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RESUMO 

O presente trabalho apresenta as etapas de desenvolvimento do Projeto 

Experimental de Relações Públicas para o Centro Cultural JF Estúdio Musical, tendo 

como principal objetivo de entender as necessidades mercadológicas, internas e 

institucionais para assim propor um Plano de Relações Públicas. O projeto teve início 

por meio de um briefing com a organização-cliente identificando a necessidade de 

alinhar a sua identidade institucional. Na sequência, por meio da metodologia de 

Matrat trazida por Simões (1995), constatou-se que os principais públicos a serem 

trabalhados são os de opinião, ou seja, influenciadores, universidades e meios de 

comunicação, ressaltando a necessidade de reforçar a imagem da empresa. Em 

seguida, por meio de estudos do setor e da concorrência verificou-se que oferecer um 

estúdio musical pode ser um diferencial para o Centro Cultural JF. Por meio de duas 

pesquisas de opinião, uma com o público geral de Sorocaba e cidades circunvizinhas 

e outra com os clientes do Centro Cultural JF, constatou-se que 80% da população 

visita espaços culturais, porém desconhecem a organização-cliente. Além disso, 62% 

conheceram o Centro Cultural JF por meio de indicação de amigos e a maioria gostaria 

que a organização realizasse mais eventos. Com isso, conclui-se que ações de 

relações públicas são necessárias para alinhamento da identidade e fortalecimento 

da imagem da organização-cliente perante seus públicos. Com isso foram propostos 

três programas de Relações Públicas para a organização cliente, sendo o primeiro o 

Programa RePense com o objetivo de revisar os elementos gráficos que representam 

o Centro Cultural JF, zelando pela coerência mesmo diante de eventos atípicos, o 

segundo o Programa ReIntegre, que visa a preservação da organização cliente nos 

meios on-line, e o terceiro o Programa ReInvente, que estimula uma nova forma do 

Centro Cultural JF se relacionar com o público externo. Por fim, conclui-se que o plano 

de Relações Públicas contribuirá para o fortalecimento da cultura no município de 

Sorocaba, assim como o aumento da visibilidade e reconhecimento do centro cultural 

diante dos seus públicos de interesse. 

 

Palavras-chave: Comunicação. Relações Públicas. Relacionamento. Centro 

Cultural. Centro Cultural JF.  



 
 

ABSTRACT 

This work presents the development stages of an experimental Public Relations 

project to the ñCentro Cultural JF Estúdio Musicalò with the main objective of 

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 Simões (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 ReIntegre Program, which aims 

to preserve the client organization in online media. The third is the ReInvente 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 INTRODUÇÃO 

Os centros culturais representam para a sociedade uma importante ferramenta 

de disseminação cultural, abrangendo variadas expressões artísticas. Segundo Silva 

(1995), além das atividades oferecidas pelas organizações que se enquadram neste 

segmento apresentarem ampla diversidade, ocorre a falta de estudos e reflexões 

sobre a temática. Portanto, não há um consenso com relação à definição e as 

características desses espaços. 

 No Brasil, a implementação de centros culturais apresentou crescimento 

elevado na última década, assim como pontua Neves (2013). Os referidos espaços 

de disseminação cultural, anteriormente restringidos a um público com melhores 

condições econômicas, agora se expandem por toda a sociedade. Deste modo, o 

ñMapa da Culturaò desenvolvido pelo Governo Federal apresenta a exist°ncia de 342 

espa­os que se denominam como ñCentro Culturalò, representando a relev©ncia de 

estudos sobre o tema, bem como a tendência do surgimento de novos 

empreendimentos que se inserem neste mercado. 

Foi neste contexto que a ReAgência - Agência Experimental de Relações 

Públicas composta pelos estudantes do curso Ariadne Francischinelli, Giovanna 

Bronzato, Josué Santos, Katieli Petenon e Tauane Bueno, alunos da Universidade de 

Sorocaba - definiu como organização-cliente o Centro Cultural JF Estúdio Musical. 

Sendo um empreendimento que apresentava suas atividades ao público 

exclusivamente como estúdio audiovisual de produção musical e passou a buscar no 

ano de 2022, a sua inserção no mercado como centro cultural, ampliando os serviços 

prestados à sociedade.  

 Uma vez definido o objeto de estudo, a agência 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 

cenário no qual a organização se insere. Após o levantamento prévio de informações, 

realizou-se o mapeamento de públicos amparado ao modelo de Lucien Matrat e 

referenciado por Roberto Porto Simões, considerando as relações de poder 

existentes.  

A bibliografia utilizada contemplou ainda um panorama dos centros culturais no 

país - sua história e tendências, 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 organização-cliente e a análise das oportunidades e ameaças.   

Neste sentido, houve a necessidade de seguir duas linhas investigativas. No 

que diz respeito à primeira, buscou-se o mapeamento dos clientes da organização 

por meio de uma pesquisa de opinião, no que envolve o Centro Cultural. Já 

a segunda linha investigativa, visou a compreensão dos hábitos culturais da 

população de Sorocaba e municípios circunvizinhos. Os referidos levantamentos 

configuram-se como indispensáveis à formulação de ações de relações públicas 

assertivas. 
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2 AGÊNCIA EXPERIMENTAL DE RELAÇÕES PÚBLICAS 

Este capítulo tem o propósito de apresentar a Agência Experimental 

ReAgência, descrevendo a sua origem, diretrizes organizacionais, integrantes, 

serviços oferecidos e outros aspectos que caracterizam a agência e contextualizam 

a escolha da organização-cliente.  

2.1 Agência: Nome e Conceito 

ReAgência é uma agência experimental formada por cinco estudantes de 

Relações Públicas da Universidade de Sorocaba que decidiram reunir suas ideias e 

ideais para oferecer um conjunto de soluções capaz de construir reputação por 

meio da gestão dos relacionamentos. A equipe entende que a reputação é um 

crédito de confiança obtido por meio da construção de relacionamentos de 

longo prazo. 

O prefixo "Re" junto à palavra "agência" traduz o propósito da equipe de 

valorizar o passado e agir diante do presente para que no futuro a reputação seja 

positiva para a agência e seus clientes. Reflete o objetivo da agência de inovar por 

meio de conhecimentos e ferramentas de comunicação e Relações Públicas. 

Esse prefixo tem origem no Latim e significa "volta, repetição" ou até mesmo 

"refor­o", passando a ideia de ñdar um novo significadoò. Assim, rever o ontem para 

recriar o hoje e revigorar no amanhã é o que a agência faz diante dos desafios de 

comunicação entre a organização e seus públicos, sendo o seu lema 

ñRelacionamento que gera Reputaçãoò. 

2.2 Identidade Visual 

A ideia principal para o logo da ReAgência é simbolizar a união entre os 

membros da equipe. Com isso, o designer Carlos Gutierres conseguiu captar a 

essência de cada integrante e aplicar na identidade visual (Figura 1). 

O logo possui um estilo minimalista e moderno, com a presença somente das 

iniciais "RA" trazendo a imponência e a autenticidade da equipe. O box fechando as 

letras simboliza a conexão que a ReAgência 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 à sabedoria, 

imaginação e inteligência, atributos que a ReAgência oferece aos seus clientes 

(Figura 2). 
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Figura 2 - ReAgência 

 

Fonte: Carlos Gutierres. 

2.3 História da agência 

A ReAgência é uma agência experimental de Relações Públicas focada em 

relacionamento e reputação, localizada na cidade de Sorocaba, São Paulo. 

Retomando o passado, sua história começou no primeiro semestre do ano de 

2021, no componente curricular de Planejamento Estratégico de Comunicação. Nisso, 

o estudante Josué de Oliveira Santos formou a agência Ideal Soluções Criativas, ou 

simplesmente Ideal, quando desenvolveu o planejamento de um programa de 

Relações Públicas para a cafeteria sorocabana Be BraveCoffeeand Tea. 
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A Ideal 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 agência foi recriada tendo em vista o desafio de produzir um 

Projeto de Relações Públicas para uma organização do setor cultural em um contexto 

desafiador. Os impactos sociais e econômicos da maior recessão desde as duas 

guerras mundiais, resultantes da pandemia da doença Covid-19 (THE WORD BANK, 

2020) e o reforço da inflação em todo o mundo em decorrência do conflito bélico entre 

Rússia e Ucrânia (UOL Economia, 2022) demandam das organizações resiliência, 

criatividade, posicionamento e ações comunicacionais para manter suas operações e 

a reputação das suas marcas.   

É nesse cenário ï de necessidade de as organizações repensarem suas 

estratégias e reagirem para garantir sua sobrevivência e crescimento ï que a 

ReAgência firmou parceria com a organização-cliente Centro Cultural JF Estúdio 

Musical, uma empresa do setor cultural sorocabano para desenvolver um projeto 

personalizado e inovador no meio artístico-musical. 

2.4 Diretrizes Organizacionais 

As diretrizes organizacionais são padrões que norteiam a organização e 

definem as ações dos colaboradores, sendo composta pela missão, visão e valores 

(KENNY, 2014). Esses elementos têm a finalidade de moldar a identidade da 

organização, estabelecer referências que indicarão seu comportamento no mercado, 

alinhar seu propósito e promover reflexão sobre o presente e o futuro. 

Essas diretrizes estabelecem uma direção geral para o desenvolvimento e 

posicionamento da organização que servem como base para tomadas de decisões e 

possibilitam que seus objetivos estejam alinhados com sua conduta. 

2.4.1 Missão 

 Para Kunsch (2003, p. 249), a missão:  

expressa a razão de ser de uma organização e o papel que ela exerce na 
sociedade e no mundo dos negócios. Explicita seus propósitos e suas 
realizações, descrevendo os produtos ou serviços que se empenha em 
produzir e oferecer (KUNSCH, 2003, p. 249). 
 

 Ou seja, a missão descreve por que a organização existe, o que ela faz e para 

quem ela direciona suas atividades.  Assim, a missão da agência é buscar representar 
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seus clientes por meio de ações em prol do relacionamento constante com os 

stakeholders (públicos de interesse), para que possa gerenciar a imagem dos clientes 

e assim fortalecer a reputação (Figura 3). 

2.4.2 Visão 

 Colins e Porra (1998), sobre a visão, dizem que: 

os 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 têm visão. É isso que lhes permite administrar 
a continuidade e a mudança simultaneamente (COLLINS; PORRA, 1998). 
 

Entendendo a visão como o Norte que guiará a agência para seu 

reconhecimento futuro, a ReAgência busca ser uma organização reconhecida como o 

elemento que gera relacionamento e reputação no mercado de comunicação de 

Sorocaba e região (Figura 3). 

2.4.3 Valores 

 Partindo do pressuposto de que os valores de uma organiza­«o s«o ñUm 

conjunto de gostos, pontos de vista, preferências internas, julgamentos racionais e 

irracionais, preconceitos e padrões de associação que determinam a visão de mundo 

de um indiv²duoò (SPRANGER, 1928), a vis«o de mundo que move os membros da 

ag°ncia ® ñpara toda a­«o tem-se uma rea­«oò. Isto significa que o sucesso ® 

resultado do trabalho digno, honesto e bem-feito. Assim, foram concebidos os 

seguintes valores da agência: 

 Respeitar a comunidade e a diversidade  

 Ressignificar o passado para construir o futuro 

 Responsabilidade com o cliente e parceiros de equipe 

 Trabalho digno 

 honestidade 

 Ética, transparência e profissionalismo 

 Portanto, a agência age a partir da ética e transparência com seus clientes, 

colaboradores e sociedade, pautada pelo profissionalismo e sapiência diante do 

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

 

Fonte: Elaboração própria. 

2.5 Serviços, segmento de clientes e posicionamento 

A ReAgência presta serviços voltados à manutenção de relacionamentos da 

organização com seus públicos e, consequentemente, a construção de reputação 

positiva. Essa estratégia é realizada por meio de uma atuação humanizada e pautada 

no respeito e valorização da diversidade de todos os públicos da agência. 

O relacionamento de uma organização com os seus respectivos públicos 

possui a necessidade de estar em constante manutenção. Essa questão encontra-se 

diretamente ligada à reputação que se constrói 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 Organizações, assim como pontua Barney (1990, 

apud THOMAZ; BRITO, 2010).  

Portanto, partindo do princípio de que cada ação resulta em uma reação, a 

agência planeja a comunicação com simetria porque entende que a harmonia entre o 

cliente e seus públicos de interesse será a reação consequente.  Ferrari explica que, 
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ñas rela­»es p¼blicas aparecem no cenário das organizações para ajudar a construir 

relacionamentos harmônicos e duradouros destas com os públicos dos quais depende 

sua sobreviv°nciaò (FERRARI, 2003 apud KLAFKE, 2008, p. 25). Isto ®, como 

conjunto de atividades estratégicas de comunicação que promovem o relacionamento 

com os públicos, as Relações Públicas oferecem instrumentos para construir 

reputação.   

Assim, sendo reconhecida como uma agência experimental de comunicação 

estratégica, a ReAgência desenvolve atividades diversas dentro da esfera das 

Relações Públicas, atendendo as demandas internas e mercadológicas de seus 

clientes, dos segmentos de cultura e entretenimento, independentemente de seu 

porte. Por fim, em relação a atuação e perfil da agência e sua respectiva equipe, 

incluindo seus princípios, os serviços prestados correspondem às seguintes 

atividades: assessoria de imprensa, planejamento e consultoria em comunicação, 

gestão de mídias sociais, marketing, gestão de crises e organização de eventos 

(Figura 4). 
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Figura 4 - Serviços ReAgência 

 

Fonte: Elaboração própria. 

2.6 Integrantes da equipe 

A ReAgência é composta por uma equipe de cinco integrantes, estudantes de 

Relações Públicas, que atuam em áreas específicas que se complementam (Imagens 

1, 2, 3, 4, 5 e 6). 
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Imagem 1 - Integrante da Agência - Ariadne Francischinelli 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Ariadne Francischinelli Corrêa da Silva, 21 anos, é Coordenadora de Marketing 

Digital e Mídias Sociais. Criativa e atenciosa, consegue antever as mudanças que 

estão acontecendo nas redes sociais e converter em resultados positivos para os 

clientes. 
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Imagem 2 - Integrante da Agência - Giovanna Bronzato 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Giovanna Bronzato Galhardo Fornaciari, 24 anos, é a responsável pelas 

estratégias de gestão de crises. Após cursar Direito por dois anos descobriu sua 

paixão e vocação na comunicação, apaixonada por música e pela arte, traz 

sensibilidade e ponderação às ações da agência. 

Imagem 3 - Integrante da Agência - Josué Santos 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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Josué de Oliveira Santos, 20 anos, ocupa a posição de Coordenador de 

Planejamento. Desde a adolescência está envolvido em projetos no âmbito acadêmico 

e é aluno destaque do curso de Relações Públicas. Criativo, comunicativo e 

organizado transmite segurança e credibilidade para os clientes da ReAgência. 

Imagem 4 - Integrante da Agência - Katieli Antoniali 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Katieli Petenon Antoniali, 21 anos, é responsável pela Assessoria de Imprensa. 

Dotada de iniciativa e proatividade, ® uma profissional que ñcoloca a m«o na massa e 

faz acontecerò. L²der nata, desenvolve planos de comunica­«o com a maestria de uma 

Relações Públicas estratégica. Promove a integração e o direcionamento estratégico 

na ReAgência e nas organizações-clientes.  
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Imagem 5 - Integrante da Agência - Tauane Bueno 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Tauane Júlia Bueno de Oliveira, 21 anos, ocupa a posição de Coordenadora 

de Criatividade e Eventos da ReAgência. Com perfil proativo, apresenta soluções 

singulares e inovadoras às questões relacionadas às necessidades dos clientes da 

agência, propondo ações autênticas e entregando resultados com excelência. 

Imagem 6 - ReAgência 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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2.7 Estrutura Organizacional 

Cada um dos cinco membros da ReAgência lidera um setor e, em paralelo, 

atuam em conjunto nas tomadas de decisões de grande impacto no projeto, na 

organização-cliente e na agência experimental de modo geral. 

Com isso, o organograma horizontal é o modelo de gestão estrutural que 

melhor representa o fluxo de funcionamento e organização da ReAgência, porque 

permite uma gestão mais participativa e sem estabelecer relações de poder e 

hierarquia. 

 Esse modelo de organograma tem como principal característica representar 

uma estrutura organizacional que valoriza as funções e atuação individual, trabalho 

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

Figura 5 - Organograma ReAgência 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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3 BRIEFING 

 Briefing é o passo inicial para a execução de um projeto, contribui para 

identificar os pontos fortes e pontos fracos e estabelecer as estratégias para alcançar 

os objetivos almejados pela organização-cliente. Essa ferramenta é resultado da soma 

de conhecimentos que abrangem a situação de mercado, os produtos ou serviços, os 

concorrentes e os objetivos gerais da empresa e o plano de marketing e comunicação, 

em termos de venda ou imagem (BONHO, 2018 apud MOREIRA, 1996). 

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

e reuniões na plataforma Google Meet realizadas em março de 2022 com o produtor 

musical e s·cio administrativo, Sr. Andr® SantôAna.  Algumas informações foram 

obtidas também com o Sr. Flávio Esteves, empresário e fundador do Centro Cultural 

JF por meio de conversas no aplicativo de mensagens WhatsApp. 

3.1 Dados Cadastrais 

Com as informações obtidas sobre o Centro Cultural JF por meio do contato 

com o Sr. Andr® SantôAna, formulou-se o Quadro 1 contendo os principais dados 

da organização-cliente. 

Quadro 1 - Dados Cadastrais Centro Cultural JF 

Dados Cadastrais 

Nome fantasia Centro Cultural JF Estúdio Musical 

Razão Social 
CENTRO CULTURAL JF ESTÚDIO MUSICAL E PRODUÇÕES 
AUDIOVISUAIS 

CNPJ 44.636.668/0001-03 

Endereço Largo de São Bento, 91 ï Centro, Sorocaba-SP 

CEP 18035-240 

Ramo de atuação Cultural e audiovisual 

E-mail jfestudiosorocaba@gmail.com 

Telefone (15) 99170-5858 

Atuação da 
organização 

Regional 

Sócio 
administradores 

Andr® SantôAna, Camila Esteves, Fl§vio Esteves e Lucas Esteves 
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Funcionários Um (1): Um colaborador registrado 

Principal contato André SantôAna (S·cio Administrador e Produtor musical) 

Terceirizados 
Prestação de serviços financeiros e Recursos Humanos (RH); 
Prestador de serviço independente (freelancer) 

Porte da organização Microempresa (ME) 

Natureza Jurídica Sociedade Empresária Limitada 

Tempo de atuação 20/12/2021 

Fonte: Elaboração própria. 

No Quadro 1, observa-se que o nome fantasia é Centro Cultural JF Estúdio 

Musical. Isso ocorre porque somente recentemente a organização-cliente passou a 

denominar-se um centro cultural, tendo em vista a perspectiva de ampliar a oferta de 

serviços artísticos e culturais, tornando-se um espaço multifuncional. A denominação 

Estúdio Musical permaneceu no nome fantasia por designar ainda seu principal 

serviço. Para fins didáticos, neste trabalho, será utilizada a abreviação Centro Cultural 

JF, sendo este um aspecto de comunicação importante a ser tratado na análise SWOT 

e diagnóstico de Relações Públicas. 

3.2 Histórico 

Figueiredo (2009) explica que as memórias são ferramentas de gestão 

empresarial fundamentais na tomada de decisão e no estabelecimento de uma 

comunicação direcionada aos objetivos de relacionamento com seus públicos de 

interesse na sociedade. 

Considerando que a organização-cliente está inserida no segmento cultural, 

definindo-se como centro cultural que atua hoje, especialmente no segmento musical, 

é necessário esclarecer o que é um centro cultural. Com isso, será apresentada sua 

origem e função social, bem como compreender a origem do setor musical e seus 

impactos na sociedade atual, analisando também o histórico e imagem do Centro 

Cultural JF no mercado. 

3.2.1 Centros Culturais: origem, função e relevância 

Por muito tempo, espaços destinados à cultura, como bibliotecas, museus e 

teatros existiam no mundo atuando separadamente, cada qual com suas funções e 

atividades. Milanesi (1997) explica que, no entanto, a junção desses espaços e 
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funções a partir dos anos 70 deram origem à designação de centro cultural, com 

destaque no pioneirismo francês. 

Na França, os centros culturais surgem em decorrência de novas relações de 

trabalho, quando as indústrias e empresas passam a se preocupar em oferecer aos 

trabalhadores espaços de convivência e lazer (RAMOS, 2007). 

A construção do Centre National dôArt et Culture Georges Pompidou (Centro 

Nacional de Arte e Cultura Georges Pompidou), inaugurado em 1977 em Paris, é um 

marco no conceito de centro cultural e serviu de modelo para o mundo (Imagem 7). O 

Centro Georges Pompidou, nome do presidente francês que idealizou o projeto, foi 

criado com o propósito de promover a criação de obras de arte e da mente e contribuir 

para o enriquecimento do patrimônio cultural da França (UNIVERSALIS FR, 2022). 

Imagem 7 - Centro Georges Pompidou 

 

Fonte: Fondation Giacometti. 

Para Milanesi (1989 apud. SILVA, 1995), o berço dos centros culturais no Brasil 

são as bibliotecas públicas, influenciadas pelo Centro Georges Pompidou. Um 

exemplo é a Biblioteca Parque Estadual, no Rio de Janeiro (Imagem 8), que sedia 

exposições, peças, performances e promove cursos e projetos para crianças e jovens. 
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Imagem 8 - Biblioteca Parque Estadual 

 

Fonte: Tomaz Silva/Agência Brasil. 

Os centros culturais são instituições criadas para promover a produção e 

disseminação de práticas culturais e bens simbólicos, centralizando 

atividades diversificadas. 

(...) o centro cultural pode ser definido pelo seu uso e atividades nele 
desenvolvidas. Podendo ser tanto um local especializado, múltiplo uso, 
proporcionando opções como consulta, leitura em biblioteca, realização de 
atividades em setor de oficinas, exibição de filmes e vídeos, audição musical, 
apresentação de espetáculos etc., tornando-se um espaço acolhedor de 
diversas expressões ao ponto de propiciar uma circulação dinâmica da 
cultura (NEVES, 2013). 

Esses espaços precisam estar alinhados com as necessidades culturais 

contemporâneas, mas também precisam abranger a realidade em que estão 

inseridos, garantindo vínculos com a comunidade e os acontecimentos locais. 

Segundo Silva (1995), ñum centro cultural sempre refletir§ a cultura de sua sociedade 

ou grupo social e realizará suas atividades em harmonia com essa sociedade ou 

grupoò. 

Com relação aos espaços contemplados por um centro cultural, de modo mais 

específico, o autor citado anteriormente, destaca os seguintes: local para acesso ao 

conhecimento, espaços para convivência e discussão como, por exemplo, um bar; 

lugares para descansar e conversar, além de contemplar áreas de acervo, como é o 
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caso dos auditórios, salas para vídeo, palestras, exposições, recitais, dentre outras. 

Milanesi (1995, apud SILVA).  

3.2.1 Histórico do setor musical  

Estima-se que a música esteja presente na vida dos seres humanos desde a 

pré-história, devido, principalmente, aos sons da natureza (UOL EDUCAÇÃO, c2022). 

Ademais, era utilizada, principalmente, para manter os rituais religiosos e para 

estabelecer a comunicação com os deuses, assim que: 

as reflexões morais feitas pelos gregos relativamente à música levam em 
consideração, em primeiro plano, a qualidade humana da voz da palavra 
articulada encanto, não como sendo somente uma forma de comunicação de 
linguagem estética, mas como dádivas divinas que possibilitam o 
desenvolvimento espiritual, possuindo até poderes mágicos para estabelecer 
uma relação entre homem sobrenatural (CERQUEIRA, 2017, p. 7). 
 

Após a antiguidade, a chegada do renascimento e a vinda de outras eras, a 

música deixou de ser restrita ao meio religioso e se tornou mais aberta a outros ritmos, 

mas ainda permanecendo presente nesse meio. Podemos dizer que,  

música e religião são ambas universais da cultura. Ter música como um 
universal reflete a presença, em qualquer cultura, de algo parecido com o 
que, em nossa opinião, chamamos de música. Mas não temos uma escala 
para medir semelhanças e diferenças (JÚNIOR, 2013, p. 477). 
 

A música só começou a ser mais acessível após a invenção do fonógrafo por 

Thomas Edison. Antes a música se perdia por meio da oralidade porque não era 

possível a captação dela para reprodução. Esse aparelho era capaz de gravar e 

reproduzir sons (Waizbort, 2014). 

Segundo a Pesquisa realizada pela UBC (União Brasileira de Compositores) 

em parceria com a ESPM, 89% dos músicos tiveram perdas com a pandemia da 

Covid-19 sendo o setor musical e artístico 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 única forma de propagar a música foi por 

meio dos aplicativos de músicas e das redes sociais. Segundo a ABMI (Associação 

Brasileira de Música Independente), no total, os principais serviços de streaming de 

música no mundo, conhecidos pela sigla DSP (Digital Service Providers) contam com 

mais de 60 milhões de músicas em suas bibliotecas (2020). 

Com essa mudança no mundo, evidenciou-se a revolução dos meios digitais e 

o fortalecimento da indústria musical. Mesmo diante da situação sanitária, a música 
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ainda permaneceu presente no cotidiano das pessoas, ainda que sem o contato 

humano diário. 

3.2.2 História do Centro Cultural JF  

O Centro Cultural JF (Imagem 9), é um espaço cultural, localizado no centro da 

cidade de Sorocaba-SP, que oferece serviços de produção musical e audiovisual, 

locação de salas de ensaio e exposições de artes e eventos musicais. Conta também 

com espaços comerciais, serviços de alimentação e estacionamento.      

O empreendimento teve início em 2015 quando dois parceiros de banda, Sr. 

Júnior e Sr. Flávio Esteves, decidiram alugar um espaço e abrir um estúdio de ensaio 

para uso próprio. Logo, perceberam o potencial comercial do estúdio e fundaram o JF 

Estúdio Musical, oferecendo locação para ensaios. 

Imagem 9 - JF Estúdio Musical 

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

Em 2016, com a saída do Sr. Júnior do empreendimento, o Sr. Flávio 

estabeleceu parceria com um produtor musical para oferecer também serviços de 
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produção. Posteriormente, em 2017, fechou parceria com outro produtor, que ficou no 

JF Estúdio Musical até 2019 e se afastou do negócio pelo baixo lucro gerado pelo 

estúdio. 

Em 2020, o Sr. Flávio passou a contar com o produtor musical, Sr. André 

SantôAna, na gest«o do JF Est¼dio Musical (Imagem 10). A mudan­a na estrutura 

organizacional permitiu o aumento dos serviços prestados, que além da locação para 

ensaios e produção musical, passou a oferecer também produção audiovisual. 

Imagem 10 - Produções JF Estúdio Musical 

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

Com a necessidade de um espaço maior, em janeiro de 2022 o JF Estúdio 

Musical mudou para um novo endereço localizado no Largo São Bento, 91 - Centro, 
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Sorocaba-SP. As novas instalações possibilitaram mais conforto e qualidade nas 

condições acústicas das salas de gravação e permitiram a expansão do negócio. 

Ao estabelecer sociedade com o Sr. Andr® SantôAna, a Sra. Camila Esteves e 

o Sr. Lucas Esteves, o JF Estúdio Musical passou a se intitular Centro Cultural JF 

Estúdio Musical (Imagem 11), atuando com atividades voltadas à cultura, além da 

produção musical. 

Imagem 11 - Centro Cultural JF 

 

Fonte: Facebook Studio Mozart. 
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Atualmente, a organização cliente disponibiliza estacionamento no local e 

oferece serviços de alimentação após a inauguração do JF Coffee & Bar, que conta 

com espaço de leitura, exposições de arte e eventos musicais. Com a locação de um 

espaço comercial, o Centro Cultural J F acomoda a segunda unidade da escola de 

música Studio Mozart. 

Figura 6 - Linha do tempo Centro Cultural JF 

 

Fonte: Elaboração própria. 

3.3 Estrutura Organizacional e Administrativa 

A estrutura organizacional é resultado da divisão e coordenação do trabalho, e 

define não apenas as atribuições específicas de cada indivíduo em uma organização, 

mas também a forma como os diferentes grupos especializados, chamados 

departamentos, estão conectados em prol de objetivos comuns (MAXIMIANO, 1986). 

A estrutura organizacional e administrativa apresenta princípios gerenciais e 

aspectos culturais do negócio, auxiliando no alcance dos objetivos organizacionais e 

suportando a coordenação de funções e tomadas de decisão, uma vez que propicia a 

troca de informações entre os membros do ambiente corporativo. 

3.3.1 Diretrizes organizacionais  

As diretrizes organizacionais são padrões que norteiam a organização e 

definem o comportamento dos seus colaboradores (KENNY, 2014). Estes elementos 

moldam a identidade da organização e alinham seus objetivos, conduta e propósito. 

No Centro Cultural JF, as diretrizes organizacionais não estão formalmente 

definidas e não são divulgadas entre os membros da organização. As informações 

foram obtidas por meio de entrevista junto ao representante da organização-cliente, 



47 
 

avaliando comportamentos considerados importantes para o funcionamento do 

negócio (Figura 7). 

Missão  

A missão da organização-cliente é oferecer um espaço que promova a 

produção cultural e a interação com o meio artístico de Sorocaba e região, abrangendo 

diferentes gêneros e segmentos culturais. 

Visão  

A visão do negócio é expandir as atividades artístico-culturais realizadas no 

espaço e aumentar a variedade de serviços oferecidos, explorando constantemente 

as novas tendências do setor cultural e audiovisual. 

Valores 

Os valores defendidos pelo Centro Cultural JF é garantir aos frequentadores do 

local um espaço seguro e acessível e atuar com a diversidade cultural, não se 

limitando a um único estilo ou gênero. 

Figura 7 - Diretrizes Centro Cultural JF 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos  

Em relação à administração, a organização cliente é composta por quatro 

sócios-administrativos e um funcionário, contando também com um freelancer 

(prestador de serviço independente) que atua esporadicamente. A gestão do negócio 

é dividida em três subestruturas, sendo elas: JF Estúdio Musical, JF Coffee & Bar e 

JF Estacionamento.  

O Sr. Flávio Esteves atua como CEO (Diretor Executivo) da organização, 

responsável pelas principais tomadas de decisão e visão estratégica do Centro 

Cultural JF. O Sr. Andr® SantôAna é produtor musical e gestor do JF Estúdio Musical. 

A Sra. Camila Esteves administra o JF Coffee & Bar, tendo sob sua gestão um 

prestador de serviço 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 gestão 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 decisões cotidianas, 

mas mudanças e decisões de impacto ao negócio são alinhadas com o Sr. Flávio 

Esteves antes de serem implementadas. Por conseguinte, estrutura-se três esferas 

hierárquicas: alta gerência, média gerência e assistência operacional. 

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

pela ReAgência de acordo com as informações fornecidas. 
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Figura 8 - Organograma Centro Cultural JF 

 

Fonte: Elaboração própria. 

3.3.3 Aspectos humanos 

A equipe de colaboradores e societários do Centro Cultural JF se organiza 

conforme ilustrado no organograma da Figura 8. De forma respectiva, cada membro 

desempenha as seguintes funções: 

1. Alta Gerência - CEO: Posição empossada pelo Sr. Flavio Esteves, responsável 

pela administração dos processos legais, burocráticos e financeiros do Centro 

Cultural. Possui maior poder de decisão. 

2. Média Gerência: Composto pelos sócios-administrativos que gerenciam cada 

subestrutura do Centro Cultural JF. O Sr. Andr® SantôAna ® respons§vel pelo 

estúdio, produção musical, agenda de ensaios e gravações e cartela de bandas 

e músicos clientes. A Sra. Camila Esteves é responsável pelo funcionamento 

do café, abastecimento do estoque de bebidas e alimentos, inocuidade no 

armazenamento e equipamentos do café. O Sr. Lucas Esteves é responsável 

pelo estacionamento, recebimento e monitoria dos veículos, zelo do espaço 

físico do estacionamento e atendimento dos motoristas. 

3. Assistência operacional: São os funcionários que fornecem apoio ao 

funcionamento do Centro Cultural JF, sendo estes o atendente que acolhe e 

orienta os visitantes, e o auxiliar geral que dá assistência no processo de 
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produção musical dos artistas que passam pelo estúdio e na monitoria dos 

veículos no estacionamento. 

Cada subestrutura precisa atingir um valor mínimo de faturamento mensal, 

estipulado de acordo com as despesas fixas da organização, mas não existe um 

sistema de bonificação para os funcionários. 

Em relação aos serviços terceirizados prestados para o Centro Cultural JF, as 

empresas contratadas são nos setores de consultoria financeira, Recursos Humanos 

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

3.3.4 Aspectos Físicos 

O Centro Cultural JF está localizado no Largo de São Bento, 91 - Centro, 

Sorocaba - SP, 18035-250. O prédio, construído em 1928, segue o estilo da 

arquitetura eclética, que tem como características o uso de proporção e simetria, 

ornamentos e dramaticidade nas edificações (Imagem 12). Esse movimento 

arquitetônico chegou ao Brasil no final do século XIX e perdurou durante as primeiras 

décadas do século XX, misturando tendências antigas, como o barroco, o 

renascentismo e o gótico (ARCHTRENDS PORTOBELLO, 2020). 
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Imagem 12 - Registro antigo do prédio 

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

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

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

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

O estacionamento (Imagem 14), alocado na área externa, não é exclusivo para 

clientes do Centro Cultural JF e é aberto para pessoas que queiram apenas estacionar 

sem frequentar a parte interna. 
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Imagem 14 - JF Estacionamento 

 

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF. 

O espaço interno é dividido em três ambientes: um amplo hall (sala de entrada) 

para espera (Imagem 15), o espaço do estúdio, composto por duas salas de ensaio e 

gravação (Imagem 16) e o espaço do café (Imagem 17). 
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Imagem 15 - Hall de espera 

 

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

 

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 - Distribuição de espaços e equipamentos 

 

Fonte: Elaboração própria. 

3.4 Atuação Mercadológica 

Neste tópico será analisada a atuação mercadológica da organização-cliente a 

fim de observar os produtos e serviços oferecidos, os públicos identificados, 

responsabilidades sociais da organização e seu posicionamento. 

3.4.1 Produtos e serviços oferecidos 

O Centro Cultural JF está localizado na cidade de Sorocaba, interior do Estado 

de São Paulo. Está inserido no setor cultural com ênfase no ramo musical produzindo 

música de terceiros. Com estrutura física e equipamentos adequados na sede atual, 

oferece dois principais serviços: gravações e ensaios, além de gravação de vídeos 

(Figura 9). 

Existem duas salas disponibilizadas para ensaios e gravações, sendo o 

principal diferencial com relação a concorrência, porque existe a possibilidade de ter 

duas bandas no mesmo local e mesmo horário. Uma sala é mais espaçosa e mais 

cara porque conta com melhores equipamentos e melhor acústica e, a outra menor, 

com menor custo financeiro. 
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Realizam gravações de áudio simples e profissionais, incluindo serviços para 

disponibilizar o material nas rádios e plataformas digitais. As gravações de áudio são 

remuneradas por hora ou por música 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 disponíveis para o uso, com 

exceção de instrumentos e itens adicionais, que são mais específicos. O preço médio 

praticado para os ensaios são: Sala A por R$120 e Sala B por R$70 a cada duas 

horas. 

Da mesma forma ocorre o serviço de gravação de vídeo, o cliente paga por 

hora ou por videoclipe completo, o estúdio realiza toda a captação e toda a edição e 

tratamento de imagem. O preço médio da gravação de um single seria R$600 e o 

single mais clipe dentro do estúdio seria R$1000. 

Um dos objetivos do estúdio é oferecer o serviço de live para os artistas que os 

procuram. O preço ainda não foi definido porque é apenas uma projeção. 

Ademais, ainda existem os produtos oferecidos pelo café que existe no centro 

cultural. São disponibilizados café, salgados, doces e bebidas em geral. Para 

comodidade dos clientes, o Centro Cultural JF também disponibiliza estacionamento. 

Entretanto, não é apenas para os clientes, mas aberto ao público geral. Os valores do 

estacionamento são 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 música. Também ocorrem exposições de artes de 

artistas locais dentro do espaço. 
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Figura 9 - Serviços Centro Cultural JF 

 

Fonte: Elaboração própria. 

3.4.2 Concorrência 

A principal atividade do Centro Cultural JF é o estúdio de produção musical e 

audiovisual. Assim, a organização-cliente considera como concorrência outros 

estúdios que oferecem o mesmo serviço, que estão 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, 

espaços domésticos em que a pessoa realiza a gravação de áudio dentro da própria 

casa, sem precisar dos serviços de um estúdio presencial. 

Uma vez que ainda está estruturando-se como Centro Cultural, o representante 

da organização cliente não visualiza outros espaços de múltiplas manifestações 

artísticas e culturais como concorrentes, entendendo ser necessário ampliar o 

entendimento e as práticas utilizadas por estes espaços. 

3.4.3 Consumidores 

O Centro Cultural JF entende como público as bandas que utilizam os 

ambientes disponíveis no local, como o café, estúdio musical e estacionamento. Vale 

ressaltar que o público da escola que loca o espaço disponível no centro cultural 
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também serve como público do local, pois também consomem no café, utilizam o 

estacionamento e gravam no estúdio. 

Em reuni«o, o Sr. Andr® SantôAna cita que a faixa et§ria desses frequentadores 

está na faixa de 25-50 anos, deixando claro que jovens abaixo dessa faixa etária 

normalmente não possuem interesse em locar o espaço para gravação musical, por 

não possuírem ainda suas bandas estruturadas. Vale ressaltar que esses são os 

dados que o produtor cultural define, não sendo comprovado por pesquisas e estudos 

prévios. 

Também, o principal estilo musical das bandas e artistas que utilizam o espaço 

são bandas de rock no geral, havendo entre elas grupos musicais de rock suave, 

gospel, metal, entre outros tipos de bandas de rock.  

Entretanto, ainda segundo o Sr. Andr® SantôAna, existem casos incomuns de 

bandas de outros estilos musicais que se interessam em gravar no estúdio, como 

sertanejo1, pop2 e trap3, sendo o mais habitual as bandas de rock. 

3.4.4 Entidades representativas do setor e áreas governamentais de interesse  

O Centro Cultural JF não participa de nenhum sindicato ou entidade 

representativa do setor, também não possui mapeado quais são as áreas 

governamentais que podem ser interessantes para sua atuação.  

3.4.5 Responsabilidade legal 

O Centro Cultural JF entende a sua responsabilidade perante a sociedade e o 

Estado. A organização conta com alvará de funcionamento, que é um documento que 

o Poder Executivo, a Prefeitura Municipal de Sorocaba, por meio da Secretaria da 

Fazenda, autoriza empresas a funcionarem mediante o exercício de suas obrigações 

legais. 

Além disso, o cliente conta com o certificado da ANVISA (Agência Nacional de 

Vigilância Sanitária) que regulariza o funcionamento de empresas que fornecem 

serviços no setor alimentício e Auto de vistoria do Corpo de Bombeiros (AVCB), que 

atesta que a edificação possui as condições de segurança contra incêndios. 

 
1 Popularmente conhecido como Sertanejo, esse estilo musical ® uma ñurbaniza­«o do estilo caipira.  
2 O estilo de m¼sica Pop ® caracterizado por uma grande audi°ncia e por manter o formato ñverso ï 

estribilho ï versoò. 
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 não tem nenhuma ação em 

prol de organizações não governamentais (ONG), mas explicou que apoia artistas 

locais disponibilizando seu espaço para venda de obras e exposições de artistas que 

têm contato com os sócios. Também tem planos de no futuro utilizar o espaço do 

Centro Cultural JF para realização de eventos apoiando e contribuindo com outros 

setores da sociedade. 

3.5 Comunicação e Relacionamento com o público 

A ReAgência buscou compreender como o Centro Cultural JF se comunica e 

relaciona com diferentes públicos, além de verificar quais as ferramentas de 

comunicação que são utilizadas para fortalecer a imagem.  

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organização 

A identidade visual é um dos elementos da identidade organizacional definidos 

por Kotler (2000). 

Ao longo de sua história, a organização teve dois logos. O primeiro foi feito de 

forma amadora e não transmitia a essência 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 público. 

  



62 
 

Figura 10 - Antigo logo JF Estúdio Musical 

 

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 música e tudo que 

a envolve, como a produção musical. 
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Figura 11 - Novo logo JF Estúdio Musical 

 

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF. 

É um símbolo característico e marcante da JF. Quando ocorreu a mudança e a 

expansão do estúdio para centro cultural, eles optaram por manter como o logo oficial 

e padronizado em ambos os segmentos do espaço, como o JF Coffee & Bar.  

3.5.2 Departamento de comunicação ou área responsável 

O Centro Cultural JF não conta com um departamento voltado para a área de 

comunicação e não terceiriza a função. A empresa foca sua comunicação nas redes 

Instagram e Facebook, sendo uma para o estúdio musical e outra para o café 

(@jf.coffeebar), assim não possuindo uma rede única para o Centro Cultural JF. 

O perfil no Instagram do JF Estúdio Musical (@jf_estudiosorocaba) possui mais 

de 195 publicações postadas e conta com 1.400 seguidores (Figura 12). As 

publicações têm o intuito de mostrar as bandas e músicos que vão ao Centro Cultural 

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

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

 

Figura 13 - Captura de tela publicações no Instagram JF Estúdio Musical 

 

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba. 

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

seguidores (Figura 14) e seu conteúdo 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 

 

Fonte: Instagram @jf.coffeebar. 

 

Figura 15 - Captura de tela das publicações no Instagram JF Coffee & Bar 

 

Fonte: Instagram @jf.coffeebar. 

 

O Facebook do JF Estúdio Musical e do JF Coffee & Bar seguem o mesmo 

padrão de publicações, replicando o conteúdo postado no Instagram. 

O Sr. André SantôAna contou que realiza de maneira amadora o gerenciamento 

das redes sociais do JF Estúdio Musical, sendo ele mesmo quem produz o conteúdo 
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e arte dos posts e, nos stories, mostra a rotina do espaço. O mesmo acontece com o 

JF Coffee & Bar, onde a Sra. Camila Esteves administra as redes sociais, também de 

forma amadora, produzindo todo o conteúdo publicado. 

A comunicação com os públicos é realizada de maneira informal e sem 

cronograma definido, não contando com auxílio de profissionais da área. As 

postagens são realizadas sem padronização ou periodicidade previamente definidas. 

Os conteúdos são, sobretudo, de imagens e vídeos das bandas que utilizam as 

depend°ncias do est¼dio para gravar ou ensaiar. Segundo o Sr. Andr® SantôAna, 

responsável por realizar as publicações, postar esse tipo de conteúdo mostra para os 

seguidores que o estúdio se encontra movimentado e recebendo muitos clientes, além 

de mostrar a qualidade do espaço e seus equipamentos. 

Atualmente, a organização cliente foca somente nas redes sociais, como o 

Instagram e o Facebook e nos eventos realizados em seu espaço, a comunicação se 

dá de forma informal pelo WhatsApp. O Centro Cultural JF não conta com materiais 

informativos relacionados à empresa, como vídeos institucionais, site e material para 

gestão de crise. 

3.5.3 Relacionamento com os públicos 

Para o entrevistado Sr. Andr® SantôAna, o público do Centro Cultural JF 

corresponde aos clientes, mais especificamente as bandas que utilizam o estúdio. 

Com relação ao perfil, não há um mapeamento dos clientes realizado pela empresa e 

as informações a respeito dos frequentadores são apenas retiradas da observação 

direta. Relata que pessoas entre 25 e 50 anos representam a maioria expressiva que 

frequenta o local. Com relação aos gêneros musicais atendidos pelo estúdio, há uma 

predominância do rock e suas vertentes, sendo as maiores responsáveis pelos 

agendamentos do local.   

A comunicação destinada aos clientes é realizada exclusivamente pelo 

Instagram, sendo os conteúdos divididos em dois perfis, o JF Estúdio Musical e o JF 

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

3.6 Expectativas da organização-cliente  

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

compreensão de suas expectativas e necessidades com relação ao negócio em curto, 
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médio e longo prazo. Além de tomar conhecimento acerca de suas expectativas sobre 

o projeto de Relações Públicas em desenvolvimento. 

3.6.1 Em relação ao próprio negócio  

Diante da nova realidade pandêmica caracterizada pelo avanço da vacinação 

por todo o país, vislumbram-se oportunidades de crescimento e recuperação para o 

setor cultural e de entretenimento. Neste contexto, o Centro Cultural JF entende o 

momento propício para a realização de suas atividades e aproveitamento de seu novo 

espaço físico, que se encontra bem localizado no centro da cidade de Sorocaba e 

apresenta melhores condições com relação à infraestrutura, em comparação ao 

espaço anterior. 

Com relação às expectativas, em curto prazo, o Centro Cultural JF visa a 

continuidade de suas atividades, se mantendo como estúdio musical. Em relação aos 

planos de médio prazo, busca realizar projetos previamente elaborados com o intuito 

de ampliar o Centro Cultural JF e oferecer mais serviços e atrações relacionadas com 

o campo das artes e manifestações culturais. Por fim, as expectativas de longo prazo, 

correspondem a fazer do espaço um Centro Cultural, reconhecido pela multiplicidade 

de atividades e atrações ofertadas. 

3.6.2 Em relação ao projeto de Relações Públicas  

O cliente percebe o projeto de Relações Públicas como a realização de um 

trabalho de conclusão de curso e uma oportunidade que lhe trará resultados positivos 

para sua imagem no mercado em que está inserido, bem como para os objetivos 

institucionais e mercadológicos do seu negócio. Mais precisamente, o Centro Cultural 

JF tem expectativas com relação a divulgação de seu negócio, ampliando a 

visibilidade e conhecimento das atividades que oferece. Também destaca que é 

uma oportunidade de aprender com a equipe da agência sobre as atividades 

desenvolvidas pelos profissionais de Relações Públicas e receber ideias assertivas 

de comunicação para sua organização. 
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4 MAPEAMENTO DE PÚBLICOS 

Após a construção do briefing, constatou-se que o Centro Cultural JF entende 

como público aqueles que consomem diretamente os serviços de produção cultural e 

musical. Entretanto, apesar de oferecer serviços secundários à de produção musical, 

que são o café e estacionamento, o centro cultural tem como principal foco as bandas 

e artistas que utilizam os serviços do estúdio musical, além dos alunos do espaço 

locado para a escola de música Mozart. 

4.1 Tipologia de Públicos de Lucien Matrat 

Dentre as variadas classificações de público compreendidas pelas Relações 

Públicas, a Agência selecionou o modelo de Lucien Matrat utilizado por Roberto Porto 

Simões, como norteadora para a realização do presente projeto. 

 Esta definição apresenta como ponto central as relações de poder. Para 

Simões, deve-se analisar os públicos e referenciá-los considerando o poder de 

influenciar os objetivos organizacionais, dificultando ou facilitando para sua 

consecução (SIMÕES, 1995, p. 131).  

Este modelo classifica os públicos da seguinte forma: decisão, consulta, 

comportamento e opinião. 

Os p¼blicos de ñdecis«oò s«o aqueles que permitem a execu­«o das atividades 

de uma organização, autorizando ou suspendendo suas ações dentro do respectivo 

cenário. Simões (1995) exemplifica o referido público utilizando-se do governo, que 

apresenta poder de ordem legal, deliberando os registros necessários para o 

funcionamento das organizações. 

Os p¼blicos classificados como ñconsultaò s«o respons§veis pelos aux²lios nas 

tomadas de decisão dentro da organização. Para Simões (1995), os acionistas se 

enquadram neste grupo pois são consultados em relação às ações que possam afetar 

os fatores de natureza econômica. 

J§ o p¼blico definido como ñcomportamentoò corresponde ¨queles que realizam 

suas ações e estas podem resultar em impasses no cenário em que se insere, 

interferindo, por exemplo, nas decisões, podendo ser benéficas ou maléficas. Os 

colaboradores da organização encontram-se nesta classificação, pois segundo 

Simões (1995), as atividades em sua totalidade, dependem da atuação desses 

profissionais. 
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Por fim, os p¼blicos reconhecidos como ñopini«oò representam uma influ°ncia 

no contexto organizacional pelo fato de emitirem suas opiniões e estas serem 

relevantes ao ponto de moldar a percepção da sociedade acerca da organização. 

Neste contexto, inserem-se os meios de comunicação, bem como os comunicadores 

presentes tanto no meio off-line, como por exemplo líderes comunitários, quanto 

àqueles presentes no meio digital, à exemplo dos influencers.  

4.2 Identificação e descrição dos públicos 

Seguindo a conceituação de Lucien Matrat utilizado por Roberto Porto Simões, 

a Agência identificou os seguintes públicos do Centro Cultural JF (Quadro 3). 
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Quadro 3 - Identificação de públicos do Centro Cultural JF 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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4.3 Análise das estratégias de relacionamento  

A partir do mapeamento do conjunto de públicos de cada grupo (decisão, 

consulta, comportamento e opinião), a agência, juntamente com o representante da 

organização-cliente, quantificou o nível de Comunicação e Relacionamento Atual 

(CRA) e o nível de Comunicação e Relacionamento Futuro (CRF) com cada público 

de cada grupo identificado. 

O entrevistado foi convidado a avaliar numa escala de 0 (nada desenvolvido) a 

10 (totalmente desenvolvido) o relacionamento com estes públicos no momento atual 

e sua perspectiva para o futuro.  

Depois de pontuado, por meio da subtração do valor de CRA e CRF, a agência 

constatou a necessidade de Comunicação e Relacionamento Necessário (CRN) com 

cada público, identificando quais públicos deverão ser priorizados nas ações de 

Relações Públicas (Quadro 4). 

Quadro 4 - Comunicação e Relacionamento 

 

Fonte: elaboração própria. 
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O relacionamento atual entre os sócios-administradores foi considerado 

excelente pelo entrevistado (CRA=10) porque há diálogo constante e as decisões são 

tomadas coletivamente. Há distribuição de funções entre os sócios-administradores. 

Cada um é responsável pela gestão de um serviço e os conflitos são resolvidos 

de forma conjunta. Pretende-se que o relacionamento permaneça desta forma no 

futuro (CRF=10). Portanto, este é um público que, atualmente, demanda esforços e 

ações específicas de comunicação para a manutenção deste relacionamento. 

A Secretaria da Fazenda da Prefeitura do Município de Sorocaba também é um 

público da organização-cliente. Neste caso, a nota 8 (CRF=8) foi concedida ao 

relacionamento atual existente entre ambas. Ademais, nesta situação, apenas são 

requisitados pedidos de alvará para a utilização da praça em frente ao espaço. 

Portanto, da mesma forma, pode-se realizar ações de relações públicas para 

fortalecer o relacionamento com este público.  

Com relação aos órgãos regulamentadores, indispensáveis à realização das 

atividades do Centro Cultural JF como a permissão para o funcionamento e a 

verifica­«o do Corpo de Bombeiros, o Sr. Andr® SantôAna classifica o relacionamento 

como nota 7 (CRA=7), devido ao distanciamento presente entre a organização e os 

órgãos. Portanto, para o relacionamento futuro almejado (CRF=10), configura-se 

como importante a realização de ações de relações públicas. 

O relacionamento com o Sócio Majoritário é considerado excelente (CRA=10). 

Portanto, conforme apontado pelo Sr. Andr® SantôAna, as rela­»es ocorrem baseadas 

no diálogo e compreensão mútua, correspondendo a uma relação harmônica. Desta 

forma, o público apenas necessita de ações para a manutenção desse 

relacionamento. 

O convidado Sr. Andr® SantôAna definiu a nota 9 (CRF=9) para a comunidade 

que é outro público do espaço cultural. Também é um relacionamento forte, mas que 

necessita de ações de relações públicas para fortalecer mais a relação entre ambos. 

O atual relacionamento com os colaboradores encontra-se positivo segundo o 

Sr. SantôAna (CRA=10). Deste modo, apesar da presença de possíveis adversidades, 

este público permanece em harmonia com a organização. Portanto, mesmo com um 

relacionamento excelente para não enfraquecer no futuro, é necessário a realização 

de ações para a manutenção desse relacionamento. 

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

(CRF=10). Como são clientes que já vieram do antigo estúdio, já possuíam uma forte 
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relação que mantiveram neste novo local também. Com isso, para continuar essa 

relação positiva, faz-se necessário a utilização de ações de manutenção de relações 

públicas. 

O relacionamento atual com o locatário do estúdio de música e os 

colaboradores tamb®m foi considerado excelente pelo Sr. Andr® SantôAna (CRA=10) 

devido ao fato de que o diálogo e o pensamento estão na mesma linha de raciocínio. 

Por isso, quando ocorrem conflitos, sempre são resolvidos na base do diálogo. Com 

isso, também é um público que apenas demanda ações de manutenção e 

fortalecimento do relacionamento. 

Com relação aos veículos de comunicaç«o, o entrevistado, Sr. Andr® SantôAna, 

avalia a necessidade de melhoria (CRA=8). Portanto, a fim de promover a melhoria 

esperada (CRF=10), no presente relacionamento, torna-se essencial a realização de 

ações de comunicação e relações públicas. 

O relacionamento atual com o público de influenciadores apresenta nota 6 

(CRA=6), e o desejável, segundo apurado com o entrevistado, corresponde a nota 8 

(CRF=8). Portanto, sendo este um público que apresenta importância para a 

sociedade, ao passo em que se comunica e gera conteúdo, sobretudo em redes 

sociais, caracteriza-se como fundamental a melhoria deste relacionamento por meio 

de ações de comunicação e relações públicas. 

Com rela­«o ao p¼blico ñUniversidadesò, o Sr. Andr® avalia com nota 5 

(CRA=5), e visualiza a necessidade de melhoria (CRF=8). Desta forma, sendo as 

universidades responsáveis pela formação de pessoas que podem ser possíveis 

clientes da organização, há necessidade de realizar a manutenção do presente 

relacionamento por meio de ações. 

Com base nos conhecimentos apresentados sobre o conceito de públicos e 

fazendo uma análise dos públicos da organização-cliente, as estratégias de Relações 

Públicas serão desenvolvidas de acordo com o perfil e necessidades de cada um. 

Pensando no público de decisão e consulta, as ações serão voltadas para 

promover a interação com a comunidade e, com isso, fortalecer a imagem da 

organização. Para o público de comportamento, as ações deverão estimular a 

aproximação e o sentimento de pertencimento diante da organização-cliente. 

As ações para o público de opinião terão 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 

comunicação indicando qual grupo de público deve ser priorizado com relação às 

ações de relações públicas. 

Quadro 5 - Médias de relacionamento e comunicação 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com o quadro 5, o grupo de público de Opinião mostrou-se com 

maior necessidade de ações de relações públicas para fortalecimento da 

comunicação e relacionamento. O grupo de decisão, em ordem decrescente, também 

demonstrou necessidade de ações de comunicação para a manutenção desse 

relacionamento. 

Os grupos de Consulta e Comportamento foram os dois que apresentaram 

menor grau de necessidade de ações de comunicação, apenas ações para a 

manutenção e continuidade desse relacionamento. 
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5 ANÁLISE ESTRATÉGICA 

O presente capítulo contempla a análise do ambiente externo no qual o cliente 

Centro Cultural JF se insere. Inclui a análise do macro ambiente, do setor, da 

concorrência e, por fim, a análise SWOT, que consiste na identificação das 

oportunidades e ameaças do ambiente externo e dos pontos fortes e pontos fracos do 

ambiente interno.   

5.1 Análise do Macro ambiente  

Filho (1979) afirma que ® no macro ambiente ñonde se acham as vari§veis de 

nível macro, tais como as econômicas, sociais, culturais, demográficas, políticas, 

tecnol·gicas, legais e ecol·gicas.ò, portanto, o macro ambiente diz respeito aos 

aspectos do contexto externo da organização.   

Considerando que o Centro Cultural JF atua em Sorocaba é necessário 

entender as singularidades sensíveis à organização deste local. 

5.1.1 Ambiente Demográfico  

O ambiente demográfico considera dados gerais da população de determinada 

região, como tamanho da população, estrutura etária, distribuição geográfica, 

composição étnica e escolarização de uma população.  

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 população 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 relação à religião, a maior parte da população sorocabana é 

católica apostólica romana, seguida de evangélicos e espíritas (IBGE, 2010). 

Referente a pirâmide etária (Figura 16), o maior índice populacional referente a 

idade dos munícipes está 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 Análise de Dados (SEADE) a expectativa de vida 

do Sorocabano é de 72 e 78 anos, para homens e mulheres, respectivamente 

(SEADE, 2021). 
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Figura 16 - Pirâmide etária cidade de Sorocaba 

 

Fonte: IBGE, 2020. 

 

Em relação aos dados educacionais, a taxa de analfabetismo na população de 

15 anos ou mais é de 3,53% e a média de anos estudados da população entre 15 e 

64 anos é de 9,97 anos (SEADE, 2016). 

Em uma pesquisa feita pela Datafolha 2014, sobre hábitos culturais, foi possível 

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 população são o Parque das 

Águas, Zoológico, Sesc Sorocaba e o Sesi Sorocaba. Em relação ao gênero 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 Econômico 

Embasando-se em dados presentes no mapeamento da indústria criativa, 

desenvolvida pela Federação das Indústrias do Rio de Janeiro (Firjan) juntamente 

com o Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai,2019), o Centro Cultural 

JF se enquadra no setor da economia criativa por promover atividades culturais, bem 

como desenvolver conteúdos artísticos com o intuito de distribuir à sociedade. Anterior 

à crise sanitária da Covid-19, o setor da economia criativa apresentava alta com 

relação ao faturamento, em um contexto global. O mais recente relatório das 
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Confederações das Nações 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 bilhões. 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 responsável por 

empregar 1,8% dos trabalhadores brasileiros.  

Segundo pesquisa da FGV - Fundação Getúlio Vargas - (2020), realizada no 

início 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 país, apontaram que sofreram quedas no faturamento, 

devido às restrições direcionadas a serviços considerados como não essenciais. 

Ainda sobre os prejuízos no meio cultural, uma pesquisa do Instituto de Economia 

Aplicada (IPEA), apurou que no Brasil, mais de 900 mil trabalhadores foram afetados 

pela crise sanitária, apenas no ano de 2020.  

Com o avanço da vacinação e a retomada das atividades econômicas com 

maior intensidade, houve a recuperação de pouco mais de 300 mil vagas 

empregatícias 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 projeções favoráveis ao setor para 

os anos de 2022 e 2023, levando em consideração o PIB do ano de 2021, no qual, 

por exemplo, o setor de serviços apresentou destaque positivo frente aos demais 

setores, como por exemplo o setor agrícola. 

As projeções realizadas pelo IPEA, em março, para este ano, apontam que o 

PIB, soma de todos os bens produzidos pelo país, deve apresentar alta de 1,1%. E 

devido a este cenário favorável, projeta-se para o ano de 2023 um crescimento 

equivalente a 1,7%. Com relação à inflação, esta tende a continuar em alta, devido 

aos acontecimentos políticos, tanto no Brasil, quanto no mundo, a exemplo, destaca-

se o conflito militar na Ucrânia, que interfere nas demais economias do globo. Assim, 

a taxa inflacionária estimada pelo IPCA para o ano de 2022, passou de 5,6% para 

6,5%. Entretanto, apesar do índice elevado, o Instituto aponta que a tendência é 

ocorrer uma desaceleração tanto em 2022 quanto em 2023, favorecendo os setores. 

Em um contexto mais próximo da realidade do cliente - Centro Cultural JF, a 

Região Administrativa de Sorocaba têm apresentado resultados positivos com relação 

à economia, tendo o PIB atingido crescimento de 15,87% no primeiro trimestre de 
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2021, com grande contribuição do setor de serviços. Assim, segundo pesquisa 

realizada pelo Sistema Estadual de Análise de Dados (Seade, 2021), a região se 

mostra à frente de muitas localidades do Estado de São Paulo, a exemplo da própria 

capital e região metropolitana. 

5.1.3 Ambiente Político-legal 

Conforme dados do SEBRAE (2021) um estúdio musical precisa cumprir com 

as seguintes obrigações legais em esfera federal: 

 Cadastro e CNPJ ativos e em conformidade na Secretaria da Receita 

Federal para regularização do recolhimento de impostos e fiscalização. 

 Estar em conformidade com o Sindicato Nacional de Empresas de 

Agenciamento e de Produções de Eventos Artísticos Musicais e Similares. 

 Ter cadastro regularizado na Caixa Econômica Federal, inscrito no 

sistema ñConectividade Social ï INSS/FGTSò qual ser§ realizado a contribui­«o de 

despesas pecuniárias relativas aos encargos trabalhistas. 

 Vistoria do Corpo de Bombeiros Militar da cidade  

 Na esfera municipal, também há a obrigatoriedade do cumprimento de 

normatizações estabelecidos pela esfera governamental, sendo: 

 Cadastro regular na junta comercial local; 

 Vistoria do Corpo de Bombeiros militar municipal para regularização do 

espaço. 

 Cadastro na Secretaria da Fazendo Municipal para abertura da Inscrição 

Municipal, que viabiliza o recolhimento de tributos municipais. 

Além das obrigações legais, o setor pode se beneficiar de leis de incentivo fiscal 

como por exemplo, a Lei de Incentivo à Cultura (Lei n° 7.505/86), que pelo programa 

ProAc patrocina projetos culturais - incluindo musicais - por meio de doação de partes 

do recolhimento de impostos. Outro exemplo de Lei de Incentivo é a Lei do Audiovisual 

(Lei 8.685/93), a qual possibilita pessoas físicas e jurídicas abater parte de seus 

tributos ao patrocinar, coproduzir ou investir em projetos audiovisuais. Em Sorocaba, 

a Lei de Incentivo à Cultura de Sorocaba (nº 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 legislações dão possibilidade para que a JF 

capte recursos para a produção de projetos culturais. 
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5.1.4 Ambiente Tecnológico 

Museus e Centro Culturais eram tidos como locais de coisas antigas, mas, com 

a tecnologia atual, espaços como estes buscam se inovar e engajar mais o público de 

maneiras diferentes (BOESEL, 2021). Segundo Gabriela Boesel (2021), ña tend°ncia 

é que adotemos cada vez mais ambientes híbridos, onde as tecnologias digitais são 

usadas para melhorar e potencializar as experiências físicas.ò 

Durante o primeiro ano da pandemia, o consumo de música dentro das 

plataformas digitais cresceu 7%, referente ao consumo pago e ao consumo de graça, 

segundo a Associação Brasileira de Música Independente (ABMI, 2020). Com isso, os 

home studios, estúdios dentro de casa, ganharam bastante força e muitas produções 

musicais independentes também conseguiram destaque no mercado. 

A tecnologia possibilita apresentar um conteúdo de diversas formas, buscando 

priorizar a experiência que será proporcionada ao público. Diante disso, observa-se a 

tendência do uso da realidade aumentada, telas interativas e 3D para inovar nas 

amostras tradicionais e fortalecer o relacionamento do público com os espaços 

culturais e museus (BOESEL, 2021). 

Além disso, também existem outras tendências que possibilitam esse 

relacionamento com o público. Com isso,  

experiências imersivas e sensoriais também são uma tendência, pois o 
crescimento dos serviços digitais está transformando a nossa interação com 
o mundo digital e moldando a nossa compreensão de como projetamos e 
vivenciamos espaços físicos (BOESEL, 2021). 
 

Como esses espaços recebem diversos públicos, desde baby boomers até os 

Millenials, é importante saber proporcionar diferentes formas de apresentação dos 

materiais dispostos. Desde uma apresentação mais tradicional até uma mais 

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

5.1.5 Ambiente Sociocultural  

As variáveis socioculturais são fatores de ordem social e cultural que, de 

alguma forma, influenciam e moldam valores básicos, crenças, percepções, 

preferências e comportamentos da sociedade e estão relacionadas ao ambiente em 

que as pessoas estão inseridas, às relações que elas estabelecem e aos costumes 

que vão adquirindo. 
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Essas preferências, entretanto, segundo Kotler e Keller (2006), se estabelecem 

e se modificam à medida em que nos relacionamos com nós mesmos, com as outras 

pessoas, com as organizações, com a sociedade e com o ambiente.  

Com a pandemia da Covid-19, ocorreram inúmeras mudanças no 

comportamento de consumo e novas tendências surgiram. Segundo pesquisa da 

FlowCreative Core (2020), uma nova tendência no consumo é a ñMoodEconomyò ou 

Consumo por mood (estado de espírito), que teve início com as playlists musicais. A 

pesquisa afirma que 71,5% dos jovens entrevistados escolhem a música que vão ouvir 

por mood. Alinhado a esse fator, houve também aumento na busca de aplicativos de 

mindfulness e meditação, 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 não só músicas com base em seu estado de espírito, mas 

ajustou também o seu consumo e comportamento focado no bem-estar e sensação 

de relaxamento. 

O consumo de álbuns completos e do catálogo de artistas já conhecidos 

apresentou aumento durante a quarentena, assim como de gêneros musicais mais 

antigos. Segundo a pesquisa, houve o resgate de estilos como Bossa Nova, o Rock e 

o Blues como reflexo da busca por memórias positivas para enfrentar o momento de 

incerteza pelo qual se caracterizou o início da pandemia. 

Outra tendência é a busca do consumidor por transparência, valorizando 

processos abertos e co-criados que o aproximam do artista, a preocupação com 

valores sociais e a cobrança por posicionamento de artistas e marcas. Ainda de 

acordo com a pesquisa da FlowCreative Core (2020), 55,6% dos entrevistados 

apreciam quando os artistas expõem e defendem sua opinião a respeito de seus 

valores e crenças e 56% entendem que os artistas e marcas possuem papel social. 

Analisando as tendências apresentadas, recomenda-se que a organização-

cliente se mantenha informada sobre questões de cunho social e atualizada em 

relação às inovações tecnológicas, para que possa implementar em seus produtos e 

serviços experiências alinhadas às expectativas dos consumidores. 

5.1.6 Ambiente Natural 

Apesar dos instrumentos musicais e dos eletrônicos 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 tóxicos que podem ser prejudiciais à saúde e ao meio ambiente, 

podendo comprometer inclusive a qualidade de água.  

Segundo o estudo Global e-Waste Monitor de 2017, realizado pela Organização 

das Nações Unidas (ONU), o Brasil é líder na produção de resíduos eletrônicos na 

América Latina, gerando 1,5 milhão de toneladas de resíduos. A Green Eletron, uma 

gestora sem fins lucrativos de logística reversa, fornece pontos de coleta à população 

brasileira e realiza o descarte correto desses produtos, em Sorocaba já soma 13 

pontos.  

A WWF (Fundo Mundial da Natureza) realizou um estudo que demonstrou o 

aumento de 71% de pesquisas por produtos sustentáveis na internet entre 2016 e 

2020. É possível concluir que os jovens andam bem-informados e possuem um 

interesse maior em produtos sustentáveis. 

A energia renovável e limpa já se tornou uma necessidade do mundo atual, ela 

gera menos resíduos poluentes na atmosfera e contribui com a preservação dos 

recursos naturais. Em 2012 a ANEEL criou a RN482/12, baseado nos modelos 

internacionais utilizados na Europa, EUA, Austrália e Ásia, que regula o mercado de 

sistema de energia sustentável conectado à rede elétrica. Esse sistema permite que 

você troque créditos de energia com a rede distribuidora, assim produzindo a sua 

própria energia e o excesso vira crédito para ser utilizado em um dia que o sistema 

produza pouca energia, no caso de dias que não tenha sol ou vento.  

Dessa forma, é de extrema importância a organização-cliente estar alinhada 

com o setor de sustentabilidade, assim como o descarte feito de maneira correta ajuda 

o meio-ambiente, a energia renovável ajudaria o cliente a diminuir seus gastos 

elétricos.  

5.2 Análise do setor  

A partir da compreensão do ambiente externo, a análise do setor contemplará 

informações sobre o atual setor no qual o cliente se insere, correspondendo à 

produção audiovisual, representada pela indústria fonográfica. Além desta, visto a 

necessidade de haver um posicionamento coerente em relação ao nome fantasia e à 

necessidade de o JF adequar suas pr§ticas e atividades, o segmento ñcentro culturalò 

será apresentado por meio de um panorama. 
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5.2.1 Panorama geral do setor: Indústria Fonográfica  

A indústria fonográfica tem vivenciado mudanças no cenário nacional e 

internacional, devido às novas tendências de mercado e maneiras de consumir os 

produtos audiovisuais. Carvalho et al. (2012, p. 12) salienta que o setor passa por 

reformulações estruturais constantes. No século passado, havia uma hegemonia no 

setor, onde poucas empresas eram responsáveis pela produção audiovisual no país, 

sendo destacadas pelo seu porte. Nos dias atuais, porém, novos estúdios e 

produtoras de ordem alternativa passam a ocupar uma importante posição no 

mercado, rompendo com o monopólio vivenciado nas décadas anteriores.  

Em 2020, a Associação Brasileira de Música Independente (ABMI), divulgou os 

resultados de uma pesquisa realizada com o intuito de mapear o mercado de música 

independente no país. Anterior à exposição dos dados apurados, o relatório traça um 

panorama, destacando que o mercado brasileiro se classifica como heterogêneo no 

que diz respeito ao porte das empresas-produtoras e nos gêneros musicais 

trabalhados por estas. Além disso, a facilidade e o barateamento nos processos de 

produção, permitiram uma expansão de gravadoras e, consequentemente, de artistas 

e bandas que possuem acesso a este serviço. Outro fator citado na introdução do 

relatório, aponta que grande parte das empresas atuantes no setor, em 

caráter Microempreendedor, possuem a necessidade de diversificar os serviços 

oferecidos, a fim de otimizar o lucro e apresentar diferenciais frente à concorrência. 

Em relação a distribuição geográfica das empresas responsáveis pela 

produção audiovisual, 82% se encontram na região Sudeste, apresentando um 

cenário de variadas oportunidades e, também, de ampla concorrência (Figura 17). 

Neste sentido, a pesquisa introduz a percepção de que as gravadoras e distribuidoras 

têm buscado constantemente o aprimoramento de suas técnicas em relação aos 

serviços ofertados, visto o cenário no qual se inserem. 



85 
 

Figura 17 - Distribuição geográfica das empresas de produção audiovisual 

 

Fonte: Relatório ABMI, 2020. 

 

Em relação ao vínculo empregatício presente no setor, os dados da pesquisa 

citada anteriormente, mostram que 53% das empresas não possuem colaboradores 

contratados em regime CLT, preferencialmente optando pelo trabalho de freelancers. 

Portanto, a informalidade predomina neste cenário, também podendo ser uma 

fragilidade de natureza organizacional. 

5.2.1.1 Panorama geral do setor: Centros Culturais  

No Brasil, a introdução dos centros culturais não diz respeito a um 

acontecimento recente. Sua origem se deu nos anos 80, em São Paulo, sendo produto 

de financiamentos realizados pelo Estado, como pontua Ramos (2007). Assim, a partir 

da instauração dos primeiros centros, bem como o surgimento de programas e apoios 

governamentais, como o Programa de Ação Cultural do MEC, os centros culturais 

foram se estabelecendo em todo o país. 

 Segundo Neves (2013), o surgimento de centros culturais no Brasil apresentou 

um crescimento na última década. Os espaços culturais, anteriormente restritos a um 

público com melhores condições financeiras, hoje representam para a sociedade uma 



86 
 

maneira de realizar contato direto com a cultura, bem como um modo de promoção 

das cidades.  

(...)eles são encontrados em locais acessíveis, para que a população possa 
ingressar facilmente e, assim poder participar das atividades proporcionadas, 
pois estes espaços não estão apenas direcionados para o conhecimento e 
informação sobre a cultura, mas também para oferecer lazer e integração 
entre a população de diferentes níveis de classes sociais (NEVES, 2013, p. 
10). 
 

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

ñMapa da Culturaò. Este documento encontra-se disponível on-line e contempla 

informações abrangendo todas as regiões do país. A última atualização ocorreu em 

25 de maio de 2021 e por meio desta, obteve-se o total de 342 espaços denominados 

como ñCentro Culturalò. Por®m, apesar da totalidade apresentada por meio desta 

pesquisa, configura-se importante tomar ci°ncia de que o conceito de ñCentro Culturalò 

não possui um consenso com relação à sua definição (Silva, 1995, p. 12). Assim, cada 

espaço apresenta serviços diversos que se diferenciam entre si, não atendendo a um 

padrão.  

Em um contexto regional, próximo à organização-cliente, o município de 

Sorocaba recebeu o Sesc - seu primeiro centro cultural, na década de 50. O referido 

período corresponde à fase em que estes espaços começaram a surgir no país de 

modo vagaroso. Assim, passando por reformas ao longo dos anos, o centro cultural 

mencionado passou por ampliações de ordem estrutural e contemplação de novas 

atividades, inaugurando em 2012 a mais recente unidade no município. 

O ñMapa da Culturaò do munic²pio de Sorocaba apresenta 16 espa­os que se 

classificam como centro cultural, porém, podendo haver variações, visto que o sistema 

eletrônico é alimentado pelos próprios interessados em participar deste processo de 

manutenção de informações. Os locais contemplados pelo mapeamento sorocabano, 

assim como o mapeamento nacional, não apresentam homogeneidade com relação 

aos serviços prestados à sociedade. Os espaços contidos na pesquisa, por exemplo, 

não se assemelham a organização-cliente no que diz respeito ao conjunto de 

atividades exercidas, sendo o Centro Cultural JF o um dos únicos empreendimentos 

que oferecem salas equipadas como estúdio musical. 

5.2.1.2 Tendências do setor 

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

do mundo, segundo a Federação Internacional da Indústria Fonográfica. Com a 
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pandemia da Covid-19, o ano de 2020 apresentou duas dinâmicas principais para a 

produção e projeção da música no país. Em uma, os profissionais do setor foram 

forçados a fazer uma pausa na realização de shows e eventos presenciais, o que 

gerou grande e repentino impacto no mercado fonográfico. Em outra, uma tendência 

foi acelerada: a digitalização da música, que passou a ocupar diversas plataformas 

on-line, e dialoga com o público como uma experiência multissensorial e interativa. 

Segundo IFPI (Federação Internacional da Indústria Fonográfica), o mercado 

global de música 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 

música todos os dias, variando entre o dia todo (26%) até poucas vezes no dia (29%). 

O celular é o meio mais utilizado para escutar música pelos brasileiros, sendo a opção 

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 gestão de 

informação para diretores e gerentes. Esses fatores funcionam como pilares que 

permitem a construção e a expansão de uma organização, atuando como 

impulsionadores de produtos e serviços. (RIBAS, 2021) 

Entretanto, quando estes mesmos fatores são negligenciados ou ignorados, se 

tornam riscos e podem gerar consequências negativas para a reputação e o 

crescimento da organização. 

Com base no levantamento e análise de dados e informações a respeito da 

organização-cliente, entende-se que a localização, a estrutura e o relacionamento 

com os públicos estratégicos são os fatores-chaves para a expansão do 

empreendimento e a efetivação do mesmo como um centro cultural. 

A localização onde a organização está situada é um fator-chave, levando em 

consideração que este aspecto, segundo SEBRAE (2021), influencia na visibilidade 

do negócio 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 estúdio musical, observa-se a necessidade 

de contar com equipamentos e condições acústicas que garantam a qualidade dos 
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ensaios e gravações, fatores de influência na decisão dos artistas e potenciais clientes 

que necessitem de serviços fonográficos. Serviços de alimentação e estacionamento 

próprio também são fatores estruturais importantes pensando no conforto e 

mobilidade das pessoas que frequentam o local. 

O relacionamento do Centro Cultural JF com seus públicos de interesse é um 

fator-chave que deve ser trabalhado constantemente. Como públicos de interesse 

pode-se considerar o grupo de público de comportamento (artistas, bandas, 

frequentadores do café, do estacionamento, colaboradores), grupo de público de 

decisão (sócios administradores, secretaria da Fazenda, de Cultura e de Turismo) e o 

grupo de público de consulta (comunidade) presente na região. 

5.3 Análise da concorrência 

 De acordo com Kotler (2000, p. 245) ñassim que a organiza­«o identificar seus 

principais concorrentes, ela deve descobrir suas características, especificamente suas 

estrat®gias, seus objetivos, suas for­as e fraquezas e seus padr»es de rea­«o.ò 

Existem diferentes ferramentas para analisar a concorrência de uma organização, 

sendo que neste trabalho optou-se por duas: 

1. Análise dos grupos estratégicos: Utilizou-se esta análise para identificar os 

principais concorrentes do estúdio musical, tendo em vista ser o principal 

serviço do Centro Cultural JF; 

2. Benchmarking: Utilizou-se esta ferramenta para identificar e comparar a 

organização cliente com outros Centros Culturais considerados como 

referência no setor, conforme panorama do setor; 

Dessa forma, a ReAgência buscou analisar a concorrência do Centro Cultural 

JF com foco na cidade de Sorocaba, utilizando os critérios de preço e serviço.  

5.3.1 Análise de grupos estratégicos 

A análise dos grupos estratégicos é feita a partir da conceituação teórica de 

Kotler (2000, p. 245), o qual entende que as organizações do mesmo setor que 

utilizam estratégias similares constituem um mesmo grupo estratégico. 

Para esta análise considerou-se o principal serviço Centro Cultural JF, ou seja, 

o estúdio musical, tendo como critérios de seleção: o escopo geográfico da cidade de 

Sorocaba e a variedade de serviço, neste caso, estúdios que oferecem serviços de 

gravação e ensaios de banda.   
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Com estes critérios chegou-se aos seguintes estúdios: Solana Records, Covil 

Studio, Blue Sky Studio, BMIX e Deaf Haus. 

Os fatores-chave de sucesso serviram para análise comparativa entre os 

concorrentes (Quadro 6), incluindo ainda a avaliação no Google. Para o fator 

relacionamento com os públicos, a agência utilizou a presença nas mídias sociais e 

canais de comunicação utilizados. Fatores considerados na comparação: 

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

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

c) Presença nas mídias - considera as redes sociais nas quais os estúdios se 

encontram presentes (não leva em consideração a qualidade das publicações) 

d) Avaliação Google - considera a avaliação entre 0 e 5 estrelas e a quantidade 

de comentários. 

e) Localização - considera região Sorocabana cada organização se encontra 

presente. 

f) Canais de comunicação utilizados ï considera os canais que as empresas 

utilizam para se comunicar com seu público diretamente. 

Quadro 6 - Tabela comparativa de concorrência 

Fonte: Elaboração própria. 
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Para avaliar o valor cobrado pelos concorrentes, a agência 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 

análise foi considerada uma média entre as salas e o valor por hora, que é R $47,50. 

Considerando o mesmo serviço, os concorrentes cobram uma média de R $41,66 por 

hora de ensaio. Vale ressaltar que não são todas as organizações concorrentes que 

oferecem o serviço de ensaio, pois cada produtora trabalha com um escopo diferente 

de produção. 

Em relação ao valor por gravação, o cliente cobra R$600 em um único single, 

que inclui além da gravação, a mixagem e a masterização do áudio e R$1000 na 

gravação do single. Quando a banda opta por gravar sua música e um clipe no estúdio, 

é acrescido o valor de R$400. Entre os concorrentes definidos, apenas os estúdios 

Covil Studio e BMIX oferecem o serviço de gravação, 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 Masterização. 

Sobre a presença nas mídias sociais, o Centro Cultural JF se encontra presente 

no Instagram, com 1406 seguidores e no Facebook, com 2100 curtidas; A solana 

Records está presente no Instagram, com 1852 seguidores e no Facebook, com 1400 

curtidas; O Covil Studio está no Instagram, com 470 seguidores e no Facebook com 

421 curtidas; O estúdio BMIX está no Instagram, com 1583 seguidores e no Facebook, 

com 2972 curtidas; O estúdio Deaf Haus está no Instagram, com 986 seguidores e no 

Facebook, com 914 curtidas. Observa-se que o Centro Cultural JF ainda precisa 

aumentar seu número de seguidores para atingir a quantidade de seguidores no 

Instagram e número de curtidas em relação aos concorrentes analisados, apesar de 

não ser o perfil com menor público. 

Sobre a avaliação do Google em uma escala de 0 a 5 estrelas, a organização-

cliente possui a nota de 4,7 de 90 avaliações. Dentre os concorrentes, apenas o Covil 

Studio possui uma nota inferior ao do centro cultural, com a nota de 4,6 de 23 

avaliações, a Solana Records possui a nota de 4,8 de 173 avaliações e os estúdios 

BMIX e Deaf Haus possuem a nota 4,9 de 38 e 29 avaliações, respectivamente. 

Observa-se também que a organização-cliente e a Solana Records são os mais 

avaliados, dentre as organizações avaliadas. 
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Sobre a localização, o Centro Cultural JF é o que se mantém em um local 

estratégico para atingir tanto o público presentes na cidade, quanto os que chegam 

de cidades circunvizinhas, por estar situado no centro da cidade. Dentre os 

concorrentes, os estúdios Solana Records, BMIX e Deaf Haus estão na zona leste de 

Sorocaba, o estúdio Covil Studio está na zona oeste e o Studio Blue Sky está na zona 

norte. 

Sobre os canais de comunicação utilizados para realizar orçamentos e se 

comunicar diretamente com seus consumidores, quase todos os concorrentes utilizam 

o e-mail além do WhatsApp, somente o Studio Blue Sky que utiliza o Facebook e 

WhatsApp apenas. Entretanto, o Centro Cultural JF não utiliza o e-mail como meio de 

comunicação, mas somente o WhatsApp. Nota-se a necessidade da inclusão do e-

mail para realizar os orçamentos, para formalizar essa atividade e diminuir os riscos 

de perder arquivos importantes. 

5.3.2 Benchmarking  

Nesta etapa, será feito uma análise de Benchmarking de três centros culturais 

(Quadro 7), sendo o Centro Cultural São Paulo inaugurado em 1982 - o primeiro do 

estado de São Paulo, o SESC Sorocaba - Centro Cultural de Sorocaba que surgiu em 

1950, mas que apenas em 1985 que começou a investir em atividades culturais, e 

Maloca Centro Criativo - inaugurado em 2016, sendo o Centro Cultural do município 

de Sorocaba mais novo de acordo com o Mapeamento Cultural realizado pela 

Secretaria de Cultura. 

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

não é uma simples cópia, pois exige criatividade para adaptar as boas 
práticas identificadas para que funcionem adequadamente e isso pode gerar, 
inclusive, inovações importantes na organização. O benchmarking também é 
usado para avaliar a competitividade da organização em relação a outras 
organizações de referência, em indicadores importantes para o sucesso do 
negócio (2015, p.3). 
 

Considerou-se as atividades culturais desenvolvidas com base na 

programação disponível nos sites dos centros culturais.        
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Quadro 7 - Análise de benchmarking de Centros Culturais 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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Constata-se que a variedade de atividades do Centro Cultural JF ainda é 

limitada. Outro ponto identificado foi a ausência de um site. O SESC e o Centro 

Cultural São Paulo, que são Centros Culturais mais antigos, possuem um site onde 

são postadas as suas programações semanais ou mensais.  

Ademais, as exposições estão muito presentes nos locais. Não apenas 

exposições de pintores, mas também de artistas plásticos que proporcionam a 

interação daquele visitante, além de muitas fotos. Percebe-se também a presença de 

mostras de dança e apresentações de teatro no ambiente. 

Outro fator observado foi a existência de debates e workshops dentro do centro 

cultural. Esse atrativo chama pessoas de diferentes meios que vão trocar experiências 

entre si, gerando mais cultura e networking. Ibarra e Hunter (2007, apud PEREIRA, 

2015) destacam que o networking representa a criação de uma fábrica de contatos 

pessoais que irão fornecer apoio, feedback, perspectivas, recursos e informação.  

Observa-se que o Centro Cultural JF é o único dentre os analisados que dispõe 

de um estúdio de música dentro do seu espaço, se tornando um diferencial do 

segmento.  Além disso, a programação analisada no mês de abril mostrou que o tema 

exposição de fotografias pode ser um ponto explorado pela organização-cliente 

porque, de acordo com a análise feita, não é abrangido pelos centros culturais 

selecionados. 

Portanto, conclui-se que o Centro Cultural JF precisa expandir suas opções de 

mostras culturais dentro do seu ambiente, além de criar programações com tempo 

definido que gerem mais interações entre os visitantes. 

5.4 Análise SWOT  

A Matriz SWOT é uma ferramenta que permite identificar os pontos fortes e 

fracos do ambiente interno e as ameaças e oportunidades do ambiente externo de 

uma organização, sendo determinante para o seu posicionamento frente à sociedade 

e a tomada de decisões.  

Como destaca Chiavenato (2020), ñSWOTò vem do seguinte acr¹nimo: 

Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, correspondendo em português, 

respectivamente, às seguintes palavras: forças, fraquezas, oportunidades e 

ameaças.  



94 
 

Portanto, a identificação e análise destes fatores poderá contribuir para 

maximizar resultados positivos da organização e minimizar os impactos negativos, de 

forma estratégica.  

5.4.1 Forças 

Considerando as informações obtidas durante o briefing, entende-se como 

forças da organização-cliente os fatores a seguir: 

Localização: A organização-cliente está 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 negócio e 

atração de potenciais clientes. 

Estrutura: O prédio possui características que acentuam a fachada do Centro 

Cultural JF em relação aos demais pontos comerciais no local, sendo elas a 

preservação do estilo original da construção e o contraste das cores usadas na pintura 

do prédio. É disponibilizado também estacionamento e serviços de alimentação, 

fatores que facilitam a mobilidade e garantem mais conforto e segurança às pessoas 

que frequentam o estabelecimento. 

Estúdio musical: Como levantado no benchmarking, o estúdio musical é um 

diferencial do Centro Cultural JF, não sendo um elemento presente nos centros 

culturais analisados. O estúdio dá a possibilidade da organização-cliente não só expor 

artistas, mas também fazer parte do processo criativo e de produção. 

Condições acústicas do estúdio: o isolamento e absorção acústica das salas 

de ensaio e gravação do novo espaço garantem proteção contra ruídos ou sons 

externos e impedem que o ouvinte escute de maneira distinta o que é emitido e 

refletido. Essas condições permitem ensaios e produções fonográficas de excelência. 

5.4.2 Fraquezas  

Como fraquezas do Centro Cultural JF, podemos considerar os pontos 

vulneráveis a seguir: 

Dualidade no nome: O negócio teve início como Estúdio JF e a partir de janeiro 

de 2022, com o início da sociedade, passou a se chamar Centro Cultural JF. Como a 

principal atividade ainda é o estúdio musical e a imagem de centro cultural precisa ser 

desenvolvida, os nomes podem gerar confusão e dificultar a identificação do negócio. 
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Ausência de representação do Centro Cultural JF no logo: O atual logo traz 

elementos que representam apenas o estúdio, não abrangendo todas as atividades 

realizadas no local e o posicionamento do negócio como um centro cultural. 

Ausência de planejamento e uso limitado de redes sociais e canais de 

comunicação: A organização-cliente não apresenta departamento responsável pelas 

atividades de comunicação e não terceiriza a função. Assim, o Centro Cultural JF se 

posiciona no meio digital de modo limitado, não seguindo a nenhum critério ou 

estratégias para a realização de postagens e comunicação com o público. Neste 

sentido, apresenta como canais de comunicação apenas o Facebook e o Instagram, 

não possuindo um site. Sites proporcionam mais exposição e contribuem com a 

credibilidade da organização, pois servem como porta de entrada para o negócio 

permitindo que clientes conheçam sobre os valores, objetivos, serviços e diferenciais. 

Ausência de pesquisas: O Centro Cultural JF não possui pesquisas de 

satisfação dos atuais frequentadores e mapeamento de potenciais clientes e, 

consequentemente, tem conhecimento limitado desses públicos.  

Ausência de diversidade nas atividades culturais: Para se estabelecer como um 

centro cultural, a organização-cliente precisa aumentar as atividades culturais 

desenvolvidas. 

Diretrizes organizacionais não estão formalizadas: A missão, visão e valores 

da organização-cliente não estão formalmente estabelecidas e não são propagadas 

entre o público interno do Centro Cultural JF. 

5.4.3 Oportunidades 

Por meio das análises do macro ambiente, no que diz às oportunidades, 

observa-se os seguintes pontos: 

Plataformas digitais: Segundo a Associação Brasileira de Música Independente 

(ABMI), o consumo de música no ambiente on-line obteve crescimento de 7% no 

primeiro ano da pandemia. Este comportamento representa para os artistas 

independentes uma amplitude de novos ouvintes, de suas músicas, de forma on-line. 

Assim, sendo o Centro Cultural JF um empreendimento de produção audiovisual, 

observa-se um cenário favorável de expansão com relação a novos clientes que visam 

sua inserção e ampliação no meio digital. 

Consumo de música independente: Os dados sobre a audiência de músicas de 

caráter independente, expõe uma vantagem do segmento alternativo frente às 
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produções de artistas consolidados no meio musical. Assim, representando 53,52% 

das músicas mais ouvidas na plataforma Spotify, contra 46,48% das classificadas 

como ñmajorsò. Este fator configura-se como determinante para o cliente pois os 

músicos que frequentam ou podem vir a frequentar o estúdio, configuram-se como 

independentes. 

Ambiente demográfico: A faixa etária com maior índice populacional da cidade 

de Sorocaba corresponde ao intervalo etário de 25 a 29 anos, seguido de 20 a 24 

anos. O primeiro índice corresponde ao principal público que frequenta o Centro 

Cultural JF, como colhido por meio do briefing. Entretanto o segundo, não costuma 

frequentar o espaço, porém corresponde ao público que consome música com mais 

frequência, impactando diretamente na produção musical. 

Economia: Apesar das incertezas, as previsões econômicas para o setor 

cultural do país se mantêm favoráveis. O PIB previsto para o campo da economia 

criativa, bem como de serviços apresenta taxas de crescimento nacional, como 

explorado na análise macro ambiental. Isto se deve ao fato da retomada de atividades, 

devido ao abrandamento da pandemia e as elevadas taxas de vacinação, como 

também à recuperação de trabalhadores empregados pelo setor.  A região 

administrativa de Sorocaba apresentou no último ano (2021), um aumento de 15,87% 

no PIB em valores absolutos, ficando à frente de importantes localidades do estado, 

como por exemplo a região metropolitana de São Paulo. A possibilidade de expansão 

econômica se reflete no ano de 2022, representando um ambiente favorável para a 

ampliação do cliente, em sua perspectiva de centro cultural. 

Baixo número de centros culturais: Em um contexto de estúdios de produção 

musical, o cliente encontra elevado número de concorrentes. Porém, ao analisar o 

cenário dos centros culturais na região, há uma escassez dos referidos espaços, 

resultando na ausência de empreendimentos que apresentem atividades análogas às 

realizadas pela organização-cliente, resultando ao Centro Cultural JF uma posição de 

destaque. 

Leis de incentivo: Como apurado na análise de macro ambiente no que diz 

respeito ao ambiente político legal, o Centro Cultural JF pode se beneficiar de leis de 

investimento cultural advindas da esfera pública e assim realizar projetos com esses 

recursos. 
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5.4.4 Ameaças  

Como ameaças ao Centro Cultural JF, configuram-se os seguintes pontos: 

Inflação: As taxas inflacionárias do país têm enfrentado alta constante. A 

previsão para o ano de 2022 é de 6,5%. Assim, há o impacto no poder de consumo 

da população, bem como a necessidade de reajuste dos preços da organização, 

podendo resultar na queda de faturamento. 

Ampla concorrência do setor musical: Em entrevista com o cliente, houve a 

citação de variados estúdios localizados na região de Sorocaba, que são vistos como 

concorrentes diretos do Centro Cultural JF, enquanto estúdio musical. Além deste 

fator, a tendência de crescimento dos home studios pode resultar na diminuição de 

clientes da principal fonte de renda atual da organização. 

Leis regulamentadoras: Assim como apresentado na análise do macro 

ambiente legal, o Centro Cultural JF possui a obrigação 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 

suspensão das atividades. 

De acordo com a figura 18 é possível observar de forma sintetizada as forças, 

fraquezas, oportunidades e ameaças do Centro Cultural JF. 
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Figura 18 - Análise Swot 

 

Fonte: Elaboração própria. 

5.4.5 Análise combinada de dados                                     

A etapa de análise combinada de dados corresponde ao cruzamento de 

ameaças e oportunidades com as forças e fraquezas de maior impacto na 

organização-cliente para facilitar a identificação e análise de problemas e 

possibilidades de melhoria. 

Ameaças X Forças: 

Crescimento de home studios X Condições acústicas do estúdio: O aumento 

de produções musicais independentes se torna uma ameaça ainda maior quando se 

analisa os custos comparado a uma produção em estúdio, que têm um custo mais 

elevado devido aos equipamentos utilizados e a estrutura física do local. A diferença 
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de preços pode dificultar a competição entre o estúdio do Centro Cultural JF em 

relação aos concorrentes que realizam produção em home studio. Entretanto, a 

estrutura física e condições acústicas do estúdio da organização-cliente possibilita 

maior qualidade nas gravações. 

Ameaças X Fraquezas: 

Inflação X Ausência de pesquisas: O aumento da inflação impacta a economia 

e o poder de consumo da população, considerando que produtos e serviços ficam 

mais caros e gasta mais para adquirir algo. A ausência de pesquisas dificulta a criação 

de estratégias mais pontuais para entender as tendências de mercado e o consumo 

de clientes e potenciais públicos. 

Oportunidades X Forças: 

Baixo número de centros culturais X Localização: 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 região, resulta em uma 

posição de destaque da organização-cliente. Ademais, a localização do 

empreendimento permite um grande fluxo de pessoas contribuindo com a visibilidade 

e promoção do espaço. 

Oportunidades X Fraquezas: 

Plataformas digitais X Uso limitado de redes sociais: Com o crescimento do das 

plataformas digitais e novas tendências de consumo impulsionadas pela tecnologia, o 

uso limitado das redes sociais é um fator que pode privar a organização-cliente de 

explorar oportunidades de expansão no meio digital. 
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6 PROJETO DE PESQUISA 1 ï SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

Com o intuito de compreender alguns públicos específicos da organização para 

realizar o plano de relações públicas, o desenvolvimento e aplicação de pesquisas de 

opinião correspondem a uma etapa fundamental para o projeto. A partir das análises 

previamente efetuadas verificou-se a necessidade de explorar duas linhas 

interrogativas 

A primeira busca compreender a percepção das bandas e os artistas-clientes 

da organização. Por conseguinte, a segunda explora os hábitos culturais da população 

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

6.1 Definição do problema 

Constatou-se que a organização-cliente não conhece o perfil e hábitos de 

consumo dos atuais frequentadores do Centro Cultural JF. Também não há 

mapeamento das expectativas e percepções dos clientes em relação à estrutura, aos 

serviços oferecidos e ao posicionamento da organização como um centro cultural e 

não mais somente um estúdio musical. 

A pergunta problema da pesquisa ® ñQual ® o perfil dos atuais clientes e como 

eles percebem o Centro Cultural JF?ò. 

6.2 Justificativa 

Com base nas informações coletadas no Briefing, observa-se a ausência de 

informações sobre perfil e perspectivas dos clientes, bem como as percepções que 

possuem do Centro Cultural JF. Faz-se necessária a realização de uma pesquisa para 

obter conhecimento mais amplo a respeito desse público. Segundo o SEBRAE (2017), 

pesquisas permitem uma visão estratégica do negócio, identificam cenários e 

tendências e guiam ações para melhorar o relacionamento e comunicação com os 

públicos estratégicos. 

6.3 Pressupostos 

O Sr. André, em reunião com a ReAgência, afirmou que o público do Centro 

Cultural JF são as bandas que utilizam o estúdio, não existindo nenhum tipo de 

pesquisa que confirme este dado. Com isso, também não há pesquisas de satisfação 

com os públicos que frequentam o local. Assim, após esta pesquisa, será possível 
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identificar o nível de satisfação dos públicos do Centro Cultural JF e suas preferências 

na escolha de estúdios musicais em Sorocaba. 

6.4 Públicos  

O público desta pesquisa será as bandas que frequentam o Centro Cultural JF 

e o estúdio de música. A delimitação deste público foi realizada com base no que o 

Sr. André afirmou em reunião com a ReAgência de que seu principal público são as 

bandas que frequentam o local. 

6.5 Objetivo Geral  

Identificar o nível de satisfação do público que frequenta o Centro Cultural JF, 

no caso as bandas que utilizam o estúdio de música. 

6.6 Objetivos Específicos 

∙ Identificar o perfil socioeconômico e demográfico do público frequentador 

(gênero, idade, sexo, renda, estado civil e local que reside); 

∙ Verificar por onde conheceram o Centro Cultural JF; 

∙ Conhecer o porquê de frequentarem o local; 

∙ Identificar como percebem o Centro Cultural JF (imagem e reputação); 

∙ Identificar quais são os pontos fortes e pontos de melhoria do local; 

∙ Verificar se os atuais clientes possuem conhecimento da transição de estúdio 

para centro cultural. 

6.7 Classificação da pesquisa 

Para a pesquisa entre o público do Centro Cultural JF, a ReAgência optou pela 

pesquisa descritiva, para Triviños (1987), a pesquisa descritiva exige diversas 

informações sobre o objeto do estudo e tem como objetivo descrever situações de 

diferentes realidades. 

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

é ideal para os objetivos da nossa pesquisa.  

6.8 Métodos da pesquisa 
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Para coletar os dados necessários para a composição da pesquisa, foi 

realizado o levantamento de opinião, que de acordo com Santos (1999) consiste em 

uma pesquisa que busca informação diretamente com um grupo de interesse a 

respeito dos dados que se deseja obter.  

Essa pesquisa foi realizada por meio de uma aplicação de questionário 

eletrônico, divulgado pelo WhatsApp, dividido em: 

1. Perfil socioeconômico e demográfico do entrevistado; 

2. Conhecimento sobre o Centro Cultural JF; 

3. Avaliação sobre os pontos da organização-cliente.  

6.9 Amostragem da pesquisa 

A pesquisa de satisfação é um instrumento utilizado para administrar 

informações captando a voz do cliente, por meio da avaliação da performance da 

organização, a partir da visão do cliente, medindo a qualidade da empresa em seus 

negócios e ajudando a mostrar caminhos para futuras decisões de comercialização e 

marketing (ROSSI; SLONGO, 1988), sendo aplicada agora para o Centro Cultural JF. 

A amostra é uma parte do universo que está sendo investigado, essa parte 

representa o número total do público-alvo da pesquisa, que no caso está considerando 

uma amostragem não probabilística por conveniência, sendo os respondentes os 

clientes da organização que se demonstraram dispostos e disponíveis para responder 

o questionário. 

6.10 Instrumento de coleta de dados 

A ReAgência organizou o questionário sobre a satisfação dos clientes do 

Centro Cultural JF pelo Google Forms de acordo com os objetivos específicos 

formulados. Foram utilizadas perguntas fechadas e abertas. A pesquisa foi divulgada 

pelo cliente em uma lista de transmissão do WhatsApp. 

6.11 Aplicação da pesquisa 

A pesquisa foi aplicada por meio de um questionário eletrônico disponibilizado 

pelo Centro Cultural JF aos seus clientes - especificamente àqueles que frequentam 

o Estúdio 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 serviço musical, 

ou seja, aproximadamente 160 clientes - e ficou disponível durante o mês de abril. 

Os dados foram analisados de forma simultânea, abrangendo o perfil dos 

frequentadores da organização e suas percepções acerca dos serviços e a estrutura 

do local. 

6.12 Apresentação e Análise dos Resultados 

Perfil dos entrevistados 

Dos 16 clientes do Centro Cultural JF que responderam à pesquisa de 

satisfação, 100% são do gênero masculino. 31% possuem de 40 a 44 anos, 25% 

possuem de 20 a 24 anos e 19% estão na faixa de 35 a 39 anos de idade. 56% 

declararam ser casados ou estar em uma união estável, 38% são solteiros e 6% 

divorciados (Figura 19). 

Dos entrevistados, 94% residem em Sorocaba e a renda mensal familiar de 

37% é de 3 salários mínimos até 6 salários mínimos (R$3.636,01 até R$7.272,00), 

25% preferiram não informar e 19% declararam renda mensal familiar de mais de 9 

salários mínimos (R$10.908,00), (Figura 19). 
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Figura 19 - Infográfico perfil dos entrevistados (Pesquisa 1) 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Percepções sobre o Centro Cultural JF 

Quando perguntado aos clientes como conheceram o Centro Cultural JF 62% 

afirmaram que foi por meio de indicação de amigos, 19% via Instagram e 19% pela 

fachada do prédio. Percebe-se que a divulgação orgânica é a principal forma de 

propagação da organização-cliente atualmente. 


















































































































































































































































































