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Resumo

Este € um trabalho em que se descreve a producdo dos instrumentos de
comunicacao organizacional pensados para o projeto social BatuCanto. Sao eles:
Manual de identidade visual, folder, guia de midias socias e video institucional
disponiveis no apéndice. Os produtos criados sao ferramentas acessiveis e servem
para impactar positivamente a imagem desta organizacdo de terceiro setor em um
contexto de poucos recursos financeiro e humano. Busca também a explanagéo dos
aspectos tedricos que chancelam as tomadas de decisdo e procedimentos

executados ao longo da producéao.

Palavras-chave: BatuCanto. Terceiro Setor. Instrumentos de Comunicacéo. Projeto

Social. Comunicagao Organizacional. Formosa-GO.



1. Introducéao

A cada dia que se passa a atengao para com 0s aspectos comunicacionais das
organizacoes, seja em qual for o setor, tem sido uma crescente. Nao se pode mais
descartar a imprescindibilidade da comunicacdo, pois esta € uma tdnica no que
tange a sobrevivéncia e o bom desenvolvimento das instituicbes. No que se

referem especificamente as organizacdes de terceiro setor, Lima mostra que:

O estudo da Comunicagdo Organizacional, no a&mbito do Terceiro Setor,
parece-nos imprescindivel, & medida que entendemos a comunicagao
ndo s6 como elo entre a organizagdo e seus diversos publicos, mas sim
como elemento fundamental para sobrevivéncia, manutencdo e
concretizacdo dos projetos e objetivos propostos pelas organizagbes que
0 compde. (LIMA, 2014).

Antes o agir dentro de organizacdo era feito sem o carater reflexivo, sem uma
visdo holistica da realidade na qual se insere. Nao cabe o exercicio da
comunicacao organizacional como acontecia hi algum tempo, de forma amadora,
despreparada. Naquele contexto era deixado de lado o caréter reflexivo a respeito
dos processos comunicacionais, o fazer estava sempre a frente do pensar.
Ressalta Negrini (2014):

Nos primérdios da Comunicac¢do Organizacional, o trabalho era realizado
meio ao improviso e ao amadorismo nas organizacdes. Nao havia
reflex&o sobre o fendbmeno comunicacional (NEGRINI, 2014).

Especificamente as organizacOes de terceiro setor no Brasil, em sua maioria,
possuem uma deficiéncia substancial em sua comunicacdao, isto por conta de dois
principais motivos: a falta de informagdo sobre a importancia de se fazer uso
dessa ferramenta, e o segundo motivo é a caréncia de recursos financeiros para
poder investir em profissionais da area ou capacitar voluntarios que estéao
diretamente envolvidos com as atividades das instituicoes.

O trabalho que sera aprofundado nas paginas a seguir € uma resposta em
apoio ao projeto social BatuCanto, que consiste suas atividades em ensinar
musica para pessoas da comunidade do bairro Jardim Bela Vista e Jardim das
Oliveiras na cidade de Formosa-GO. Todo o trabalho desenvolvido aqui visa
praticar a comunicacéo, que é direito de todo cidaddo. Mais do que publicizar o
BatuCanto, busca-se dar voz a quem precisa de voz.

Os alunos aprendem a tocar instrumentos percussivos e quase toda a



instrumentacado é feita a partir de materiais reaproveitados visando a questao da
sustentabilidade. N&o diferentemente das outras organizacdes de terceiro setor, 0
BatuCanto se encontrava desamparado no aspecto técnico da comunicacao.
Apesar

de possuir pouco recurso financeiro, tornou-se possivel a realizagdo deste projeto
e abrindo assim um novo horizonte para todo o grupo, gracas ao conhecimento
adquirido na Universidade de Brasilia e aplicacdo deste conhecimento por
voluntarios.

Foram produzidos instrumentos de comunicagdo para o BatuCanto. Estas
ferramentas foram pensadas de acordo com a necessidade do projeto, porém,
mais do que isso, foram formuladas de acordo com a possibilidade, tanto de
confecgdo, execucdo quanto a de atualizacdo de conteudo, visto que se trata de
instrumentos de produgdo ndo muito complexa.

Materiais impressos e video institucional foram os produtos feitos ao longo
deste semestre. Especificamente tornou-se ainda mais pertinente e fluente o
desenvolvimento da questdo visual de tais ferramentas visto que ao longo da
caminhada surgiram voluntarios tanto especializados quanto amadores na area de
design e fotografia, proporcionando maior for¢a e confianga quanto as expectativas
da comunicacéo do BatuCanto.

Quatro séo os instrumentos que foram produzidos: video institucional, como ja
citado e mais trés impressos, sendo eles: Guia de midias digitais, folder, MIV
(Manual de Identidade Visual) no qual esta contido o novo logotipo.

O principal objetivo de tudo o que foi realizado é dar maior visibilidade ao
projeto BatuCanto, inicialmente na comunidade local, a fim de que criancas, jovens
e adultos possam conhecer melhor as atividades desenvolvidas e assim se
integrar a equipe, podendo usufruir de atividade sociocultural, o que €
praticamente inexistente do bairro no qual atuamos desde o inicio. Com isso,
indiretamente o projeto estara contribuindo para amenizacdo dos efeitos da
realidade, principalmente das criancas e adolescentes, no que tange ao
desamparo do Estado para com o0s mesmos, desamparo tal que contribui
significativamente para o surgimento de problemas sociais como, por exemplo, a

violéncia.



2. Problema de pesquisa

A pergunta chave em questdo é: Quais 0s instrumentos de comunicacao

necessarios para dar visibilidade ao projeto BatuCanto?

Essa interrogagcéao se originou da necessidade de fazer o projeto ser conhecido
pela comunidade, especificamente pelo pulblico do setor Jardim Bela Vista
(Formosa-GO), isto porque ap0s quase trés anos de existéncia, as atividades
realizadas semanalmente sdo muito pouco conhecidas inclusive por pessoas que

residem bem préximas ao local de ensaio.

Durante as tocadas dos alunos o som se propaga em grande volume visto que a
instrumentacado utilizada possui a qualidade de timbres altamente expansiva. Isso
acontece propositalmente para que chame de fato a atencdo de pessoas que por
ventura estejam passando por perto do local, ou chamar atencdo também daquela
pessoa que se encontra na sua casa e nela seja despertada no minimo a

curiosidade de saber do que se trata.

O fato de os ensaios se darem em ambiente aberto e publico, especificamente
em uma quadra de esportes, também contribui para dar visibilidade ao projeto.
Porém, isso tudo, ainda assim ndo se torna suficientemente em solucdo para a
ciéncia da existéncia do projeto, ou seja, ndo estavamos nos comunicando de
maneira eficiente, e um bom termdmetro para visualizar ainda melhor esta
deficiéncia é o nivel do conhecimento dos proprios pais e patrocinadores em relacéo
ao projeto. Dos pais dos alunos, dos mais de vinte, apenas uma mae compareceu
ao ensaio, em mais de dois anos, para ver que as atividades realmente acontecem.
Os patrocinadores nunca Vvisitaram nossos ensaios e também ndo procuram

conhecer o projeto pela plataforma do Facebook.

Diante dessa comunicacao até entdo ineficaz, levantamos esse questionamento.
O BatuCanto possui suas particularidades no que tange sua realidade, seu publico
alvo, suas atividades, sua relacdo com a comunidade, com 0s seus integrantes e
com aqueles que tém o potencial de vir a ser integrantes. Por isso tudo é pensado
de acordo com as necessidades especificas do projeto, com a convergéncia entre 0s
elementos de comunicacdo que € vital para o efeito que se espera dos resultados

alcancados apos aplicacdo dos instrumentos de comunicagao.



Perguntar quais instrumentos sdo necessarios para o BatuCanto, €, em suma,
pensar cautelosamente naquilo que expressa a esséncia do grupo de maneira
criativa, pratica, informativa, barata, que possa ter um retorno positivo a curto prazo
e gue seja totalmente passivel de renovagdo de conteudo, alteragcdes nas pecas
e/ou melhoramentos de acordo com as transformacdes do projeto ao longo do

tempo.

3. Justificativa

O projeto social BatuCanto, assim como muitas organizacdes sem fins lucrativos,
carece do bom uso de instrumentos de comunicacao a fim de ter uma eficacia maior
em seus objetivos. Além disso, um projeto de terceiro setor implica um porqué o qual

se torna sua esséncia. Podemos citar Peruzzo:

O terceiro setor se constitui num segmento importante, na esfera de
atuacdo civil, para responder as necessidades basicas da populacao,
embora com parcerias do poder publico e do setor privado (PERUZZO,
2013).

N&o é o fato de se ter uma logomarca, ou fazer uso de diversos meios de
comunicacao que garantira a visibilidade esperada de tal organizacdo por parte de
seu publico alvo. E necessario o cuidado especializado, que por vezes garante uma
eficiéncia maior de acordo com seus possiveis investimentos, jA& que o contexto da

maioria dessas organizacoes revela dificudade em quesito de recursos financeiros.

Dentro da disciplina Instrumentos de Comunica¢do Organizacional, é ensinado,
além do planejamento, da otimizagdo de recursos, o pensar de forma integrada
sobre o uso dos instrumentos de comunicacdo. A ideia de se ter as atividades, 0s
instrumentos, agcdes bem como as pessoas como partes verdadeiramente integradas
€ algo que deve sempre ser levado em consideracao, pois a integracdo das partes
fortalece o todo e isso é algo que dificilmente a grande maioria das organiza¢cfes de
terceiro setor percebe. Com uma boa comunicacdo temos uma maior probabilidade
de termos melhores resultados, e estes resultados esperados estdo firmados na
transformacao sociocultural e artistica por exemplo. Socialmente falando, o projeto
busca amenizar os problemas causados, por exemplo, pela violéncia e pelo uso de

drogas no bairro, visto que sdo questbes caracteristicas da realidade, essa postura



de contribuir € inerente ao terceiro setor que acaba por criar demandas na pratica e

na teoria comunicacional, como diz Peruzzo:

Quando desenvolvidas pelas organizacbes comunitarias, ONGS,
movimentos sociais, e, sob a 6tica desses préprios atores sociais, nas
relacdes com seus publicos e com a sociedade, novos fundamentos balizam
as praticas e os conceitos de Comunicagdo Organizacional(...) (PERUZZO,
2013).

Cultura e artisticamente falando, os alunos podem se envolver com a arte
musical, tendo muito além das aulas, a oportunidade de mergulharem em estilos
musicais brasileiros diversos, muitos desses ritmos ainda nao vivenciados por parte
dos alunos. A proposta é trabalhar também a questao plastica em que poderao eles
mesmos customizar, pintar 0s instrumentos de acordo com a sua propria

criatividade.

N&o menos importante € o fato de que, principalmente em cidades menores
como Formosa-GO, projetos sociais nascem sem muita pretensdo comunicativa. A
ideia aqui é extrapolar a cidade onde se tem o curso de Comunicacao
Organizacional, e aplicar ao projeto o conhecimento, tudo quanto for possivel do que
foi oferecido até aqui durante o curso, desenvolvendo técnicas quando necessario e,

por que ndo, aprimorar aquelas que ja estado usadas.

O bom estimulo comunicacional a partir de conhecimentos técnicos e
cientificos vird potencializar aquilo que BatuCanto oferece e podera oferecer de

melhor para a sociedade.



4. Objetivos

4.1 Geral

Construir instrumentos de comunicagcdo organizacional Uteis e viaveis para
serem implantados no projeto BatuCanto a fim de dar maior visibilidade ao mesmo

dentro da comunidade em que se insere.

4.2 Especifico
e Identificar as deficiéncias, e necessidades comunicacionais do BatuCanto.
e Desenvolver instrumentos de comunicagéo que atendam a demanda de
divulgacao do projeto.
e Direcionar a aplicacéo dos produtos, sobretudo para o publico externo.
e Estabelecer de que maneira os instrumentos de comunicagao serdo usados

simultanea e harmonicamente dentro do contexto do Terceiro Setor.

5. Metas
e Desenvolver ferramenta de comunicacao impressa para distribuicédo e
divulgacao do projeto em apresentacoes.
e Desenvolver ferramenta que auxilie na utilizacao das plataformas digitais de
divulgacao do projeto: Instagram e Facebook.
e Produzir video institucional para divulgacdo nas midias digitais e
apresentacao do projeto para possiveis patrocinadores.

e Produzir o Manual de Identidade Visual (MIV) com o novo logotipo.



6. Quadro tedrico

A necessidade de se elaborar um planejamento de comunicagdo para
organizacfes € algo cada vez mais evidente. Inventar, reinventar, inovar técnicas de
comunicacido, criacdo de ferramentas, tem que ser pensadas rotineiramente. E
importante desenvolver um planejamento que irda guiar as agdes, 0s projetos, as
atividades em geral da organizacdo, para que suas dinamicas estejam
harmonicamente bem consolidadas interiormente e externamente ao seu ambiente
de trabalho. Ou seja, desenvolvendo as ferramentas apropriadas para o tipo de agéo
especifica, de acordo com o objetivo determinado, pensando em equipe,
conjuntamente com a sociedade, publicos coniventes e interessados na causa, iSSO
€ apenas um dos primeiros passos. A delimitacdo da missao, visao e valores precisa
estar sempre presente na formatacdo do planejamento, é o tripé fundamental que ira
reger suas acoes. Esse tripé, combinado com o planejamento estratégico, ajuda a
poupar complicacbes nas tomadas de decisdes bem como e/ou outros problemas,

como explica Mafei e Cecato:

Estruturar e colocar em pratica um trabalho de comunicagdo requer
escolhas nem sempre faceis de fazer quanto aos caminhos a seguir,
ferramentas adequadas, relacionamento e publicos que precisam ser
atingidos. A boa noticia é que h& parametros que ajudam muito. Um deles,
indispensavel, é o planejamento estratégico, pois ele indicar4 o rumo que a
empresa tomara no curto, médio e longo prazos. A missdo, a visdo e 0s
valores revelam as suas crencas em relacdo a pessoas, comunidade,
gestdo. A integracdo desses principios com a estratégia de comunicacao
evita o desgaste provocado por resultados que ndo tém nada a ver com o
gue a corporacao planeja para o seu futuro (MAFEI; CECATO, 2011).

A comunicac¢édo, quando solida e bem pensada, pode ser de grande valor para
uma organizagdo. Nao se pode subestimar a forca que possui a pratica de técnicas
comunicacionais bem estruturadas, muito pelo contrario, precisamos valoriza-la,
pois, muitas vezes uma instituicdo exerce a sua comunicacdo de forma nao
direcionada, nao planejada, podendo levar a instituicio a uma estagnacéo e/ou ao
enfraquecimento desta como um todo.

Cada organizagdo possui sua dinamica, sua particularidade de gerir suas
ferramentas e estabelecer um norte comunicacional, mesmo que isso ocorra de
maneira impensada. Os rituais, as acdes praticadas dentro dessas organizacdes por
vezes se projetam para 0s seus publicos de maneira inconsciente, ou seja, fazem,

mas néo percebem ou néo param para refletir sobre o que fazem e o como fazem.



Por isso é importante estabelecer a forma consciente de padronizacdo dessas
projecdes para as pessoas, seja no ambito externo como também no interno. E
preciso organizar o que ja vem sendo feito para a melhor compreensédo de dentro
para fora e de fora para dentro.

Dentro dessa légica é que pensamos na integragdo de elementos
comunicacionais. Existem ferramentas de comunicacdo permeando as acdes, 0S
processos institucionais o tempo todo. Sofisticadas ou nédo, formais ou informais,
elas estdo sempre presentes. Mesmo fazendo uso de tais ferramentas, se faz
necessario a integracdo das mesmas, a fim de que os objetivos sejam alcancados, e
nao para que sejam simplesmente usadas mais como elementos administrativos do
gue propriamente comunicacionais. Interligar vem no sentido de ajudar a construir, a

conquistar. Como destaca Kunsch (2009):

Hoje falamos em pontos de contato e na integracdo das diversas
ferramentas de comunicacdo como uma forma sinérgica para atingir os
objetivos globais da organizacdo, que ndo se concentram apenas nho
processo de troca, mas também na constru¢cdo e manutengdo da imagem
corporativa, fruto de seu relacionamento com os mais variados publicos e
comunidades (KUNSCH, 2009).

Ainda nessa mesma linha de pensamento € explicado na obra de Kunsch o
carater estratégico para o desenvolvimento organizacional a partir da comunicac¢éo

integrada:

Nossa proposta tem sido demonstrar que a comunicacao integrada precisa
ser entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a
comunicacao que € gerada na organizagdo, como um fator estratégico para
o desenvolvimento organizacional na sociedade globalizada. [...] Por
filosofia da comunicagdo integrada entendemos as orientacdes que as
organizagfes, por meio dos seus departamentos de comunicagdo, devem
dar a tomada de decisdes e a conducdo das praticas de todas as suas
acdes comunicativas (KUNSCH, 2003).

E sabido que uma organizacdo, independentemente do servico que oferece,
do seu publico alvo, da sua misséo, visao e valor, possui a necessidade de vista. Ela
precisa aparecer e ser conhecida a fim de caminhar com uma boa dinamica. Além
de ser conhecida € preciso ser reconhecida, e nesse ponto existe um fator que tem
sido forte tendéncia nos planos de comunicacdo das organizacfes, seja de terceiro
setor ou ndo: a sustentabilidade. O projeto BatuCanto segue uma linha sustentavel

em suas atividades, como por exemplo a utilizacdo de objetos reaproveitaveis: latas



de tinta, tambores de agua e recipientes de compostos de nitrogénio usado em
lavouras. Atualmente a questdo verde ndo € tratada mais como sendo uma mera
opcao para instituicdes, ndo € mais para ser simplesmente contemplada a distancia,
mas sim tratada como um assunto sério, devendo ser assumido e abracado por elas.
A conscientizacdo de que a natureza deve ser cuidada e que 0S recursos sao
esgotaveis sempre serdo pautas de interesse publico, tratadas interna e
externamente as organizacfes. A respeito dessa valorizacdo da sustentabilidade,
ressalta Mafei e Cecato:
Negocios perenes e marcas respeitadas pela sociedade dependem da troca
gue estabelecem com o seu entorno social e com o meio ambiente. O
modelo é irreversivel e ja permeia toda a estratégia de comunicacdo de um
namero cada vez maior de empresas. [...] A conscientizacdo acerca da
finitude dos recursos naturais e o olhar atento dos clientes e consumidores

sobre as praticas empresariais relacionadas a sociedade e ao meio
ambiente exigiram um reposicionamento (MAFEI; CECATO, 2011).

Podemos citar também as palavras de Frank M. Corrado:

A Revolugcdo Verde exemplifica como as empresas podem fazer o bem,
comunicar seus esforcos e obter sucesso. Nao ha duvida de que a
concordancia em questdes ambientais € dificil, especialmente para as
industrias de fabricacdo e extracao de recursos. Mas esta ficando evidente
gue o publico recompensara as empresas ambientalmente responsaveis e
gue o movimento inevitavel em direcdo ao desenvolvimento sustentavel
criara oportunidades (CORRADO, 1994).

Sabemos que muitas instituicbes ndo levam a sério a questdo da
sustentabilidade ambiental. Muitas fazem ac¢des por se sentirem obrigadas ou por
receio de algum tipo de critica, denuncia ou ma impressao por parte de seu publico,
e ndo simplesmente para fazerem o bem. Ressalta Kotler:

Muitas empresas nao comecaram a pensar seriamente em tornar seus
processos mais voltados para o meio ambiente. Algumas sentiram a
pressao e conscientizaram-se de que precisavam fazer alguma coisa antes
de ser apontadas e constrangidas publicamente pelos ambientalistas. Na
outra ponta, estavam algumas empresas que sentiam aproveitar esse

interesse publico, comercializando agressivamente produtos e servigos
“verdes” (KOTLER, 2010).

N&o somente a questdo da sustentabilidade, como também varios outros
assuntos podem ser explorados nos instrumentos de comunicagcao, com a finalidade
de ajudar direta ou indiretamente a construir uma das esferas mais importante de
uma organizacdo: a sua imagem. Este aspecto também precisa ser bem pensado,
pois a imagem é como os diversos publicos irdo enxergar o projeto social. Levando

em consideracao que o BatuCanto esta envolvido com varios publicos, é importante



comtemplar, por conta dos processos comunicacionais, as diferentes formacdes de
imagens do projeto para cada um desses grupos. Também € importante saber quais
imagens sao essas, e para isso, quais seriam as ferramentas mais apropriadas para
se mensurar essas diversas imagens formadas, como sugere Kunsch em sua obra
Comunicacéao Organizacional volume um.

Independente de qual imagem é formada em varios contextos, sabe-se que
ela precisa ser necessariamente positiva, caso contrario sera em vao os esforcos
lancados pela equipe. Além de se ter uma imagem a favor da organizacdo, é
também importante manté-la, prevenindo para que ela ndo se desmanche e traga

consequéncias desagradaveis. Ressalta Cahen (2005).

Imagem, alguma imagem, tudo e todos tém. Positiva ou ndo é outra historia.
Imagem positiva é dificil de conquistar, mais dificil ainda de manter, facilimo
de perder. Pode-se trabalhar anos e anos na constru¢do de uma imagem e
em sua conservacdo. Uma falha, um deslize uma catastrofe e adeus boa
imagem (CAHEN, 2005).

A ideia de que a boa dindmica da organizacdo esta associada a administracao da

imagem também é citado por Kunsch:

Para garantir que uma organizacao, suas marcas e seus produtos tenham a
imagem mais conveniente para o melhor andamento dos seus negocios,
essa imagem precisa ser administrada (apud KUNSCH, 2003).

Tendo como gancho a importancia da imagem, imprescindivel é tratar das
tecnologias que podem ser usadas a favor das praticas institucionais,
comunicacionais nos mais diversos ambientes e situacbes. A atencdo dada de
maneira especial sobre o setor de comunicacgéo é relativamente algo recente, quase
sempre esse eixo € tratado de forma secundaria. Os investimentos nessa area
geralmente séo altos e nesse aspecto as tecnologias vém dar suporte de maneira
eficiente e de grande valia, poupando ndo somente dinheiro, mas também energia,
tempo e recurso humano. A tecnologia, presente h4 muito tempo nas dinamicas da
comunicacio, hoje adquiriu forca e grande importancia. E praticamente impensavel
a comunicacdo existir sem a utilizacdo das tecnologias, principalmente sob o

aspecto financeiro. Ressalta Corrado (1994):

Como sempre, ao tentar lancar ou avaliar um programa de comunicacdes
no setor sem fins lucrativos, o gerente tem preocupacdes com o custo de
prover de pessoal essa operacdo. Em todos os setores, os programas de
comunicacao estdo sendo mantidos em niveis minimos. As novas



tecnologias e 0 uso de servicos estdo cada vez mais assumindo a
sobrecarga. (CORRADO, 1994).

Tudo o que aqui for pensado tem um motivo real mais profundo do que
simplesmente fazer comunicacdo, mas promover a oportunidade de muitos poderem
tocar, cantar, se alegrar em um contexto de injustica social. Em espacos de
problemas sociais diversos a regra em esséncia aqui proposta €: voluntariar
verdadeiramente, na contramao da logica egocéntrica, excludente e egoista. Explica
Kunsch (2003):

Para ser, se requer renunciar ao egocentrismo e ao egoismo [...] Assim
como na sociedade esta presente a cultura do ter, existe uma mentalidade
essencialmente oposta, que tem suas raizes em principios e valores
contrarios aqueles que movem a sociedade consumista: a cultura do dar
(KUNSCH, 2003).

BatuCanto visa a arte, a justica social, a oportunidade para o outro, a vida do
préximo e com o auxilio da boa comunicacdo espera-se que o peso do fardo em

suas diversas formas se torne mais leve e que venha a ter cada vez mais forga.

7. Instrumentos de Comunicacao Organizacional.

Este capitulo trata especificadamente sobre a disciplina Instrumentos de
Comunicacdo Organizacional da Universidade de Brasilia e que rege tudo o que foi
tecido no ambito pratico e tedrico neste trabalho. O curso de Comunicacéo
Organizacional oferecido pela Universidade de Brasilia possui a disciplina 1CO
(Instrumentos de Comunicacdo). Nela os estudantes tém a oportunidade de
conhecer e colaborar com alguma ONG no ambito da comunicacédo. Eles podem
fazer produtos, desenvolver estratégias e ferramentas comunicacionais para

fortalecer a instituicdo naqueles pontos nos quais estdo mais fragilizados.

Ao final do semestre espera-se que 0 aluno tenho tido uma experiéncia
duplamente enriquecedora, como académico, rumo ao profissionalismo, e como
cidaddo disposto a contribuir com a sociedade através do retorno do conhecimento

adquirido ao longo dos anos na universidade.



8. BatuCanto

O projeto social BatuCanto, que se dedica a promover atividade sociocultural,
inaugurado no dia 8 de novembro de 2015 e que nao possui fins lucrativos. As
atividades do projeto podem se resumir basicamente em ensaios semanais na
cidade de Formosa-GO e é conduzido por Pedro Maréco Santiago, discente da
Universidade de Brasilia e professor musica, em parceria com Samuth Duarte
Pereira, também discente da Universidade de Brasilia e professor de bateria.

Ambos sdo musicos e ex-alunos da Escola de Musica de Brasilia (EMB).

O BatuCanto conta com o0 apoio majoritariamente de monitores voluntarios
oriundos de igrejas da cidade de Formosa, dentre elas estdo: Igreja de Deus,
Assembleia de Deus e Primeira Igreja Batista (PIB). Importante saber que existem
pessoas que nao pertercem a mesma religido dentro do BatuCanto ou que né&o
declaram sua fé. O projeto € regido pelos valores cristdos, porém néo faz acepgéo

de pessoas que desejam participar das atividades.

Com a disponibilizacdo de uma quadra de esportes municipal, séo realizados
ensaios durante uma hora e meia aos domingos. O projeto visa alcancar pessoas
da comunidade, em especial o publico infantii que em algumas situacdes se
encontram em contexto de complicacdo social, assunto que sera aprofundado

posteriormente.

A rotina se inicia as 13h30minh aos domingos. Antes de alongarmos é servido
lanche aos alunos e depois acontecem as aulas/ensaios onde sao ensinados
ritmos brasileiros, percussdo corporal, além de principios sobre respeito ao
proximo, a natureza e leitura biblica. A questdo do respeito a natureza é
justamente para que tenham nocao sobre sustentabilidade, visto que os materiais
em sua grande maioria sdo reaproveitados. Os instrumentos sdo confeccionados
pelos professores e monitores, fazendo uso de ferramentas como faca, lixa,
estopa, bucha, sabdo, espatula, prego e sprays de tinta, tudo com seu devido

cuidado.

Atualmente o projeto possui em torno de vinte alunos, cinco monitores, dois

professores, dentre outros colaboradores. Apesar de o publico alvo ser



principalmente o infantil, também sdo alcancados os publicos jovem e adulto.
Quanto aos instrumentos musicais, sao disponibilizadas vinte e cinco unidades,
distribuidos em diversas categorias como: latas, tamborim, reco-reco, dentre
outros. O BatuCanto apresenta falhas de comunicacdo, caréncia de recursos e
ferramentas para que seus objetivos possam ser mais facilmente alcancados. Por
meio do conhecimento aprendido no curso de Comunicacdo Organizacional é
possivel mudar essa realidade. Buscar-se-4 o melhoramento significativo da

comunicacao por meio da boa estratégia.

Em um contexto de complicacbes sociais, a ideia € que o BatuCanto faca
proveito daquilo que a comunicacdo tem de melhor dentro das suas
possibilidades, objetivando também fazer uso desse conhecimento em prol do
bem coletivo, visando o homem como centro e fim e ndo como a parte menos

importante na hora de planejar uma estratégia.

E importante sempre pensarmos em uma transformacdo verdadeira da
sociedade. Acreditando na mudanca, na luta contra diversos problemas que

assolam o nosso pais é que firmaremos a nossa caminhada neste trabalho:

No meio de uma crise social e de uma crise ambiental, as quais se
enraizam rapidamente, a humanidade enfrenta enormes desafios e
adverte que se faz urgente e vital uma mudanca na histéria da
convivéncia humana a fim de realizar o sonho de um mundo livre da
fome, da doenca, da guerra e da injustica (KUNSCH, 2009).

9. Misséao, visao e valores.

9.1 Misséo
Ensinar musica percussiva as criangas, jovens e adultos, fazendo uso de
materiais reaproveitados e instruindo-os também quanto a questéo da

sustentabilidade e a cidadania em geral.

9.2 Visao
Ser um projeto que tenha a capacidade de atender demandas cada vez
maiores a fim de que sirva de molde e fomento de criacdo para outros projetos

sociais.



9.3 Valores

¢ Transformacao social.
e Sustentabilidade.

e Respeito ao outro.



10.Diagnéstico

10.1 Identificacéo
Projeto Social sem fins lucrativos que ensina musica para criangas, jovens e
adultos na cidade de Formosa-GO. O projeto utiliza instrumentos a partir de

materiais reaproveitaveis.

10.2 Histoérico

Fundado em 2015, o BatuCanto teve seu inicio contando com a participacéo
de uma maior quantidade de voluntarios, principalmente monitores, porém com o
passar dos anos, projeto teve altos e baixos. O fluxo de evasao de alunos em dado
momento foi maior do que a entrada e isso foi provocado, em parte, pela fraqueza
na comunicacdo do projeto. Durante quase trés anos o Batucanto tem feito

apresentacao em espacos publicos, faculdade, escolas e igrejas da cidade.

10.3 Anélise SWOT

10.3.1 Positivos

Fortes:
e Possui 0 apoio da comunidade religiosa.
e Possui grande espaco fisico para ensaio.

e Local de ensaio € publico aberto, arejado e com sombra.

Oportunidades:

e Melhora na comunicagao.

e Adquirir mais confianca por parte dos alunos, pais, voluntarios e patrocinadores.

e Melhora na didatica.

e Adquirir local restrito para acomodacédo dos instrumentos.

e Adquirir local para ensaio onde nao haja conflito de rotina do projeto. com outras
atividades da sociedade.

e Maior adesao de alunos, voluntarios e financiadores.



10.3.2 Negativos

Fracos:
e Pouco dinheiro
e Comunicacéo fraca
e Auséncia de apresentacao de resultados para patrocinadores
e Instrumentos sucateados
e Nao possui local fixo para acomodacao dos instrumentos
e N&o possui um transporte exclusivo
e Local de ensaio néo é exclusivo, ficando a mercé da rotina de outros.

e Auséncia de um plano de ensino

Ameacgas:
e Sucateamento dos instrumentos
¢ Invisibilidade perante a sociedade
e Comprometimento do local de acomodac¢éo dos instrumentos
e Comprometimento dos ensaios
e Comprometimento da confianca dos pais
e Menos confianga por parte dos patrocinadores

e Auséncia de sequencia pragmatica no conteudo.

10.4 Publico-alvo do projeto social.

Criangas, jovens e adultos com maior vulnerabilidade socioeconémica no bairro do
Jardim Bela Vista e Jardim das Oliveiras da cidade de Formosa-GO.

10.5 Objetivo do projeto social.
Alcancar a juventude vitima da falta de oportunidades socioculturais na

comunidade e dessa forma ocupar o tempo delas ensinando musica, arte e

cidadania.



11. Produtos

A internet faz-se imprescindivel em nosso contexto. As pessoas o0 tempo todo
estdo trocando informacdes, se interagindo, estando constantemente em contato

com o mundo, € o que diz Gullo e Pinheiro:

(...) permite a comunicagdo com o publico-alvo, de forma interativa e rapida
(em tempo real). A internet é uma rede de computadores, através dos quais
pessoas buscam informagdo, diversdo, lazer, relacionamento e
comunicagdo, interagindo com os diversos membros da sociedade(...).
(GULLO e PINHEIRO, 2013).

Sabemos que a palavra “computadores” citada no trecho hoje se aplica no
sentido amplo da palavra, pode ser um smartphone, tablete ou algum outro
eletrénico no qual se possa acessar a internet. A questao é que hoje é praticamente
impenséavel uma organizacdo ndo estar inserida no meio digital, seria pensar em
uma instituicdo desconectada do mundo dentro da sua época.

As instituicBes precisam interagir com o0 mundo se quiserem se desenvolver, mas
isso claro com estratégia, com pensamento bem direcionado e ndo meramente fazer
uso de plataformas gratuitas ou baratas e criar um perfil na internet com a finalidade
de fazer postagens atrativas ao publico, ou até mesmo criar um logotipo
interessante. “S6 o design nao sustenta a “geragao de valor’ tdo necessaria para
uma marca no mundo globalizado”, como diz Kunsch em sua obra Gestéo
estratégica em comunicacao organizacional e relacbes publicas. E aproveitando o
gancho o primeiro produtos do qual iremos tratar aqui é o logotipo.

Importante € saber também que nem todos os produtos aqui apresentados se
limitam a pecas voltadas para o ambiente virtual. Fez-se necessério a confec¢céo de
pecas impressas visto que este tipo de material € uma alternativa de baixo custo
para o projeto. As organizaglOes de terceiro setor em sua maioria precisam otimizar
ao maximo seus recursos financeiros, sobretudo na comunicacdo, diante dos
desafios que sdo demandados cotidianamente. Nado se aplica ao Batucanto, porém
muitas dessas organizagdes, neste aspecto recursal, ndo conseguem enxergar a

importancia da comunicacao:

Embora com algumas excec¢des, a maioria permanece no ostracismo e
sofre com a falta de recursos humanos e financeiros para manutencgdo de
seus projetos e programas. Neste contexto, manter uma equipe de
profissionais de comunicacdo somente com trabalho voluntario e com



baixos orcamentos parece algo que esta fora da realidade. Para muitos
gestores € dificl compreender a importancia da comunicacdo para o
processo de gestdo das organizacbes do Terceiro Setor, pois estdo
absorvidos por demandas que consideram essenciais. (ABUDD e LIMA,
2014).

Durante quase trés anos o BatuCanto tem feito uso apenas das midias sociais
como instrumentos de comunicacao, e de maneira muito precéria, sem planejamento
ou qualquer tipo de sistematizacdo. N&o havia MIV, folder ou qualquer tipo de peca
ou direcionamento quanto a imagem do projeto e isso de certa forma dificultou o
conhecimento maior por parte da sociedade sobre o que é o BatuCanto. Por isso, é
importante conhecermos bem a relacdo dos produtos com o publico ao qual se
direciona.

O MIV, por exemplo, traz o novo logotipo na missao de fazer uma abordagem
mais profissional do projeto. Este material em especifico sera a base para os demais
produtos que fardo uso do logo e assim promover o projeto com a convergéncia dos
elementos visuais.

JA o folder é o produto que busca alcancar principalmente o publico
presencial em situacdo de apresentacfes em escolas, faculdades, espacos publicos
e eventos abertos em geral. Neste contexto o material sera distribuido aos
espectadores para que conhecam ainda melhor o projeto e possam também ser
colaboradores.

O guia de midias sociais, por sua vez, servira diretamente para o responsavel
gue ira administrar as midias sociais e indiretamente servira para atingir o publico
online. Enquanto administrador, o guia ir4 nortear 0 mesmo quanto a maneira mais
adequada de alimentar as midias sociais do BatuCanto (Facebook, Instagram e
Youtube), utilizando fatores e critérios como: periodicidade, qualidade das imagens,
tipos de conteudo escrito dentre outros. Quanto ao publico online, o guia visa
justamente levar as informacfes ao publico que estda conectado as plataformas
supra referidas, de maneira padronizada e organizada a fim de que este publico
assimile constantemente e de forma clara o que é o projeto e passe assim, a ter
mais confianca na ideia e almeje colaborar. E importante esclarecer que o folder e o
guia de midia ndo trabalham voltados para um publico de faixa etaria exclusiva,
apesar de que a intencdo maior € alcancar financiadores. Quando se distribui um

folder presencialmente ou quando se vincula imagens nas midias sociais ndo ha um



filtro para financiadores, e nem é este o intuito. Pessoas de todas as idades podem
conhecer o BatuCanto e colaborar da forma que puder, por isso se tem varias
opcOes de ajuda no folder. Logo temos que frisar a importancia de se causar o
impacto na sociedade como um todo, esperando atingir especificamente
patrocinadores. Seguindo este principio, produzimos o video institucional que deixa
claro esta percepcéo, pois, apesar de termos o0 material com o contetudo na integra,
com tempo de dois minutos e quarenta segundos, fizemos versées menores para
serem vinculadas no Instagram, por exemplo, que aceita no maximo um minuto de
video.

A ideia entdo € ter estes produtos reunidos em um portfélio para leva-los
aguelas pessoas que podem ser patrocinadoras do projeto, e, em paralelo
alcancarmos a comunidade no geral através das apresentacfes presenciais e por

meio da internet. .

11.1. Logotipo e MIV

O logotipo de uma organizagao € importante ndo por uma mera questao de
remeter aquela ideia, produto, servico, vai além disso, necessario é que a imagem e
as palavras que estardo estampadas nas mais diversas circunstancias possam
transmitir realmente o conceito basilar do que € proposto, precisa ser condizente
com aquilo que se apresenta no dia-dia da organizacao. Para se entender melhor a
construcdo do logotipo fizemos o Manual de Identidade Visual, ferramenta
indispensavel para este tipo de trabalho. Nao é concebivel um bom projeto de marca
ou logo, fazendo dissociacdo do MIV. Qualguer detalhe mais aprofundado a respeito
de cores, formas e conceitos, por exemplo, pode ser encontrado no manual que se
encontra em anexo. Ainda sobre a questdo do logotipo, viu-se a necessidade se
alterar o logotipo do BatuCanto, visto que durante um periodo de quase trés anos o

projeto fez uso de uma logotipo bem simpléria e carregada de um aspecto infantil.



Vejamos o logotipo inicial:

/\

7
BatuCanto

Figural Perfil no Facebook

A forma do boneco possui poucos tracos e consiste em curvas suaves, 0S
membros também sdo muito simples caracterizando a questédo ludica tendo em vista
0 publico alvo (infantil). As cores enfatizam ainda mais esta questao, trazendo cores
variadas. Nao ha nesta imagem a preocupacédo com detalhes do tipo: espacamento
do boneco com o nome do projeto, propor¢cdo dos membros, fonte das letras, dentre
outros.

O que se sabe é que a postura do personagem com as maos erguidas foi
posicionada intencionalmente, remetendo o sinal ndo apenas ao ato de tocar um
instrumento, mas também em sinal de adoracédo a Deus.

Frente a esta necessidade de se construir um novo modelo de logotipo é que
se deu inicio ao trabalho que antecedeu todos os demais, j& que seria estampada a

nova imagem nos instrumentos criados.

Veja abaixo a atual logotipo:



Figura 2 Figura 3

Veja que na imagem atual foram acrescentados alguns elementos e outros
foram melhorados. Também foram necessarias algumas subtracdes de elementos a
fim de valorizar o conceito como um todo. Dois modelos foram criados para que se
possa usar tanto em estampas maiores (Figura 2), quanto em estampas menores

(Figura 3). Vejamos de forma pontuada as modificagdes:

e Proporcdo dos membros: levando em consideracdo o corpo de uma crianca, a
proporcao entre a cabeca, bragos e tronco é mais realista.

e Cor e cabelo: Tanto a cor marrom quanto o cabelo crioulo remete ao homem
negro, visto que mais de 90% dos integrantes sdo negros.

e Retirada das cores: Apesar de o publico alvo ser o infantil, a substituicao pela cor
marrom nos mostra um aspecto um pouco mais adulto, visto que o projeto atende
pessoas de todas as idades.

e Instrumento e missdo: Agora ndo € mais simplesmente um boneco, mas
nitidamente uma crianca que esta segurando seu instrumento, revelando o papel
do projeto, que é levar musica as pessoas.

e Cruz: A letra “T” remete a cruz, simbolo no cristianismo, trazendo uma das
premissas que € ensinar 0 amor ao proximo. Isso na verdade é a base do projeto
e justamente por isso na imagem 2 acima a crianga esta apoiada na letra “T”.

e Adoracdo: A crianca continua com seus bracos erguidos em sinal de exaltacdo a

Deus.



e Cor, instrumento e ritmo: Associando a cor negra com 0s instrumentos

percussivos remontamos a nossa matriz ritmica: a Africa.
Observacoes:
e O Programa utilizado para producéo foi o Adobe Photoshop CC.
e Houve o aproveitamento de estampagem da nova logo nos instrumentos

utilizados no video para a melhor identificacdo e promocéo do projeto.

Segue a aplicacdo do novo logotipo em midias sociais (Instagram e Facebook; antes
e depois):

Figurad Figura 5
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11.2. Video Institucional

A producéo audiovisual foi uma experiéncia singular. O trabalho desde o inicio
foi excitante e desafiador, pode-se dizer que cada dia foi uma batalha a ser vivida. A
comecar pelo primeiro dia de gravacdo em que fomos surpreendidos pela chuva (0
gue nédo era esperado devido a época do ano). La fomos nés remarcar a gravacao,
porém dessa vez a previsdo do tempo deixou muito claro que o indice de chuva
seria alto e entdo desmarcamos novamente.

Essa questdo do dia de captar as imagens foi algo que nos rendeu muitos
contratempos, pois ficavamos sempre a mercé do clima. Ndo podiamos gravar no

meio de semana visto que as criangas nao podiam faltar as aulas e também porque



a ideia sempre foi filmar durante o dia, logo sé poderiamos nos reunir aos finais de
semana.

Na terceira e ultima vez conseguimos fazer todas as gravacfes necessarias,
inclusive com imagens feitas por um drone. Fora este, utilizamos equipamentos
cedidos pela Faculdade de Comunicacdo (FAC), séo eles: Camera Sony NXCAM,
tripé, microfone boom, e gravador.

Analisando alguns frames do primeiro para o segundo dia, € possivel notar
claramente a diferenca de luminosidade. Veja abaixo que além da luz, a imagem de
um céu escuro também contribui visualmente para um paradoxo quanto a esséncia

do projeto que busca apresentar a luz, o dia aberto; a alegria.

Figura 8: Primeiro dia (tempo fechado).



Figura 9: Segundo dia (tempo aberto).

Veja mais um exemplo em que no primeiro dia percebemos gotas de chuva

na roupa e no braco o ator, fora a luminosidade mais escura:

Figura 10: Primeiro dia.

Figura 11: Segundo dia.



Apds conseguir 0 maximo em gravacao possivel, analisamos qual seria o
resultado sonoro a partir da captacdo do boom e do microfone da prépria camera.
Concluimos que o audio ndo se aproximava do som real do batuque, e por isso
buscamos fazer uma captacdo mais profissional, em estudio, o que ainda assim nao
€ cem por cento ideal visto que neste caso se tem um som mais artificializado por
alguns motivos, primeiro que a quantidade de instrumentos dentro de um estudio é
reduzida causando assim a perda do volume real do som de grupo; segundo que 0
proprio ambiente de estudio, longe do ambiente real (onde ha vento, arvores,
passaros) deixa o som mais plastificado.

O que nos ajudou a aproximarmos ao maximo da realidade sonoridade
acustica, foi a fusdo daquilo que foi gravado na rampa com a gravacao em estudio,
além de algumas modificagdes dentro do préprio programa utilizado: o Adobe
Premiere CS6.

Aproveitando o0 ensejo, 0 programa de edicdo também foi muito util para
amenizar a alta luminosidade, problema oposto ao primeiro dia, porém com maior

facilidade de resolucéo, veja alguns exemplos:

Figura 12: Imagem sem tratamento.



Figura 13: Imagem com tratamento.

Figura 14: Imagem sem tratamento.

Figura 15: Imagem com tratamento.



O video institucional foi pensado para ser exposto em trés situacdes principais
e por isso foi necessario fazer mais de uma versdo para melhor aplicacdo nos
respectivos contextos. A primeira versdo € mais curta, com pouco mais de um
minuto de duracéo, isso por que o publico alvo sédo as pessoas que assistem videos
pelo Facebook, plataforma na qual as pessoas sdo acostumadas a verem videos
mais curtos. Neste caso, também ¢é feito o uso do texto que acompanha acima do
video, onde constardo mais informacfes sobre o projeto como, por exemplo,
telefones para contato e como se tornar um voluntario. Uma diferenca a mais é que,
ao final do video, também aparece essas mesmas informacdes para preservacao do
conteudo, visto que existe a possibilidade de compartilhamento do video, porém né&o
necessariamente dos textos. A primeira versdo também tem a funcdo de ser usada
em reunides presenciais a fim de ser apresentada para possiveis colaboradores. Ja
a segunda versao se trata do video institucional completo. Este possui conteudo
mais autoexplicativo, pois apresenta falas dos instrutores do projeto explicando
melhor como o Batucanto funciona. A segunda versdo € mais longa e sera
disponibilizada no Youtube para aqueles que realmente desejam conhecer mais
detalhadamente o projeto. Assim foi escolhido, pois 0 Youtube é uma plataforma na

gual os usuarios ndo exigem um tempo tao curto para se assistir a um video.

Observacao:

e Foi seguido um roteiro de estrutura simples para guiar nossas gravacgoes. Tal
roteiro pode ser lido no anexo deste trabalho.

e O custo para a producéo do video somou R$ 400,00.

11.3 Impressos

E de grande valor o uso de materiais impressos para a promocdo das
instituicbes, sobretudo no que tange as organizacfes de terceiro setor, sendo que
um dos principais motivos € o baixo custo de produgdo. Nos proximos topicos
veremos produtos que ndo apenas aqueles voltados para a distribuicdo para o
publico alvo, porém também aquele direcionado para uma situacdo especifica, que
exige ndo mais que uma unidade de exemplar, no caso, o Guia de Midia Social, que

ficara sobre a responsabilidade de uma Unica pessoa a qual ir4 alimentar as redes.



11.3.1 Folder

O folder é uma ferramenta costumeiramente usada para a divulgacdo de
marcas, instituicdes e projetos em geral. Este tipo de instrumento € muito pratico,
facil para acomodacdo, distribuicdo. Outra vantagem é a possibilidade de resumir
bem o que € o projeto, constando as informagfes minimamente necessarias para se
compreender a ideia proposta.

Foram utilizados elementos que evidenciam a alegria, como cores multiplas e
imagens de pessoas sorrindo, mostrando a esséncia do projeto que é a diversao
com a musica. A peca também tras elementos presentes nos outros instrumentos,
destacando a convergéncia na linguagem. Alguns destes elementos séo: As, formas,
cores e suas tonalidades, baquetas em formato de “X’ em segundo plano nas
imagens, além do logotipo.

O conteudo do folder é formado por informacdes essenciais para que 0O
publico conheca o projeto, sdo essas informacdes: O que é o projeto, atividades,
sustentabilidade, como ajudar, contatos dentre outras.

Foi utilizado o programa Photoshop CC para a produgcao do mesmo.

11.3.2 Guia de Midia Social
No guia de midia apresentado neste trabalho, é trabalhado basicamente trés
aspectos: A rotina de postagens; a qualidade visual destas postagens e o
monitoramento. Pode-se dizer que talvez o mais importante destes aspectos seja o
terceiro, que na verdade é o produto dos outros dois aspectos e ao mesmo tempo se
torna insumo para a producdo das proximas postagens, pois ajuda na finalidade de
fazer monitoramento virtual das repercussdes das postagens e utilizar as
informagdes na prevencao de crise da organizagédo, como diz Mortari e Santos:
Monitoramento das redes para a prevencdo de crises. O termo monitorar
expressa o sentido de acompanhar, observar acontecimentos em relacéo a

determinado objeto, em determinado espago geografico e temporal.
(MORTARI e SANTOS, 2015).

A ideia de se usar um guia simples de midias sociais é facilitar o trabalho do
voluntario responsavel pelas ferramentas na internet, consequentemente espera-se
uma maior eficiéncia para a projecao da imagem do projeto. Ndo se pode garantir

um retorno positivo e rapido, visto que as organizacdes estdo em constante



transformacéo e carecem de mudancgas também em suas técnicas, € o0 que vemos
nas palavras de MORTARI e SANTOS:

A participagdo no espaco digital e virtual como agéo estratégica nao garante
resultados positivos a imagem da organizacdo. Os recursos interativos
acionados pelos publicos interagentes nesses espagos podem gerar um
desastre, caso a organizacdo ndo disponha de mecanismos de controle.
Isso porque as organiza¢cfes ndo constituem unidades prontas, acabadas e
imutaveis, mas, sim, um organismo suscetivel a mudancas e adequacgdes
conforme é a propria sociedade. Sendo a organiza¢do um sistema aberto,
esta permanentemente em troca material, de energia e de informacdo com
0 meio externo, afetando-o com suas decisGes e por ele sendo afetada.
Desta maneira, é possivel compreender a evolu¢cdo da Comunicacao nas
organizagfes e sua adaptacdo ao contexto social, politico e econdmico ao
gual pertence. (MORTARI e SANTOS, 2015).

Com as redes propostas (Facebook e Instagram) seré possivel fazer uso de
diversos graficos disponibilizados pelos mesmos a fim de que se possa fazer o
monitoramento das informacgdes, como por exemplo, que tipo de publico esta sendo
alcancado, faixa-etéria, qual sdo os dias da semana e horarios que se tem maior
acesso as postagens. Para ter acesso a tais informacdes foi necessario alterar a
conta do projeto (no Instagram) para a categoria comercial, visto que na conta
comum a plataforma néo disponibiliza tais dados.

O guia de midias sociais possui 0s mesmos aspectos plasticos contidos nos
demais instrumentos: Cores leves, sorrisos dos integrantes, logotipo, dentre outros,
porém, com uma aplicacdo peculiar visto que se trata de um produto com poucas
informacdes e por isso nao seria pertinente fazer este material em forma de caderno,
livro ou de folder tradicional, pois daria a impressao de incompletude de informacéao.
Pensando nisso e como diferenciar o guia dos demais produtos, dando um aspecto
inclusive mais criativo, fez-se dobraduras em folha A3, sendo assim, o administrador
das midias desdobra o guia até abrir a folha completamente onde ird encontrar todos
0S passos necessarios para a alimentacédo das plataformas. A forma compacta de
informacdes no guia do BatuCanto foi, em boa parte, inspirado no guia de post
disponivel no site www.omarketingderesultados.com.br, onde s&o apresentadas
ideias simples para se fazer publicacbes em midias sociais de maneira organizada e
eficiente.

Com a excec¢do do guia de midia e MIV, os outros instrumentos sédo voltados

diretamente ao publico externo (folder e video), ou seja, 0 MIV e o guia tém funcéo


http://www.omarketingderesultados.com.br/

indireta de impactar o publico externo, porém em sua esséncia deve ser usado por

colaborador interno.

Observacao: Os custos com a producao do MIV, folder, guia de midia somaram R$ 645,00. Ou
seja, toda a producao do trabalho somou um custo de R$ 1.045,00 (Mil e quarenta e cinco

reais).



12. Consideragdes finais

Apos todo o esforco empenhado a fim de construir algo realmente consistente
e util para o BatuCanto, pude contemplar os frutos e entender que € totalmente
possivel trazer a existéncia instrumentos de comunicacdo a partir de elementos
simples e que, com a devida estratégia e com o apoio das pessoas certas, € viavel a
concretizacdo de um sonho.

Perceber alguns fatores tornam as organizacdes terceiro setor uma
experiéncia peculiar na hora de pensar a comunicacdo, pois cada uma delas possui
uma realidade, e de caréncia financeira, nos forcando, por vezes, a fazer mais a
partir de muito menos.

Pensar os instrumentos de comunicacdo organizacional oferece a
oportunidade de deixar o lado criativo guiar estrategicamente a realizacdo dos
mesmos, de modo que todos eles dialoguem com uma finalidade bem definida, e
isso foi o que se buscou alcancar aqui. Toda e qualquer ferramenta desenvolvida
neste projeto teve um porqué bem estabelecido.

Pude perceber o quao o projeto vinha sendo prejudicado pela ma comunicagao
e gue um aperfeicoamento nessa area, por mais simples que fosse, traz uma nova
credibilidade. Outro ganho é o da nova esperanca por parte dos integrantes,
principalmente alunos e monitores, pois uma comunicagdo bem feita de certa forma
revela a preocupacéao e o cuidado que o projeto recebe.

Por vezes nos deparamos com a frase “conquistar ndao é tao dificil, mas sim
manter”, pois bem, uma interrogativa que ja podiamos ter certa previsibilidade é:
como o projeto continuard utilizando e aperfeicoando seus instrumentos de
comunicacao? Justamente por isso fizemos e comprovamos a necessidade de
renovacdo de cada peca que em sua maioria sdo materiais impressos. O Unico
instrumento que demanda um esfor¢o técnico maior é o video institucional, porém
este pode e deve ser feito de maneira mais esporadica.

Quanto mais as criagbes dos produtos foram tomando corpo, mais percebi a
falta que eles faziam e o quanto ja poderiam ter contribuido se existissem desde o
inicio em 2015. Ao final, os instrumentos fizeram realcar o que o BatuCanto tem de
melhor, a alegria, a jovialidade, a musica e que as pessoas podem se juntar a ele,

pois 0 projeto € receptivo.



Foi necessaria a contribuicdo do conhecimento construido por varios anos para
gue tudo neste semestre fosse realizado. Acredito que tera efeitos muito positivos a
curto, médio e longo prazos. Porém também tenho a convicgdo de que este é
apenas o inicio de uma construgdo comunicacional, e o principio ativo para o
desencadear do constante pensar e fazer a comunicacdo. O maior entendimento
gue pude adquirir nesta Ultima etapa € que o BatuCanto pode ajudar a sociedade,
porém pode ajudar exponencialmente mais por conta da presenca da ciéncia da

comunicagao.
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14. Apéndices
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14.2 Guia de midias sociais
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14.3 Manual de identidade visual (MIV)




BatuCanto



MARCA
final




variagao

Ela tem como elemento principal a persona da marca, que representa as
criangas que o projeto atende. No logotipc da marca temos como

elemento em destaque a fetra T que representa a base do projeto: Cruz,
Cristo, 2 lgrejas e colaboradores que sustentam o Batucanto.

: a3 de duas formas: (
uso praferencial, e a versdo promocional que deve ser usada apen, \
campanhas sazonals, foto de perfil das redes socials & posts de eventos.

M & Versad INSHTuc

A cor marrom e o cabelo crioulo remetem ac homem negro, represen
1aNGo 3 maoria dos integrantes do projeto que $30 NBares.

MARCA

STho & BQotno




A famiia tipogréfica escolhida para & Identi-
dade Visual da marca fol: Duera Personal
Use NormaUMEDIUM, uma tipografia

derna ¢ de boa legibilidade. O uso dessa
familia tipogrifica acontecerd da seguinte
forma:

A tipografa Duera Personal Use Normal/s
MEDIUM, apenas deverd ser usada no nome
da MARCA, estando prolbido o uso em
demals textos,

A tipografia Duera Personal Use nas versdes
Condensed @ Expanded poderd ser usada
nos demats textos (anuncos publicidrios,
cartas, engereqos de papelaria institucionsl,
titulos @ textos de formularios, etc.). Ao lado
e51a0 a5 referéncias dos materiais usados
com maior frequéncia.

MARROM

CORES DE APOIO

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ

Duera Personal Use Normad MEDIUM| ANabeto Principal

ABCOEFGHUKLANIPORSTUNWNTZ
ALCOSORBTNONATSILVN 21234567890
Ben Fesons 5 Sorowmed VN | A¥abeto Complementar

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
abodefghiikimnopar stuvwixyzie34567800

Dusrs Parorst Uae Deapanced MEDIUM | Allsbeto Complamentis

Pantone 4975c¢ T
o T G o

A cor empregada na identificagdo da marca BatuCanto é o marrom
PANTONE 4975C,

Dependendo da peca a ser confeccionada e da sua natureza (papel,
cartdo, pelicula adesiva, metal, etc), outras referéncias de cores serdo
necessarias, podendo usar variagao de cores de acordo com a
campanha a ser criada. Cores de apoio sempre baseado no afro negro.



B
CANIO

0
[]

Deve ser resquandado um espaco 20 redor da marda, liwee de mterferénoa de outros elementos
gréhicos pars preservar sua integridade e legibilidade, A exte espago atribuimos o nome de “areje-
mentn”.

O espaco " dada de anefa da marca ¢ igual 3 altwa da letra “O” do nome
BATUCANTO, Ou sega, para saber qual 0 arejamento minimo da marca, meca 2 dtura da fetra “0° do
nome BATUCANTD, Esse vador & igual a “X", dstancia que determing o arejamento da marca.

B
CANIO

Ry o T Mg Pty

A redugdo demasiada de qualquer marca dificulta a sua leitura e o seu reco-
nhecimento. No entanto, a determinacao de limites de redugao estara sujeita
ao processo empregado, a qualidade do original utilizado e a qualidade de
reproducao obtida.

Recomendamos como limite de redu¢ao da marca BatuCanto, para impres-
soes em off-set, as medidas especificadas ao lado.

A sua redugao além desse limite comprometera a leitura da marca.



negativa

aphcacHo emada

CANIO

Usar 0 smbalo no local errado Déstoecer 0 logotipo

Trocar de hogar um dos LIS mals de W O NA MArcs
dlementos da marca









14.4 Video Institucional

Youtube:

https://www.youtube.com/watch?v=vGJvOcRk988

Facebook:
https://www.facebook.com/projetobatucanto/videos/2045354152348174/UzpfSTE2N

zgqwODcOMzIOMDgxODM6MJAONTQzMTk2MiMOMDMSMw/



https://www.youtube.com/watch?v=vGJvOcRk988
https://www.facebook.com/projetobatucanto/videos/2045354152348174/UzpfSTE2NzgwODc0MzI0MDgxODM6MjA0NTQzMTk2MjM0MDM5Mw/
https://www.facebook.com/projetobatucanto/videos/2045354152348174/UzpfSTE2NzgwODc0MzI0MDgxODM6MjA0NTQzMTk2MjM0MDM5Mw/

