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RESUMO

O presente trabalho monografico visa estudar a cultura sob uma outra 6tica que
parte do conceito de branding aliado a cultura, principalmente focado no marketing
cultural e no Brand Experience.

Partindo deste principio, da minha vivéncia pessoal e profissional, na producao
e fruicdo de espetaculos e de projetos culturais como um todo, e da vontade de
pesquisar sobre empresas culturais que utilizam dos conceitos citados acima, surge o
tema de analisar a cultura como branding e as experiéncias vivenciadas em projetos
culturais como Brand Experience.

Com este intuito, foram realizados um questionario e uma série de entrevistas
com responsaveis por empresas culturais para que pudesse ser avaliado de que forma
0S projetos culturais e/ou as empresas sao financiadas e de que meios e formas elas

sdo reconhecidas no mercado cultural e na sociedade como um todo.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Cultural; Brand Experience; Branding;

Branding Cultural.
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INTRODUCAO

O presente trabalho visa estudar a cultura através de uma outra perspectiva.
Essa perspectiva se da através do conceito de branding aliado a cultura,
principalmente focado no marketing cultural e no Brand Experience. Pensar a cultura
como branding € uma forma de estudar uma nova perspectiva de mercado e associa-
la &s novas tendéncias do marketing contemporaneo.

No mundo contemporaneo, o marketing torna-se cada vez mais relevante. Com
isso, hd uma necessidade de promover e produzir projetos culturais da melhor forma
possivel. Partindo deste principio, da minha vivéncia pessoal e profissional, na
producdo e fruicdo de espetaculos e da vontade de pesquisar sobre empresas
culturais que utilizam os conceitos supracitados, surge o tema de analisar a cultura
como branding.

Marketing cultural, de acordo com Machado Neto (2005) seria a atividade
deliberada de viabilizagéo fisico-financeira de produtos e servigos que, franqueados
ou comercializados, atendam as demandas de fruicdo e enriquecimento cultural da
sociedade. Branding seria o conjunto de elementos para agregar valor a marca,
envolvendo detalhamento do publico-alvo, posicionamento da marca no mercado e
construcdo multissensorial. E o Brand Experience visa aliar o branding a experiéncia,
seria o conjunto de sensacdes memoraveis proporcionadas pela marca e vivenciadas
pelo publico em um evento cultural.

Devido a escassez de estudos sobre marketing cultural no Brasil, esta
monografia busca fomentar a discussdo acerca deste tema, além de promover o
pensamento critico acerca da juncéo de marcas aos espetaculos de qualidade.

O método de elaboracdo desta pesquisa teve seu desenvolvimento através da
leitura de livros, artigos, entrevistas e trabalhos académicos que se referem aos
conceitos de marketing, marketing cultural, branding e Brand Experience. Além disso,
igualmente faz-se necessaria a leitura e analise do livro “Marketing Cultural — Das
Praticas a Teoria, 22 edicdo” de Manoel Marcondes Machado Neto, além de e-books
da Endeavor e bibliografia complementar.

O presente trabalho apresenta um levantamento de dados, realizado através
de um questionario destinado as empresas culturais brasileiras e entrevistas com

responsaveis por essas empresas que atuam e possuem sede no Rio de Janeiro.



Ademais, é baseado em experiéncias pessoais, académicas e profissionais, incluindo
participacdo em workshops e seminarios sobre o tema.

Todo esse material contribuiu na elaboracdo e composicdo das analises
realizadas e parte dele foi diretamente incorporada ao texto na forma de citacdes e
graficos. A maior parcela desse material foi pesquisada em livros e na Internet.

A esta pesquisa foram elencados tais objetivos: analisar as empresas culturais,
na tentativa de entender de que forma elas reforcam sua marca e promovem a sua
empresa; apresentar a proposta de que eventos culturais podem ser entendidos como
Brand Experience; entender de que forma o projeto cultural € financiado e como é
realizada a aproximac¢ao com os patrocinadores; e reconhecer como se da a relagcéo
entre patrocinador e empresa cultural.

Por meio destes objetivos foi levantada a hipotese de que as empresas que
possuem sua marca consolidada no mercado, que utilizam o marketing cultural e as
técnicas de branding, mesmo que inconscientemente, para divulgar sua marca e seus
projetos conseguem mais facilmente patrocinio. E também se propde, uma possivel
solucéo para aquelas que nédo conseguem tirar seus projetos do papel, uma provavel
tendéncia de mercado, o branding cultural.

No capitulo um desta monografia apresenta-se os conceitos de marketing como
um todo. Os principais autores utilizados foram Kotler (2000) e Machado Neto (2005).
Neste capitulo ha a definicdo tanto do marketing tradicional, quanto do marketing
cultural.

“Se a empresa trata a marca apenas como um nome,
esta totalmente equivocada. O desafio de estabelecer uma

marca €& desenvolver profundas associagfes positivas em
relacdo a ela. ” (KOTLER, 2000: 426).

O capitulo seguinte é sobre os conceitos de branding e Brand Experience.
Neste, Bedendo (2015) é o autor que se destaca, entretanto, a citagdo abaixo é de
Henning (2010), que possui artigo publicado no site “Portal de Branding”. A proposta
do branding cultural é feita neste capitulo:

“‘Branding ou ‘Gestdao de Marcas’ é um programa que
gerencia e visa a convergéncia entre as diversas areas
relacionadas a uma marca, com o0 objetivo de agregar valor ao
produto/servico fazendo assim que ele se diferencie no
mercado. ” (HENNING, 2010)



No terceiro capitulo sdo apresentados os resultados do questionario feito via
internet sobre a relagdo entre empresas culturais e marketing cultural. Nele s&o
apresentados graficos e dados obtidos através das 37 respostas de empresas que
atuam na producao cultural do Brasil.

O ultimo capitulo é composto pelas entrevistas realizadas presencialmente e
através de correio eletrbnico com responsaveis por empresas culturais. Estas
entrevistas foram realizadas com a intencéo de avaliar de que formas estas empresas

faziam sua autopromocéao e conseguiam financiamento para seus projetos.
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CAPITULO 1: CONCEITOS EM MARKETING E MARKETING CULTURAL

1.1. Marketing e seu Plano

O marketing se torna cada vez mais relevante no mundo contemporaneo, com
isso, hd uma necessidade de promover e produzir os produtos da melhor forma
possivel. De acordo com Kotler (2000, apud Kronemberger, 2005), marketing € um
processo em que a instituicdo desenvolve e ajusta a sua oferta conforme as
constantes mudancas de desejos e necessidades do mercado. Além disso, € um
processo gerencial no qual os individuos e grupos conseguem obter 0 que necessitam
e desejam através da criacdo e troca de produtos ou servicos e valor. O objetivo do
marketing, neste caso, € entender, conhecer e compreender o consumidor para que,
deste modo, seja possivel oferecer um produto ou servico que atenda ou supere suas
expectativas.

Este processo consiste na criacao, troca, entrega e pos-venda do produto ou
servico e € baseado nas necessidades, nos desejos e nas demandas do mercado.
Nesta visdo do marketing, descrita na parte intitulada “Filosofia do marketing”, do livro
“Principios do Marketing” (Kotler & Armstrong, 1999), pode-se definir que as
necessidades sdo as exigéncias humanas, este conceito primario e fundamental,
como comer e beber, que € um estado de caréncia percebida e vivenciada por todos.
Ja os desejos sdo moldados pelo homem de acordo com a cultura do ambiente em
que ele vive e de acordo com suas experiéncias ao longo dos anos. Esta diretamente
ligado a forma de ser, agir e ao modo pelo qual o individuo quer ser identificado e/ou
reconhecido. Uma necessidade basica pode ser transformada em desejo quando,
tendo como base a cultura do local e as experiéncias vividas por aquele determinado
individuo, sua personalidade € criada e seus desejos sao baseados na sociedade em
gue ele vive ou no que é imposto pela mesma.

A unido deste desejo com a necessidade, quando ligado ao poder aquisitivo e
a intencdo de compra torna-se demanda. A ideia de demanda é formada pelas
pessoas que necessitam e/ou desejam um determinado produto ou servico e que
estdo efetivamente dispostas ou aptas a pagar por ele.

Durante este processo, ainda de acordo com Kotler & Armstrong (1999), o
profissional de marketing dirige essas demandas criando produtos e servigos

apropriados para oferecer a satisfacdo que o cliente busca. Assim, o marketing
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acontece quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos
mediante este processo de troca.

O marketing esta em constante mudanca, pois ele é criado com base nos
individuos que fazem parte de determinada sociedade e a mesma também esta
sempre sob constante mudanca. Realizando uma analise do atual ambiente, pode-se
perceber quais problemas iréo interferir na empresa de forma direta ou indireta, ou
seja, no microambiente ou no macroambiente.

‘O microambiente consiste em forcas préximas a
empresa que afetam sua capacidade de servir seus clientes —
a propria empresa, os fornecedores, as empresas do canal de
marketing, o0s clientes, os concorrentes e 0s publicos. O
macroambiente consiste em for¢as sociais maiores que afetam

todo o microambiente — forcas demograficas, econdmicas,
naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. ” (KOTLER, 1998,
p.47)

Mantendo o livro “Introducéo ao Marketing” de Kotler & Armstrong (1999) como
base, pode-se dizer que 0 microambiente € 0 ambiente em que a empresa consegue
controlar, como: fornecedores, parceiros, concorrentes, publico influente, clientes e
funcionarios. O macroambiente € o ambiente que interfere na empresa, mas a
empresa nao consegue controlar como os ambientes politico, econdmico, cultural,
natural, tecnolégico, demogréfico, a legislacdo e o cambio.

Apoés o estudo do ambiente do consumidor e empresarial, como um todo, &
comumente realizado a analise SWOT?, para que assim possam ser realizados planos
de tal forma a ajudar a empresa a entender o perfil do consumidor e da concorréncia,
a analisar a situacéao atual do mercado e propor os objetivos (por onde sera feito o
controle das estratégias de marketing). Pode-se, através do mesmo estudo, promover
o0 microambiente, assim como, torna-se possivel criar um planejamento de marketing.

O tal planejamento consiste em fazer a segmentacdo do mercado-alvo
especifico para aquela marca, definir o perfil de pablico que sera atendido; posicionar
a marca e a imagem da empresa, ou seja, definir o diferencial daquela marca e o que

ela ira oferecer de novo ou diferente e montar um programa de marketing para definir

1 Swot: A Andlise S.W.O.T. ou também denominada analise F.O.F.A. (portugués) é uma ferramenta
estrutural da administracéo usada na andlise do ambiente interno, com a finalidade de formulacéo de
estratégias. Nesta analise identificamos as Forcas e Fraquezas da empresa, extrapolando entédo
Oportunidades e Ameagas internas para a mesma. SWOT é uma sigla do idioma inglés, e representa:
Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).
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o reconhecimento da marca, pensando de que forma ela serd projetada e qual imagem
ela ird passar aos seus consumidores.

Em seguida, € necessario executar este planejamento, controla-lo por meio dos
objetivos criados e fazer uma avaliacdo para gerar um feedback?. Pode-se afirmar que
a criatividade se faz necesséria no ato de implantar um plano de marketing, ja que o
posicionamento da marca ja foi definido e essas estratégias sdo sempre comparativas.

Tal plano necessita de sete elementos-chave: sumario executivo, que
basicamente é uma sinopse do plano global de marketing, cobrindo os principais
elementos da estratégia de marketing e execucao; analise ambiental, que consiste em
um resumo das informagdes pertinentes obtidas no macro, microambiente e ambiente
do consumidor; analise SWOT para observar os fatores internos e externos; em
seguida pode-se tracar as metas e objetivos, que sdo declaracbes formais dos
resultados desejados e esperados; baseando-se nos estudos prévios serao
elaboradas as estratégias de marketing, tornando assim possivel que os objetivos e
metas sejam criados; logo apds, a implementacdo das estratégias, para que de fato
acontecam; e por fim, a avaliacdo e controle, para mensurar como, e se as estratégias

de marketing foram implementadas, e quais resultados foram alcancados.

1.2. Os 4 P’s do Marketing

O conceito de marketing mix, segundo McCharthy (1960), é definido
primeiramente pelos 4 P’s, que sao eles: Preco, Produto, Praca e Promocgao.

Preco é basicamente o acompanhamento de precos da concorréncia,
monitoramento da percepcédo de valor dos clientes, formulacao de politicas de precos
e determinacdo de métodos para o controle de precos.

Produto ou servico esté ligado ao planejamento de embalagens e instalacdes,
criacao e gestao de garantias, servicos de suporte e assisténcia técnica, gestao da
marca, desenvolvimento, testes de mercado e lancamento de novos produtos ou

servigos.

2 Feedback: Para Hilsdorf (2012): “O objetivo fundamental do feedback é ajudar as pessoas a
melhorarem seu desempenho e performance (desempenho ao longo do tempo) através do
fornecimento de informactes, dados, criticas e orientacdes que permitam reposicionar suas
acdes em um maior nivel de eficiéncia, eficacia, efetividade e exceléncia. ”
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Praca consiste na analise da estrutura do mercado, estudo e escolha das
alternativas e tipos de canais de distribuicado apropriados, planejamento do sistema de
distribuicdo, controle e minimizacéao dos custos de distribuicéo.

Promocéo é a definicdo de perfil, treinamento, remuneracdo e motivacao de
equipes de vendas e de atendimentos, dos objetivos, do orcamento promocional e da
determinacao e integracdo do Mix Promocional a ser adotado. O Mix Promocional é o
conjunto de a¢Bes que sera usado para a divulgacéo: propaganda, relacées publicas,
eventos, internet e 0 que nos interessa especificamente neste estudo, Brand

Experience.

1.3. Marketing Cultural

O marketing é segmentado para que cada nicho tenha a devida atencéo e
andlise necessaria para que 0s seus objetivos sejam cumpridos. Por isso, neste
trabalho, o conceito de marketing cultural sera utilizado. Este surge para ligar as
empresas diretamente a cultura, seja através de fomento ou de parcerias.

Em 1986, surgiu a lei federal 7.505/86, conhecida como Lei Sarney, que
permitia abater 100% de até 2% Imposto de Renda devido para doacdes de pessoa
fisica ou juridica, 80% para patrocinios de pessoa fisica ou juridica e 50% para
investimentos em cultura. Neste periodo historico, o agitador cultural € o protagonista.

Em 1990, no governo do presidente Fernando Collor de Mello, a lei Sarney foi
eliminada junto com o Ministério da Cultura. E em 1991, surge a lei federal 8.313/91,
conhecida como Lei Rouanet, que tem como apresentacdo a seguinte frase:
“Restabelece principios da Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986, institui o Programa
Nacional de Apoio a Cultura (Pronac) e da outras providéncias. ” Nesta nova fase, o
projeto cultural aprovado torna-se o protagonista, ja que ele € elaborado e inscrito pelo
sistema salic web.

A préoxima etapa do marketing cultural ao nosso ver seria propor uma
perspectiva pos-incentivos fiscais, uma nova proposta de desenvolvimento e gestao
dos negdcios da cultura. Entretanto, ainda ndo se sabe quem ou 0 que sera o
protagonista daqui para frente.

Em geral, a definicdo de marketing cultural segue a que Machado Neto (2005)
nos da:

“O marketing cultural é uma pratica recentissima. Se
computarmos 0 momento inicial em que o mercado passou a
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utilizar este termo para designar o patrocinio mais consequente
de atividades artistico-culturais — o advento da Lei Sarney, de 2
de julho de 1986 — temos uma trajetéria de menos de duas
décadas, 0 que nos coloca ainda em posi¢cao de especulacao,
experimentacdo e conceituacdo. (...) Marketing cultural é a
atividade deliberada de viabilizag&o fisico-financeira de produtos
e servicos que, comercializados ou franqueados, venham a
atender as demandas de fruicdo e enriquecimento cultural da
sociedade. ” (MACHADO NETO, 2005, p.173)

Para o mesmo autor, existem quatro formas de exercer o marketing cultural.
Até o momento, sdo elas: de fim, de meio, de agente e misto.

O marketing cultural de fim esta ligado as instituicdes que possuem a missao
de producéo ou a difuséo cultural. Organizacdes que buscam a viabiliza¢ado financeira
para o desenvolvimento de propostas culturais e através desse processo estabelecem
sua forma de comercializacdo, langamento, divulgacao, realizando assim um classico
processo de marketing que pelo seus fins, acaba por ser reconhecido como marketing
cultural de fim.

O marketing cultural de meio acontece quando a instituicdo ndo possui a
missédo de produzir ou difundir cultura, entretanto, apoia ou patrocina estas atividades.
E importante para essas empresas conseguir visibilidade midiatica e/ou promog&o
institucional através dos eventos culturais em que participa. Apoiando um projeto
cultural de grande circulacdo, sua marca ira ser vista por diversas pessoas e
associada (em sua maioria) a uma boa experiéncia. E uma forma mais econémica de
conseguir retorno em marketing.

Ja o marketing cultural de agente € focado nos empreendedores artistico-
culturais, aqueles que pensam cultura e procuram promover e fomentar através de
redes de contatos e conhecimentos. Estes sdo responsaveis pela escolha da
manifestacéo artistica, do local de fruicdo, dos custos, das estratégias de divulgacao
e viabilizacdo de patrocinio. Em resumo, sdo 0s responsaveis do projeto em sua
totalidade.

Por fim, o autor afirma que marketing cultural misto acontece quando existe a
fusdo das modalidades de fim e de meio, geralmente como € o caso de institutos e
centros culturais privados. Uma organizacdo que pratica marketing cultural de fim
realiza uma parceria com outra que pratica marketing cultural de meio, e vice-versa.
Sendo assim, ambas estéo produzindo um evento cultural feito em marketing cultural

misto. Esta é a modalidade que mais se destaca e a de maior expansao no Brasil.
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Todos esses tipos de marketing podem existir para unir artistas e empresarios
a fim de que eles descubram um ponto em comum, afinal, ambos buscam conquistar
pessoas, cativar e fidelizar seus clientes. Este elo pode ser feito através do marketing
cultural, especificadamente, e no “mercado” que € o local da troca onde pode-se trocar
paix&o por algo concreto e/ou onde a fruicdo pode se tornar muitas coisas, inclusive,
objeto. Esta energia depositada na obra agrega valor a marca, produz sentimento e
possivelmente ganha consumidores que irdo sempre lembrar daquela marca com um
sentimento positivo, que poderao até divulgar determinada marca, produto ou servico.

Enquanto artistas e agentes culturais falam e discutem a
criatividade espontanea no meio cultural, empresarios discutem
processos criativos com base nas oportunidades do mercado.
Artistas e empreséarios ainda nao descobriram que seus
processos de criacdo podem coincidir num plano subjetivo,
guando as intengdes sao profundas, voltadas para o
crescimento humano. O caminho correto é buscar
permanentemente a constru¢do de um trabalho de exceléncia
gue nos leve ao plano profundo. ” (INSTITUTO CULTURAL
CIDADE VIVA, 2003, p. 25)

De acordo com Drucker (1991), filosofo da administracdo de negdcios,
marketing é o negacio visto pela perspectiva do seu resultado final, ou seja, do ponto
de vista do consumidor, aquele que frui/participa do projeto cultural. O sucesso é
determinado pelo cliente final e ndo pelo produtor. Ele também evidencia a
importancia da arte e da cultura na empresa.

Deste modo, quando as empresas aceitam financiar ou apoiar a cultura, elas
estdo promovendo a fruicAo de uma experiéncia riquissima que ir4 agregar valor a
marca dela e ao mesmo tempo ira movimentar a cultura nacional.

Infelizmente, a cultura depende financeiramente da ajuda das empresas para
continuar a promover seus eventos. Em 1998, mais de 73% do orgamento da Funarte
(Fundacao Nacional de Arte) néo foi utilizado para a atividade fim da instituicdo, mas
em pagamento de encargos previdenciarios da Unido e a manutencao do 6rgao, como
visto no livro “Marketing Cultural — Das praticas a teoria” do autor Manoel Marcondes.
As funcbes de promocado e incentivo as artes e a cultura foram duramente
prejudicadas nesta situagao.

Por isso, os mecanismos de renuncia fiscal sdo fundamentais a cultura nacional
e também por este motivo supracitado as empresas devem buscar fomentar a cultura

para que possam ter cada vez mais uma boa imagem, que é fundamental para a
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conquista de novos clientes e para que possam ser ofertados bons espetaculos a
sociedade. Todavia, se as empresas apenas fomentarem projetos que irdo trazer
muita visibilidade sem se preocupar com o0 conteudo e qualidade deles, estes
mecanismos podem ndo ajudar muito a diversidade cultural.

No Brasil, diversos projetos séo patrocinados apenas porque um ator influente
na midia estd no elenco ou porque sédo espetdculos ou artistas internacionais de
renome. Este € um dos problemas da nossa ma distribuicdo de recursos por leis de
incentivo. Afinal, artistas e propostas culturais conhecidos mundialmente ou influentes
na midia local, geralmente ndo precisam destes subterfugios para conseguir
patrocinio. Deste modo, quando estes projetos conseguem captar o valor desejado o
patrocinador ganha duas vezes, pois tem a certeza de que sua marca sera bastante
divulgada, ou seja, o P de promocdo do marketing mix esta garantido, e ainda ha
abatimento fiscal.

Para exemplificar este fato, temos o festival Rock in Rio, festival de musica que
possui atracfes nacionalmente e internacionalmente famosas e que ocorre no Rio de
Janeiro. De acordo com Marco Aurélio Candnico, da Folha llustrada, no dia
17/09/2013, foi publicado que o Ministério da Cultura autorizou ao festival captar 12
milhdes de reais, dos quais ja haviam siso arrecadados R$ 8,75 milhdes, tendo como
principais apoiadores os Correios (R$ 2,1 milhdes), a Sky (R$ 2 milhdes) e a Redecard
(R$ 2 milhdes). De acordo com a reportagem, o custo total de producdo do Rock in
Rio 2013 foi de R$ 135 milhdes para os sete dias de evento. Apenas com a venda de
ingressos (85 mil por dia, ao custo de R$ 260 ou, com meia entrada, R$ 130) o festival
teve receita de quase R$ 88 milhdes, segundo informou ao MinC.

Além disso, o Rock in Rio arrecada ainda mais com patrocinio, no ano de 2011
foram R$ 64 milhdes e, segundo Medina informou no ano passado (2012), a edicédo
atual iria chegar a R$ 100 milhdes, com 73 marcas presentes na Cidade do Rock. Ha
ainda o lucro da venda de produtos com a marca do festival, que gera mais renda aos
organizadores.

O patrocinio de arte e cultura € um grande negdcio para a imagem das
empresas e organizacdes porque, segundo normalmente o que afirmam as empresas,
promove os valores humanos e transmite uma ideia de que a empresa se preocupa
também com o bem-estar e com o lazer do cliente. Mesmo que essa seja tao falsa
qguanto ao dito popular do cliente estar sempre em primeiro lugar, afinal, o que importa,

geralmente, sdo os lucros.
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No livro “Perfil de Empresas Patrocinadoras” (2003) é dito que as empresas
focadas na construcdo de uma sociedade melhor irdo investir mais em projetos
culturais, ndo somente nagueles que lhe darao retorno financeiro direto, mas naqueles
gue possuem qualidade, contetdo e que possivelmente ndo sairiam do papel se nao
fosse com a ajuda daquela determinada instituicao. Investirdo em ecologia, educacéo
e também em acBes em &reas de risco ou baixa renda.

Artistas e empresarios estao gradativamente caminhando juntos para uma nova
fase do marketing cultural. Em um futuro proximo, a cultura das empresas ira se
misturar ou trocar com a cultura vivida pelos artistas e assim seré construido um amplo
mercado de marketing cultural.

A grande questéao € estimular este desafio e propor cada vez mais as empresas
gue busquem atuar na cultura, pois isso trara beneficios para todos os envolvidos
direta ou indiretamente nesse processo. Como seria interessante uma empresa de
construcao civil patrocinando a revitalizacdo ou conservacdo de uma area historica.
Todos ganhariam, empresa, sociedade, e ainda seria uma 6tima forma para promocao
da empresa e geracao de renda para o povo local.

E importante ressaltar que o projeto cultural também deve ser beneficiado no
marketing cultural, pois de nada adianta apenas promover a marca do patrocinador, é
necessario também destacar o diferencial artistico e cultural daquela obra especifica.

Do mesmo livro, destaca-se o0 estudo feito em 2003 pelo Instituto Cultural
Cidade Viva para tracar um perfil das empresas patrocinadoras, nota-se que séo
poucas as grandes empresas no Brasil que patrocinam atividades culturais com
incentivos da Lei Rouanet, cerca de 1.000 empresas apenas. No entanto, também de
acordo com este estudo percebeu-se que cerca de 100.000 empresas poderiam ser
potencias patrocinadoras.

O Jornal do Comeércio, nos dias 22 e 23 de setembro de 2012 divulgou uma
pesquisa do Ministério da Cultura (MinC), encomendada a Fundacdo Joao Pinheiro
(FJP), que dizia as dez maiores incentivadoras nas leis Rouanet e do audiovisual em
2001. As empresas sdo: Petrobras- Petrobras Brasileira S/A, Petrobras Distribuidora
S/A, Eletrobras - Centrais Elétricas Brasileiras, Banco do Estado de Minas Gerais, Cia.
Brasileira de Distribuicdo, BNDES, Brasil Telecom S/A Matriz, Petrobras Quimica S/A,
Souza Cruz e, por ultimo, Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Estes dados

estédo presentes no livro supracitado.
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Na medida em que as empresas patrocinadoras forem aumentando, a
probabilidade de novos projetos sairem do papel aumenta. Portanto, deve-se atentar
para o seguinte ponto: alguns patrocinadores gostam de adequar o projeto cultural a
sua marca e para isso, as vezes, ignoram o que estava programado e/ou definido no
projeto para reformular para algo mais comercial e/ou compativel com a marca.

Como foi explicado anteriormente, o marketing € um processo de troca e para
gue nenhuma das partes seja prejudicada € essencial que tanto a empresa, como o
proponente troquem bastante e cheguem a um consenso para que o produto final seja
o resultado do conjunto da cultura da empresa com o que foi proposto pelo proponente
no projeto cultural.

Este conflito de ideias e ideais € bastante delicado porque apesar do
proponente precisar da empresa para fazer seu projeto acontecer, ele nao ira abrir
mao de todo seu pensamento critico e artistico apenas para dar mais valor e
visibilidade a determinada empresa. Este € o paradoxo do marketing cultural, este
encontro entre a arte e a empresa e promover de gue forma as duas podem caminhar
juntas e ajudando uma a outra.

Os componentes do sistema de marketing cultural, de acordo com Machado
Neto (2005), séo: o projeto cultural, o artista, o produtor cultural, o patrocinador, o
equipamento em que sera realizado o projeto, a agenda/calendario em que ira ocorrer
e as leis de incentivo fiscal que serédo utilizadas.

O artista em conjunto com o produtor cultural elabora o projeto cultural que dara
as diretrizes e servird como base para o produtor apresentar esta proposta cultural ao
patrocinador. O produtor pensara na viabilidade do local (equipamento), na data
(agenda/calendario) e ird propor ao patrocinador a melhor forma para o projeto
acontecer via incentivo fiscal. Apos estas negociacdes, e sem que haja danos para
nenhuma das partes, um plano de marketing € elaborado e posto em pratica junto ao

cronograma de acao do projeto.
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CAPITULO 2: BRANDING: O QUE E? CONCEITOS E BRANDING CULTURAL

O marketing € um dos temas mais comentados e falados nas ultimas décadas.
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) elaboraram um livro para tratar sobre as questdes
do marketing 3.0, que sera a base para este capitulo.

Os 4 P’s de McCarthy (1960) foram abalados devido a instabilidade econdmica
provocada pela crise do petroleo na década de 70 no mundo ocidental, nos Estados
Unidos, em especial. Este fato, fez com que a demanda ficasse escassa e com iSSO
os profissionais de marketing tiveram que se empenhar mais para construir novos
conceitos e aproximar cada vez mais seus consumidores de seus produtos ou
Servicos.

Com isso, surgiram novos P’s: Pessoas, Processo, Provas fisicas, opinidao
Publica e Poder politico. Esses novos P’s junto aos antigos formam o marketing 1.0 e
por meio dessa nova percepcao conquistada através das analises desses ambientes,
0 marketing tornou-se mais estratégico.

A partir deste momento, o marketing ndo era somente tatico, ele visava o
desenvolvimento dos 4 P’s sendo precedido pelo progresso da segmentacao,
definicdo do mercado-alvo e desenvolvimento da marca. Este fato, originou o

marketing 2.0.
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Figura 1: Marketing 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2010, p.32)
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Um dos principais efeitos da crise economica foi a alteracdo do modo de
compra dos consumidores. Quando a bolha financeira estourou, eles comegaram a
comprar produtos e marcas mais baratos. Além disso, diversas pessoas perderam
seus empregos, o que dificultou ainda mais o0 aumento das compras. As pessoas se
sentiam inseguras de comprar e preferiam economizar para o futuro.

Em 2009, a economia melhorou, entretanto, surgiram outros fatores como a
globalizacdo, as midias sociais, novos desejos de consumo. Dado este panorama
econdbmico e social, e visto que o modo de compra do consumidor agora é mais
cauteloso, o marketing teve que se modificar para atender as novas demandas.

O marketing vertical ja ndo é mais tao eficaz neste momento, porque as redes
sociais propiciaram aos consumidores trocar informacfes reais sobre os produtos.
Dessa forma, o marketing horizontal acontece e torna-se muito mais confiavel, afinal,
0 “boca a boca” (ainda que virtual), em geral, tem muito mais credibilidade do que uma
campanha de marketing.

De certo modo, os consumidores perderam a fé nos negécios, em parte, devido
ao marketing que tem como objetivo vender, ndo importando se para isso tera que
enganar ou iludir o consumidor final.

Entretanto, ainda de acordo com Kotler (2000), a forma mais adequada para
reconquistar estes consumidores € a mesma que os afastou: marketing. Através do
marketing horizontal, pode-se alcancar a confianca perdida. Seja através de pessoas
fazendo marketing positivo em determinadas comunidades ou até identificando
personagens que, apesar de, talvez, ainda enganarem o consumidor, transmitem
confianca para marca/produto.

Com isso, as empresas puderam perceber que precisariam entender mais este
novo perfil de consumidor. Um consumidor que quer fazer parte, co-criar, sentir-se
parte daquela empresa que ele confia. A relagcdo de confianca é estabelecida de
acordo com a co-criagao, “comunizacdo” e desenvolvimento da personalidade da
marca. Uma vez que, ele € um consumidor receoso e quer ter certeza que farad um
bom investimento comprando aquele servigo/produto.

Considerando esta possivel necessidade de tornar aquela marca Unica e cada
vez mais angariar pessoas que possuam ndo soO desejo de compra, mas afinidade,
apreco pela marca, surge o conceito de branding. Antes de analisarmos esse conceito,

deve-se entender o termo “marca’.
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A partir dos anos 1980, de acordo com Bedendo (2015), as grandes empresas
comegaram a entender a importancia do desenvolvimento das marcas. Assim surge o

planejamento de marca, que resumidamente seria:

Qual a histodria que ele vai contar para seus consumidores
e como esta histdria, junto com seu produto ou servigo, oferecera
beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao,
desenvolvendo um relacionamento entre a marca e o0
consumidor (BEDENDO, 2015, p. 18)

Segundo a American Marketing Association (AMA), marca € por definicdo “um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacao desses elementos que se deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los da concorréncia”. Para Klein (2002), os teoricos da administracao
entenderam que as corporagdes de sucesso deveriam produzir principalmente
marcas, e nao produtos.

Klein (2002) cita que apenas em 1988, surgiu o conceito de “valor da marca”,
quando a empresa “Kraft” foi vendida por cerca de seis vezes o seu valor comercial
por se tratar do valor agregado aquela marca. Neste panorama, “marca era um
instrumento de marketing para fazer o produto girar” (Guimarédes & Pinheiro, 2008:
106). A marca vem para aumentar a capacidade da instituicdo de se relacionar com o
consumidor e, por isso, acaba por se transformar em um possivel diferencial
competitivo.

As marcas também produzem um apelo emocional e isso pode ser considerado
um fato importante para a cultura. Em seu livro “Branding para Empreendedores”,
Bedendo (2015) diz que quando um consumidor paga um determinado valor por um
ingresso e volta para casa sem nenhum objeto fisico com ele, ele estaria pagando
pela sensacdo sentida dentro daquele estabelecimento. Por exemplo, se um
determinado individuo vai a um show de rock, ele paga pela a experiéncia de vivenciar,
presenciar e ouvir aquela musica.

A partir deste ponto, chegou-se a conclusédo de que qualquer tipo de consumo
tem uma carga emocional. Deste modo, as marcas se apropriaram das relacoes
emocionais para aumentar a intensidade das suas relagdes com os consumidores e o
valor de seus produtos, conforme Bedendo (2015) cita.

Para o0 mesmo autor, qualquer lembranca que a marca crie ou pretenda criar,

na mente de seus consumidores é denominada associacdo. De acordo com a figura
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abaixo, existem onze classes diferentes de associacdes, que foram propostas por
Aaker:

[
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Celebridade/ | Usuario/
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Figura 2: BENDENDO (2015, p.63) — Branding para empreendedores.

Neste estudo, iremos utilizar as associagfes de usuario/consumidor e de
celebridade/pessoa. Como foi visto no capitulo anterior, as vezes, alguns projetos sé
sao patrocinados porque estdo associados a determinada pessoa influente, conforme
lido no livro de Bedendo (2015), associar a marca a alguém conhecido e/ou de
destaque na sociedade é a associacdo de celebridade/pessoa, e agregar a sua marca
a um determinado grupo de pessoas que possa se identificar com o que ela propde,
e assim, possivelmente, gerar relagcdes benéficas entre marca x consumidores, € a
associacao de usuario/consumidor, a exemplo disto, temos a Skol.

A Skol apresentou o Skol Sensations 2 na intencdo de conseguir se aproximar
do seu publico alvo, que sé@o os jovens, e refor¢car a sua imagem de irreveréncia. Ao

perceber que o jovem esta ligado a musica, proporcionou um evento que se torna

3 Skol Sensations, foi uma festa de muisica eletrénica promovida pela Skol.
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elemento para construcdo de sensacgOes propiciadas pela marca como: diverséo,
amizade, paquera, brincadeira, companheirismo.

A mesma marca continuou em constante evolucdo de seus eventos para
continuar a ser associada aos jovens. Em 2014, patrocinou o Skol Rock, festival de
musica que aconteceu por algumas cidades brasileiras e o Skol Beats, um festival de
musica eletrénica que langcou um novo produto da marca. Esses dados supracitados,
foram retirados do livro de Bedendo (2015).

Ao realizar estes eventos, a marca reforca uma forte relacdo com o seu
consumidor, ou com pessoas que se identificam com a marca, mas nem sempre
consomem seus produtos. Esta relacdo é definida por Klifton & Simmons (2003) em
trés items: (1) Confianca: Os consumidores acreditam que a marca vai corresponder
a sua promessa, respeita-los, e ser transparente e honesta com eles, sempre. (2)
Compromisso: Os consumidores sentem uma ligacdo emocional a longo prazo com a
relacdo que tém com a marca. (3) Alinhamento: Uma afinidade criada entre o
consumidor e a marca; com respeito mutuo, valores partilhados e expectativas
atendidas. Estes trés itens resultam em uma boa experiéncia, que pode ser chamada
de Brand Experience e que oferece um valor que vai além do produto, e reafirma o
DNA da marca.

Brand Experience é esta experiéncia que o cliente tem com a marca, através
de acdes e eventos promovidos ou patrocinados por ela. Brand, significa marca e
Experience, experiéncia, este conceito visa aliar o branding & experiéncia, seria o
conjunto de sensacdes e associagcfes memoraveis proporcionadas pela marca e
vivenciadas pelo publico.

Para essas empresas, 0 branding ndo era apenas uma questao de agregar
valor ao produto. Tratava-se de cobicosamente infiltrar ideias e iconografia culturais
gue suas marcas podiam refletir ao projetar essas ideias e imagens na cultura como
"extensdes” de suas marcas. A cultura, em outras palavras, agregaria valor as suas
marcas.

O atual expansionismo cultural das marcas vai muito além dos patrocinios
corporativos tradicionais: o arranjo classico em que uma empresa doa dinheiro a um
evento em troca da exibicdo de seu logo em uma faixa ou em um programa.

Este projeto ambicioso torna o logo o foco central de tudo que toca - ndo em
uma peca publicitaria ou uma associagcdo oportuna, mas a atracdo principal (Klein,
2002).
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Retomando ao comeco deste capitulo e utilizando de traducéo livre, branding
seria brand (marca) + ing (agéo), ou seja, a marca em acéo. Para Fayerweather
(1971), em branding, marca é igual a beneficio mais o custo.

De acordo com Kotler (2000, p. 426), “Se a empresa trata a marca apenas como
um nome, estd totalmente equivocada. O desafio de estabelecer uma marca é
desenvolver profundas associacdes positivas em relacdo a ela. ” E considerando o
que foi dito anteriormente, e por conceito,

“Branding ou ‘Gestao de Marcas’ é um programa que
gerencia e visa a convergéncia entre as diversas areas
relacionadas a uma marca, com o objetivo de agregar valor ao
produto/servico fazendo assim que ele se diferencie no
mercado. ” (HENNING, 2010)”

Sendo assim, as associacdes e o0s eventos ligados a marca (Brand
Experience), fazem parte do branding e essa necessidade do marketing 3.0 de estar
cada vez mais proximo ao consumidor, reforca a poténcia do branding nos dias atuais.
Através deste conceito, as marcas possuem o0 poder de transformar ideias,
sentimentos e sensacdes em produtos e servicos, podem ajudar a tornar tal
espetaculo ou companhia mais atraente para o publico, tornando-se algo diferenciado,
exclusivo.

Hoje as marcas garantem o sucesso, a rentabilidade, os
diferenciais competitivos, as vantagens em relacdo a
concorréncia, o0s resultados futuros e a fidelidade dos
consumidores. As marcas representam as relagbes mais
humanas que as empresas podem ter.” (BEDENDO, 2015,
p.114)

Branding, a identidade da marca, pode fazer com que seu produto cultural
tenha uma forca inestimavel no mercado. Nao se trata aqui de tornar a arte, um
produto, entretanto, de pensar novos meios e novas formas para conseguir driblar um
dos principais desafios na hora de fazer um projeto sair do papel, a verba.

Trabalhar o seu projeto cultural como uma marca pode potencializa-lo, fazer
com que ele seja associado a boas referéncias emocionais e fisicas, e fazer com que
ele consiga chamar mais atencdo de possiveis fruidores, patrocinadores e
colaboradores. Assim sendo, todos sairiam ganhando, sociedade, produtores e
empresas.

Com isso, pode se vir a ser criado o termo “branding cultural”, porém, nao se

tratando da cultura da empresa, como ja existe, mas da cultura como forma de
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expressado, de modo que o conceito de branding € aplicado as empresas, espetaculos

e projetos culturais e ndo apenas nas tradicionais empresas de bens de consumo.
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CAPITULO 3: ANALISE DAS EMPRESAS CULTURAIS

Para compor este capitulo foi realizado um questionario na internet, atraveés do
Google Forms, durante o periodo de 23 de fevereiro a 1 de marco de 2016. Este foi
realizado com o intuito de captar dados acerca das empresas culturais no Brasil e sua
relacdo com o marketing cultural, e também para sempre que possivel identificar
visbes do mercado cultural no pais. No total, obteve-se 37 respostas.

A primeira pergunta do questiondrio era 0 nome da empresa, para que
pudéssemos comprovar se aquela empresa existe de verdade e € idénea. Entretanto,
a mesma gerou alguns conflitos, pois 0 mercado cultural ainda é bastante informal e
diversas pessoas atuam na area como pessoa fisica e ndo possuem CNPJ. Por conta
deste fato, os nomes das empresas ndao serdo citados neste estudo, apenas o
resultado final das respostas dadas.

Neste primeiro grafico (Grafico 1), pode-se observar o resultado da segunda
pergunta feita: “Qual a principal area de atuacdo da sua empresa?”’. Podemos
perceber que as areas de atuacdo sdo muito diversas e que as areas de musica e
artes integradas lideram, com 22% cada, como a principal area de atuacdo das 37

empresas.
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Gréfico 1
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Em seguida, foram perguntadas quais empresas eram procuradas por
patrocinadores interessados em seus projetos e/ou artistas:

Vocés sao procurados por patrocinadoresinteressados
em seus projetos?

® Ocasionalmente = Nunca = Apenasem projetos especificos » Frequentemente

Gréfico 2

Conforme apresentado no grafico acima, as opgdes de resposta eram: “Apenas
em projetos especificos”; “Frequentemente”; “Nunca” e “Ocasionalmente”. Nota-se
que a parcela que indicou “Nunca” é a maior do grafico. Este fato indica que o comum
para estas empresas € que elas procurem o patrocinador, ndo o contrario. O nimero
de empresas que ja foi contatada por algum possivel patrocionador previamente, de
acordo com a pesquisa, € 17. Destes 17, apenas uma empresa disse que era
procurada frequentemente por empresas patrocinadoras.

Logo apds esta pergunta, eles foram questionados como se da a aproximacao
entre patrocinadores e as empresas culturais. As alternativas de respostas eram:
“Assistiram a outros espetaculos”; “Através de outras empresas”; “Eles nos conhecem”

e ‘Nao somos procurados por patrocinadores”. O resultado esta no grafico 3:




28

Como se da essa aproximacao dos
patrocinadores?
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Grafico 3

Como era esperado, a opgao “Nao somos procurados” apareceu em maior
escala, todavia, pode-se analisar que a opgao “Eles nos conhecem” vem logo em
seguida, como a segunda mais escolhida. Deste modo, pode-se dizer que essas
empresas tém espaco no mercado cultural e sdo conhecidas seja pelo trabalho que
fazem ou por um bom marketing cultural feito acerca da empresa e de seus projetos.

A préxima pergunta foi: “Quais estratégias sao utilizadas para promover o seu
produto cultural e atrair patrocinadores?” e ndo tinha opgdes de resposta. A maioria
respondeu que utiliza as redes sociais, os recursos do Facebook, email-marketing,
mailing, telemarketing, emails, powerpoint, midia espontanea ou paga, ou seja,
principalmente, o meio virtual para autopromoc¢édo. Algumas empresas disseram que
elaboraram Kkits especificos de cada projeto para apresentar aos possiveis
patrocinadores, outras fizeram visitas presenciais as empresas que ja sao conhecidas
por patrocinar cultura e que tenham a ver com o projeto a ser patrocinado.

Colocar o trabalho a disposicdo de pessoas famosas e influentes na midia,
também foi uma estratégia citada, além de inscricdo em editais. Uma outra empresa,
em especial, contou que por ser underground ndo consegue patrocinio, o que confirma
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a proposta feita nos capitulos anteriores de que as empresas buscam patrocinar
projetos culturais que possam lhe oferecer bastante retorno em midia e conhecimento
da marca patrocinadora.

Seguindo com o questionario, a pergunta de numero seis era se “Vocé
considera a sua empresa cultural e/ou seus projetos/espetaculos culturais uma

marca?”. O resultado pode ser conferido no gréfico 4:

Vocé considera a sua empresa cultural e/ou seus
projetos/espetaculos culturais umamarca?

m NZo = Sim m Sim, apenasos projetos/espetaculos = Sim, apenasa empresa

Gréfico 4

A pesquisa apontou que 65% das empresas responderam que consideram
tanto a empresa cultural, quanto seus projetos, produtos, artistas e espetaculos, uma
marca. Porém, 14% das empresas que consideram apenas 0S seus
projetos/espetaculos como marca e a mesma porcentagem, que considera apenas a
empresa uma marca. Apenas 8% das respostas ndo consideram nem a empresa, nem
seus projetos, uma marca.

Visto isso, pode-se dizer que as empresas entendem que sdo marcas* e
deveriam se conscientizar de que precisam agir como tal, para potencializar e
expandir seus meios e formas de divulgacao e produgao cultural. Por conta disso, a
ideia de branding cultural, considerando cultura como projeto cultural e ndo como

forma de ser/agir da empresa, € uma possibilidade para ser este agente transformador

4 Cf capitulo 2 pagina 21
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e também para possivelmente promover a inversao de quem tomara a iniciativa na
hora de fechar um patrocinio.

Com a intencdo de perceber se as empresas estao investindo em marketing e
se possuem esta nocao de que apesar de se considerarem marcas, elas sao marcas,

foi feita a pergunta de nimero sete.

Sua empresa possui um departamento de marketing voltado para divulgar e
promover a empresa e seus espetaculos/projetos?

Estamos investindo neste departamento ﬁ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico 5

De acordo com o grafico 5 a pergunta era “Sua empresa possui um
departamento de marketing voltado para divulgar e promover a empresa e seus
espetaculos/projetos? ”. As opgdes de respostas eram: “Estamos investindo neste
departamento”; “Nao” e “Sim”. Com o grafico podemos perceber esta dicotomia de
gue apesar das empresas, em sua maioria, terem respondido que sdo marcas, as
mesmas, também em maioria, ndo investem no setor de marketing.

Como vimos anteriormente, o marketing surgiu para facilitar este processo de
troca®, aqui no caso, como sendo: dinheiro x experiéncia, e para aproximar os clientes
das marcas, sejam patrocinadoras ou patrocinadas. Contudo, nota-se que as
empresas ainda ndo perceberam, no marketing uma possibilidade de atrair mais
publico, mais visibilidade e, com isso, atrair mais patrocinadores e viabilizar mais
projetos.

Para identificar de que meios e formas os projetos culturais sédo viabilizados foi

feita a penultima pergunta, intitulada “Através de quais meios/formas seus projetos

5 Cf capitulo 1 pagina 10
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culturais séo financiados e/ou viabilizados?”. Com o grafico 6 é possivel extrair os

resultados:
Através de quais meios/formas seus projetos culturais sdo
financiados e/ou viabilizados?
25%
20%
15%
10%

) I l
Dinheiro  Financiamento Leis de Leide Leis de Patrocinio Outros
proprio coletivo incentivo incentivo incentivo direto de

municipal federal estadual empresas
Grafico 6

Como consequéncia das respostas, nota-se que a principal forma de
viabilizacdo dos projetos € com dinheiro proprio. Tendo estas empresas e as
respostas para tais perguntas: “Vocés s&o procurados por patrocinadores
interessados em seus projetos? ”, “Sua empresa possui um departamento de
marketing voltado para divulgar e promover a empresa e seus espetaculos/projetos? ”
e “Através de quais meios/formas seus projetos culturais sao financiados e/ou
viabilizados?”, como base do estudo, pode-se deduzir o porqué disto acontecer.

Isto ocorre, em parte, porque as empresas nao sao procuradas pelos
patrocinadores, porque ndo ha investimento adequado no departamento de marketing
e também porque as estratégias de divulgacdo da marca da empresa podem néo estar
surtindo efeito.

Entretanto, a segunda opg¢do, que aparece com 16% das respostas, é o
patrocinio direto das empresas, antes mesmo do que as leis de incentivo a cultura.
Através deste dado, tém-se a dimensdo de que estas empresas culturais
necessitaram prioritariamente do patrocinio direto das empresas, mais do que das
rendncias fiscais oferecidas pelos governos e secretarias de cultura. Desta forma,
pode-se dizer que o mercado cultural é totalmente dependente da iniciativa privada e
dos proprios recursos dos produtores culturais.



32

Por fim, a ultima pergunta do questionario era: “Como é feita a promogao do
seu projeto/espetaculo? ” e todos foram unanimes em dizer: redes sociais. Eles
também disseram utilizar as formas classicas como panfletos, parcerias e apoios,
midia espontanea e paga, assessoria de imprensa, andncios em jornais e revistas e
quando hé patrocinio, spots em radio e tv.

Em determinados casos, conforme respondido por uma empresa, O
patrocinador listou como deveria ser feita a promoc¢éao do projeto/espetaculo, ja que o
mesmo iria arcar com 0s custos e usufruir da divulgacédo. Todavia, as redes sociais
propdem um didlogo muito mais intimo com as pessoas do que uma peca gréfica ou
um email marketing, saber criar esta aproximacao, fidelizar seu publico e promover a
sua marca e/ou a marca da sua empresa que sao as grandes questdes.

Esta pesquisa apontou que essas empresas culturais se consideram marcas e
dependem da iniciativa privada ou de recurso préprio para desenvolver seus projetos
culturais. Com este direcionamento, entende-se que as empresas precisam se
estruturar mais como marca e também deveriam ter um bom relacionamento com as
possiveis empresas patrocinadoras, ou seja, trabalhar o branding acerca daquela
empresa cultural. Entretanto, ressalta-se este pensamento de Klein (2002), para que
a cultura ndo seja deixada de lado e para que o foco ndo mude para ser apenas
marketing das empresas e resultados financeiros positivos:

“O efeito do branding avancado é empurrar a cultura que
a hospeda para o fundo do palco e fazer da marca a estrela. Isso
nao € patrocinar cultura, € ser a cultura. E por que ndo deveria
ser assim? Se as marcas nao sao produtos, mas conceitos,
atitudes, valores e experiéncias, por que também ndo podem ser
cultura? ” (KLEIN, 2002).
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CAPITULO 4: ENTREVISTAS COM EMPRESAS CULTURAIS

Durante o periodo de 1 a 15 de margo de 2016, foi realizada uma série de
entrevistas com empresas culturais. Estas foram realizadas através de ligacdes
telefénicas, e-mails e reunifes presenciais. As empresas que participaram, em sua
maioria, haviam respondido o questionario anterior - por isso obteve-se o contato das
mesmas - outras foram por meio de conhecimento pessoal.

Uma das pesquisas realizadas foi com Daniel Domingues, coordenador de
musica, da Superintendéncia de Artes da Secretaria Estadual de Cultura do Estado
do Rio de Janeiro que, anteriormente, atuava como gestor da empresa Ponte Plural.
Ao decorrer da mesma, perguntou-se como era feita a selecao dos projetos aprovados
por meio de editais visto que, de acordo com ele, esta é a Unica forma que a secretaria
disponibiliza recursos direto ao proponente. Daniel esclareceu que este tramite é feito
por uma comissao de pareceristas especializados no assunto, pois a Secretaria possui
editais setorizados para diferentes areas culturais e de atuacéo da cultura.

Para buscarmos entender os editais e a forma como sao pensados questionou-
se ao entrevistado sobre como era feita a segmentacdo dos editais, a resposta foi a
realizacdo de um estudo para entender as necessidades de cada area e uma andlise
geografica para identificar qual parte da cidade é necessario mais investimento. O
foco no momento, segundo ele, é a &rea das periferias, onde a cultura possa agir para
o combate a violéncia nos locais. Por meio de um mapeamento das necessidades,
tanto do publico, quanto das producdes, os editais podem ser melhor estruturados e
distribuidos na intencdo de ser algo democratico.

Indagou-se como seria a SEC financiadora. A resposta de Daniel foi de que a
mesma so atua por meio de editais com a verba do tesouro nacional ou dedugéo fiscal,
uma forma indireta de patrocinio. Com isso, pode-se indagar se ela atua realmente
como fomentadora ou se apenas utiliza-se a chancela da secretaria para a realizagao
dos editais e patrocinio de empresas por meio das leis de incentivo.

Para obter acesso as empresas que estdo habilitadas para deducéao fiscal,
basta checar o site da Secretaria de Cultura na aba “lei de incentivo”. Neste site é
possivel encontrar o contato, geralmente, do departamento de marketing das
empresas, que costuma ser o setor para onde os proponentes encaminham seus
projetos culturais. Com isso, de acordo com a resposta de Daniel, pode-se questionar

gue a SEC néo é de fato patrocinadora direta, ja que ela ndo possui dinheiro préprio.
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Conforme dito anteriormente, ela utiliza-se da verba do tesouro federal e as empresas
patrocinadoras patrocinam os projetos com o dinheiro proprio, mas que deveria ser
encaminhado a SEC, entretanto € deduzido e investido diretamente no projeto.

O encontro entre patrocinadores e empresas, neste caso, ainda acontece pela
iniciativa do proponente em entregar uma carta de intencao de patrocinio as empresas
patrocinadoras. Este processo é feito, muitas vezes, pela contratacdo de uma
empresa captadora de recursos ou, como na maioria dos casos, por intermédio de
algum contato que o proponente tenha dentro da possivel empresa patrocinadora. Ele
acrescenta que sao rarissimos 0s casos em gue a empresa procura projetos culturais
diretamente para patrocinar. Isto s6 acontece quando a empresa patrocinadora possui
uma sobra na verba destinada a deducao fiscal, que geralmente esta atrelada a verba
de marketing. Caso, esta sobra venha a ocorrer, a empresa busca projetos culturais
que tragam um bom retorno de midia e promocado para marca, nem sempre projetos
que possuam de fato relevancia cultural, mas sempre projetos com visibilidade
midiatica. Daniel ressalta que a Secretaria apenas disponibiliza o contato das
empresas habilitadas no site e que todo este tramite entre proponente e empresas
que patrocinam cultura, € de responsabilidade do proponente. Assim sendo, a SEC
nao interfere em nada neste processo.

Na segunda parte da entrevista, Daniel contou como era quando foi gestor da
Ponte Plural, uma empresa com foco em pesquisar a estrutura da musica, ou seja,
entender e fomentar a musica de uma forma geral, ndo apenas focada em shows e
eventos, mas na estrutura musical como um todo. Para reforcar esta marca, utilizava-
se as redes sociais, um bom portfélio e as referéncias de parcerias com empresas
grandes, como o Sebrae.

As estratégias encontradas para vender 0s projetos tanto para o publico quanto
para os patrocinadores foram o trabalho com shows relevantes fora do eixo comum
do circuito musical, mas que tivessem uma boa influéncia online e possibilidades de
trazer publico e também, focados em trazer musicos de fora das cidades em que iriam
tocar. O encontro entre a arte e a empresa deu-se pelo fato de que eles néo visavam
o lucro no show, mas sim a relevancia artistica que o show proporcionaria aos
presentes. Obviamente, o show era rentavel, entretanto, havia uma grande
preocupac¢do com o valor artistico e procurava-se sempre somar artistas para atrair

mais publico e torné-lo plural.
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Apesar de trabalharem fora do eixo comercial da musica, a Ponte Plural nunca
precisou modificar a cultura da empresa ou 0 conceito do projeto para agradar a algum
certo patrocinador. Por vezes, como de costume, era necessario adaptar o projeto a
identidade da empresa e analisar 0 momento certo para enviar um projeto cultural. Na
intencdo de convencer as empresas de que era importante investir em cultura,
alegavam que atrelar sua marca a musica, era uma boa forma de comunicagdo com
0 publico jovem, geralmente, o perfil de publico que a empresa quer atingir.

De acordo com Daniel, para tornar um artista objeto de desejo é necessario
investir nas redes sociais, este precisa estar atendo a internet e assuntos que geram
identificacdo com o publico, mesmo que isto implique em levantar bandeiras como
racismo e feminismo. Nao é mais necessario travestir-se de mercado de massa para
conquistar publico. Todavia, esta questdo de assumir causas nobres pode ser
considerada um marketing pessoal do artista.

As principais formas de divulgagao utilizadas pela Ponte eram redes sociais,
com énfase no YouTube, que é o canal onde mais se ouve musica no mundo.
Entretanto, existia a dificuldade de transformar o publico online em fisico nos shows.
Para isso, além de possuirem as redes sociais bastante ativas, debatendo os assuntos
do momento, eles investiam em shows Unicos, para que o publico tivesse a
experiéncia do ao vivo.

Quando perguntado sobre Brand Experience, nos casos dos shows,
Domingues, afirmou que o diferencial do show pode ser encarado sim como Brand
Experience. O que, de fato, gera renda para o artista € o show. O artista precisa se
posicionar nas redes sociais, mas propor um show ao vivo com marca registrada, algo
catartico.

Ainda de acordo com ele, as empresas ainda ndo desenvolveram o conceito de
branding em sua totalidade. Posicionar a marca dentro do seu nicho, ter um diferencial
claro, sdo formas de branding na industria do entretenimento. Apesar de serem termos
gue a cultura, como um todo, ndo gosta de citar, cabe dizer que, guardadas as devidas
proporcdes, € a mesma coisa, apenas com mensagens diferentes. Porque deste
modo, colocamos no mesmo patamar empresas que vendem canos e empresas que
vendem arte, o que se entende que ndo sao produtos similares.

Outra entrevista realizada foi com André Schmidt, criador e gestor do grupo e
bloco carnavalesco Quizomba, fundado em 2001, no Rio de Janeiro. Sendo

considerado um dos mais importantes blocos do carnaval carioca e paulista, 0
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Quizomba tem sede no Circo Voador® desde 2004, onde mantem uma oficina de
percussdo. Além disso, o bloco possui um grupo show que realiza shows pelo Brasil
e exterior.

André afirmou que reforca sua marca por intermédio das redes sociais e das
oficinas de percusséo. Suas estratégias de venda e divulgacdo séo redes sociais e
mailing gratuito e pago. Segundo o entrevistado, ndo foram feitas adaptagdes para
gue a empresa fosse aceita no mercado, por vezes, abriu-se espaco para que o cliente
pudesse sugerir alguma nova musica para entrar em seu repertorio. Para ele a
exposicdo da marca junto a um evento cultural de repercussao é o que torna a cultura
um bom negdcio para a empresa patrocinadora. E € a inovacdo que torna um objeto
de desegjo.

A escolha de possiveis patrocinadores da-se pelo conhecimento daquelas
empresas que ja sao conhecidas por patrocinar eventos. Além disso, ele encaminha
0S projetos também as empresas que nao possuem o costume de patrocinar por
intermédio das leis de incentivo e explica o que é o abatimento do imposto e de que
forma isto é feito.

Seguindo as respostas de André, ter sido procurado por patrocinadores
demostra que o projeto ja tem relevancia e exposi¢cao no mercado e que a marca esta
presente e ativa. Esta relacdo entre patrocinador e empresa aconteceu quando ele
enviou 0s projetos para as areas destinadas a patrocinio nas empresas e de acordo
com a relevancia da marca Quizomba ja existente no mercado musical.

A entrevista a seguir foi realizada com a Priscila Seixas, socia fundadora da
Burburinho Cultural, empresa de producéo cultural, fundada em 2006, com énfase em
criacao, planejamento, gestao e realizagdo de projetos culturais das mais diversas
areas da cultura. Ela relatou que para reforgcar sua marca utiliza-se principalmente da
internet, buscando atrelar os projetos a conteudos que podem ser vistos na rede e
fortalecam a marca da produtora. Contou também que, em muitos casos,
dimensionam a empresa maior do que ela realmente é devido aos constantes
mecanismos de comunicacao.

As estratégias utilizadas para vender seus projetos sao por meio de editais de

patrocinio, leis de incentivo e fomento direto. Ja o argumento utilizado para convencer

6 Famosa casa de shows localizada no bairro boémio da Lapa, na cidade do Rio de Janeiro.
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o patrocinador de que a cultura € um bom negdcio €, na maioria das vezes, a ativagao
da marca do patrocinador atrelada a alguma acéo direta do projeto.

A Burburinho precisou passar por ajustes para ser aceita no mercado. Na
empresa mais do que nos projetos, hoje, o foco deles sdo estratégias que néo
dependam tanto de recursos publicos. Uma emissora online foi langada, existe uma
estruturagcéo da sociedade para a¢g0es de eventos na noite e outras possibilidades de
gestao de teatros particulares estdo sendo avaliadas.

Priscila informou que para tornar um artista, objeto de desejo, € necessario
primeiro localizar o publico, descobrir onde ele esté e definir o plano de comunicagéo
assertivo com antecipagao de plateia. As formas de divulgag&o do projeto variam de
acordo com a especificidade de cada um, porém a internet € sempre utilizada. Conta
ainda que ja tinham trabalhado com anuncio, “lambe lambe”, sempre de acordo com
0 projeto em questao.

A escolha das possiveis empresas patrocinadoras € feita através de
relacionamento/perfil do projeto, além do conhecimento de quem e como estdo
investindo no mercado cultural. A Burburinho nunca foi procurada por patrocinadores
e toda a sua relacao com eles da-se por meio dos editais, em 80% dos casos.

A empresa de arte e cultura, com énfase em audiovisual, chamada Atlas
Cultural foi a quarta empresa entrevistada nesta etapa do estudo e Aline Fonte, foi a
pessoa responsavel por responder aos questionamentos. Sendo mais uma empresa
carioca, entretanto, a mais nova das entrevistadas a entrar no mercado, visto que foi
criada entre dezembro do ano passado e janeiro deste ano, acredita-se que esta
sendo montada de acordo com a conjuntura atual do mercado cultural.

Indagada sobre de que maneiras ou formas ela reforgcava a sua marca no
mercado cultural, Aline respondeu que isto é feito através dos valores que séao
cultivados na empresa, como O posicionamento sobre questdes que 0s tocam e
valorizam o relacionamento com outras empresas e clientes que tenham uma filosofia
afim. A atuacado feita na internet € consolidada através das redes sociais e outra
maneira que foi adotada pela produtora foi a de frequentar espacos culturais,
especialmente cursos, palestras, encontros para conhecerem envolvidos em cultura e
para que eles também conhecam empresa e o tipo de trabalho que desenvolvem.

A Atlas Cultural utiliza o relacionamento entre cliente e empresa, através das
redes sociais, internet e website para estreitar lagos e assim vender seus Servigos.

Além dos espacos virtuais, a empresa transita em espacos de encontro entre
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envolvidos nas &reas de arte, cultura e educagéo, sempre atentos ao que esta sendo
dito e aproveitando os espagos para tornarem a marca conhecida.

Pode-se dizer que esta empresa ja atua, mesmo que inconscientemente, no
ambito do branding cultural, pois valoriza o posicionamento da marca e busca formas
de promove-la junto aos seus clientes e parceiros, criando vinculos e estreitando
lacos. Entretanto, por ser tdo nova no mercado, até a data da entrevista, a empresa
possuia apenas trés clientes em seu portfélio. Um deles foi espontaneo, o segundo,
através da rede de contatos e o ultimo, que acabou tornando-se parceiro, conheceu a
marca em outros projetos.

Apesar da pequena quantidade de clientes, no que tange as modificacdes feitas
na empresa ou no projeto cultural com a intencédo de serem aceitos no mercado, Aline
alegou que optam por adaptacdes, tanto estruturais quanto circunstanciais. De toda
forma, considera importante manter certa cautela quanto a intervengdes da empresa
patrocinadora dentro do projeto, especialmente no caso do contetdo. Para ela,
adaptar a forma pode ser necessario; No entanto, o conteudo € um elemento fragil e
de extrema importancia, para isso é necessario analisar com cuidado o que as
intervencdes representam e por que estdo sendo solicitadas.

Para a Atlas Cultural, a cultura é um bom negdcio porque mobiliza e transforma
a vida das pessoas. Eles acreditam que existe um processo de criacdo de simpatia
pelas marcas, e do envolvimento do consumidor com as empresas, através das
experiéncias proporcionadas. Através destas falas, pode-se deduzir que esta empresa
ja esta focada em atrelar o branding cultural a sua estrutura de mercado.

Na opinido de Aline Fonte, tornar um projeto cultural um objeto de desejo € a
parte mais dificil. Para isto acontecer é necessaria articulagdo da populagcdo no
processo traz o beneficio do engajamento e do pertencimento. Em termos estruturais,
seria um mapeamento de local, a feitura de pesquisa prévia (aberta ou fechada)
direcionada a populacao, desenvolvimento do projeto em conjunto com as pessoas,
execucao considerando os impactos, analises posteriores, e se possivel um trabalho
de continuidade de ac¢des culturais locais.

Por fim, as formas de divulgacdo da Atlas Cultural sdo formuladas através de
analises feitas pela propria empresa e por um profissional de marketing contratado.
Esse € um dos pontos mais variaveis da empresa, pois de acordo com estas
pesquisas, tanto de producao, quanto de marketing, é possivel avaliar e entender qual

a melhor forma de alcancar aquele publico alvo especifico, ou estabelecer tal acdo de
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divulgacao. O profissional especializado em marketing agrega conhecimento junto a
percepc¢éao e visado da producao do projeto.

A Ultima entrevista foi realizada com Marisa S. Mello, da Automatica Producao
Contemporanea, empresa produtora e editora de projetos culturais voltado para area
de artes integradas, criada em 2005, no Rio de Janeiro. Ela apontou sobre a
dificuldade de ser publicizado o nome da empresa na imprensa, por conta disso, a
imagem da marca é reforcada quando as pessoas visitam as exposicoes que eles
produzem, acham de qualidade e observam o nome e logo na ficha técnica. O sitio
eletrénico também funciona como um portfdlio.

Quanto as questdes de ter de fazer adaptacdes na empresa para ela ser aceita
no mercado e modificacdes no projeto para que o patrocinador fique de acordo, Marisa
disse que algumas vezes, os patrocinadores ja exigiram algum tipo de divulgacéo
especifica, mas em geral eles ndo interferem nos projetos. E ela ndo considera que
teve de fazer adaptacdes na empresa.

Marisa foi a Unica dos entrevistados a declarar que néo trabalha com a ideia de
cultura como negécio, mas, sim, como parte de uma expressao criativa criada por
eles. Para ela, uma empresa que se vincula a cultura refor¢ca sua marca e se aproxima
de conceitos como criatividade, inventividade, leitura critica da sociedade. Esses s@o
0S Seus argumentos para convencer 0s patrocinadores a investirem em seus projetos.
Além das contrapartidas de divulgacdo, que sdo normalmente vinculadas nos
produtos relacionados ao projeto.

Para tornar um projeto cultural ou um artista um objeto de desejo para o publico,
ela acredita que o caminho seja através de ampla divulgacdo e da construcdo de
relacbes entre os trabalhos de arte e a vida das pessoas. Ou seja, a criagao de
vinculos.

As formas de divulgacdo da Automatica sdo imprensa, redes sociais, mailing,
pecas gréaficas variadas, entre outros. Eles ndo realizam captacao de recursos, ainda
assim, a relagdo entre a empresa e 0s patrocinadores acontece. Raramente, alguém
entra em contato perguntando se eles possuem projetos aprovados na lei Rouanet.

Em alguns casos, quando algum artista ou instituicAo que ja possua
patrocinador, entra em contato com a Automatica, eles elaboram o projeto e
apresentam aos patrocinadores. O projeto, neste caso, é fundamental para criar este

vinculo entre empresa proponente e empresa patrocinadora.
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CONCLUSAO

Em resumo, o desafio do marketing cultural é aliar arte e mercado beneficiando
produtores e empresas de forma linear. Para os produtores culturais o mais dificil é
conquistar estas empresas, fazer com que elas apoiem determinado projeto em vez
de somente algum que seja extremamente comercial ou que tenha participacédo de
personalidades midiaticas.

Enfrentar estes desafios requer paciéncia e muita criatividade. A intencéao futura
€ inverter esta situacao, ou seja, fazer com que as empresas procurem 0s proponentes
na intencdo de patrocinar um projeto cultural de qualidade e de grande relevancia
cultural. Também tentar fazer com que as empresas patrocinadoras nao tenham mais
o habito de modificar os projetos culturais que irdo patrocinar.

E importante salientar mais uma vez que a proposta cultural deve estar de
comum acordo entre o proponente e a empresa para que o marketing aconteca de
forma a beneficiar ambos e resulte em bons resultados. Sempre lembrando que o
principal responsavel pelo sucesso é o cliente, deste modo, todo o processo deve ser
pensado em como o consumidor final devera fruir, experimentar e consumir este
projeto cultural.

Seguindo com a conclusédo, vimos no marketing 3.0 de Kotler (2000), que as
redes sociais sdo um grande exemplo dessa proximidade entre marca e consumidor,
por isso elas séo tédo eficazes na hora de promover um projeto cultural. Um projeto
mexe com 0s sentimentos do expectador, propde fruicdo e esta experiéncia muitas
vezes nao pode ser mensurada, contudo, muitas vezes é trocada pelo valor do
ingresso.

Este ingresso é o elemento de troca entre o publico e a empresa cultural. O
consumidor busca vivenciar uma experiéncia, uma sensac¢éao diferente e, deste modo,
escolhe por fruir cultura. O ingresso é a confirmacado de que aquele projeto, tornou-se
um evento cultural e que existe demanda para tal.

Portanto, € importante que a empresa tenha uma marca consolidada na
sociedade, ou pelo menos, um bom marketing feito acerca do seu produto cultural.
Quando a troca acima ocorrer, o Brand Experience acontece, existe a verdadeira
experiéncia com aguela marca, que podera ser tanto a da empresa cultural, quanto

da patrocinadora ou ambas.
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No que tange a questao do patrocinio, € comum, pelo menos no Brasil, que as
empresas culturais tomem a iniciativa e procurem diretamente potenciais
patrocinadores. Ja que infelizmente, como se pode notar, sdo dificilmente procuradas
por empresas que queiram patrocinar seus projetos. O desafio, como dito
previamente, esta em tentar propor inverter esta ordem e fazer com que o patrocinador
se interesse em promover,produzir e fomentar cultura, ndo apenas como uma questao
de marketing e visibilidade para a marca dele.

As empresas de cultura afirmam essa necessidade em correr atras de
patrocinadores conforme percebido durante as entrevistas e o questionario realizados
neste estudo. Inclusive, foi possivel constatar que para conseguir patrocinio no
mercado cultural é necessario ter bons contatos e, se possivel, conhecer os
responsaveis pelo marketing daquela empresa a qual deseja que financie seu projeto
cultural.

O entendimento da empresa cultural como uma marca, conforme apontado
durante o questionario, € uma boa forma de perceber que, aos poucos, as empresas
estdo se conscientizando de que, mesmo sendo do ramo cultural, precisam agir como
empresas. Isto significa que elas também precisam investir em marketing e
necessitam se sobressair no mercado em que estéo inseridas.

Gostaria de deixar claro que, apesar de agir como uma empresa, 0 foco
principal devera ser a realizacdo de um projeto cultural relevante, de importancia
artistica e capaz de promover o senso critico e o lazer. Nao € a intencdo aqui propor
que produzam produtos culturais comerciais vendaveis em larga escala e sim, que
entendam que podem usar o marketing e o branding como um aliado para a captacao
de recursos.

Notou-se também que as empresas fazem branding delas mesmas na intencao
de conseguir autopromocdo e alcancar possiveis patrocinadores. Deste modo,
compreende-se que o0 branding acontece simultaneamente tanto como promogé&o da
prépria empresa cultural, quanto da marca da empresa que patrocina.

Durante a andlise feita neste trabalho, pode-se perceber que o marketing
cultural € mais pautado para o evento cultural. Nao existe um calendario programado,
de fato, para que estas acdes acontecam frequentemente, elas acontecem
eventualmente. Inclusive a politica publica, no momento, é voltada para eventos

culturais pontuais, vide exemplo da SEC que atua por meio de editais pontuais.
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Seguindo com a andlise percebe-se que a principal forma de financiamento,
hoje em dia, é dinheiro proprio. Ou seja, precisa-se haver um maior engajamento em
apresentar as possiveis empresas patrocinadoras a op¢ao da deducao fiscal e tentar
propor que investir em cultura € algo positivo ndo so para a visibilidade da marca como
para a sociedade como um todo.

A partir da unido dos conceitos de marketing, atrelados a proposta de branding
cultural, as empresas culturais conseguirdo maior destaque no mercado e dessa
forma poderdo projetar uma relacdo mais proximas com as diversas empresas
patrocinadoras. Busca-se primeiro obter o patrocinio da forma na qual ele j& ocorre,
com os patrocinadores apenas querendo visibilidade da marca, para apos isso fazer

com que eles percebam que cultura é uma boa forma de investimento.
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