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RESUMO

Neste Projeto Experimental de conclusdo de curso, € apresentada uma campanha
de comunicagao desenvolvida para o Itau Cultural, uma instituicdo sem fins lucrativos,
vertente do banco Itau que defende e promove a democratizagdo do acesso a cultura
por meio de seu acervo artistico gratuito. A agéncia M2C identificou a necessidade de
elaborar um plano de comunicag&do, marketing, criagcdo, midia e promogao, com o
objetivo de fazer com que os moradores das regides periféricas dos bairros do Capao
Redondo e Grajau passem a frequentar o Itau Cultural e se sintam pertencentes ao
espaco fisico da instituicdo. Por meio de pesquisas, analises e benchmarking, foram
desenvolvidas estratégias envolvendo mecanicas online, offline e promocionais, a fim de
atingir os objetivos de comunicagao e marketing propostos. Dessa forma, a pluralidade
de pessoas que visitam o IC hoje aumentara, uma vez que aderindo a comunicagao que
a periferia usa em seu dia a dia, é possivel se conectar com o publico-alvo incentivando-

o a frequentar a programacgéo do Itau Cultural.
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ABSTRACT

This experimental project for course completion presents a communication
campaign developed for Itau Cultural, a non-profit institution affiliated with Itau Bank that
defends and promotes democratic access to culture through its free to visit art collection.
The M2C agency identified the need to develop a communication, marketing, creation,
media and promotion plan, with the aim of encouraging residents of the peripheral areas
of the Capao Redondo and Grajau neighbourhoods to visit Itau Cultural and feel a sense
of belonging to the institution's physical space. Through research, analysis and
benchmarking, strategies involving online, offline and promotional mechanics were
developed in order to achieve the proposed communication and marketing objectives. In
this way, the diversity of people who visit IC nowadays will increase, since by adhering to
the communication that the periphery uses in its daily life, it is possible to connect with

the target audience, encouraging them to attend Itau Cultural's programming.
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INTRODUCAO

O gedgrafo brasileiro Milton Santos ao longo de sua vida apresentou conceitos
acerca da globalizagdo, no contexto deste trabalho dois destes chamam atencgao:
“territorio usado” e “centralidade da periferia”. S0 duas teses que caracterizam os
territérios para além de um olhar simplesmente espacial mas carregado de questdes

sociais.

“Territorio usado” define que “um territério usado obriga que nele sejam pensadas
praticas sociais; ele € sim um recorte do espaco fisico, mas implica, para ser uma
categoria relacional, na reflexdo das praticas sociais”, ou seja, implica que o territério
adquire caracteristicas relacionadas aos sujeitos que nele habitam e sua disposicéo. E,
se relaciona diretamente com a “centralidade da periferia” na qual os territorios
periféricos dotados de caracterizagao da populagdo, como sua propria cultural, valores,
questdes sociais e elementos identitarios, faz com que a periferia deixe de ser um espaco
ao redor e atue como centro, atuando como um espago com um novo dinamismo e
resisténcia. (SANTOS, 2013)

Diante disso, e do objetivo de comunicagao de se aproximar da periferia de Sao
Paulo, a campanha se desenvolveu com base em uma combinacio de elementos visuais
e textuais que carregam a identidade da periferia brasileira para gerar identificagdo com
o0 publico e diversidade, uma vez que estes individuos possuem uma cultura bem

estruturada e agregada de alto valor de pertencimento.

A campanha publicitaria tem como cliente o Itau Cultural e conta com o desafio
principal de atrair os jovens da periferia de Sao Paulo ao espaco fisico do IC. Como esta
€ uma primeira estratégia de comunicac¢ao voltada para esta abrangéncia, a campanha
sera teste para avaliarmos a penetracdo da mesma com este publico, para isso ela sera
veiculada apenas em dois bairros periféricos da Zona Sul de Sao Paulo: Capdo Redondo

e Grajau.
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A fim de cumprir com o objetivo principal de comunicagao proposta pelo cliente a
campanha combina estratégias online, offline e de marketing promocional para se
conectar com o jovem periférico e construir um relacionamento de identificagcdo e
fidelidade com o Itau Cultural, convidando este publico a conhecerem a programacgéao do
IC com tematicas culturais da periferia, incentivo de artistas periféricos a divulgarem seus
trabalhos e eventos no espaco fisico do IC. A combinagao destas estratégias constroi
identificacdo e posiciona o Itau Cultural dentro das periferias, desenvolvendo o

relacionamento e confianca perante a este publico.

Dessa forma, este trabalho busca apresentar como a campanha para o Itau
Cultural, fundamentada nos conceitos de Milton Santos sobre o “territério usado” e a
“centralidade da periferia”, pode contribuir para a construgdo de uma comunicagcdo mais
inclusiva e representativa. A proposta pretende demonstrar que, ao reconhecer a
periferia como espacgo de producgao cultural e simbdlica, € possivel estabelecer uma
relacdo genuina entre instituicdo e publico, valorizando identidades locais e fortalecendo

vinculos sociais por meio da comunicacao.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Este capitulo contempla todo o planejamento de comunicagcdo acerca da
campanha publicitaria para o Itau Cultural, nele serdo analisadas as comunicagdes ja
realizadas pela Instituicdo, compreendendo assim como ela promove seus servigos ao
publico, e como se posiciona perante o cenario cultural brasileiro. Toda a analise tem
como objetivo definir o tipo de comunicagdo que sera abordada na campanha, para

assim, impactar o publico-alvo e criar um relacionamento entre ele e o Itau Cultural.

1. Analise Interna

1.1 Sobre a organizagao

1.1.1 Fundacao e desenvolvimento

O Itau Cultural (IC) é uma organizacédo oriunda do banco Itau que incentiva e
contribui para a valorizagdo da cultura brasileira por meio de exposi¢des, ocupagoes,
exibicdo de filmes e até mesmo com o desenvolvimento de pesquisas de cunho cultural

e historico.

A Instituicao foi fundada em 23 de fevereiro de 1987 por Olavo Egydio Setubal —
que posteriormente recebeu um espaco na organizagdo em sua homenagem —,
engenheiro mecanico e elétrico, também conhecido por sua extensa carreira no mercado
financeiro brasileiro e como prefeito da capital paulista. Olavo também foi Ministro das
Relagdes Exteriores em 1984, apoiando a candidatura do entdo candidato a presidéncia
do Brasil, Tancredo Neves, o qual foi seu aliado na redemocratizacdo do pais apds o
periodo da Ditadura Militar. (INSTITUTO DE ESTUDOS AVANCADOS DA USP, 2016)

Figura 1: Olavo Egydio Setubal (1923 - 2008)
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Fonte: Diario de Tatui, 2010

O primeiro projeto, e mais antigo, que exemplificou o propdsito do Itau Cultural de
democratizagdo e acessibilidade a cultura e artes brasileiras € a Enciclopédia Itau
Cultural. Foi criada junto com a fundacao da organizagdo em 1987, inicialmente ela era
um acervo de informacdes sobre pinturas brasileiras apenas, atualmente ela migrou para
o0 ambiente virtual e expandiu sua capacidade, se tornando uma das maiores referéncias
em dados sobre cinema, artes visuais, teatro, danca e musicas brasileiras, estando em
constante renovacéo e atualizagdo. (ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL, 2025)

Logo depois, surgiu um projeto que é pioneiro no apoio a artistas, produtores e
pesquisadores brasileiros, o programa Rumos. Criado em 1997, ele tem como objetivo
tornar possivel a viabilidade de trabalhos feitos por artistas independentes, podendo ser
uma obra ou producao intelectual/artistica na sua pluralidade de formatos e linguagens.
Desde sua criagdo, o programa Rumos ja teve mais de 75 mil projetos inscritos,
posicionando o Itat Cultural como uma das maiores iniciativas culturais do Brasil. (ITAU
CULTURAL, 2025)

Em 2019, o Itau Cultural deixou de ser independente e passou a ser uma

ramificagcdo da Fundacgao Itau, essa integracdo se deu para tornar a organizacéo e seu
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trabalho em algo sélido e duradouro, que por consequéncia fortalece seu proposito e
legado no mundo cultural. ITAU CULTURAL, 2025a)

O Itau Cultural, desde sua fundacao até os dias atuais, teve sua expanséao e
contribuicdo constante para a democratizacao cultural e participagao social, apoiando
artistas e pesquisadores nacionais, dando visibilidade a produg¢des independentes por

meio de exposigdes e projetos, trilhando a transformagao da sociedade pela cultura.

Figura 2: Exposicao no Itad Cultural

Fonte: Comer com arte SP, 2023

1.1.2 Missao, Visao e Valores

O Itau Cultural tem como missao gerar experiéncias transformadoras no campo
da arte e da cultura brasileira, a fim de inspirar seus visitantes com suas exibicdes. (ITAU
CULTURAL, 2025b)

Em 2018, ao completar 31 anos de atuagédo, a organizagao reformulou sua
identidade visual e definiu sua visao institucional: a transformacao de individuos por
meio da criatividade e por meio das varias formas de arte que o Itau Cultural compartilha

em seu espaco. Essa diretriz sintetiza a diversidade de acbes e praticas que

30



caracterizam sua atuacdo, promovendo e estimulando a arte e a cultura no pais. (ITAU
CULTURAL, 2025c)

Os valores que orientam o trabalho do Itau Cultural destacam seu compromisso
com a promogao da arte e da cultura brasileira como ferramentas de transformacao
social. Entre eles, destacam-se: a democratizacdo do acesso a cultura, uma vez que
todo o acervo, tanto fisico quanto virtual é gratuito; incentivo ao consumo de arte a fim
de estimular o pensamento critico das pessoas; oferecer apoio e visibilidade a
pesquisadores e artistas independentes a exibirem seus trabalhos no acervo do Itau
Cultural, entre outros principios que visam valorizar ao méaximo a cultura brasileira. (ITAU
CULTURAL, 2025d)

1.1.3 Os diferenciais da empresa

O Itau Cultural, desde sua fundagédo, se comprometeu com a divulgagado das
expressoes artisticas e intelectuais, apreciando a cultura brasileira devido ao apoio a
produgdes, pesquisas, mapeamento e incentivos culturais. A organizagdo além do
incentivo, busca a participacdo social e interagdo com estas formas de expressao,
promovendo exposic¢des, espetaculos, atividades e muito mais, e, para isso, o Itau
Cultural teve que aprimorar-se ao longo dos anos para atender as necessidades exigidas

tanto pelo passar do tempo quanto pela sociedade. (ITAU CULTURAL, 2025¢)

O aspecto da acessibilidade foi introduzido ao Itau Cultural ao observar-se a
importancia da inclusdo, logo, a organizagao investe em recursos de acessibilidade,
sendo eles: ferramentas acessiveis para surdos e cegos no ambiente virtual e presencial,
palestras e debates no espaco e transmitidos online com a presenga de interpretacdes
na Linguagem Brasileiras dos Sinais (Libras), e, todas as exposi¢gdes contam com
sistemas de audiodescricdo, piso e objetos tateis, e audiovisual em Libras. (ITAU
CULTURAL, 2025f)
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Além da acessibilidade, a diversidade também & um aspecto com importancia
para o Itau Cultural, na qual grande parte das agdes da organizagdo sédo orientadas com
base nesse conceito. Ademais, a instituicdo se mantém atualizada nos debates e
reflexdes acerca da diversidade e contemporaneidade, tendo uma programacao que
abrange eventos com tematicas focadas na sexualidade, identidade de género, questdes
periféricas, indigenas e da negritude. O projeto Rumos, ja explicado acima, materializa
a preocupacao do Itau Cultural com a diversidade. (ITAU CULTURAL, 2025g)

Junto do avango da tecnologia e o impacto da pandemia, a instituicao teve que se
renovar e explorar o universo virtual, para isso, o IC mantém um acervo virtual da cultura
brasileira, a Enciclopédia também ja citada em outro capitulo, para complementar este
acervo ha juntamente a Biblioteca do Itau Cultural, uma fonte de pesquisa e visibilidade
a obras nacionais artisticas e culturais. A Biblioteca possui cerca de 11,6 mil exemplares
de 11 mil titulos de livros, além disso disponibiliza de produgdes proprias do Itau Cultural,
sendo mais de 869 trabalhos publicados e que sao dados a professores, pesquisadores,
centros de pesquisa e escolas. (ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL, 2025a)

Ainda no ambito educacional, o Itau Cultural oferece cursos na area artistica -
cientifica, a Escola Itau Cultural, sdo cursos, palestras, masterclasses, palestras e até
especializagdo em gestao e politicas culturais, tudo isso evidencia na pratica o propdésito
da organizagao em investir nos artistas independentes brasileiros. O projeto de formagao
académica é levado com seriedade pela instituicido onde a mesma firma parcerias com
instituicdes académicas de renome para expandir seu leque de cursos, sendo algumas
delas: a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Insper, Universidade de
Girona na Espanha e muito mais. (ITAU CULTURAL, 2025h)

1.2 Produgéao

O Itau Cultural oferece exposicées permanentes e periddicas, eventos, mostras

de cinema em seu servigo do streaming e outros servigos de forma totalmente gratuita.
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Todos estes servicos foram idealizados para contribuir com a democratizagdo da cultura
na cidade de Séo Paulo, e seu acervo é rico em detalhes e contam a evolugéo do Brasil
de forma didatica e completa, como é o caso da exposi¢ao “Brasiliana” do espaco “Olavo
Setubal”’, que exibe objetos, gravuras, documentos e obras auténticas que contam a
historia do pais desde antes de sua colonizagao até os dias atuais em ordem cronoldogica.
(ITAU CULTURAL, 2025i)

Figura 3: Exposicao Brasiliana do espago Olavo Setubal
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

Os servigos do Itau Cultural mostram o cuidado da organizagdo em oferecer um
acervo cultural de qualidade para todos, uma vez que o0 acesso a cultura no Brasil
segundo a Constituicdo de 1988 é um direito de todos os cidadaos brasileiros, sendo
assim, para a instituicao é fundamental contemplar este direito de forma plena e gratuita,
trazendo periodicamente eventos e exposi¢cdes que completem a experiéncia cultural de

gquem os visita.

As Ocupacgdes também dedicam ao visitante experiéncias imersivas, por meio de
um circuito tematico destinado para o aprendizado deste tema de forma ludica e didatica.
Uma das ocupagdes mais famosas do Itau Cultural € a que homenageia a dupla musical

‘Palavra Cantada”, voltada para o publico infantil, mas também para aqueles que
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cresceram ouvindo a dupla, a ocupacdo conta com diversas atividades, além de
instrumentos de acessibilidade, que estao disponiveis em todas as exposi¢cdes e espacos
o prédio, como audiodescricdo, legendas em braile e descricdo em libras,
proporcionando a todos os visitantes uma experiéncia completa e de qualidade. (ITAU
CULTURAL, 2025j)

Figura 4: Ocupacédo Palavra Cantada
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Fonte: Portal Vipzinho, 2025

1.3 Finangas

O Itau Cultural € uma instituicdo de terceiro setor, sem fins lucrativos, e devido a
isso € necessario que a parte de financas seja transparente perante como esta sendo
investido o repasse financeiro, para isso o IC dispde em seu site relatérios anuais de
transparéncia, mostrando todo o montante que foi recebido em determinado ano e de

qual maneira ele foi aplicado dentro da instituicao.
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1.4 Marketing

1.4.1 Analise da marca

O Itau Cultural é uma instituicdo que defende acima de tudo a democratizacéo do
acesso a cultura brasileira, sendo assim, os aspectos tangiveis e intangiveis do IC se

baseiam nesta defesa de acesso gratuito a cultura.

Figura 5: Logotipo utilizada pelo Itad Cultural

C 1taacCultural

Fonte: Manual de Identidade Visual IC, 2025

Um aspecto intangivel em definigdo é tudo aquilo que ndo é concreto, ou seja,
neste caso a intangibilidade se encontra nos valores e visdo da marca. Como supracitado
o Itau Cultural compactua com a democratizagao da cultura, para ele todos tém o mesmo
direito de acessa-la de forma gratuita, uma vez que segundo a Constituicdo brasileira de
1988, 0 acesso a cultura e ao lazer € um direito civil de todo cidadao brasileiro, assim, o
IC procura além de democratizar o acesso a cultura valoriza-la, incentivar as pessoas a
consumi-la e refletir sobre o que aquela forma de arte transmite, além disso também
existe a valorizagdo dos artistas independentes, trazendo visibilidade as suas obras.
Neste sentido, a intangibilidade do Itau Cultural € a valorizagao da cultura, principalmente

para que todos possam acessa-la de forma gratuita.

Em contrapartida, os aspectos tangiveis sao todos aqueles que se concretizam,
neste sentido a tangibilidade se da pelas diversas formas de divulgacao de arte que o IC
contempla em seu espacgo fisico e digital. Como visto anteriormente, a instituicao
organiza eventos, ocupagdes, mostras de arte e de cinema e também disponibiliza varios
materiais online sobre historia e cultura brasileira, neste sentido, seus valores tornam-se

tangiveis a parte de todas essas atividades disponiveis, além de também estar presente
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no rico acervo cultural que o Itau Cultural detém, concretizando sua visdo de acesso a

cultura.

Tendo em vista os aspectos tangiveis e intangiveis da marca, a identidade que o
Itau Cultural pretende propor ao publico é de ser reconhecido como um agente formador
de pautas e opinides, principalmente em relacdo ao seu acervo artistico e cultural,
visando oferecer um conjunto completo e detalhado de obras que enriquecem o
repertério historico e cultural de quem o visita. Além disso, o IC também quer ser visto
como acessivel para todos, para que quem estiver passando na frente do edificio se sinta

convidado a entrar e desfrutar das obras culturais que a instituicdo tem a oferecer.

A imagem do Itau Cultural perante as pessoas que o frequentam ¢é
majoritariamente positiva principalmente nas redes sociais, como € possivel perceber

pelas interagdes no perfil do Instagram da instituicdo (@itaucultural) abaixo:

Figura 6: Comentario no perfil do Instagram do Itau Cultural

palitospoeticos Gd - @ oy a.tho
Itad Cultural é tudo de kom.

Reply See Translation

itauvcultural @ 6l - Aulhe

@palitospoeticos Ohrigado pelo

carinho! &

Reply See Translation

Fonte: Instagram, 2025

Figura 7: Comentario no perfil do Instagram do Itau Cultural
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paulogiovanidearaujocampos 3c - @ by autior
Evento cue, certamente, despertara fortes
emaogoes na plateia. Aplauses ao
@itaucultural por sediar essa incrivel
mostra, ¥ W W

Reply See Translation

itaucultural @ 3d - futhol
@pavlogiovaridearaujocampos W &3

Reply

Fonte: Instagram, 2025

Figura 8: Comentario no perfil do Instagram do Itau Cultural

ceciliamayumikaneko Zw @ by aut-or

Como foi ham tar idn nessa espectaculol!!
@leopeldopachaco é mesmo muita
fabuloso!!! Voltei encantada por peder ter
visto ele ao vivoll!

Reply See Translation

@ ftaucultural @ 2w - Authol

Que demais sater gue gostou da
pega. iwceciliamayumikaneko! @/

Reply See Translation

Q Isa_banin_ 2w - @ by suthe
Y/ Enguanto H3 Tempe @gesapateia

marcando presenga! ¢ @

Reply See Translation

Fonte: Instagram, 2025

Observando estes comentarios é possivel perceber que os eventos e exposicoes
promovidos pelo Itau Cultural sdo muito bem recebidos pelo publico, demonstrando
também a referéncia que € a instituicdo no ramo cultural brasileiro, e que os temas de

seus eventos sdo bastante requisitados pelo publico.

Finalmente, o propdsito do Itau Cultural € incentivar e inspirar as pessoas em
relagcao a sua propria criatividade. A inspiragdo propriamente dita se origina a partir das
obras exibidas no IC, e o incentivo se da pelos diversos projetos e programas que a

instituicdo organiza dando a oportunidade para artistas e pesquisadores independentes
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publicarem seus trabalhos no website do Itau Cultural. A instituicdo acredita que este
estimulo e inspiracéo da criatividade transforma as pessoas, encorajando-as a valorizar

suas raizes culturais por meio da arte.

1.4.2 Servigos

O Itau Cultural possui diversos projetos culturais gratuitos destinados para homens
e mulheres de todas asidades, exposicdes com um grande acervo de obras de arte de varios
artistas diferentes, desde os independentes até os mais renomados que mudam
periodicamente, como por exemplo a exposi¢ao de Carol Barreto e Hanayra Negreiros, que

apresentaram a mostra “Artistas do Vestir”. (ITAU CULTURAL, 2025k)

Figura 9: Autoras da exposigao “Artistas do Vestir”
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Fonte: Itau Cultural, 2025

A Organizacao também realiza eventos, tanto dentro do prédio, como ao ar livre ao
lado do edificio, como é o caso do “Menu Cultural” , um evento que relne a gastronomia de
uma determinada cultura a fim de apresenta-la a populagao e estimular sua participagao
cultural. Outros eventos propostos sdo apresentacdes de teatro, ocupagdes — rodas de

dialogo que reune artistas e influenciadores para debater sobre um tema especifico — e
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também amostras de filmes e documentarios nacionais exibidos em suas salas de
cinema. (ITAU CULTURAL, 2025l)

O Itau Cultural também possui espacos com diferentes exibicdes — permanentes
ou peridédicas — como por exemplo o Espaco Olavo Setubal, que reune obras de duas
colecdes dos maiores acervos de arte de uma Instituicdo particular da América Latina, a
“Brasiliana Itau” e “Itad Numismatica". No Espaco, ha uma coleg¢ao de obras que contam
a historia do Brasil em ordem cronoldgica, e outra com obras representando diversas
espécies de seres vivos. O Espaco Olavo Setubal € um dos mais conhecidos do Itau
Cultural. (ITAU CULTURAL, 2025m)

Figura 10: Espaco Olavo Setubal do Itau Cultural
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Fonte: Itau Cultural, 2025

Além do espaco fisico, o meio digital do Itau Cultural também oferece diversas
possibilidades para o publico, como por exemplo a Enciclopédia, que reune obras
literarias, artisticas como pintura, teatro, cinema, danca e outras formas de expressao.

Além do acervo publico, a Enciclopédia também disponibiliza materiais didaticos de
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abordagem cultural para que os professores possam utiliza-lo em seu plano de ensino.
Outro servico disponibilizado é o Observatdrio Itau, que reune pesquisas e dados a fim
de enriquecer o conhecimento sobre a cultura brasileira, acervo de informagdes este que

fomenta debates e discussdes sobre diversas formas de arte. (ITAU CULTURAL, 2025n)

O Itau Cultural possui parceria com outra vertente da mesma empresa
chamado “Fundacéo ltau”, ambas ramificagbes protagonizam o projeto “Escola” que
oferece cursos e formagdes gratuitas no campo da cultura, a fim de democratizar o

acesso a educacéo artistica. (FUNDAGCAO ITAU, 2025)

Figura 11: Cursos disponiveis na “Escola”

Para unir educagao e arte

Percurso nas artes para

Percurso nas artes para

professores: arte-educagao Circulos de Leitura: um 27k iénci
como pratica emancipatoria espaco de woca e conex3o professores: arte e ciéncia
© 10F D 10h @ wn

2> 4 2>

i € maducs fe 3meculos i S moduks

Fonte: Fundacgao Itau, 2025

Outros conceitos tedricos sao utilizados para descrever diversos tipos de
servicos. Segundo Marcos Kahtalian (2002) “(...) servigos sao desempenhos no tempo e
espaco que geram valor para o cliente por meio de uma transformacao, uma experiéncia
de servigo.”, tendo em vista esta definicao, os conceitos de Intangibilidade, Variabilidade
e Perecibilidade caracterizam cada tipo de servigo existente, a fim de melhor explica-los.
(KAHTALIAN, 2002. p. 21 - 23)
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O primeiro aspecto esta presente em todos os tipos de servigos, sejam estes
fisicos ou ndo, que é a Intangibilidade, ou seja, quando o servigo ndo envolve objetos
materiais ele é intangivel, pois ndo é possivel mensura-lo fisicamente, o que define
perfeitamente a missédo e os valores do Itau Cultural de defender a democratizagcéo do
acesso a cultura, oferecendo seu acervo cultural ao publico de forma gratuita.
(KAHTALIAN, 2002. p. 21 - 23a)

A Variabilidade afirma que um servigo pode ser variavel de acordo com o
seu executor, seja um profissional qualificado ou o consumidor (KAHTALIAN, 2002),
neste sentido os aspectos variaveis dentro do nicho do Itau Cultural ocorrem de acordo
com o evento e com a percepgao do publico em relagado a aquela obra, uma vez que o
IC promove exposicoes e eventos que fazem com que os visitantes sejam levados a
reflexdo, instigando seu pensamento critico e abrindo espago para debates e conversas
acerca do que esta sendo apresentado. (KAHTALIAN, 2002. p. 21 - 23b)

Finalmente, a Perecibilidade segundo Kahtalian (2002) afirma que “Servigos
sdo pereciveis, prestados num tempo e local precisos.”, ou seja, estes tipos de servigos
nao podem ser estocados ou guardados e precisam ser utilizados independente de sua
situacdo. Como é o caso das diferentes mostras artisticas que sado exibidas no Itau
Cultural periodicamente, permitindo que a rotatividade de formas de arte seja maior e
que mais artistas, principalmente independentes, possam ganhar visibilidade por seu
trabalho.(KAHTALIAN, 2002. p. 21 - 23c)

Grafico 1: Ciclo de vida do servigo
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

Considerando que o projeto proposto de aproximagao com as periferias de
Sé&o Paulo dentro do objetivo pedido pelo cliente, no grafico de ciclo de vida do servigo,
ele se encaixa no Estagio 1, Introdugcdo no Mercado. Por ser algo inédito, em que o Itau
Cultural nunca explorou, a posi¢ao na curva do grafico € no inicio, demonstrando a
insercao do novo projeto ao publico-alvo e que posteriormente podera crescer, se tornar
mais frequente e fixo na programacéao do IC, por isso a linha do grafico tende a subir e

eventualmente mudar o estagio do ciclo do servigo para um recorte mais consolidado.

1.4.3 Distribuicao
O Itau Cultural possui sede e atua na Avenida Paulista, 149 em Sao Paulo/SP, onde
oferece exposi¢cdes e apresentagdes culturais, além de também estar presente no

ambiente online.

Figura 12: Sede do Itau Cultural na Avenida Paulista, 149 - Sao Paulo/SP
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Fonte: Itat Cultural, 2025

Como citado anteriormente, o Itau Cultural concentra seus servigos
principais — eventos, ocupacdes, exposi¢cdes e mostras de cinema — em Seu espaco
fisico na Avenida Paulista - Sdo Paulo/SP, mas também conta com o ambiente online
para compartilhar o restante de seu acervo de pesquisas organizadas por tipo de
conteudo na aba “Observatério”, enciclopédias, e até mesmo o seu proprio servigo de
streaming o “IC Play”, que exibe documentarios e filmes independentes brasileiros, entre
outros servigos que podem ser encontrados em seu website: www.itaucultural.org.br.
(ITAU CULTURAL, 20250)

O Itau Cultural também esta presente nas redes sociais, no Instagram e TikTok
(@itaucultural) e no Facebook, utilizando o0 mesmo nome de usuario das outras redes.
Tanto o Instagram quanto o Facebook sao utilizados como meios de divulgagédo de
eventos na sede e também informagdes sobre a propria Instituicdo, mostrando de
maneira imersiva suas exibicdes, ocupacgdes e o tudo que o Itau Cultural oferece de

forma gratuita para todos os publicos.
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Figura 13: Postagens no perfil do Instagram do Itau Cultural

\ICpara criangas

TadCdtural # 29, e Sons Py

Tudo o que chega em abril
naicC Play

Ocupacdo Ana Mae Barbosa com LiviaGoiGen

Fonte: Itau Cultural, 2025

Ja o seu perfil no TikTok também utiliza a imersibilidade para mostrar as
atividades disponiveis no espaco, além de abordar estes temas de forma humoristica e
com uma linguagem mais coloquial, a fim de engajar os espectadores mais jovens e
incentivando-os a conhecer os acervos fisicos e digitais do Itau Cultural. No TikTok
também é possivel encontrar terceiros produzindo conteudos sobre o IC, contando suas
visdes e sensagdes pessoais em relagdo a instituicdo, e gerando mais interesse ao

publico.

Figura 14: Postagens de terceiros sobre o IC no TikTok
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As tergas a entrada no #itaucultural § Por 14,
itau cultural sao gratuit..  da pra cantar no chuvei...

a Larissa Rocha 3352 0 Gabi e Cesar.. €24 9K

Fonte: Canais de Larissa Rocha e “Gabi e Cesar” no TikTok, 2025

O Youtube também é um canal utilizado pelo Itau Cultural para divulgar seus
servigos, nesta rede os videos possuem carater informativo, os quais abordam visitas
guiadas por exposi¢des, debates sobre determinado tema exibido na programacéo do
Itad Cultural, e também videos voltados para criangas, com temas educativos que
exploram diversas areas como musica, artesanato, desenho, entre outros assuntos que

contribuem para o desenvolvimento infantil.

1.4.4 Comunicagao

A comunicagdo é responsavel pela intermediacdo da marca com os clientes
realizando o propdsito que foi estabelecido em sua criacdo, mas ela também influencia

atitudes perante o que esta sendo veiculado. A atitude pode ser baseada em conhecer,
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sentir e agir, na qual a cognicao se refere ao conhecimento prévio da marca, produto ou

servigo, o afeto aos sentimentos e emogdes e a comportamental a intencéo de agir.

No caso do cliente desse projeto, o Itau Cultural, como a organizagéo é repleta
de eventos e programagdes sua divulgacéo é voltada para atrair o publico a frequentarem
o espaco fisico e fundamentalmente participar das atividades oferecidas pelo IC. Nesse
contexto, dentro dos estagios de comunicagdao apresentados no paragrafo acima, a
comunicacdo do IC se caracteriza dentro da comportamental, justamente por suas
pecas e linguagem ser de atragao do publico, incentivando a participagado nos eventos e
ida ao espaco, logo, influenciando a intencédo de agir, a intencédo de se deslocar até a

instituicdo, sendo este um dos maiores objetivos almejados pelo cliente.

Porém, ao analisar o proposito da campanha que esta sendo realizada, a atragao
de jovens da periferia até o espaco fisico do Itau Cultural, € algo novo, na qual eles nunca
fizeram uma campanha totalmente voltada para este publico, nesse caso, o estagio de
comunicacao é de cognigao. Caracteriza - se nesse estagio justamente por ser algo
novo e despertar um interesse inicial do publico, deixando - o em estado de alerta para
os desdobramentos tanto da comunicacdo quanto de agdes realizadas pela marca, a
cognicao € o pontapeé inicial no processo de relacionamento com a marca, o conhecer

anterior do desenvolvimento de relagcdes de conexao.

Dentro do ambito financeiro voltado a comunicagao do Itau Cultural, segundo o
proprio cliente, seu investimento em comunicagcao desde 2023 até os dias atuais cresceu
em 18%. O crescimento se deve a distribuicao eficiente da verba em diferentes
ferramentas de comunicagdo, sendo elas: em agdes digitais, assessoria de imprensa,
eventos e fornecedores, essa distribuicdo tem relacdo direta com o tipo de acdes
estratégicas e planejamento das equipes. Além da distribuicdo, a eficacia da
comunicacgao se deve aos temas e apelos abordados em campanhas passadas, que € o
refor¢co da gratuidade em toda a programacgao, a ampliagdo de programas digitais para

atingir todo o pais, e, basear esta comunicagao conforme a programacgao do Itau Cultural.
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Por fim, para avaliar esta eficacia, sdo utilizadas pesquisas internas, relatérios

produzidos entre o publico, parceiros e fornecedores.

1.4.4.1 Ferramentas de Comunicagao

O Itau Cultural utiliza como meios de comunicagao tanto no ambiente online, nas
redes sociais e no préprio website, quanto no ambiente fisico, localizado em Sao Paulo
na Av. Paulista. No ambiente online, a comunicagao é feita através das suas redes
sociais, pelo Instagram e pelo Facebook, com postagens feitas diariamente voltadas para
a divulgacédo da programacgéo e dos seus programas oferecidos. Da mesma forma, o
website oficial funciona como uma plataforma de acesso direto as informacgdes,
permitindo que o publico acompanhe de forma clara e organizada os eventos, exposi¢cdes
e todos os servicos oferecidos pelo Itat Cultural. (ITAU CULTURAL, 2025p)

Figura 15: Postagem da programacgao do IC

Fonte: Instagram, 2025

Na pagina inicial do website encontra-se uma comunicagdo com as exposigdes

de forma detalhada das programacgdes em andamento e das futuras, além da introdugéo
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dos demais servigos disponiveis ao publico. Por meio deste conteudo, o consumidor é
estimulado a buscar informagdes online e, com isso, tende a se deslocar até o espaco
fisico na Av. Paulista para vivenciar presencialmente as programacdes. (ITAU
CULTURAL, 2025q)

Figura 16: Postagem sobre programacao do IC no seu website
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Fonte: Itau Cultural, 2025

Além disso, a presencga do Itau Cultural no LinkedIn é bastante relevante, com
postagens que divulgam exposicdes em formato de textos institucionais, juntamente com
textos para interagir com os leitores. No YouTube, o publico encontra videos didaticos e
educativos, que ampliam a experiéncia cultural para além do espaco fisico. Ja no Spotify,
a instituicdo disponibiliza playlists musicais, que funcionam como um complemento
sonoro & sua atuacdo. (ITAU CULTURAL, 2025r)

No ambiente fisico, a comunicagao é realizada de forma complementar, pois toda
a divulgagao digital direciona o publico a comparecer a sede do Itau Cultural. Dessa
forma, o espaco fisico se consolida como ponto de acesso final a experiéncia cultural,

reforcando a integracao entre os meios digitais e presenciais.
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1.4.5 Posicionamento Atual

O posicionamento do Itau Cultural consiste em consolidar sua marca no
ecossistema cultural sendo um formador de opinido e de pautas, ao mesmo tempo que
prioriza a pluralidade de pensamentos e de publico, incentivando que as pessoas visitem
seu espaco fisico e online, procurando cada vez mais descobrir diversas formas de arte
e valorizar a cultura brasileira e os artistas independentes. Além disso, o Itau Cultural
também se posiciona a favor da a utilizacdo de uma comunicagdo compreensivel para
todos os publicos, a fim de cada vez mais democratizar o acesso a cultura e fidelizar o
publico que os visita tanto no espaco fisico quanto quem os acompanha pelas redes

sociais e acessa seu website.

1. Ambiente Competitivo

2.1 Fornecedores

O Itau Cultural juntamente com outras seis instituicdes, sendo elas: Museu Casa
das Rosas, Centro Cultural Fiesp, Instituto Moreira Salles - IMS Paulista, Japan House
Sao Paulo, MASP e Sesc Avenida Paulista fazem parte do circuito chamado “Paulista
Cultural”. Fundada em 2017, esta iniciativa reune os principais pontos culturais da
Avenida Paulista e promove eventos com diversas formas de arte envolvidas, como
danga, musica, artes plasticas, teatro, literatura e fotografia, com o intuito de dar
visibilidade aos projetos de cada instituigdo que o compdéem. (PAULISTA CULTURAL,
2025)

O primeiro evento realizado pela Paulista Cultural aconteceu em 2018 e reuniu
mais de 40 mil pessoas na Avenida Paulista que prestigiaram diversas apresentagdes
artisticas e culturais, tanto na rua quanto dentro das instituicdes, incentivando os
visitantes a migrarem de uma organizacao a outra e conhecerem as diferentes formas

de arte que cada uma tem a oferecer. Tendo em vista o alcance deste primeiro evento,
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no ano de 2019, em sua segunda edi¢c&o, foram alcangados 46.500 visitantes, tendo
assim, o apoio do Itau para a realizagdo do evento. (PAULISTA CULTURAL, 2025a)

Figura 17: Segunda edicao do evento da Paulista Cultural em 2019

Fonte: Folha de Sao Paulo, 2019

2.2 Benchmarking

Além do Itad Cultural, outras instituicdes também atuam na area da cultura,
principalmente viabilizando seu acesso para todos, como é o caso do Sesc SP e do

Instituto Moreira Salles, ambos também localizados na Avenida Paulista.

O Sesc possui diversas unidades ao redor do pais, no estado de Sao Paulo ha
pelo menos 42 filiais com programagdes pagas e gratuitas, disponiveis tanto para os
credenciados como para a populacdo em geral. O Sesc nasceu no final do periodo da
Segunda Guerra Mundial, tempo este que motivou a unido em prol da democracia entre
trabalhadores e empresarios, fazendo com que a 12 Conferéncia das Classes Produtoras
fosse realizada e que a “Carta da Paz Social” fosse publicada algum tempo depois, dando
inicio a movimentos que incentivam acdes de responsabilidade social para com os
trabalhadores e a populagdo em geral. No dia 30 de Novembro de 1945 ¢é fundada a
Confederacao Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo, que mais tarde criou

o préprio nucleo de desenvolvimento social, 0 SENAC e o Sesc. (SESC, 2025)
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Figura 18: 12 Conferéncia das Classes Produtoras, em 1 de maio de 1945

Fonte: Sesc, 2025

A partir de 1980 o Sesc passou implementar atividades culturais diversas para a
populagao, como apresentagdes, exposigdes, shows, e oficinas de arte e artesanato,
podendo ser exercidas por qualquer pessoa mesmo sem credenciamento. Atualmente o
Sesc apoia diversas formas de expressao artistica, disponibilizando em algumas das
suas filiais salas de cinema para a mostra de filmes, teatros, espacos para shows, salas
de oficinas, bibliotecas e outros espacos. No ambito musical o Sesc promove a
pluralidade de artistas, dando a oportunidade de musicistas independentes mostrarem
suas obras e ganharem visibilidade, ajudando cada vez mais a disseminar a cultura
brasileira para o grande publico. Assim como o Itau Cultural, o Sesc também possui seu
acervo cultural no meio digital o “Sesc Digital” contando com filmes, curtas-metragem,
documentarios, podcasts, videos e até mesmo um acervo de publicagdes de artigos e

pesquisas periodicas. (SESC, 2025a)
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Figura 19: Programacgdes do Sesc SP
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Fonte: Sesc, 2025

O Sesc SP possui uma filial na Avenida Paulista, 119 - Sao Paulo/SP, localizado
ao lado da sede do Itau Cultural.

Figura 20: Sesc Avenida Paulista e Itau Cultural
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Fonte: ArchDaily Brasil, 2018
A outra organizagao que também atua como terceiro setor de cunho cultural é o

Instituto Moreira Salles ou IMS, fundado em 1992 pelo Grupo Moreira Salles, nomes

estes que foram dados como homenagem ao seu idealizador Walther Moreira Salles,
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banqueiro, diplomata e ex-presidente do Unibanco brasileiro, Walther Salles foi o pioneiro
em acordos e comercializacdo no mercado de agdes do Grupo Moreira Salles com
companhias metalurgicas e petroliferas, investindo também no ramo cultural, fundando
o IMS. (INSTITUTO MOREIRA SALLES, 2025)

Figura 21: Walther Moreira Salles (1912 - 2001)

Fonte: Instituto Moreira Salles, 2025

O instituto possui um acervo cultural brasileiro completo, investindo
principalmente em obras de fotografia, musicais, literatura e artes plasticas, além de
também realizarem exposi¢des, palestras e rodas de conversa e debate acerca de
diversos temas, a fim de explorar ao maximo o melhor da cultura brasileira. O acervo
fotografico tem o intuito de contribuir com a memoaria histérica brasileira, colecionando
mais de 2 milhdes de fotografias de diferentes periodos histéricos e também incentivando
outras pessoas a iniciarem este hobby, com diversos cursos e palestras sobre 0 assunto;
a mesma coisa acontece no ambito musical, com a coletanea de partituras, composicoes,
instrumentos e a participagdo de musicistas que contribuem para a divulgagéo da musica
popular brasileira. (INSTITUTO MOREIRA SALLES, 2025a)
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Figura 22: Acervo do Instituto Moreira Salles
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Fonte: Instituto Moreira Salles, 2025

O Instituto Moreira Salles também possui diversos projetos culturais que dao voz
e protagonismo a populagédo, como por exemplo o “Projeto Memoria Rocinha”, parceria
do IMS com o “Museu Sankofa Memodria e Histéria da Rocinha”, que por meio da
fotografia resgata a identidade da favela da Rocinha no Rio de Janeiro/RJ, combatendo
os estigmas acerca da comunidade e também a desigualdade social, dando visibilidade
para a cultura periférica ser protagonista de sua propria histéria. (INSTITUTO MOREIRA
SALLES, 2025b)

Figura 23: Fotégrafos do “Projeto Memoria Rocinha”

Fonte: Instituto Moreira Salles, 2025
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O Instituto Moreira Salles possui uma filial na Avenida Paulista, 2424 - Sao

Paulo/SP.

Figura 24: Fachada do IMS na Avenida Paulista - Sdo Paulo/SP
. A_n.:}': ’— 3 | ] I ™K

Fonte: Instituto Moreira Salles, 2017

Tabela 1: Quadro Comparativo dos 4p’s do Marketing das instituicdes
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\C

Preco

Entrada gratuita

Sesc

Entrada gratuita ou
paga dependendo
do tipo de evento.

IMS

Entrada gratuita

Praca

Avenida Paulista,
149 - Bela Vista.
Sao Paulo/SP

O Sesc SP possui
42 filiais no estado
de Sao Paulo.

O IMS possui filiais

em Sao Paulo, Rio

de Janeiro e Minas
Gerais.

Produto
(servigos)

Acervo cultural
fisico e digital,
eventos,
exposigoes,
apresentagoes
artisticas etc. O
projeto que mais se
destaca é o
incentivo a artistas e
pesquisadores
independentes
chamado projeto
“‘Rumos”.

Culturalmente
oferece oficinas,
bibliotecas, mostras
de cinema, teatro e
apresentagoes
musicais, além de
possuir outros
servigos mais
técnicos como
odontologia e
cursos esportivos.

Acervo cultural fisico
de literatura, artes
plasticas, fotografia,
etc. O IMS também
possui projetos
sociais, como por
exemplo o projeto
“‘Memdria da
Rocinha”, um acervo
aberto ao publico
para enviarem suas
fotografias da
regiao.

Promocgao

Divulgacao da
instituicao, de
eventos e de sua
programagao.

Divulgacéao da
instituicao, de
eventos e de sua
programagao.

Divulgacéao da
instituicao, de
eventos, projetos
sociais e de sua
programagcao.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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2.3 Clientes/Consumidor

O publico-alvo proposto pelo Itau Cultural no briefing de prospec¢ao sdo homens
e mulheres entre 18 a 24 anos residentes da zona periférica na regido Sul da cidade de
Séao Paulo, além disso, é primordial ressaltar o interesse deste publico por atividades
culturais, como eventos e exposic¢oes, principalmente aqueles que trazem a identidade
da periferia para si, como mostras de filmes, apresenta¢des de danca e outras atividades

que enaltecem a cultura da periferia.

Segundo uma pesquisa quantitativa realizada pelo Museu das Favelas com mais
de 500 entrevistados e divulgada pela revista Veja em 2025, foi constatado de cerca de
38% dos residentes das regides periféricas da Grande Sao Paulo frequentam pelo menos
1 vez ao ano museus e exposi¢des, apurando também que 5% destes residentes sao
frequentadores pontuais destes locais. Os fatores que levam ao interesse em visitar
principalmente museus sdo variados, desde a sua gratuidade que contribui para a
democratizagdo do acesso a cultura quanto a sua localizagédo de facil deslocamento e
seus horarios de funcionamento flexiveis. (MUSEU DAS FAVELAS, 2025)

O acervo cultural e historico destas exibicdes também €& um agente fundamental
para despertar o interesse da populacao das periferias, uma vez que segundo a pesquisa
do Museu das Favelas, os temas como historia e evolugado social, tecnologia, saude
mental, a identidade da periferia entre outros assuntos sdo muito almejados por seus
frequentadores, compactuando com os levantamentos de propdsito a ida aos museus,
cujo aprendizado representa 71% das visitas e passeio 67%, revelando que este publico
procura exposi¢des que lhe deem protagonismo e identidade ao lugar de onde vieram,
evidenciando a importancia da representatividade em espacos culturais. Outro dado
animador € a taxa de retorno destas pessoas aos museus e exposicdes, totalizando
cerca de 76%. (MUSEU DAS FAVELAS, 2025a)
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2. Ambiente Macro

3.1 Demografia

A cidade de Sao Paulo, reconhecida mundialmente por sua relevancia cultural,
econdmica e social, foi classificada em 75° lugar no ranking das 100 melhores cidades
do mundo, segundo o relatério “The World 's Best Cities” de 2025. Com uma populag¢ao
de 11,4 milhdes de habitantes, a capital paulista se consolida como uma das metrépoles
mais dindmicas da América Latina, destacando-se pela influéncia que exerce em
diversos setores estratégicos do Brasil. Sua diversidade cultural, marcada pela presenca
de imigrantes de diferentes partes do mundo, contribui para uma identidade cosmopolita
que fortalece o papel da cidade como um dos principais centros urbanos globais. (IBGE,
2022)

Na grande S&o Paulo ha existéncia das periferias, que reflete de forma nitida as
profundas desigualdades sociais da maior cidade do pais. As favelas e comunidades,
que abrigam mais de 3,6 milhdes de pessoas, que apesar das dificuldades impostas pela
auséncia de infraestrutura e pelas vulnerabilidades sociais, esses espagos movimentam
bilhdes de reais por ano. A pesquisa do Data Favela (2023) revela que, se houvesse
maior acesso a crédito, formalizacdo e oportunidades, a poténcia econdémica das
periferias poderia transformar significativamente a economia brasileira. Ainda assim, a
marginalizacéo e o preconceito continuam limitando o reconhecimento desse potencial,

reforgando o ciclo da desigualdade.
Em relacéo aos conceitos de territorio e area, uma pesquisa realizada pelo Portal

Periferia em Movimento em 2022 constatou as zonas da cidade com maior indice de

bairros considerados periféricos e favelas, como pode ser observado a seguir.
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Figura 25: Mapa de regides periféricas na cidade de Sao Paulo
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Fonte: Portal Periferia em Movimento, 2022

E possivel constatar que a zona predominante dos bairros periféricos na
cidade de Sao Paulo é a Zona Sul, mais especificamente os bairros do Capao Redondo,
Jardim Angela, Grajau, Parelheiros, etc. Tendo em vista os dados demonstrados pelo
Portal Periferia em Movimento (2022) a organizacdo também mediu as areas de Sao
Paulo que mais residem pessoas de 0 a 29 anos, assim constatado no mapa abaixo.
(PERIFERIA EM MOVIMENTO, 2022)
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Figura 26: Mapa etario da cidade de S&o Paulo
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As zonas com maior numero de jovens até 29 anos s&o respectivamente: Zona
Sul e Zona Oeste de Sao Paulo. Estes jovens encontram-se principalmente na regido do
Capao Redondo e Jardim Angela, seguido dos bairros Vila Andrade, Raposo Tavares e
Rio Pequeno. Neste sentido é possivel perceber como a Zona Sul de Sao Paulo é a mais
povoada pelos jovens periféricos, além de possuir os maiores indices de habitagdes
consideradas favelas em toda a cidade, e que como abordado anteriormente pelo Data
Favela, é a regido que mais movimenta a economia da cidade de Sao Paulo, e também
a cultura periférica. (PERIFERIA EM MOVIMENTO, 2022a)

3.2 Economia

A economia exerce um papel fundamental na dindmica cultural, evidenciado pela
relevancia do setor cultural, na composi¢cdo do Produto Interno Bruto (PIB), que varia

entre 2,6% e 3%. Essa participacdo ultrapassa setores tradicionais como o
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automobilistico, destacando a cultura como um componente estratégico da economia
nacional. Ela se configura, também, como um importante gerador de emprego, com um
crescimento de aproximadamente 7,8 milhdes de trabalhadores em 2023, com um
crescimento salarial acima da média nacional. A implementacédo de politicas publicas,
exemplificada pela lei Paulo Gustavo, potencializa a produtividade do setor, dado que
cada real investido gera um retorno econémico e social estimado em pelo menos seis
vezes esse valor. Assim, a cultura transcende sua dimens&o simbolica e identitaria,
consolidando-se como um vetor essencial para o desenvolvimento econdmico,
promovendo setores como o turismo, comércio e servigos, particularidades em regides

periféricas.

A cultura tem se consolidado como vetor de desenvolvimento econbmico e social,
fortalecida por politicas publicas e iniciativas da sociedade civil. O Programa Municipal
de Fomento a Cultura da Periferia de Sao Paulo, instituido em 2016, destinando recursos
significativos ao financiamento de coletivos culturais atuantes em territérios periféricos.
Também o Projeto Guri, que oferece formagao musical gratuita em centenas de polos no
Estado de S&o Paulo, com mais de 70 mil vagas anuais, contribuindo tanto para a
formacéo artistica quanto para a insercao profissional. Esses exemplos mostram que a

cultura contribui no desenvolvimento econdmico, dimensao simbdlica e inclusao social

3.3 Ecologia

O ambito cultural e sustentavel estao diretamente conectados, a cultura contribui
para a difusdo de praticas sustentaveis muitas vezes através da arte, segundo Gizele
Barbosa, redatora da coluna de Economia Criativa da Universidade Belas Artes (2025),
além da sustentabilidade, estas praticas também contribuem para a inclusédo social e
para a identidade cultural das regides periféricas que ainda sédo estigmatizadas, dando-
Ihes protagonismo.
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Essa pratica pode ser definida como sustentabilidade cultural, a qual afirma que
esses dois elementos se moldam de acordo com as mudangas ocorridas no ambiente
com o passar do tempo, uma vez que aspectos negativos como polui¢ao, desigualdade
social e a exploragao desenfreada por recursos naturais no processo de globalizagao
ameagca a identidade cultural e sustentavel que foi construida ao longo dos anos, por isso
a adaptacao da sustentabilidade cultural € tdo importante, para manter-se protagonista

e principalmente prosperar. (BARBOSA, 2025)

Dentro do ramo de sustentabilidade cultural existem inumeras formas de arte
ecoldgica que reaproveitam materiais reciclados e contribuem para a preservagéo do
meio ambiente, além de também incentivar iniciativas educacionais para a consciéncia
ambiental. Para exemplificar essa pratica de arte sustentavel ha o evento “Bienal do
Lixo”, sendo esta a maior exposicao de arte sustentavel do Brasil, que explora a
criatividade por meio da reciclagem, além de dar visibilidade para varios artistas
independentes que também compactuam com esta pratica. A Bienal do Lixo € uma
realizacdo do Ministério da Cultura do Governo Federal e Rabobank e apoiado pela Lei
Rouanet, ela exibe em seus eventos mostras de filmes sobre meio ambiente, exposicoes
de arte, oficinas de reciclagem as quais ensinam sobre sua importancia, como pratica-
la, e as possibilidades de obras que podem ser criadas a partir desses materiais, além
de desfiles de moda, rodas de dialogo e muitas outras atividades. (BIENAL DO LIXO,
2025)
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Figura 27: Exposicao de obras de arte de materiais reciclados

Fonte: Bienal do Lixo, 2024

Fonte: Bienal do Lixo, 2024
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Figura 29: Oficina de reutilizagdo de materiais reciclados

Fonte: Bienal do Lixo, 2024

A Bienal do Lixo traz artistas de diversas abordagens e culturas, como por
exemplo a Organizacdo Sem Fins Lucrativos queniana “Ocean Sole”, que por meio
chinelos reciclados, realizam esculturas de animais e visam preservar principalmente a
vida marinha, evitando que os calgados sejam descartados no mar. A Ocean Sole recicla
anualmente cerca de seis milhdes de chinelos e produz aproximadamente 500.000

pecas.

Figura 30: Escultura de Rinoceronte produzida pela Ocean Sole
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Fonte: Bienal do Lixo, 2024
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Outro parceiro da Bienal do Lixo é o artista visual Marcos Sachs, que por meio da
cenografia e instalagdes anamorficas realiza obras de arte com materiais reciclados de
diversas naturezas e os utiliza para criar imagens por meio da ilusdo de otica

proporcionada por estes elementos, representando principalmente pessoas.

Figura 31: Obra de arte com materiais reciclados produzida por Marcos Sachs

Fonte: Bienal do Lixo, 2024

Em suma, a cultura € um grande aliado para a difusdo do pensamento sustentavel
na sociedade e contribuigdo para a preservagcdo do meio ambiente, por meio
principalmente de praticas como a reciclagem de materiais para a estruturagao de obras

de arte, contribuindo também para a maior divulgacéo da cultura artistica no Brasil.
3.4 Tecnologia

Novas tecnologias transformam constantemente a cultura e as formas de viver,
moldando habitos sociais, relagcbes humanas e o modo como consumimos arte e
entretenimento. Essa evolugcdo, cada vez mais acelerada, impacta diretamente como
pensamos, nos conectamos e criamos, trazendo novas possibilidades para a vida

cotidiana. (ICult, 2020)
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Na arte, a tecnologia deixou de ser apenas uma ferramenta para se tornar parte
essencial do processo criativo, possibilitando o acesso a novas experiéncias.
Atualmente, qualquer pessoa com um smartphone ou acesso a internet pode consumir,
produzir e compartilhar arte, aproximando artistas e publico no ambiente digital. Assim,
arte e tecnologia, quando unidas revelam caminhos inovadores para a criatividade e a

interagdo social. (ICult, 2020a)

No Brasil, essa relacdo se evidencia com a exploracdo de temas como
sustentabilidade, Amazébnia e diversidade. Na grande Sao Paulo, galerias ja incorporam
obras digitais e utilizam plataformas online para democratizar o acesso as exposigoes e
as vendas. Com o surgimento de novas linguagens e formas de circulagdo da arte a partir
da inteligéncia artificial, NFTs, blockchain e experiéncias imersivas em realidade virtual
e aumentada, ampliam o alcance da arte e atraem publicos jovens, que cada vez mais
estdo conectados as plataformas digitais, num contexto que o mercado, segundo a
projecdao do Digital Artwork Market Size and YoY Growth Rate (2025), deve crescer
17,3% ao ano, alcangando US$ 17,72 bilhdes até 2032.

Entretanto, tais avangos também trazem desafios, como a substituicdo dos
humanos na criagdo da arte, 0 aumento das desigualdades sociais € a dependéncia
excessiva de dispositivos digitais. Para equilibrar beneficios e riscos, € essencial
promover o uso consciente da tecnologia, sendo assim, a tecnologia pode continuar

sendo um motor de progresso sem comprometer arte e cultura.
3.5 Politico Legal

O governo brasileiro reconhece a cultura como fator importante na moldagem da
sociedade, para isso criou leis de incentivo a area, como a Lei Rouanet, de 1991 ( Lei n°
8.313). Essa lei tem como objetivo estimular a atividade cultural no Brasil, ela permite

isso por meio da captagcao de capitais para investimento cultural, democratizando o
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acesso da populagéo a cultura e dando incentivos fiscais a projetos que promovem a

producao e preservacao de arte.

Dentro da Lei Rouanet, ha o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), que
se estrutura a partir de trés vertentes: Incentivo a Projetos Culturais, Fundo Nacional da

Cultura (FNC) e Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart).

O Incentivo a Projetos Culturais permite a possibilidade de que pessoas fisicas ou
juridicas possam investir parte do imposto de renda em projetos culturais de diferentes
areas culturais, desde que sejam previamente aprovados pelo Ministério da Cultura.
Dentro do Orgamento Federal, a estimativa de capital destinada a Lei Rouanet pelo
Pronac representou 0,57% do total, e as doagdes deduzidas do imposto de renda ou de
patrocinio a projetos pelas empresas, pessoas fisicas ou instituicdes segue um limite pré
estabelecido: pessoa fisica ha um limite de 6% do imposto devido, enquanto pessoa
juridica um limite de 4%. (GOV, 2024).

Portanto, a Lei Rouanet, por meio do Pronac, representa uma ferramenta
essencial para a fomentagdo da cultura no Brasil, ao incentivar a participacao da
sociedade e da iniciativa privada no financiamento de projetos culturais. Ao possibilitar a
dedugado de impostos como forma de apoio, ela contribui para a democratizagao do
acesso a arte, a preservacgao do patrimdnio cultural e o incentivo a producgao artistica em

diversas ramificagdes da proépria cultura.

3.6 Cultura e Sociedade

Segundo o portal “Meio&Mensagem”, a comunicacdo voltada para areas
periféricas, sobretudo na cidade de S&o Paulo, vem ganhando espago no meio
jornalistico e publicitario, uma vez que determinados agentes de comunicagéo se
comprometem a levar matérias e anunciantes onde ainda existe uma exclusdo social

evidente.
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Uma pesquisa quantitativa realizada pelo Instituto Locomotiva em 2022 aponta
que cerca de 8% da populagdo brasileira é residente das favelas, traduzindo esta
porcentagem em numeros absolutos, ha aproximadamente 17 milhdes de pessoas.
Sabendo deste dado, em 2010 foi fundada a “Agéncia Mural”, com o objetivo de levar as
areas periféricas matérias jornalisticas informativas que compactuam com o dia a dia dos
moradores, e esta iniciativa da agéncia trouxe visibilidade as comunidades e
consequentemente anunciantes, que passaram a incluir os residentes das periferias em
seus planos de campanha. De acordo com Marx Rodrigues, CEO da plataforma
“+FavelaTV”, esta visibilidade conquistada pela periferia no mundo publicitario oferece
oportunidades para o descobrimento de novos artistas e influenciadores periféricos que
dédo cada vez mais voz para os moradores das comunidades. (INSTITUTO
LOCOMOTIVA, 2022)

Figura 32: Anuncio alocado em um estabelecimento da favela

Fonte: Meio&Mensagem, 2022

Como foi evidenciado por Marx Rodrigues anteriormente, a presenca de grandes
marcas nas bordas da cidade incentiva que novos artistas periféricos sejam introduzidos
no meio artistico nacional e levem a cultura da periferia para o resto do pais. Segundo
uma matéria publicada pelo “Jornal da USP” em 2019, a cultura literaria, musical, e

artistica da periferia vem ganhando bastante espago no cenario cultural brasileiro, e uma
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declaracdo do professor doutor em Literatura Brasileira pela Universidade de

Pernambuco, Acauam Oliveira, afirma:

“A cultura periférica € uma das coisas mais relevantes que tém sido
produzidas pelo menos nos ultimos 20 anos (...) a quantidade de
questdes, tanto estéticas quanto politicas, que a periferia tenta apresentar

ao universo académico é fundamental”.

Neste sentido, é possivel compreender como a cultura periférica passou a ganhar
cada vez mais visibilidade na sociedade, entretanto, questdes como exclusdo social
destes moradores das comunidades ainda € uma pauta a ser discutida, uma vez que
Acauam (2019) ainda completa seu primeiro pensamento com a questdo da ainda
presente marginalizagdo da cultura periférica, defendendo que a sociedade académica
necessita flexibilizar o dialogo com estes artistas, para enfim, incluir os moradores da

periferia no meio artistico e cultural brasileiro plenamente. (ACAUAM, 2019)

Em suma, a presencga de grandes marcas nas bordas de cidades, como a capital
paulista, evidencia a sociedade como a periferia também pode ser protagonista em
intervencgdes artisticas e culturais. Tal presencga tantos das marcas como de veiculos de
noticia nesta regiao também traz pertencimento aos moradores das comunidades, e
descredibiliza o discurso de exclusao social deste grupo disseminado durante décadas

na sociedade brasileira.

3. Diagnéstico - SWOT

A analise SWOT avalia fatores internos, como Forgas e Fraquezas, mas também
externos, Oportunidades e Ameacas, para que esses topicos fiqguem mais claros e
futuramente auxilie na criacdo de estratégias de comunicagdo que se alinhem com os

objetivos trazidos pelo briefing.
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Tabela 2: Analise SWOT do Itad Cultural

Forcas

Oportunidades

Acervo cultural fisico e digital
gratuito;

Apoio a artistas e pesquisadores
independentes;

Diversos projetos culturais
diferentes;

Exposi¢cdes com experiéncias

imersivas;

Interesse dos moradores das
periferias em passeios culturais;
Incentivo por meio da Lei Rouanet;
Aproximagao de grandes marcas

com a periferia;

Fragilidades

Ameacas

Pouca comunicacéo offline;
Falta de ativagbes em lugares
publicos;

Comunicacéao voltada
majoritariamente apenas para a

programacao;

Varias op¢des de programacgdes
culturais em S&o Paulo;
Localizacao distante dos espacgos
culturais da periferia;

Eventos nos proprios bairros
periféricos que dispensam
deslocamento a outros lugares a
procura de eventos culturais.
Busca por cultura majoritariamente
do meio digital ao invés do

presencial;

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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4. Objetivos de Marketing

Os objetivos de marketing consistem em, por meio da iniciativa desta campanha,
consolidar o relacionamento do Itau Cultural com as regides periféricas da Zona Sul de
Sao Paulo, fazendo com que os moradores dessas areas conhegam a instituicao e

passem a frequentar a programacéo periddica do Itau Cultural esporadicamente.

5. Matriz Estratégica para comunicagao
6.1 Estratégia Ofensiva (Forgas + Oportunidades)

Acervo cultural fisico e digital gratuito + Interesse dos moradores das periferias
em passeios culturais = Divulgar o Itau Cultural como uma referéncia em cultura e historia
brasileira, além de enfatizar a sua gratuidade e acessibilidade para todos por meio de

uma comunicagao que convida os moradores da periferia a conhecer o Itau Cultural.
6.2 Estratégia de Confronto (Pontos fortes + ameacas)

Exposi¢cdes com experiéncias imersivas + Varias opg¢des de programagdes
culturais em Sao Paulo = Demonstrar como o Itau Cultural conecta o espectador de suas
exposicoes aos mais diversos aspectos da cultura periférica, por meio de eventos que

endossam essa cultura principalmente no ambito do rap e hip hop, do funk e do ballroom.
6.3 Estratégia de Reforgo (Pontos fracos + oportunidades )

Pouca comunicacao offline + Aproximagao de grandes marcas com a periferia =
Ampliar a presencga do Itau Cultural em regides periféricas, por meio de anuncios em
estacbes de metrd, pontos de 6nibus e nas bags de motoboys, as quais transportam

pelas ruas o anuncio do IC na bolsa térmica que carrega os pedidos.
6.4 Estratégia de Defesa (Pontos fracos + Ameacgas)

Falta de ativagbes em lugares publicos + Eventos nos proprios bairros periféricos

71



que dispensam deslocamento a outros lugares a procura de eventos culturais =
Patrocinar os centros culturais dessas regides os quais promovem as mais diversas
formas de intervencgao artistica, fazendo com que o apoio do Itau Cultural a esses centros
e eventos traga uma lembranga de marca a quem participar e entenda a importancia do
IC no ambito cultural. Esta estratégia implica a fase de aproximacédo do Itau Cultural com

a periferia planejada no Marketing Promocional.

7. Objetivos de Comunicacgao

7.1 Analise da comunicacgao nos ultimos 3 anos e de seus concorrentes

A comunicagao institucional é fundamental no ambito cultural, ela constroi
imagem, legitimidade e reforca a democratizagcao do acesso a cultura brasileira. Desde
2023, o Itau Cultural, o Sesc SP e o Instituto Moreira Salles se destacaram por suas
acdes, cada um adotando estratégias de comunicagao proprias conforme sua identidade

e publicos.

O Itau Cultural possui 38 anos de histéria, e ao longo de quase quatro décadas
consolidou-se como um agente formador de opinides e possui um acervo histérico
cultural brasileiro completo, detalhando desde o antigo Brasil Col6nia até figuras atuais
como o artista plastico Carlos Zilio e a dupla musical Palavra Cantada, como pbde ser
observado ao longo dos ultimos trés anos. Sabendo da riqueza informacional que o ltau
Cultural carrega, a sua comunicacao consiste na divulgacado destas programacgdes e
também da propria instituicdo, visando atrair um publico plural e promovendo seu acesso
gratuito aos acervos, tanto fisicos quanto digitais. O IC esta presente principalmente nas
redes sociais, como Instagram, Facebook, Linkedin, Youtube e até mesmo o TikTok, a
sua presencga no meio digital atrai majoritariamente o publico mais jovem, uma vez que
ele utiliza uma linguagem clara e promove artistas, eventos e exposi¢cdes que conversam

com estes jovens, como dancas, obras de arte, mostras de filmes e musicas, entre outras

72



programacgoes. Apesar de ser muito ativo nas redes sociais, o Itau Cultural ndo consolida
sua presenga no meio offline, fazendo comunicagdes externas apenas no proprio
espaco. (ITAU CULTURAL, 2025q)

Figura 33: Postagens dos ultimos 3 anos do Itad Cultural
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oficinas e teatro no itaxi Cultural > ! y g

Ve el cocd ra Ak com wae

Fonte: Instagram, 2023, 2024 e 2025

Desde 2023 o Sesc SP é a instituicdo mais disruptiva em relacdo as suas
comunicagdes, uma vez que projetos especiais de cunho cultural recebem uma
identidade visual propria para destacar a sua importancia para o acervo cultural da
instituicdo e suas comunicagdes externas ocorrem por meio de flyers e revistas que
também divulgam a programacao e realizam matérias e artigos sobre determinados
temas. Assim como o Itau Cultural, o Sesc SP também tem uma presenga marcante nas
redes sociais, divulgando sua programagdo mensal e de suas filiais na cidade de Sao
Paulo, adotando uma linguagem jovem e clara, além de também divulgar suas oficinas
de trabalho artesanal e artistico, voltadas para todos os publicos. Além disso, o Sesc SP
também possui ativagdes disruptivas e impactantes, como € o caso do evento “Sesc de

Circo”, que convidou a equilibrista Jéssica Lane para atravessar na corda bamba ligando
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o Sesc Galeria e o Teatro Municipal de Sao Paulo, divulgando o evento e ao projeto o
qual a artista participa. (SESC SP, 2025b)

Figura 34: Postagens dos ultimos 3 anos do Sesc SP
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Fonte: Instagram, 2023 e 2025

Finalmente, o Instituto Moreira Salles diferencia-se pelo predominio de uma
comunicacao estética e voltada a publicos especializados em artes visuais, musica,
literatura e cinema. Sua presenca digital e institucional valoriza fortemente conteudos
visuais e catalogos digitais refletindo a centralidade de seus acervos e exposigdes.
Embora sua comunicagao seja sofisticada e estéticamente consistente, apresenta menor
acessibilidade para publicos gerais, que privilegia um tom especializado, sendo assim, o
Instituto Moreira Salles consolida sua marca como referéncia em preservacao de acervos
e produgao cultural de alto valor simbdlico. (INSTITUTO MOREIRA SALLES, 2025c)
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Figura 35: Postagens dos ultimos 3 anos do Instituto Moreira Salles
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Fonte: Instagram, 2024 e 2025

7.2 Determinacao dos objetivos de comunicagao

O objetivo de comunicacdo da campanha €& utilizar a linguagem coloquial e
descontraida para conversar diretamente com o publico-alvo, fazendo com que essas
pessoas se sintam convidadas a visitar o Itau Cultural tanto no periodo de trés meses da
campanha quanto em sua programacao normal apés esse periodo. O uso de elementos
da periferia também é um fator muito importante na comunicag¢ao do IC, uma vez que
guanto mais o publico-alvo se identifique, mais chances de suas visitas serem frequentes

e eles se sentirem pertencentes ao espaco fisico do IC.
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7.3 Relagao entre os Objetivos de Marketing e de Comunicagao. Quadro

llustrativo.

A tabela a seguir ilustra a relacédo direta entre os objetivos de marketing e de

comunicagao da campanha, a fim de trazer clareza para a execugao do projeto.

Tabela 3: Relagéo entre os Objetivos de Marketing e de Comunicacao

Objetivos

Da empresa

De marketing

De comunicacgao

Consiste em aumentar a
pluralidade do publico que
frequenta o Itau Cultural hoje
e ser referéncia em relagao a
acervos culturais.

E a aproximagdo do Ital
Cultural com as regides
periféricas da Zona Sul de
Sao Paulo, fazendo com que
os moradores o frequentem

Baseia-se na utilizacdo de
uma comunicacao coloquial e
assertiva para que o publico-
alvo se sinta bem-vindo ao
espaco fisico do Itau Cultural.

regularmente.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

8. Plano de Acao

8.1 Periodo da Campanha
O periodo da campanha implica os trés primeiros meses do primeiro semestre,
respectivamente Janeiro, Fevereiro e Margo de 2026, estes meses foram escolhidos por
comporem o periodo de férias da maioria das universidades paulistanas, uma vez que
como publico-alvo implica pessoas de 18 a 24 anos, permite que a parcela do publico

que esta matriculado nestas universidades tenha mais tempo para visitar o Itau Cultural.

8.2 Abrangéncia Geografica

A campanha implicara uma parcela da Zona Sul da cidade de Sao Paulo, uma vez
que o publico-alvo prospectado encontra-se em sua maioria residindo e/ou exercendo

seu trabalho na regido dos bairros do Capao Redondo e Grajau.
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8.3 Publico-alvo

O publico-alvo prospectado para compor a campanha publicitaria do Itau Cultural
€ composto por: homens e mulheres de 18 a 24 anos, pertencentes as classes C, D e E,

residentes dos bairros do Capao Redondo e Grajau na Zona Sul da cidade de S&o Paulo.

9. Estratégias

9.1 Criagao

A criacdo das pecas da campanha, terdo como base os elementos principais
oriundos da periferia, como o uso de uma linguagem mais coloquial, a representagao dos
cenarios periféricos e também o uso de pessoas de diferentes idades, géneros e etnias
que gerem identificacdo a este publico. Além da estética periférica, a identidade visual
do Itau Cultural também sera explorada nas pegas, a fim de gerar ao publico rapida

identificacado da instituicdo e lembranga de marca.

9.2 Midia

A estratégia integra meios de comunicagao online e offline para ampliar o alcance
da campanha e promové-la nos bairros periféricos, marcando a presencga do ltau Cultural

nessas regides.

9.3 Marketing Promocional

A acgao promocional proposta para cumprir o objetivo de marketing promocional
de aproximar Itau Cultural e os bairros periféricos da Zona Sul de Sao Paulo contempla
o endossamento da cultura periférica por meio de atragdes disruptivas que conversam

diretamente com o publico-alvo, abrangendo diversos aspectos dessa cultura.
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9.4 Verba Destinada pelo cliente

A verba disponibilizada pelo Itau Cultural para a realizagdo da campanha é de
R$300.000,00.

CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE CRIAGAO

Neste capitulo de planejamento de criagao serao analisadas: a identidade visual
do Itau Cultural e como ela é aplicada em suas comunicagdes, contribuindo para a
imediata associagao do espectador e a lembranga de marca, assim como as tendéncias
do design grafico atualmente. Esses aspectos serdo importantes para a elaboragéo do
Key Visual e seus desdobramentos, para que assim, a campanha gere identificacao ao

publico-alvo e contribua para a formacéao do relacionamento de publico e marca.

2.1 Analise de Comunicagao

A comunicagao promocional do Itau Cultural é voltada para a divulgacao de seus
eventos e exibicdes que acontecem em seu espaco fisico, contudo, quando a marca opta
por um conteudo de carater institucional, o principal elemento de difusdo permanece o
mesmo: o convite para conhecer a organizagdo. E comum perceber em suas postagens
nas redes sociais uma linguagem coloquial e clara, com a intengdo de ser compreendida
pelo maior numero de pessoas possivel, além disso, o convite é claro: ‘venha conhecer

as atividades que o Itau Cultural tem a oferecer para vocé.’

Tendo em vista essa linguagem acessivel e convidativa, o estagio de
comunicagao desenvolvido pelo IC é o estagio cognitivo. Quando a instituicdo incentiva
o espectador a conhecer seu espaco fisico e seu acervo cultural ela o condiciona a se
pensar de tal maneira que o leve a frequentar o Itau Cultural, concretizando assim o
convite feito pelas redes sociais, além disso, o destaque das atividades do IC também é
um fator importante para convencer o individuo a visitar o espaco e contemplar as obras

ali exibidas.
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Figura 36: Postagem no Instagram do Itad Cultural
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Fonte: Instagram do Itau Cultural, 2025

Outro elemento que gera o interesse em conhecer o Itau Cultural é a identidade
visual marcante que a instituigdo adota, fazendo com que gere lembranga de marca ao

publico que consome seus conteudos.

O Itau Cultural € uma ramificagdo do banco Itau, sendo assim, naturalmente suas
cores tradicionais serdo: Laranja significando solidez, Branco representando confianga e
o Preto que gera a sensacgao de legado e consolidagdo da marca Itau. Entretanto, o IC é
uma ramificagdo do banco, uma organizagao com seus proprios principios e sua propria
identidade, por isso foram implementadas outras cores para compor a personalidade do
Itad Cultural: Roxo como diversidade, Amarelo como movimento, Rosa como
acessibilidade, Azul como informacdo, Verde como atualidade e Verde-agua como
conexao, cores estas que estado presentes em diversas comunicagdes, tanto nas das
redes sociais como em seu proprio website e espaco fisico. O intuito de utilizar cores
vibrantes e distintas é gerar a facil identificagdo do publico em relacao ao IC, para saber

de quem se trata por uma rapida percepcao.
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Figura 37: Cores utilizadas pelo Itau Cultural
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Fonte: Manual de Identidade Visual IC, 2025

As tipografias utilizadas em todas as formas de comunicacdo visual séo
respectivamente: ‘Itau Text’ podendo ser utilizada somente no tamanho igual ou menor
a 12pt e a ‘lItau Display’ sendo utilizada em textos com tamanho maior ou igual a 13pt.
Essas tipografias representam clareza e transparéncia, sendo ambas precisamente
legiveis. Salvos de utilizar estas tipografias conteudos com identidade visual especifica
ou de uma instituicdo parceira diferente. Além das exigéncias tipograficas, todo texto

precisa ser redigido em uma das nove cores que compdem a identidade visual do IC.

Figura 38: Tipografias utilizadas pelo Itau Cultural

Ital Text..Itau Display.

Fonte: Manual de Identidade Visual IC, 2025

O elemento grafico mais tradicional do Itau Cultural € o seu proprio logotipo, que

possui diferentes variacdes de acordo com a cor utilizada.
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Figura 39: Logotipos utilizados pelo Itau Cultural
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Fonte: Manual de Identidade Visual IC, 2025

Este logotipo utilizado de forma isolada representa um tipo de assinatura chamada
de ‘assinatura free’ que pode ser utilizada em postagens, ou adesivagem no espago
fisico mas ndo pode ser considerada como uma assinatura em documentos oficiais do
Itau Cultural, para esta modalidade, ha a ‘assinatura fix’ que acompanha além do logotipo
‘IC’ a escrita do nome “Itau Cultural” que é permitida ser utilizada como assinatura oficial

da instituicao,

Figura 40: Assinatura Fix utilizada pelo Itad Cultural

C I1tadCultural

Fonte: Manual de Identidade Visual IC, 2025

A Identidade Visual do IC pode ser notada em todas as suas comunicacoes,
entretanto a marca nao possui um Key Visual propriamente dito, uma vez que ela n&o
realiza campanhas publicitarias, mas sim, divulgagbes tanto promocionais como
institucionais em suas redes sociais. A seguir € possivel observar algumas postagens
realizadas no Instagram do IC @itaucultural, que seguem o mesmo padrao hierarquico
de elementos, contudo, as cores ainda ndo sdo segmentadas em tipos de conteudos

postados, sendo utilizadas em divulgacdes de diversas naturezas.
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Figura 41: Postagens no Instagram do Itau Cultural
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Fonte: Instagram do Itau Cultural, 2025

A eficacia destas divulgagdes é percebida por meio do parecer dos frequentadores
do Itau Cultural, que de modo geral € bem positiva, sendo composta muitas vezes por

elogios ao espaco e aos eventos e exibigdes que a instituicdo propdem.

Por fim, a intangibilidade do Itau Cultural se da por meio de seus valores, que
englobam principalmente a valorizagdo da cultura brasileira e a democratizagdo do
acesso a ela. Neste sentido, o IC quer ser visto como uma instituicdo que por meio de
seu acervo fisico e digital possa ser um formador de opinides e pautas, além de ser visto

como um agente de difusdo da cultura brasileira, impactando muitas pessoas.

Os valores do Itau Cultural sao traduzidos por meio dos aspectos tangiveis que
o cercam, sendo assim, a sua pluralidade de ideias e pessoas € representada pelas
diversas cores que sao utilizadas em seus materiais, ja o seu desejo de ser visto como
um agente formador de opinides é tangibilizado por seu acervo cultural e suas

exposicdes periddicas.
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2.2 Objetivos de Comunicagao e Criagao

2.2.1 Objetivos Gerais de Comunicagao

Os objetivos de comunicagdo sao: mostrar para os moradores dos bairros
periféricos da Zona Sul da cidade de S&do Paulo que eles pertencem ao espaco digital e
principalmente fisico do Itau Cultural e que pode frequenta-los quando quiserem e
também se aproximar deste publico por meio de abordagens que geram identificagéao,

ou seja, aspectos da cultura periférica que envolvam musica, arte, inclusao, etc.

2.2.2 Objetivos Especificos de Comunicagao

Os obijetivos especificos sao:
e Comunicar ao publico-alvo que ele é bem-vindo ao IC;

e Aproximar o IC da periferia, levando-o a essas regides;

2.2.3 Objetivos Gerais de Criagao

Neste sentido os objetivos de criagdo visam traduzir estes valores de inclusao da
periferia em pecas visuais que geram identificacao a estas pessoas, com elementos do
seu dia a dia, uma linguagem utilizada por eles, aspectos que trazem vibragao da cultura
brasileira periférica e também os elementos institucionais do IC, como suas cores para

facil identificacdo da marca e sua assinatura free.

2.2.4 Objetivos Especificos de Criagao

Os obijetivos especificos séo:
e Gerar identificacdo por meio da representatividade;
e Associagao da marca por meio da identidade visual,
e Gerar interesse por meio do uso de aspectos da cultura periférica;

e Trazer a assinatura free no IC como forma de rapida identificacao;
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2.3 Desenvolvimento criativo

2.3.1 Desenvolvimento criativo

A campanha foi idealizada e realizada a partir do método de criagao “Scamper’,
segundo um artigo da instituicdo de ensino dinamarquesa “Interaction Design
Foundation” redigido em 2024, a técnica do Scamper auxilia o profissional de design a
desenvolver a ideia de um produto ou servigco a partir de sete principios: substituir,
combinar, adaptar, modificar, propor outro uso, eliminar e rearranjar, dessa maneira, o
profissional pode ter varios olhares diante do que esta desenvolvendo. (INTERACTION
DESIGN FOUNDATUION, 2024)

Este método foi utilizado para clarear todas as ideias que surgiram ao longo da
idealizacdo da criagao do Key Visual, fazendo com que inUmeros elementos fossem
justamente substituidos, combinados, adaptados, etc., para assim chegar no conceito
ideal para a campanha, assim como o mote e até mesmo para a area de Marketing

Promocional.

2.3.2 Benchmarking Visual de Categoria

Para analise visual dos concorrentes do Itau Cultural, foram selecionadas
publicagdes do Instagram do Sesc Avenida Paulista e do Instituto Moreira Salles. O
Instagram foi escolhido pois € o canal mais utilizado pelas trés instituicées, o qual recebe
mais atualizagdes semanais e € utilizado como meio de divulgagéo de projetos, além de

gerar um engajamento consideravel.
O Sesc da Avenida Paulista esta localizado ao lado do Itau Cultural, fazendo com

que a populacao paulistana que visita a Avenida tenha inumeras opcdes de atividades

para realizar, principalmente aos fins de semana. Sabendo disso, o Sesc Avenida
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Paulista investe em conteudos voltados para incentivar a visitagcdo em seu espaco,

contando principalmente com oficinas educativas de varias areas, debates de e shows.

Figura 42: Postagens no Instagram do Sesc Avenida Paulista
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Fonte: Instagram do Sesc Avenida Paulista, 2025

Por muitas vezes o Sesc Avenida Paulista investe em diferentes identidades
visuais para representar seus eventos mais marcantes, como é o caso do “Sesc Jornada
do Patrimdnio” e o programa “Juventudes”, que sao identificados por seu visual disruptivo
que apresenta previamente do que o projeto se trata. As imagens e o design das
publicacdes do Sesc estdo sempre mudando, para acompanhar a “atmosfera” daquele
evento. As cores mais utilizadas em suas postagens sdo: Amarelo, Rosa Choque, Roxo,
Vermelho, Branco e Preto, e sua tipografia marcante com cantos quadrados traz a

associagao imediata da marca e gera sua lembranca.

Enquanto o Sesc Avenida Paulista utiliza cores vibrantes e uma composicao visual
disruptiva, o Instituto Moreira Salles se mostra mais tradicional em suas publicagdes,
com cores predominantemente neutras e escuras que trazem um tom de seriedade na

abordagem de seus temas, como pode ser observado nas publicagdes a seguir.
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Figura 43: Postagens no Instagram do Instituto Moreira Salles
clreraanlb= Poalss 200925010 ' o
wem af pxpwnigin W e -t SEpatiTo ultimos

GORDON | o ]
PARKS " &

JAMERICA SO0 EU T z
' ' LUIZ BRAGA

m bl - e AAPUREAD

IM/ Ittt orantades ;L;w"m: IAAI e S R T

LA LU

Fonte: Instagram do Instituto Moreira Salles, 2025

As publicac¢des da direita e da esquerda referem-se a exposi¢des exibidas no IMS
da Avenida Paulista, e para suas divulgag¢des foram utilizadas tipografias diferentes da
tradicional majoritariamente usada em postagens sobre a programacgéo e a instituicdo
em si. Neste sentido, cada tipografia conversa com o cunho da exposig¢ao, a de Gordon
Parks por exemplo segue uma linha mais séria e emblematica, reflexao de seu trabalho
como fotégrafo e diretor de cinema nos anos 1970, que registrou a vida de milhares de

pessoas negras nos Estados Unidos durante a época da segregacgao racial.

Ja a publicagdo sobre o Arquipélago Imaginario de Luiz Braga traz cores mais
vibrantes e uma tipografia mais disruptiva do que a tradicionalmente usada pelo IMS,
esses elementos refletem o trabalho de Luiz Braga que fotografou centenas de pessoas
e rotinas ao longo de sua carreira e também passou pela transigdo de fotografias em

preto e branco para as coloridas.
Neste sentido, € possivel observar como o Sesc Avenida Paulista e o Instituto

Moreira Salles posicionam suas marcas no ambito visual de maneira que referencie a

sua programacao e tangibilize seus valores, seja com elementos coloridos e disruptivos
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ou neutros e tradicionais, cada uma dessas caracteristicas posicionando a instituicado no

meio cultural como mais extrovertida ou mais emblematica.

Para comecar a pensar no desenvolvimento de uma campanha publicitaria efetiva
€ necessario entender como os aspectos visuais e textuais se adaptam as principais
tendéncias do mercado. A plataforma de design digital Adobe periodicamente as reune
para auxiliar os criadores de conteudo grafico e integra-los nas constantes mudangas no
mercado, sendo assim, Chris Do, diretor criativo, designer grafico e CEO da plataforma
educacional “The Futur” juntamente com a Adobe listou as tendéncias do design grafico
para 2025.

A primeira a ser destacada é a tendéncia de ilustragoes organicas feitas a mao
em meio a projetos digitais. Cada vez mais é perceptivel como as marcas se
mecanizaram graficamente, adotando identidades visuais milimetricamente pensadas,
deixando de lado muitas vezes o toque humano de suas criagdes. Tal mecanizagao fez
com que os consumidores passassem a manifestar-se a favor de identidades organicas,
as quais valorizam o trabalho humano e n&o se entregam por completo a projetos tao

sistematicos, valorizando os aspectos imperfeitos. (ADOBE, 2025)

Figura 44: Anuncios brasileiros ilustrados
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Fonte: Fotos disponibilizadas no Pinterest de Pedro Henrique Gattringer, 2025

A segunda tendéncia destacada por Chris DO (2025) € a representatividade da
diversidade humana. Em um pais tdo miscigenado como € o Brasil, a representacao de
pessoas de diversas etnias, classes sociais e idades torna-se fundamental, uma vez que
a geracéo de identificagédo por parte do publico € capaz de criar conexao com as marcas
e consequentemente, levar ao consumo de seus produtos ou servigos. Neste caso, o
Itau Cultural esta trabalhando para levar os moradores das areas periféricas da cidade
de Sao Paulo ao seu espaco fisico, entdo a representatividade tanto da identidade da
periferia como dos proprios moradores € muito importante para leva-los até o IC.
(ADOBE, 2025a)

Figura 45: Campanha sobre revitalizagdo das favelas
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Fonte: Meio&Mensagem, 2023

A Ultima tendéncia a ser analisada trazida pela Adobe é a nostalgia vibrante e
elementos retrd, segundo Chris Do, elementos nostalgicos remetem ao sentimento de
lar, criando uma conexao com cada um que for impactado. Além disso, a estética da
década de 1970 até 1990 esta voltando as pecgas graficas com elementos vintage, cores
vibrantes e tipografias divertidas que podem se aliar a primeira tendéncia citada, a de
ilustragdes organicas, que agradam esteticamente aqueles que sdo impactados pelos

anuncios, reverberando-os por sua autenticidade. (ADOBE, 2025b)
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Figura 46: Poster da década de 1990 do filme “Alice no Pais das Maravilhas”

Fonte: Portal Pixel Show, 2025

2.3.3 MoodBoard

Figura 47: Moodboard criativo para a campanha
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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O Moodboard acima demonstra as inspiragées que levaram ao conceito criativo
da campanha, as imagens possuem elementos que remetem ao recorte e combinagao
de figuras da cultura brasileira, trazendo um estilo de design auténtico e de certa forma
nostalgico. Juntamente a esse conceito, foram integrados os elementos da identidade
visual do IC, como seu logotipo, suas cores e a tipografia utilizada em suas

comunicacoes.

Juntando esses dois estilos de design € possivel obter uma campanha unica e
disruptiva, capaz de se conectar com o publico-alvo da campanha gerando
principalmente identificagao por meio da representagao de pessoas oriundas das regides

periféricas, comunicando que todos sao pertencentes ao acervo do Itau Cultural.

2.4 Plataformas de Criagao

2.4.1 Imagem desejada

Em relacéo ao posicionamento atual do Itau Cultural, é possivel constatar que a
instituicdo deseja ser vista como uma formadora de opinides, e que por meio de seu
acervo fisico e digital possa democratizar o acesso a arte e a cultura no Brasil de forma

gratuita.

Para esta campanha especifica, o IC pretende se tornar um espago cada vez mais
plural e diversificado, por isso, sua imagem desejada se forma a partir da sua
aproximacao com alguns dos principais bairros periféricos da Zona Sul de Sao Paulo,

convidando os moradores a conhecerem o Itau Cultural e frequentem ele regularmente.
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2.4.2 Reason Why

O posicionamento de incentivo a pluralidade periférica de adentrar ao espacgo do
IC torna-se necessario uma vez que um dos motivos mais citados para a nao presenca
Nno espaco € a sensagao de nao pertencimento. Por esta razdo, para que esse estigma
de que apenas um certo grupo de pessoas possa frequentar o IC seja abolido, deve-se
criar uma campanha que incentiva bastante a ida dessas pessoas até a instituigdo e a
sua frequéncia ao longo do tempo, interessando-se em acompanhar a programagao do

IC e participar de suas atividades.

2.4.3 Mote da campanha

O Mote definido para a campanha é “Tamo no rolé, tamo no IC”, este conceito foi
escolhido com uma linguagem informal para gerar conforto e pertencimento ao publico-
alvo impactado pela campanha, propondo a instituicdo a utilizacdo de uma linguagem

mais coloquial que conversa diretamente com o publico a ser prospectado.

2.4.4 Tom do discurso

Como dito anteriormente, sera utilizada uma linguagem com tom coloquial em
toda a campanha, ou seja, a linguagem que os moradores da periferia estdo habituados
a usar em seu dia a dia, para assim, a campanha conversar diretamente com eles e gerar
identificacao e relacionamento com o publico, fazendo com que ele se sinta pertencente
ao IC.

2.4.5 Historia e narrativa

A campanha visa mostrar ao publico-alvo que o IC foi feito para eles, por isso &
importante ressaltar a gratuidade e também a quantidade de detalhes que o acervo fisico

do Itau Cultural carrega, e que ele pode ser utilizado tanto para passeios de lazer
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culturais como fonte histérica, enriquecendo o repertério de quem o visita com arte,

histéria, musica e outras areas do conhecimento.

2.5 Desenvolvimento de Key Visual e Defesa das Pecas

O Key Visual é a peca principal que definira o conceito da campanha, seu
desenvolvimento € fundamental para que a linha criativa que os desdobramentos
seguirdo seja a mesma e crie harmonia e lembranga de marca para a campanha
publicitaria. Neste sentido, o Key Visual desenvolvido para a campanha “Tamo no rolé,
tamo no IC” do Itau Cultural traz em um primeiro momento a representatividade de
género e etnia, e visa trazer principalmente a identificagdo para os moradores das
periferias cumprindo assim o objetivo da campanha de aproximar a regido do lItau
Cultural, informando ao publico que ele é bem-vindo ao IC, que ele deve visita-lo e se

sentir pertencente ao espaco.

No ambito institucional, o Itau Cultural se faz presente por meio de sua identidade
visual, nas faixas coloridas, no circulo laranja, na tipografia — sendo esta a “ltat Display
Bold” — e principalmente na assinatura free que envolve a pessoa representada entre
suas letras significado que ela pode e deve se envolver e participar das atividades e

programacgdes do Itau Cultural.
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Figura 48: Anuncio para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”

>

Tamonorolé,
tamo no IC!

Fonte: Fotografia disponibilizada por Adryel Alexandre Silva, 2025

2.6 Desdobramento de todas as pecas e defesa

Os desdobramentos da campanha “Tamo no rolé, tamo no IC” para o Itau Cultural
seguem fundamentalmente a mesma linha criativa do Key Visual, utilizando a
representacao de diferentes pessoas e periferias — as mesmas que serdo abrangidas
na campanha — e utilizando as outras cores do Itau Cultural, tanto no circulo quando

nas faixas coloridas que comportam o slogan da campanha.

Os anuncios a seguir serdo divulgados de forma online via Meta Ads (Instagram
e Facebook) e Google Ads.
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Figura 49: Andncio de rede sociais para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por HebertSantos, 2025

o rolé, tamo no IC”

Figura 50: Anuncio de redes sociais para a campanha “Tamo n
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Jonathan Gongalves, 2025
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Figura 51: Anuncio de redes sociais para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”
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Fonte: Fotografla disponibilizada por Matheus Rodrlgues 2025

Figura 52: Anuincio de Google Ads (300X250 px) para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”

Fonte: Fotografia disponibilizada por Hebert Santos, 2025

95



ItaGCultural

Fonte: Fotografia disponibilizada por Jonathan Gongalves, 2025
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Figura 54: Anuncio de Google Ads (300X250 px) para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”

tamo no |C! ItadCultural
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025

O meio offline é fundamental para alcancar os moradores dos bairros do Capéao
Redondo e do Grajau, sendo assim, para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC” os
meios offline serdo: Painel Digital Iconico de 10’ e o Painel estatico em estag¢des de

metro.

96



Figura 55: Anuncio de Painel iconico 10’ para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por‘ebert Santos, 2025
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Figura 57: Andncio de estagdo de metrd para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Adryel Alexandre Silva, 2025

Figura 58: Andncio de estagdo de metrd para a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC”
5 | ] ! £ 5

<

3

Tamo norolé, . l'
tamono IC!

98



Fonte: Fotografia disponibilizada por Jonathan Gongalves, 2025

Ja os anuncios destinados ao evento “Movimentando a Quebrada no IC” seguem
a mesma linha criativa porém com algumas ressalvas. Nessas pegas foram necessarias
a representacado de pessoas que se identifiquem com a comunidade de Ballroom e
LGBTQIAP+, e também com os festivais de batalha de rima, sendo assim as pecas para
os eventos sao mais disruptivas que as institucionais justamente para que os moradores
das periferias do Capado Redondo e Grajau — bairros prospectados para participar do
evento — possam se identificar participar do “Movimentando a Quebrada no IC”. Além
disso, elementos do grafite foram incorporados nas pegas na escrita dos termos
“Ballroom” e “Batalha de Rima” para aproximar-se cada vez mais das periferias. A seguir

serao apresentadas as pecas para as redes sociais do Itau Cultural.

Figura 59: Logo da acdo “Movimentando a Quebrada no IC”

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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Figura 60: Antncio de redes sociais para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

Movimentandoa
Quebradano IC

Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigués, 2025

Figura 61: Anuncio de redes sociais para o

C
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evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025
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Figura 62: Anuncio de redes sociais para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

Movimentando a
Quebrada nolc

Fonte: Fotografia disponibilizada por Cottonbro Studio, 2025

Figura 63: Anuncio de redes sociais para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

Movlmentando a
QuebradanoiC

Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Alméida Santos, 2025
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Figura 64: Anuncio de redes sociais para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Canva Brasil, 2025

Além das redes sociais, 0 meio offline também sera utilizado para a divulgagéo do
“‘Movimentando a Quebrada no IC” com informacgdes adicionais como: horario, data e
endereco do evento, além de abordar a sua gratuidade, e para quem quiser saber mais
detalhes havera um QR Code que levara ao Instagram do Itau Cultural, uma vez que a
instituicdo é muito ativa em seu perfil, divulgando todas as informagdes sobre o evento.
Os meios offline utilizados sao: Painel estatico na estagdo de metrd do bairro do Grajau
e do Capao Redondo, Painel de ponto de 6nibus no Capao Redondo, anuncio horizontal
no veiculo “Favela Mob”, a parte traseira de mochila dos motoboys e o flyer de divulgacao

do evento.
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Figura 65: Anuncio de estagcdo de metrd para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Almeida Santos, 2025

Figura 66: Anuncio de estacédo de metrd para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizaa por Matheus Rodrigues, 2025
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Figura 67: Anuncio de Favela Mob (tela esquerda) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia dispbnibilizada por Matheus Rodrigues, 2025

Figura 68: Anuncio de Favela Mob (tela direita) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Almeida Santos, 2025
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Figura 69: Anuncio de Favela Mob (tela traseira) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Adryel Alexandre Silva, 2025

Figura 70: Anuncios de Ponto de onibus para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografias disponibilizadas por Gislaine Aimeida Santos e Matheus Rodrigues, 2025
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Figura 71: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025

Figura 72: Anuncios de Bag de

l itadCultural

Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC
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22/02 - Av. Paulista, 149
Espaco fisicadoIC
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Figura 73: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Cottonbro Studio, 2025

Figura 74: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Alméida Santos, 2025
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Figura 75: Flyer de divulgacao do evento
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Finalmente, a produgdo audiovisual para divulgar a campanha consiste em
convidar o espectador a fazer parte da popularidade do Itau Cultural, neste sentido foram

idealizados dois roteiros que ilustram este convite.

ROTEIRO 1 - “Tamo no rolé, tamo no IC” Cartaz
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1PyyT4F-OcSLIrRGmiZ0JUdabVOGyVymG

Titulo: Tamo no rolé, tamo no IC

Formato: Video curto para redes sociais
Duracao estimada: 20 segundos

Género: Experimental / Institucional artistico

Local de gravagio: Areas externas e laterais do Itau Cultural
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1PyyT4F-OcSLIrRGmiZ0JUdabV0GyVymG

Objetivo: Reforcar o conceito de ocupagéao cultural e o dialogo entre juventude, arte e
cidade, promovendo o evento realizado no Itau Cultural.

CENA1
Descrigao:

Planos fechados das paredes ao redor do Itau Cultural e outros lugares, explorando
texturas, cores e imperfeicées do espago urbano. A camera se movimenta de forma
lenta e fluida, aproximando-se de superficies que representam o contato direto entre
arte e cidade.

Intengao estética:

Traduzir o carater urbano e cotidiano do ambiente, criando uma ambientagéo visual
que introduza o publico no espago onde o evento ocorrera.

Som:

Ruidos ambientais da rua (vozes, carros ao fundo, passos), sem musica neste
momento.

CENA 2
Descrigao:

A camera foca em uma parede onde esta escrito, a méo, o slogan “Tamo no rolé, tamo
no IC.” O enquadramento é fechado, de modo que a textura da tinta e o traco do
marcador fiquem visiveis.

Cortes rapidos mostram a mesma frase escrita em outras superficies proximas,
sugerindo que o espaco foi tomado por essa mensagem coletiva.

CENA 3

Descrigao:
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Imagens rapidas de pessoas caminhando proximas as paredes ou interagindo com os
cartazes. Nao ha foco em rostos, apenas em gestos, sombras e movimentos sutis.

O enquadramento permanece fechado, mantendo o mistério e a atenc¢ao voltada ao
espaco.

CENA 4
Descrigao:

A camera se aproxima novamente de um dos muros, onde a frase final surge escrita de
forma clara:

(Venham para o nosso rolé no IC + Data informacgdes)

A imagem permanece estatica por alguns segundos, permitindo a leitura completa.
Som:

A trilha animada, acompanhada pelo som ambiente da rua.

ROTEIRO 2 - “Tamo no rolé, tamo no IC” Danga
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1PyyT4F-OcSLIrRGmiZ0JUdabVOGyVymG

Titulo: Tamo no rolé, tamo no IC — Dancga

Formato: Video curto para redes sociais

Duragao estimada: 25 segundos

Género: Experimental / Danga urbana / Institucional artistico
Local de gravagao: (em estudo)

Objetivo: Representar o Itau Cultural como espaco de encontro, expressao e
movimento, por meio da danga urbana como manifestacao artistica e social.

CENA 1
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O video se inicia com planos de aproximagao do grupo reunido, preparando-se para a
danga. Ha expectativa e energia no ar. A camera se movimenta de forma fluida,
registrando pequenos gestos, maos batendo no ritmo, pés marcando o compasso,
olhares cumplices entre os participantes.

O som ambiente da rua é gradualmente substituido por uma batida de hip-hop com
ritmo marcante, sincronizada com o inicio do movimento.

A intencao é introduzir o espectador no ambiente de forma imersiva, destacando o
clima de coletividade e o carater espontaneo da danga urbana como expressao
cultural.

CENA 2

O grupo inicia a coreografia. A camera mantém enquadramento fechado e dinamico,
alternando entre planos meédios e close-ups dos dangarinos.

A gravacéo privilegia o movimento corporal, evitando enquadramentos amplos, para
reforgar a imerséao visual.

A trilha segue em ritmo intenso, predominando sobre o som ambiente. O objetivo é
valorizar a danga como forma de linguagem e resisténcia, relacionando o corpo a
ocupacao do espago urbano e a presenga da juventude na cultura.

CENA3

A musica desacelera levemente, e a camera aproxima-se de uma das dancgarinas (a
narradora). Ela olha diretamente para a camera, respira e diz:

“Tamo no rolé, tamo no IC. Cola com a gente.”
A fala é firme, confiante e natural, mantendo o tom de convite e pertencimento.

Apos a fala, a trilha retoma por alguns segundos, acompanhada de um breve
movimento de camera que se afasta do grupo, encerrando com o logotipo ou
identidade visual do evento.
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A batida se mantém em fade out até o final, reforgando a sensag¢ao de continuidade do
movimento mesmo apos o término da fala.

CAPITULO 3 - PLANO DE MARKETING PROMOCIONAL

3. Anadlise estratégica de Marketing Promocional utilizadas pela marca e

seus concorrentes

O Itau Cultural possui grande presenga no setor cultural, por isso, muitas das
acdes promocionais realizadas fora do proprio espago sdo mais como patrocinios. A
maioria das iniciativas de promocional ocorrem dentro do IC, compondo sua
programacao institucional, como o Menu Cultural, que mescla expressdes gastronédmicas
e artisticas ao publico com cada edicdo uma tematica especifica, e também a instalagao
de aluguel de livros, uma ac¢do ao ar livre do lado do prédio em que a instituicdo

disponibiliza obras literarias para que as pessoas leiam livremente.

Figura 76: Atividade “Tempo Livro” na area externa do Itau Cultural

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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Algumas dessas ag¢des de parceria se expandem e ocupam o espaco fisico do
Itad Cultural como um dia de evento especial, um exemplo disso € o Sarau do Binho. O
Sarau é um coletivo originario da zona sul de Sdo Paulo, com quase duas décadas de
atuacao, conhecido por reunir poesia, musica e debates sociais. Atualmente acontece
mensalmente no Espaco Clarié de Teatro, em Tabodo da Serra, ele tem parceria com o
Itau Cultural e compés a programagao da mostra “Territorios Culturais Periféricos” do
programa Arte na Rua, que busca traduzir o conceito de “territorio” a partir de praticas

culturais desenvolvidas nas periferias paulistanas.

Em agosto de 2023, o Sarau migrou para a calgada do Itau Cultural, o evento teve
como objetivo promover a literatura periférica ao publico de passagem. Autores ligados
ao Sarau apresentaram trechos de obras e distribuiram livros de diferentes géneros, com
titulos voltados ao publico infantojuvenil. O evento também contou com interpretagédo em

Libras, reforcando o carater inclusivo da acgao.

Figura 77: Sarau do Binho em Tabo&o da Serra
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Fonte: Itau Cultural, 2025

Em suma, as estratégias de marketing promocional do Itau Cultural se equilibram

entre agdes internas, que reforgam sua marca e proporcionam experiéncias imersivas no
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proprio espago, e parcerias com instituicbes externas, que ampliam seu alcance,
aproximam novos publicos e reafirmam a posi¢ao do IC com a democratizacdo do acesso

a cultura.

Assim como o Itau Cultural, o Sesc S&o Paulo, que atua no mesmo segmento
cultural que o Itau, adota estratégias promocionais mais focadas em experiéncias
presenciais e imersivas, destacando o contato direto do publico com a cultura, mesclando

exposi¢des em sua unidade com atividades em outros locais.

Um exemplo de mostra no local que impactou os visitantes € a mostra “HIP-
HOPsp - Sdo Paulo na Onda do Break” , que ficou em cartaz neste ano no Sesc, na qual
recriou o universo do hip-hop desde sua origem até desenvolvimento na capital paulista,
propondo uma imersdo em um percurso que simula uma linha de metr6 — a da Estagao
S&o Bento, berco do movimento — permitindo ao publico se imaginar no ambiente
urbano onde o hip-hop nasceu. A mostra contou com fotos de grafites e pichagdes em
muros junto com sua histéria e uma estacao com vagdes de metré cenograficos dentro

da exposicao, conectando o publico a histéria cultural da cidade de Sao Paulo.

Figura 78: Mostra “HIP-HOP“sp - Sdo Paulo na Onda do Break”
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Fonte: Sesc SP, 2023

Além disso, o Sesc também realiza agdes externas, como parte do Projeto Sesc
Veréao, onde do dia 31 de janeiro a 3 de fevereiro de 2023, a Estagdo Santa Cruz foi palco
da acgédo “Descobrindo (e dangando) o Samba”. Durante parte da manha e tarde, os
passageiros puderam participar de aulas gratuitas de samba e pagode, ministradas pela
Cia Theo e Monica. Essa iniciativa teve como objetivo promover e estimular a pratica de
atividades fisicas associadas a danga popular brasileira, em parceria com o Programa

Metrd Social.

Em sintese, o Sesc investe mais que o Itau Cultural em imersdes fora de suas
unidades, nas quais a experiéncia super imersiva € o principal instrumento de
engajamento. Essa estratégia refor¢a sua presenca como instituicdo cultural e aproxima
a arte do cotidiano do publico, também ampliando o acesso e valorizagao da cultura

brasileira.

No mesmo segmento cultural ha também o Instituto Moreira Salles (IMS), que
adota estratégias promocionais voltadas a valorizagcdo das artes e ao engajamento do
publico por meio de experiéncias culturais e divulgacao digital. Suas a¢des centralizam
na criagdo e promogao de eventos culturais que fortalecem a marca institucional e
aproximam a populacgao das exibi¢gdes artisticas, tendo como destaques exposi¢cdes de
fotografias e variaveis arte, sendo divulgadas em seu perfil oficial no Instagram e em
seu Website, através de imagens, videos e chamadas visuais que incentivam a visitagéo

e o interesse pela programacgéo.

Entre suas campanhas estda a Semana do Cinema, em que os ingressos foram
ofertados a pregcos promocionais, promovendo o acesso as produgdes audiovisuais e
reforcando o papel do instituto como promotor da cultura nacional. O IMS nos ultimos
anos teve participagao relevante em festivais como o Festival Nicho Novembro no qual

apoiou e promoveu painéis, encontros e debates, além do Festival ZUM + IMS, onde foi
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realizado em parceria com a Revista ZUM, destacando o protagonismo do instituto em

iniciativas voltadas a fotografia e as artes visuais.

Figura 79: Promogao Semana do Cinema IMS
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Fonte: Instituto Moreira Salles, 2025

Além disso, o instituto promove exposi¢cdes tematicas especiais que funcionam
como eventos. O ultimo realizado pelo IMS foi a mostra homenageando Gordon Parks,
que compilou as suas fotografias e trouxe uma roda de conversa sobre o tema que
Gordon aborda em sua arte - o cotidiano de pessoas negras nos Estados Unidos da
década de 1970 - com a curadora da exposi¢cdo, Janaina Damasceno e a curadora

assistente lliriana Rodrigues.
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Figura 80: Exposicao Gordon Parks “A América sou eu”

Fonte: Instagram do Instituto Moreira Salles, 2025

Em suma, o Instituto Moreira Salles integra suas agdes promocionais a sua
missao cultural, essa estratégia adotada pela IMS fortalece sua marca, amplia o acesso
a cultura e estimula o engajamento com diferentes publicos, consolidando-os como uma

das principais instituicdes culturais do pais.

3.1 Nome e Logo da Agao

A acgao que acontecera no espaco do Itau Cultural chama-se “Movimentando a
Quebrada no IC”.
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Figura 81: Logo da acdo “Movimentando a Quebrada no IC”

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

3.2 Objetivos

Os objetivos a serem alcangados com o evento consistem principalmente na
aproximacao do Itau Cultural com as periferias do Capao Redondo e Grajau, contribuindo
assim para o aumento do fluxo dos residentes dessas regides na instituicado em sua
programacgao ao longo dos meses. Como o evento também contara com o apoio do
projeto “Rumos”, outro propdsito do marketing promocional é fazer com que o publico
conheca esse e outros projetos do Itau Cultural que apoiam e incentivam o trabalho de

artistas e pesquisadores independentes.

3.3 Publico-alvo

O publico-alvo da acado consiste em: homens e mulheres de 18 a 24 anos,
residentes da periferia da Zona Sul de Sao Paulo, dos bairros do Capao Redondo e
Grajau pertencentes as classes C, D e E, e que também se interessam e/ou fazem parte
de grupos de batalhas de rima e de Ballroom, juntamente com as pessoas pertencentes
a comunidade LGBTQIAP+, uma vez que os festivais de Ballroom sao muito populares

neste grupo. Individuos que se interessam por atividades culturais diversas como
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exposi¢coes e mostras de arte também fazem parte do publico-alvo do “Movimentando a
Quebrada no IC”.

3.4 Regiao e periodo da agao

A primeira fase da estratégia promocional na sua esséncia consiste no patrocinio
do Itau Cultural a duas casas culturais dos dois bairros da abrangéncia geografica da
campanha, Grajau e Cap&o Redondo, sendo as instituicdes: a Casa Periférica e o Centro
Cultural Grajau, esse patrocinio se iniciara em Janeiro e podera se estender até quando

a administracao do IC desejar.

Ainda dentro da primeira fase, a escolha dos ganhadores da batalha de rima e
danga para performar no evento presencial acontecera, nos dias 10 e 17 de janeiro,
respectivamente. Mais detalhes desta estratégia serdo descritos no topico de “Mecénica

da agao’.

A segunda fase da acao acontecera na sede do Itau Cultural na Avenida Paulista,
149 - Sao Paulo/SP no dia 22 de Fevereiro, Domingo, das 13 horas até as 19 horas. O
prédio do IC foi escolhido para que os visitantes possam se deslocar até o espaco e
conhecé-lo além do que o evento tem a oferecer, permitindo que eles explorem também
os andares com as outras exposigdes oferecidas, e assim cumprindo com o objetivo da
acao estabelecido. Foi escolhida esta data pois esta dentro do periodo de férias da
maioria das universidades paulistanas, para que os jovens estudantes possam
aproveitar o tempo livre para participar do evento, além disso a batalha de rima e o
Ballroom acontecerdo no mesmo dia e a exposigdo de grafite, que complementa o
evento, sera exibida durante todo o més de Fevereiro e complementara a programacgao

mensal do IC.
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3.5 Ferramenta de marketing promocional

A ferramenta de marketing utilizada para realizagdo da agdo promocional é o
evento de experiéncia. Esta estratégia de aproximacéo foi escolhida para que o Itau
Cultural juntamente com a periferia da Zona Sul celebrem e valorizem a cultura periférica,
criando uma relagao de pertencimento e permitindo o maior engajamento dos visitantes
do IC no evento, além de também ser uma 6tima ferramenta para criar lembranga de

marca.

3.6 Mecénica da acao

A acgéo promocional “Movimentando a Quebrada no IC”, sera dividida em duas
fases: a primeira que acontecera no més de Janeiro e a segunda no dia 22 de Fevereiro
de 2026.

A fase inicial consiste no primeiro contado do IC com os centros culturais dos
bairros do Capao Redondo e do Grajau, respectivamente: a Casa Periférica e o Centro
Cultural Grajau, o IC se fara presente nesses locais por meio do seu patrocinio para
auxiliar a continuidade das atividades dos centros e incentivar seus artistas a
inscreverem-se no projeto Rumos para ganhar uma vaga que garantira a visibilidade e
apoio ao seu trabalho, esse processo de seleg¢ao passa pela curadoria do Itau Cultural e
serao selecionados pelo menos 1 artista de cada centro para fazer parte do programa
Rumos; além disso, nestes centros serdo disponibilizados flyers com informagdes sobre

o evento “Movimentando a Quebrada no IC” incentivando-os a participarem.

Ainda na primeira fase havera o apoio do Itau Cultural ao grupo de batalha de rima
“Grajau Rap City” que na batalha do dia 10 de Janeiro tera uma votagao para eleger os
trés melhores cantores que poderao se apresentar no evento do dia 22 de Fevereiro e
trazer visibilidade ao grupo; outra comunidade que também sera apoiada € o Coletivo
AMEM, oriunda do Capao Redondo que promove um festival de ballroom chamado “Ball
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isso € baile”, neste evento — que acontecera no dia 17 de Janeiro — ja é incorporada a
votagéo por parte do publico, sendo assim, os trés mais votados também ganhardo a

oportunidade de participar do ballroom do “Movimentando a Quebrada no IC”.

O Grajau Rap City € um grupo que promove batalhas de rima, ja realizaram 103
edicOes e este projeto nasceu a fim de dar visibilidade e desenvolver artistas locais, na
qual este objetivo se alinha com o do evento. Além disso, possui parceria com o Centro
Cultural Grajau, um dos locais da primeira fase da mecanica, reunindo no espago
milhares de pessoas e se tornando a batalha de rima mais tradicional de Sdo Paulo.
(PREFEITURA DE SAO PAULO, 2025)

Figura 82: Grupo Grajau Rap City

Fonte: Instagram do GRC, 2025

Ja no Ballroom, quem ira conduzir € o Coletivo Amem € um grupo que promove
artes negras e é formado por criadores LGBTQIAPN+ e realizam eventos de dancga estilo
vogue, esta modalidade se originou nas periferias de Nova lorque e no Brasil virou
simbolo de revolugao através dos corpos, hip-hop e funk, e identidade do povo periférico.

Em Sao Paulo, o coletivo promove eventos no Capao Redondo e sao criadores do “Isso
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€ Baile”, evento escolhido para realizacdo da primeira fase da mecanica da agao.
(FABRICAS DE CULTURA, 2024)

Figura 83: Ballroom do Coletivo AMEM

Fonte: Instagram do Coletivo AMEM, 2025

Finalmente, para a exposicdo “Arte em Grafite” serdo contatadas as artistas
grafiteiras Crica Monteiro e Fany Lima, que por meio de uma parceria com o IC,
produzirdo artes inéditas no estilo grafite em telas de pintura que serdo exibidas no
evento, além de também disponibilizarem fotografias de seus grafites nos muros da

periferia.

As artistas Crica Monteiro e Fany Lima sdo originarias de Embu das Artes e
grafiteiras ha mais de 10 anos, e, promovem por meio de seus grafites questbes
relacionadas a feminilidade, identidade racial e periférica. A escolha delas foi por
conterem em sua arte elementos de identificagao da cultura periférica, enaltecendo-os,
e, por terem pintado um mural para a Fabrica de Cultura Capédo Redondo, logo, séo
grafiteiras que possuem conexao com a periferia e a Zona Sul de Sao Paulo, publico-

alvo e abrangéncia geografica da campanha.
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Figura 84: Artistas grafiteiras Crica Monteiro e Fany Lima

Fonte: Instagram de Fany Lima, 2025

A segunda fase sera o evento do “Movimentando a Quebrada no IC” acontecera
no dia 22 de Fevereiro de 2026, no Domingo, no periodo das 13 até as 19 horas no
prédio do Itau Cultural localizado na Avenida Paulista, 149 - Bela Vista, Sao Paulo/SP.
As atracgdes principais do evento serdo: a batalha de rima do grupo Grajau Rap City, o
ballroom do Coletivo AMEM oriundo do Capao Redondo e uma exposigao imersiva
chamada “Arte em Grafite” que apresentara o trabalho de duas artistas grafiteiras: Crica

Monteiro e Fany Lima.

A primeira atragdo do evento sera a batalha de rima, que comecgara as 13h15 e
sera realizada na area comum externa ao lado do prédio do Itau Cultural, este local foi
escolhido para comportar o palco. As trés primeiras batalhas serdo dos ganhadores do
“Grajau Rap City” que acontecera 1 més antes do evento e o publico também podera
participar das batalhas. Nesta batalha de rima também havera uma votagéo para decidir

a melhor apresentagéo, e como prémio, o participante ganhara
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O Ballroom comecara as 15h30 e também tera as primeiras apresentacdes dos
ganhadores do “Ball isso € baile” e apds essa abertura, os outros participantes também
poderao performar. A estrutura da atragao sera montada no segundo subsolo do prédio
do Itau Cultural com um tapete vermelho para os dangarinos, cadeiras para o publico e
para trés jurados, luzes de festa e uma decoragdo colorida e festiva que sera
disponibilizada pelo préprio Itau Cultural. Tradicionalmente os festivais de ballroom
possuem uma votagado para eleger a melhor performance, sendo assim, o dangarino
selecionado ganhara um kit de maquiagem da marca “Contém 1g” com: 1 paleta de
sombra, 1 delineador, 1 lapis de olho preto, 1 lapis de olho colorido, 1 mascara de cilios,

1 blush com iluminador e 1 batom liquido.

A exposicao “Arte em Grafite” sera exibida durante todo o més de Fevereiro no
primeiro subsolo do Itau Cultural a partir do dia 08/02/2026. A exposi¢cao tera uma
experiéncia imersiva, a qual apresentara fotografias dos grafites das artistas Crica
Monteiro e Fany Lima realizados nos bairros do Capao Redondo e Grajau, e também
obras inéditas grafitadas em telas pelas proprias artistas. Juntamente da exposi¢cao
havera quadros de textos explicando quem s&o as artistas, suas histérias e trabalhos de

grafite.

A exibicdo ocupara todo o primeiro subsolo, as fotografias dos grafites estarao
penduradas nas paredes por fios transparentes e as obras inéditas serdo exibidas em
cavaletes (suporte para tela de pintura) no meio do saldo, estas obras em tela retrataréo
elementos do dia a dia dos moradores da periferia, visando trazer a realidade em forma
de arte e gerar identificagdo. Também estarao disponiveis audiodescricao e escrita em
braille. Todos os elementos utilizados, com exce¢do dos cavaletes, serao

disponibilizados pelo préprio Itau Cultural.

A programacéo do evento inicia as 13h com a abertura e recepgéo do publico. As

13h15, acontece a batalha de rima com os trés MCs finalistas — selecionados pelo
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publico em uma disputa realizada em Janeiro — juntamente com o Grajau Rap City. As
15h30, o Coletivo AMEM apresenta performances de ballroom com os vencedores do
evento “Ball Isso é Baile”. Durante todo o periodo do evento, das 13h as 19h, o publico
pode visitar a exposig¢ao imersiva que destaca a cultura popular da periferia, instalada no
espaco expositivo interno do Itau Cultural. A entrada € gratuita e o evento é aberto para

todas as idades.

O evento também contara com brindes personalizados, ecobags e broches com
a identidade visual do evento e do Itau Cultural, que serdo distribuidos aos visitantes no
dia até se esgotarem, e além disso, tera food trucks estacionados em perpendicular ao
palco na area externa oferecendo alimentacdo ao publico durante toda a duracédo do

evento.

3.7 Recursos Humanos e Materiais

3.7.1 Recursos Humanos

3.7.1.1 Batalha de rima

e 3 promotores

3.7.1.2 Ballroom

e 3 promotores

3.7.1.3 Exposicao “Arte em Grafite”

e 2 promotores

3.7.2.1 Recursos Materiais

e Palco
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e Microfone

e Sistema de Som

e Luzes de festa

e Food Trucks

e Cavalete de pintura
e Tapete vermelho

e Cadeiras plasticas

3.8 Midias Recomendadas

As midias recomendadas para divulgacédo do evento sdo: Instagram, Facebook,

TikTok e midia offline em painéis em pontos de Onibus e nas esta¢des de metrd.

3.9 Pesquisa de Controle de atividade

Durante as acgdes, promotores representantes do Itau Cultural abordardo os
visitantes para compreender suas opinides sobre as atividades oferecidas, atendimento
dos demais promotores, representagdo da identidade periférica nos eventos, e até
mesmo sobre o espaco do Itau Cultural em si, em relacdo as outras exposicdes

permanentes e periddicas oferecidas.

Estas questbes poderao ser respondidas por meio de um formulario via Google
Forms mediado pelos promotores que abordarem os visitantes e enviado direto para o
setor de comunicacio e relacionamento do IC, o intuito é analisar estas respostas e
utiliza-las para compreender como os visitantes das regides periféricas veem o Itau
Cultural como marca e como agente formador de pautas e opinides, para assim, poderem
medir as a¢des que estdo dando certo para alcangar essas pessoas e as que podem ser

melhoradas, sendo o primeiro passo para estratégias futuras de relacionamento.
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3.10 Pecas

As pecas a seguir sdo postagens no Instagram do Itau Cultural divulgando a
campanha e o evento, elas estardo acompanhadas de legendas que trardo detalhes de
como a campanha visa aproximar o ltau Cultural e também informacdes do evento como

data, horario e atracées.

Figura 85: Arte para redes sociais do evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025
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Figura 86: Arte para redes sociais do evento “Movimentando a Quebrada no IC”

Fonte: Fotografia disponibilizada por I_Vlatheu>s odrigues, 2025

Figura 87: Arte para redes sociais do evento “Movimentando a Quebrada no IC

Movnmentando a
QuebradanoIC

Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Almeida Santos, 2025
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Figura 88: Arte para redes sociais do evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Cottonbro Studio, 2025

Figura 89: Arte para redes sociais do evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Canva Brasil, 2025

129



Em sequéncia, estdo as pecas que serdo anunciadas no meio Out of Home: Painel
estatico na estagao de metrd do bairro do Grajau e do Capao Redondo, Painel de ponto
de 6nibus no Capao Redondo, anuncio horizontal no veiculo “Favela Mob”, as pecas
para exibicdo na parte traseira de mochila dos motoboys e o flyer de divulgagéo do

evento.

Figura 90: Anuncio de estacdo de metrd para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Aimeida Santos, 2025 '
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Figura 91: Painel estatico da estagdo de metr6 do Capao Redondo

Fonte: Canal do midia, 2025

Figura 92: Anuncio de estagdo de metrd para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025
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Figura

93: Painel estatico da estacdo de metrd do Grajau
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Fonte: Eletromidia, 2025

Figura 94: Anuncio de Favela Mob ( ) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Figura 95: Anuncio de Favela Mob (tela direita) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Almeida Santos,‘2025

Figura 96: Anuncio de Favela Mob (tela traseira) para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Adryel Alexandre Silva, 2025
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Figura 97: Favela Mob
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Fonte: Digital Favela, 2025

Figura 98: A_m’mcios de Ponto de 6nibus para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”
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Fonte: Fotografias dlsponlblllzadas por Glslalne Almeida Santos e Matheus Rodrlgues 2025
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Figura 99: Painel estatico ponto de 6nibus - Capdo Redondo

Fonte: Google Maps, 2025

Figura 100: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

tadCultural
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Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 2025
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Figura 101: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

itadcultural Entrada gratuita - 13:00
Y =8 22/02 - Av. Paulista, 149
S ' Espaco fisicadoIC

- B

Fonte: Fotografia disponibilizada por Matheus Rodrigues, 025

Figura 102: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

ItauCultural

.;’k

M&J\'rimenta@do a
QuebradanoIC

Fonte: Fotografia disponibilizada por Cottonbro Studio, 2025

136



Figura 103: Anuncios de Bag de Motoboy para o evento “Movimentando a Quebrada no IC”

l ItadCultural Entrada gratults - 13:00

22/02 . Av. Paulists, 148
Espago fisico do IC

Mowmentando a
QuebradanolC

Fonte: Fotografia disponibilizada por Gislaine Almeida Santos, 2025

Figura 104: Bag de Motoboy

Fonte: Canal do Midia, 2025
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Figura 105 Flyer de dlvulgagao do evento
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Fonte Desenvolwdo pelos autores 2025

3.11 Ambientacgao

A primeira fase, ja explicitada anteriormente, acontecera em dois centros culturais:

Casa Periférica no Capao Redondo e o Centro Cultural Grajau.

Figura 106: Casa Periférica do Capao Redondo
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Fonte: Jornalismo Manda Noticias, 2025

Figura 107: Centro Cultural Grajau

Fonte: Google Maps, 2025

O evento, segunda fase, acontecera no prédio do Itau Cultural em trés areas: a
parte externa ao lado do edificio (batalha de rima), o primeiro subsolo (exposicao “Arte

em Grafite”) e o segundo subsolo (Ballroom).
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Figura 108: Mockup da batalha de rima na area externa ao prédio do IC

17

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial, 2025
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Figura 110: Mockup do Ballroom no segundo subsolo do prédio do IC

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial, 2025

Ainda no ambito do evento promocional ha os brindes que serdo distribuidos, a
ecobag com identidade visual tradicional do Itau Cultural e o broche com a identidade da

campanha “Tamo no rolé, tamo no IC!”.

Figura 111: Mockup do broche de brinde do evento

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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Figura 112: Mockup da ecobag de brinde do evento

Fonte: Manual de Marca do Itau Cultural, 2025

3.12 Planilha de custos

3.12.1 Recursos humanos

Grupo de batalha de rima Grajau Rap City Parceria
Grupo de Ballroom Grupo AMEM Parceria
Promotor 8 promotores R$5.200,00
representantes do IC
(R$650,00 cada)
Total R$5.200,00

3.12.2 Recursos Materiais
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Descricao Especificagao Valor
Palco 1 palco 4m x 2m R$1.800
Microfone extras 2 microfones R$109,90
2 Kits de som 4 caixas de som, 4 R$4.804,22
microfones, 2 mesas
de som
Luzes de Festa 2 luzes de festa R$149,89
coloridas
Food Truck 3 Food Trucks Sem custo*
Cavalete 6 cavaletes R$179,94
Tapete 1 tapete vermelho R$47,92
Cadeira 23 cadeiras plasticas R$862,50
Ecobag 2000 ecobags R$25.351,20
Broche 2000 broches R$3.765,82
Flyer 2000 flyers R$302,11
Prémio do Ballroom Kit de maquiagem da
“‘Contém 1g” com 7 R$507,23
produtos
Prémio da Batalha de Rima | Caixa de Som JBL R$559,90
Grip
IPad 8 IPads para os R$35.992,00
promotores
Fundo de Reserva 7% R$5.210,28
Planejamento e execugao 5% R$3.721,63

do promocional
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Total R$83.364,54

*Os Food Trucks serao parceria com o Itau Cultural, sendo custeados pela prépria

empresa que os fornecera para comida.

CAPITULO 4 - ESTRATEGIAS DE MIDIA

4.1 Funcao do planejamento de midia

O planejamento de midia consiste na definicdo da comunicagao com base na
analise de fatores externos e internos expostos pelo cliente, como: caracteristicas do
mercado, desempenho de vendas ou servigo, concorréncia, perfil do publico-alvo e os
objetivos a serem alcangados. Apos o levantamento destas informacdes, o profissional
— por meio de um pensamento estratégico — estabelece os propdsitos de comunicagao
que a campanha atingira, alinhando-os com as proje¢des do cliente. A seguir deste
momento, é definido no planejamento de midia as varidveis para que a mensagem seja
eficiente — o detalhamento das etapas da campanha — que consiste na defesa das midias
escolhidas, cronograma de veiculagédo, orgamento, criagdo das pecgas, métricas/KPls e
marketing promocional (TAMANAHA, 2011, p. 92).

4.2 Publico-alvo

4.2.1 Demografico

O publico-alvo da campanha do Itau Cultural € composto por homens e mulheres
de 18 a 24 anos — recorte este que se trata da Geracdo Z — das classes C, D e E,
residentes dos bairros periféricos Grajau e Capao Redondo, localizados na Zona Sul da

Grande Sao Paulo, considerando assim as areas na figura destacada abaixo.
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Figura 113: Mapa das regides de Sao Paulo com maior numero de favelas
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Fonte: Portal Periferia em Movimento, 2022

O mapa acima disponibilizado pelo Portal Periferia em Movimento em 2022

evidencia as areas da Grande S&o Paulo com maior concentracao de bairros periféricos

verticalizados e horizontais, popularmente conhecidos como favelas. E notério como as

bordas da Grande Sao Paulo possuem maior indice de periferia em relagdo aos outros

territérios, principalmente ao centro da cidade, cujo € destacado que possui o melhor

valor — neste caso o menor numero de periferias — comparado com a regido da Vila

Andrade, com o maior numero de habitagdes periféricas na regiéo.

4.2.2 Psicografico

Como supracitado no Capitulo 1 - “Planejamento de Comunicagéo”, a Revista

Veja juntamente com o Museu das Favelas em 2025 realizou uma pesquisa sobre a

frequéncia dos moradores das periferias em espacgos culturais.
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O perfil psicografico dos residentes das regides periféricas de Sao Paulo revelam
o interesse da populacdo em frequentar museus e espacos culturais, principalmente por
conta de sua gratuidade e os temas abordados nestas exposi¢des, que reforcam a
visibilidade e protagonismo que a cultura periférica esta comegando a ter na sociedade.
Neste sentido, foi constatado pela pesquisa do Museu das Favelas de 2025 que 50%
dos frequentadores destes espacos procuram exposicdoes que abordam o tema de
favelas e periferia, além de também se interessarem por tematicas sobre os géneros
musicais do hip-hop e do funk. Além disso, 71% dos frequentadores alegam que suas
visitas tém o intuito de adquirir conhecimento e aprender aprofundadamente sobre

determinado tema.

Dentro do recorte de publico, da para mapear as caracteristicas e habitos de midia
especificamente da Geragédo Z, segundo pesquisa do Kantar Ibope Media (2024) essa

geragao:

e E ageracdo mais conectada com 98% do todo acessando a internet todo dia;

e 68% acompanham marcas nas redes sociais, refletindo numa comunicagao digital
para estabelecer conexoes;

e Para esse publico, o relacionamento com a marca se potencializa com conteudos
que dialoguem com sua realidade e que crie confiancga;

e Valorizam a transparéncia na comunicacdo e preocupagdes com questdes
sociais, onde 4 em cada 5 pessoas da Geragao Z ja deixaram de consumir

servicos / produtos devido a ma reputacao;

4.2.3 Habitos de midia

A plataforma de pesquisas “Nos - Inteligéncia e Inovacao Social” realizou em 2024
uma pesquisa de campo nas regides periféricas de Sao Paulo sobre os habitos de midia
dos moradores destas regides, que evidenciam o interesse das pessoas em frequentar

exposi¢cdes culturais. Os resultados constataram que cerca de 82% dos moradores da
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periferia afirmam ter pelo menos uma rede social instalada no celular, o Whatsapp € o
aplicativo mais baixado entre os moradores, entretanto, para a Geragdo Z —
representados pelos jovens de 18 a 24 anos — o TikTok é o app mais utilizado, estando
presente no celular de 68% desses jovens. Os conteudos mais procurados pelos jovens
residentes das periferias contam com: conhecimento e aprendizado, tendéncias de
influenciadores de beleza e moda, educagao financeira e tendéncias momentaneas. Os
conteudos sobre conhecimento e aprendizado representam 62% das buscas nas redes

sociais destes individuos.

Assim, é possivel perceber como a conectividade nas redes sociais dos jovens da
periferia influenciam seus interesses culturais, principalmente em relacdo a cultura
periférica, gerando assim identificacdo aquele jovem e contribuindo para seu

protagonismo no meio cultural brasileiro.

4.3 Benchmarking de midia

Para compor este Benchmarking, foram selecionadas duas organizagdes que,
assim como o Itau Cultural, visam difundir a cultura brasileira para a populagao, tanto por
meio de seus espacos fisicos como no ambiente digital, sendo estas: o Sesc SP e o
Instituto Moreira Salles. Este bench tera enfoque nas midias digitais, sendo estas as
mais utilizadas pelas instituicbes devido a Lei da Cidade Limpa de Sao Paulo, que
impossibilita a utilizacdo de midias offlines na cidade. A analise dos perfis nas redes
sociais das instituicdes possui um carater contextual, uma vez que é necessario entender
sua comunicagao para compreender plenamente os numeros de engajamento e trafego

levantados neste bench.

As trés instituicdes possuem presencas online bem parecidas, os perfis sao
lugares de informagao sobre os mais variados projetos e exposi¢oes, e, de divulgagao
da programacao. Os formatos de conteudo variam, podendo ser imagens com
especificidades da exposicao, videos mostrando uma prévia ou depoimento de alguém
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envolvido nos projetos, e cada divulgagdo possui sua tematica de acordo com a

exposicao.

Tabela 4: Comparacgao das redes sociais das trés instituicbes

\C sesc Y408

Instagram 379K 365K 332K
Facebook 1M 266.7K 149.2K

X 131.862 1.286.885 48.722
TikTok 18.8K 4370 —
Youtube 139K 222k 59.9K
Website 139.779 2.1M 100.293
Linkedin 114K 54K 58K

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

E interessante pontuar que o Sesc SP e o Itat Cultural notaram o interesse da
Geragao Z por seus espacos e eventos, assim, ambos possuem publicagdes mais
descontraidas a fim de dialogar com esse publico, produzindo comunicagdes com
memes, de curiosidades sobre assuntos da atualidade e produzindo videos rapidos com
uma linguagem mais informal e entrando nas trends, o Instituto Moreira Salles nao
adentrou a esta pratica e da continuidade a uma comunicagdo com um tom mais sério e

institucional.

Percebe-se que as estratégias digitais do Sesc SP, Itau Cultural e o Instituto
Moreira Salles sao muito parecidas, entretanto, vao ser as métricas que realmente irdo
desvendar se essas mesmas estratégias funcionam. A seguir, ha os dados de

engajamento dos trés perfis no Instagram em comparagao entre si feito pela plataforma
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HypeAuditor.

Figura 114: Resultado da comparagao entre perfis

Sie SesCsp ® vs @ itaucultural ®
Eosc  @osacap @ @itaucuturs
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2 Seguidones J64.5K £ Bsguidares 3BG.5K E
F Crescimente 1.63% por 30 dias & & Crascimento I

Fonte: HypeAuditor, 2025

Primeiramente, a comparacdo entre o Sesc e Itat Cultural. E notavel que a taxa
de engajamento do Sesc é maior, com 0,18%, enquanto o Itau possui apenas 0,07%,
observando as porcentagens brutas a diferenga parece ser pouca, porém, isso reflete
drasticamente no crescimento, o Sesc tendo um maior engajamento, consequentemente
possui mais interagdes, comentarios e curtidas, logo, o crescimento do perfil também
aumenta exponencialmente. Como visto na imagem acima, em 1 més o perfil cresceu

1,63%, ja o crescimento do Itau Cultural é nulo, ndo podendo ser mensurado.

Figura 115: Resultado da comparagao entre perfis

@ itaucultural ® Vs o imareirasalles #
@ @itaucultural @ [@imoreirasalles

T Taxa de engajamento [ER) 0.07% 7 Taxa de engajamenta (ER) 0.07% T
2 Seguidores 306.5K T & Seguidores A31.8K
2 Crescimento M/ B, Crescimenta MiA
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Fonte: HypeAuditor, 2025

Nesta outra imagem, é a comparacgao entre o Itau Cultural e o Instituto Moreira
Salles. Fica evidente que as métricas sao similares, na qual ambos possuem a mesma
taxa de engajamento de 0,07%, deixando as duas instituicdes no mesmo patamar e
consequentemente nem conseguindo mensurar o crescimento devido ao fato da taxa de

engajamento ser baixa.

Figura 116: Resultado da comparagéao entre websites
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Fonte: SimilarWeb, 2025

Ainda no contexto digital, a plataforma Similarweb identificou o Sesc como o site
com maior similaridade com o Itau Cultural, 100%. Por esse motivo, a analise de métricas

de desempenho sera focada nestas duas instituigoes.

150



Traffic & Engagement

Total visits

Figura 117: Resultado da comparacgéao entre websites

Device distribution
Mundial

Fonte: SimilarWeb, 2025

Assim como nas redes sociais, 0 Sesc dispara em engajamento também no site,

em que no periodo de 1 més o total de visitas a pagina foi de dois milhdes, contrastanto

com o Itau Cultural de apenas 137 mil. Além disso, a distribuigao por aparelho se iguala,

onde o publico prefere acessar ambos os sites pelo celular, considerando a praticidade.

O numero de acessos revela a forte presencga do Sesc no digital e sua relevancia online

perante a outras instituicdes do ramo cultural.

Engagement

® itmusuRurl b Rt
Montily visits 137,779 2.166M
Manthly urigue visilors MsA NiA
Viails J Uinique visitons MS& MNi&
Wiall duratins 000746 00:03:46
Fages perwisn 230 3.98
Bounce rabe G6.32% 28.4%
Page Views 37,261 B.GZTM

Figura 118: Resultado da comparacao entre websites

Fonte: SimilarWeb, 2025
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Adentrando as especificidades de engajamento, € possivel materializar ainda
mais a relevancia digital do Sesc citada no paragrafo acima. O publico que acessa o
website do Sesc tende a permanecer mais tempo navegando, 3’46”, e por isso, visitam
mais paginas dentro do site, aproximadamente 4 paginas, contrastando com o IC, onde
0 publico acessa o site rapidamente, 1'46” e apenas para checar uma informacgao
especifica e logo depois fecha a pagina. Esse tempo de navegagao impacta diretamente
na diferenca de visualizagdes do site, 0 Sesc com oito milhdes e o Itau com 317 mil, uma

diferenca exorbitante.

Figura 119: Resultado da comparacao entre websites
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Fonte: SimilarWeb, 2025

Por fim, ha os dados de trafego das duas instituicdes. E notavel que o Sesc investe
mais nessas meétricas, por essa razido seus numeros de acessos e visitantes sdo
maiores, vé-se que ha um destaque no trafego organico e direto, enquanto nas redes
sociais, a quantidade é baixa mas esta acima do Itau. Os baixos numeros no site do IC
se explicam quando se observa o grafico acima, quase nenhum resultado significativo
de métricas, 0 organico possui um numero um pouco maior mas nao impacta de fato,

evidenciando que faltam estratégias perante ao trafego por parte do Itau Cultural.
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Desta forma, pode-se afirmar que, embora cada instituicdo tenha sua propria
identidade na comunicagcdo digital, todas contém o mesmo objetivo: disseminar
informagdo sobre os eventos, exposicdes e a programacgao, atendendo as
especificidades de cada plataforma. Porém, na pratica elas acabam ganhando destaques
diferentes, o Sesc com uma comunicag¢ao mais eficaz e que conversa com seu publico,
resultando em interagdes, crescimento e maior acesso ao seu website, ja o Instituto
Moreira Salles e o Itau Cultural, com estratégias que na pratica ndo trazem tanto
resultado e identificagdo com o publico, trazendo uma questao importante de talvez ser

a hora de pensar na renovagao de estratégias de midia.

O benchmarking evidencia as diferentes estratégias que, cada qual a sua
maneira, contribuem para a democratizagao do acesso a cultura e para o fortalecimento

da presencga dessas organizagdes no ambiente digital.

4.4 Abrangéncia

A campanha implicara parte da Zona Sul da cidade de Sao Paulo, uma vez que,
como foi analisado anteriormente no mapa de regides periféricas, os bairros do Capao
Redondo e Grajau sao os bairros com maiores indices de moradias consideradas favelas

na cidade.

4.5 Objetivos de midia

Os objetivos de midia desta campanha consistem em alcangar e impactar jovens
de 18 a 24 anos , residentes da periferia de Sao Paulo, incentivando - os a visitar o
espaco fisico do Itau Cultural. Busca-se aproximar deste publico por meio de midias em
que consomem e reforcem a imagem do IC como um espago aberto, inclusivo e diverso.

A fim de atingir estes objetivos, trazemos as seguintes metas quantificaveis:

e Alcangar 100 mil impressées em midias digitais segmentadas durante o periodo

da campanha;
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e Aumentar a taxa média de engajamento de 2% a 3% nos posts da campanha

e Gerar ao menos 8 mil interagdes nos totais dos conteudos

e Aumentar até 10% o fluxo de visitantes segmentados dentro do publico - alvo no
espaco fisico

e Impactar pelo menos 300 mil pessoas em midias OOH

4.6 Periodo da campanha

A campanha acontecera durante os meses de Janeiro, Fevereiro e Margo
primeiro semestre de 2026. Entre os meses de Janeiro até Marcgo implica o periodo de
férias das universidades publicas e privadas, permitindo assim que os jovens de 18 a

24 anos possam frequentar o Itau Cultural com mais frequéncia.

4.7 Verba

A verba definida pelo Itau Cultural para realizacdo da campanha é de R$300.000.
Desta quantia, foram destinados o investimento de midia no total de R$178.537,12 pelo

periodo definido.

4.8 Levantamento de tépicos e canais

Os meios de comunicagado que podem ser utilizados para a divulgagédo do Itau
Cultural sdo: OOH em pontos de 6nibus, dentro de estacdes de metrd e dentro do proprio
trem, as midias digitais em geral como as redes sociais e displays em sites voltados a

cultura.

A seguir, é apresentada uma tabela que reune influenciadores, podcasts e perfis
jornalisticos no Instagram mas também com dominio de site proprio, que produzem
conteudos voltados a vida e a cultura periférica brasileira. Esses canais se mostram

como potenciais parceiros para serem incorporados a campanha.
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Tabela 5: Levantamento de tépicos e canais

Nome Tipo N° Seguidores

Digital Favela Ecossistema de midia e 21,9 mil
influéncia nas favelas

Braincast Podcast —
Agéncia Mural Jornalismo das favelas 28,6 mil
Perifaconnection Plataforma de conexao 25,8 mil

das periferias brasileiras

Andreza Delgado Influenciadora 33,3 mil

Beatriz Del Cistia Influenciadora 70 mil

Chavoso da USP Influenciador 900 mil
Azideia Podcast 84 mil

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025

4.9 Levantamento de palavras-chave
As palavras-chave mais utilizadas para a pesquisa organica pelo Itau Cultural sdo:

e Cultura brasileira

e Arte contemporanea

e Obras de arte

e Dancade rua

e Apresentacdes musicais
e Sao Paulo

e Avenida Paulista

e Exibicoes de arte

e Ocupacdes de arte
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Ocupacbes de autores
Projeto Rumos

Olavo Setubal Itau
Menu Cultural

Acervo digital

IC Play

IC Online

Agenda ltau

Arte urbana

Programacao cultural gratuita

Eventos culturais em Sao Paulo

Literatura infantil

Museus gratuitos em Sao Paulo

Biblioteca Itau Cultural
Visitas educativas

Itad cultural exposigao

Itau cultural programacao
Itau cultural ingresso

Itau cultural cinema

Itad cultural palavra cantada
Eventos na Avenida Paulista
Cultura Avenida Paulista
Sao Paulo cultural

Arte brasileira

Ana Mae Barbosa
Ocupacéao Milton Santos
Acesso a cultura

Acesso a arte

Democratizag¢ao da cultura
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e Projetos de arte

e Arte independente

e Pesquisa Independente

e Submissao de trabalho Itau Cultural
e Escola ltau

e Documentarios brasileiros
e Mostra de filmes

e [tau Cinema

e Filmes brasileiros

e Sala ltau

e Fundacéo Itau

e |tau Social

e Incentivo a cultura

e Dancade rua

e Apresentacdes da periferia
e [tau Cultural horarios

e Itau Cultural é gratis

4.10 Estratégias de Midia

Por ser um projeto novo para o Itau Cultural, a campanha se constituira em duas
fases: apresentacao do projeto e divulgacado dos desdobramentos da campanha. Seréo
duas fases com objetivos distintos e por isso com estratégias de midia diversas mas que

se complementam.

A primeira fase baseia-se no primeiro contato do publico com o novo projeto,
externar o que sera o “Tamo no rolé, tamo no IC”, um novo projeto que instituira a
programacao do Itau Cultural e que tem como objetivo a aproximagao da organizagao
com a periferia de Sao Paulo. A fim de expor o programa e sua programagcao propria, as

midias nessa primeira fase serdo: as redes sociais por meio de posts patrocinados,
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anuncios em video no Youtube e em sites pelo Google Ads — que permite a
segmentagcdo de acordo com a idade e abrangéncia geografica da campanha —, os
painéis estaticos OOH nas estacdes de metrd do Grajau e Capao Redondo (abrangéncia
geografica), e, também DOOH na linha verde da Paulista, linha que da acesso ao Itau
Cultural, por meio do Icénico Digital 10 segundos, painel digital que fica em cima das

escadas da estacao.

A escolha dessas midias para a primeira fase tem como objetivo alcancar
diretamente o publico-alvo e, ao mesmo tempo, atrair novos usuarios para conhecer a
nova proposta do Itau Cultural. A frequéncia mais intensa digitalmente nessa primeira
fase foi pensada estrategicamente para fazer com que o conceito “Tamo no rolé, tamo

no IC” se fixe na mente das pessoas.

Ja a segunda fase possui outro propésito, nela iremos divulgar o evento presencial
que tera no espaco do Itau Cultural, para isso precisamos ir até onde o publico-alvo esta,
impacta-los diretamente, nesse caso até o Grajau e o Capado Redondo. Com tal intuito,
investiremos prioritariamente em midias OOH nestes bairros, continuando com o digital
mas como um suporte, para isso as midias serdo: ainda os painéis estaticos nas
estacoes de metrd do Grajau e Capao Redondo, painéis estaticos nos pontos de 6nibus
do Capéao Redondo, Bag de Motoboy que passara pelos dois bairros e o Favela Mob,

midia Mével que também circulara pelas duas regides.

Assim, a estratégia para esta segunda fase além da divulgacao digital busca
consolidar a presenca do Itau Cultural da periferia, mais do que anunciar o evento mas
demonstrar que o IC esta no cotidiano deste publico, criando pertencimento por se
aproximar da identidade periférica e convidando-os a ocupar o espago fisico como parte

das vivéncias culturais desses individuos.
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4.11 Taticas de Midia

. Meio Online

VEICULO: META ADS: FACEBOOK/INSTAGRAM

. Defesa: A escolha do Meta, Facebook e Instagram, se deve ao fato de que séo
duas redes sociais muito consumidas no Brasil, o Facebook no comego de 2025
possui 112 milhdes de usuarios no pais, enquanto o Instagram possui 141 milhdes
de usuarios, provando a consolidagdo dessas redes na populagao brasileira e
consequentemente um alto alcance (Data Reportal, 2025). Neste caso, seréo
utilizadas publicagbes patrocinadas, pois conseguimos direcionar a comunicagao

diretamente para o publico-alvo, tendo um alcance mais eficiente.

. Orgénico: A campanha contara com posts organicos complementando os

patrocinados.

. Patrocinados: O objetivo dos posts patrocinados é de alcance, na qual queremos
impactar diretamente o publico-alvo, uma vez que esta campanha tem como os
jovens periféricos exclusivamente como recorte. E, também como sera feito um
evento, precisamos ir até este publico com a divulgacdo, por isso o auxilio dos

posts pagos para o alcance.

I. ALCANCE
a) Inicio e término: 01 de janeiro de 2026 a 31 de margo.

b) Objetivo: O objetivo € alcangar o publico-alvo da periferia de Sao Paulo, recorte

demografico decidido pelo cliente com o embasamento de que é uma
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segmentacédo que ainda precisa ser levada ao Itau Cultural e participar de suas
atividades. Por isso, a campanha de alcance busca impactar este publico e atrai-

los para o IC, que é o objetivo da campanha.

c) Segmentagao: O publico da campanha séo jovens de 18 a 24 da periferia de

Sé&o Paulo, permitindo o direcionamento correto a este publico-alvo.

1) Localizagao: cidade de Sao Paulo, especificamente dois bairros da Zona Sul:

Grajau e Capao Redondo.
Il) Género: todos os géneros.
lll) Idioma: Portugués, Brasil.

IV) Posicionamento: sera feito por meio do Instagram e Facebook nos

formatos de stories, feed e reels.
Formatos:

e Video Reels — 1080 x 1920 px
e Post Estatico Feed — 1080 x 1080 px
e Post Estatico Stories — 1080 x 1920 px

e Video Feed — 1080 x 1350 px

KPIs: as métricas utilizadas para gerar visibilidade e lembranga séo:
e Alcance: numero de pessoas impactadas pela campanha
e Frequéncia: média das visualizagbes do anuncio

e CPM (Custo por mil impressoées): avaliar a eficiéncia da campanha.
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Investimento

e Valor diario estimado: R$60,00/dia
e Periodo total (90 dias): aproximadamente R$5.400,00

Il. ENGAJAMENTO
Inicio e término: 01 de fevereiro de 2026 a 31 de margo.

Objetivo: A campanha de engajamento tem como objetivo aumentar a interagao do
publico-alvo com os conteudos do Itau Cultural nas redes sociais, criando um vinculo
com os jovens de 18 a 24 anos das periferias da Zona Sul de Sdo Paulo, visando também
transformar o interesse digital em acao fisica, estimulando as visitas constantes ao

espaco do IC e participagao nas programagoes.

Segmentacgao fechada (publico em aquecimento): Composta por pessoas do publico-
alvo que ja interagiram com o Itau Cultural, seja por qualquer forma de interagao: curtida,
visualizacdo ou visita no perfil, para aumentar a frequéncia do contato e preparar para

uma visita ao espaco fisico.
Tipos de engajamento:

e Tipo de engajamento 1 - Interagdo com publicagées: postagens voltadas a
curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos, para gerar sentimento
de pertencimento;

e Tipo de engajamento 2 - Visualizagao de videos: Estimular o consumo de
videos curtos do projeto da campanha com o aparecimento do publico-alvo ou
elementos identitarios do mesmo, criando uma proximidade e identificacao;

e Tipo de engajamento 3 - Cliques em links: Para direcionar o publico ao site do

Itad Cultural, promovendo a exploragcao das programacoes e trafego.

161



j) Formatos:

e Video Reels - 1080 x 1920 px (vertical)

e Video Feed - 1080 x 1080 px (quadrado)
e Post Feed - 1080 x 1080 px (quadrado)
e Post Stories - 1080 x 1920 px (vertical)

KPls

e Engajamento total (curtidas, comentarios, compartilhamentos, etc): métrica

para mensurar interesse no conteudo;

e Taxa de interagao (engajamento / alcance): nivel de envolvimento médio por

usuario;

e Visualizagoes de videos: mede o interesse pelo conteudo audiovisual;

I) Investimento:

e R$80,00/dia;

e R$7.200,00 /60 dias (2 meses).

Tabela 6: Meta ADS

Objetivo Formato Meta Periodo Investimento | Total Total
por dia de dias
Alcance Conj. de Anuncios de Aumentar o reconhecimento e Janeiro a R$60,00 90 dias | R$5.400
video e imagem feed e | alcance entre os jovens do Marco de
stories Grajau e Capéo Redondo 2026
Engajamento | Conj. de Anuncios de Estimular interac&o e construir | Fevereiro a R$80,00 60 dias | R$7.200
videos em reels, relagdo com o publico-alvo Margo de
stories e feed 2026

Total: R$12.600,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2025
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GOOGLE ADS

1.Defesa: Nesta campanha sera utilizado a Rede de Display e a Rede de Video, essas
duas modalidades proporcionam um alcance eficaz, uma grande quantidade de pessoas
impactadas simultaneamente (sdo 35 milhdes de sites em propriedade do Google), e,
expandem para além da Pesquisa Google, também possibilita a criagdo das campanhas
em funcdo dos objetivos a serem alcangados, nesse caso, segmentar para o publico-
alvo especifico desejado e aumentar o conhecimento sobre o novo movimento do Itau
Cultural, “Tamo no rolé, tamo no IC”. Além disso, também contam com |A para otimizar

e gerar os melhores resultados das campanhas online.

e CAMPANHA DE CONSIDERAGAO:

A) Objetivo: O objetivo principal é ir atras onde o publico-alvo esta, ou seja,
segmentar a campanha para que aparega a comunicagao deste novo
projeto do Itau Cultural em sites e videos onde jovens periféricos de S&o
Paulo estdo consumindo, nesse caso com interesses relacionados a
cultura ou periferia.

B) Rede Display e de Video (Youtube Ads): A Rede de Display sera padrao,
pois ela garante um maior alcance automatizado, exibindo a comunicacéo
em sites, portais ou blogs com tematicas ligadas a cultura urbana. E
também o Youtube Ads, para impactar o publico dentro do audiovisual.

C) Segmentacgao:

e Demografica: Jovens de 18 a 24 anos, localizados nas regiées do
Grajau e Capao Redondo (Zona Sul de Sao Paulo).

e Topicolinteresse: Cultura brasileira e urbana, danca, grafite,
musica, arte.

e Canal: Sites e canais do Youtube voltados a cultura periférica,

musica e arte.
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e Remarketing (Publico salvo): Publico que ja interagiu com os
anuncios nas redes sociais do Itau Cultural e/ou visitou o site nos
ultimos meses.

D) Estratégia de Lance: CPC e CPV (videos), sera priorizado o alcance e
visualizagao dentro da segmentacéo geografica e de interesse, focando em
aumentar o numero de impressdes e tempo de exibigdo, gerando

reconhecimento e interesse sobre o projeto.
KPIs

e Impressdes

e Taxa de visualizagao

e Cliques e CTR

e Tempo medio de exibi¢cao

e Taxa de engajamento no site do Itau Cultural

Tabela 7: Google ADS

VEiCULO FORMATO LANCE | DIAS | V. DIARIO | V. MENSAL | TOTAL JAN. FEV. MAR.
Rede Display Banner CPC 90 R$70 R$2.100 R$6.300
Inteligente (300x250px)
Youtube Ads Bumper Ad (20 CPV 90 R$90 R$2.700 R$8.100
seg)

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Total: R$14.400

2. Meio Offline

2.1 OOH
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Tipo: O OOH que sera utilizado sera utilizado sera painéis estaticos localizados
em estacoes de metrd.

Defesa: A escolha dessa midia se deve ao seu alto alcance por estar localizada
em um ponto estratégico da estagcado de metrd, do lado da escada rolante de acesso,
logo, uma grande parcela dos passageiros que transitam pela estagao visualizam a

comunicagao.
- Capao Redondo

Ponto exato: Estacdo Capao Redondo - Linhas 5 Lilas do Metro.

Figura 120: Painel Estatico na estacdo do Capao Redondo

OuT OF
HOME

Fonte: Canal do Midia, 2025

Insergoes e Periodo: O periodo sera de 2 meses, totalizando 60 dias, durante

todo o més de Janeiro e Fevereiro.

Formato: 2,20 x 1,10m
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Perfil do veiculo: O veiculo é a JCDecaux, foi escolhido devido ao painel deles
estarem em um ponto estratégico da Linha Lilas que percorre toda a Zona Sul de Sao
Paulo, area de abrangéncia da campanha, e também, por receber em média mais de

300 mil passageiros por dia tendo um alto alcance.

O perfil desses passageiros € majoritariamente composto por jovens de 18 a 24

anos da classe C (59%), condizente com o perfil do publico-alvo da campanha.

Figura 121: Perfil do publico
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Fonte: Canal do Midia, 2025
Investimento:

e R$9.058,47 por conjunto/més

e Total de 2 meses: R$18.116,94
e Produgao: R$905,85

e Total: R$19.022,79
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- GRAJAU

Ponto exato: Estacdo Grajau - Rua Giovanni Bononcini - 77 , Parque Brasil - Sao

Paulo

Figura 122: Painel Estatico na estagdo Grajau

Fonte: Eletromidia, 2025

Insergoes e Periodo: O periodo sera de 2 meses, totalizando 60 dias, durante
todo o més de Janeiro e Fevereiro.

Formato: 6,40m x 4,10m

Perfil do veiculo: O veiculo responsavel € a Eletromidia, e assim como na
estacao do Capao Redondo, este painel esta em um local de alta passagem, alcance de
164,3 mil, e com consténcia de fixagdo da mensagem com 13 de frequéncia.
(Eletromidia, 2025).

Investimento:

e R$2.409,00 por més
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e Total de 2 meses: R$4.818

Tabela de programacgao:

Tabela 8: Programacéao de estagdes de metrd

FORMATO PRACA VALOR/ VALOR JAN | FEV | MAR
MES TOTAL

Estacdo Capao
2,20m x 1,10m | Redondo - linha R$9.048,57 R$18.116,94
5 Lilas

6,40m x 4,10m | Estag&o Grajau R$2.409,00 R$4.818,00

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Total: R$22.934,94

2.2 DOOH

Tipo: Nesta campanha sera utilizado o Icénico Digital 10 segundos, telas que sédo

dispostas acima da escada do metré e passam a comunicagao neste tempo estipulado.

Defesa: Juntamente com a midia OOH, o DOOH possui um grande impacto e
alcance, porém por meio de um método diferente. Por ser digital, sua repeticdo da
mensagem permite uma fixagdo maior e também um dinamismo no design, possibilitando

a utilizacdo de mais elementos visuais.

Segmentacgao: Telas para estagdes de metrd, com um alcance de 1.309.000
pessoas por semana, dentro deste numero o perfil dos passageiros € majoritariamente
na faixa etaria de 18 a 34 anos (66%) pertencentes a classe AB e C. Este recorte inclui

o perfil demografico do publico-alvo desejado e possui um alto impacto.
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Figura 123: Perfil do publico
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Fonte: Canal do Midia, 2025

Midia: Sera video com duragdo padrao de 10 segundos num circuito de 3

formatos:

e 69.120 x 1.080 px
e 34.560 x 1.080 px
e 3.840 x 1.080 px

Exemplos visuais: Estacao da Consolagao - Linha 1 Verde
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Figura 124: Painel Iconico 10 segundos

Fonte: Canal do Midia, 2025

Veiculo: O veiculo responsavel é a JCDecaux.

Periodo: O periodo de veiculagéo sera de 4 semanas, a 1° e 2° de Janeiro, e, a

2° e 3° de Margo, totalizando 30 dias.
Investimento:

e R$11.231,23 circuito por semana

e Desconto: R$4.492,49

e Valor ¢/ desconto: R$10.108,11

e Valor total 4 semanas: R$40.432,43
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Tabela de Programacao:

Tabela 9: DOOH Estacao da Consolagao

Praga Valor por
semana c/
desconto

Valor total JAN.

FEV.

MAR.

Estacdo da Consolacéo - Linha 1 R$10.108,11
Verde

R$40.432,43

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

2.3 Mobiliario Urbano

Tipo: Sera utilizado o ponto de énibus.

Defesa: A midia em ponto de Onibus possui alta visibilidade por estar em locais

de grande circulagdo, com uma alta frequéncia de exposi¢cao e possibilita também a

segmentagédo geografica do publico desejado. Neste caso, esta localizado no Capao

Redondo, bairro da Zona Sul pertencente ao recorte geografico da campanha, o ponto

um possui um alcance de 1,1 milhdo de pessoas, enquanto o ponto 2 440,9 mil, e, 0
ponto 3 986mil. O veiculo é a Eletromidia. (Eletromidia, 2025b)

Localizagdo: Ponto 1 - ESTR DO M'BOI MIRIM - 920 , JARDIM ANGELA - Sao

Paulo
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Figura 125: Painel Estatico no Ponto de Onibus

Fonte: Google Maps, 2025
Ponto 2 - Estr de Itapecerica, 4092

Figura 126: Painel Estatico no Ponto de Onibus

Fonte: Google Maps, 2025

Ponto 3 - Av. Guarapiranga - 2893 , Jardim Angela - Sdo Paulo
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Figura 127: Painel Estatico no Ponto de Onibus

Fonte: Google Maps, 2025

Periodo: O periodo sera de 30 dias, sendo veiculado durante todo o més de

Fevereiro.
Formato: 120m x 175m
Investimento:

e R$3.289,00 por més
e Valor total 3 pontos: R$9.867,00

Tabela de programacao:
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Tabela 10: Programacao dos Pontos de Onibus

FEV

MAR

Praca Dimensao Valor JAN

mensal

120m x 175m | R$3.289,00

ESTR DO M'BOI MIRIM - 920, JARDIM
ANGELA - S&o Paulo
120m x 175m | R$3.289,00
Estr de Itapecerica, 4092
120m x 175m R$3.289

AV GUARAPIRANGA - 2893 , JARDIM
ANGELA - Sao Paulo

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Total: R$9.867,00

2.3 Midia Movel

e Bag de Motoboy

Defesa: Com o aumento da utilizagdo de servigos de delivery pés pandemia as

cidades sao circuladas por centenas de motoqueiros e pensando nisso,

escolhemos a midia na Bag de Motoboy, a mochila onde fica o pedido. Esse tipo

permite a alta circulacéo e segmentacgao desejada. Sao 600 inser¢des por dia em

cada mochila e no pacote com 15 motoboys durante 15 dias somam 135 mil
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exibicdes da mensagem. Devido a este alto alcance, o publico impactado é

variado e percorre por todas as faixas etarias e classes sociais.

Figura 128: Perfil do publico
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Localizagao: Os motoqueiros que circulam por todo Capao Redondo e Grajau na

Zona Sul de Sao Paulo, segmentagao geografica da campanha.

175



Figura 129: Anuncio de Bag de Motoboy

Fonte: Canal do Midia, 2025

Periodo: A circulagcédo sera por 4 semanas, totalizando 30 dias, durante todo o

més de Fevereiro, e serdo 20 bags rodando nesse periodo.
Formato: Proporcéo: 1:1
Investimento:

e R$11.451,37 por quinzena
e Total 30 dias: R$22.902,75

Favela Mob

Defesa: O Favela Mob é uma midia mével especifica para o publico periférico,
foco desta campanha, que esta presente na jornada do consumidor periférico e ja

percorreu mais de 3.000 favelas de todo o Brasil. Para esta campanha, ele foi
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pensado como uma midia que vai até o publico-alvo, esse tipo de midia em Sao
Paulo impacta diariamente o equivalente a 18.000 - 36.000 pessoas, evidenciando

seu alto impacto e visibilidade. (Digital Favela, 2025)

Localizagao: O Favela Mob rodara pelos bairros do Capao Redondo e Grajadu,

bairros periféricos localizados na Zona Sul de Sao Paulo.

Figura 130: Favela Mob

W
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Fonte: Digital Favela, 2025

Periodo: O Favela Mob circulara por 15 dias, 2° e 3° semana de Fevereiro, por
8h diarias, 11h as 14h / 15h as 20h).

Formato: 3,35m x 1,71m
Investimento:

e Valor total 15 dias: R$27.700,00
e Valor 2 Favela Mob’s (cada bairro): R$55.400,00

Tabela de programacao:
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Tabela 11: Programacgéo de Bag de Motoboy e Favela Mob

Midia Praca Dimensao | Valor JAN FEV MAR
total
Bag de motoboy Capéao Redondo e Proporgdo | R$22.902
Grajau 1:1 75
Favela Mob Capéao Redondo e 3,35m x R$55.400
Grajau 1,71m
Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025
Total: R$78.302,75
4.12 Cronograma Geral de Veiculagdo e Mapa de Midia
Midias Janeiro Fevereiro Marco

Posts Patrocinados (Meta)

Youtube Ads

Google Ads Display

OOH (Grajau e Capao Redondo)

DOOH (Paulista)

Bag de Motoboy

Favela Mob (Midia Movel)

Tabela 12: Cronograma Geral de Veiculagdo de Midia
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Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Tabela 13: Mapa de midia

Meio Veiculo Praca Formato Investimento
por meio
R$12.600,00
Midias Digitais | Facebook Grajau e Capao | Meta Ads
Redondo
Instagram
R$14.400,00
Midias Digitais | Google Ads Grajau e Capao | Banner Display
Redondo
Youtube Ads
R$13.368,70
OOH Painéis estaticos | Grajau e Capao | 2,20 x 1,10m
Redondo
6,40 x 4,10m
R$9.867,00
Mobiliario Pontos de Capao Redondo | 120m x 175m
Urbano Onibus
R$40.432,44
DOOH Icdnico Digital Av.Paulista 34.560px x
10 segundos 1.080px
R$22.902,75

Midias Moveis

Bag de Motoboy

Grajau e Capao
Redondo, mas
além desses
percorre Zona
Sul inteira de
Sao Paulo

Proporcéo: 1:1
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R$55.400,00
Midias Méveis | Favela Mob Grajau e Capao | 3,35m x 1,71m
Redondo

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

4.13 Distribuicao de Verba

Grafico 2: Divisao dos meios online e offline

15%

85%

B Online [ Offline

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Dentro dos dois ambientes utilizados na campanha, o Offline representa um maior

investimento, com 85% do total da verba em midia.
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Grafico 3: Divisdo dos canais
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Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Agora, analisando os canais, é evidente que o repasse majoritariamente foi para
midia mével (43%), e, o que representa uma menor quantidade foi o mobiliario urbano
(6%).

Grafico 4: Distribuicdo de verba do meio tradicional

L1

B C0H Mobilidrio Urbano
B Midia Mavel

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025
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Visualizando apenas as porcentagem da verba do meio tradicional, é possivel
concluir que a midia mével continua liderando na quantia investida (70%), e o mobiliario

urbano também continua representando a menor porcentagem (9%).

Grafico 5: Distribuicdo de verba do meio digital

4094

0 redes Sociais [l DOOH

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025
Ja no meio digital, o DOOH teve a maior verba (60%), representando mais da

metade do repasse, porém, as redes sociais também representam uma quantia

significativa (40%).
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Grafico 6: Distribuicdo de verba geral e por meio
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Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

O gréfico acima representa a verba geral de midia distribuida em todos os meios
especificados, é nitido que a midia mével continua em estampar a maior quantidade da
verba (Favela Mob - 30%), enquanto o DOOH vem logo em seguida explicitando também
uma quantia consideravel (Icénico Digital - 23%). Por fim, os outros meios, seguem com
porcentagem parecidas, evidenciando um investimento parecido, logo, equilibrando

entre si.

CAPITULO 5 - Analise e Defesa da Distribuicdao de Verba e Cronograma

Este capitulo visa evidenciar a distribuicdo da verba total de maneira visual a fim
de compreender como a divisdo entre cada setor foi atribuida: Marketing Promocional,
Midia, Produgdo de materiais, Comissao, porcentagem da agéncia que dizem respeito

ao planejamento estratégico das acbes e criacdo, e, Fundo de Reserva. Além disso,
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também expde um cronograma para visualizagdo da veiculacdo de midia e marketing

promocional.

Grafico 7: Distribuicdo de verba da campanha
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Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025

Este grafico diz respeito a distribuicdo de verba total da campanha, totalizando

R$290.309,22. Analisando o grafico, mais da metade do orgamento foi destinado a midia,

pois o objetivo principal de comunicacao é se aproximar dos jovens periféricos da Zona

Sul de Sao Paulo, abrangéncia, e € a midia que possibilita a realizagao disto, por ela &

possivel chegar com a mensagem diretamente onde o publico-alvo esta, por isso foi feito

um investimento maior nesta area.
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A tabela abaixo representa a distribuicado de agcdes promocionais € de midia da
campanha para melhor visualizac&o, separadas conforme o periodo de veiculagao, nos

primeiros trés meses de 2026.

Tabela 14: Cronograma geral de agdes

Janeiro Fevereiro Margo

Midia Meta Ads

Youtube Ads

Google Ads
Display

OOH

DOOH

Bag de Motoboy

Favela Mob

Promocional | Ta no Rolé, ta no
IC

Movimentando a
quebrada no IC

Fonte: Desenvolvida pelos autores, 2025
CONCLUSAO

Quando tratamos da publicidade na periferia € preciso entender toda a visédo
cosmopolita que a envolve. Visdao esta que nos faz compreender os desafios e
oportunidades que serdao encontrados nessas regides, tal qual os meios de comunicagao
que mais reverberam, a linguagem utilizada no dia a dia e o consumo de cultura pelos

moradores da periferia.
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Para compreender todos esses fatores que cercam as regides periféricas da Zona
Sul de Sao Paulo, foram levantadas pesquisas secundarias que apontaram dados
significativos: segundo a indicacdo do Museu das Favelas em 2025, cerca de 67% dos
moradores de periferia consomem atividades culturais que exibem o protagonismo de
sua regido, e a taxa de retorno dessas pessoas aos centros culturais é de 76%. Sabendo
entdo da procura por cultura periférica brasileira, a campanha para o Itau Cultural “Tamo
no rolé, tamo no IC!” traz aos moradores do Capao Redondo e do Grajau a oportunidade
de conhecer um dos acervos culturais gratuitos mais completos do pais, que além de
exposicoes também oferece mostra de filmes, espetaculos, apresentacbes e um

ambiente digital repleto de informacao e cultura brasileira.

A partir da compreenséo de habitos de consumo de cultura e midia do publico-
alvo foi possivel tragar uma linha de comunicagao verbal e ndo verbal que convide os
moradores das periferias a conhecer o Itau Cultural reforgando que sua presencga é
fundamental para a participacao das atividades culturais que a instituicdo oferece, e
compactuando com os valores de democratizacido ao acesso a cultura para todos. A
comunicacao verbal é utilizada de forma que enaltega a jovialidade e coloquialidade da
linguagem do dia a dia do publico-alvo, com o constante uso de expressdes populares
nas regides periféricas, ja a comunicagao nao verbal traz elementos como: a fotografia
das periferias do Capao Redondo e do Grajau, pessoas de diferentes etnias, idades,
géneros e estilos, a identidade visual do Itau Cultural e também elementos referentes ao
grafite. A juncao da linguagem verbal e ndo verbal tangibiliza o objetivo da campanha de
conectar a instituicao a essas regides periféricas, fazendo com que publico-alvo se sinta

pertencente ao espaco do Itau Cultural.
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A escolha das midias também foi feita de forma estratégica a partir da analise dos
habitos de midia do publico-alvo em questdo, levando em consideracdo fatores
socioecondmicos e os locais em que a campanha sera veiculada, uma vez que nas
regides do Capao Redondo e do Grajau meios de comunicagao como o Favela Mob e a
Bag de Motoboy sao muito populares entre os anunciantes com dados de impacto
significativos. A presenca do Itau Cultural por meio de apoio aos centros e atividades
culturais desses bairros também se torna um fator fundamental para gerar conexao entre
a instituicido e os moradores, fazendo com que eles sintam que podem e devem
frequentar sua programacéo, e que a cultura periférica também esta presente no IC

sendo exaltada e compartilhada com milhares de pessoas.

Em suma, a campanha “Tamo no rolé, tamo no IC!” demonstra como as regides
periféricas precisam de representacdo na propaganda. A periferia ainda nao é
protagonista nos anuncios publicitarios de grandes instituicbes, por mais que portais
como o Meio&Mensagem apontem que anuncios OOH nessas regides estejam
crescendo, mas se 0s anunciantes almejam suas marcas nessas areas, por que nao
protagonizam quem os consomem? Por que ndo fazem os moradores se identificarem
com a marca? A busca por respostas a essas questdes idealizou a campanha “Tamo no
rolé, tamo no IC!” para que além de cultura, ela leve protagonismo e a sensagéo de

pertencimento a quem um dia ndo se viu representado na publicidade brasileira.
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Briefing para prospecc¢ao - Itau Cultural

Agéncia M2C - Matutino

1. Empresa/Produto ou Servigo: historia e portfélio.

Fundado em 1987 por Olavo Setubal, o Itau Cultural nasceu do reconhecimento
da cultura como uma ferramenta essencial para a construgédo da identidade brasileira. O
instituto foi desenvolvido com base na visao de unir tecnologia e arte, ainda antes da
popularizagao da internet no Brasil, resultando em iniciativas como a Enciclopédia Itau
Cultural de Artes Visuais. Desde sua criagdo, o ltau Cultural tem se dedicado as
pesquisas, produgdes de conhecimento, promovendo o acesso da populagao a cultura e

incentivando a participagao social.

O instituto, que fica localizado na Avenida Paulista, em S&o Paulo, se consolidou
como uma das mais relevantes organizagdes culturais do Brasil. Em 2019, passou a
integrar a Fundacéo Itau, reforgando seu compromisso com a continuidade e ampliagao
de suas agdes, com foco em inspirar o poder criativo para transformar pessoas e

fortalecer a diversidade cultural brasileira.

O Itau Cultural possui diversos projetos culturais gratuitos destinados para
homens e mulheres de todas as idades, exposi¢gdes com um grande acervo de obras de
arte de varios artistas diferentes, desde os independentes até os mais renomados que
mudam periodicamente, como por exemplo a exposicao de Carol Barreto e Hanayra

Negreiros, que apresentaram a mostra “Artistas do Vestir”.
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Figura 1: Autoras da exposi¢ao “Artistas do Vestir”
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Fonte: Itau Cultural, 2025

A Organizagao também realiza eventos, tanto dentro do prédio, como ao ar livre
na frente do edificio, como é o caso do “Menu Gastronbmico” , um evento que reune a
gastronomia de uma determinada cultura a fim de apresenta-la a populagéo e estimular
sua participagao cultural. Outros eventos propostos sao apresentacbes de teatro,
ocupacdes — rodas de didlogo que reune artistas e influenciadores para debater sobre
um tema especifico — e também amostras de filmes e documentarios nacionais exibidos

em suas salas de cinema.

O Itau Cultural também possui espacos com diferentes exibicdes — permanentes
ou peridédicas — como por exemplo o Espaco Olavo Setubal, que reune obras de duas
colecdes dos maiores acervos de arte de uma Instituicdo particular da América Latina, a
“Brasiliana Itau” e “ltau Numismatica". No Espaco Olavo Setubal, ha uma colecédo de
obras que contam a histéria do Brasil em ordem cronoldgica, e outra com obras
representando diversas espécies de seres vivos. O Espago Olavo Setubal € um dos mais

conhecidos do Itad Cultural.
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Figura 2: Espaco Olavo Setubal do Itau Cultural
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Fonte: Itau Cultural, 2025

2. Descrigao detalhada do Produto/Servigo do projeto: insumos,

tamanhos, embalagens, diferencial... etc (0 maximo de informagao).

Esta campanha visa atrair mais pessoas da periferia de Sdo Paulo para o Itau
Cultural, sendo assim, o servico promovido sdo 0s eventos, exposi¢cdes e ocupacgdes que
a Instituicdo promove em seu espaco. Seu diferencial é oferecer um grande acervo
cultural de forma gratuita para toda a populagao, e além de seu espaco fisico, o website

do Itau Cultural oferece uma Enciclopédia contendo obras de arte, literarias,

cinematograficas e documentais produzidas no Brasil, podendo ser acessada
gratuitamente e sendo muito utilizada por estudantes, seu ambiente online também conta
com o IC Play, um servigo de streaming que oferece documentarios e filmes brasileiros.

Todos os servigos do Itau Cultural sdo gratuitos, inclusive os ingressos para eventos.
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3. Quais sao os canais de venda? Fisico (PDV préprio, revendedores,

supermercado, auto servigo, etc) E-commerce

Os canais de servigo do Itau Cultural estdo no meio online, no website da marca

e no ambiente offline no espaco de exposi¢des do Itau Cultural.

4. Areas de atuacdo da empresa no Brasil e quais as cidades do Estado de

Sao Paulo?

O Itad Cultural possui sede e atua na Avenida Paulista, 149 em Sao Paulo/SP,
onde oferece exposigdes e apresentagdes culturais, além de possuir um acervo de

pesquisa, dados e uma enciclopédia no ambiente online.

Figura 3: Sede do Itaa Cultural na Avenida Paulista, 149 - Sao Paulo/SP

Fonte: Itau Cultural, 2025

5. Quem é o consumidor primario - caracteristicas demograficas e
comportamentais?
A priori, o publico consumidor do Itau Cultural é formado majoritariamente por
mulheres pertencentes as classes A e B que se interessam por exposigdes,

apresentagdes e outros programas culturais gratuitos oferecidos pela Organizagéo.
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Além disso, o Itau Cultural também €& procurado por jovens da periferia de Séo
Paulo, principalmente por estudantes, uma vez que a Organizagdo oferece em seu
website um acervo enciclopédico cultural brasileiro completo destinado a trabalhos
académicos, além de também oferecer cursos em diversas areas através da frente da

“Escola Fundacéao”.

6. Quais canais/meios de comunicagao foram utilizados nos ultimos

anos? Analise da linha criativa de campanhas ja realizadas.

Vao desde Redes Sociais proprietarias e de parceiros (facebook, twitter, linkedin,
youtube, instagram, snapchat, tiktok), canais de midia impressa e digital até alternativos
como radios comunitarias, canal interno do IC e do Banco, Agéncias bancarias, midia

externa, mobiliario urbano, radio.

O Itau Cultural realiza suas divulgagdes de exposigdes, ocupagdes e eventos em
seus perfis nas redes sociais, principalmente no Instagram e em seu website, atendendo

a um padrao em suas publicagcbes, como pode ser observado a seguir:

Figura 4: Postagens no perfil do Instagram do Itau Cultural
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Fonte: Itau Cultural, 2025
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O padrao abordado € a composicado dos elementos utilizados, evidenciando a cor
laranja, e a posi¢ao destes elementos, trazendo a priori o titulo da postagem juntamente

com uma imagem representativa do evento em questéo.

7. Qual é o objetivo de comunicagao da empresa? Ex : imagem, venda,
mudanga ou ampliagao de publico, langamento de produto,

fidelizagao...

O principal objetivo de comunicagao do Itau Cultural é reforgar sua imagem como
referéncia no campo cultural, ao mesmo tempo em que amplia e diversifica seu publico.

Por meio de:

Posicionamento de marca e imagem: consolidar-se como agente formador de

opinido e pauta no ecossistema cultural.

Ampliacao de publico: divulgar tanto a programacgao presencial (“a nossa
agenda na sede”) quanto conteudos transformadores para quem ndo pode comparecer

fisicamente ou esta fora de Sao Paulo.

Fidelizacao e engajamento: produzir linguagem simples, acessivel e inclusiva

para falar com diferentes perfis e inspirar retornos continuos.

Democratizacdo do acesso: usar redes e parceiros para garantir que a
comunicagao alcance publicos diversos, pluralizando vozes e ampliando o alcance das

acdes formativas e dos porta-vozes.

Em sintese, a comunicacdo do Itau Cultural visa fortalecer sua reputacao,

envolver novas audiéncias e fidelizar interessados, democratizando o acesso a cultura.

8. Qual o valor do investimento em comunicagao nos ultimos anos?

Informacao restrita.
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9. Objetivos estratégicos

« Como fazer com que a pluralidade de publico que nos visita principalmente
das bordas da cidade, se sinta cada vez mais pertencente a esse espaco;

o Fortalecimento da marca, o Itau Cultural quer ser uma referéncia para as

instituicbes, mas nao se coloca no lugar de ser melhor ou pior.

10. Publico-alvo da campanha

O publico-alvo prospectado para a campanha do Itad Cultural € composto por:
homens e mulheres de 18 a 24 anos, residentes da periferia de Sao Paulo que ainda nao
frequentaram o espago fisico do Itau Cultural na Avenida Paulista. Além disso,
estudantes da rede municipal de ensino residentes da periferia também podem ser
prospectados para a campanha, uma vez que o Itau Cultural recebe visitas educacionais

em seu espaco.

11. Verba da campanha
Foi estipulado pelo Itat Cultural o orgamento de R$300.000,00 para a realizagédo
da campanha no periodo do primeiro semestre de 2026 exclusivamente na cidade de

Sao Paulo.

12. Objetivos de Comunicagao para a campanha

O objetivo principal a ser atingido pela campanha é estruturar e fortalecer a marca
Itad Cultural como acessivel para todos, incentivando a pluralidade dentro do espacgo e
a sensacgao de pertencimento para os jovens da periferia que os visitam, utilizando uma
comunicagao acolhedora e inclusiva, mas que ao mesmo tempo, enfatiza a importancia
da cultura para a sociedade e como o Itau Cultural possui um papel fundamental na

producéo e divulgagéo de varias formas de cultura.
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