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RESUMO

O projeto VerArt incentiva os jovens a visitagdo aos museus na cidade de Séo

Paulo, através da utilizagcdo de uma plataforma digital (site) para a divulgacéao
tanto da localizacdo dos museus quanto do calendario de eventos culturais.
Através de pesquisa foram coletadas informagfes relevantes destes museus:
localidade, ingresso (gratuito ou pago), horarios de funcionamento, acessibilidade,
wifi, monitorias, funcionarios bilingues e estacionamento, para mostrar o0 que cada
um disponibiliza para seus visitantes. Esses itens estdo acessiveis através da
ferramenta de pesquisa do site, onde o usuario poderda fazer sua busca
conforme sua preferéncia. Com isso, esperamos revitalizar a imagem dos museus

na visdo dos jovens e aumentar o turismo cultural da cidade.

Palavras-chave: Museu. Multimidia. Jovem. Inclusao.



ABSTRACT

VerArt project encourages young people to the visit of museums in the city of
Séo Paulo through utilisation of a digital platform (website) for propagation of
museums location as well as cultural events schedule. Through research,relevant
information from these museums have been collected: location, tickets (free or
paid), operation hours, accessibility, wifi, monitoring, bilingual stewards and parking
to show what each one provides for their visitors. These items are accessible
through a research tool of the website, where the user will be able to do his
search according to his preference. W e hope with this revitalize the image of the

museums in the young people’s vision and increase city’s cultural tourism.

Keywords: Museum. Multimedia. Young. Inclusion.
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1. Introducéo

De acordo com as estimativas da SPTuris, Sdo Paulo é o principal ponto
cultural do pais, com uma populagdo formada por mais de 11 milhdes de
habitantes de 70 diferentes nacionalidades e ainda 15 milhdes de turistas ao ano.
Dados do site Time For Fun, apontam cerca de R$ 700 milhdes de gastos anuais
somente com aluguel de areas para exposi¢coes artisticas, sendo que a cidade

abrigou as mais importantes na América do Sul dos ultimos anos.

A cidade é muito conhecida por sua ampla variedade cultural, além de
ser a cidade brasileira com o maior nUmero de museus. Entretanto, observa-se
gue a grande maioria destes museus sequer € conhecida pela populacdo, além
de serem vistos como algo muito formal, e muitas vezes até mesmo entediante.
Essa imagem precisa ser mudada, de tal forma que os museus passem a ser

vistos como algo moderno e dindmico, trazendo o interesse do publico.

Com o intuito de saber qual o interesse das pessoas em visitar museus,
com que frequéncia visitam e que tipo de acervo mais lhes chama a atencao,
foi realizada uma pesquisa qualitativa a qual foi respondida majoritariamente por
um publico entre 17 e 22 anos e mais de 75% das respostas disseram ter
interesse em um site que trouxesse constantes atualizagcfes sobre os museus e
suas exposi¢cdes, alegando que traria maior praticidade para descobrir exposi¢oes
de seu interesse, e também para ter acesso as informacdes sobre estes museus,

visto que nem sempre sao divulgadas.

Através de uma plataforma digital, a VerArt trara todo contetdo relacionado
aos museus com um layout pratico e moderno para facilitar a navegacao do
usuario. Com o objetivo de divulgar os museus e suas exposicbes de forma
dinamica e interativa, temos a intencéo de atrair o publico jovem, entre 17 e 22
anos para que estes visitem os museus com mais frequéncia e possam vé-los
como uma forma de conhecimento e entretenimento, revertendo a ideia atual que

as pessoas tém de museus.



2. Desenvolvimento da Pesquisa

2.1. Conceitos

O conceito foi elaborado com base nas pesquisas de campo e concorréncia.
Criamos um conceito que conversa com o publico jovem de maneira que faga com

gue eles frequentem mais os museus de S&o Paulo.

2.1.1. Lazer na cidade de Sao Paulo

S&o Paulo é uma cidade imensa, de acordo com pesquisas da SPTuris
sdo mais de 150 museus e 115 centros culturais espalhados pela cidade o que
contribui para inUmeras possibilidades de lazer e entretenimento dentre as variadas

atividades culturais disponibilizadas.

Entre as opc¢des de lazer cultural podemos citar a Estacdo Catavento, MIS,
Pinacoteca, Centro Cultural Sdo Paulo, MASP, Casa Das Rosas, Museu do
Futebol, entre muitos outros que contam além das exposicdes permanentes e
temporarias, nas quais algumas usam interatividade de multimidia, também
promovem eventos, feiras, cursos e intervencgdes culturais, visando a integracdo do

publico com o espaco cultural.

O publico estd constantemente nos eventos, porém sao atraidos para
alguma atividade cultural de acordo com o grau de interesse, 0 que geralmente
ndo inclui eventos culturais relacionados aos museus, teatros e centros culturais.
Segundo pesquisas realizadas pelo site http://www.pesquisasp.com.br/ “Apenas

25% dos paulistanos afirmam praticar atividades culturais no tempo livre.”

Assim conseguimos identificar que um dos publicos que possuem menos
acesso espontaneo a esses eventos sdo 0s jovens, que nao tem o habito de
frequentar essas atividades, por acharem mondétonas, com um custo elevado e

fora de acesso.

! http://www.pesquisasp.com.br/ Acessado em 11//09/2017.


http://www.pesquisasp.com.br/
http://www.pesquisasp.com.br/

2.1.2. Avisao dos jovens sobre os museus

Na visdo dos jovens, 0s museus sao lugares no qual eles visitam uma
vez na vida, normalmente em excursdes escolares, assim criando a imagem de
gue séao lugares obrigatdrios e pouco convidativos para uma atividade de lazer

do seu cotidiano.

Além disso, grande parte das opg¢Oes culturais nédo é distribuida de forma
igual na cidade. As regibes mais centrais possuem uma alta concentracédo de
opcOes, enquanto as regides mais afastadas possuem opc¢des mais escassas e,
muitas vezes, distantes causando afastamento das pessoas desses eventos e
consequentemente a exclusédo cultural de grande parte da populacdo que nao

habita o centro de Sao Paulo.

Entretanto os museus oferecem variados estilos de atividade culturais para
0 interesse dos jovens, como exposi¢Oes interativas, eventos e oficinas gratuitas

abertas ao publico constantemente.

Mas mesmo com essa variedade de opcdes, 0s museus ainda nao
conseguem se conectar com esse publico jovem de uma forma mais atual e

efetiva.

2.1.3. Conectando museus aos jovens

Na realidade dos jovens, estar conectado quase que sempre faz parte de
sua rotina, atravées dos smartphones, para o uso em maior nimero de vezes nas

redes sociais.

Porém os museus mesmo tendo conectividade, ndo conseguem criar uma
aproximacao real e efetiva entre eles e os jovens, devido a forma de comunicagéo
e 0 estigma de aura intocavel criada pelos proprios, de como eles devem ser

vistos pelo publico.
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Para SUANO (1986) “...) o privilegio do “ver” deveria ser seriamente
revisto. O ‘“ver” estd muito ligado ao culto do objeto ‘verdadeiro”, “de época’,

111 P A1t

raro”,

”on

precioso” e... histérico”.

Assim, 0s museus instintivamente impdem a forma como devemos ver os
mesmo, sem que o publico se questione o que se v&, e quanto seria de fato
relevante e atrativo para o jovem, com isso eles se sentem entediados e fora

darealidade dos museus, tendo a ideia de “lugar chato”.

Mas como reverter este estigma e aproximar os jovens de forma real e
fazendo com que eles sintam que € um local deles? Segundo SUANO (1986)
“Em poucas palavras o museu deveria abandonar seu siléncio diante da sociedade
gue o mantém e abordar o movimento, sobretudo o conflito, deixando de ser o

templo, para ser o férum.”.

Com isso vocé traz o jovem para ser um colaborador, fazendo parte de
todo o contexto, e ndo apenas para ser um mero expectador, sem opinido propria,
e as tecnologias, sobretudo as redes sociais acabam entrando como um grande
agente divulgador desse movimento de transformacdo da participacédo efetiva dos

jovens nos museus.

2.2. Referéncias Projetuais

A plataforma digital “Artkin” oferece contelddo voltado para as exposicdes
de arte de Sdo Paulo. Através dela ou do site o usuario pode encontrar as
diversas exposi¢cdes, mostras e vernissages que estdo acontecendo pela cidade, é
possivel pesquisar por regido e saber dos eventos que ainda ocorrerdo e 0s que ja
acabaram. O projeto possui certa semelhanga, porém o foco sdo os museus de

Sé&o Paulo, acervo e exposicoes.
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Figura 1 — Referéncia Projetual

111

ARTKIN T

SAO PAULO IMPERDIVEIS ROTAS TAGS Q

+4 DIAS +5 DIAS
CENTRAL GALERIA GALPAO FORTES D'ALOIA & GABRIEL BIBLIOTECA MARIO DE ANDRADE
BRUNO CANCADO - JARDIM GABRIEL LIMA - PROXIMATE DRIVERS SIRON FRANCO - 1974 A 2017

Fonte: http://app.artik.in/

2.3. Painel Semantico
Figura 2 — Painel Semantico

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).


http://app.artik.in/
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2.4. Paleta de Cores
Figura 3 — Paleta de Cores

DCE8F4 8AADF4 AAABBF C56F18 B20016

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

DCE8F4 8AADF4 O azul traz a sensacdo de confianca, exibe uma
seguranca interior, tranquilidade, serenidade e harmonia. Melhora a auto-expresséo
e a capacidade de comunicar, inspira ideais mais elevados. Estimula a criatividade e
frequentemente é associada com a profundidade e estabilidade. Azul esté ligada a

consciéncia e intelecto.

C56F18  Laranja combina a energia do vermelho e a felicidade do amarelo.
Representa o entusiasmo, alegria, criatividade, encorajamento, vitalidade,

prosperidade e sucesso.

AAABBF  cinza serve como uma boa base para outras cores, pois nao atrai a
atencdo para si, permitindo que as outras cores tenham destagque. Sugere a

seguranca e a confiabilidade.
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7

B20016 O vermelho é uma cor emocionalmente intensa, esta associado a
energia, forca, poder, determinacdo. Também é de temperamento forte e pode dar
confianga para aqueles que séo timidos ou falta de forca de vontade. O Vermelho
traz textos e imagens para o primeiro plano por ser energizante, excita as emocoes
e nos motiva a agir. Ideal para usar como uma cor de destaque para estimular as

pessoas a tomar decisdes rapidas.

3. Desenvolvimento do Projeto

3.1. Identidade Visual

A identidade visual do projeto tem como principio a simplicidade, o objetivo &
trabalhar com uma interface limpa, moderna e dinamica, em todas as pecas

gréficas desenvolvidas foram aplicados esse mesmo conceito.

3.1.1. Design

O design clean foi escolhido por ser o que mais se aplica ao conceito do
projeto que tem o estilo minimalista. O projeto foi desenvolvido com a finalidade

de proporcionar modernidade e conforto para o usuério.

3.1.2. Naming

O conceito do nome foi definido a partir do brainstorm feito em grupo.
Foram escolhidas palavras que representassem de forma direta a proposta do
projeto. “Ver” é observar e contemplar, juntamente com a palavra “Art” o nome
integra o proposito do projeto, estimular as visitas aos museus para que toda a

arte que os envolve seja vista.
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3.1.3. Roughs
Figura 4 — Roughs

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.1.4. Logo
Figura 5 — Logo Oficial

A

= VERART

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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O logo foi pensado a partir do conceito do nome, o elemento principal é
um olho seguido por duas flechas que indicam direcdo, com essa simbologia o
logo representa o objetivo principal do projeto, direcionar os jovens para museus e

suas atragoes.

3.1.5. Tipografia
Figura 6 — Tipografias

INTRO COND BLACK Josefin Sans Light

ABCDEFGHIJ  ABCDEFGHI

KLMNOPQRS
KLMNOPQRST UV
UVWXYZ

abcdefghijklmn
1234567890 OPQrstUVWXYZ

1254567890

Fonte: DaFont

As tipografias escolhidas para o site ndo possui serifa e sdo compostos por
tracos finos para facilitar a leitura. A tipografia escolhida para titulos e impressos

possui tragcos mais grossos para uma melhor visibilidade e destaque.

3.1.6. Iconografia

Os icones utilizados em toda identidade visual tem como base o logo,
todos com formas circulares e contornos finos e simples seguindo o conceito
do projeto. No site foram aplicados icones indicando a localidade, ingresso,
estacionamento, rede de wifi, visita guiada e atendimento bilingue dos museus,

todos com esse mesmo conceito.
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3.1.7. AplicacOes
Figura 7 — Aplicagdes do Logo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.2. Site

Essa plataforma foi criada para ajudar 0s jovens a encontrar museus e
exposicbes em Sao Paulo. A home mostra uma selecdo dos museus mais
populares e uma exposicdo em destaque. O cabecalho constitui do menu global
no centro com um botdo com as éareas de S&o Paulo, e outro as com categorias
dos museus, 0 logo no lado esquerdo serve como botdo para voltar para a home e
0 conjunto de icones na direta servem como links para as redes sociais. Clicando
em uma das opc¢des do menu global o usuério € redirecionado para uma pagina
de pesquisa que mostra uma lista de museus ou exposicdes da categoria que
ele esta procurado ou na area que ele selecionou, junto mostrard um mapa

indicando sua localizagéao.

Com isso tornaremos a pesquisa desses usuarios mais dinamica
através de um layout limpo, informacfes precisas através de uma navegabilidade

facil assim atraindo nosso publico alvo.



3.2.1. Wireframe
Figura 8 — Wireframe do site 1

[ L0GO i VerArt ‘ Local i D U 'i
|

FOTO

MUSEUS

FOTO FOTO FOTO FOTO

NOME DO MUSEU NOME DO MUSEU NOME DO MUSEU NOME DO MUSEU

Contato

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 9 — Wireframe do site 2

Loco | VerArt l Loca Teo | D a n

NOME DO MUSEU | OO0 EXPOSIGOES
FOTO FOTO FOTO
NOME DO MUSEU 7 ‘\OVE DO MUSEU g

Lorem ipsum dolor it amet, consectetur adipiscing elit. Aenean

euismod bibendum laoreet. Proin gravida dolor sit amet lacus

accumsan et viverra justo commodo. Proin sodales pulvinar tempor FOTO FOTO
Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes,
nascetur ndiculus mus. Nam fermentum, nulla luctus pharetra
vulputate, fels tellus mollis orci, sed rhoncus sapien nunc eget NOME DO MUSEU NOME DO MUSEU

] Comentanos
FOTO

Contato

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Figura 10 — Wireframe do site 3

/ 0
et [wn e | DOGO
MUSEUS | EXPOSIGOES

//
N\ ,// \\ 7~
FOTO FOTO
NOME DO MUSEU l NOME DO MUSEU
‘Nome da rus, Bawo & Numero ‘Nome da rua. Bako & Numero.
MAPA
~. N
FOTO FOTO
o N
NOME DO MUSEU NOME DO MUSEU
‘Nome da rua, Bairo e Numero Nome da rua. Bairo e Numerc:

Contato

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.2.2. Mapa do Site
Figura 11 — Mapa do Site

Zona Sul

Zona Oeste

Zona Leste

Centro

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Artes Visuais




3.2.3. Layout
Figura 12 — Print screen do Site 1

é ‘ VERART REGIAO  -| CATEGORIA - ﬂ a G

MUSEU DO FUTEBOL

Mis
000000 0060600

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 13 — Print screen do Site 2

)

¢ \/ERART REGIAO  -| CATEGORIA - n a G

MUSEUS | EXPOSIGOES

O
[r—— e [V WEE =
Lauzane  TUCUROV!
VILA PTRITUBA 7 ap e ALTANe 4
= Ui vicaweogiros I
L] s SANTANA 1
N, S 5 -
GO BRANC e L, {
b U HERME §
e AP s e e
= v Pl ) [ NP
LE0POLDINA ; e
" coma i) QUM
o VILK cart
o Goiman@ Aot - Ml
PiNHEIn0s  @MAS Avauado  MOOCA
s VILAFORMOS
JAROINS 2

wm ViLA PRUDENTE "

= A mien B PIRANOA TR
MORUME! | R
MOEMA
= ciage )
S b
e SA0DE

T campo BELO

VILA ANDRADE:
JABAQUARA.

2000

SANTO AMARD

fl

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Figura 14 — Print screen do Site 3
¢
v

CATAVENTO ‘ EXPOSIGOES

RART

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.3. Animacao

A animacao foi pensada, desde o inicio, para ser feita por meio do software
After Effects. A primeira ideia consistiu em uma animagéo que pudesse ser feita de
forma que a mesma fizesse parte do video, entretanto, o que de fato foi feito foi
como uma animacgao publicitaria. A ideia para tal surgiu inspirada nas animagodes
feitas para os metrés, com o intuito de divulgar algum produto ou servigco, de

forma rapida e pratica.

Apés a elaboragcdo do storyboard e do roteiro, a animacao foi feita, de tal
forma que a mesma divulga tudo aquilo que os museus podem proporcionar,
encerrando, entdo, com o logo, uma frase incentivando as pessoas a visitarem

0S museus e, é claro, o link do site da VerArt.



Figura 15 — Print screen da animagéao 1

l
um

)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 16 — Print screen da animagéao 2

Ou Ver Arte?

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Figura 17 — Print screen da animagéo 3

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.4. Video

A ideia em relacdo ao video, é que ele tenha uma linguagem jovem, moderna
e gue mostre todo o conceito do nosso projeto ao mesmo tempo. Para isso
utilizamos o estilo de filmagem Timelapse, que, quando visto a uma velocidade
normal, 0 tempo parece correr mais depressa e assim parece saltar timelapse, que

da ao video o estilo jovem, moderno e dindmico que buscamos.

Para mostrar o nosso projeto de forma mais objetiva, escolhemos quatro
museus para as filmagens, o MIS, a Pinacoteca, o Museu do Futebol e 0 MASP,
priorizando mostrar as fachadas de cada um, com pessoas indo e vindo, dando a
ideia de que 0s museus estdo em constante mudancga, gragas as pessoas que Vvao e

vem a eles.

Escolhemos trabalhar com uma trilha sonora branca, que remetesse ao
dinamismo que queremos mostrar, além de utilizar palavras-chave durante o video,
como “Conhecer”, “Explorar” e “Descobrir’, e finalizando com a frase “Visite um

Museu”, além dos contatos do projeto e o logo.



Figura 18 — Print screen do video 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 19 — Print screen do video 2

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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3.5. Impressos

A ideia para os impressos consiste em trabalhar com o minimalismo, com
informacdes essenciais, mas que ao mesmo tempo prenda e converse com 0
publico e tenha um aspecto jovem. Também pensamos em trabalhar com lettering e
imagens. Todos os impressos tém o logo, site e as redes sociais para as pessoas

ficarem por dentro de tudo o que acontece nos museus de Séo Paulo.

Cada cartaz contém a imagem de um museu em linhas, mais os letterings
“ver cultura, ver lazer e verart”. No folder ha um texto falando um pouco sobre a
cidade de Sao Paulo e o lettering “visite um museu” e por dentro um mapa onde ha

alguns dos museus mais conhecidos para os jovens visitarem.

3.5.1. Cartaz

Figura 20 — Cartaz CRBF

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Figura 21 — Cartaz MAC
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 22 — Cartaz MIS
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



Figura 23 — Cartaz PINA
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 24 — Cartaz MASP
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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3.5.2 Folder

Figura 25 — Folder
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

3.6. Midias Sociais

27

As midias sociais sdo as formas escolhidas para a divulgacdo do projeto.

Como principal rede social a ser utilizada, foi escolhido o Facebook, por ser a

mais utilizada pelo publico em geral, consequentemente tendo maior alcance, e a

mais facil de divulgar informagfGes sobre os museus. Além desta, foi utilizado

também o Instagram, para divulgacdo de fotos e momentos mais instantaneos,
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bem elaborados e posts rapidos. O Twitter, por sua vez, foi utilizado mais como
forma de captar informagfes para repassa-las, sendo os posts, em sua maioria,
apenas retweets. Por fim, o Youtube foi utilizado para a divulgacdo de videos em
forma de tour por alguns museus, além, € claro, da divulgacdo do video
institucional e da animacéao.

Figura 26 — Print screen do Facebook
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 27 — Print screen do Instagram
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



Figura 28 — Print screen do Twitter
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Figura 29 — Print screen do YouTube
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4. Considerac0Oes Finais

Avaliamos que este projeto consegue abranger todos os pontos acima citados tendo
como principal éxito a transformacéo tanto do ponto de vista do publico alvo quanto

das instituicdes.

Através das pesquisas dos conteudos mostrados conseguimos trazer um conteudo
dindmico atual e com linguagem jovem, porém sem perder o foco nas institui¢cdes,
assim criando um novo elo entre o publico-alvo e os museus gracas a plataforma

criada, as redes sociais € 0S meios impressos.

Acreditamos que a continuidade deste projeto sO trara beneficios tanto as
instituicdes culturais quanto ao publico-alvo, através da interatividade em outros
meios que ainda podem ser explorados com apoio de outras midias e instituicdes
gue apoiem e acreditem neste projeto, que ndo € apenas um trabalho académico,
mas sim, um projeto de inclusdo cultural e de mudanca de visdo da sociedade

guanto a cultura em museus.
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5. Diario de Bordo

Bianca: Semana 1 (23/07 a 29/07): O plano de tarefas geral do projeto foi
desenvolvido com tudo o que deveria ser feito na pré-producéo, producdo e pés
producdo, também fiz o plano de tarefas relacionados ao video promocional e a

identidade visual.

Semana 2 (30/07 a 05/08): Foram feitas pesquisas em busca de sites concorrentes

e referéncias em relacdo ao visual, design e as cores do site.

Semana 3 (06/08 a 12/08): O cronograma oficial do grupo foi feito para um melhor

monitoramento do andamento das tarefas durante a realizacdo do projeto.

Semana 4 (13/09 a 19/09): Visitamos o museu do futebol em busca de referéncias

de interatividade e multimidia para o projeto.

Semana 5 (20/08 a 26/08): Visitei a casa museu do objeto brasileiro e o Instituto

Tomie Ohtake para recolher as informacdes necessarias para o site.

Semana 6 (27/08 a 02/09): Desenvolvemos alguns roughs para a produc¢éo do logo

e fiz algumas pesquisas para referéncia na parte da identidade visual.

Semana 7 (03/09 a 09/09): Desenvolvemos ideias para o video promocional e

conversamos com alguns professores para uma melhor orientacao.

Semana 8 (10/09 a 16/09): Alguns roughs para o logo foram feitos em sala de aula

com a orientagao do professor Crissiuma.

Semana 9 (17/09 a 23/09): Finalizamos parte do briefing com a orientacdo da
professora Daniele e come¢camos a definir parte do plano de marketing do projeto,

redes sociais e ideias para o conteudo delas.
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Semana 10 (01/10 a 07/10): Comecei a digitalizar os rafes para a escolha do logo
oficial, com a orientacdo dos professores definimos o conceito do logo e

desenvolvemos novos roughs.

Semana 11 (08/10 a 14/10): Os professores sugeriram novas ideias para o desenho
do logo, mais roughs foram digitalizados. O grupo se reuniu para o desenvolvimento

da introducao do projeto para o0 memorial descritivo.

Semana 12 (15/10 a 21/10): Conseguimos definir o logo oficial juntamente com a

tipografia.

Semana 13 (22/10 a 28/10): Comecei a pesquisa para as tipografias do site e as

ilustracdes dos elementos graficos que compdem a interface.

Semana 14 (29/10 a 04/11): Conversamos com o professor Danilo e a professora
Daniela sobre as estratégias de marketing e a relevancia do projeto para o publico

alvo.

Semana 15 (05/11 a 11/11): Iniciei a edicao do video.

Semana 16 (12/11 a 18/11): Ajudei com o conteudo para as redes sociais com

postagens no Instagram e continuei com a pos-producao do video promocional.

Semana 17 (19/11 a 25/11): O conceito para o video foi definido e a p6s-producao
foi iniciada no After Effects e no Premiere.

Semana 18 (26/11 a 02/12): Montei o mockup para apresentacao das aplicagdes do
logo, editei mais dois videos para postar nas redes sociais e montei minha parte no

memorial descritivo.

Semana 19 (03/12 a 09/12): Apresentacdo no dia 07/12. O projeto contribuiu para
minha evolugéo profissional e pessoal, as visitas aos museus ampliaram o0 meu ver
do que é arte, além de conhecer regides e museus da cidade que nunca estive

antes. O trabalho em equipe foi muito prezado durante o desenvolvimento do projeto
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permitindo um avanc¢o na minha capacidade de trabalhar em grupo, sempre zelando

e respeitando a opinido dos outros integrantes.

Semana 20 (10/12 a 16/12): Entrega final no dia 12/12.

Fabiana: Semana 1 (23/07 a 29/07): Ap6s as férias, reestruturamos 0 grupo e
mudamos o0 tema para 0 nosso projeto. Foram feitas pesquisas em busca de sites
como concorrentes e referéncias. A professora disponibilizou os TCC’s anteriores
com temas parecidos para analisarmos como foram feitos e o que seria necessario
para um bom trabalho, vimos todos os DVD’s e decidimos continuar com nossa

ideia.

Semana 2 (30/07 a 05/08): O cronograma oficial do grupo foi feito para um melhor

monitoramento do andamento das tarefas durante a realiza¢c&o do projeto.

Semana 3 (06/08 a 12/08): Visitamos o museu do futebol em busca de referéncias
de interatividade e multimidia para o projeto. Visitei o museu da imigracédo, o CCBB

para recolher as informacfes necessérias para o site.

Semana 4 (13/09 a 19/09): Desenvolvemos alguns roughs para a produc¢édo do logo

na parte da identidade visual.

Semana 5 (20/08 a 26/08): Pesquisamos alguns itens que faltavam para producao

da identidade visual.

Semana 6 (27/08 a 02/09): Desenvolvemos alguns itens que faltavam para

producéo da identidade visual.

Semana 7 (03/09 a 09/09): Apresentamos itens do projeto e fomos direcionados

para melhorias e andamento do projeto.

Semana 8 (10/09 a 16/09): Nos reunimos para novas definicdes e melhorias e fiz o

planejamento do video promocional.
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Semana 9 (17/09 a 23/09): Fiz o texto do roteiro do video promocional, e a

preparacao para os dias de filmagem nas fachadas dos museus escolhidos.

Semana 10 (01/10 a 07/10): Durante o fim de semana fiz a primeira parte das

filmagens, e escolhi a trilha sonora do video e da animacéo.

Semana 11 (08/10 a 14/10): O grupo se reuniu para o desenvolvimento da
introducdo do projeto para o memorial descritivo. Além de fazer a segunda e Ultima

semana de filmagens do video promocional.

Semana 12 (15/10 a 21/10): Comecei a edicdo do video promocional e come¢camos

a elaboragao do texto de introducdo do memorial.

Semana 13 (22/10 a 28/10): Finalizei aprimeira parte da edicdo do video

promocional, e atualizamos o gantter com a ajuda da prof. Daniela.

Semana 14 (29/10 a 04/11): Fiz mais algumas visitas de campo. E tivemos reuniéo

com nosso orientador para mostrar o andamento do projeto para ele.

Semana 15 (05/11 a 11/11): Continuei a pesquisa de material de referéncia para os

textos do memorial descritivo.

Semana 16 (12/11 a 18/11): Comegamos a verificar o que faltava em cada parte do

projeto para agilizar e terminar no prazo

Semana 17 (19/11 a 25/11): Comecamos a verificagcdo dos textos, e terminei mina

parte do memorial.
Semana 18 (26/11 a 02/12). Juntamos todos os textos, fizemos as verificagOes
ortograficas e de coeréncia projetual, para a entrega, junto com 0s materiais

impressos no dia 30/11.

Semana 19 (03/12 a 09/12): Apresentacdo no dia 07/12.
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Semana 20 (10/12 a 16/12): Entrega final das pecas finalizadas e revisadas no dia
12/12.

Guilherme: Semana 1 (23/07 a 29/07): Retornamos as aulas e troquei de grupo,

vindo para este grupo.

Semana 2 (30/07 a 05/08): Na quarta-feira, fiz o plano de tarefas do Marketing do
projeto, contando com pré-producédo, producdo e pés-producdo. Na quinta-feira,
apos a aula, participei da reunido com o professor orientador Celso Masotti, da qual,

infelizmente, tive que sair mais cedo.

Semana 3 (06/08 a 12/08): Eu e a Bianca baixamos, na aula de DTCC, o aplicativo
Artikin, para que possamos utilizar como referéncia projetual, analisando-o e
conhecendo-o melhor. Na quarta-feira, utilizei o Gantter para fazer os cronogramas

relacionados a Animagao e ao Marketing do projeto.

Semana 4 (13/09 a 19/09): Formulei um novo questionario para ser utilizado como
pesquisa qualitativa pelo grupo. No dia seguinte, operei o software Coggles para
organizar o “mapa mental” do grupo e, em seguida, ajudei a completar a planilha de

museus.

Semana 5 (20/08 a 26/08): Na quarta-feira, realizamos uma reunido com o professor
orientador Celso Masotti, apos a aula, na qual foram definidas certas questdes

pendentes.

Semana 6 (27/08 a 02/09): Pensei em um possivel novo nome e fiz um pequeno
rafe. Além disso, iniciamos o briefing do projeto na aula de sexta-feira, de CPM, com

os professores Danilo e Daniele.

Semana 7 (03/09 a 09/09): Realizei visita técnica ao Museu da Policia Militar do

Estado de S&o Paulo, no Bom Retiro, na quarta-feira (06-09).
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Semana 8 (10/09 a 16/09): Realizei as visitas técnicas ao Museu do Dentista, no
Instituto Museu e Biblioteca de Odontologia de Sdo Paulo Dr. Elias Rosenthal e
também ao Museu de Oceanografia da USP. Além disso, demos prosseguimento ao
briefing na aula de CPM.

Semana 9 (17/09 a 23/09): Na aula de DTCC, demos prosseguimento ao briefing.
Apo6s a pré-banca, no dia 21, realizamos uma pequena reunido entre o grupo para

definir algumas coisas.

Semana 10 (01/10 a 07/10): Ap6s mostrar o storyboard juntamente do roteiro
elaborado para os professores mais relacionados com animac&do, comecei as
ilustracbes para a animacdo, durante toda a semana, tendo feito, até entdo, o
personagem e os cenarios do metrd, do Catavento Cultural e do MASP. Realizei

também o mapa mental referente a animacao do projeto.

Semana 11 (08/10 a 14/10): Finalizei as ilustracdes necessarias para a animacao e,

por fim, elaborei parte da introducao requerida pela professora.

Semana 12 (15/10 a 21/10): Dei inicio a animacao, tendo feito, em partes, a primeira

cena.

Semana 13 (22/10 a 28/10): Dei prosseguimento a animacdao, realizando todas as
transicbes e cena final, de tal forma que, para finaliza-la, apenas resta animar a
movimentacdo do personagem. Retornei ao briefing e arrumei o Gantter com as
datas previstas para a animacédo e o marketing. Tivemos reunido com o professor
orientador Celso Masotti. Realizei visita técnica a trés museus, a Pinacoteca, o
Memorial da Resisténcia, e a Estacdo Pinacoteca, todos na regido da Luz e Bom

Retiro.

Semana 14 (29/10 a 04/11): Dei prosseguimento a peca da qual estava
responsavel, tendo finalizado a animacéo no After Effects e renderizando-a. Além
disso, criei as demais redes sociais do projeto, com excecdo da pagina no
Facebook, que ja estava criada. E também escrevi uma base para o texto que vira a

explicar a animag¢&o no memorial final.
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Semana 15 (05/11 a 11/11): Comecei a dar foco para as redes sociais, que seréo
utilizadas para o marketing, divulgando-as e tentando pensar artes e também criar
para suas capas, realizando alguns esbocos e deixando, até o momento, com uma
capa teoricamente provisoéria. Escrevi, também, um textinho introdutério sobre o
Museu do Futebol, para utilizar no site. Além disso, realizei visita técnica ao Museu

de Saude Publica Emilio Ribas, na regido do Bom Retiro.

Semana 16 (12/11 a 18/11): Comecei a trabalhar com as redes sociais, em especial
o Facebook e Twitter, utilizando o Twitter para captar informacdes e, o Facebook,
para fazer divulgacdes do que foi considerado mais interessante, e programando
algumas publicacdes. Além disso, escrevi os textos introdutérios sobre os museus
gue serdo utilizados no site. Por fim, realizei visitas técnicas ao Museu de Arte
Sacra, na regido do Bom Retiro, e 0 Museu do Transporte Publico Gaetano Ferolla,

naregido do Canindé.
Semana 17 (19/11 a 25/11): Continuei com as redes sociais, em especial o
Facebook. Além disso, escrevi os Ultimos textos que seriam utilizados para introduzir

0S museus no site.

Semana 18 (26/11 a 02/12): Além de continuar as redes sociais, comecei a arte da

capa do DVD, com auxilios. Entregamos as pecas no dia 30.

Semana 19 (03/12 a 09/12): Apresentacédo da banca na quinta-feira, 7 de dezembro.

Semana 20 (10/12 a 16/12): Entrega final na terca-feira, dia 12 de dezembro.

Jaqueline: Semana 1 (23/07 a 29/07): Na primeira semana re-organizamos o
grupo e escolhemos um tema para trabalhar. O tema escolhido por nos foi "museus”.

E assim, comecamos a desenvolver o projeto, através de pesquisas referenciais.

Semana 2 (30/07 a 05/08): Demos continuidade as pesquisas referenciais em busca

de interatividade para o site.
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Semana 3 (06/08 a 12/08): Comecei a fazer uma planilha com os museus de S&o
Paulo, mapeando nome dos museus, endereco, bairro, ingressos (meia-entrada e
gratuidade) e tipologia. E também foi desenvolvido um cronograma individual no
Gantter. E logo ap0s foi desenvolvido o cronograma oficial do grupo.

Semana 4 (13/09 a 19/09): O grupo visitou o “Museu do Futebol”, para buscar
referéncias para o projeto, além desse museu, visitei o0s museus: Casa Modernista,
Lasar Segall, Instituto Bioldgico, Museu Belas de Sdo Paulo e Museu Afro Brasil, e

coletei algumas informac¢des desses museus.

Semana 5 (20/08 a 26/08): Visitei 0 museu da Arte Contemporanea da Universidade
de Sao Paulo MAC USP e fiz os paineis: semantico, publico, lugares e objetos que

0 NOSsO publico utilizam e usam.

Semana 6 (27/08 a 02/09): Fiz um nova planilha dos museus, agora dividindo eles

por regido: Zona Sul, Centro, Zona Norte, Zona Oeste e Zona Leste.

Semana 7 (03/09 a 09/09): Comecei a procurar referéncias para o desenvolvimento

dos impressos.

Semana 8 (10/09 a 16/09): Ajudei no memorial para ser entregue na quarta-feira,

uma semana antes da pré-banca.

Semana 9 (17/09 a 23/09): Tivemos a pré-banca e decidimos o que deveria ser feito

com mais urgéncia, a partir do que os professores falaram.

Semana 10 (01/10 a 07/10): Procurei fontes para os impressos e continuei a fazer a
planilha com as informagdes dos museus, e procurei imagens para serem

vetorizadas e fiz o planejamento dos impressos.

Semana 11 (08/10 a 14/10): Continuei mapeando os museus e inclui na planilha os
itens: acessibilidade, visitas guiadas, funcionarios bilingues e wifi. E comecei a

vetorizar os museus que vao ser utilizados nos impressos.
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Semana 12 (15/10 a 21/10): Terminei de vetorizar as imagens que serdo usadas
nos impressos, 0s museus: Masp, Mis, Pinacoteca e Museu do Futebol. E continuei

colocar as informag¢des dos museus na planilha e ajudei na introducao.

Semana 13 (22/10 a 28/10): Comecei a fazer as aplicacdes dos impressos e ajudei
a arrumar o cronograma no Gantter com as novas datas das realizacdes das

atividades de cada um.

Semana 14 (29/10 a 04/11): Terminei de colocar os dados na planilha e a montar os
impressos. E tivemos reunido com nosso orientador para mostrar o andamento do

projeto para ele.

Semana 15 (05/11 a 11/11): ApOs as novas orientacOes sobre os impressos feita
pelos professores, continuei a fazer as aplicagdes nos impressos, e comecei a fazer

minha parte do memorial descritivo.

Semana 16 (12/11 a 18/11): Vetorizei novas imagens para serem utilizadas no
folder, ajudei no memorial revisando os textos e comec¢ando a colocar nas normas
ABNT.

Semana 17 (19/11 a 25/11): Terminei os cartazes: MASP, MIS, MAC, PINACOTECA
E MUSEU DO FUTEBOL, totalizando em 5 cartazes. E comecei a vetorizar mais
museus como: museu do Instituto Biol6gico, Casa Modernista, Sitio Morrinhos, Casa
do Sitio Tatuapé e museu do Tieté para complementar o folder, e auxiliei novamente

a fazerem o memorial e fiz algumas coisas no memorial.

Semana 18 (26/11 a 02/12): Terminei o folder, e fui atras das impressdes das pecas
gréficas (cartaz, folder, capa e adesivo de DVD). Também finalizei o memorial
descritivo formatando nas normas ABNT e finalizando o que faltava e ir atrds da

impressao. E comecei a fazer o memorial interativo com alguns auxilio.

Semana 19 (03/12 a 09/12): Apresentacdo da banca na quinta-feira dia 7 de
dezembro. A minha experiéncia com o projeto mudou o meu olhar sobre o que e

arte. Visitei museus que eu néao tinha conhecimento algum, e me surpreendi ao ter
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experiéncias incriveis em cada um deles. Com as visitas aos museus aprendi coisas
novas, que agregaram muito para minha vida, tanto pessoal quanto profissional

futuramente.

Semana 20 (10/12 a 16/12): Entrega final das pecas revisadas no dia 12/12.

Joao: Semana 1 (23/07 a 29/07): Reunido com o Orientador sobre relevancia do

projeto.

Semana 2 (30/07 a 05/08): Andlise de TCCs anteriores com temas parecidos para

ajudar com nosso projeto e Criagdo do cronograma para o site.

Semana 3 (06/08 a 12/08): Pesquisa para identidade visual para o site.

Semana 4 (13/09 a 19/09): Finalizacdo da paleta de cores e reunido com orientador

para se decidir onde devemos focar e o que colocar no projeto.

Semana 5 (20/08 a 26/08): Comec¢o da criacdo do briefing junto com Guilherme e
Fabiana e visita do grupo ao Museu do Futebol para coletar informacdes para o

projeto e pegar exemplos na questédo da interatividade.

Semana 6 (27/08 a 02/09): Visitei o Instituto Itat Cultural e coletei informacgdes para
o0 projeto e a Casa do Sitio da Ressaca e coletei informacfes para o projeto.
Comecei do escopo do site/ Levantamento de sites concorrentes e criagao do

sitegrama.

Semana 7 (03/09 a 09/09): Continuacdo de pesquisa de sites concorrentes e

levantamento de sites de hospedagem.

Semana 8 (10/09 a 16/09): Construcdo do wireframe do site no axure com ajuda do

professor Danilo e ajudei no planejamento do video.
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Semana 9 (17/09 a 23/09): Mostrei o wireframe para o professor Criciuma para

novas sugestdes para o site e fiz a problemética e hipétese junto com a Fabiana.

Semana 10 (01/10 a 07/10): Fiz o resumo junto a Fabiana, e comecei a pesquisar

video aulas para construir site no muse.

Semana 11 (08/10 a 14/10): Reuni&o com orientador Celso Masotti onde eu mostrei

o wireframe site e comecei a construcao do site no muse.

Semana 12 (15/10 a 21/10): Crie dois layouts para o site e mostrei para o professor

Danilo.

Semana 13 (22/10 a 28/10): Com um layout definido fiz uma lista de museus que

entrariam no site e selecionamos as imagens para usar no site.

Semana 14 (29/10 a 04/11): Comecei colocar os textos, imagens e enderecos dos

museus no site e contratar um servidor para nos hospedar.

Semana 15 (05/11 a 11/11): Finalizacdo e hospedagem do site e minha parte do

memorial.
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Anexos
Figura 1 — Ficha de Orientagéo
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Figura 3 — Animacéo cena 1l
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Figura 6 — Animacéo cena 4

Figura 7 — Animagéo cena 5
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Figura 9 — Roteiro Animacéao

a7

ROTEIRO DA ANIMACAO - PROJETO VERART

CENA 1 - METRO — INTERIOR

PERSONAGEM mostra-se entediado no metro,
guando é confrontado pelo NARRADOR.

NARRADOR:
Esta sem ideia para fazer algo legal no seu
tempo livre?

PERSONAGEM olha para a camera e acena
com a cabeca, concordando.

NARRADOR:
Por que nao visitar um museu como forma de...

O cenario ao fundo muda.

CENA 2 - PINACOTECA — EXTERIOR/DIA

PERSONAGEM agora em frente ao MUSEU DO
IPIRANGA, esta carregando uma MOCHILA e
um CADERNO.

NARRADOR:
Adquirir conhecimento?

O cenério ao fundo muda novamente.

CENA 3 - CATAVENTO CULTURAL -
EXTERIOR/DIA

PERSONAGEM agora estd em frente ao
MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA, com uma
EXPRESSAO DE SURPRESA.

NARRADOR:
De descobrir curiosidades?

O cenario ao fundo muda novamente.

CENA 4 - MUSEU DO FUTEBOL -
EXTERIOR/DIA

PERSONAGEM estd em frente ao MUSEU DO
FUTEBOL, juntamente com seus AMIGOS, que
parecem estar SE DIVERTINDO.

NARRADOR;
De entretenimento?

O cenario ao fundo muda novamente.

CENA 5 - MASP - EXTERIOR/DIA

PERSONAGEM esta em frente ao MASP,
mostrando-se FELIZ.

NARRADOR;
Ou até mesmo como forma de “ver arte”?

O cenério muda.

CENA 6 - SOLIDO

Fundo de cor presente na paleta de cores do
projeto. O que o NARRADOR fala APARECE
junto, com um FADE IN.

NARRADOR:
Visite um museu!
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O LOGO do projeto APARECE em FADE IN,
sequido pelo LINK DO SITE, que também
APARECE da MESMA FORMA.

Ao fundo, durante toda a animacéo, TOCA uma
TRILHA SONORA.

Figura 10 -

Roteiro Video

Cliente;

Etec Jornalista Roberto Marinho

Produtora:

VerArt

JOB:

Video de Propaganda

Servigo:

Roteiro

Versao:

10

Data:

Quarta Feira, 04 de Outubro de 2017

Video Audio

Sobe 0 Som (Love Doctor)

Comeca o video mostrando a
Pinacoteca, com estilo de filmagem
Timelapse, mostrando as pessoas
passando pela rua, entrando e saindo do
museu.

E como transi¢éo, uma palavra em tela
inteira é passada.

0,0 a 0,7 seg do Audio.

LET: Conhecer.

Continua o video mostrando o Museu do
futebol com estilo de filmagem
Timelapse, mostrando as pessoas
passando pela rua, entrando e saindo do
museu. 0,7 a 0,11 seg do Audio.
E como transi¢éo, uma palavra em tela
inteira € passada.

LET: Explorar

Continua o video mostrando o MIS com
estilo de filmagem Timelapse, mostrando
as pessoas passando pela rua, entrando
e saindo do museu.

E como transi¢do, uma palavra em tela

0,11a 0,14 seg do Audio.
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inteira é passada.

LET: Descobrir

5. Continua o video mostrando o MASP
com estilo de filmagem Timelapse,
mostrando as pessoas passando pela

depois os dados do projeto, como site,
logo e redes sociais, assim finalizando o
video.

LET: Visite um Museu, acesse
verart.com.br

rua, entrando e saindo do museu. 0,14 20,25 seg do Audio, e finalizagao de
E como transicéo final, uma frase, e 0,24 a 0,25 seg do Audio.

Figura 11 - Briefing do Projeto

O Produto (ou Servigo)

= Nome: VerArt

= Descrigao: Plataforma que visa investir na divulgacdo do que acontece nos museus
de Sao Paulo, e quais sdo estes.

= Propriedades: Praticidade na navegahilidade.
= Historico: -.

= Aparéncia fisica: -.

= Embalagem: -.

= Preco e tendéncia - Aumento, estabilizagdo, redugdo: O acesso é gratuito e tende
a manter-se estavel.

= Custo x beneficio: Zero custo, o usuario pode desfrutar.

= Vantagens - Unica, principal, secundaria: Compactacao; praticidade; abrange uma
tematica especifica (museus);

= Desvantagens (e efeitos colaterais): Possivel risco de nao obter destaque entre a
concorréncia; abrange uma area especifica (ndo tera um longo alcance);

= Como é usado? - Local e forma: Usado por meio de smartphones e computadores,
por meio de uma plataforma.

= Freqgliéncia de compra e uso: -,

= Local de fabricacgéo: -,

= Capacidade de producao: -.

= Disponibilidade - No presente e futuro
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« Concorrentes: Site “Museus Culiura”, site “Cidade de Sao Paulo”, Catraca Livre e
Aplicativo “Artikin”,

» Vantagens e desvantagens relativas aos concorrentes: Como vantagem, ha o fato
de ser uma plataforma objetiva e direta., foco em uma area especifica da tematica.

= Diferencial: A Verart busca gerar conteldo sobre os diversos museus de Sao Paulo,
de tal forma gue sempre atualize o consumidor sobre as mais diferentes exposicoes
que se iniciam, além de divulgar agueles menos conhecidos.

= Imagem e marca: Pretendemos passar a imagem de uma marca moderna, gue
conversa com seu publico alvo, que busca democratizacao cultural.

O Mercado
(entretenimento cultura arte)

https://www.negociosrpc.com.br/deolhonomercado/economia/o-show-nao-pode-para
r-mercado-de-entretenimento-esta-otimista/

= Canal(is) de venda da categoria: Internet e local fisico.

« Importancia relativa (se vendido em mais de um canal): O local fisico tem uma
importancia ligeiramente maior nesse caso.

= Como o produto é vendido (unidade, pacotes, grandes quantidades, varejo
tradicional, auto-servigco, distribuidores exclusivos, revendas eic)? Como o
servico é prestado (direta ou indiretamente, de forma centralizada ou
descentralizada, pessoalmente, via telefonelinternet etc)? O produto € vendido por
distribuidores e revendas; geralmente por unidades, por varejo. De forma direta,
centralizada e tanto pessoalmente quanto via internet.

= Tamanho do mercado - Em volume e valor: O mercado de entretenimento esta em
crescimento no Brasil, principalmente em Sao Paulo. Estimativas da SPTuris apontam
para cerca de R$ 700 milhdes de gastos anuais somente com aluguel de areas para
exposicoes;

» Tendéncia das vendas - Do produto/servico; da categoria; do mercado total: O
produto, de acordo com as respostas do publico alvo tenderia a ser consumido com
certa frequéncia. Quanto a categoria e ao mercado, estdo em constante crescimento.
Estimativas da SPTuris apontam para cerca de R$ 700 milhtes de gastos anuais
somente com aluguel de areas para exposicoes.

= Influéncias: regionais (geograficas); sazonais; demograficas (raca, sexo, idade,
profissoes, padrdao socio-cultural etc): A cidade (Sao Paulo) influencia
positivamente, visto que e a cidade com o maior nimero de museus no pais; O publico
alvo em questdao (principalmente mulheres) tende a buscar por esse tipo de
entretenimento. O produto atingira pessoas com padrao sgcio-cultural maior. Questdes
sazonais e outros tipos, como raca e padrao socig-econdmico ndo devem influenciar
mulito.



« Efeitos da propaganda (promocdo, merchandising etc) no mercado: A
propaganda tem forte efeito, visto que muitas exposictes e eventos gue naoc sao
divulgados acabam sendo passados despercebidos pelo plblico, enguanto outros que
tém mais propaganda e investimento sempre “bombam” mais, & exemplo de
exposicdes do MASP ou do MIS.

= Concorréncia: + Participacao e tendéncias de evolucdo do share-of-market v Grau de
organizacao (de cada um) + Participacao e tendéncias de evolucao do share-of-voice
v Objetivos e estrategias de marketing e comunicacdo percebidas v Taticas de
marketing e comunicacdo empregadas ' Imagem de cada concorrente

» Pesquisa — Disponiveis, regulares (que podem ser compradas) e ad hoc (que podem
ser contratadas)

Os Consumidores Atuais, da Concorréncia e Potenciais (Os itens a seguir se aplicam a
cada um dos trés grupos acima, quando essa separacdo tiver sentido no caso
especifico)

» Ocupacao, profissdo: Atuais: Estudantes; Concorréncia: Jovens e adultos.
Potenciais: Estudantes.

« Posicao social e cultural: As posicies sociais variam, entretanto, estdo todos
inseridos em uma cultura na qual os museus (aquilo gque o produto visa divulgar
principalmente) so cansativos.

» Quantidade: Atualmente, como o produto esta sendo criado, ndo tem consumidores.
A concorréncia, por sua vez, tem, em meédia, cerca de 4.375.165 consumidores em
média, considerando sua popularidade no facebook, sendo a maior o Catraca Livre
(8.744.169(, e a menor, 0 Artikin (6.161), dentre as concorréncias consideradas.

» Nivel de escolaridade média: Ensino Medio e Superior incompleto.

» Localizacdo (onde moram, trabalham, passeiam etc): Regido Metropolitana de Sao
Paulo, pargues, shoppings, exposicdes culturais.

= Grupos de idade: Entre 17 e 22 anos.
» Sexo: Ambos.
« Nivel de renda: Diversos.

» Segmentacdo psicodemografica: Com relacdo ao estilo de vida, o pablico alvo, em
geral, tem certo potencial e interesse na visitacdo de locais de cultura e entretenimento,
visto que sempre buscam estes aspectos.

» Decisores de compra (formais e informais): O proprio usuario.

= Influenciadores da compra (dentro da casalempresa e fora delas): Ciclos de
amizades e instituicdes.

» Necessidade do produto/servigo (para o consumidor): O produto divulgara a arte
e cultura, e podera servir, além de como forma de entretenimento, como uma forma de
conhecimento das diversas areas do estudo, podendo auxilia-los em suas escolhas
profissionais, e como *hanco de horas” para suas aulas universitarias.
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» Atitudes racionais e emocionais com relacdo a preco, qualidade, utilidade,
conveniéncia: Boa parte dos consumidores em guestdo levam muito em conta a
gratuidade do produto. A utilidade muitas vezes € levada em conta também, tendo em
vista ser um plblico que ndo qguer “perder tempo”. Quanto & conveniéncia, o publico em
guestio muitas vezes age sem pensar em relacdo a conveniéncia de consumir ou nao
um produto.

= Freqiiéncia da compra e uso: Baixa, anual.
Os Objetivos

» Objetivos estratégicos da empresa: Reverter a ideia de que os museus sdo
entediantes e divulga-los de forma gue passem a ser vistos como entretenimento.

» Objetivos de marketing (da empresa, linha, marca, produtoe ou servico) em termos
de volume, valor, participacdes, ampliacdo de mercado e rentabilidade

= Objetivos de comunicacdo (quem e quantos atingir, o que comunicar, que
atitudes e respostas se deseja motivar a curto e longo prazos): Levando-se em
conta a piramide etaria da populacdo apenas da cidade de S3o Paulo no ano de 2010,
ha cerca de 6.776.217 habitantes entre 15 e 24 anos (idades gue compreendem nosso
publico alvo). Atingir cerca de 0,01% dessa populagdo seria bom.

= Problemas (que dificultam atingir os objetivos): Falta de verba e a ideia negativa
das pessoas em relacdo ao que representam 0s museus.

» Oportunidades (que facilitam atingir os objetivos): Engajamento do plblico alvo
com midias sociais, facilidade do acesso ao transporte, a riqueza cultural da cidade de
Sao Paulo,

A Estratégia Basica

= Ferramentas de comunicac¢io sugeridas: Redes sociais e divulgacao.

= Pecas sugeridas e contelido basico: Utilizacdo de fotografias, videos divulgacionais
e pequenos textos informativos.

= Posicionamento (como a empresa, linha, produto, servigco ou marca quer ser
percebida no mercado): Uma empresa que busca divulgar e facilitar o acesso da
populacao paulistana (e arredores) & cultura.

= Approach criativo (sugestoes):

» Pontos obrigatdérios a serem destacados ou evitados: Destacar a ideia de
conseguir um “role” barato e simples, considerando os arredores dos museus (e
exposi¢des) divulgados. Evitar tornar-se apenas um "buscador” de museus.

= Target primario ou secundario: O target primario esta nos jovens entre 17 e 21 anos
das "Classes C e D". O target secundario esta nos demais jovens da mesma idade.

» Mercados (regioes e segmentos) a serem cobertos: Regido Metropolitana de Sao
Paulo.

» Meios de comunicacao e veiculos sugeridos: Redes sociais (Facebook, Instagram,
Youtube e Twitter).

= Esiilo (da empresa, linha, marca) a ser seguido:
= Verba disponivel: 0.
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Figura 12 — Formulario VerArt

Formulario - VerArt

*Obrigatdrio

Qual sua idade? (Apenas numero. Exemplo: 15) *

Sua resp

Género *
() Masculino

() Feminino

Em que regido de Sao Paulo vocé mora? *
(O Zona Norte

Zona Leste

Zona Sul

Zona Deste

Centro

O O OO

Saidas com amigos ou familia.

O
O

Minha escola ou curso cobra essas visitas.

Gratuidade.

0O 000

Outro:

Quais tipos de acervo mais te interessam? *

[ Acervos Histéricos ou Cientificos

O

Acervos Musicais, Literarios ou Artisticos
[J Acervos Institucionais ou Documentais
Acervos Esportivos

Audiovisual, Artes Visuais e Interativos
Acervos Tematicos

Acervos de Transporte e Tecnologia

Acervos de Ciéncias Gerais

0O 0000~O0

Casas-Museu

0000000000 aOoO
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(O Regido Metropolitana

O outro:

Vocé costuma visitar museus? *
O Sim
O Nao

Se sim, com que frequéncia?
(O Diariamente

O Semanalmente

(O Mensalmente

(O Anualmente

O Outro:

Quais motivos te levam a visitar um museu? *

|:| Me interesso pelo acervo ou exposicio da época.

[J Alocalizagdo proxima a mim.

Vocé ja visitou ou pretende visitar algum destes museus? *

Museu do Futebol

Pinacoteca do Estado de S&o Paulo

[J catavento Cultural

Museu da Imagem e do Som (MIS)

Instituto Tomie Ohtake

Museu Afro-Brasil

Museu de Arte de Sdo Paulo (MASP)
Memorial do Imigrante

Memorial da América Latina

Estacdo Ciéncia

Museu da Policia Militar do Estado de SP
Museu Penitenciario Paulista

Museu de Microbiologia do Instituto Butanta

Museu da Lingua Portuguesa
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[] Nunca visitei um museu de Séo Paulo.

(] outro:

Voce teria interesse em um site/aplicativo no qual poderia
encontrar todos os museus da cidade de Sao Paulo e receber
constantes atualizagoes sobre suas exposicoes ? *

O sim
O Nio

Caso queira, comente ou justifique sua resposta anterior.

@ Nome Duracao % Completo Inicio Fim Predecessores |Recursos Custom %%‘75 -
1 4 Blidentidade Visual 33.80dias  [100% 23/08/2017 09/10/2017
Tarefas 2 EPré-Produgao 30.89dias  [100% 23/08/2017 04/10/2017
3 R Brainstorm 3dias 100% 23/08/2017 |25/08/2017 Guilherme{20%].F:
4 o Pesquisa Referencial Tdias 100% 28/08/2017 |05/09/2017 |3 Bianca
5 V& Teste de Nomes Tdias 100% 23/08/2017 |31/08/2017 Fabiana[20%] Bia
6 V2 Definigéo do Nome Tdias 100% 01/09/2017 [11/09/2017 |5 Guilherme[20%],J
Recursos 7T A Logo Tdias 100% 23/08/2017 (31/08/2017 Bianca
8 VA Painel Semantico Tdias 100% 23/08/2017 (31/08/2017 Jagueline
9 WA Paleta de Cores 2 33dias 100% 01/09/2017 05/09/2017 |8 Fahiana[40%] Biar
10 V2 Rafes 3 5dias 100% 12/09/2017 [15/09/2017 |6 Bianca,Fabiana
Calendérios N 2 Pesquisa Formas e Elemenios Tdias 100% 15/09/2017 |26/09/2017 |10 Bianca,Jaqueline,
12 &2 Tipografia 3.89dias 100% 26/09/2017 02/10/2017 |11 Fabianal40%].Jaq
13 [B¢ Iconografia 2.5dias 100% 02/10/2017 04/10/20017 12,11 Bianca[40%]
; 14 & BElProdugio 2dias 100% 04/10/2017 06/10/2017 2
Riscos 15 8 llustragdes Adia 100% 04/10/2017 05/10/2017 Guilherme[50%],8
16 V8 Aplicaces 1dia 100% 05/10/2017 06/10/2017 |15 Bianca[50%] Guil
17 & EPés-Produgio Adia 100% 06/10/2017 09/10/2017 |14
18 V2 Correcbes do Logo Adia 100% 06/10/2017 |09/10/2017 |15 Bianca
19 V2 Finalizacdo do Logo Adia 100% 06/10/2017 09/10/2017 Bianca
20 BElsite B5dias? 100% 23/08/2017 21/11/2017
\ n ¢ EPré-Produgio 45dias 100% 23/08/2017 24/10/2017
garﬁer , 2 e Brainstorm 2dias 100% 23/08/2017 |24/08/2017 Jodo[20%] Jaquel .- , -
“ @ Nome Duracao ‘% Completo ‘Inicio Fim Predecessores |Recursos Custom Ago 13- Ago 19717 -
- 3 VA Referéncias de Sites 3dias 100% 23/08/2017 25/08/2017 Joao
Tarefas M R Escopo 45dias  100% 23/08/2017 24/10/2017 Joso
25 R Rafe 1dia 100% 23/08/2017 23/08/2017 Jodo
26 | EProdugio 52dias? 100% 23/08/2017 02/11/2017
T AR Layout 2dias 100% 23/08/2017 24/08/2017 Joao
- g - § Wireframe 4dias 100% 23/08/2017 28/08/2017 Joao
fecursos 1w WA Criagio de Elementos Graficos 7dias 100% 25/10/2017 02/11/2017 |24 Joao|25%) Bianca
0 WA Construcdo do site no Muse 1dia? 100% 23/08/2017 |23/08/201T7 Jodo
3 EIPés-Produgio 65dias? 100% 23/08/2017 211172017
2 VA Hospedagem e Dominio 4dias 100% 25/10/2017 30/10/2017 |24 Jogo
Calendarios 3B Publicagéo de Contelido 20dias 100% 25/10/2017 |21/11/2017 |24 Joao
M4 Wa DeBug 1dia? 100% 23/08/2017 23/08/2017 Jodo
35 BElvideo 54dias 100% 23/08/2017 06/11/2017
’ LI g B Pré-Produgéo 1.25dias  [100% 23/08/2017 24/08/2017
Riscos T - § Pesquisa Referencial 1.25dias 100% 23/08/2017 [24/08/2017 Bianca,Fabiana
38 VA Elaboracio do Roteiro 1dia 100% 23/08/2017 23/08/2017 Fahiana[80%] Biar
39 EProdugao 45dias 100% 23/08/2017 24/10/2017
0 VB Gravagbes dos Museus 45dias 100% 23/08/20017 [24/10/2017 Fabiana
11 B pés-Produgio 9dias 100% 25/10/2017 06/11/2017
2 e Edicio 7dias 100% 25/10/2017 02/11/2017 |40 FabianaBianca
\l 43 A Exportacio 2dias 100% 03/11/2017 06/11/2017 |42 Bianca
gﬂﬂtter ) 44 E Animagio 44.11dias  100% 12/09/2017 13/11/2017 A , A



55

() Nome Duracdo % Completo inicio Fim Predecessores | Recursos Custom Ago 13- Ago 19717 :
ofsiT afafs
45 |¢ B Pré-Produgio 14dias 100% 12/09/2017 29/09/2017 |6
Tarefas 46 R Brainstorm 2dias 100% 12/09/2017 [13/09/2017 Fabiana[20%].Jaq
a7 Definicio do Concaito 2dias 100% 14/09/2017 |15/09/2017 |46 Ih
48 & Elaboracdo do Roteiro 5dias 100% 18/09/2017 |22/09/2017 |47 Guilherme
49 & Storyboarding Sdias 100% 25/09/2017 |29/09/2017 |48 Guilherme
50 W& Definiio da Trilha Sonora 0.5dia 100% 25/09/2017 |25/09/2017 |48 Fabiana,Guilherm
Recursos 51 |o EProdugio 128.11dias  |100% 02/10/2017 09/11/2017 |45
52 V& llustraces 10dias 100% 02/10/2017 13/10/2017 |45 Guilherme
53 W& Animac&o no After Effecis 11.11dias  [100% 23/10/2017 07/11/2017 |52F|+5dias Guilherme[90%)]
54 W& Exportacio 2dias 100% 07/11/2017 09/11/2017 |53 Guilherme
55 |o B Pés-Produgio [2dias 100% 09/11/2017 13/11/2017
56 |8 Edicdo no Premiere e Insercdo de Triha Sonora 1dia 100% 09/11/2017 [10/11/2017 |54 Guilherme
57 & Exportacio 1dia 100% 10/11/2017 13/11/2017 |56 Guilherme
’ 58 | Elimpressos 54dias? 100% 23/08/2017 |06/11/2017
59 | ElPré-Produgio Sdias 100% 23/08/2017 29/08/2017
fiscos 0 a2 Brainstorm Sdias 100% 23/08/2017 (29/08/2017 quel
61 |2 Referéncias 3dias 100% 23/08/2017 25/08/2017 Jaqueline
62 & Conceitos 1dia 100% 23/08/2017 |23/08/2017 Jagueline
63 W2 Rafes 2dias 100% 23/08/2017 24/08/2017 Bianca[50%),Fabi
, 64 |2 Tipografia 1.25dias 100% 23/08/2017 24/08/2017 Jaqueline[40%] Bi
& 65 |o ElProdugio 50dias 100% 23/08/2017 31/10/2017
J 66 | A llustractes Tdias 100% 23/08/2017 [31/08/2017 Jaqueline
Sl ——————————— , '
,‘ @ Nome Duragdo % Completo inicio Fim Predecessores | Recursos \Custom %‘%
D [T - Aplicagdes (Cartaz + Folder) S0dias 100% 23/08/2017 31/10/20017 Jaqueline
Tarefas [ EIP6s-Produgio ddias?  100% 01/11/2017 06/11/2017
69 WA Fechamento do arquivo 1dia? 100% 01/11/2017 01/11/2017 |87 Jaqueline
7 a Impresséo teste 1dia 100% 02/11/2017 02/11/2017 |69 Jaqueline
T | Impresséo final 2dias 100% 03/11/2017 06/11/2017 |70 Jaqueline
72 | ElMarketing 19dias 100% 01/11/2017 27/11/2017 |5311+7dias
Fecursos Y B pré Produgio sdias  [100% 0171172017 0771142017
(- Brainstorm 1dia 100% 0111720017 01/11/72007 Jaqueline[20%] F:
B R Briefing 5dias 100% 01/11/20017 07/11/2017 |T4FF Guilherme{75%.8
T R Anélise de Concorréncia 5dias 100% 01/11/20017 07/11/20017 |75I1 Bianca[20%],Guill
Calendarios 7 A Definicéo do Conceito 2dias 100% 06/11/20017 07/11/2017 |75FF Guilherme:
8 EI& Definicio de Midias Sociais a serem utilizadas 1dia 100% 06/11/20017 06/11/2017 |75FF Guilherme:
79 | Bl Produgao 13dias 100% 08/11/2017 24/11/2017 |73
’ 80 W2 Criagdo de um Slogan 13dias 100% 08/11/20017 24/11/20017 Bianca[60%),Guill
Riscos 81 VA Desenvolvimento das Estratégias de Marketing 3dias 100% 08/11/2017 10/11/2017 Guilherme:
82 VA Orcamento das Estratégias de Marketing 3dias 100% 08/11/2017 [10/11/20017 |81 Guilherme:
83 VA Desenvolvimentos das Pecas Graficas 10dias 100% 13/11/20017 24/11/2017 |81 Bianca[20%] Guill
84 EPos-Produgie 1dia 100% 27112017 27/11/2017
85 | Lancamento da Campanha 1dia 100% 27/11/2017 27/11/2017 |83 Guilherme
7
S

gantter

+ I EEEEEEEEEEE——




