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RESUMO

O presente trabalho apresenta as etapas de desenvolvimento do Projeto
Experimental de Relagbes Publicas para o Centro Cultural JF Estudio Musical, tendo
como principal objetivo de entender as necessidades mercadoldgicas, internas e
institucionais para assim propor um Plano de Rela¢es Publicas. O projeto teve inicio
por meio de um briefing com a organizacéo-cliente identificando a necessidade de
alinhar a sua identidade institucional. Na sequéncia, por meio da metodologia de
Matrat trazida por Simfes (1995), constatou-se que 0s principais publicos a serem
trabalhados sé&o os de opinido, ou seja, influenciadores, universidades e meios de
comunicagéo, ressaltando a necessidade de reforgar a imagem da empresa. Em
seguida, por meio de estudos do setor e da concorréncia verificou-se que oferecer um
estudio musical pode ser um diferencial para o Centro Cultural JF. Por meio de duas
pesquisas de opinido, uma com o publico geral de Sorocaba e cidades circunvizinhas
e outra com os clientes do Centro Cultural JF, constatou-se que 80% da populacdo
visita espacos culturais, porém desconhecem a organizacao-cliente. Além disso, 62%
conheceram o Centro Cultural JF por meio de indicagcéo de amigos e a maioria gostaria
gue a organizacdo realizasse mais eventos. Com isso, conclui-se que acdes de
relacfes publicas sdo necessarias para alinhamento da identidade e fortalecimento
da imagem da organizacao-cliente perante seus publicos. Com isso foram propostos
trés programas de Rela¢Bes Publicas para a organizacéo cliente, sendo o primeiro o
Programa RePense com o0 objetivo de revisar os elementos graficos que representam
o Centro Cultural JF, zelando pela coeréncia mesmo diante de eventos atipicos, 0
segundo o Programa Relntegre, que visa a preservagao da organizacao cliente nos
meios on-line, e o terceiro o Programa Relnvente, que estimula uma nova forma do
Centro Cultural JF se relacionar com o publico externo. Por fim, conclui-se que o plano
de Relagbes Publicas contribuird para o fortalecimento da cultura no municipio de
Sorocaba, assim como o aumento da visibilidade e reconhecimento do centro cultural

diante dos seus publicos de interesse.

Palavras-chave: Comunicacdo. Rela¢des Publicas. Relacionamento. Centro
Cultural. Centro Cultural JF.



ABSTRACT

This work presents the development stages of an experimental Public Relations
project to the fiCentro Cultural JF Estidio Musi cal 6 with the mai
understanding the market, as well as internal and institutional needs in order to
propose a Public Relations Plan. The project started with a briefing with the client
organization, identifying the need to align its institutional identity. Subsequently,
through the Matrat methodology brought by Simdes (1995), it was found that the main
audiences to be worked with are those with impactful opinions, that is, influencers,
universities and the media, which emphasizes the need to reinforce the image of the
company. Then, through studies of the sector and competition, it was found that
offering a music studio can be a differential for Centro Cultural JF. Through two opinion
polls, one with the general public of Sorocaba and surrounding cities, and another with
the customers of the JF Cultural Center, it was found that 80% of the population visits
cultural spaces but are unaware of the client organization. In addition, 62% found out
about Centro Cultural JF through referrals from friends, with most wanting the
organization to hold more events. With this, it is concluded that public relation actions
are necessary to align the identity and strengthen the image of the client organization
before its audiences. With this, three Public Relations programs were proposed for the
client organization, the first being the RePense Program with the objective of reviewing
the graphic elements that represent the JF Cultural Center, ensuring coherence even
in the face of atypical events. The second being the Relntegre Program, which aims
to preserve the client organization in online media. The third is the Relnvente Program,
which encourages a new way for the JF Cultural Center to relate to the external public.
Finally, it is concluded that the Public Relations plan will contribute to the strengthening
of culture in the municipality of Sorocaba, as well as increasing the visibility and
recognition of the cultural center before its public of interest.

Keywords: Communication. Public Relations. Relationship. Centro Cultural.
Centro Cultural JF.
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1 INTRODUCAO

Os centros culturais representam para a sociedade uma importante ferramenta
de disseminacao cultural, abrangendo variadas expressdes artisticas. Segundo Silva
(1995), além das atividades oferecidas pelas organiza¢des que se enquadram neste
segmento apresentarem ampla diversidade, ocorre a falta de estudos e reflexdes
sobre a tematica. Portanto, ndo ha um consenso com relacdo a definicdo e as

caracteristicas desses espacos.

No Brasil, a implementacdo de centros culturais apresentou crescimento
elevado na ultima década, assim como pontua Neves (2013). Os referidos espacos
de disseminacao cultural, anteriormente restringidos a um publico com melhores
condicbes econOmicas, agora se expandem por toda a sociedade. Deste modo, 0
AMapa da Culturaodo desenvolvido pelo Governo
espa-0s que se denominam como ACentro Cul't
estudos sobre o tema, bem como a tendéncia do surgimento de novos
empreendimentos que se inserem neste mercado.

Foi neste contexto que a ReAgéncia - Agéncia Experimental de Relacdes
Plblicas composta pelos estudantes do curso Ariadne Francischinelli, Giovanna
Bronzato, Josué Santos, Katieli Petenon e Tauane Bueno, alunos da Universidade de
Sorocaba - definiu como organizagéo-cliente o Centro Cultural JF Esttdio Musical.
Sendo um empreendimento que apresentava suas atividades ao publico
exclusivamente como estudio audiovisual de producédo musical e passou a buscar no
ano de 2022, a sua inser¢cao no mercado como centro cultural, ampliando os servigos
prestados a sociedade.

Uma vez definido o objeto de estudo, a agéncia se aprofundou na cultura
organizacional do cliente, por meio de entrevista direta com o principal gestor do
empreendimento. O briefing realizado mapeou as expectativas e necessidades no que
tange o espectro comunicacional do centro cultural, bem como compreendeu o
cenario no qual a organizagao se insere. Apos o levantamento prévio de informacdes,
realizou-se 0 mapeamento de publicos amparado ao modelo de Lucien Matrat e
referenciado por Roberto Porto Simbes, considerando as relacdes de poder
existentes.

A bibliografia utilizada contemplou ainda um panorama dos centros culturais no
pais - sua histéria e tendéncias, bem como dados acerca desses empreendimentos
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em um contexto nacional e regional. Finalizou-se a etapa elencando os pontos fortes

e fracos da organizacédo-cliente e a analise das oportunidades e ameacas.

Neste sentido, houve a necessidade de seguir duas linhas investigativas. No
que diz respeito a primeira, buscou-se o mapeamento dos clientes da organizacao
por meio de uma pesquisa de opinido, no que envolve o Centro Cultural. Ja&

a segunda linha investigativa, visou a compreenséao dos habitos culturais da
populacdo de Sorocaba e municipios circunvizinhos. Os referidos levantamentos
configuram-se como indispensaveis a formulacéo de acdes de relacbes publicas

assertivas.
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL DE RELACOES PUBLICAS

Este capitulo tem o proposito de apresentar a Agéncia Experimental
ReAgéncia, descrevendo a sua origem, diretrizes organizacionais, integrantes,
servigos oferecidos e outros aspectos que caracterizam a agéncia e contextualizam

a escolha da organizacéo-cliente.

2.1 Agéncia: Nome e Conceito

ReAgéncia € uma agéncia experimental formada por cinco estudantes de
RelacBes Publicas da Universidade de Sorocaba que decidiram reunir suas ideias e
ideais para oferecer um conjunto de solucbes capaz de construir reputagdo por
meio da gestdo dos relacionamentos. A equipe entende que a reputacdo € um
crédito de confianca obtido por meio da construcdo de relacionamentos de

longo prazo.

O prefixo "Re" junto a palavra "agéncia" traduz o proposito da equipe de
valorizar o passado e agir diante do presente para que no futuro a reputacao seja
positiva para a agéncia e seus clientes. Reflete o objetivo da agéncia de inovar por

meio de conhecimentos e ferramentas de comunicacéo e Rela¢gdes Publicas.

Esse prefixo tem origem no Latim e significa "volta, repeticdo" ou até mesmo
"refor-o", passando a ideia de fidar um nov
recriar o hoje e revigorar no amanha é o que a agéncia faz diante dos desafios de
comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos, sendo o seu lema

fRelacionamento que gera Reputacaoo .

2.2 ldentidade Visual

A ideia principal para o logo da ReAgéncia € simbolizar a unido entre os
membros da equipe. Com isso, o designer Carlos Gutierres conseguiu captar a
esséncia de cada integrante e aplicar na identidade visual (Figura 1).

O logo possui um estilo minimalista e moderno, com a presenca somente das
iniciais "RA" trazendo a imponéncia e a autenticidade da equipe. O box fechando as
letras simboliza a conexdo que a ReAgéncia busca construir dentro do ambiente

organizacional e com seus clientes.
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Figura 1 - RA

Fonte: Carlos Gutierres.

A tipografia escolhida foi a "Cocon Pro" por se tratar de uma fonte bolde com
bordas suavizadas. Segundo o designer Gutierres, esta fonte representa a atualidade
e tem maior impacto visual. A cor escolhida foi o roxo, pois se associa a sabedoria,
imaginacdo e inteligéncia, atributos que a ReAgéncia oferece aos seus clientes
(Figura 2).
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Figura 2 - ReAgéncia

Fontes:
CoconPro Reqular
CoconPro Light

ReAgéncia,

CoconPro Bold

N [ | I
#014250 HFFFFFf  #2c0242

ReAgéncia, l:LELTdE]

Fonte: Carlos Gutierres.

2.3 Historia da agéncia

A ReAgéncia é uma agéncia experimental de Relagbes Publicas focada em
relacionamento e reputacdao, localizada na cidade de Sorocaba, Sao Paulo.

Retomando o passado, sua histdria comegou no primeiro semestre do ano de
2021, no componente curricular de Planejamento Estratégico de Comunicacéo. Nisso,
o estudante Josué de Oliveira Santos formou a agéncia Ideal Solu¢des Criativas, ou
simplesmente Ideal, quando desenvolveu o planejamento de um programa de

Relagfes Publicas para a cafeteria sorocabana Be BraveCoffeeand Tea.
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A ldeal continuou existindo ao longo de todo o ano de 2021, e foi no segundo
semestre que a equipe recebeu as novas integrantes: Ariadne Francischinelli,
Giovanna Bronzato, Katieli Antoniali e Tauane Bueno.

No ano de 2022, a agéncia foi recriada tendo em vista o desafio de produzir um
Projeto de Relagdes Publicas para uma organizagdo do setor cultural em um contexto
desafiador. Os impactos sociais e econémicos da maior recessao desde as duas
guerras mundiais, resultantes da pandemia da doenca Covid-19 (THE WORD BANK,
2020) e o refor¢o da inflagdo em todo o mundo em decorréncia do conflito bélico entre
Russia e Ucrania (UOL Economia, 2022) demandam das organizacdes resiliéncia,
criatividade, posicionamento e agcdes comunicacionais para manter suas operacoes e
a reputacao das suas marcas.

E nesse cenario i de necessidade de as organizacbes repensarem suas
estratégias e reagirem para garantir sua sobrevivéncia e crescimento i que a
ReAgéncia firmou parceria com a organizacdo-cliente Centro Cultural JF Estadio
Musical, uma empresa do setor cultural sorocabano para desenvolver um projeto

personalizado e inovador no meio artistico-musical.

2.4 Diretrizes Organizacionais

As diretrizes organizacionais sado padrbes que norteiam a organizagdo e
definem as acbes dos colaboradores, sendo composta pela misséo, visao e valores
(KENNY, 2014). Esses elementos tém a finalidade de moldar a identidade da
organizacao, estabelecer referéncias que indicardo seu comportamento no mercado,

alinhar seu propdsito e promover reflexdo sobre o presente e o futuro.

Essas diretrizes estabelecem uma direcdo geral para o desenvolvimento e
posicionamento da organizagao que servem como base para tomadas de decisdes e

possibilitam que seus objetivos estejam alinhados com sua conduta.

2.4.1 Misséao
Para Kunsch (2003, p. 249), a missao:

expressa a razdo de ser de uma organizacdo e o papel que ela exerce na
sociedade e no mundo dos negécios. Explicita seus propositos e suas
realizacBes, descrevendo os produtos ou servicos que se empenha em
produzir e oferecer (KUNSCH, 2003, p. 249).

Ou seja, a missdo descreve por que a organizagao existe, o que ela faz e para

guem ela direciona suas atividades. Assim, a missdo da agéncia € buscar representar
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seus clientes por meio de acbes em prol do relacionamento constante com o0s
stakeholders (publicos de interesse), para que possa gerenciar a imagem dos clientes

e assim fortalecer a reputacéo (Figura 3).

2.4.2 Visao

Colins e Porra (1998), sobre a visdo, dizem que:
0s grandes navegadores sempre sabem onde fica o Norte. Sabem aonde
querem ir e o que fazer para chegar a seu destino. Com as grandes empresas
acontece a mesma coisa: elas tém visao. E isso que lhes permite administrar
a continuidade e a mudanca simultaneamente (COLLINS; PORRA, 1998).
Entendendo a visdo como o Norte que guiara a agéncia para seu
reconhecimento futuro, a ReAgéncia busca ser uma organizacéo reconhecida como o
elemento que gera relacionamento e reputacdo no mercado de comunicacado de

Sorocaba e regiéo (Figura 3).

2.4.3 Valores

Partindo do pressuposto de que o0s val ot
conjunto de gostos, pontos de vista, preferéncias internas, julgamentos racionais e
irracionais, preconceitos e padrdes de associacdo que determinam a visdo de mundo
deumi ndi v2duoodo (SPRANGER, 1928), a vis«o de
ag°ncia ® Apar aset odma ar- ea- «toeom |l sto signif

resultado do trabalho digno, honesto e bem-feito. Assim, foram concebidos os
seguintes valores da agéncia:

Respeitar a comunidade e a diversidade

Ressignificar o passado para construir o futuro

Responsabilidade com o cliente e parceiros de equipe

Trabalho digno

honestidade

Etica, transparéncia e profissionalismo

Portanto, a agéncia age a partir da ética e transparéncia com seus clientes,
colaboradores e sociedade, pautada pelo profissionalismo e sapiéncia diante do

mercado de trabalho (Figura 3).
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Figura 3 - Diretrizes ReAgéncia

Diretrizes Organizacionais

* Misssao

Representar nossos clientes por meio de agoes

em prol do relacionamento constante com os
stakeholders (pUblicos de interesse), para que
pOssamos gerenciar a imagem dos Nossos clientes
€ 3assim gerar sua reputacao.

« Visdo
A ReAgéncia busca ser uma organizag¢ao reconhecida

como o elemento reagente da mudanga Nno mercado
de comunicac3do de Sorocaba e regido.

Valores

Respeitar a comunidade e a diversidade

Ressignificar o passado para construir o fFuturo
Responsabilidade com o cliente e parceiros de equipe
Trabalho digno

honestidade

Etica, transparéncia e profissionalismo

Fonte: Elaboragéo propria.

2.5 Servicos, segmento de clientes e posicionamento

A ReAgéncia presta servicos voltados a manutencdo de relacionamentos da
organizacdo com seus publicos e, consequentemente, a construcdo de reputacdo
positiva. Essa estratégia € realizada por meio de uma atuacdo humanizada e pautada
no respeito e valorizacdo da diversidade de todos os publicos da agéncia.

O relacionamento de uma organizacdo com 0S seus respectivos publicos
possui a necessidade de estar em constante manutencdo. Essa questao encontra-se
diretamente ligada a reputacdo que se constréi ao longo do tempo, por meio de
diversos fatores, e que pode ser entendida como fonte de valor ou até mesmo como
uma vantagem competitiva para as Organizac¢des, assim como pontua Barney (1990,
apud THOMAZ; BRITO, 2010).

Portanto, partindo do principio de que cada acéo resulta em uma reacgao, a
agéncia planeja a comunicacédo com simetria porque entende que a harmonia entre o

cliente e seus publicos de interesse sera a reacao consequente. Ferrari explica que,
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Aas r el a- »eaecanhab tenddoadas omgnizacdes para ajudar a construir
relacionamentos harmonicos e duradouros destas com os publicos dos quais depende
sua sobreviv°nciao (FERRARI, 2003 apu
conjunto de atividades estratégicas de comunicacdo que promovem o relacionamento
com o0s publicos, as Relacdes Publicas oferecem instrumentos para construir
reputacao.

Assim, sendo reconhecida como uma agéncia experimental de comunicacao
estratégica, a ReAgéncia desenvolve atividades diversas dentro da esfera das
Rela¢gbes Publicas, atendendo as demandas internas e mercadolégicas de seus
clientes, dos segmentos de cultura e entretenimento, independentemente de seu
porte. Por fim, em relacdo a atuacdo e perfil da agéncia e sua respectiva equipe,
incluindo seus principios, 0s servicos prestados correspondem as seguintes
atividades: assessoria de imprensa, planejamento e consultoria em comunicacao,
gestdo de midias sociais, marketing, gestdo de crises e organizacao de eventos
(Figura 4).

KL
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Figura 4 - Servicos ReAgéncia

NOSSOS Servicos:

assessoria de imprensa,
planejamento e consultoria em comunicagao
gestdo de midias sociais

marketing
gestdo de crises
organizagao de eventos.

Fonte: Elaboracgéo propria.

2.6 Integrantes da equipe

A ReAgéncia é composta por uma equipe de cinco integrantes, estudantes de
Relacfes Publicas, que atuam em areas especificas que se complementam (Imagens
1,2,3,4,5e6).



32

Imagem 1 - Integrante da Agéncia - Ariadne Francischinelli

Fonte: Elaboragéo propria.

Ariadne Francischinelli Corréa da Silva, 21 anos, € Coordenadora de Marketing
Digital e Midias Sociais. Criativa e atenciosa, consegue antever as mudancas que
estdo acontecendo nas redes sociais e converter em resultados positivos para 0s

clientes.
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Imagem 2 - Integrante da Agéncia - Giovanna Bronzato

Fonte: Elaboragéo propria.

7

Giovanna Bronzato Galhardo Fornaciari, 24 anos, é a responsavel pelas
estratégias de gestdo de crises. Apds cursar Direito por dois anos descobriu sua
paixdo e vocagdo na comunicacdo, apaixonada por musica e pela arte, traz
sensibilidade e ponderacao as acdes da agéncia.

Imagem 3 - Integrante da Agéncia - Josué Santos

Fonte: Elaboracéo propria.
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Josué de Oliveira Santos, 20 anos, ocupa a posi¢cdo de Coordenador de
Planejamento. Desde a adolescéncia esta envolvido em projetos no ambito académico
e € aluno destaque do curso de Relacdes Publicas. Criativo, comunicativo e

organizado transmite seguranca e credibilidade para os clientes da ReAgéncia.

Imagem 4 - Integrante da Agéncia - Katieli Antoniali

Fonte: Elaboragéo propria.

Katieli Petenon Antoniali, 21 anos, € responsavel pela Assessoria de Imprensa.
Dotada de iniciativa e proatividade,® uma profi ssi onal que HAcol
faz acontecero. L2der nata, desenvolve pl an
Relacdes Publicas estratégica. Promove a integracdo e o direcionamento estratégico

na ReAgéncia e nas organizacdes-clientes.
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Imagem 5 - Integrante da Agéncia - Tauane Bueno

Fonte: Elaboracgéo propria.

Tauane Julia Bueno de Oliveira, 21 anos, ocupa a posi¢cdo de Coordenadora
de Criatividade e Eventos da ReAgéncia. Com perfil proativo, apresenta solucdes
singulares e inovadoras as questdes relacionadas as necessidades dos clientes da
agéncia, propondo acdes auténticas e entregando resultados com exceléncia.

Imagem 6 - ReAgéncia

N

A

Fonte: Elaboracéo propria.
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2.7 Estrutura Organizacional

Cada um dos cinco membros da ReAgéncia lidera um setor e, em paralelo,
atuam em conjunto nas tomadas de decisbes de grande impacto no projeto, na
organizacédo-cliente e na agéncia experimental de modo geral.

Com isso, o organograma horizontal € o modelo de gestdo estrutural que
melhor representa o fluxo de funcionamento e organizagdo da ReAgéncia, porque
permite uma gestdo mais participativa e sem estabelecer relacdes de poder e
hierarquia.

Esse modelo de organograma tem como principal caracteristica representar
uma estrutura organizacional que valoriza as func¢des e atuacao individual, trabalho

em equipe e qualidade dos resultados, conforme observado na Figura 5.

Figura 5 - Organograma ReAgéncia

Katieli Petenon Giovanna Bronzato

Coordenadora de Coordenadora de
Assessoria de Imprensa Gestéo de Crises

Josué Santos

Coordenador de

Planejamento

ﬂ Tauane Bueno 4. Ariadne Francischinelli
% , Coordenadora de \ ¢ Y Coordenadora de
-4 »

Marketing Digital e Midias

Criatividade e Eventos

Fonte: Elaboragéo propria.
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3 BRIEFING

Briefing é o passo inicial para a execucdo de um projeto, contribui para
identificar os pontos fortes e pontos fracos e estabelecer as estratégias para alcancar
0s objetivos almejados pela organizacao-cliente. Essa ferramenta é resultado da soma
de conhecimentos que abrangem a situacao de mercado, 0s produtos ou servi¢os, 0s
concorrentes e 0s objetivos gerais da empresa e o plano de marketing e comunicacao,
em termos de venda ou imagem (BONHO, 2018 apud MOREIRA, 1996).

O briefing foi realizado por meio de uma visita ao espaco do Centro Cultural JF

e reunifes na plataforma Google Meet realizadas em marco de 2022 com o produtor

musi cal e s-ci o admini st rAlgunasviformacdes .foramndr ®

obtidas também com o Sr. Flavio Esteves, empresario e fundador do Centro Cultural
JF por meio de conversas no aplicativo de mensagens WhatsApp.
3.1 Dados Cadastrais

Com as informacdes obtidas sobre o Centro Cultural JF por meio do contato
com o Sr. Andr ® Ssa o Quadro hcontehdo osrpuincipais dados

da organizacéao-cliente.

Quadro 1 - Dados Cadastrais Centro Cultural JF

Dados Cadastrais

Nome fantasia Centro Cultural JF Estudio Musical

CENTRO CULTURAL JF ESTUDIO MUSICAL E PRODUCOES

Raz&o Social AUDIOVISUAIS

CNPJ 44.636.668/0001-03

Endereco Largo de Séo Bento, 911 Centro, Sorocaba-SP

CEP 18035-240

Ramo de atuacéo Cultural e audiovisual

E-mail jfestudiosorocaba@gmail.com

Telefone (15) 99170-5858

Atuacao da
organizacao

Regional

Socio

o Andr ® Sant 6 Ana, Camila Esteves,
administradores
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Funcionérios Um (1): Um colaborador registrado

Principal contato AndréSant 6 Ana (S-ci o Administraddcgc

Prestagéo de servigos financeiros e Recursos Humanos (RH);
Prestador de servico independente (freelancer)

Terceirizados

IR ENI ol [F L0l Microempresa (ME)

Natureza Juridica Sociedade Empresaria Limitada

Tempo de atuacéao 20/12/2021
Fonte: Elaboragéo propria.

No Quadro 1, observa-se que o nome fantasia € Centro Cultural JF Estadio
Musical. Isso ocorre porque somente recentemente a organizacao-cliente passou a
denominar-se um centro cultural, tendo em vista a perspectiva de ampliar a oferta de
servicos artisticos e culturais, tornando-se um espac¢o multifuncional. A denominacéao
Estadio Musical permaneceu no nome fantasia por designar ainda seu principal
servico. Para fins didaticos, neste trabalho, sera utilizada a abreviacdo Centro Cultural
JF, sendo este um aspecto de comunicacao importante a ser tratado na analise SWOT

e diagndstico de Relacbes Publicas.

3.2 Historico

Figueiredo (2009) explica que as memoérias sdo ferramentas de gestao
empresarial fundamentais na tomada de decisdo e no estabelecimento de uma
comunicacdo direcionada aos objetivos de relacionamento com seus publicos de

interesse na sociedade.

Considerando que a organizacao-cliente esta inserida no segmento cultural,
definindo-se como centro cultural que atua hoje, especialmente no segmento musical,
€ necessario esclarecer o que € um centro cultural. Com isso, sera apresentada sua
origem e funcéo social, bem como compreender a origem do setor musical e seus
impactos na sociedade atual, analisando também o historico e imagem do Centro

Cultural JF no mercado.

3.2.1 Centros Culturais: origem, funcao e relevancia
Por muito tempo, espacos destinados a cultura, como bibliotecas, museus e
teatros existiam no mundo atuando separadamente, cada qual com suas funcoes e

atividades. Milanesi (1997) explica que, no entanto, a juncdo desses espagos e
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funcBes a partir dos anos 70 deram origem a designacao de centro cultural, com

destaque no pioneirismo francés.

Na Franca, os centros culturais surgem em decorréncia de novas relagdes de
trabalho, quando as industrias e empresas passam a se preocupar em oferecer aos
trabalhadores espacos de convivéncia e lazer (RAMOS, 2007).

A construcdo do Centre Nationald 6 Art et Cul ture (CG#ror ges
Nacional de Arte e Cultura Georges Pompidou), inaugurado em 1977 em Paris, € um
marco no conceito de centro cultural e serviu de modelo para o mundo (Imagem 7). O
Centro Georges Pompidou, nome do presidente francés que idealizou o projeto, foi
criado com o propdésito de promover a criacao de obras de arte e da mente e contribuir
para o enriqguecimento do patrimonio cultural da Franca (UNIVERSALIS FR, 2022).

Imagem 7 - Centro Georges Pompidou

Fonte: Fondation Giacometti.

Para Milanesi (1989 apud. SILVA, 1995), o berco dos centros culturais no Brasil
sdo as bibliotecas publicas, influenciadas pelo Centro Georges Pompidou. Um
exemplo é a Biblioteca Parque Estadual, no Rio de Janeiro (Imagem 8), que sedia

exposicoes, pecas, performances e promove cursos e projetos para criangas e jovens.
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Imagem 8 - Biblioteca Parque Estadual

Fonte: Tomaz Silva/Agéncia Brasil.

Os centros culturais séo instituicbes criadas para promover a producdo e
disseminagdo de préaticas culturais e bens simbolicos, centralizando

atividades diversificadas.

(...) o centro cultural pode ser definido pelo seu uso e atividades nele
desenvolvidas. Podendo ser tanto um local especializado, multiplo uso,
proporcionando op¢des como consulta, leitura em biblioteca, realizagédo de
atividades em setor de oficinas, exibicao de filmes e videos, audi¢do musical,
apresentacdo de espetaculos etc., tornando-se um espacgo acolhedor de
diversas expressdes ao ponto de propiciar uma circulacdo dinamica da
cultura (NEVES, 2013).

Esses espacos precisam estar alinhados com as necessidades culturais
contemporaneas, mas também precisam abranger a realidade em que estao
inseridos, garantindo vinculos com a comunidade e os acontecimentos locais.
Segundo Silva (1995), Aum centro cultural s
ou grupo social e realizara suas atividades em harmonia com essa sociedade ou
grupoo .

Com relacdo aos espacgos contemplados por um centro cultural, de modo mais
especifico, o autor citado anteriormente, destaca os seguintes: local para acesso ao
conhecimento, espacos para convivéncia e discussdo como, por exemplo, um bar;

lugares para descansar e conversar, além de contemplar areas de acervo, como € o
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caso dos auditérios, salas para video, palestras, exposi¢des, recitais, dentre outras.
Milanesi (1995, apud SILVA).

3.2.1 Historico do setor musical
Estima-se que a musica esteja presente na vida dos seres humanos desde a
pré-historia, devido, principalmente, aos sons da natureza (UOL EDUCACAO, c2022).
Ademais, era utilizada, principalmente, para manter os rituais religiosos e para
estabelecer a comunicagdo com os deuses, assim que:
as reflexdes morais feitas pelos gregos relativamente a musica levam em
consideracdo, em primeiro plano, a qualidade humana da voz da palavra
articulada encanto, ndo como sendo somente uma forma de comunicac¢éo de
linguagem estética, mas como dadivas divinas que  possibilitam o

desenvolvimento espiritual, possuindo até poderes magicos para estabelecer
uma relagéo entre homem sobrenatural (CERQUEIRA, 2017, p. 7).

ApoOs a antiguidade, a chegada do renascimento e a vinda de outras eras, a
musica deixou de ser restrita ao meio religioso e se tornou mais aberta a outros ritmos,

mas ainda permanecendo presente nesse meio. Podemos dizer que,

musica e religido sdo ambas universais da cultura. Ter musica como um
universal reflete a presenca, em qualquer cultura, de algo parecido com o
gue, em nossa opinido, chamamos de musica. Mas ndo temos uma escala
para medir semelhancgas e diferencas (JUNIOR, 2013, p. 477).

A musica s6 comecou a ser mais acessivel apés a invencao do fondgrafo por
Thomas Edison. Antes a musica se perdia por meio da oralidade porque nao era
possivel a captacdo dela para reproducdo. Esse aparelho era capaz de gravar e

reproduzir sons (Waizbort, 2014).

Segundo a Pesquisa realizada pela UBC (Unido Brasileira de Compositores)
em parceria com a ESPM, 89% dos musicos tiveram perdas com a pandemia da
Covid-19 sendo o setor musical e artistico o mais afetado financeiramente (2022).
Sem poder realizar shows e qualquer tipo de evento, todos tiveram que ficar em casa
e desfrutar do mundo virtual. Com isso, a Unica forma de propagar a musica foi por
meio dos aplicativos de musicas e das redes sociais. Segundo a ABMI (Associagéo
Brasileira de Musica Independente), no total, os principais servigcos de streaming de
musica no mundo, conhecidos pela sigla DSP (Digital Service Providers) contam com

mais de 60 milhées de musicas em suas bibliotecas (2020).

Com essa mudanca no mundo, evidenciou-se a revolugéo dos meios digitais e

o fortalecimento da industria musical. Mesmo diante da situagdo sanitéria, a masica
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ainda permaneceu presente no cotidiano das pessoas, ainda que sem o0 contato

humano diario.

3.2.2 Historia do Centro Cultural JF

O Centro Cultural JF (Imagem 9), € um espaco cultural, localizado no centro da
cidade de Sorocaba-SP, que oferece servicos de producdo musical e audiovisual,
locacéo de salas de ensaio e exposicdes de artes e eventos musicais. Conta também

com espacgos comerciais, servicos de alimentacdo e estacionamento.

O empreendimento teve inicio em 2015 quando dois parceiros de banda, Sr.
Janior e Sr. Flavio Esteves, decidiram alugar um espaco e abrir um estudio de ensaio
para uso préprio. Logo, perceberam o potencial comercial do estudio e fundaram o JF

Estadio Musical, oferecendo locagdo para ensaios.

Imagem 9 - JF Estudio Musical

.-M‘ = SN

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

Em 2016, com a saida do Sr. Junior do empreendimento, o Sr. Flavio

estabeleceu parceria com um produtor musical para oferecer também servigos de
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producéo. Posteriormente, em 2017, fechou parceria com outro produtor, que ficou no
JF Estudio Musical até 2019 e se afastou do negdcio pelo baixo lucro gerado pelo

estudio.

Em 2020, o Sr. Flavio passou a contar com o produtor musical, Sr. André
Sant 6 Ana, na gest«o do JF Est*di o Musical
organizacional permitiu o aumento dos servi¢os prestados, que além da locacéo para
ensaios e produgcdo musical, passou a oferecer também producao audiovisual.

Imagem 10 - Produ¢des JF Estudio Musical

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

Com a necessidade de um espaco maior, em janeiro de 2022 o JF Estudio

Musical mudou para um novo endereco localizado no Largo Séo Bento, 91 - Centro,
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Sorocaba-SP. As novas instalagbes possibilitaram mais conforto e qualidade nas
condicBes acusticas das salas de gravacao e permitiram a expansao do negaocio.

Ao estabelecer sociedade com o Sr. Andr@G
o Sr. Lucas Esteves, o JF Estudio Musical passou a se intitular Centro Cultural JF
Estadio Musical (Imagem 11), atuando com atividades voltadas a cultura, além da

producdo musical.

Imagem 11 - Centro Cultural JF

Sl

Fonte: Facebook Studio Mozart.
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Atualmente, a organizagao cliente disponibiliza estacionamento no local e
oferece servicos de alimentacdo apés a inauguracédo do JF Coffee & Bar, que conta
com espaco de leitura, exposicoes de arte e eventos musicais. Com a locagcao de um
espaco comercial, o Centro Cultural J F acomoda a segunda unidade da escola de

musica Studio Mozart.
Figura 6 - Linha do tempo Centro Cultural JF

Linha do tempo
© Jd Jd 10

2015 — 2016 —— 2020 —— 2022

Inicio/Fundagao Entrada de um novo Entrada do produtor Mudanga para
JF Estudio Musical. produtor musical. musical André Sant”Ana. novo enderego
Apenas locagao Inicio das atividades Inicio da produg¢ao e transicao de estudio
para ensaios. de produgado musical. audiovisual. musical para

centro cultural.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.3 Estrutura Organizacional e Administrativa

A estrutura organizacional € resultado da diviséo e coordenacéo do trabalho, e
define ndo apenas as atribuicées especificas de cada individuo em uma organizacao,
mas também a forma como os diferentes grupos especializados, chamados
departamentos, estdo conectados em prol de objetivos comuns (MAXIMIANO, 1986).

A estrutura organizacional e administrativa apresenta principios gerenciais e
aspectos culturais do negdcio, auxiliando no alcance dos objetivos organizacionais e
suportando a coordenacéo de funcdes e tomadas de decisédo, uma vez que propicia a

troca de informagdes entre os membros do ambiente corporativo.

3.3.1 Diretrizes organizacionais
As diretrizes organizacionais sao padrbes que norteiam a organizagdo e
definem o comportamento dos seus colaboradores (KENNY, 2014). Estes elementos
moldam a identidade da organizacéo e alinham seus objetivos, conduta e propésito.
No Centro Cultural JF, as diretrizes organizacionais nao estdo formalmente
definidas e ndo sao divulgadas entre os membros da organizacdo. As informacdes
foram obtidas por meio de entrevista junto ao representante da organizacao-cliente,
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avaliando comportamentos considerados importantes para o funcionamento do
negocio (Figura 7).

Missé&o

A missdo da organizacao-cliente é oferecer um espaco que promova a
producdo cultural e a interacdo com o meio artistico de Sorocaba e regido, abrangendo
diferentes géneros e segmentos culturais.

Viséo

A visdo do negocio é expandir as atividades artistico-culturais realizadas no
espaco e aumentar a variedade de servigos oferecidos, explorando constantemente
as novas tendéncias do setor cultural e audiovisual.

Valores

Os valores defendidos pelo Centro Cultural JF é garantir aos frequentadores do
local um espaco seguro e acessivel e atuar com a diversidade cultural, ndo se

limitando a um Unico estilo ou género.

Figura 7 - Diretrizes Centro Cultural JF

Diretrizes Organizacionais
Centro Cultural JF

* Misssao

Oferecer um espaco que promova a producao cultural
e a interagao com o meio artistico de Sorocaba e
regido, abrangendo diferentes géneros e segmentos
culturats.

* Visdo

Expandir as atividades artisticas e culturais realizadas
NO esPaco e aumentar a variedade de servigos
oferecidos, explorando constantemente as novas
tendéncias do setor cultural e audiovisual.

Valores

Garantir aos frequentadores do Local um espaco
seguro e acessivel e atuar com a diversidade cultural,
nao limitando-se a um Unico estilo ou género.

Fonte: Elaboracéo propria.
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3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos

Em relacdo a administracdo, a organizacao cliente € composta por quatro
socios-administrativos e um funcionario, contando também com um freelancer
(prestador de servico independente) que atua esporadicamente. A gestdo do negdcio
é dividida em trés subestruturas, sendo elas: JF Estudio Musical, JF Coffee & Bar e
JF Estacionamento.

O Sr. Flavio Esteves atua como CEO (Diretor Executivo) da organizacéao,
responsavel pelas principais tomadas de decisdo e visdo estratégica do Centro
Cultural JF. O Sr . Anaérp®dutBranudical e gestor do JF Estudio Musical.
A Sra. Camila Esteves administra o JF Coffee & Bar, tendo sob sua gestdo um
prestador de servico freelancer que trabalha esporadicamente no atendimento e em
eventos realizados no Centro Cultural JF. O Sr. Lucas Esteves gerencia o JF
Estacionamento e divide a gestdo do colaborador contratado com o Sr. André. O
colaborador atua nas duas subestruturas do Centro Cultural JF como auxiliar geral.

Cada gestor das subestruturas tem autonomia para tomar decisdes cotidianas,
mas mudancas e decisfes de impacto ao negoécio sdo alinhadas com o Sr. Flavio
Esteves antes de serem implementadas. Por conseguinte, estrutura-se trés esferas
hierarquicas: alta geréncia, média geréncia e assisténcia operacional.

A Figura 8 representa o organograma do Centro Cultural JF, desenvolvido

pela ReAgéncia de acordo com as informacfes fornecidas.
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Figura 8 - Organograma Centro Cultural JF

Centro Cultural JF

T
Alta geréncia 0———<|
|
L

! ! !

L. . 3 T JF Coffee & Bar JF Estudio Musical JF Estacionamento
Média geréncia e——4
1 Gestor (a) Gestor (a) Gestor (a)

Assisténcia operacional &——1 it d_e servigos Auxiliar Geral
J. de atendimento

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.3.3 Aspectos humanos

A equipe de colaboradores e societarios do Centro Cultural JF se organiza
conforme ilustrado no organograma da Figura 8. De forma respectiva, cada membro
desempenha as seguintes fungoes:

1. Alta Geréncia - CEO: Posi¢cdo empossada pelo Sr. Flavio Esteves, responséavel
pela administracdo dos processos legais, burocraticos e financeiros do Centro
Cultural. Possui maior poder de deciséo.

2. Média Geréncia: Composto pelos sdcios-administrativos que gerenciam cada
subestrutura do Centro Cultural JF.OSr, Andr ® Sant 6Ana ®
estudio, producdo musical, agenda de ensaios e gravacoes e cartela de bandas
e musicos clientes. A Sra. Camila Esteves é responsavel pelo funcionamento
do café, abastecimento do estoque de bebidas e alimentos, inocuidade no
armazenamento e equipamentos do café. O Sr. Lucas Esteves é responsavel
pelo estacionamento, recebimento e monitoria dos veiculos, zelo do espago
fisico do estacionamento e atendimento dos motoristas.

3. Assisténcia operacional: S&o os funcionarios que fornecem apoio ao
funcionamento do Centro Cultural JF, sendo estes o atendente que acolhe e

orienta os visitantes, e o auxiliar geral que da assisténcia no processo de

resp
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producdo musical dos artistas que passam pelo estudio e na monitoria dos

veiculos no estacionamento.

Cada subestrutura precisa atingir um valor minimo de faturamento mensal,
estipulado de acordo com as despesas fixas da organizacdo, mas ndo existe um
sistema de bonificacdo para os funcionarios.

Em relacdo aos servigos terceirizados prestados para o Centro Cultural JF, as
empresas contratadas s&o nos setores de consultoria financeira, Recursos Humanos

e o Freelancer, sendo os demais processos realizados de maneira interna.

3.3.4 Aspectos Fisicos

O Centro Cultural JF esta localizado no Largo de Sao Bento, 91 - Centro,
Sorocaba - SP, 18035-250. O prédio, construido em 1928, segue o estilo da
arquitetura eclética, que tem como caracteristicas 0 uso de propor¢cdo e simetria,
ornamentos e dramaticidade nas edificacbes (Imagem 12). Esse movimento
arquiteténico chegou ao Brasil no final do século XIX e perdurou durante as primeiras
décadas do século XX, misturando tendéncias antigas, como o barroco, o
renascentismo e o gético (ARCHTRENDS PORTOBELLO, 2020).
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Imagem 12 - Registro antigo do prédio

A\

Atualmente, apés reforma, a parte externa do prédio possui as cores cinza e

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

amarela e preserva a arquitetura original da construcao (Imagem 13).
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Imagem 13 - Fachada Centro Cultural JF

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

O estacionamento (Imagem 14), alocado na area externa, nao é exclusivo para
clientes do Centro Cultural JF e € aberto para pessoas que queiram apenas estacionar

sem frequentar a parte interna.
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Imagem 14 - JF Estacionamento
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JF ESTACIONAMENTO

Carrc

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.

O espaco interno é dividido em trés ambientes: um amplo hall (sala de entrada)
para espera (Imagem 15), o espacgo do estudio, composto por duas salas de ensaio e

gravacao (Imagem 16) e o espaco do café (Imagem 17).



Imagem 15 - Hall de espera

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.
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Imagem 16 - Salas de ensaio e gravacao

55

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.
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Imagem 17 - JF Coffee & Bar

Fonte: Facebook JF Coffee & Bar.

Cada ambiente necessita de seus respectivos equipamentos para

funcionamento, como indicado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Distribuicdo de espacos e equipamentos

“ Func3do do espaco Equipamentos

Producgao e gravagao de infoprodutos Instrumentos musicais, caixas de som, cabeamento,

musicais. mesas de masterizagdo e mixagem, computadores,
equipamentos elétricos, ar condicionado e
computador.

Alimentac3o dos clientes dos estudios Estufa de vidro, geladeira, chopeira, mesas,
e transeuntes do local. cadeiras e maquina de café.

Hall de espera Acomodar pessoas que estejam Estante, livros, tapetes, sofa e revistas.
aguardando para realizarem seus
compromissos no centro cultural.

Estacionamento Acomodar e guardar 0s carros dos Planilha de controle, porta-chaves, e cdmeras de
clientes e colaboradores. Também é controle
aberto 3o publico.

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.4 Atuacao Mercadologica

Neste tépico sera analisada a atuacdo mercadoldgica da organizacao-cliente a
fim de observar os produtos e servicos oferecidos, os publicos identificados,

responsabilidades sociais da organizacdo e seu posicionamento.

3.4.1 Produtos e servicos oferecidos

O Centro Cultural JF esta localizado na cidade de Sorocaba, interior do Estado
de S&o Paulo. Esté inserido no setor cultural com énfase no ramo musical produzindo
musica de terceiros. Com estrutura fisica e equipamentos adequados na sede atual,
oferece dois principais servigos: gravacdes e ensaios, além de gravacdo de videos
(Figura 9).

Existem duas salas disponibilizadas para ensaios e gravagdes, sendo o
principal diferencial com relagéo a concorréncia, porque existe a possibilidade de ter
duas bandas no mesmo local e mesmo horério. Uma sala é mais espacosa e mais
cara porque conta com melhores equipamentos e melhor acustica e, a outra menor,

com menor custo financeiro.
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Realizam gravacdes de audio simples e profissionais, incluindo servigos para
disponibilizar o material nas radios e plataformas digitais. As gravacdes de audio sao
remuneradas por hora ou por masica a ser gravada.

Além disso, também existe o aluguel de sala para ensaios. O cliente ou banda
paga por hora agendada e os equipamentos ficam disponiveis para o uso, com
excecao de instrumentos e itens adicionais, que sdo mais especificos. O preco médio
praticado para os ensaios sdo: Sala A por R$120 e Sala B por R$70 a cada duas
horas.

Da mesma forma ocorre o servico de gravacado de video, o cliente paga por
hora ou por videoclipe completo, o estudio realiza toda a captacéo e toda a edicéo e
tratamento de imagem. O preco médio da gravacdo de um single seria R$600 e o
single mais clipe dentro do estudio seria R$1000.

Um dos objetivos do estudio é oferecer o servigo de live para os artistas que 0s
procuram. O preco ainda nao foi definido porque € apenas uma projecao.

Ademais, ainda existem os produtos oferecidos pelo café que existe no centro
cultural. S&o disponibilizados café, salgados, doces e bebidas em geral. Para
comodidade dos clientes, o Centro Cultural JF também disponibiliza estacionamento.
Entretanto, ndo € apenas para os clientes, mas aberto ao publico geral. Os valores do
estacionamento sdo de R$5 para carros e R$3 para motos para 30 minutos, a primeira
hora sai por R$9 para carros e 5% para motos, acrescentando R$2 para cada hora
adicional.

Além disso, também existe dentro do Centro Cultural uma sala que é locada,
atualmente, para uma escola de musica. Também ocorrem exposi¢coes de artes de

artistas locais dentro do espaco.
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Figura 9 - Servigos Centro Cultural JF

r

Servicos Centro
Cultural JF

Ensaios

Gravagoes de Musicas e Videos
Café

Estacionamento

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.4.2 Concorréncia

A principal atividade do Centro Cultural JF é o estudio de producdo musical e
audiovisual. Assim, a organizacao-cliente considera como concorréncia outros
estudios que oferecem 0 mesmo servico, que estdo entre os maiores de Sorocaba
como Solana Records, Covil Studio, Studio Blue Sky, BMIX e Deaf Haus.

Além disso, também consideram concorrentes os home studios, ou seja,
espacos domésticos em que a pessoa realiza a gravacao de audio dentro da propria
casa, sem precisar dos servicos de um estudio presencial.

Uma vez que ainda esta estruturando-se como Centro Cultural, o representante
da organizacdo cliente ndo visualiza outros espacos de multiplas manifestacfes
artisticas e culturais como concorrentes, entendendo ser necessario ampliar o

entendimento e as praticas utilizadas por estes espacos.

3.4.3 Consumidores
O Centro Cultural JF entende como publico as bandas que utilizam os
ambientes disponiveis no local, como o café, estidio musical e estacionamento. Vale

ressaltar que o publico da escola que loca o espacgo disponivel no centro cultural
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também serve como publico do local, pois também consomem no café, utilizam o
estacionamento e gravam no estudio.

Em reuni «o, o Sr. Andr® SantdAna cita qu
esta na faixa de 25-50 anos, deixando claro que jovens abaixo dessa faixa etaria
normalmente ndo possuem interesse em locar o espaco para gravagao musical, por
nao possuirem ainda suas bandas estruturadas. Vale ressaltar que esses sdo 0s
dados que o produtor cultural define, ndo sendo comprovado por pesquisas e estudos
préevios.

Também, o principal estilo musical das bandas e artistas que utilizam o espaco
sdo bandas de rock no geral, havendo entre elas grupos musicais de rock suave,
gospel, metal, entre outros tipos de bandas de rock.

Entretanto, aindas egundo o Sr . ,Aasttm @soS iacorhudsAde a
bandas de outros estilos musicais que se interessam em gravar no estudio, como

sertanejo?, pop? e trap?, sendo o mais habitual as bandas de rock.

3.4.4 Entidades representativas do setor e areas governamentais de interesse
O Centro Cultural JF néo participa de nenhum sindicato ou entidade
representativa do setor, também n&o possui mapeado quais sdo as areas

governamentais que podem ser interessantes para sua atuacao.

3.4.5 Responsabilidade legal

O Centro Cultural JF entende a sua responsabilidade perante a sociedade e 0
Estado. A organizagdo conta com alvara de funcionamento, que € um documento que
o Poder Executivo, a Prefeitura Municipal de Sorocaba, por meio da Secretaria da
Fazenda, autoriza empresas a funcionarem mediante o exercicio de suas obrigacdes
legais.

Além disso, o cliente conta com o certificado da ANVISA (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria) que regulariza o funcionamento de empresas que fornecem
servigcos no setor alimenticio e Auto de vistoria do Corpo de Bombeiros (AVCB), que

atesta que a edificacao possui as condi¢des de seguranca contra incéndios.

!Popul armente conhecido como Sertanejo, esse estilo
20 estilo de mWsica Pop ® caracterizado por wuima gr a
estribilhoi ver soo.

3 Trap é um estilo musical recente que usa elementos de outros ritmos, além de onomatopeias e

melodias desalinhadas.
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3.4.6 Responsabilidade social

O representante do Centro Cultural JF relatou que ndo tem nenhuma agéo em
prol de organizacbes ndo governamentais (ONG), mas explicou que apoia artistas
locais disponibilizando seu espaco para venda de obras e exposi¢cdes de artistas que
tém contato com os sécios. Também tem planos de no futuro utilizar o espaco do
Centro Cultural JF para realizacdo de eventos apoiando e contribuindo com outros

setores da sociedade.

3.5 Comunicacdo e Relacionamento com o publico

A ReAgéncia buscou compreender como o Centro Cultural JF se comunica e
relaciona com diferentes publicos, além de verificar quais as ferramentas de

comunicacao que sao utilizadas para fortalecer a imagem.

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizacéao

A identidade visual € um dos elementos da identidade organizacional definidos
por Kotler (2000).

Ao longo de sua historia, a organizacao teve dois logos. O primeiro foi feito de
forma amadora e néo transmitia a esséncia do local (Figura 10). Ao entrar na equipe
JF, o Sr. André Sant'Ana sentiu a necessidade de um rebranding no logo, que

demonstrasse de fato a identidade para o publico.
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Figura 10 - Antigo logo JF Estudio Musical

Telefones: (15) 3411-3623 Rua Comendador Oeterer, 532
Vila Carvalho - CEP: 18080-060

@ (15) 9917@-5858 Sorocaba - SP

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.
O novo logo (Figura 11) foi desenvolvido em conjunto com o ilustrador Vitor
Tobias e tem o objetivo de simbolizar uma onda sonora e remeter a musica e tudo que

a envolve, como a producao musical.
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Figura 11 - Novo logo JF Estudio Musical

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.
E um simbolo caracteristico e marcante da JF. Quando ocorreu a mudanca e a
expansao do estudio para centro cultural, eles optaram por manter como o logo oficial

e padronizado em ambos 0s segmentos do espaco, como o JF Coffee & Bar.

3.5.2 Departamento de comunicacao ou area responsavel

O Centro Cultural JF ndo conta com um departamento voltado para a area de
comunicacao e néo terceiriza a funcdo. A empresa foca sua comunicacao nas redes
Instagram e Facebook, sendo uma para o estudio musical e outra para o café
(@jf.coffeebar), assim ndo possuindo uma rede unica para o Centro Cultural JF.

O perfil no Instagram do JF Estudio Musical (@jf_estudiosorocaba) possui mais
de 195 publicagcdes postadas e conta com 1.400 seguidores (Figura 12). As
publicacdes tém o intuito de mostrar as bandas e musicos que vao ao Centro Cultural

JF e divulgar os eventos que acontecem no espaco (Figura 13).
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Figura 12 - Captura de tela do perfil no Instagram JF Estadio Musical

jf_estudiosorocaba  Enwiarmensagem = <& v e

197 publicagges 1.410 seguidores 662 seguindo

JF Estudio Musical

Estidio de producdo musical

Ensaios | Gravacdes | Producdo Musical e Audiovisual |
Novo endereco:

Largo de S&o Bento 91, Centro / Sorocaba

Conheca Nossos Servicos Gy
linktr.ee/jf_estudiosorocaba

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

Figura 13 - Captura de tela publicagcdes no Instagram JF Estadio Musical

@a%gg%;

. CROMATING

8 POSTS ® REELS 5 VIDEOS @ TAGGED

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

O Instagram do JF Coffee & Bar (@jf.coffeebar) tem 32 publica¢gbes, 208

seguidores (Figura 14) e seu conteudo é focado em mostrar os produtos oferecidos e
registrar os eventos realizados no local (Figura 15).
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Figura 14 - Captura de tela do perfil no Instagram JF Coffee & Bar

J]C COﬂZEE-ba [ Enviar mensagem -2 . vee

32 publicagdes 208 seguidores 106 seguindo

JF Coffee & Bar
Cafeteria

&3 B Cafeteria elegante e aconchegante

i’ @jf_estudiosorocaba

& Boa musica num ambiente agradavel e familiar
@ Exposicio de artes

¢ Parceria @studiomozart

linktr.ee/jf.coffeebar

Fonte: Instagram @jf.coffeebar.

Figura 15 - Captura de tela das publica¢des no Instagram JF Coffee & Bar

B POSTS ® REELS ® VIDEOS @ TAGGED

20/08 ‘ ; zg %
B

S Ay
| CROMATING %

Fonte: Instagram @jf.coffeebar.

O Facebook do JF Estudio Musical e do JF Coffee & Bar seguem o mesmo
padrdo de publicaces, replicando o contetdo postado no Instagram.

O Sr. André Sant 6 Acondou que realiza de maneira amadora o gerenciamento
das redes sociais do JF Estudio Musical, sendo ele mesmo quem produz o contetdo



66

e arte dos posts e, nos stories, mostra a rotina do espac¢o. O mesmo acontece com 0
JF Coffee & Bar, onde a Sra. Camila Esteves administra as redes sociais, também de
forma amadora, produzindo todo o conteudo publicado.

A comunicacdo com 0s publicos € realizada de maneira informal e sem
cronograma definido, ndo contando com auxilio de profissionais da éarea. As
postagens séo realizadas sem padronizacéo ou periodicidade previamente definidas.

Os conteudos séo, sobretudo, de imagens e videos das bandas que utilizam as
depend®°ncias do est¥wdi o para gravar ou ens
responsavel por realizar as publicacdes, postar esse tipo de conteudo mostra para o0s
seguidores gue o estudio se encontra movimentado e recebendo muitos clientes, além
de mostrar a qualidade do espaco e seus equipamentos.

Atualmente, a organizagéo cliente foca somente nas redes sociais, como 0
Instagram e o Facebook e nos eventos realizados em seu espaco, a comunicacao se
da de forma informal pelo WhatsApp. O Centro Cultural JF ndo conta com materiais
informativos relacionados a empresa, como videos institucionais, site e material para

gestao de crise.

3.5.3 Relacionamento com os publicos

Para o entrevistado Sr . Andr ®, oSpabtico @A @emtro Cultural JF
corresponde aos clientes, mais especificamente as bandas que utilizam o estudio.
Com relacéo ao perfil, ndo ha um mapeamento dos clientes realizado pela empresa e
as informacdes a respeito dos frequentadores séo apenas retiradas da observacao
direta. Relata que pessoas entre 25 e 50 anos representam a maioria expressiva que
frequenta o local. Com relacéo aos géneros musicais atendidos pelo estidio, ha uma
predominéncia do rock e suas vertentes, sendo as maiores responsaveis pelos
agendamentos do local.

A comunicacdo destinada aos clientes é realizada exclusivamente pelo
Instagram, sendo os conteudos divididos em dois perfis, o JF Estudio Musical e o JF

Café, ndo havendo um perfil destinado ao Centro Cultural JF como um todo.

3.6 Expectativas da organizacao-cliente

A fim de apresentar propostas assertivas ao cliente, mostra-se indispensavel a

compreensao de suas expectativas e necessidades com relacdo ao negécio em curto,
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médio e longo prazo. Além de tomar conhecimento acerca de suas expectativas sobre

o projeto de Relagbes Publicas em desenvolvimento.

3.6.1 Em relacdo ao proprio negoécio

Diante da nova realidade pandémica caracterizada pelo avanco da vacinagao
por todo o pais, vislumbram-se oportunidades de crescimento e recuperacao para o
setor cultural e de entretenimento. Neste contexto, o Centro Cultural JF entende o
momento propicio para a realiza¢é@o de suas atividades e aproveitamento de seu hovo
espaco fisico, que se encontra bem localizado no centro da cidade de Sorocaba e
apresenta melhores condicbes com relacdo a infraestrutura, em comparacdo ao
espaco anterior.

Com relacdo as expectativas, em curto prazo, o Centro Cultural JF visa a
continuidade de suas atividades, se mantendo como estudio musical. Em relacédo aos
planos de médio prazo, busca realizar projetos previamente elaborados com o intuito
de ampliar o Centro Cultural JF e oferecer mais servi¢os e atragdes relacionadas com
0 campo das artes e manifestagdes culturais. Por fim, as expectativas de longo prazo,
correspondem a fazer do espaco um Centro Cultural, reconhecido pela multiplicidade

de atividades e atracGes ofertadas.

3.6.2 Em relacédo ao projeto de Rela¢cdes Publicas

O cliente percebe o projeto de Relacdes Publicas como a realizacdo de um
trabalho de concluséo de curso e uma oportunidade que lhe trara resultados positivos
para sua imagem no mercado em que esta inserido, bem como para os objetivos
institucionais e mercadoldgicos do seu negdcio. Mais precisamente, o Centro Cultural
JF tem expectativas com relacdo a divulgacdo de seu negdécio, ampliando a
visibilidade e conhecimento das atividades que oferece. Também destaca que é
uma oportunidade de aprender com a equipe da agéncia sobre as atividades
desenvolvidas pelos profissionais de Rela¢gBes Publicas e receber ideias assertivas

de comunicacgéo para sua organizacao.
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4 MAPEAMENTO DE PUBLICOS

Apobs a construcado do briefing, constatou-se que o Centro Cultural JF entende
como publico aqueles que consomem diretamente os servi¢cos de producao cultural e
musical. Entretanto, apesar de oferecer servigos secundarios a de producao musical,
que sao o café e estacionamento, o centro cultural tem como principal foco as bandas
e artistas que utilizam os servicos do estadio musical, além dos alunos do espaco

locado para a escola de masica Mozart.

4.1 Tipologia de Publicos de Lucien Matrat

Dentre as variadas classificacdes de publico compreendidas pelas Relacbes
Publicas, a Agéncia selecionou o modelo de Lucien Matrat utilizado por Roberto Porto
Simdes, como norteadora para a realizacédo do presente projeto.

Esta definicdo apresenta como ponto central as relagcbes de poder. Para
Simobes, deve-se analisar os publicos e referencia-los considerando o poder de
influenciar os objetivos organizacionais, dificultando ou facilitando para sua
consecucéo (SIMOES, 1995, p. 131).

Este modelo classifica os publicos da seguinte forma: decisdo, consulta,
comportamento e opinido.

Os p¥%Wblicos de fideci s«o00 s«0 aqueles que
de uma organizacao, autorizando ou suspendendo suas acfes dentro do respectivo
cenario. Simdes (1995) exemplifica o referido publico utilizando-se do governo, que
apresenta poder de ordem legal, deliberando os registros necessarios para o
funcionamento das organizacdes.

Os p¥%blicos classificados como ficonsul t a
tomadas de decisdo dentro da organizacdo. Para Simdes (1995), os acionistas se
engquadram neste grupo pois séo consultados em relacéo as a¢cdes que possam afetar
os fatores de natureza econdmica.

J8 o p¥%blico definido como Acomportament
suas agles e estas podem resultar em impasses no cenario em que se insere,
interferindo, por exemplo, nas decisdes, podendo ser benéficas ou maléficas. Os
colaboradores da organizacdo encontram-se nesta classificacdo, pois segundo
Simdes (1995), as atividades em sua totalidade, dependem da atuacdo desses

profissionais.
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Por fim, os p¥blicos reconhecidos como
no contexto organizacional pelo fato de emitirem suas opinides e estas serem
relevantes ao ponto de moldar a percepcédo da sociedade acerca da organizacao.
Neste contexto, inserem-se 0s meios de comunicagédo, bem como os comunicadores
presentes tanto no meio off-line, como por exemplo lideres comunitarios, quanto

agueles presentes no meio digital, a exemplo dos influencers.

4.2 Identificacéo e descricdo dos publicos

Seguindo a conceituacao de Lucien Matrat utilizado por Roberto Porto Simdes,

a Agéncia identificou os seguintes publicos do Centro Cultural JF (Quadro 3).

i



Quadro 3 - Identificacédo de publicos do Centro Cultural JF

Defini¢cdo

Publicos

Descri¢do

Decisao

Socios Administradores

Cada socio possui sua fungao no Centro Cultural e as
demandas dependem da decisao de cada um deles.

Prefeitura de Sorocaba - Secretaria da
Fazenda, Secretaria de Cultura, Secretaria do
Turismo

A Secretaria da Fazenda da Prefeitura de Sorocaba exerce
influéncia sobre o Centro Cultural quando o assunto é 3
utilizacdo da praga em frente ao local para a realizagdo de
eventos culturais. Além disso, a Secretaria da Cultura e do
Turismo também exercem influéncia no quesito projetos a
serem aprovados por esses departamentos com relagao ao
Centro Cultural.

0Org30s Regulamentadores como Junta
Comercial, Secretaria Estadual da Fazenda,
Secretaria da Receita Federal e Corpo de
Bombeiros

Org3os regulamentadores podem exercer influéncia em
demandas do Centro Cultural JF, restringindo ou permitindo
SUa atuagao.

Consulta

Socio Majoritario

0 sécio majoritdrio deve ser consultado em decisdes que
afetem diretamente o gerenciamento do Centro Cultural
como questdes financeiras.

Comunidade

A comunidade também pode ser consultada antes de
decisdes que o Centro Cultural possa tomar, como, por
exemplo, agdes sociais que podem ser feitas em espagos
publicos.

Comportamento

Colaboradores

Os colaboradores s3o publicos que podem ajudar o Centro
Cultural JF a crescer e também podem frear a organizagao
dependendo de alguma decisao que tomarem.

Consumidores como artistas, bandas,
frequentadores de café, do espaco e do
estacionamento.

0s consumidores também s3o publicos que utilizam do
espaco cultural e podem tanto fortalecer a organizacao
como também prejudicar.

Comunidade

A comunidade é um publico que também pode apoiar o
crescimento do Centro Cultural JF.

Locatario da escola de musica

O locatario da escola de musica, que existe dentro do Centro
cultural JF, também pode ajudar no crescimento do espago
com novos alunos, mas se sair vai afetar diretamente a renda
do espago cultural.

Formador
de Opiniao

Veiculos de comunicacao

Os veiculos de comunicagao podem ajudar a formar opinido
sobre o Centro Cultural JF, com matérias a favor ou contra.

Influenciadores digitais

Influenciadores digitais também fazem parte deste tipo de
publico. S3o formadores de opiniao a partir do momento
que “experimentam o produto ou o0 servico” e comentam
sobre isso em suas redes sociais.

Universidades

As Universidades também sao formadoras de opinido
porque formam alunos para a sociedade e dependendo da
formacgao, influenciam o aluno para usufruir de meios
culturais ou n3o.

Fonte: Ela
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4.3 Analise das estratégias de relacionamento

A partir do mapeamento do conjunto de publicos de cada grupo (deciséo,
consulta, comportamento e opinidao), a agéncia, juntamente com o representante da
organizacédo-cliente, quantificou o nivel de Comunicacdo e Relacionamento Atual
(CRA) e o nivel de Comunicacao e Relacionamento Futuro (CRF) com cada publico
de cada grupo identificado.

O entrevistado foi convidado a avaliar numa escala de 0 (nada desenvolvido) a
10 (totalmente desenvolvido) o relacionamento com estes publicos no momento atual
e sua perspectiva para o futuro.

Depois de pontuado, por meio da subtracéo do valor de CRA e CRF, a agéncia
constatou a necessidade de Comunicacéo e Relacionamento Necesséario (CRN) com
cada publico, identificando quais publicos deverdo ser priorizados nas acfes de

Relacfes Publicas (Quadro 4).

Quadro 4 - Comunicacao e Relacionamento

Comunicacao Comunicac¢do Comunicac¢do

e Relacionamento | e Relacionamento | e Relacionamento
Atual (CRA) Futuro (CRF) Necessario (CRA - CRF = CRN)
Socios administradores

Prefeitura de Sorocaba

Org3os Regulamentadores

Sécio Majoritario

Comunidade

Colaboradores

Consumidores

Locatario (Studio Mozart)

Veiculos de Comunicagdo

Influenciadores

Universidades

Fonte: elaboracéo prépria.
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O relacionamento atual entre os socios-administradores foi considerado
excelente pelo entrevistado (CRA=10) porque ha dialogo constante e as decisdes sao
tomadas coletivamente. Ha distribuicdo de funcbes entre os socios-administradores.

Cada um é responsavel pela gestdo de um servico e os conflitos séo resolvidos
de forma conjunta. Pretende-se que o relacionamento permaneca desta forma no
futuro (CRF=10). Portanto, este € um publico que, atualmente, demanda esforcos e
acOes especificas de comunicacao para a manutencao deste relacionamento.

A Secretaria da Fazenda da Prefeitura do Municipio de Sorocaba também € um
publico da organizacéo-cliente. Neste caso, a nota 8 (CRF=8) foi concedida ao
relacionamento atual existente entre ambas. Ademais, nesta situacdo, apenas Sao
requisitados pedidos de alvara para a utilizacdo da praca em frente ao espaco.
Portanto, da mesma forma, pode-se realizar acbes de relacbes publicas para
fortalecer o relacionamento com este publico.

Com relacdo aos 6rgaos regulamentadores, indispensaveis a realizacdo das
atividades do Centro Cultural JF como a permissdo para o funcionamento e a
verifica-«o0o do Corpo de Bombeiros, o Sr. An
como nota 7 (CRA=7), devido ao distanciamento presente entre a organizagao e 0s
orgaos. Portanto, para o relacionamento futuro almejado (CRF=10), configura-se
como importante a realizacdo de acles de relacdes publicas.

O relacionamento com o Sécio Majoritario é considerado excelente (CRA=10).
Portanto, conforme apontado pelo Sr. Andr®
no dialogo e compreensdo mutua, correspondendo a uma relagdo harménica. Desta
forma, o publico apenas necessita de ac¢fes para a manutencdo desse
relacionamento.

O convidado Sr. Andr® Santd6Ana definiu 8
gue € outro publico do espaco cultural. Também € um relacionamento forte, mas que
necessita de acdes de relagbes publicas para fortalecer mais a relagéo entre ambos.

O atual relacionamento com os colaboradores encontra-se positivo segundo o
Sr. Sant 6Ana ( CRA=10)aprefeacs depossiveid anversidages,s ar d
este publico permanece em harmonia com a organiza¢éo. Portanto, mesmo com um
relacionamento excelente para ndo enfraquecer no futuro, é necessario a realizagédo
de a¢Oes para a manutencdo desse relacionamento.

A relacdo com os clientes também foi considerada excelente pelo Sr. André

(CRF=10). Como séo clientes que ja vieram do antigo estudio, ja possuiam uma forte
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relagdo que mantiveram neste novo local também. Com isso, para continuar essa
relacdo positiva, faz-se necessario a utilizacdo de acdes de manutencao de relacdes
publicas.

O relacionamento atual com o locatario do estadio de musica e os
col aboradores tamb®m f oi consi der gGRA=1@ x c e | €
devido ao fato de que o dialogo e o pensamento estdo na mesma linha de raciocinio.
Por isso, quando ocorrem conflitos, sempre séo resolvidos na base do dialogo. Com
isso, também € um publico que apenas demanda acdes de manutencdo e
fortalecimento do relacionamento.

Com relacdo aos veiculos de comunicack 0, 0 entrevi stado, Sr
avalia a necessidade de melhoria (CRA=8). Portanto, a fim de promover a melhoria
esperada (CRF=10), no presente relacionamento, torna-se essencial a realizagéo de
acOes de comunicacdo e relagbes publicas.

O relacionamento atual com o publico de influenciadores apresenta nota 6
(CRA=6), e o0 desejavel, segundo apurado com o entrevistado, corresponde a nota 8
(CRF=8). Portanto, sendo este um publico que apresenta importancia para a
sociedade, ao passo em que se comunica e gera conteldo, sobretudo em redes
sociais, caracteriza-se como fundamental a melhoria deste relacionamento por meio
de acBes de comunicacéao e relacdes publicas.

Com rela-«0 ao p¥blico AUniversidadeso,
(CRA=5), e visualiza a necessidade de melhoria (CRF=8). Desta forma, sendo as
universidades responsaveis pela formacdo de pessoas que podem ser possiveis
clientes da organizacdo, ha necessidade de realizar a manutencdo do presente
relacionamento por meio de acgoes.

Com base nos conhecimentos apresentados sobre o conceito de publicos e
fazendo uma analise dos publicos da organizacéo-cliente, as estratégias de Relacdes
Publicas serdo desenvolvidas de acordo com o perfil e necessidades de cada um.

Pensando no publico de decisdo e consulta, as acdes serdo voltadas para
promover a interacdo com a comunidade e, com isso, fortalecer a imagem da
organizacdo. Para o publico de comportamento, as acbes deverdo estimular a
aproximacéao e o sentimento de pertencimento diante da organizagéo-cliente.

As acdes para o publico de opinido terdo como objetivo dar maior visibilidade

ao Centro Cultural JF.
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O quadro a seguir (Quadro 5) sintetiza as médias de relacionamento e
comunicacao indicando qual grupo de publico deve ser priorizado com relacdo as

acOes de relacdes publicas.

Quadro 5 - Médias de relacionamento e comunicacao

Média de cada grupo

Decisao

Comportamento

Fonte: Elaboragéo propria.

De acordo com o quadro 5, o grupo de publico de Opinido mostrou-se com
maior necessidade de acOes de relacbes publicas para fortalecimento da
comunicacao e relacionamento. O grupo de decisdo, em ordem decrescente, também
demonstrou necessidade de acgdes de comunicagdo para a manutencdo desse
relacionamento.

Os grupos de Consulta e Comportamento foram os dois que apresentaram
menor grau de necessidade de acgbes de comunicagdo, apenas acdes para a

manutenc¢ao e continuidade desse relacionamento.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

O presente capitulo contempla a analise do ambiente externo no qual o cliente
Centro Cultural JF se insere. Inclui a analise do macro ambiente, do setor, da
concorréncia e, por fim, a andlise SWOT, que consiste na identificacdo das
oportunidades e ameacas do ambiente externo e dos pontos fortes e pontos fracos do

ambiente interno.

5.1 Anélise do Macro ambiente

Filho (1979) afirma que ® no macr o ambi e
nivel macro, tais como as econdmicas, sociais, culturais, demograficas, politicas,
tecnol - gicas, |l egais e ecol -gicas. 0, port a
aspectos do contexto externo da organizacao.

Considerando que o Centro Cultural JF atua em Sorocaba €é necessario

entender as singularidades sensiveis a organizacao deste local.

5.1.1 Ambiente Demografico

O ambiente demografico considera dados gerais da populacéo de determinada
regido, como tamanho da populacdo, estrutura etaria, distribuicdo geogréfica,
composicao étnica e escolarizacao de uma populacao.

Como o centro cultural atua na cidade de Sorocaba, o foco é voltado para os
dados referentes a essa cidade.

Sorocaba contava em 2010 com uma populacao de 586.625 pessoas, com um
crescente estimado para o ano de 2021 de mais de 100 mil habitantes entre esses
anos (IBGE, 2010). Em relacéo a religido, a maior parte da populacdo sorocabana é
catolica apostolica romana, seguida de evangélicos e espiritas (IBGE, 2010).

Referente a piramide etéaria (Figura 16), o maior indice populacional referente a
idade dos municipes esta entre 25 e 29 anos, seguido da idade de 20 a 24 anos, tanto
para homens, quanto para as mulheres em ambos os casos (IBGE, 2020). Também,
de acordo com Sistema Estadual de Analise de Dados (SEADE) a expectativa de vida
do Sorocabano € de 72 e 78 anos, para homens e mulheres, respectivamente
(SEADE, 2021).
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Figura 16 - Piramide etéaria cidade de Sorocaba
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Fonte: IBGE, 2020.

Em relacédo aos dados educacionais, a taxa de analfabetismo na populacédo de
15 anos ou mais é de 3,53% e a média de anos estudados da populacdo entre 15 e
64 anos é de 9,97 anos (SEADE, 2016).

Em uma pesquisa feita pela Datafolha 2014, sobre habitos culturais, foi possivel
identificar que os moradores de Sorocaba, praticam pelo menos uma vez por ano
alguma atividade cultural, como idas ao cinema, festas populares, shows, bibliotecas,
museus e teatros. Os locais mais frequentados pela populacdo sdo o Parque das
Aguas, Zooldgico, Sesc Sorocaba e o Sesi Sorocaba. Em relacéo ao género musical
preferido dos shows, 54% citaram o sertanejo, seguido do rock com 20%. A grande
maioria respondeu que se informa da atividade cultural por meio da propaganda de

TV e das redes sociais.

5.1.2 Ambiente Econdmico

Embasando-se em dados presentes no mapeamento da industria criativa,
desenvolvida pela Federagdo das Industrias do Rio de Janeiro (Firjan) juntamente
com o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai,2019), o Centro Cultural
JF se enquadra no setor da economia criativa por promover atividades culturais, bem
como desenvolver conteudos artisticos com o intuito de distribuir & sociedade. Anterior
a crise sanitaria da Covid-19, o setor da economia criativa apresentava alta com

relagdo ao faturamento, em um contexto global. O mais recente relatorio das
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Confederactes das Nacdes Unidas sobre o Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD,
2019), aponta que os produtos relacionados ao setor, do ano de 2002 ao ano de 2015,
tiveram um aumento significativo de mais de US$300 bilhées. Em um contexto
nacional, utilizando-se como fonte dados da Firjan (2019), a economia criativa
correspondeu a 2,6% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e foi responsavel por
empregar 1,8% dos trabalhadores brasileiros.

Segundo pesquisa da FGV - Fundacdo Getulio Vargas - (2020), realizada no
inicio da pandemia, a fim de compreender os impactos causados no setor, 88,6% dos
entrevistados - de um universo de 546 representantes de empresas do setor da
economia criativa, de todo o pais, apontaram que sofreram quedas no faturamento,
devido as restricbes direcionadas a servicos considerados como ndo essenciais.
Ainda sobre os prejuizos no meio cultural, uma pesquisa do Instituto de Economia
Aplicada (IPEA), apurou que no Brasil, mais de 900 mil trabalhadores foram afetados
pela crise sanitaria, apenas no ano de 2020.

Com o avanco da vacinacado e a retomada das atividades econdmicas com
maior intensidade, houve a recuperacdo de pouco mais de 300 mil vagas
empregaticias no setor cultural e de entretenimento, principalmente no segmento de
eventos. Porém, este aumento significativo ainda se encontra em déficit se comparado
ao ano de 2019. Entretanto, especialistas indicam projecdes favoraveis ao setor para
0s anos de 2022 e 2023, levando em consideracédo o PIB do ano de 2021, no qual,
por exemplo, o setor de servigos apresentou destaque positivo frente aos demais
setores, como por exemplo o setor agricola.

As projecOes realizadas pelo IPEA, em marco, para este ano, apontam que o
PIB, soma de todos os bens produzidos pelo pais, deve apresentar alta de 1,1%. E
devido a este cenario favoravel, projeta-se para o0 ano de 2023 um crescimento
equivalente a 1,7%. Com relacao a inflacdo, esta tende a continuar em alta, devido
aos acontecimentos politicos, tanto no Brasil, quanto no mundo, a exemplo, destaca-
se o conflito militar na Ucrania, que interfere nas demais economias do globo. Assim,
a taxa inflacionaria estimada pelo IPCA para o ano de 2022, passou de 5,6% para
6,5%. Entretanto, apesar do indice elevado, o Instituto aponta que a tendéncia é
ocorrer uma desaceleragao tanto em 2022 quanto em 2023, favorecendo os setores.

Em um contexto mais proximo da realidade do cliente - Centro Cultural JF, a
Regido Administrativa de Sorocaba tém apresentado resultados positivos com relagcéo

a economia, tendo o PIB atingido crescimento de 15,87% no primeiro trimestre de
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2021, com grande contribuicdo do setor de servigcos. Assim, segundo pesquisa
realizada pelo Sistema Estadual de Andlise de Dados (Seade, 2021), a regido se
mostra a frente de muitas localidades do Estado de S&o Paulo, a exemplo da prépria

capital e regiao metropolitana.

5.1.3 Ambiente Politico-legal

Conforme dados do SEBRAE (2021) um estudio musical precisa cumprir com
as seguintes obrigacdes legais em esfera federal:

Cadastro e CNPJ ativos e em conformidade na Secretaria da Receita
Federal para regularizacdo do recolhimento de impostos e fiscalizacao.

Estar em conformidade com o Sindicato Nacional de Empresas de
Agenciamento e de Producdes de Eventos Artisticos Musicais e Similares.

Ter cadastro regularizado na Caixa Econdomica Federal, inscrito no
sistema AConNecitlNVSISHd aFdGT SHo givaall ser 8 real iz
despesas pecuniarias relativas aos encargos trabalhistas.

Vistoria do Corpo de Bombeiros Militar da cidade

Na esfera municipal, também ha a obrigatoriedade do cumprimento de
normatizacoes estabelecidos pela esfera governamental, sendo:

Cadastro regular na junta comercial local;

Vistoria do Corpo de Bombeiros militar municipal para regularizacéo do
espaco.

Cadastro na Secretaria da Fazendo Municipal para abertura da Inscricéo
Municipal, que viabiliza o recolhimento de tributos municipais.

Além das obrigacdes legais, o setor pode se beneficiar de leis de incentivo fiscal
como por exemplo, a Lei de Incentivo a Cultura (Lei n° 7.505/86), que pelo programa
ProAc patrocina projetos culturais - incluindo musicais - por meio de doagéo de partes
do recolhimento de impostos. Outro exemplo de Lei de Incentivo € a Lei do Audiovisual
(Lei 8.685/93), a qual possibilita pessoas fisicas e juridicas abater parte de seus
tributos ao patrocinar, coproduzir ou investir em projetos audiovisuais. Em Sorocaba,
a Lei de Incentivo a Cultura de Sorocaba (n°® 12.416/2021), destina R$600 mil para
trabalhadores do setor cultural, sendo uma forma de contemplar os artistas e
produtores culturais da cidade. Estas legislagbes déo possibilidade para que a JF

capte recursos para a producao de projetos culturais.
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5.1.4 Ambiente Tecnoldgico

Museus e Centro Culturais eram tidos como locais de coisas antigas, mas, com
a tecnologia atual, espacos como estes buscam se inovar e engajar mais o publico de
maneiras diferentes (BOESEL, 2021). Segunda
€ que adotemos cada vez mais ambientes hibridos, onde as tecnologias digitais séo
usadas para melhorar e potencializar as experiéncias fisicas.0

Durante o primeiro ano da pandemia, o consumo de musica dentro das
plataformas digitais cresceu 7%, referente ao consumo pago e ao consumo de graga,
segundo a Associacao Brasileira de Musica Independente (ABMI, 2020). Com isso, 0S
home studios, estudios dentro de casa, ganharam bastante forca e muitas producdes
musicais independentes também conseguiram destaque no mercado.

A tecnologia possibilita apresentar um conteudo de diversas formas, buscando
priorizar a experiéncia que sera proporcionada ao publico. Diante disso, observa-se a
tendéncia do uso da realidade aumentada, telas interativas e 3D para inovar nas
amostras tradicionais e fortalecer o relacionamento do publico com os espacos
culturais e museus (BOESEL, 2021).

Além disso, também existem outras tendéncias que possibilitam esse

relacionamento com o publico. Com isso,

experiéncias imersivas e sensoriais também sdo uma tendéncia, pois o
crescimento dos servigos digitais esté transformando a nossa interagcdo com
o mundo digital e moldando a nossa compreensdo de como projetamos e
vivenciamos espacos fisicos (BOESEL, 2021).

Como esses espacos recebem diversos publicos, desde baby boomers até os
Millenials, € importante saber proporcionar diferentes formas de apresentacdo dos
materiais dispostos. Desde uma apresentacdo mais tradicional até uma mais

tecnoldgica, para engajar todos os visitantes (BOESEL, 2021).

5.1.5 Ambiente Sociocultural

As variaveis socioculturais sdo fatores de ordem social e cultural que, de
alguma forma, influenciam e moldam valores basicos, crencas, percepcoes,
preferéncias e comportamentos da sociedade e estdo relacionadas ao ambiente em
que as pessoas estdo inseridas, as relacdes que elas estabelecem e aos costumes

que vao adquirindo.
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Essas preferéncias, entretanto, segundo Kotler e Keller (2006), se estabelecem
e se modificam a medida em que nos relacionamos com nNGS mesmos, com as outras
pessoas, com as organizacdes, com a sociedade e com o ambiente.

Com a pandemia da Covid-19, ocorreram inumeras mudangas no
comportamento de consumo e novas tendéncias surgiram. Segundo pesquisa da
FlowCreative Core (2020), uma nova tendéncia no consumoéafi Moo d Ec 6 n o my
Consumo por mood (estado de espirito), que teve inicio com as playlists musicais. A
pesquisa afirma que 71,5% dos jovens entrevistados escolhem a musica que vao ouvir
por mood. Alinhado a esse fator, houve também aumento na busca de aplicativos de
mindfulness e meditacdo, por exemplo, que aumentaram em 25% em 2020, assim
como a venda de produtos de yoga que subiram 154% durante a quarentena. O
consumidor escolheu ndo s6 musicas com base em seu estado de espirito, mas
ajustou também o seu consumo e comportamento focado no bem-estar e sensacao
de relaxamento.

O consumo de albuns completos e do catdlogo de artistas ja conhecidos
apresentou aumento durante a quarentena, assim como de géneros musicais mais
antigos. Segundo a pesquisa, houve o resgate de estilos como Bossa Nova, o Rock e
o Blues como reflexo da busca por memdrias positivas para enfrentar o momento de
incerteza pelo qual se caracterizou o inicio da pandemia.

Outra tendéncia € a busca do consumidor por transparéncia, valorizando
processos abertos e co-criados que o0 aproximam do artista, a preocupagcdo com
valores sociais e a cobrancga por posicionamento de artistas e marcas. Ainda de
acordo com a pesquisa da FlowCreative Core (2020), 55,6% dos entrevistados
apreciam quando os artistas expdem e defendem sua opinido a respeito de seus
valores e crencas e 56% entendem que os artistas e marcas possuem papel social.

Analisando as tendéncias apresentadas, recomenda-se que a organizagao-
cliente se mantenha informada sobre questbes de cunho social e atualizada em
relacdo as inovacgdes tecnoldgicas, para que possa implementar em seus produtos e

servigcos experiéncias alinhadas as expectativas dos consumidores.

5.1.6 Ambiente Natural
Apesar dos instrumentos musicais e dos eletrénicos utilizados pela JF terem

uma grande durabilidade, o seu descarte tem que ser feito de maneira correta pois
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contam com materiais toxicos que podem ser prejudiciais & saude e ao meio ambiente,
podendo comprometer inclusive a qualidade de agua.

Segundo o estudo Global e-Waste Monitor de 2017, realizado pela Organizacao
das Nacdes Unidas (ONU), o Brasil € lider na producéo de residuos eletrdnicos na
Ameérica Latina, gerando 1,5 milh&o de toneladas de residuos. A Green Eletron, uma
gestora sem fins lucrativos de logistica reversa, fornece pontos de coleta a populacéo
brasileira e realiza o descarte correto desses produtos, em Sorocaba ja soma 13
pontos.

A WWF (Fundo Mundial da Natureza) realizou um estudo que demonstrou o
aumento de 71% de pesquisas por produtos sustentaveis na internet entre 2016 e
2020. E possivel concluir que os jovens andam bem-informados e possuem um
interesse maior em produtos sustentaveis.

A energia renovavel e limpa ja se tornou uma necessidade do mundo atual, ela
gera menos residuos poluentes na atmosfera e contribui com a preservagcdo dos
recursos naturais. Em 2012 a ANEEL criou a RN482/12, baseado nos modelos
internacionais utilizados na Europa, EUA, Australia e Asia, que regula o mercado de
sistema de energia sustentavel conectado a rede elétrica. Esse sistema permite que
vocé troque créditos de energia com a rede distribuidora, assim produzindo a sua
prépria energia e 0 excesso vira crédito para ser utilizado em um dia que o sistema
produza pouca energia, no caso de dias que nao tenha sol ou vento.

Dessa forma, é de extrema importancia a organizacdo-cliente estar alinhada
com o setor de sustentabilidade, assim como o descarte feito de maneira correta ajuda
0 meio-ambiente, a energia renovavel ajudaria o cliente a diminuir seus gastos

elétricos.

5.2 Andlise do setor

A partir da compreenséo do ambiente externo, a analise do setor contemplara
informacdes sobre o atual setor no qual o cliente se insere, correspondendo a
producdo audiovisual, representada pela industria fonogréfica. Além desta, visto a
necessidade de haver um posicionamento coerente em relagédo ao nome fantasia e a
necessidade de o JF adequar suas pr8ticas e

sera apresentado por meio de um panorama.
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5.2.1 Panorama geral do setor: Industria Fonografica

A industria fonografica tem vivenciado mudancas no cenario nacional e
internacional, devido as novas tendéncias de mercado e maneiras de consumir 0s
produtos audiovisuais. Carvalho et al. (2012, p. 12) salienta que o setor passa por
reformulacfes estruturais constantes. No século passado, havia uma hegemonia no
setor, onde poucas empresas eram responsaveis pela producdo audiovisual no pais,
sendo destacadas pelo seu porte. Nos dias atuais, porém, novos estudios e
produtoras de ordem alternativa passam a ocupar uma importante posicdo no
mercado, rompendo com o0 monopdlio vivenciado nas décadas anteriores.

Em 2020, a Associacao Brasileira de Musica Independente (ABMI), divulgou os
resultados de uma pesquisa realizada com o intuito de mapear o mercado de musica
independente no pais. Anterior a exposicdo dos dados apurados, o relatorio traga um
panorama, destacando que o mercado brasileiro se classifica como heterogéneo no
que diz respeito ao porte das empresas-produtoras e nos géneros musicais
trabalhados por estas. Além disso, a facilidade e o barateamento nos processos de
producao, permitiram uma expanséao de gravadoras e, consequentemente, de artistas
e bandas que possuem acesso a este servigco. Outro fator citado na introducéo do
relatério, aponta que grande parte das empresas atuantes no setor, em
carater Microempreendedor, possuem a necessidade de diversificar 0s servicos
oferecidos, a fim de otimizar o lucro e apresentar diferenciais frente a concorréncia.

Em relacdo a distribuicdo geografica das empresas responsaveis pela
producdo audiovisual, 82% se encontram na regido Sudeste, apresentando um
cenario de variadas oportunidades e, também, de ampla concorréncia (Figura 17).
Neste sentido, a pesquisa introduz a percepcao de que as gravadoras e distribuidoras
tém buscado constantemente o aprimoramento de suas técnicas em relacdo aos

servigos ofertados, visto o cenario no qual se inserem.
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Figura 17 - Distribuicdo geografica das empresas de produgédo audiovisual

2%
1%

Localidade

. Sudeste
. Centro Oeste
Mordeste

® sul

Sem Sede

Fonte: Relatério ABMI, 2020.

Em relagc&o ao vinculo empregaticio presente no setor, os dados da pesquisa
citada anteriormente, mostram que 53% das empresas ndo possuem colaboradores
contratados em regime CLT, preferencialmente optando pelo trabalho de freelancers.
Portanto, a informalidade predomina neste cenario, também podendo ser uma

fragilidade de natureza organizacional.

5.2.1.1 Panorama geral do setor: Centros Culturais

No Brasil, a introdu¢cdo dos centros culturais ndo diz respeito a um
acontecimento recente. Sua origem se deu nos anos 80, em Sdo Paulo, sendo produto
de financiamentos realizados pelo Estado, como pontua Ramos (2007). Assim, a partir
da instauracao dos primeiros centros, bem como o surgimento de programas e apoios
governamentais, como o Programa de Ac¢do Cultural do MEC, os centros culturais
foram se estabelecendo em todo o pais.

Segundo Neves (2013), o surgimento de centros culturais no Brasil apresentou
um crescimento na Ultima década. Os espacos culturais, anteriormente restritos a um
publico com melhores condicdes financeiras, hoje representam para a sociedade uma
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maneira de realizar contato direto com a cultura, bem como um modo de promogao

das cidades.

(...)eles sd@o encontrados em locais acessiveis, para que a populagéo possa
ingressar facilmente e, assim poder participar das atividades proporcionadas,
pois estes espacos nado estdo apenas direcionados para o conhecimento e
informacéo sobre a cultura, mas também para oferecer lazer e integragéo
entre a populacéo de diferentes niveis de classes sociais (NEVES, 2013, p.
10).

O governo federal realiza o mapeamento de espacos culturais por meio do

AMapa da Culturao. E s-seedispdrovel omleen &€ conteznplz ont r

informacdes abrangendo todas as regifes do pais. A ultima atualizacdo ocorreu em
25 de maio de 2021 e por meio desta, obteve-se o total de 342 espacos denominados

como ACentro Culturalo. Por ®m, apesar

da t

pesquisa, configura-s e I mportante tomar ci °ncia d& que

nNao possui um consenso com relacao a sua definicdo (Silva, 1995, p. 12). Assim, cada
espaco apresenta servicos diversos gue se diferenciam entre si, ndo atendendo a um
padréo.

Em um contexto regional, proximo a organizacdo-cliente, o municipio de
Sorocaba recebeu 0 Sesc - seu primeiro centro cultural, na década de 50. O referido
periodo corresponde a fase em que estes espagos comecaram a surgir no pais de
modo vagaroso. Assim, passando por reformas ao longo dos anos, o centro cultural
mencionado passou por ampliagdes de ordem estrutural e contemplacdo de novas
atividades, inaugurando em 2012 a mais recente unidade no municipio.

O AMapa da Culturad do munic2pio de
classificam como centro cultural, porém, podendo haver varia¢gdes, visto que o sistema
eletrénico é alimentado pelos préprios interessados em participar deste processo de
manutenc¢ao de informagdes. Os locais contemplados pelo mapeamento sorocabano,
assim como o mapeamento nacional, ndo apresentam homogeneidade com relagcéo
aos servicos prestados a sociedade. Os espac¢os contidos na pesquisa, por exemplo,
nao se assemelham a organizagcédo-cliente no que diz respeito ao conjunto de
atividades exercidas, sendo o Centro Cultural JF o um dos Unicos empreendimentos

gue oferecem salas equipadas como estudio musical.

5.2.1.2 Tendéncias do setor

O Brasil é o maior mercado de musica na América Latina e um dos principais

do mundo, segundo a Federagdo Internacional da Industria Fonografica. Com a

Sor c
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pandemia da Covid-19, o ano de 2020 apresentou duas dinamicas principais para a
producdo e projecdo da musica no pais. Em uma, os profissionais do setor foram
forcados a fazer uma pausa na realizacdo de shows e eventos presenciais, 0 que
gerou grande e repentino impacto no mercado fonografico. Em outra, uma tendéncia
foi acelerada: a digitalizacdo da musica, que passou a ocupar diversas plataformas
on-line, e dialoga com o publico como uma experiéncia multissensorial e interativa.

Segundo IFPI (Federacao Internacional da Industria Fonogréafica), o mercado
global de musica gravada cresceu 18,5% em 2021, impulsionado pelo crescimento do
streaming por assinatura paga.

Uma pesquisa realizada pela Opinion Box revelou que 79% das pessoas ouvem
musica todos os dias, variando entre o dia todo (26%) até poucas vezes no dia (29%).
O celular € 0 meio mais utilizado para escutar musica pelos brasileiros, sendo a opcao
de 86% dos entrevistados.

5.2.1.3 Fatores-chaves de sucesso

O método de Fatores-chaves de Sucesso (FCS) foi implementado pelo
americano D. Ronald Daniel, por volta de 1960, quando ele falava de gestdo de
informacéo para diretores e gerentes. Esses fatores funcionam como pilares que
permitem a construgdo e a expansdao de uma organizacdo, atuando como
impulsionadores de produtos e servigos. (RIBAS, 2021)

Entretanto, quando estes mesmos fatores sdo negligenciados ou ignorados, se
tornam riscos e podem gerar consequéncias negativas para a reputacdo e o
crescimento da organizacéao.

Com base no levantamento e analise de dados e informacgfes a respeito da
organizacédo-cliente, entende-se que a localizacdo, a estrutura e o relacionamento
com o0s publicos estratégicos sdo os fatores-chaves para a expansao do
empreendimento e a efetivagdo do mesmo como um centro cultural.

A localizacéo onde a organizagdo esta situada € um fator-chave, levando em
consideracao que este aspecto, segundo SEBRAE (2021), influencia na visibilidade
do negodcio e, se definido de forma estratégica, pode contribuir com o sucesso do
empreendimento.

A estrutura também é um ponto importante quando se trata de FCS. Tratando-
se de um centro cultural que conta com um estudio musical, observa-se a necessidade

de contar com equipamentos e condi¢cfes acusticas que garantam a qualidade dos
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ensaios e gravacgoes, fatores de influéncia na deciséo dos artistas e potenciais clientes
gue necessitem de servicos fonograficos. Servigcos de alimentacéo e estacionamento
préprio também sdo fatores estruturais importantes pensando no conforto e
mobilidade das pessoas que frequentam o local.

O relacionamento do Centro Cultural JF com seus publicos de interesse € um
fator-chave que deve ser trabalhado constantemente. Como publicos de interesse
pode-se considerar o grupo de publico de comportamento (artistas, bandas,
frequentadores do café, do estacionamento, colaboradores), grupo de publico de
decisao (sécios administradores, secretaria da Fazenda, de Cultura e de Turismo) e 0

grupo de publico de consulta (comunidade) presente na regiao.

5.3 Anélise da concorréncia

De acordo com Kotler (2000, p. 245)
principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas
estrat ®gi as, seus objetivos, suas for -
Existem diferentes ferramentas para analisar a concorréncia de uma organizacao,
sendo que neste trabalho optou-se por duas:

1. Analise dos grupos estratégicos: Utilizou-se esta andlise para identificar os
principais concorrentes do estudio musical, tendo em vista ser o principal
servico do Centro Cultural JF;

2. Benchmarking: Utilizou-se esta ferramenta para identificar e comparar a
organizacdo cliente com outros Centros Culturais considerados como
referéncia no setor, conforme panorama do setor;

Dessa forma, a ReAgéncia buscou analisar a concorréncia do Centro Cultural

JF com foco na cidade de Sorocaba, utilizando os critérios de preco e servico.

5.3.1 Andlise de grupos estratégicos

A andlise dos grupos estratégicos é feita a partir da conceituacdo teorica de
Kotler (2000, p. 245), o qual entende que as organizagcbes do mesmo setor que
utilizam estratégias similares constituem um mesmo grupo estratégico.

Para esta analise considerou-se o principal servigo Centro Cultural JF, ou seja,
0 estudio musical, tendo como critérios de selec¢do: o escopo geografico da cidade de
Sorocaba e a variedade de servico, neste caso, estudios que oferecem servicos de

gravacao e ensaios de banda.

as

€
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Com estes critérios chegou-se aos seguintes estudios: Solana Records, Covil
Studio, Blue Sky Studio, BMIX e Deaf Haus.

Os fatores-chave de sucesso serviram para analise comparativa entre 0s
concorrentes (Quadro 6), incluindo ainda a avaliagdo no Google. Para o fator
relacionamento com os publicos, a agéncia utilizou a presenc¢a nas midias sociais e
canais de comunicacao utilizados. Fatores considerados na comparacao:

a) Valor hora/ensaio - considera valor cobrado por hora e/ou ensaio.

b) Valor da gravacao - considera o valor cobrado para a gravacgéo de cada single.

c) Presenca nas midias - considera as redes sociais nas quais os estudios se
encontram presentes (ndo leva em consideracdo a qualidade das publicacdes)

d) Avaliacdo Google - considera a avaliagdo entre 0 e 5 estrelas e a quantidade
de comentarios.

e) Localizacdo - consideraregido Sorocabana cada organizacdo se encontra
presente.

f) Canais de comunicacao utilizados T considera 0s canais que as empresas

utilizam para se comunicar com seu publico diretamente.

Quadro 6 - Tabela comparativa de concorréncia

€STUDIOS VALOR/ENSAIO VALOR/GRAVAGCAO | PRESENGANAS MIDIAS | AVALIAGAO GOOGLE LOCALIZAGAO CANAIS
DE COMUNICACAO
;i::ge:";?x;:;;l:” Instagram: 1406 seguidores
Centro Cultural JF | 312A R$12?/ zhhms etaiizactay Facebook: 2100 curtidas 4,7 de 90 avaliagdes Centro WhatsApp
Sala BR$70/2 horas R$1000 single + clipe | N80 possuisite
dentro do estudio
e Instagram: 1852 seguidores
Solana Records R$50/hora Valor ndo divulgado | racebook: 1400 curtidas 4,8 de 173 avaliagdes Zona Leste WhatsApp, E-mail
N3o possui site
& R$80/hora da
R$70 reais/2 horas ocavacio Instagram: 470 seguidores
Covil Studio R$100 reais/3 horas | \yivaoom ré150 Facebook: 421 curtidas 4,6 de 26 avaliagdes Zona Oeste WhatsApp, E-mail
R$120 reais/4 horas Masterizag3o R$100 Nao possui site

N30 oferece Facebook: 844 curtidas 494 A
° X . ,9 de 10 avaliagdes Zona Norte Whatsapp e Facebook
Studio Blue Sky R$80 reais/2 horas gravagso N30 possul Instagram e site S PP

Instagram: 1583 seguidores
Facebook: 2972 curtidas 4,9 de 38 avaliagdes Zona Leste WhatsApp, E-mail
Possui site

S e Instagram: 986 seguidores s
Deaf Haus Valor ndo divulgado | Valor ndo divulgado | racebook: 914 curtidas 4,9 de 29 avaliagdes Zona Leste WhatsApp, E-mail
Possui site

N3o oferece ensaios | Valor n3o divulgado

Fonte: Elaboracéo propria.
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Para avaliar o valor cobrado pelos concorrentes, a agéncia entrou em contato
com cada um deles para descobrir esses valores. A JF cobra o valor de R $120,00/
2h na sala A (mais completa) e R $70,00 / 2h na sala B para ensaios. Para essa
andlise foi considerada uma média entre as salas e o valor por hora, que € R $47,50.
Considerando o mesmo servigo, 0s concorrentes cobram uma média de R $41,66 por
hora de ensaio. Vale ressaltar que néo séo todas as organizacdes concorrentes que
oferecem o servi¢o de ensaio, pois cada produtora trabalha com um escopo diferente
de producéo.

Em relacdo ao valor por gravacao, o cliente cobra R$600 em um Unico single,
qgue inclui além da gravacdo, a mixagem e a masterizacdo do audio e R$1000 na
gravacao do single. Quando a banda opta por gravar sua musica e um clipe no estudio,
€ acrescido o valor de R$400. Entre os concorrentes definidos, apenas os estudios
Covil Studio e BMIX oferecem o servico de gravacao, entretanto, somente o Covil
Studio divulga o valor, que é cobrado de maneira diferente do Centro Cultural JF,
sendo da seguinte forma: R$80 por hora gravada mais R$150 de mixagem e R$100
de Masterizagao.

Sobre a presenca nas midias sociais, o Centro Cultural JF se encontra presente
no Instagram, com 1406 seguidores e no Facebook, com 2100 curtidas; A solana
Records esta presente no Instagram, com 1852 seguidores e no Facebook, com 1400
curtidas; O Covil Studio esta no Instagram, com 470 seguidores e no Facebook com
421 curtidas; O estudio BMIX esta no Instagram, com 1583 seguidores e no Facebook,
com 2972 curtidas; O estudio Deaf Haus esta no Instagram, com 986 seguidores e no
Facebook, com 914 curtidas. Observa-se que o Centro Cultural JF ainda precisa
aumentar seu numero de seguidores para atingir a quantidade de seguidores no
Instagram e numero de curtidas em relacdo aos concorrentes analisados, apesar de
nao ser o perfil com menor publico.

Sobre a avaliacdo do Google em uma escala de 0 a 5 estrelas, a organizacao-
cliente possui a nota de 4,7 de 90 avaliacbes. Dentre os concorrentes, apenas o Covil
Studio possui uma nota inferior ao do centro cultural, com a nota de 4,6 de 23
avaliacOes, a Solana Records possui a nota de 4,8 de 173 avaliagbes e os estudios
BMIX e Deaf Haus possuem a nota 4,9 de 38 e 29 avaliacOes, respectivamente.
Observa-se também que a organizacao-cliente e a Solana Records sdo 0s mais

avaliados, dentre as organizacdes avaliadas.
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Sobre a localizagdo, o Centro Cultural JF € o que se mantém em um local
estratégico para atingir tanto o publico presentes na cidade, quanto os que chegam
de cidades circunvizinhas, por estar situado no centro da cidade. Dentre o0s
concorrentes, os estudios Solana Records, BMIX e Deaf Haus estdo na zona leste de
Sorocaba, o estudio Covil Studio esta na zona oeste e o Studio Blue Sky esta na zona
norte.

Sobre os canais de comunicacédo utilizados para realizar orcamentos e se
comunicar diretamente com seus consumidores, quase todos os concorrentes utilizam
o0 e-mail além do WhatsApp, somente o Studio Blue Sky que utiliza o Facebook e
WhatsApp apenas. Entretanto, o Centro Cultural JF n&o utiliza o e-mail como meio de
comunicacdo, mas somente o WhatsApp. Nota-se a necessidade da inclusédo do e-
mail para realizar os orgamentos, para formalizar essa atividade e diminuir oS riscos

de perder arquivos importantes.

5.3.2 Benchmarking

Nesta etapa, seré feito uma andlise de Benchmarking de trés centros culturais
(Quadro 7), sendo o Centro Cultural Sdo Paulo inaugurado em 1982 - o primeiro do
estado de Séo Paulo, 0 SESC Sorocaba - Centro Cultural de Sorocaba que surgiu em
1950, mas que apenas em 1985 que comecgou a investir em atividades culturais, e
Maloca Centro Criativo - inaugurado em 2016, sendo o Centro Cultural do municipio
de Sorocaba mais novo de acordo com o Mapeamento Cultural realizado pela
Secretaria de Cultura.

Segundo a Fundacéo Nacional de Qualidade (FNQ, 2015), Benchmarking:

ndo € uma simples cOpia, pois exige criatividade para adaptar as boas
praticas identificadas para que funcionem adequadamente e isso pode gerar,
inclusive, inovagdes importantes na organizacao. O benchmarking também é
usado para avaliar a competitividade da organizacdo em relacdo a outras
organizacdes de referéncia, em indicadores importantes para o sucesso do
negocio (2015, p.3).

Considerou-se as atividades culturais desenvolvidas com base na

programacao disponivel nos sites dos centros culturais.
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lise de benchmarking de Centros Culturais

And

Quadro 7

(z861)
olned oes 1esnn) 0J3uad
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Fonte: Elaborag
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Constata-se que a variedade de atividades do Centro Cultural JF ainda é
limitada. Outro ponto identificado foi a auséncia de um site. O SESC e o Centro
Cultural Sdo Paulo, que sdo Centros Culturais mais antigos, possuem um site onde
sao postadas as suas programacdes semanais ou mensais.

Ademais, as exposi¢cOes estdo muito presentes nos locais. Ndo apenas
exposicoes de pintores, mas também de artistas plasticos que proporcionam a
interacdo daquele visitante, além de muitas fotos. Percebe-se também a presenca de
mostras de danca e apresentacdes de teatro no ambiente.

Outro fator observado foi a existéncia de debates e workshops dentro do centro
cultural. Esse atrativo chama pessoas de diferentes meios que vao trocar experiéncias
entre si, gerando mais cultura e networking. Ibarra e Hunter (2007, apud PEREIRA,
2015) destacam que o networking representa a criacdo de uma fabrica de contatos
pessoais que irdo fornecer apoio, feedback, perspectivas, recursos e informacéao.

Observa-se que o Centro Cultural JF é o Unico dentre os analisados que dispde
de um estiudio de mausica dentro do seu espaco, se tornando um diferencial do
segmento. Além disso, a programacao analisada no més de abril mostrou que o tema
exposicdo de fotografias pode ser um ponto explorado pela organizacao-cliente
porque, de acordo com a analise feita, ndo é abrangido pelos centros culturais
selecionados.

Portanto, conclui-se que o Centro Cultural JF precisa expandir suas opcoes de
mostras culturais dentro do seu ambiente, além de criar programagfes com tempo

definido que gerem mais interagdes entre o0s visitantes.

5.4 Analise SWOT

A Matriz SWOT é uma ferramenta que permite identificar os pontos fortes e
fracos do ambiente interno e as ameacas e oportunidades do ambiente externo de
uma organizagao, sendo determinante para o seu posicionamento frente a sociedade
e a tomada de decisdes.

Como destaca Chi avenato (2020) , ASWOTOo
Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, correspondendo em portugués,
respectivamente, as seguintes palavras: forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas.



94

Portanto, a identificagdo e andlise destes fatores poderd contribuir para
maximizar resultados positivos da organizacao e minimizar os impactos negativos, de

forma estratégica.

5.4.1 Forcas

Considerando as informacdes obtidas durante o briefing, entende-se como
forcas da organizagéo-cliente os fatores a seguir:

Localizacdo: A organizacdo-cliente estd situada em um local
predominantemente comercial e recebe um fluxo constante de pessoas por ficar no
centro da cidade. Isso contribui para a facilidade de acesso, visibilidade do negdcio e
atracdo de potenciais clientes.

Estrutura: O prédio possui caracteristicas que acentuam a fachada do Centro
Cultural JF em relacdo aos demais pontos comerciais no local, sendo elas a
preservacao do estilo original da construcéo e o contraste das cores usadas na pintura
do prédio. E disponibilizado também estacionamento e servicos de alimentacéo,
fatores que facilitam a mobilidade e garantem mais conforto e seguranca as pessoas
gue frequentam o estabelecimento.

Estudio musical: Como levantado no benchmarking, o estadio musical € um
diferencial do Centro Cultural JF, ndo sendo um elemento presente nos centros
culturais analisados. O estudio d& a possibilidade da organizacao-cliente ndo sé expor
artistas, mas também fazer parte do processo criativo e de producao.

Condicdes acusticas do estudio: o isolamento e absor¢cédo acustica das salas
de ensaio e gravacdo do novo espagco garantem protecdo contra ruidos ou sons
externos e impedem que 0 ouvinte escute de maneira distinta o0 que € emitido e

refletido. Essas condi¢Bes permitem ensaios e producdes fonogréficas de exceléncia.

5.4.2 Fraquezas

Como fraquezas do Centro Cultural JF, podemos considerar os pontos
vulneraveis a seguir:

Dualidade no nome: O negdcio teve inicio como Estudio JF e a partir de janeiro
de 2022, com o inicio da sociedade, passou a se chamar Centro Cultural JF. Como a
principal atividade ainda € o estidio musical e a imagem de centro cultural precisa ser

desenvolvida, os nomes podem gerar confuséo e dificultar a identificacdo do negocio.



95

Auséncia de representacdo do Centro Cultural JF no logo: O atual logo traz
elementos que representam apenas o estudio, ndo abrangendo todas as atividades
realizadas no local e o posicionamento do negdcio como um centro cultural.

Auséncia de planejamento e uso limitado de redes sociais e canais de
comunicacado: A organizacdo-cliente ndo apresenta departamento responsavel pelas
atividades de comunicacado e nao terceiriza a funcdo. Assim, o Centro Cultural JF se
posiciona no meio digital de modo limitado, ndo seguindo a nenhum critério ou
estratégias para a realizacdo de postagens e comunicacdo com o publico. Neste
sentido, apresenta como canais de comunicacéo apenas o Facebook e o Instagram,
nao possuindo um site. Sites proporcionam mais exposicdo e contribuem com a
credibilidade da organizacdo, pois servem como porta de entrada para o negocio
permitindo que clientes conhegam sobre os valores, objetivos, servigos e diferenciais.

Auséncia de pesquisas: O Centro Cultural JF ndo possui pesquisas de
satisfacdo dos atuais frequentadores e mapeamento de potenciais clientes e,
conseqguentemente, tem conhecimento limitado desses publicos.

Auséncia de diversidade nas atividades culturais: Para se estabelecer como um
centro cultural, a organizagdo-cliente precisa aumentar as atividades -culturais
desenvolvidas.

Diretrizes organizacionais ndo estdo formalizadas: A misséo, visdo e valores
da organizacédo-cliente ndo estdo formalmente estabelecidas e ndo sdo propagadas

entre o publico interno do Centro Cultural JF.

5.4.3 Oportunidades

Por meio das andlises do macro ambiente, no que diz as oportunidades,
observa-se 0s seguintes pontos:

Plataformas digitais: Segundo a Associacao Brasileira de Masica Independente
(ABMI), o consumo de musica no ambiente on-line obteve crescimento de 7% no
primeiro ano da pandemia. Este comportamento representa para 0s artistas
independentes uma amplitude de novos ouvintes, de suas musicas, de forma on-line.
Assim, sendo o Centro Cultural JF um empreendimento de producao audiovisual,
observa-se um cenario favoravel de expanséo com relac&o a novos clientes que visam
sua insercao e ampliacdo no meio digital.

Consumo de musica independente: Os dados sobre a audiéncia de musicas de

carater independente, expfe uma vantagem do segmento alternativo frente as
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producdes de artistas consolidados no meio musical. Assim, representando 53,52%
das musicas mais ouvidas na plataforma Spotify, contra 46,48% das classificadas
C 0O MaNajaiso . Est e f atsseocomoaeterrinamfeupara o cliente pois os
musicos que frequentam ou podem vir a frequentar o estudio, configuram-se como
independentes.

Ambiente demografico: A faixa etaria com maior indice populacional da cidade
de Sorocaba corresponde ao intervalo etario de 25 a 29 anos, seguido de 20 a 24
anos. O primeiro indice corresponde ao principal publico que frequenta o Centro
Cultural JF, como colhido por meio do briefing. Entretanto o segundo, ndo costuma
frequentar o espaco, porém corresponde ao publico que consome musica com mais
frequéncia, impactando diretamente na producao musical.

Economia: Apesar das incertezas, as previsdbes econdmicas para o setor
cultural do pais se mantém favoraveis. O PIB previsto para o campo da economia
criativa, bem como de servicos apresenta taxas de crescimento nacional, como
explorado na analise macro ambiental. Isto se deve ao fato da retomada de atividades,
devido ao abrandamento da pandemia e as elevadas taxas de vacinacdo, como
também a recuperacdo de trabalhadores empregados pelo setor. A regido
administrativa de Sorocaba apresentou no ultimo ano (2021), um aumento de 15,87%
no PIB em valores absolutos, ficando a frente de importantes localidades do estado,
como por exemplo a regido metropolitana de Sao Paulo. A possibilidade de expanséo
econdmica se reflete no ano de 2022, representando um ambiente favoravel para a
ampliacédo do cliente, em sua perspectiva de centro cultural.

Baixo numero de centros culturais: Em um contexto de estudios de producéo
musical, o cliente encontra elevado nimero de concorrentes. Porém, ao analisar o
cenario dos centros culturais na regido, ha uma escassez dos referidos espacos,
resultando na auséncia de empreendimentos que apresentem atividades analogas as
realizadas pela organizacao-cliente, resultando ao Centro Cultural JF uma posicao de
destaque.

Leis de incentivo: Como apurado na analise de macro ambiente no que diz
respeito ao ambiente politico legal, o Centro Cultural JF pode se beneficiar de leis de
investimento cultural advindas da esfera publica e assim realizar projetos com esses

recursos.
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5.4.4 Ameacas

Como ameacas ao Centro Cultural JF, configuram-se 0s seguintes pontos:

Inflacdo: As taxas inflacionarias do pais tém enfrentado alta constante. A
previsdo para o ano de 2022 é de 6,5%. Assim, ha o impacto no poder de consumo
da populacéo, bem como a necessidade de reajuste dos precos da organizacao,
podendo resultar na queda de faturamento.

Ampla concorréncia do setor musical: Em entrevista com o cliente, houve a
citacao de variados estudios localizados na regido de Sorocaba, que séo vistos como
concorrentes diretos do Centro Cultural JF, enquanto estadio musical. Além deste
fator, a tendéncia de crescimento dos home studios pode resultar na diminuicdo de
clientes da principal fonte de renda atual da organizacao.

Leis regulamentadoras: Assim como apresentado na analise do macro
ambiente legal, o Centro Cultural JF possui a obrigacdo de cumprir determinadas leis
e normas que permitem o funcionamento do empreendimento. O descumprimento
destas, podem ocasionar em multas e até mesmo a obrigatoriedade de fechamento e
suspensao das atividades.

De acordo com a figura 18 é possivel observar de forma sintetizada as forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do Centro Cultural JF.
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Figura 18 - Analise Swot

Analise SWOT

Forcas Fraquezas

 Localizagdo Dualidade no nome

+ Estrutura Auséncia de representacdo do Centro

» Estudio musical Cultural JF no logo

» Condigoes acusticas do estidio Auséncia de planejamento e uso limitado
de redes socials e canais de comunicagao
Auséncias de pesquisas
Atividades culturais limitadas
Diretrizes organizacionais n3o estao
formalizadas

Oportunidades Ameacas

» Plataformas digitais * Inflagao

» Consumo de muUsica independente » Ampla concorréncia do setor musical
* Ambiente demografico  Leis regulamentadoras

* Economia

» Baixo numero de centros culturais

» Leis de incentivo

Fonte: Elaboragéo propria.

5.4.5 Analise combinada de dados

A etapa de analise combinada de dados corresponde ao cruzamento de
ameacas e oportunidades com as forcas e fraquezas de maior impacto na
organizacdo-cliente para facilitar a identificacdo e analise de problemas e
possibilidades de melhoria.

Ameacas X Forgas:

Crescimento de home studios X Condi¢gbes acusticas do estudio: O aumento
de producdes musicais independentes se torna uma ameaca ainda maior quando se
analisa os custos comparado a uma producdo em estudio, que tém um custo mais

elevado devido aos equipamentos utilizados e a estrutura fisica do local. A diferenca
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de precos pode dificultar a competicdo entre o estudio do Centro Cultural JF em
relacdo aos concorrentes que realizam producdo em home studio. Entretanto, a
estrutura fisica e condi¢cdes acusticas do estudio da organizacdo-cliente possibilita
maior qualidade nas gravacgoes.

Ameacgas X Fraquezas:

Inflacdo X Auséncia de pesquisas: O aumento da inflagdo impacta a economia
e 0 poder de consumo da populagédo, considerando que produtos e servigcos ficam
mais caros e gasta mais para adquirir algo. A auséncia de pesquisas dificulta a criagao
de estratégias mais pontuais para entender as tendéncias de mercado e 0 consumo
de clientes e potenciais publicos.

Oportunidades X Forcgas:

Baixo nimero de centros culturais X Localizacdo: A quantidade reduzida de
centros culturais, combinado com o fato de que o Centro Cultural JF apresenta
atividades diferenciadas a estes concorrentes de Sorocaba e regido, resulta em uma
posicdo de destaque da organizacdo-cliente. Ademais, a localizacdo do
empreendimento permite um grande fluxo de pessoas contribuindo com a visibilidade
e promocéao do espaco.

Oportunidades X Fraquezas:

Plataformas digitais X Uso limitado de redes sociais: Com o crescimento do das
plataformas digitais e novas tendéncias de consumo impulsionadas pela tecnologia, o
uso limitado das redes sociais € um fator que pode privar a organizacdo-cliente de
explorar oportunidades de expansao no meio digital.
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6 PROJETO DE PESQUISA 17 SATISFACAO DOS CLIENTES

Com o intuito de compreender alguns publicos especificos da organizacéo para
realizar o plano de relacdes publicas, o desenvolvimento e aplicacdo de pesquisas de
opinido correspondem a uma etapa fundamental para o projeto. A partir das analises
previamente efetuadas verificou-se a necessidade de explorar duas linhas
interrogativas

A primeira busca compreender a percepcéo das bandas e os artistas-clientes
da organizacgdo. Por conseguinte, a segunda explora os habitos culturais da populagéo

de Sorocaba e municipios circunvizinhos a fim de mapear potenciais clientes.

6.1 Defini¢géo do problema

Constatou-se que a organizacdo-cliente ndo conhece o perfil e habitos de
consumo dos atuais frequentadores do Centro Cultural JF. Também ndo ha
mapeamento das expectativas e percepcdes dos clientes em relacdo a estrutura, aos
servigcos oferecidos e ao posicionamento da organizagdo como um centro cultural e
nao mais somente um estudio musical.

A pergunta problema da pesquisa ® fAQual

eles percebem o Centro Cultural JF? 0 .

6.2 Justificativa

Com base nas informacfes coletadas no Briefing, observa-se a auséncia de
informacdes sobre perfil e perspectivas dos clientes, bem como as percepcdes que
possuem do Centro Cultural JF. Faz-se necessaria a realizacdo de uma pesquisa para
obter conhecimento mais amplo a respeito desse publico. Segundo o SEBRAE (2017),
pesquisas permitem uma vVvisdo estratégica do negdcio, identificam cenarios e
tendéncias e guiam acdes para melhorar o relacionamento e comunicacdo com 0S

publicos estratégicos.

6.3 Pressupostos

O Sr. André, em reunido com a ReAgéncia, afirmou que o publico do Centro
Cultural JF sdo as bandas que utilizam o estudio, ndo existindo nenhum tipo de
pesquisa que confirme este dado. Com isso, também ndo h& pesquisas de satisfacédo

com os publicos que frequentam o local. Assim, apds esta pesquisa, sera possivel
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identificar o nivel de satisfagdo dos publicos do Centro Cultural JF e suas preferéncias

na escolha de estldios musicais em Sorocaba.

6.4 Publicos

O publico desta pesquisa sera as bandas que frequentam o Centro Cultural JF
e o0 estudio de musica. A delimitacdo deste publico foi realizada com base no que o
Sr. André afirmou em reunido com a ReAgéncia de que seu principal publico sdo as

bandas que frequentam o local.

6.5 Objetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo do publico que frequenta o Centro Cultural JF,

no caso as bandas que utilizam o estudio de musica.

6.6 Objetivos Especificos

Identificar o perfil socioeconémico e demografico do publico frequentador
(género, idade, sexo, renda, estado civil e local que reside);

Verificar por onde conheceram o Centro Cultural JF;

Conhecer o porqué de frequentarem o local;

Identificar como percebem o Centro Cultural JF (imagem e reputac¢ao);
Identificar quais séo os pontos fortes e pontos de melhoria do local;

Verificar se os atuais clientes possuem conhecimento da transi¢cao de estudio

para centro cultural.

6.7 Classificacdo da pesquisa

Para a pesquisa entre o publico do Centro Cultural JF, a ReAgéncia optou pela
pesquisa descritiva, para Trivinos (1987), a pesquisa descritiva exige diversas
informagdes sobre o objeto do estudo e tem como objetivo descrever situacdes de
diferentes realidades.

Verificou-se também que para o estudo descritivo, a pesquisa de levantamento

€ ideal para os objetivos da nossa pesquisa.

6.8 Métodos da pesquisa
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Para coletar os dados necessérios para a composicdo da pesquisa, foi
realizado o levantamento de opinido, que de acordo com Santos (1999) consiste em
uma pesquisa que busca informacéo diretamente com um grupo de interesse a
respeito dos dados que se deseja obter.

Essa pesquisa foi realizada por meio de uma aplicacdo de questionario
eletrbnico, divulgado pelo WhatsApp, dividido em:

1. Perfil socioecondmico e demografico do entrevistado;
2. Conhecimento sobre o Centro Cultural JF;
3. Avaliacéo sobre os pontos da organizagao-cliente.

6.9 Amostragem da pesquisa

A pesquisa de satisfacdo é um instrumento utilizado para administrar
informacdes captando a voz do cliente, por meio da avaliacdo da performance da
organizagéo, a partir da viséo do cliente, medindo a qualidade da empresa em seus
negocios e ajudando a mostrar caminhos para futuras decisdes de comercializacéo e
marketing (ROSSI; SLONGO, 1988), sendo aplicada agora para o Centro Cultural JF.

A amostra € uma parte do universo que estad sendo investigado, essa parte
representa o numero total do publico-alvo da pesquisa, que no caso esta considerando
uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, sendo 0s respondentes 0s
clientes da organizacdo que se demonstraram dispostos e disponiveis para responder

0 guestionario.

6.10 Instrumento de coleta de dados

A ReAgéncia organizou o questionario sobre a satisfacdo dos clientes do
Centro Cultural JF pelo Google Forms de acordo com o0s objetivos especificos
formulados. Foram utilizadas perguntas fechadas e abertas. A pesquisa foi divulgada

pelo cliente em uma lista de transmissao do WhatsApp.

6.11 Aplicacao da pesquisa

A pesquisa foi aplicada por meio de um questionario eletronico disponibilizado
pelo Centro Cultural JF aos seus clientes - especificamente aqueles que frequentam

o Estudio Musical JF - atual fonte principal de renda do empreendimento. A amostra
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contemplou 16 respondentes - cerca de 10% dos clientes diretos do servico musical,

ou seja, aproximadamente 160 clientes - e ficou disponivel durante o més de abril.
Os dados foram analisados de forma simultdnea, abrangendo o perfil dos

frequentadores da organizacao e suas percepg¢des acerca dos servigos e a estrutura

do local.

6.12 Apresentacao e Analise dos Resultados

Perfil dos entrevistados

Dos 16 clientes do Centro Cultural JF que responderam a pesquisa de
satisfacdo, 100% sao do género masculino. 31% possuem de 40 a 44 anos, 25%
possuem de 20 a 24 anos e 19% estdo na faixa de 35 a 39 anos de idade. 56%
declararam ser casados ou estar em uma unido estavel, 38% sao solteiros e 6%
divorciados (Figura 19).

Dos entrevistados, 94% residem em Sorocaba e a renda mensal familiar de
37% é de 3 salarios minimos até 6 salarios minimos (R$3.636,01 até R$7.272,00),
25% preferiram nado informar e 19% declararam renda mensal familiar de mais de 9
salarios minimos (R$10.908,00), (Figura 19).
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Figura 19 - Infogréfico perfil dos entrevistados (Pesquisa 1)

Fonte: Elaboragéo propria.

Percepcdes sobre o Centro Cultural JF

Quando perguntado aos clientes como conheceram o Centro Cultural JF 62%
afirmaram que foi por meio de indicacdo de amigos, 19% via Instagram e 19% pela
fachada do prédio. Percebe-se que a divulgacdo orgéanica é a principal forma de

propagacéo da organizagao-cliente atualmente.



























































































































































































































































































































































































































