de referéncia
€ o Programa Ensaio, exibido originalmente pela TV Tupi S&o Paulo em 1969 e
posteriormente se consolidando na TV Cultura. Criado por Fernando Faro e dirigido
até o falecimento do jornalista em 2016, tem como principal caracteristica o registro
intimista dos e das artistas convidados/as, com as intervengbes por parte do
entrevistador removidas praticamente por completo na montagem, gerando algo
préximo de um mondlogo. Movimentos de camera que capturavam close no rosto e
nas maos de entrevistados, a luz baixa e uso do siléncio antes das respostas eram

intercalados com performances musicais.

FIGURA 22 — PROGRAMA ENSAIO COM BELCHIOR EM 1992

Fonte: Rolling Stone Brasil (2017).
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Como livre inspiracdo e com linguagem atualizada, o Aocacast mescla essas

trés referéncias televisivas de décadas atrds com as novas tendéncias de

comunicacdo da contemporaneidade.

4.5.11 Dados técnicos complementares

Apresenta-se a seguir o detalhamento técnico composto por locacao e diarias,

rider técnico de equipamentos, mapa de luz e especificagbes do produto. A partir

dessas informacdes, pode ser elaborada uma ordem do dia ou checklist de diaria.

Esse planejamento técnico garante a organizacéao e eficiéncia ha execuc¢ao do evento,

bem como o cumprimento dos requisitos técnicos e logisticos necessarios para a sua

realizagéo bem-sucedida.

a) Locacdao: Agéncia Ziip (UFPR)

b) Diérias de gravacdo: 01 (uma)

c) Rider de equipamentos (lista simplificada):

01 conjunto Chroma Key

02 tripés de camera

01 filmadora Canon XA65, lente grande angular 29,3mm (Camera 01)
01 DSRL Canon EOS Rebel T7i, lente 18-55mm (Camera 02)

01 microfone lapela omnidirecional Boya

01 TelePrompter (TP)

02 luzes U800 LED (Key light ou luz principal; contra-luz ou luz de recorte)
02 kits Softbox (Fill light ou preenchimento)

04 extens0es elétricas PP com filtro de linha bivolt

02 cartdes SD 64GB

04 pilhas AA

d) Mapa de luz: a distribuicdo dos equipamentos no set segue 0s principios de

iluminacdo com as posi¢des classicas aplicadas no cinema para obter a

chamada iluminag&o de trés pontos, composta por luz principal (key light), luz

de preenchimento (fill light) e contra-luz (backlight).
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FIGURA 23 — MAPA DE LUZ

Chroma Key

Backlight

Fill Light

Key Light

CAM 01

Fonte: A autora (2023).

7

Esse esquema béasico de iluminacdo € explicado por Roy Thompson e

Christopher J. Bowen no livro “Grammar of the Shot”.

KEY — A luz principal é a fonte de luz em torno da qual vocé constroi seu
esquema de iluminag&o. Geralmente, € a principal fornecedora de iluminagéo
para o seu set ou locacdo de filmagem. Vocé "ajusta" as outras luzes
(quantidade e qualidade) com base nessa fonte principal. A luz principal pode
estar em qualquer lugar ao redor do sujeito, mas tradicionalmente é colocada
a 45 graus (horizontal e verticalmente) do eixo da camera e acima da altura
da cabeca do ator. FILL — A luz de preenchimento é uma fonte de luz usada
para ajudar a controlar o contraste. A energia luminosa que ela emite
preenche as sombras frequentemente criadas pela luz principal mais
brilhante. O posicionamento fisico da luz de preenchimento é no lado oposto
do sujeito em relacdo a luz principal, aproximadamente a 45 graus
(horizontalmente) do eixo da cadmera. BACK — A luz de fundo é a luz que
define uma borda, ou efeito halo, ao redor da parte traseira do sujeito. Como
ela estd localizada atras do sujeito (no lado oposto do set de filmagem em
relagdo a lente da camera) e fornece uma "moldura” de luz ao contorno do
Sujeito, a luz de fundo serve para separar objetos do fundo e melhorar a ilusdo
de profundidade dentro do enquadramento do filme (THOMPSON; BOWEN,
2009, p. 86, traducéo livre).
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A camera 01 é dedicada ao plano americano (PA - joelho para cima)?>,
sendo a camera principal no primeiro e no terceiro bloco. A camera 02 fica em
plano médio (PM - cintura para cima)?® e é utilizada para captacdo de material
de apoio nesses blocos, enquanto no segundo bloco ela passa a ser a camera
principal, nesse caso com o enquadramento de plano americano.

Para os programas com convidados, o mapa de palco mudara
conforme a disposicdo das cadeiras para captar também plano de conjunto,
planos médios e alguns closes, intercalando-os na montagem final. A principal
mudanca do programa piloto para os proximos sera a existéncia de uma mesa,
guatro cadeiras e quatro microfones em frente aos convidados. O Aoca Cultural
ja realizou producgdes similares junto a outros canais de YouTube, como € o

caso do Cena Podcast.

FIGURA 24 — CENA PODCAST #019

Fonte: Acervo Aoca (2021).

4.5.12 Enquadramento

As convencdes sobre a nomenclatura de enquadramento ndo apenas variam
entre autores, mas também entre diretores e produtoras audiovisuais. Essa
diversidade de metodologia em relacdo as definicdes e abordagens é particularmente

evidente quando se compara as industrias cinematograficas do Brasil, da Europa e

25 Descricdo dos planos de enquadramentos adotados no item 4.5.12
26 |dem nota anterior.
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dos Estados Unidos. Para mitigar possiveis discrepancias e facilitar a operacéo de
camera, € comum adotar um modelo especifico. Nesse contexto, a autora do vodcast
estabeleceu um conjunto claro e descritivo de planos que serdo utilizados e sua
respectiva nomenclatura conforme padréo adotado, com livre adaptacao de traducao
dos planos ilustrados na bibliografia base.

Para esse propdsito, foram utilizados como referéncia os conceitos descritos
por Steven Ascher e Edward Pincus em The Filmmaker's Handbook: A
Comprehensive Guide for the Digital Age, amplamente reconhecido como referéncia
na producédo audiovisual, e os fundamentos técnicos apresentados por Christopher J.
Bowen e Roy Thompson em Grammar of the Shot (22 edi¢cdo), que detalham principios
essenciais para a composicdo de planos no cinema. Essa abordagem combinada
permitiu adaptar as definicbes as necessidades especificas do projeto e como

resultado, seguem as convenc¢des de enquadramento adotadas pela autora:

a) Grande Plano Geral (GPG) ou Geralzao: enquadramento muito amplo, usado
apenas em imagens externas para localizar a acdo em termos geogréficos.

Nesse plano, a figura humana se perde.

FIGURA 25 — GRANDE PLANO GERAL / EXTREME LONG SHORT

Fonte: Grammar of the Shot (2009).

b) Plano Geral (PG): mostra o ambiente como um todo e permite situar os objetos
no cenario. Caracterizado quando a pessoa aparece de corpo inteiro em parte
do quadro, com boa definicdo tanto da pessoa quanto da totalidade do

ambiente.
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FIGURA 26 — PLANO GERAL / LONG SHORT

Fonte: Grammar of the Shot (2009).

c) Plano Conjunto (PC): enquadra todo o grupo de pessoas em composi¢ao com
parte do cenario, sem necessidade de aparecer o corpo inteiro dos

personagens.

FIGURA 27 — PLANO CONJUNTO / MEDIUM GROUP SHORT

Fonte: The Filmmakers Handbook (2009).

d) Plano Americano (PA): enquadra a figura humana dos joelhos para cima.

FIGURA 28 — PLANO AMERICANO / MEDIUM LONG SHORT

Fonte: Grammar of the Shot (2009).
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e) Plano Médio (PM): enquadra a figura humana da cintura para cima.

FIGURA 29 — PLANO MEDIO / MEDIUM SHORT WITH A SINGLE HUMAN SUBJECT

Fonte: Grammar of the Shot (2009).

f) Plano Proximo (PP): mais fechado que o médio, foca no rosto e tem corte na

altura do peito ou ombro da figura humana.

FIGURA 30 — PLANO PROXIMO / MEDIUM CLOSE-UP

Fonte: Grammar of the Shot (2009).

g) Close: plano de detalhe extremamente proximo que enfatiza uma parte

especifica do rosto ou objeto.

FIGURA 31 — CLOSE / EXTREME CLOSE-UP

vm
a

Fonte: Grammar of the Shot (2009).
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4.5.13 Especificacdes técnicas do produto

a)
b)
c)

d)

9)
h)

Formato de arquivo: MOV / MP4 - Até 08’00
Formato de video: HD 4K horizontal 1920 x 1080 (Youtube)
Suporte: dispositivos com acesso a Internet (smartphone, smart TV,
computadores, laptops, notebooks, etc.)
Veiculagao: YouTube do Aoca Cultural
Distribuicdo: OneRPM
Divulgacao: redes sociais do Aoca Cultural, marcacdo de parceiros e
repostagens, blogs Fato Agenda e Versa Cultura.
Softwares de Edicao: Avid, After Effects, Adobe Premiere, ProTools
Observacao: legendagem em portugués, legenda inclusiva (LSE) ou Libras.
Tipografia: a identidade visual do vodcast foi feita com a letra Gil Sans
Ultrabold redesenhada, conforme disposto no proximo capitulo. As demais
fontes utilizadas seguem abaixo listadas:

e Texto adicional na vinheta (“edi¢cao especial de pré-langamento”): Foxley

816 Extended;
e Legendas portugués e créditos: Arial 38, branco com contorno preto e

sombreamento suave.
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5 EPISODIO PILOTO: PROCESSO CRIATIVO E PRODUCAO

No episédio piloto, o enfoque principal € trazer informacdes a respeito do
prédio histérico aonde o coletivo emergiu e se solidificou, além de resgatar
informacdes de utilidade publica sobre a propria histéria da cidade de Curitiba e
curiosidades sobre a trajetoria dos movimentos culturais na cidade.

Entre o projeto editorial e a verséo final, houve alteracdes pertinentes ao
processo criativo, na busca por melhor atender & necessidade da contratante e do
préprio coletivo.

Inicialmente a ideia era trabalhar com motion graphics. Apos analise das
linguagens em voga na Internet, verificou-se o uso do efeito de “fundo infinito” como
uma grande tendéncia. Um exemplo disso sdo os videos reaction, em que as pessoas
interagem com algum conteudo exibido e sobrepdem sua prépria imagem com outro
video, capturando em paralelo o que estéo vendo e a reacdo emocional gerada.

Tal formato tem sido muito utilizado principalmente ap6s o surgimento do
TikTok, com a facilidade de incorporar filtros que removem o fundo mesmo que de
maneira ndo tao profissional. Os feeds de Instagram e Facebook estéo repletos desse
tipo de conteudo - o qual, em virtude de sua linguagem simples e interativa, gera um
alto grau de engajamento. Aderir a esse formato € também uma maneira de melhor
se adaptar as preferéncias de consumo do publico. Outro beneficio é que, pensando
na continuidade do programa, isso facilita a edicdo — o tradicional, mas assertivo
conceito de “menos é mais”. Por isso, foram cortados alguns efeitos de transicao e
também a insercdo de motion graphics, prezando ndo somente pela praticidade de
pés-producdo, mas por um formato mais limpo de conteddo que possa entregar ao
publico reconhecimento, facilidade de interpretacao e dinamismo. A decisdo também
se alinha com a pratica da diversidade corporativa que permeia a cultura

organizacional do Aoca Cultural.

A pratica da verdadeira diversidade corporativa revela para as organizacfes
e chefias que é melhor construir coletivamente, mobilizando os seus publicos
de interesse (notadamente os publicos internos, massacrados em muitas
organizacbes) do que tentar impor ideias, produtos que n&o funcionam,
contrariamente a posicao da maioria ou mesmo de minorias organizadas e
esclarecidas. (BUENO, 2014, p.70)

O processo de criacdo do episédio piloto ocorreu nas seguintes etapas

principais: pré-producdo, producdo e pés-producdo. Além dos processos produtivos
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em si, a metodologia também destaca os processos posteriores e envolve a previsao

de divulgacéo e distribuicéo.

5.1 PRE-PRODUCAO

De acordo com Zettl (2011), a pré-producédo é o planejamento que engloba
todas as tarefas realizadas antes do trabalho efetivo em estidio ou em campo. Ainda
de acordo com o autor, essa fase € subdividida em dois estagios, sendo que o estagio
1 compreende as atividades necessarias a transformacéo da ideia basica em conceito
ou roteiro pratico, enquanto o estagio 2 esta relacionado aos detalhes necessarios a
producdo em si.

Para a criagdo do vodcast, o estagio 1 da pré-producdo envolveu o
desenvolvimento, ou seja: elaboracdo de projeto editorial, pesquisa historica,
elaboracao de script e de escaleta. Aqui, considera-se como script a parte textual das
falas que serdo utilizadas durante o video, no formato padrao para teleprompter. J&4 a
escaleta é a estrutura basica do contetdo, uma prévia do roteiro com indicacdes de
sincronia entre 4udio e video conforme minutagem (disponivel no item 5.9 — Escaleta).
A elaboracéo de script e escaleta demandou um aprofundamento na pesquisa, afinal
“Nenhum projeto conduz a um video bem-sucedido se néo incluir uma bem-feita
pesquisa do contetdo. Trata-se de aprofundar o termo escolhido, apropriar-se dele,
buscar conhecer todos os angulos do assunto” (SEPAC, 2007, p. 50).

A pesquisa histérica vasculhou arquivos de diversas fontes de repositérios
digitais, tais como os da Biblioteca Nacional, o acervo das familias Egg, Essenfelder
e Hauer, Casa da Memodria de Curitiba, Fundacao Cultural de Curitiba, Secretaria da
Educacado, Secretaria Municipal de Urbanismo, Museu da Imagem e do Som do
Parana. No acervo do préprio Aoca Cultural, foi feito um trabalho de recuperacgéo de
publicacdes arquivadas, marcacdes, stories arquivados e drives de material bruto de
eventos. Ao total, nesse apanhado foram aproximadamente 5.000 arquivos entre
imagens e videos. Foi criada uma conta Gmail para uso exclusivo desse projeto e 0
material foi organizado por pastas, sempre contendo as fontes na propria nomeagéao
do arquivo, de forma a facilitar o trabalho de registro e catalogagéao.

O segundo estagio da pré-producdo envolveu casting, visita técnica de
estudio, contratacdo de assistente de camera e elaboracao da direcdo de arte.
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A selecéo de profissionais foi feita por meio do proprio coletivo para atuar de
maneira colaborativa nas etapas e funcfes descritas no item 5.13 — Ficha Técnica. A
locacéo escolhida para gravacéo foi o estudio da Agéncia Ziip, que se localiza no Setor
de Educacdo Profissional e Tecnolégica da UFPR. Houve visita técnica para
verificacdo de estrutura do espaco e rider de equipamentos disponiveis e 0s ajustes

de data foram formalizados por e-mail e alinhados diretamente com as responsaveis.
5.1.1 Identidade visual
O logotipo do vodcast possui 0 mesmo padréao de cores do Aoca Cultural para

remeter a identidade visual da organiza¢do. Tem como cor primaria o vermelho escuro
(HEX #7¢1711 | RGB 124, 23, 17 | CMYK 30, 100, 98, 42)?".

FIGURA 32 - LOGO DO AOCACAST

@ m\t\“

Fonte: A autora (2023).

A fonte utilizada foi a mesma da palavra “cultural” presente no logo do Aoca:
Gil Sans Ultrabold. A manipulacdo da tipografia tem como inspiracdo a arte de
Aleksander Rodchenko, em seu cartaz mais famoso intitulado “Livros” (1924). Isso

inclusive pode vir a ser usado em outros momentos como parddia ou enquanto alusao

27 Os cédigos acima relacionados sdo especificacdes de padrdes de cores utilizados para a formacgéo
de imagens. O cédigo HEX é um padrdo hexadecimal mais amplamente utilizado para producédo de
contetido web, enquanto o padrdo RGB (sintese aditiva) é incorporado ao criar para a reproducéo de
cores em dispositivos eletrénicos, como monitores e TVs. Ja o cédigo CMYK (sintese subtrativa) &
utilizado para gerar arquivos para impressao.
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mais direta, com a insercdo de mais elementos na imagem e talvez a foto da prépria

apresentadora no lugar de Lilya Brik, atriz presente no cartaz original de Rodchenko.

FIGURA 33 - “LIVROS”, CARTAZ DE ALEXANDER RODCHENKO (1924)

Fonte: WikiArt-Visual Art Encyclopedia (2023).

Por outro lado, o uso de um icone de megafone, ao invés de uma camera
(uma vez que se trata de um “video-cast”), foi pensado pelo coletivo do Aoca Cultural
como uma alusado a um imaginario social relativo a “Comunicagao” e a “reivindicacao”,
a “oralidade” e ao “chamamento”, ao “lugar de fala” de movimentos sociais, bem como
ao convite ao publico de maneira geral, e em particular, & comunidade artistica de
Curitiba. Também representa o anuncio de uma novidade, no caso, um videocast
criativo e com formato inovador, e que conta a historia da propria instituicdo, bem
como a de inumeros artistas, colaboradores e publico cativo ao longo de vérias
décadas. E uma representacado grafica da possibilidade de falar e ser ouvido. Ja na
vinheta, para reforcar o carater audiovisual, o logo aparece dentro de um letreiro antigo
com efeito de sobreposicdo do que seriam ruidos estaticos de televisbes antigas,
conforme pode ser observado no episodio disponivel no item 5.12 — Produto final.

Para diferenciar o episodio institucional dos vodcasts quinzenais com rodas
de conversa, também foi elaborada uma versao adicional de identidade visual. Em
uma visao estética simplificada, foram removidos os caracteres “CA” centrais e de
forma ludica a letra “C” ficou bicromatica. A sonoridade de “Aocast” também traz

reconhecimento rapido, ja que nomes curtos sdo mais faceis de lembrar.
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FIGURA 34 — LOGO DO AOCAST

<l

Fonte: A autora (2023).

5.2 PRODUCAO

Para Zettl (2017), o processo de producdo compreende todas as atividades
necessarias para a realizacédo da gravacao de um video ou transmissao de um evento,
incluindo principalmente equipamentos e pessoas para opera-los.

A producédo do vodcast incluiu logistica de deslocamento de equipe, teste de
equipamentos, montagem de set com posicionamento dos equipamentos conforme
mapa de luz (vide item 4.5.11, alinea d).

A ordem do dia foi definida para que a gravacdo ocorresse da seguinte
maneira: os blocos 1 e 3 foram gravados antes, por conta de continuidade e dressing.
Houve um intervalo para lanche e o retorno para a gravacdo do bloco 2, com
depoimento informal e livre de Priscila Nogueira enquanto artista residente e sua
perspectiva sobre os acontecimentos e a continuidade do coletivo, com outro figurino
e outra posicéo (sentada) e utilizando a cAmera 2 como captagéo principal (em plano
americano).

A direcdo de casting inicia na pré-producéo, porém é importante que seja feita
de maneira assertiva também durante o set de filmagem. Por isso, além das

orientacdes gerais sobre marcagcdo de cena, também houve briefing que pode ser
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resumido como um conjunto de informac¢des que precisariam ser comunicadas, ou
seja, uma indicacdo do tom do discurso e do texto de posicionamento. Foram
elucidadas as informacdes de que o prédio foi restaurado e devolvido, que o coletivo
continua na producdo e resisténcia e que em breve havera muitas novidades.
Também foi sugerido narrar de forma descontraida suas proprias lembrancas sobre o
ambiente, o coletivo e a experiéncia de residéncia artistica. Recomendou-se a
apresentadora ressaltar o fato de o Aoca ser, além de bar, uma produtora cultural que
realiza eventos, shows, mostras, videoclipes, cinema; enfim, que movimenta a cena
cultural. E por fim, o briefing sugeriu a Priscila Nogueira finalizar o episodio de forma
efusiva com um convite as préximas edi¢cdes, dando um aspecto de suspense para
surpresas futuras, além de recomendac6es padrdo para programas semelhantes no
YouTube, como os dizeres “aguardem atualizacdes, entrem em contato, sigam as
paginas, inscrevam-se no canal, enviem seus sons/trabalhos autorais”.

A logistica envolveu deslocamento com carro da producdo para buscar os
profissionais envolvidos e investimento em pilhas e de catering basico (dgua, café,
refrigerante, alimentacao).

Por se tratar de uma producao independente e com recursos reduzidos, o set
foi rodado com apenas quatro profissionais: Diretora, Assistente de Camera, Diretora
de Producédo e Apresentadora.

Ao chegar no estudio, foi feita a montagem do set conforme pré-estabelecido
no projeto editorial, testagem de equipamentos e enquadramentos e, finalmente, a
rodagem e captacao do material bruto.

Como de praxe, ao final da gravacdo houve a desmontagem dos

equipamentos, limpeza, devolucéo e entrega da locacgéao.

5.3 POS-PRODUCAO

Segundo Zettl (2017), o processo de pés-producdo consiste em duas
atividades: edicdo de audio e video.

Paralelamente a essas duas atividades, houve também a criacdo da vinheta
de abertura do programa, seguidos de escrita e formulacdo de legenda disponibilizada

em arquivo SRT, e ainda a gravacao de intérprete de Libras e edicdo desse material.
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O processo envolveu a ativacdo de trés linhas de pos-producéo, sendo uma
para a montagem, uma para a trilha sonora e tratamento de som (mixagem) e uma
para a acessibilidade (Libras).

Para centralizar esses conteudos, foi utilizado a mesma conta criada na pré-
producdo para o banco de imagens. Os contetdos foram transferidos entre as ilhas
utiizando a plataforma WeTransfer e finalmente, juntados para finalizacéo,
renderizagao e exportagao final. Foi gerada uma versdo com Libras e outra sem, e
arquivo de legendas em formato SRT para possibilitar a ativacdo e desativagao

automatizadas na plataforma Youtube.

5.4 DIVULGACAO

Com o material finalizado, a proxima etapa € a divulgacdo. Prevé-se a
integracdo entre as midias por meio de uma campanha de lancamento que agregue a
elaboracao de pecas também para Facebook e Instagram, com contelidos interativos.

Haverd ainda um evento de lancamento na Fundagéo Bianca Bianchi, com
divulgacao nas redes sociais e convite a todos os colaboradores e amigos do Aoca.

Nesse sentido, o impulsionamento organico, a divulgacdo no Facebook e
Instagram, e a resposta rapida aos feedbacks recebidos, tornam-se atividades cruciais

para a consolidacdo da marca no cenario cultural local e nacional.

5.5 DISTRIBUICAO

A distribuicdo serd via OneRPM para a plataforma de veiculacdo YouTube,
com compartiihamento em Instagram e Facebook, conforme campanha de
lancamento a ser alinhada junto ao coletivo e a Diretoria. O lancamento do piloto esta
previsto para 24/02/2024 e os préximos episodios serdo lancados quinzenalmente a
partir dessa data, conforme especificado no item 5.7 — Cronograma Geral (Aocast),

gue correlaciona as datas de gravacao e veiculacédo dos episodios.

5.6 CRONOGRAMA METODOLOGICO DESCRITIVO: VODCAST PILOTO

A metodologia de criacado do episédio piloto, da pré-producéo a distribuicao,

segue especificada no cronograma abaixo. Observa-se que a divisdo de etapas facilita
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a compreensao, mas nem sempre as atividades sado estaticamente lineares. Algumas

etapas ocorrem em paralelo, principalmente nas fases de pré e pos-producdo. A

pesquisa, por exemplo, se estende do inicio da elaboragdo do Planejamento até a

montagem do material audiovisual.

O cronograma contempla pré-producédo (estagios 1 e 2), producdo, pos-

producao, divulgacéo e distribuicéo.

TABELA 3 — CRONOGRAMA DO VODCAST PILOTO (AOCACAST)

Pré-Producéo - Estagio 1

Atividade

Inicio

Término

Coleta de informag8es e arquivos

1. Pesquisa Histérica historicos em acervos diversos 07/08/2023 10/11/2023
2. I_Ela_bora(;ao de Projeto I_Defmlgao de conceito, publico-alvo, 10/09/2023 01/10/2023
Editorial linguagem e tema central
3. Elaboracéo de Script Criacdo do texto para script 02/10/2023 03/10/2023
. . Divisdo do roteiro em segmentos

4. Escaleta de Pré-Roteiro (tempo, audio e video) 03/10/2023 04/10/2023
Pré-Producéo - Estagio 2
5. Casting de Selegéo Escolha da apresentadora 01/10/2023 03/10/2023
6. Contratagéo de equipe de ~ L .
apoio Selecéo de profissionais do coletivo | 01/10/2023 03/10/2023
6. Visita técnica de Estidio Visita tecmcg € reserva de__locac;ao 03/10/2023

para gravacao (Agéncia Ziip) 03/10/2023
8. Direcdo de Arte Planejamento da estética 04/10/2023

visual e dressing 05/10/2023

o . . Branding, desenvolvimento de
9. Criagéo de ldentidade Visual identidade visual e grafismos 05/10/2023 05/11/2023
Producéo
10. Captacao de Material Gravacéo do episédio (uma diaria) | 05/10/2023 05/10/2023
Pés-Producao
: Organizagéo de arquivos de
11. Logagem de Arquivos video e audio 05/10/2023 05/10/2023
12. Selecdo de Takes Escolha das melhores cenas 06/10/2023 14/10/2023
. Montagem preliminar
13. Pré-Montagem do epigédiop 14/10/2023 24/10/2023
. Documentacédo detalhada

14. Decupagem de Roteiro dos elementos ViSUAIS € SONoros 14/10/2023 10/11/2023

Ajustes de cor, luz e
15. Tratamento de Imagem edicio de imagem 14/10/2023 24/10/2023
16. Montagem Final Edig&o final do epis6dio 25/10/2023 10/11/2023
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17. Producéo Musical Criagéo de trilha sonora original 01/10/2023 10/11/2023
18. Mixagem de Som Ajuste e tratamento do 4udio 10/11/2023 11/11/2023
o . Producéo de vinheta de
19. Criagdo de Vinheta abertura e encerramento 10/11/2023 12/11/2023
. Design e animacéo de
20. Lettering textos e titulos 08/11/2023 10/11/2023
21. Legendagem Adicéo de legendas 08/11/2023 11/11/2023
22. Acessibilidade Adicao de Libras 08/11/2023 12/11/2023
Revisao final para ajustes
23. Finalizacéo necessarios, renderizacao e 12/11/2023 13/11/2023
exportacdo do video
Divulgagao
23. Planeiamento de Planejamento de cronograma de
' ) postagens, desenvolvimento de 13/11/2023 20/01/2024
Campanha > ) ~
conteldos de divulgacao
23. Campanha de Langamento | Implementacg&o da campanha 24/01/2024 24/02/2024
Distribuicéo
Publicacéo do vodcast no canal de
24. Langcamento Oficial YouTube do Aoca Cultural. Evento | 24/02/2024 24/02/2024
na Fundacéo Bianca Bianchi.

Fonte: A autora (2023).

5.7 CRONOGRAMA GERAL (AOCAST)

Ao longo do periodo total estipulado no Planejamento (dezoito meses), serdo

veiculados ao total vinte e sete episddios, incluindo a edicdo especial do episodio

piloto. A metodologia de producao, no geral, seguird a mesma linha acima descrita.

A previsao é fazer a captacdo de material bruto de dois episédios por diaria

de locacgéo, sendo que a cada dois meses serdo realizadas duas diarias de gravacao,
totalizando quatro podcasts gravados para suprir a programacao quinzenal até o
bimestre subsequente.

Cada diaria gera material bruto para dois episddios e o total de diarias de
gravacao sera de treze diarias. A numeracdo adotada considera o episddio piloto
como sendo o “EPOQ” e, por ja estar concluso, ndao consta no cronograma das
proximas etapas, que correlaciona os episodios com suas datas de gravacao e

veiculacdo conforme pode ser observado na sequéncia.
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TABELA 4 —- CRONOGRAMA GERAL AOCAST

GRAVACAO VEICULACAO EPISODIO
20102/2024 T T
210212024 |
1810412024 siosizozs | tros
19/04/2024 T P
1110612024 Sorzoes | ePn0
1210612024 oige | ePw
0610812024 crigaizozs | ceas
0710812024 oo | trie
1810912024 oz | cois
1910912024 T
oarn1/2024 w0t | Erea
o5/11/2024 s | Eea
127112024 oaizoze | toss

Fonte: A autora (2023).

5.8 STORYLINE

O Aocacast busca fazer com que o publico entenda as origens do circuito
cultural, assim como a importancia da unido e do engajamento entre os artistas, 0s

bares e os produtores culturais.

5.9 SINOPSE

O piloto do vodcast do Aoca Cultural versa sobre a construgéo identitaria do

circuito cultural em Curitiba, em paralelo com o surgimento da Associacdo de

Orientadores Culturais e Artistas, o Teatro Hauer e a abertura do bar na Treze de
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Maio. Ao final, em formato de "fofocas da Petit", sdo compartilhadas informacdes
exclusivas sobre os planos do Aoca Cultural, convidando o publico a se manter

atualizado nas redes sociais e no canal de Youtube do coletivo.

5.9.1 Sobre a apresentadora

Priscila Nogueira, ou Petit Pepita, € uma artista que transita entre 0s universos
da mausica erudita e do circuito underground, trazendo uma abordagem Unica as
formas musicais. Seu trabalho € voltado para as formas de musica desde o momento
da | Guerra Mundial, com foco no pos-impressionismo dos anos 40. Com participacdes
em festivais renomados e trabalhos autorais, a cantora e compositora é conhecida por
sua paixdo em compartilhar a histéria da musica em notas, de forma envolvente e
descontraida. Priscila fez residéncia artistica no Aoca Cultural em 2018 e produziu
diversos eventos em parceria com o coletivo. Hoje mora no Rio de Janeiro, mas

continua atuando com agenda de shows no Parana.

5.10 ESCALETA

O primeiro tratamento do roteiro foi apresentado a Diretoria, como prévia do
produto a ser finalizado e disponibilizado, contendo script do que deveria ser
mencionado ao longo do episddio piloto. Este script foi exibido em teleprompter
durante a gravagéo.

A estrutura é dividida em trés blocos, sendo que o primeiro € apenas uma
apresentacao que visa resumir do que se trata o conteldo que sera apresentado e
fazer a chamada para um depoimento. No segundo bloco, apGs breve transicao,
Priscila Nogueira aparece como cantora e faz um video-depoimento sobre a
residéncia artistica no Aoca Cultural.

No segundo bloco, Priscila Nogueira se dirige ao publico para anunciar o que
sera apresentado em seguida, fazendo um convite especial: “a vocé que é ou ja foi
frequentador do circuito do Largo da Ordem, Trajano Reis e Sao Francisco, ou que
gosta de saber sobre a histéria dos movimentos culturais da cidade”.

O terceiro bloco é destinado a apresentar um percurso historico de Curitiba,
focando nos movimentos culturais e artisticos da cidade e, em particular, do Teatro

Hauer, prédio histérico sede do Aoca Cultural. Esse é o bloco mais longo, visto que é
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nele que se desenvolve o principal objetivo do programa piloto: o de apresentar, de
forma descontraida, um pouco da histéria da cena cultural de Curitiba através de seus
personagens, espacos, movimentos estéticos, situacdes e transformacdes.

A escaleta prévia de roteiro pode ser encontrada no Apéndice 3.

5.11 ROTEIRO TECNICO FINAL

Apbs a gravacao e as adaptacgdes, o roteiro inicial passou por novo tratamento
para estruturar a montagem final do conteddo. Primeiramente, foi feita uma pré-
montagem com a selecdo dos melhores takes, conforme processo de logagem
simplificada descrito no item 2.2, e intercalacdo entre as cameras para garantir a
dindmica proposta. Como parte da decupagem para gerar o roteiro técnico final, as
falas foram transcritas e os arquivos de inserts selecionados e renomeados na ordem
de sua aparicdo junto a descricdo reduzida a palavras chave do contetido de cada
figura (Exemplo: 000 Fundo Apoio, 001 Cartaz Jazz, 002 Priscila Quarto, e assim por
diante), com alocagao de miniaturas das imagens na escaleta conforme o texto falado,
para melhor visualizacdo da montagem em geral (gerando praticamente um
storyboard).

Além dos arquivos ja selecionados no primeiro tratamento, conforme a
evolugdo da pesquisa por registros histdricos, foram incluidas novas fotos do acervo
das familias Egg, Hauer e Essenfelder, assim como documentos e registros da
Biblioteca Nacional, da Casa da Memdéria e do Museu da Imagem e do Som do Parana
— todos com a devida insercéo de créditos, conforme disposto no apéndice 5 — Lista
de Créditos.

A versao final do roteiro técnico pode ser encontrada no Apéndice 4.

5.12 PRODUTO FINAL

O produto final esta disponivel no YouTube oficial do Aoca Cultural, com
insercéo de Libras e opc¢éo de legenda em Portugués, contendo o titulo “Aocacast
#EPOO - Edicao especial de pré-lancamento (com LIBRAS)” e pode ser acessado por

meio do seguinte link: https://www.youtube.com/watch?v=HT4GSEOJ2HO0



https://www.youtube.com/watch?v=HT4GSEOJ2H0
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FIGURA 35 — IMAGEM DO AOCACAST
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Fonte: A autora (2023).

5.13 FICHA TECNICA

Apresentacdao: Priscila Nogueira (Petit Pepita)
Direcao: Carol Azolin

Roteiro: Carol Azolin e Vero Menezes

Direc&o de Producéo: Vero Menezes
Assistente de Camera: Glaucio Ramm
Producéo Musical e Mixagem: Eric Goldberg
Montagem: Carol Azolin e Alessio Slossel
Coloracéao e Finalizag&o: Alessio Slossel
Legendagem: Andressa Medeiros e Carol Azolin
Vinheta Aocacast: Carol Azolin e Samuel Ferreira Franca
Producéo Libras: Fluindo Libras

Traducao: Jonatas Medeiros

Gravacéo e edicdo Libras: Felipe Patricio
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5.14 DATASHEET DE EDICAO DE VIDEO

O Datasheet tem o propésito de reunir dados e especificagbes do produto
audiovisual em um unico documento. Na exportagdo do arquivo, o arquivo gerado em

Open XML traz o seguinte relatorio de especificacdes técnicas:

Duracédo do PGM: 7’ e 517

Formato video: FHD 1080 59.954i (1920 x 1080)

Codec arquivos para veiculacdo: H264 — MP4 9.000mbps com legendas e

20.000mbps sem legendas

Codec Master: DNxHDX MXF opla

Softwares edigdo: Avid Media Composer (+2 plugins: Boris CC e Filmlight Baselight)
Adobe Photoshop
Adobe Premiere (Speech to Text e captions)

Legendas: Embedded + Sidecar .srt
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao concluir esta andlise aprofundada do Planejamento de Comunicacao
Institucional do Aoca Cultural, emerge uma valorosa compreensao sobre a
complexidade e a importancia da Comunicacéo Institucional.

A oportunidade de moldar a comunicacéo estratégica de uma instituicio como
0 Aoca em um cendrio particularmente tdo impactado pela Pandemia de Covid-19 foi
desafiador - especialmente em um contexto em que o setor da cultura, bastante
impactado, estd se reestruturando, e em um cenario sociocultural em que a
tecnologias de informacao e comunicacdo desempenham um papel estruturante e em
constante mudancga.

Todavia, foram esses desafios que moldaram a opc¢ao do Aoca Cultural pela
integracdo de midias e pela exploracdo de formatos inovadores, como o vodcast. A
transversalidade e a capacidade de atuacdo em diversos campos indicam um vasto
leque de possibilidades para a instituicdo, e compreende-se a importancia da gestao
estratégica e da comunicacédo integrada nesse processo.

E nesse contexto mais amplo que emerge uma perspectiva otimista sobre o
reposicionamento da marca em tempos desafiadores. A aplicacdo de estratégias
delineadas no Plano revela-se ndo apenas como uma resposta a crise, mas como um
caminho para fortalecer e perpetuar a relevancia do Aoca Cultural.

O reposicionamento da marca demonstra a importancia de adaptabilidade e
resiliéncia. O planejamento estratégico proposto visa ndo apenas manter a identidade
do Aoca Cultural, mas também fortalecé-la, explorando o potencial das midias sociais
e convergentes. Prova-se como valiosa colaboracdo na preservacao da historia,
valores e missao do Aoca Cultural.

Fica evidente que a instituicdo continua sendo uma referéncia na cena cultural
de Curitiba. Em tempos de incerteza, a marca emerge como um ponto de ancoragem,
proporcionando uma ligacdo emocional com o publico e desenvolvendo relacfes
duradouras através da cultura participativa.

O significativo passo na vida académica e profissional da autora, ao passar a
integrar a equipe do Aoca Cultural como Coordenadora de Programas e Projetos,
sublinha a importadncia do aprendizado continuo e da aplicagcdo pratica dos

conhecimentos adquiridos. Este momento ndo apenas proporciona insights valiosos
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para a gestdo do Aoca Cultural, mas também demonstra a eficacia do planejamento
elaborado.

Em dultima andlise, destaca-se a relevancia do aprendizado continuo e da
aplicacéo prética dos conhecimentos adquiridos. Este projeto transcende os limites
académicos, consolidando-se como uma experiéncia dinamica e enriquecedora, em
gue a teoria encontra a realidade e os aprimoramentos indicam caminhos promissores
para a gestdo comunicacional do Aoca Cultural no dindmico cenario cultural de

Curitiba e além.
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APENDICE 1 — “BRIEFING”

Briefing: Aoca Cultural

Material elaborado como parte da Assessoria de Planejamento de Comunicacéo
realizada por Caroline Azolin para o Aoca Cultural, com base em informacdes fornecidas em
reunido pelos representantes da Instituicao:

Verbnica Menezes (Diretora Geral), Alexandre Valente (Diretor de Comunicacao) e
Leandro Hammerschimidt (Coordenador de Relacbes Publicas).

A metodologia aplicada para criacdo do presente material consistiu na elaboracéo de
uma lista de perguntas-chave que deveriam sem respondidas, com embasamento nos
trabalhos de Rafael Sampaio (“Propaganda de A a Z”) e Marcelia Lupetti (“Gestao estratégica
da comunicagao mercadologica”).

Na sequéncia, as principais informacgdes levantadas foram dispostas em tdpicos para
melhor visualizacdo e compreensdo. Observa-se ainda que a organizacdo esta elaborando
novas diretrizes, que até o momento nao foram fornecidas. Foi solicitada a participagcédo da
autora para esse processo. Aqui, a partir da préoxima péagina, foram anotados os dados
fornecidos como base para a pesquisa, sendo excluidas as respostas irrelevantes ou
inconclusivas. O acesso a materiais internos para consulta e inclusdo posterior sera

disponibilizado a autora.

Questionario

e Quais sao as diretrizes da empresa?

e Quais sao os produtos/servigos fornecidos?

e Quais sao os valores de venda aplicados?

e Quais sao as vantagens e desvantagens observadas?

¢ Quais os canais de venda e promogao utilizados?

e Qual o diferencial em relagao a outras empresas do mesmo segmento?
e Como se posiciona em relagao a concorréncia?

e Alguma observagao sobre o mercado? Tendéncias e possibilidades?
e Quem sao os consumidores? Perfil, habitos de consumo?

e Como a marca é percebida pelo consumidor?

e Jafoifeito algum tipo de pesquisa?

e Quais sao os objetivos da instituicao?

e Como a empresa quer ser percebida no mercado?

e Quais as legislagdées que impactam no servigo/produto?

e Quais os fatores tecnoldgicos envolvidos?

e Como é arelagdao com os colaboradores e fornecedores?
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e Como ocorre a comunicacao administrativa e interna?

e Existe verba disponivel para investimento em Comunicagao?

e Quais os recursos materiais e humanos disponiveis?

e Quais as expectativas em relagéo a elaboragao de um Planejamento?

1- 0 Servigo

Nome da empresa: Aoca Cultural

Descricdo: coletivo de gestores, produtores, orientadores culturais e artistas.

Servicos: gestdo cultural, producdo audiovisual, producdo de eventos, agenciamento de

artistas, captacao de recursos para clientes do terceiro setor.

1.2 Propriedades
Historico

O Aoca surgiu como uma Associacdo de Orientadores Culturais e Artistas (AOCA).
As atividades iniciaram por volta de 1990 e o coletivo foi formalizado como Associagdo em
1995.

Na década de 90, com a abertura do bar, o estabelecimento teve o foco das
atividades no ramo de alimentos, bebidas e eventos. Polo de encontro de artes cénicas e
musica, o local foi palco do surgimento de grandes bandas e personalidades.

A diretoria atual assumiu em 2018 e buscou resgatar o carater assistencialista,
fornecendo programas de residéncia artistica, cowork e assisténcia gratuita para criagdo de

cadastros de agentes culturais e elaboragéo de projetos.

Espaco fisico

A sede original foi um imével tombado que contém em sua histéria 0 mérito de ser
um dos primeiros espacgos de entretenimento do Parand, o Theatro Hauer. Inaugurado em
1891, abrigou a primeira projecdo de cinema da cidade (1897) e também foi palco de
surgimento do primeiro time de futebol do estado, o Coritiba F.C. (1909).

No decorrer dos anos 1990, por motivos comerciais, 0 espaco teve suas atividades
voltadas para os ramos alimenticio e de entretenimento, 0 que o consagrou como bar e casa
de shows. Diversos artistas e bandas nasceram ou brilharam no Aoca durante esse percurso:
Homem Canibal, Trio Destilado, Maquinaima, Alexandre Nero, Machete Bomb, Naina, Troy
Rossilho, Regra 4, Eugénio Fim, Trio Batrucada, Canjao, Jacu Eletronico, Banda Nylon, Rabo
de Galo, Cigarras, Jade Baraldo, Mano Fler, MC Serginho Smith, entre outros.

O local é enquadrado como UIP e houve um desgastante processo de liberacdo de

alvaras, restauro via CVCO, reforma simplificada.
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Nova gestao

A gestéo atual realizou o restauro do casarao histérico, entdo deteriorado pelo tempo.
Com novas diretrizes organizacionais e frente a inviabilidade de manter as atividades
presenciais durante a Pandemia do Coronavirus (COVID-19) em 2020, o imével revitalizado
foi devolvido aos proprietarios apds ser restituido a sua planta original.

O coletivo continuou a atuacdo em formato sustentavel e itinerante. A sede
administrativa atualmente estad na Fundacédo Bianca Bianchi (Rua Almirante Barroso, 141) e 0
ponto de encontro dos artistas fica nos bares intitulados “A Portinha Psicodélica” e “Villa
Bambu” (Rua Trajano Reis, 78).

O Aoca deu continuidade a promocao de artistas da cena cultural curitibana por meio
de campanhas, mostras e festivais em diversos estabelecimentos. O foco passou a ser o
fortalecimento do circuito descentralizado, o envolvimento social e a articulagdo da cadeia da
cultura através da economia criativa e solidaria. Dessa forma, a instituicdo desenvolve e
articula atividades culturais em diversas comunidades e territérios — principalmente em
periferias urbanas de Curitiba e Regido Metropolitana mas também com forte atuagéo na llha
de Superagui e em Campina Grande do Sul, além de outros intercambios culturais com
convites de participacdo em producdes do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

1.3 Vantagens e desvantagens

Por um lado, sair do prédio antigo foi uma perda, pois ndo ha mais espaco fisico
préprio. Por outro lado, possibilitou a continuidade em novo formato (hibrido) e o
fortalecimento de outras atividades em areas que eram até entdo secundarias. A instituicdo
também voltou ao foco inicial que é de ser uma atividade associativa de amparo aos artistas

que precisam de auxilio para se tornarem agentes culturais.

1.4 Concorréncia

Como o Aoca Cultural busca construir seu publico sobretudo na comunidade artistica
e cultural periférica, bem como em regides e populacdes de perfil socioeconémico e ambiental
em vulnerabilidade, a estratégia de comunicacdo e promoc¢do da empresa busca se
diferenciar nesse mercado por formatos inovadores, criativos e que gerem sinergia positiva,
tanto em termos de atividades permutaveis, como de rentabilizacdo a partir de prestacéo de
servicos para eventos, projetos e concorréncia em editais. A estratégia da instituicdo gira em
torno do Marketing Cooperado, transformando 0s possiveis concorrentes em parceiros
institucionais. E o caso da Gramofone+, Associagdo de Rimadores, Estiudio Cena

Underground, Villa Bambu, entre outros.
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Em relacéo aos editais e premiagfes, a concorréncia € muito acirrada, o processo é
burocratico e nesse sentido o Aoca busca amparar os artistas que mais precisam. A
diferenciacdo € que ao invés de simplesmente assinar contrato de exclusividade de producao

ou manter os artistas “reféns” do proponente, o Aoca incentiva a capacitacdo desses agentes.

1.5 Imagem e marca

Foram varias mudancas na logo. A primeira de que se tem registro contém uma
bandeira do Brasil e apenas as palavras “Aoca bar”. Depois foi incluido “café e espaco
cultural”. Em 2018, foi feito um concurso interno para adequagdo da marca em um formato
mais moderno que pudesse ser utilizado também para galerias de arte e assinatura em
produtos audiovisuais. Foi escolhida a versdo do musico e professo Christiano (Banda Rabo
de Galo), que tem a cor de “vermelho-sangue-em-decomposi¢cao”. Recentemente, foi criada
outra marca para o programa Aoca Eco Arte, uma versdo colorida que espelha a mae-
natureza e diversidade, criada pelo designer Ale Valente.

1.6 Divulgacdo e midias
Os canais utilizados sdo Facebook e Instagram. A empresa tem uma boa relagéo

com a imprensa, mas preferiu ndo se posicionar sobre 0s acontecimentos até o presente

momento.

2 - 0 Mercado

O mercado cultural em Curitiba é referéncia nacional em lancgar artistas. A capital é
conhecida pelo publico exigente e dizem que, se um projeto é aprovado pela cidade, tera
sucesso em qualquer lugar.

Apos a pandemia, a cadeia da economia da cultura tem sido fortalecido por editais
de fomento (Paulo Gustavo, Aldir Blanc | e Il). Outro item positivo é a retomada do Ministério
da Cultura — MinC, com o governo atual.

Artistas e bandas comegaram a investir mais no formato hibrido e muitos conteddos
foram produzidos nos ultimos dois anos.

O Aoca também expandiu sua atuacdo com a conquista de novos mercados por
derivacdo. Com a criagdo do programa de economia criativa e circular (Eco Arte), houve

grande engajamento com instituicdes da area ambiental.
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3 - Os consumidores

Frequentadores/as de circuitos culturais e artisticos, artistas e bandas, técnicos da
cadeia da cultura, associacbes comunitarias, instituicbes governamentais e hao
governamentais.

Existe um publico fidelizado que continua acompanhando o Aoca nas producfes em
outros estabelecimentos parceiros (Studio Azzul Sabiah, A Portinha, UFPR e outros).
Também ha um publico que tem interesse em frequentar o “bar” e as festas, mas talvez nao
saiba ainda dessas mudancas, tanto de sede como de foco da instituicao.

Aparentemente as pessoas ndo fazem muita distincdo entre as marcas Aoca Bar,
Aoca Cultural, Aoca Eco Arte. Mas o nome “Aoca” é, no geral, faciimente reconhecido pelo
consumidor.

Nao foi feita nenhuma comunicacgéo oficial sobre a saida da sede anterior.

Todos os dias sao recebidas mensagens nas midias e até mesmo no e-mail

perguntando data de reabertura, agenda de eventos, solicitando producéo, etc.

4 - Expectativas

O Aoca pretende continuar as atividades através do programa de forma sustentavel
e itinerante, estabelecendo metas a curto, médio e longo prazo. Buscar novas parcerias e
aumentar a escala e capacidade de producdes. Dar continuidade ao acolhimento de diversos
eixos artisticos, fazendo jus ao nome “a casa mais eclética do Brasil”.

O coletivo tem interesse em aplicar um planejamento de comunicagéo e a equipe

ficara a disposicéo para colaborar no que for possivel e fornecer os materiais necessarios.

Qualquer duvida, entrar em contato por e-mail:

centroaocacultural@gmail.com

A equipe ficara disponivel também pelo WhatsApp.


mailto:centroaocacultural@gmail.com

ORCAMENTO:

PROGRAMA

APENDICE 2 — TABELA DE INVESTIMENTO

PLANEJAMENTO DE COMUNICAGCAO PARA O AOCA CULTURAL

PROJETO / AGAO

TIPO DE RECURSO

QUANTIDADE

VALOR UNITARIO
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PRAZO DE EXECUGCAO: 18 MESES | SET/2023AFEV/2025 |

DESCONTO VALOR FINAL

o ! Ql computador elltedeslf, lljternet, Pacote Adobe R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00)
1.1 Atualizac&o de logotipo Material (incluso no valor do profissional)
Humano 01 Designer / Comunicador Institucional (servi¢o) R$ 2.000,00| R$ 2.000,00 R$1.500,00 R$500,00
oL o s e, ot e
1.2 Elaboragdo de Manual de Identidade Visual Material p
1- Rebrand " 01 Comunicador Institucional (20 horas) R$ 110,00 R$2.200,00|| R$1.700,00 R$500,00
umano
01 computador elitedesk , internet, Pacote Adobe R$0,00
(incluso no valor do profissional) RS 300,00 R$ 300,00 R$0,00 R$300,00
1.3 Criagéo de vinheta audiovisual Estudio de gravacéo em audio (01 hora) !
Material
Humano 01 Programador Audiovisual R$ 5.000,00 R$ 5.000,00 R$4.000,00 R$1.000,00
oL s . Pt ats
2.1 Atualizag&o de diretrizes Material
Humano 01 Comunicador Institucional (servigo) R$ 500,00 R$ 500,00 R$300,00! R$200,00}
) Ql computador elltedeslf, memet, Pacote Adobe R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00)
2.2 Atualizagao de organograma Material (incluso no valor do profissional)
Humano 01 Comunicador Institucional (03 horas) R$ 110,00 R$ 330,00 R$220,00 R$110,00}
2 - Branding . Sem custo material R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00
R Material
Management 2.3 Definigéo de slogan
Humano 01 Publicitario (servigo) R$ 500,00 R$ 500,00 R$400,00 R$100,00}
Taxa INPI R$ 142,00 R$ 142,00 R$0,00 R$142,00
. Material
2.4 Registro de marca
01 Comunicador Institucional R$ 900,00 R$ 900,00 R$600,00 R$300,00
Humano
. Sem custo material R$ 0,00, R$ 0,00 R$0,00 R$0,00
N . - Material
2.5 Definigao de escrita de reposicionamento
Humano 01 Jornalista Redator (servigo) R$ 500,00 R$ 500,00 R$250,00 R$250,00
_ L L 01 computador elitedesk , internet, plano de
go nﬁmﬁgﬁé;:: ::l:r'r‘:‘:)‘)sg" o ) telefonia mével, ESP sofwares, mailling list R$ 0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00)
P 3.1 Ativagéo de Assessoria de Imprensa Material (incluso no valor do profissional)
Humano 01 Jornalista Assessor ou RP R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 R$1.000,00 R$1.500,00
Média de R$1.000,00 para locag&o de espaco e Pago pelo incentivador|
N . o i _ [Material R500,00 para confeccédo de materiais de cada Edital| R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.1 Ativacéo de contrapartidas sociais e ambientais
junto a projetos aprovados Média d’e R$ 3.000,00 reais por profissional contrato Pago pelo |ncem|vaq<)r R$ 0,00 R$0,00 R$0,00|
para até 20 horas/aula de cada Edital
Humano
descars o rauso, conando som prossesos de RS 1.800.00
SR i . P R$ 7.200,00 R$0,00 R$7.200,00
4 - Programa higienizag&o, marcenaria e plotagem R$5.400.00
para campanhas I N Material Gasolina e logistica de coleta (18 meses) T
y - 4.2 Manutenc&o e implementacé&o de ecopontos da — I T
assistencialistas campanha Tech Trash (@aocaecoarte) 01 profissional em Comunicagéo Institucional
e ambientais (incluso na consultoria) R$ 0,00]
R$ 10.800,00 R$0,00| R$10.800,00
01 freelancer técnico em eletronica (18 meses, R$ 10.800
Humano sendo 02 diarias por més para romaneio)
i i i i R$ 2. R$ 2. R! R$2.
4.3 Participagao em agendas Lixo Zero e Material ransporte, material de expediente, catering '$ 2.000,00 '$ 2.000,00 $0,00 $2.000,00)
campanhas assistencialistas X
10 Voluntérios R$ 0,00, R$ 0,00 R$0,00 R$0,00
Humano
02 cameras Sony, 01 Kit Chromakey , 01 microfone
lapela, jogo de luz, cartédo de memoéria, locagéo de | Parceria com Agéncia Ziip R$ 0,00| R$0,00 R$0,00
. estldio audiovisual
Material
01 Diretora e Roteirista (por episddio)
01 Diretora de Produgé&o (por episédio) R$ 700,00
x NP R$ 400,00
5.1 Criag&o e veiculagdo de vodcast (Aocacast) 01 Apresentadora (diéria - 02 episédios) R$ 350,00
01 Operador de Camera (diaria - 02 episédios) R$ 330'00
01 Assistente de Produgdo (didria - 02 episodios) RS$ 230,00 R$61.230,00|| R$37.680,00] R$23.550,00
5 - Criagao de produtos 01 Editor/Finalizador (por episédio) R$ 400,00
- 01 Intérprete Libras + LSE (por episédio; ’
e conteudos institucionais P (por ep ) R$ 400,00
-Valor real por episédio: R$ 2.355,00
Humano -Quantidade de episédios a serem gravados: 26
Ql computador elltedeslf, lﬁternet, Pacote Adobe R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00)
Material (incluso no valor do profissional)
2@&;?5:10 gzcrzg;ec:f:z,a&igf'as sociais 01 Designer freelancer, pacotes mensais
! Pacote: 12 pegas em card 1x1 R$ 300,00
Pacote: 05 templates editaveis em Canva R$ 250,00 R$15.300,00 R$0,00]  R$15.300,00
Humano Pacote: 04 videos para reels de até 01'00" R$ 300,00
SUBTOTAL COMUNICAGAO INSTITUCIONAL R$ 111.402,00 | R$47.650,00f R$63.752,00]
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SUBTOTAL COMUNICAGAO INSTITUCIONAL R$ 111.402,00( | R$47.650,00| R$63.752,00

PROGRAMA PROJETO (AGAO) TIPO DE RECURSO QUANTIDADE VALOR UNITARIO VALOR TOTAL DESCONTO VALOR FINAL

0_1 clom putadolr e:;tedesflf, mternlet, Pacote Adobe RS 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00)
6.1 Elaboragé&o de guia de boas préticas online Material (incluso no valor do profissional)
(Instagram, Facebook e Youtube)
01 Comunicador Institucional (30 horas) R$ 110,00 R$ 3.300,00 R$2.300,00 R$1.000,00
6 - Gestéo de Humano
contetido digital . A
'T; uisionamento pago R 100,00 por més R$ 100,00 R$ 1.200,00) R$0,00|  R$1.200,00]
6.2 Manutencé&o e impulsionamento de midias Material (12 meses)
sociais (Instagram, Facebook e Youtube)
01 Social Media freelancer (12 meses) R$ 1.000,00 R$ 12.000,00 R$0,00| R$12.000,00
Humano
01 computador elitedesk, internet, Pacote Adobe
(incluso no valor do profissional) R$ 0,00
01 pacote de hospedagem mensal do dominio, com R$ 49,90 R$ 898,20 R$0,00 R$898,20
7.1 Criacédo de website Material provedor de servigos de e-mail (ESP dedicado)
01 Programador web R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$1.500,00 R$1.500,00
7 - Produgéo de Humano
contetido web 01 computador elitedesk, internet, Pacote Adobe
(incluso no valor do profissional) R$ 0,00
01 plano com minimo de 10.000 envios (incluso no R$ 0,00 R$0,00 R$0,00 R%0,00
7.2 Produgéo de e-mail marketing Material pacote de hospedagem do website - item 7.1)
01 Publicitario (60 horas) R$ 110,00 R$ 6.600,00 R$3.300,00 R$3.300,00
Humano
Catering, luz, &gua (04 eventos) R$ 500,00 R$ 2.000,00 R$0,00 R$2.000,00
8.1 Eventos internos na Fundagé&o Bianca Bianchi Material
Equlp? de produgao de ?ventos (04_ eventos) R$ 2.000,00 RS 12.500,00 R$0,00| R$12.500,00
Humano Caché para apresentagdes musicais (04 eventos) R$ 500,00
8 - Promogéo de eventos
Transporte, estadia (02 eventos) R$ 800,00 R$ 1.600,00 R$0,00 R$1.600,00)
8.2 Eventos externos nos bares do Material
circuito e Associagoes Equi 2
quipe de producéo de eventos (02 eventos) R$ 1.000,00
Caché para apresentagdes musicais (02 eventos) R$ 1.000,00 R$4.000,00 R$0,00 R$4.000,00
Humano
SUBTOTAL COMUNICACAO MERCADOLOGICA R$ 47.098,20 R$7.100,00| R$39.998,20|
PROGRAMA PROJETO (ACAO) TIPO DE RECURSO QUANTIDADE VALOR UNITARIO VALOR TOTAL DESCONTO VALOR FINAL
Telefone celular da propria empresa R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00
. Material
9.1 Criagé&o de grupo de whatsapp
01 Comunicador Institucional em parceria com
e Toreld A . - R$0, R$0, R$0, R$0,
9 - Potencializagao Diretoria (01 hora) - incluso na assessoria $0.00 $0.00 $0,00 $0.00
e integrag&o de Humano
comunicaggo interna Material 01 computador elitedesk, internet, Google Forms R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$0,00]
9.2 Elaboragéo de formulérios
(banco de talentos e de projetos) 01 Comunicador Institucional (06h) R$ 110,00 R$ 660,00 R$440,00 R$220,00
Humano
Catering (02 eventos), luz, agua R$500,00] R$ 1.000,00 R$0,00 R$1.000,00
10 - Confraternizagdes 10.1 Criagdo de eventos intimistas para Material
laboradk laborad . .
para colaboradores colaboracores Equipe de producé&o de eventos (02 eventos) R$ 2.000,00|
o = N R$ 5.000,00 R$0,00 R$5.000,00
Caché para apresentagdes musicais (02 eventos) R$ 500,00
Humano
SUBTOTAL COMUNICAGAO INTERNA R$ 6.660,00| R$440,00 R$6.220,00)

QUADRO-RESUMO: INVESTIMENTO POR AREA

INVESTIMENTO ‘ VALOR
Comunicagéo Institucional R$ 111.402,00
Comunicacéo Mercadolégica R$ 47.098,20
Comunicagao Interna R$ 6.660,00
Consultoria e Planejamento de Comunicacéo R$ 14.000,00
Total Geral R$ 179.160,20
Desconto em servigos (= 30%) R$ 55.190,00
Desconto em Consultoria (= 50%) R$ 6.970,20
Valor Final com Desconto R$ 117.000,00

18 parcelas mensais
de R$ 6.500,00

Forma de pagamento
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TEMPO | VIDEO AUDIO
0’00’ Vinheta Aoca Cultural SOM AGUA / INCIDENTAL
(057)
0°’10” | CAMERA 1
Bloco 01 | Plano americano 3 ,
MEU NOME E PRISCILA NOGUEIRA E ESSE E O
CORTA p/ CAMERA 2
Plano médio AOCA CAST
INSERT: VINHETA INSERT: VINHETA SONORA AOCACAST
VODCAST
1°00”’ VOLTA p/ CAMERA 1 A VOCE QUE E OU JA FOI FREQUENTADOR DO
Bloco 02 CIRCUITO DO LARGO DA ORDEM, / TRAJANO REIS E
INSERT: barra de SAO FRANCISCO, / OU QUE GOSTA DE SABER SOBRE A
identificacdo HISTORIA DOS MOVIMENTOS CULTURAIS DA CIDADE
“Priscila Nogueira” | E ACOMPANHAR TAMBEM O QUE ESTA
Apresentadora ACONTECENDO DE NOVO. // O AOCACAST VAI
TRAZER PERIODICAMENTE NOVIDADES E ESTUDOS
SOBRE AS TRIBOS, A RIQUEZA DE MUSICAS E DE
EXPRESSOES CULTURAIS,/ DO PONTO DE VISTA DE
QUEM FAZ PARTE DESSA TRAJETORIA HA MUITO
TEMPO EM CURITIBA: / O AOCA CULTURAL.// E COM
A APRESENTAGAO DESSA ARTISTA QUE VOS FALA
Transicao / corte para (LIVRE: PRI, FAZER BREVE APRESENTACAO PESSOAL
CAMERA 2 E FALAR UM POUCO SOBRE O CONTEXTO DO
(Depoimento informal da COLETIVO E SEU ENVOLVIMENTO COM O AOCA)
Priscila com 6culos e lenco)
01°00** | Transicdo / vinheta aocacast | PRA COMECAR,/ NESSA EDICAO VAMOS FALAR
Bloco 03 SOBRE CURITIBA NO SEC XIX E A OPERA DO

I,nserts: Cenas do Filme
Opera do Malandro
em Curitiba

Imagens Curitiba antiga
Movimentos culturais
Acervo Aoca

Banco de imagens e videos
publicos de Curitiba antiga
FOTO FACHADA
THEATRO HAUER
(Acervo Familia Egg)

IMAGEM PRESIDO
INSERT MANO FLER

INSERT PESSOAS

MALANDRO,/ AS MOVIMENTAGCOES CULTURAIS E
SOCIAIS NA REGIAO DA TREZE DE MAIO / E COMO SE
DEU O SURGIMENTO DESSE CIRCUITO ECLETICO, /
ENVOLVIDO E ENGAJADO QUE TEMOS HOJE.

EM 1899 / FOI CONSTRUIDO POR JOSEPH HAUER O
PREDIO SITUADO NA RUA 13 DE MAIO / ESQUINA
COM MATHEUS LEME SE TORNA O SEGUNDO TEATRO
DE CURITIBA, / SENDO O PRIMEIRO O TEATRO O SAO
THEODORO NA ALAMEDA DOUTOR MURICY.

CONTUDO EM 1891 / POR MOTIVO DA GUERRA DOS
FEDERALISTAS /O TEATRO SAO THEODORO E
TRANSFORMADO EM UMA PRISAQO / E O TEATRO
HAUER FICA ENTAO SENDO O UNICO TEATRO DA
CIDADE POR ALGUM TEMPO.

SE DIZ QUE SEUS PRECOS E COMODIDADES
VARIAVAM DIANTE DO PODER AQUISITIVO DE SEUS
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ENTRANDO NO TEATRO
(COLAGEM)

CARTAZES EPOCA
THEATRO HAUER

FOTO REUNIAO DO
TIME CORITIBA FC.
FOTO PIANOS
ESSENFELDER

INSERT /COLAGEM
PLACA DE FECHADO

INSERT COLAGEM DE
PLACA DE BINGO,
CARTAS DE BARALHO

IMAGENS DO
DIRETORIO CENTRAL
DE ESTUDANTES
(DCE/UFPR)

IMAGENS ANTIGAS DE
MUSICOS DA CASA

CLIPAGEM IMPRENSA
SOBRE O BAR
VIDEOS DE FESTAS

VIDEOS DE ARTISTAS
TOCANDO NO AOCA

APRECIADORES / CONTENDO ASSENTOS MAIS
ACESSIVEIS / POREM TAMBEM CAMAROTES
LUXUOSOS!

POR ESSE MOTIVO / FOI PALCO E SEDE DE GRANDES
EVENTOS DA EPOCA / E DAS MAIS APRECIADAS
ATRACOES.

AS COMPANHIAS DE DANGA ESPANHOLA E ALEMA
ESTAVAM SEMPRE EM CARTAZ.

EM 1913 DUAS NOVIDADES QUE SE FAZEM
PRESENTES EM NOSSO COTIDIANO ATE HOJE

A REUNIAO QUE COMEGOU O TIME DO CORITIBA /
SEDIADA NO TEATRO HAUER PELOS IRMAOS
ARGENTINOS / DONOS DA FABRICA DE PIANOS
ESSENFELDER.

OUTRA CURIOSIDADE E QUE A PRIMEIRA EXIBICAO
DE CINEMA DA CIDADE ACONTECE NO MESMO
PREDIO,/ QUE INCLUSIVE VIROU CINEMA MARABA E
DEPOIS CINE BRISTOL.//

EM 1930 O TEATRO E FECHADO.

E O PREDIO PASSA DE DONO EM DONO POR ALGUNS
ANOS / SENDO TRANFORMADO EM BINGOS/ E
IGREJAS EVANGELICAS.

O PREDIO DE JOSEPH HAUER TEVE SUA PRIMEIRA
REFORMA EM 1890 / COM A INSERCAO DO SEGUNDO
ANDAR

E 100 ANOS DEPOIS / ELA RECEBE NOVAMENTE O
PROPOSITO ARTISTICO PELO QUAL FOI CRIADA.

UM SONHO QUE CRESCEU NO MEIO DA JUVENTUDE
INTELECTUAL DE CURITIBA. // NO DCE E CRIADO
AOCA.:// ASSOSSIACAO DE ORIENTADORES
CULTURAIS E ARTISTAS

UM GRUPO DE PESSOAS QUE DESENVOLVIAM
GRANDE INFLUENCIA NA CENA MUSICAL
CURITIBANA / DESDE O ROCK AO FORRO / DA
MPB AO BLUES!

VENDO A NECESSIDADE DE AMPLIACAO DO SEU
ESPACO / E CENTRALIZACAO DOS SEUS PONTOS DE
ENCONTRO, / ESSE GRUPO SE MUDA PARA O PREDIO
DE JOSEPH HAUER, NA RUA TREZE DE MAIO.

A PARTIR DAI ELES O CHAMAM DE AOCA BAR/E O
TRANSFORMAM EM PALCO DOS GRANDES ARTISTAS
DA CENA CURITIBANA COMO HOMEM CANIBAL, /
MACHETE BOMB JACU ELETRONICO, / CANJAO, /
ENTRE OUTROS.

EM 2018/ A DIRETORIA ATUAL ASSUMIU ATIVANDO
COMO CASA CULTURAL O ANDAR DE CIMA DO
PREDIO / QUE ATE ENTAO ESTAVA SENDO USADO
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EVENTOS VOLTA AOCA

NOVO AOCA CULTURAL
CHA DO AOCA

BANCO DE IMAGENS:
ACOES E REUNIOES EM
ESTUDIOS, STILL DE
GRAVACOES, ETC.

BLOQUINHOS
CARNAVAL
FOTOS E VIDEOS
DO RESTAURO

FOTOS E VIDEOS DE
NOVOS PROJETOS

VINHETA E CREDITOS

COMO DEPOSITO DE FIGURINOS DO E RESIDENCIA
FAMILIAR.

HOJE SEUS ESCRITORIOS TRAZEM / PROGRAMAS DE
INCENTIVO / E EMANCIPACAO DE ARTISTAS
INDEPENDENTES

NO ANDAR DE CIMA / DE UM LADO UMA CO-
RESIDENCIA ARTISTICA / COM DESENHISTAS,/
MUSICOS E ESCRITORES.//DO OUTRO LADO SEUS
PRODUTORES / EM SEUS ESCRITORIOS /
PROMOVENDO ASSESSORIA GRATUITA NA CRIACAO
DE AGENTES CULTURAIS / E CONSCIENTIZAGAO DE
ARTISTAS QUANTO A NECESSIDADE DE INTEGRAGCAO
COM A FUNDAGAO CULTURAL DE CURITIBA..

O PREDIO FOI RESTAURADO / E DEVOLVIDO A SEUS
PROPRIETARIOS / E O AOCA AGORA CONTINUA
ATUANDO NA CENA CULTURAL.

QUER SABER MAIS? SE INCREVE AQUI, ACOMPANHE
NOSSAS PAGINAS NO INSTAGRAM E FACEBOOK E
FIQUE LIGADO NA PROGRAMAGAO!

MUSICA DE ENCERRAMENTO
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APENDICE 4 — ROTEIRO FINAL DECUPADO

ROTEIRO AOCACAST DECUPAGEM

MIN.

VIDEO

AUDIO

005
014"

Vinheta Aocacast (05"’

SOM AGUA / INCIDENTAL

07!24!5

07143”

BLOCO 1
CAMERA 1 (P. AMER)
VINHETA VISUAL AOCACAST

INSERT: barra de identificacéo
“Priscila Nogueira”
Apresentadora

VINHETA SONORA AOCACAST

(mantém durante todo o bloco)
sotaolimpo10

FUNDO: IMAGEM INTERNA PREDIO

BLOCO 1

PRA VOCE QUE E
FREQUENTADOR DA TRAJANO
REIS,/ DO LARGO DA ORDEM,/
QUE FREQUENTOU TAMBEM O
SAO FRANCISCO,/ PRA VOCE QUE
GOSTA DE FICAR POR DENTRO
DOS MOVIMENTOS CULTURAIS
DA CIDADE,/ NO PASSADO,/ E O
QUE VAI ACONTECER NO
FUTURO,/ PRA VOCE QUE GOSTA
DE SABER NO PALCO E NOS
BASTIDORES//

FIQUE COM A GENTE / QUE
VAMOS TRAZER TUDO ISSO
NESSE VIDEO.

VINHETA SONORA AOCACAST

NESSE VIDEOCAST,/ NOS
COLOCAREMOS O AOCA COMO
PARTE PRINCIPAL/ DE TODO ESSE
MOVIMENTO CULTURAL,/ QUE
ACONTECEU ALI PELA MATEUS
LEME E A TREZE DE MAIO./
TRAZENDO PESSOAS QUE
FIZERAM REALMENTE PARTE
DESSA TRAJETORIA / HA MUITO
TEMPO ATRAS./ A GENTE VAI
FALAR SOBRE TRIBOS,/E SOBRE
RIQUEZA DE MUSICAS/ E
EXPRESSOES CULTURAIS./ E ESSE
PONTO DE VISTA TAMBEM VAI
SER TRAZIDO POR ESSA ARTISTA
QUE VOS FALA./ [FIM DO BLOCO 1



https://drive.google.com/file/d/1D65mAaXcEr4b3KFQzrBqHvuvpbKKIqN3/view?usp=sharing
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1°07”

1"19”

1728"

17561”

BLOCO 2

Transicdo / corte para

CAMERA 2

(Depoimento informal da

Priscila com oculos e lenco)
001 vid

002 foto

003 foto

7

004 foto 005vid 006 foto

010 foto

011 foto 012 foto

CABARETE LAUTREG
£ ) -

016vid 017 foto 018 foto

BLOCO 2

[001] MEU NOME E PRISCILA
NOGUEIRA, / EU SOU CANTORA
DE JAZZ, NA CIDADE DE
CURITIBA.../
[002]PRINCIPALMENTE
CONHECIDA PELO MEU
TRABALHO COM O JAZZ, | MAS
NAO APENAS CANTORA DE JAZZ.

EU COMECEI COMO MORADORA
DO AOCAJ[003], /INCLUSIVE EU
POR UM TEMPO, /FUI UMA DAS
FANTASMINHAS DO AOCA...

[004] O AOCA TEM ALGUNS
FANTASMAS...[005][006]
Il

NESSA EPOCA EU VIVIA NA
RUTEZA [008], / ERAM OS MEUS
PRIMEIROS ANOS DE CANTORA
AQUI EM CURITIBA,[009] / EU NAO
ERA RECONHECIDA COMO SOU
HOJE.. ./l ENTAO IMAGINEM, /[010]
ACHO QUE NESSA EPOCA EU NAO
TINHA NEM CELULAR, / TUDO
QUE EU TINHA ERA UMA [011]
VITROLA COM ALGUNS
VINIS,[012] / OS QUAIS EU OUVIAE
CANTAVA TODOS OS DIAS.
[013]ESSES VINIS / E ESSA
VITROLA SAO MEU REPERTORIO
HOJE. //E COM ISSO QUE EU
TRABALHO HOJE.../

O CABARE LAUTREC [014] / FOI
UMA FESTA QUE COMECOU A SER
PENSADA PELO PATRICK NES
[015],/ QUE E UM GRANDE AMIGO
MEU,/ [016]UM GRANDE IRMAO.//
E ESSE GRANDE IRMAO FOI
VIRAR MEU IRMAO MORANDO
LA/

NA PARTE DE CIMA DO AOCA.
[017][018]



https://drive.google.com/drive/folders/1CjVlug8b7xF0lc5DQHpPZZpGpWvOHrHk
https://drive.google.com/file/d/19L2AQNy9ZQaso4OIabfjc-siFz-FNxOn/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/12nJ9tuCq-bKGThe9spS0uA4oPgF_NWXe/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1NaC2UuzU6Cj4WtRRocRftPuW0lzqP5QY/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ayj1u1Oy6lZhLzEKkKmteEhdV8cinB2f/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1d9uLHoqvf47GRB56galbp3EEfcZOhQsf/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/13eHD7P4aVE5HBTjRwSy9D-EMjZplBB9a/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1CCJmTrCskzj9eC3Jjbpdnrd-oRDBclIa/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1n9u0LjXVFqd3CPG73K0zwqnuizgRhHJ5/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1zRqOQxjWzVGXPaXtx2EAUNuO-sTtFnFt/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EAa78M89CmsnWiC8n2VJTFWkQ-px-EfO/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1MPAsrmyOcVw_GVnFiNGdwPF7hcy3dm9D/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1MPAsrmyOcVw_GVnFiNGdwPF7hcy3dm9D/view?usp=drive_link
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2724”

27!38”

024 foto 025 foto 026 foto

030 foto 031 foto

[FINAL BLOCO 2]

EU LEMBRO QUE ALGUMAS VEZES, A
GENTE, / NA NOSSA CONDICAO DE
MUSICO, / NAO TINHA NADA, /A
GENTE SO TINHA A COMIDA MAIS
SIMPLES, [019][020]

O CIGARRO [021] MAIS SIMPLES,/
NAO TINHA NADA [22] PRA
FAZER,/MAS A GENTE SE DIVERTIA
TANTO/ [28] EM UMA DESSAS
DIVERSOES,/ O NES CHEGOU A ME
DIZER QUE ELE QUERIA FAZER UMA
FESTA NAQUELE LUGAR QUE
CONDISSESSE COM O ESPACO.//

[024] O DIA DA FESTA FOI
MAGICO./

FOI MAGICO.//

DE REPENTE A GENTE VIU A
NATA [025] DE CURITIBA,/ OS
GRANDES DONOS DE BARES [026]
DE CURITIBA,/ SUBINDO
AQUELAS ESCADAS [027] E NAO
ENTENDENDO / SE ELES
ESTAVAM ENTRANDO NUMA
FESTA / OU NUMA MAQUINA [028]
DO TEMPO [029].

Il

EU DESEJO QUE O AOCA[030],/
COMO ENTIDADE, / COMO
ESPACO CULTURAL, / CONTINUE
FAZENDO,/ [031] ESTANDO ATIVO
NO MESMO PAPEL QUE
CONTINUA EXERCENDO.//

EU ACHO QUE O DESTINO [082]
PREPAROU O AOCA,/ VEM
PREPARANDO O AOCA, / PRA
ESTAR SEMPRE EM PROL DOS
ARTISTAS [033] DESSA FORMA,/
PARA ESTAR SEMPRE
VIABILIZANDO OS NOSSOS
SONHOS...//[034] OS
NOSSOS...//[POSSO FALAR,/
“FETICHES CULTURAIS™?

[FINAL BLOCO 2]



https://drive.google.com/file/d/1A2lY9qaHgm0drfUoLngUatZKVrw1paVG/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1YiPOzSNzLpPXUq6ZZ4LPEUuy48KEyg5l/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1psOHPqGJUY0QKCEF_Ulg74J5qY5tLbvY/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1E92OhdZO6GRfsH30JlLRD0OFTDYdmeiG/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1TPhT5HeRIGpCdSk_SM6QZtizFfrUid49/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/10q3AV-k65pH99K_mEZ7wMLrscAtd3QMr/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1tU-3Hooj7IDQC7JQdYS9RgH9c5Psa3ii/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1uS8iaAkte4yhDeFfZVFIWGqMLDcEIcU6/view?usp=drive_link
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3'00” BLOCO 3 BLOCO 3
Transicao / vinheta aocacast

VINHETA/EFEITO

EM 1889, / [035]] 0 ALEMAO
035foto 036 foto 037 foto JOSEPH HAUER / COMECA A

i CONSTRUCAO DO PREDIO
SITUADO NA [036]JESQUINA COM
A MATEUS LEME,/ PREDIO QUE
VIRIA A SER O [037] O SEGUNDO
TEATRO DE CURITIBA /

O PRIMEIRO, / FOI O THEATRO
SAO THEODORO [038] / NA
ALAMEDA DOUTOR MURICY.

CONTUDO, EM 1891, / POR MOTIVO
DA GUERRA DOS FEDERALISTAS/
O THEATRO SAO THEODORO E
TRANSFORMADO EM UMA
PRISAO [039 / E O THEATRO
HAUER FICA ENTAO SENDO /O
UNICO TEATRO DE CURITIBA.

3'05”

333" [040]DIZEM QUE AS
COMODIDADES DO TEATRO
ERAM PRONTAS PRA ATENDER /
DESDE OS PUBLICOS MAIS
ACESSIVEIS / AOS PUBLICOS MAIS
LUXUOSOS,/ TENDO INGRESSOS
BASTANTE BARATOS [041] / E
TAMBEM CAMAROTES
LUXUOSOS.[042]

POR CONTA DISSO,/ O TEATRO
SEDIOU ALGUNS DOS [043]
GRANDES EVENTOS DE
CURITIBA.,

E OS BALES ALEMAES/ [044] E O
GRUPO DE DANCA ESPANHOL
[045] ESTAVAM SEMPRE EM
CARTAZ./I

043 foto 044 foto 045 foto
3'48”



https://drive.google.com/file/d/19OLkFp5Arfx6xrZsz7BOofgkmtCBo_Pf/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1BuJ2myBQ0mIIpC2I7BKv0vbtG0RH-V-6/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Fg9UinYI9pwaEXjRZ3QNa2ygUX5I5pF6/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1NG50bpvsEXUchvwDRftq2Kpl7rIHa8vz/view?usp=drive_link
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3'59”

4177

424"

4’33”

046 foto 047 foto 048 foto

049 foto 050 foto 051 foto

Todnico o g 2
o,

i 1

054 foto

B2
oy

DUAS NOVIDADES QUE SE FAZEM
PRESENTES EM NOSSO COTIDIANO
ATE HOJE:/

A PRIMEIRA FOI A PRIMEIRA
REUNIAO QUE COMECOU O TIME DO
CORITIBA [046][047] / SEDIADA NO
THEATRO HAUER PELOS IRMAOS
ARGENTINOS /[048][049] DONOS DA
FABRICA DE PIANOS ESSENFELDER,/
O PIANO DE CURITIBA.

OUTRO EVENTO/ FOI A PRIMEIRA
EXIBICAO [050] DE UMA SESSAO
DE CINEMA / QUE ACONTECEU
TAMBEM NO PALCO DAQUELE
TEATRO. [051]

EM 1930 [052] / O TEATRO E
FECHADO,/ E O PREDIO FICA
PASSANDO DE DONO EM DONO
POR ALGUNS ANOS /

SENDO TRANSFORMADO EM
BINGOS[053] / E IGREJAS
EVANGELICAS [054].

QUARENTA ANOS ANTES DISSO,
[055]/ FOI A PRIMEIRA REFORMA
DO PREDIO. // E CEM ANOS DEPOIS
DESSA PRIMEIRA REFORMA,/
ESSE PREDIO [056] TEM A
OPORTUNIDADE DE VOLTAR AOS
SEUS PRIMORDIOS,/ AO MOTIVO
PELO QUAL ELE FOI CRIADO.//

[057] POIS BEM NO BERCO DA
JUVENTUDE INTELECTUAL DE
CURITIBA,/ CRESCE UM SONHO

[058][059]NO DCE / NO DIRETORIO
CENTRAL DOS ESTUDANTES DA
UFPR,/ CRESCE O AOCA: [060]
ASSOCIACAO DOS
ORIENTADORES CULTURAIS E
ARTISTAS.



https://drive.google.com/file/d/1UVV8Tx_jpN0IdwSWAEnD_zENdzp6xLgz/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1DEdShGHb28P1kOGHkbqCPNZqj5asPqvw/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LErUrQIlQ2gpeuI-_iVrkOiiOBNNqrsB/view?usp=drive_link
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447"

5'09”

534"

061 foto

=

070 foto 071 vid

075 foto

077 vid

080 foto

062 foto

g

063 foto
\._‘{E g

072 foto

[061] UM GRUPO DE PESSOAS QUE
DESENVOLVIAM GRANDE
INFLUENCIA NA CENA MUSICAL
CURITIBANA / DESDE O ROCK
AND ROLL AO FORRO / E DA MPB
AO BLUES! [062][063]

[064]ELES VEEM A NECESSIDADE
DE AMPLIAR O SEU ESPACO / E DE
TER PONTOS DE ENCONTRO MAIS
CENTRAIS. / ESSE GRUPO SE
MUDA PARA O PREDIO NA TREZE
DE MAIO. A PARTIR DAI [065] ELES
O CHAMAM DE AOCABAR/EO
TRANSFORMAM EM PALCO DOS
GRANDES ARTISTAS [066] DA
CENA CURITIBANA COMO
HOMEM CANIBAL, / MACHETE
BOMB [067][068][069]/ JACU
ELETRONICO, / CANJAO, / ENTRE
OUTROS.

1
EM 2018/

[070][071][072] A DIRETORIA
ATUAL ASSUMIU ATIVANDO
COMO CASA CULTURAL O ANDAR
DE CIMA DO PREDIO / QUE ATE
ENTAO ESTAVA

[073][074] SENDO USADO COMO
DEPOSITO DE FIGURINOS E
RESIDENCIA FAMILIAR .

[075]HOJE SEUS ESCRITORIOS
[076] TRAZEM PROGRAMAS DE
INCENTIVO / E EMANCIPACAO DE
ARTISTAS INDEPENDENTES E
DESCENTRALIZADOS [077]

NO ANDAR DE CIMA[078] / DE UM
LADO UMA CO-RESIDENCIA
ARTISTICA[079] / COM
DESENHISTAS,/ MUSICOS [080] E
ESCRITORES.// DO OUTRO LADO
SEUS PRODUTORES / EM SEUS
ESCRITORIOS [081] / TRAZENDO
CONSCIENTIZACAO AOS
ARTISTAS, / PRINCIPALMENTE A



https://drive.google.com/file/d/1_qx8WeHgPN1H5rCgAom9jCb9E_klk_ue/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1k1466aAX6jCrFCWWaQGjk9_y4_sN9YAn/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nuTunPXmuQFnV1IO3B1mjJWzdaVQRhBy/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1d4Y_m6XXDYItnBYP9V_v3Nt8nuErwFoC/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1aFuFS5krCgOqy8qmmgComYtcUSg4b3zo/view?usp=drive_link
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RESPEITO DA NECESSIDADE DE
INTEGRACAO COM A FUNDACAO
CULTURAL DE CURITIBA,/
FAZENDO DELES / AGENTES
CULTURAIS,/ TRAZENDO TODA
ESSA ASSESSORIA DE FORMA
GRATUITA.

I

[082] O PREDIO FOI
REVITALIZADO E

FOI DEVOLVIDO A SEUS
PROPRIETARIOS.

618"

[083] QUANTO AO COLETIVO
AOCA // ELE CONTINUA ATIVO,
NO AMPARO DE [084] ARTISTAS
INDEPENDENTES NA CIDADE DE
CURITIBA

6'23”

629 [VINHETA DE FUNDO] E SE VOCE
QUISER SABER MAIS SOBRE ESSE
COLETIVO,/ SEGUE A GENTE
AQUI, ATIVA SEU SININHO, /
SEGUE A GENTE NO YOUTUBE E
FIQUE ATENTO AOS PROXIMOS

EPISODIOS.

INSERT: ICONES INSTAGRAM,
FACEBOOK E YOUTUBE: BEIJO DA PRI
@aocacultural

[FINAL BLOCO 3]
[FINAL BLOCO 3]
[CENAS DE MAKING OF [85] E
51+ | VINHETAE CREDITOS EXIBICAO DE CREDITOS]

MAKING OF:

085 vid créditos

[SOM OFF]
750 “MORAN-GUITO!”
FIM



https://drive.google.com/file/d/1enLxhGdx-THLWk9brbf_l5Ww5IrpxaMG/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1a9cFnh4eA_h3XpmUt42OwPP7APsJAKkh/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1nwb5j2Lp1H59coZYF4QqXqgHzVfrYpYE/view?usp=sharing
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APENDICE 5 - LISTA DE CREDITOS

Aocacast
Edicéo especial

Pré-lancamento

Producéo

AOGA

GULTURAL
© Todos os direitos reservados

Peca audiovisual desenvolvida como parte do Projeto Integrado de Final de Curso
Universidade Federal do Parana - UFPR
Setor de Educacéo Profissional e Tecnoldgica

Curso de Comunicacéo Institucional

2023

UR

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

Aluna:
Caroline Azolin Pedrozo
Orientagéo:
Prof2. Dra. Ana Carolina de Araujo Silva
Prof. Dr. Cleverson Ribas Carneiro
Prof2. Dra. Juliane Martins

Prof2. Dra. Leticia Salem Herrmann Lima

Tip fs#

Identldade Lomumcagao
InSttuGional Institucional
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“Sem a cultura, e a liberdade relativa que ela
pressupde, a sociedade, por mais perfeita que seja,
ndo passa de uma selva. E por isso que toda a
criacao auténtica € um dom para o futuro.”

Albert Camus,
escritor, filésofo e jornalista franco-argelino

FICHA TECNICA

Apresentacéo: Priscila Nogueira (Petit Pepita)
Diregéo: Carol Azolin

Roteiro: Carol Azolin e Vero Menezes
Direcao de Producéo: Vero Menezes
Assistente de Camera: Glaucio Ramm

Trilha Sonora e Mixagem: Erick Goldemberg
Montagem: Carol Azolin e Alessio Slossel
Coloracéo e Finalizagdo: Alessio Slossel
Legendagem: Andressa Medeiros

Vinheta Aocacast: Carol Azolin e Samuel Ferreira Franca
Producéo Libras: Fluindo Libras

Traducdo: Jonatas Medeiros

Gravacao e edicao Libras: Felipe Patricio

AGRADECIMENTOS

Ministério Publico do Parana

Procuradoria Federal Especializada junto a UFPR

Universidade Federal do Parana - UFPR

Superintendéncia de Incluséo, Politicas Afirmativas e Diversidade - SIPAD | UFPR
Pro-Reitoria de Extensao e Cultura - PROEC | UFPR

Agéncia Ziip - Identidade Institucional

Sindicato dos Artistas e Técnicos do Parana - SATED/PR

Aoca Eco Arte

Familia Egg
Familia Essenfelder
Familia Hauer

Alexandro Trindade

Beto Sebaje

Flavia Lacia Bazan Bespalhok
Geanine Putti

Gladi Sebaje

Verbnica Menezes

AGRADECIMENTOS ESPECIAIS
Familia Azolin
Familia Pedrozo



COLETIVO E AMIGOS DO AOCA
Alexandre Nero
Alexandre Valente
Alexandro Trindade
Ana Limonada

Ana Conda

Andrés Magnoni
Andressa Bettega
Ariadne Putti

Ariane Regina
Arnaldo Monteiro
Banda Nylon

Banda Rabo de Galo
BoraPsicodelizar
Borboleta

Brigitty Zelisnki

Bruno Teixeira

Carla Popper

Chiris Gomes
Christiano Cartenser
Conselho Steampunk
Débora Celeste
Dimas

Dio Carvalho

Eva Vilma Caruso
Fato Agenda

Felipe Schindler
Forré Trio Destilado
Fucoca

Geonara Franceschini
Giovanni Caruso
Grupo Canjao
Gustavo Henrigue Alves da Luz Favero
Homem Canibal

leda Godoy

Israel Dali

Jacu Eletrbnico
Jamaica

Jéssica Oliveira
Leandro Hammerschimidt
Leonardo Lotoswki
Lih Silva

Lucas Cabaria

Luiz Felipe Leprevost
Machete Bomb

Mano Fler
Maguinaima
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Margot Nascimento
Maria Mineirinha
Maria Paraguaya
Marrom

Mary Dass
Metamorfose Bazar
Milfaiska

Naina

Octavio Camargo
Patrick Nes

Pedro Alguimista
Pedro Mainardes
Pedro Ribeiro Giamberardino
Rodrigo Bertoldo
Rodrigo Spinardi
Rita de Céssia Lins e Silva
Stephen Dass

Tais D’Albuquerque
Theyllor Menezes
Thomas Turin

Troy Rossilho
Vitéria Mileski

IN MEMORIAM

Marcos Azolin

Maria Regina Azolin Vieira de Lima
Oduvaldo Pedroso

Victor Séalvaro

CREDITOS DAS IMAGENS (POR ORDEM DE APARICAO)

Fotografiainterna do imével (3° andar)
Norton Karel

Cartaz “Jazz - uma narrativa musical”

Foto: Douglas Azevedo

Imagem divulgagéo: Sistema FIEP/SESI Parana.
Regional SESI Santo Antonio da Platina

Priscila Nogueira - danca e apresentacdes
Instagram @petitpetita

Trechos do documentario “Carnaval em Curitiba em 1910”
Acervo Museu de Imagem e do Som de Curitiba.

Trechos do documentario “Cidades do Parana - Curitiba em 1936”
Direcdo: Jodo Baptista Groff.
Acervo Fundacao Cultural de Curitiba.
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Trechos de “Opera do Malandro”
Direcao: Ruy Guerra. Producéo: Ruy Guerra e Marin Karmitz.
Brasil: Embrafilme, Globo Video, 1985.

Fachada do Theatro Hauer
Acervo Casa da Memoria de Curitiba.

Cartdo Postal Theatro Hauer
Imagem: Levy Leiloeiro - Editores: Ludovico Carlos Egg e Leopoldino Rocha

Mulher com binéculo em camarote (In The Loge)
Obra de Mary Cassatt. In The Loge (1878). Oleo sobre tela.

Theatro Sado Theodoro
Theatro Guayra, no antigo endereco. Acervo Casa da Memoria (1906)

Presidio do Ahu
Colecgao Rui Cavallin Pinto. “O Ahu foi nossa primeira penitenciaria?”.
Ministério Publico do Parana. 09/04/2019.

Mano Fler
Capa do album “A Liberdade é uma Prisdo” - 2023
Dj Samu aka Suguiura & No6izPro / Familia IML

Fotos do Carnaval de Curitiba em 1910
Acervo Casa da Memoria de Curitiba.

Jornal “A Republica”
26 de novembro de 1895.
Fundacdo Biblioteca Nacional

Jornal “A Tribuna”
26 de novembro de 1895.
Fundacao Biblioteca Nacional

Grupo Teatral Independente
Livro “Independente! Um Palco Alemao em Curitiba”. Fernanda Baukat (Org.)
Curitiba/PR: Quadrinhofilia, 2013

Majo e Maja bailando
Obra de Andrés Cortés Aguilar (1812-1979). Oleo sobre tela.

Time do Coritiba e Atade Fundacéo
Rede Coxa - Acervo Coritiba F.C.

Pianos Essenfelder
Acervo Familia Essenfelder
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https://en.wikipedia.org/wiki/Mary_Cassatt

Cinematograph
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“When the pictures started moving: Patent for the Lumiére brothers' cinematograph”. German Patent

and Trade Mark Office

Cine Bristol
Curitiba Antiga

Cine Bristol
IPPUC

Bingo
Photo courtesy of TusconCitizen.com.

Mulher orando de manha
Banco de imagens por Vecteezy

Fachada do Teatro Hauer
Acervo da Familia Egg

Fachada do Antigo Theatro Hauer
Fotografando Curitiba, 2017

Imagens do DCE UFPR
Apos reintegracao, prédio do DCE da UFPR é desocupado
Foto: Brunno Covello / Gazeta do Povo. 18/04/2015

Eventos no Aoca Bar - Festa da Semana
Foto: James Doorman / Festa da Semana. S/D.

Eventos no Aoca Bar- Guia da Semana
Foto: André Aguiar / Guia da Semana. S/D.

Performance Steampunk

IV Café a Vapor - Aoca Bar, 2011.
Conselho Steampunk - Loja Parana
Divulgacao instagram @steampunkcuritiba

Trechos de Viagem a Lua (Le voyage dans la Lune)
Direcdo: Georges Meliés. Franca, 1902

Demais Imagens

Aoca Bar | Escritérios | Eventos | Artistas nas dependéncias do AOCA

Acervo Aoca Cultural
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APENDICE 6 — EXTRATO DE PESQUISA

070772024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Pesquisa - Aoca Cultural

168 respostas

Publicar analise

Qual sua faixa etaria? IO copiar

<

168 respostas

@ Até 17 anos

@ 12 a2 anos

® 25 a 35 anos

@ 26 a 44 anos

@ 45 a 54 anos

@ Mais de 54 anos

Em qual regido de Curitiba vocé reside? (caso nao more em Curitiba, IO copiar
informe sua localizagdo em “outros”)

167 respostas

 Baimo Move (Ganchinhe, Sitio...
@ Boa Vista (Abranches, Atuba,...
¥ Boqgueirio (Alto Boqueirdo, B
@ Cajuru (Cajuru, Capdo da Im...

@ CIC (Augusta, Cidade Industri...
@ Fazendinha - Portio (Agua V...
@ Matriz (Ahu, Alto da Gléria, Al
@ Finheirinho (Campo de Santa...

15 W

hitps:/idocs. google comBorms/id 1z 11fxgTzxT CiujeulpBzHMD YlqEq2 YulSipTkY NMiviewanalytics. 1011



O7/07/2024, 18:20

Qual sua renda mensal?

Af

Qual sua escolaridade?

168 respostas

168 respostas

Em relacdo a género, como vocé se identifica?

168 respostas

Pesquisa - Aoca Cultural

|_D Copiar

@ AtS 1 salsrio minimo (até
R51.320.00)

@ Entre 1 e 3 saldrios minimos
(de RE1.321,00 a R$3.280.00)

@ Enfre 3 a 5 salarios minimos
(de RE3.951,00 a R$0.600.00)

@ Acima de 5 salarios minimos
[Acima de R$6.600.00)

|D Copiar

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensinc medic incompleto

@ Ensino médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Pas-graduagio incompleta

@ Pas-graduagio completa

|_D Copiar

@ Mulher cis

@ Homem cis

® Mulher trans

@ Homem trans

@ Pessoa nio bindria
@ Prefiro ndo responder
@ Mulher

hitps:fidoes google.comforms/d/1z11fzxlgTzx T QiujeulpBzHMD YIgEq2 YTk Y NMviewanalytics 2m
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07072024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Qual desses meios de comunicagéo voceé utiliza? (pode marcar mais de | Copiar
um)

168 respostas

Televisdo aberta
Televisio fachada/paga
Servigos de streaming
Radio

Revista

Jomal

Internet 157 (93.5%)

Livros

livros

o 50 100 150 200

Qual dessas redes sociais vocé mais usa? (pode marcar mais de um) IO copiar

168 respostas

Facebook 110 (65,5%)

Instagram 130 (77 4%)
% (Twitter) 31 (18,5%)
Youtube 28 (52.4%)
TikTok 18 (10.7%)
o 50 100 150
Wocé atua na area cultural? (pode marcar mais de um) IO copiar
168 respostas
Sim, sou produtorigestor 41 (24.4%)
Sim, sou técnico/graxa 18 (10,7%)
5im, sou artista @8 (40.5%)
63 (37.5%)
1] 20 40 &0 an

https-iidocs_google_comformsid! 1z 11fzx|gTzxTQiujeulpBziHMD YigEq2 YulSfp 7k Y MM iviewanalytics an
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07/0772024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Quais tipos de arte vocé mais consome? (pode marcar mais de um) IO copiar
168 respostas

Audiovisual

Artes visuais

Artes plasticas

Circo

Danga

Miisica

Teatro

Literatura

Costuma ir a eventos culturais sozinho ou acompanhado? ID copiar

168 respostas

@ Sozinho
@ Com os amigos
& Com a familia
@ Com o(a) companheiro(a)
Quanto vocé costuma investir em cultura, considerando o valor de |E] Copiar

ingresso?

168 respostas

@ 55 frequento eventos gratuitos.
@ R35.00 a RS20,00

@ R520.00 a R$50.00

@ Mais de RS50,00

hitps:/idocs. google.comForms/di 21 1fzxgTzxT QiujewlpBziHMD YigEq2 Yuilfp 7k Y NMAiswanalytics 471
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07072024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural
Quanto vocé geralmente consome em eventos com alimentos e |D Copiar
bebidas?

168 respostas

@ MEo consumo

@ RS5,00 a R520,00 por evento
® R3520,00 a R$50,00 por evento
@ Mais de R350,00 por evento

Y

Quais desses itens vocé mais consome em eventos? (pode marcar IO copiar
mais de um)

168 respostas

Maoranguitos
Chopp
Cerveja
Winho
Drinks
Cataia
Whisky
Corote

ﬁxg ua

Café

Sucos
Porgdes
Lanches
Mao consumo
Pipoca
Refrigerante

hitps-ifdocs. google_ comiforms/d/ 211z gTzxTQiujeulpB zjHMD Y 1gEq2 YWiEfp Tk Y NMiviewanalytics 5M



070772024, 18220 Pesquisa - Aoca Cultural

Possui dieta restrita? (ndo precisa preencher se ndo se enquadrar) IO copiar

83 respostas

N3o|

Intolerdncia a lactose|
Intolerante a lactose

Como de tudo mas balan...

Como came crua e cozidal
Intolerdncia lactose e der...
Intolerante Gliten e lactose|

De qual dessas marcas vocé ja ouviu falar? (pode marcar mais deum)  |J Copiar

168 respostas

Aoca Bar
Aoca Cultural
Aoca Eco Are

MNenhuma das alternativas

o 50 100 150

Vocé frequentou o Aoca Bar, da rua Treze de Maio, 6137 |£] Copiar

168 respostas

P Sim. fui mais de 3 vezes
@ Fui menos de 2 vezes
© Nunca fui, mas ouvi falar

@ Hunca fui nem ouvi falar

hitps-iidocs_google comiformsid/ 1z 11z gl z=T QivjeulpBziHMD Y IgEq2 YWSp TR 'Y NMiviewanalytics. a1
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07/0772024, 13:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Se sim, responda: qual a melhor parte das festas do Aoca? (pode IO copiar
marcar mais de um)

153 respostas

103 (67.3%)
A companhial

Conhecer o circuito de ar...
O ambiente do bar

O ambiente do casardo

o 50 100 150

Qual tipo de evento vocé mais gostou ou mais gostaria de frequentarno |0 Copiar
Aoca? (caso nunca tenha ido, preencha a opgdo que mais te atrai por
preferéncia de estilo)

168 respostas
&1 (48.2%)

66 {39,3%)
60 (35,7%)

Batalha de misica aut. .
Festas de aniversario
Festas intimistas do cir...
Munca fui

Rock

Maguinaima

Mao vou no aoca faz te...
pop

Munca frequentei

Rock autoral

Bandas de Rock

Metal

Show de bandas locais. ..
Mas festas dos imigran...
caribenha, cubana, cl...

61 (36,3%)

hitps-ifdocs google_ comiforms/dl z 11z gTzxT QiujeulpBzHMD Y IgEq2 YWlSip Tk Y NMviewanalytics T
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070772024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

océ frequentou algum evento do Aoca em outro estabelecimento IO copiar
{(Exemplo: 92°, Bar do Fogo, A Portinha, Trip Bar, Studio Azzul Sabiah,
UFFR)?

168 respostas

® =im

@ HNunca fui, mas cuvi falar

@ Mio sabia que o Aoca promo...

® f lembro

@ Nio

@ HNuma ouvi falar em Aoca

@ Fui no evento Sarau dos Refu_..
@ Ssim, fui em 2 eventos. Sarau...

- J

Qual tipo de conteddo vocé mais gosta ou gostaria de ver nas paginas IO copiar
do Aoca Cultural? (pode marcar mais de um)

168 respostas

Sorteios 73 (43,5%)

Wideoclipes

Entrevistas & podcasts B8 (33,3%)

Programagdes culturais

Informagies sobre eventos

Informagdes sobre editai... 63 (37.5%)
Informagdes sobre opart... 43 (25,8%)

Mao sigo as paginas do... 30 (17.9%)

o 25 50 75 100

Qual dos servigos / assuntos abaixo mais despertam interesse? (pode |0 Copiar
marcar mais de um)

168 respostas

Gestio cultural
Frodugdo musical
Produgdo audiovisual

Produgdo de eventos

Agenciamenio de cameira)
artistica

Captagio de recursos para
o Terceiro Setor

52 (31%)

51 (30.4%)

hitps2idocs google comiformsid/ 1z 11fz|gTzxTQiujewlpBzjHMD Y1gEq2 YiiSfp Tk Y NM viewanalytics am
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070772024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Sugestfes?
23 respostas
guestionario muito bem montado. Parabéns!
A maior casa de cultura do Brasil
nao
Chama a Lapaz na Aoca! 50 anos do hip hop, 25 anos da Lapaz Records
Exposigdes, vernissages e mostras (eu to morrendo de saudade de ves) NES
Melhorar o valor da classe que esta disfazada a anos
Bandas autorais curitibanas
Reabrir o espago, e ndo precisa ser no antigo enderego.
Shows tematicos com artistas locais
Ex: Moite do Rap (somente rappers autorais)

Brasilidades (somente artistas autorais de muisica brasileira)

Entre outros...

Ma verdade este questionario ndo € para mim. Néo sou frequentador de bares, so
eventualmente. -) Boa sorte!!

Quando o Aoca volta com as programacoes? pode ser em gualquer lugar, desde gue voltem __.

Saudades de tomar uns porres de moraguitos entre subidas e descidas da escada do bar.
Bons tempos de cultura no Aoca.

Aguardando o retorno da agenda do Aoca. Vocés vio voltar quando?
Aoca e nds, 0s aoguetes
Conheci meu marido no Aoca.

Que o Aoca volte, no centro ou numa chacara, desde que volte, quero fazer meu aniversario no
bar cultural

Reabra logo, nem gue seja com apoio dos artistas da casa

hitps-iidocs google comiformsid/ 1z 11z g7 zxTQivjewlpBziHMD YlgEq2 Yliip Tk Y NMviewanalytics. am
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07/07r2024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

Bons tempos no Aoca
Melhorar o questionario. Ta muito fraco
Que tal um sarau do nosso Coletivo Gritaé na Aoca? rsrsrs, fica o convite

Uma sugestdo é oferecer servicos como drinks e comidas com opgdes sofisticadas e simples
também. Pois tem quemn possa e queira gastar mais para consumir & tem quem ndo possa
tanto, mas também gostaria de consumir cultura.

Cerveja artesanal por exemplo € uma opgao.

Eventos lindos! Realizem mais na UFPR
Sugestdo é que os eventos do Aoca voltem
Aulas sobre produgdo de eventos e captacéo

Sugiro que voltem a ter um local fixo para gue o piblico volte a prestigiar as atracoes
culturais, como, por exemplo, o mais antigo forrd da cidade, Trio Destilado.

Este conteddo néo foi criado nem aprovade pelo Google. Denunciar abusc - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade

Google Formulérios

hitps-iidocs google_ comformsid! 1z 11fzxlgTzxT QiujeulpBzHMD YigEq2 Yulsip 7k Y MMiviewanalytics 10611
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07072024, 18:20 Pesquisa - Aoca Cultural

hitps-iidocs google comforms/d/ 1z 1 1fzxlglzxT QiupeupBzjHMD Y1gEq2 YidSfp Tk Y MM iviewanalytics 1mm
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ANEXO 1 — CAPITULO | DO ESTATUTO DA ASSOCIACAO DOS

ORIENTADORES CULTURAIS E ARTISTAS

Z .
""‘ESTATUTO DA ASSOCIAGXO DOS ORIENTADORES CULTURAIS E ARTISTAS

CAPITULO I

Da Constitui¢B8o e Finalidades

Artigo 1° - A AOCA-Associagdo dos Orientadores Culturais e Artistas

.
e

uma entidade sem fins lucrativos de cunho cultural, ecivil ,
com sede e foro na cidade de Curitiba no estado do Parana ,

com duragdo por prazo indeterminado.

Aztigo 22 - A AOCA-Associagdo dos Orientadores Culturais e Artistas tex

por finalidades:
a) realizar espetaculos teatrais;
b) realizar espetdculos muazcais,

c¢) realizar mostras e exposiqoee de artes plaaticae,

d) realizar, promover e produzir mostras e exposigoes de 05

nema, video e fotografia;

e) desenvolver na comunidade o interesse pelo teatro, misi-

ca, cinema, video, fotografia, artes plésticas

demais atividades e manifestagdes culturais;

peles

161

f) participar de mostras e festivais locais, estaduais, na-

cionais e internacionais;

g) desenvolver o intercémbic cultural com outras entidades
e grupos afins locais, estaduais e 1nzernacxonuis,
h) realizar, promover e produzir espetacu’oa dec dangaj

i) realizar, promover e produzir oficines permanentes e i-

tinerantes de teatro, misica, danga, artes pldstices
cinema, video, fotografia, folclore e costumes beuw

pelestras e conferéncias;

coino

j) realizar, organizer e promover desfiles de modelos e me

nequins, festas, conferéncias e encontros inerentes;

1) realizaer, promover e produzir oficinas pe:manentes e it
nerantes de literatura, prosa e verso bem como mostrus 4

concurasos;

m) desenvolver o interesse folcldrico naciocnal e internaci-
onal realizando oficinas, pesguisas e espetéculos concer

nentes,

Pardgrafo tnico - A AOCA-Associag@o dos Orientadores Culturais e Artis .s

pode se filiar a entidades culturais locais, estaduais ,
nacionais e internacionais desde que conserve & sua aute

nomia, podendo desfazer essa filiag&o quando se

necessario ou quando de seu interesse.

Artigo 3° - Os associados n8o respondem nem aubsidiariamente pelas

brigagoes contrafdas pela entidade.

capirupo II

Uz _Patrimdnio, Receitas e Despesas

‘rtigo 42 - O patrimdnio de entidade seré constitufdo de mdveis e
veia que possua, ou venha a possuir, pela anuidade dos

fizer

Ow

imé-
A8 =

sociados, peles subvengbes, doagdes legadas por outros ro-

cursos legalmente adquiridos.



