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RESUMO

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

diante dos seus publicos de interesse.

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



ABSTRACT

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

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

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

caracteristicas desses espacos.

No Brasil, a implementacdo de centros culturais apresentou crescimento
elevado na ultima década, assim como pontua Neves (2013). Os referidos espacos
de disseminacao cultural, anteriormente restringidos a um publico com melhores
condicbes econOmicas, agora se expandem por toda a sociedade. Deste modo, 0
“Mapa da Cultura” desenvolvido pelo Governo Federal apresenta a existéncia de 342
espacos que se denominam como “Centro Cultural’, representando a relevancia de
estudos sobre o tema, bem como a tendéncia do surgimento de novos
empreendimentos que se inserem neste mercado.

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

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

A bibliografia utilizada contemplou ainda um panorama dos centros culturais no

pais - sua histéria e tendéncias, bem como dados acerca desses empreendimentos
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em um contexto nacional e regional. Finalizou-se a etapa elencando os pontos fortes

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

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

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

assertivas.
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL DE RELACOES PUBLICAS

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

a escolha da organizacéo-cliente.

2.1 Agéncia: Nome e Conceito

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

longo prazo.

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

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

Esse prefixo tem origem no Latim e significa "volta, repeticdo" ou até mesmo
"reforgo”, passando a ideia de “dar um novo significado”. Assim, rever o ontem para
recriar o hoje e revigorar no amanha é o que a agéncia faz diante dos desafios de
comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos, sendo o seu lema

“‘Relacionamento que gera Reputacéo”.

2.2 ldentidade Visual

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

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

organizacional e com seus clientes.
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Figura 1 - RA

Fonte: Carlos Gutierres.

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

Fontes:
CoconPro Reqular
CoconPro Light

ReAgéncia,

CoconPro Bold

N [ | I
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ReAgéncia, l:LELTdE]

Fonte: Carlos Gutierres.

2.3 Historia da agéncia

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

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

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

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

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

personalizado e inovador no meio artistico-musical.

2.4 Diretrizes Organizacionais

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

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

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

possibilitam que seus objetivos estejam alinhados com sua conduta.

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

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

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

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

e assim fortalecer a reputacéo (Figura 3).

2.4.2 Visao

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

Sorocaba e regiéo (Figura 3).

2.4.3 Valores
Partindo do pressuposto de que os valores de uma organizagao sao “Um
conjunto de gostos, pontos de vista, preferéncias internas, julgamentos racionais e
irracionais, preconceitos e padrdes de associacdo que determinam a visdo de mundo
de um individuo” (SPRANGER, 1928), a visdo de mundo que move os membros da
agéncia é “para toda acao tem-se uma reacao”. Isto significa que o sucesso é
resultado do trabalho digno, honesto e bem-feito. Assim, foram concebidos os
seguintes valores da agéncia:
e Respeitar a comunidade e a diversidade
e Ressignificar o passado para construir o futuro
e Responsabilidade com o cliente e parceiros de equipe
e Trabalho digno
e honestidade
e FEtica, transparéncia e profissionalismo
Portanto, a agéncia age a partir da ética e transparéncia com seus clientes,
colaboradores e sociedade, pautada pelo profissionalismo e sapiéncia diante do

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

Diretrizes Organizacionais
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Representar nossos clientes por meio de agoes
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€ 3assim gerar sua reputacao.

« Visdo
A ReAgéncia busca ser uma organizag¢ao reconhecida

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

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

honestidade

Etica, transparéncia e profissionalismo

Fonte: Elaboragéo propria.

2.5 Servicos, segmento de clientes e posicionamento

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

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

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

cliente e seus publicos de interesse sera a reacao consequente. Ferrari explica que,
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“as relagdes publicas aparecem no cenario das organizacdes para ajudar a construir
relacionamentos harmonicos e duradouros destas com os publicos dos quais depende
sua sobrevivéncia” (FERRARI, 2003 apud KLAFKE, 2008, p. 25). Isto é, como
conjunto de atividades estratégicas de comunicacdo que promovem o relacionamento
com o0s publicos, as Relacdes Publicas oferecem instrumentos para construir
reputacao.

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

NOSSOS Servicos:

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

marketing
gestdo de crises
organizagao de eventos.

Fonte: Elaboracgéo propria.

2.6 Integrantes da equipe

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

Fonte: Elaboragéo propria.

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

clientes.
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Imagem 2 - Integrante da Agéncia - Giovanna Bronzato

Fonte: Elaboragéo propria.

7

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

Imagem 3 - Integrante da Agéncia - Josué Santos

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

organizado transmite seguranca e credibilidade para os clientes da ReAgéncia.

Imagem 4 - Integrante da Agéncia - Katieli Antoniali

Fonte: Elaboragéo propria.

Katieli Petenon Antoniali, 21 anos, € responsavel pela Assessoria de Imprensa.
Dotada de iniciativa e proatividade, € uma profissional que “coloca a mao na massa e
faz acontecer”. Lider nata, desenvolve planos de comunicagdo com a maestria de uma
Relacdes Publicas estratégica. Promove a integracdo e o direcionamento estratégico

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

Fonte: Elaboracgéo propria.

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

Imagem 6 - ReAgéncia

N

A

Fonte: Elaboracéo propria.
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2.7 Estrutura Organizacional

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

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

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

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

Figura 5 - Organograma ReAgéncia

Katieli Petenon Giovanna Bronzato

Coordenadora de Coordenadora de
Assessoria de Imprensa Gestéo de Crises

Josué Santos

Coordenador de

Planejamento

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

Marketing Digital e Midias

Criatividade e Eventos

Fonte: Elaboragéo propria.
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3 BRIEFING

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

O briefing foi realizado por meio de uma visita ao espaco do Centro Cultural JF
e reunifes na plataforma Google Meet realizadas em marco de 2022 com o produtor
musical e socio administrativo, Sr. André Sant'/Ana. Algumas informagdes foram
obtidas também com o Sr. Flavio Esteves, empresario e fundador do Centro Cultural

JF por meio de conversas no aplicativo de mensagens WhatsApp.

3.1 Dados Cadastrais

Com as informacdes obtidas sobre o Centro Cultural JF por meio do contato
com o Sr. André Sant’Ana, formulou-se o Quadro 1 contendo os principais dados

da organizacéao-cliente.

Quadro 1 - Dados Cadastrais Centro Cultural JF

Dados Cadastrais

Nome fantasia Centro Cultural JF Estudio Musical

CENTRO CULTURAL JF ESTUDIO MUSICAL E PRODUCOES

Raz&o Social AUDIOVISUAIS

CNPJ 44.636.668/0001-03

Endereco Largo de Sao Bento, 91 — Centro, Sorocaba-SP

CEP 18035-240

Ramo de atuacéo Cultural e audiovisual

E-mail jfestudiosorocaba@gmail.com

Telefone (15) 99170-5858

Atuacao da
organizacao

Regional

Socio

s André Sant’Ana, Camila Esteves, Flavio Esteves e Lucas Esteves
administradores




39

Funcionérios Um (1): Um colaborador registrado

Principal contato André Sant’Ana (Sé6cio Administrador e Produtor musical)

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

Terceirizados

IR ENI ol [F L0l Microempresa (ME)

Natureza Juridica Sociedade Empresaria Limitada

Tempo de atuacéao 20/12/2021

Fonte: Elaboragéo propria.

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

e diagndstico de Relacbes Publicas.

3.2 Historico

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

interesse na sociedade.

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

Cultural JF no mercado.

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

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

destaque no pioneirismo francés.

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

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

Imagem 7 - Centro Georges Pompidou

Fonte: Fondation Giacometti.

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

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

Fonte: Tomaz Silva/Agéncia Brasil.

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

atividades diversificadas.

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

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

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

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

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

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

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

mas ainda permanecendo presente nesse meio. Podemos dizer que,

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

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

reproduzir sons (Waizbort, 2014).

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

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

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

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

humano diario.

3.2.2 Historia do Centro Cultural JF

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

com espacgos comerciais, servicos de alimentacdo e estacionamento.

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

Estadio Musical, oferecendo locagdo para ensaios.

Imagem 9 - JF Estudio Musical

.-M‘ = SN

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

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

estudio.

Em 2020, o Sr. Flavio passou a contar com o produtor musical, Sr. André
Sant’/Ana, na gestdo do JF Estudio Musical (Imagem 10). A mudanga na estrutura
organizacional permitiu o aumento dos servi¢os prestados, que além da locacéo para
ensaios e produgcdo musical, passou a oferecer também producao audiovisual.

Imagem 10 - Produ¢des JF Estudio Musical

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

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

Ao estabelecer sociedade com o Sr. André Sant’/Ana, a Sra. Camila Esteves e
o Sr. Lucas Esteves, o JF Estudio Musical passou a se intitular Centro Cultural JF
Estadio Musical (Imagem 11), atuando com atividades voltadas a cultura, além da

producdo musical.

Imagem 11 - Centro Cultural JF

Sl

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

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

Linha do tempo
© Jd Jd 10

2015 — 2016 —— 2020 —— 2022

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

centro cultural.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.3 Estrutura Organizacional e Administrativa

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

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

troca de informagdes entre os membros do ambiente corporativo.

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

Missé&o

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

Viséo

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

Valores

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

limitando a um Unico estilo ou género.

Figura 7 - Diretrizes Centro Cultural JF

Diretrizes Organizacionais
Centro Cultural JF

* Misssao

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

* Visdo

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

Valores

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

Fonte: Elaboracéo propria.



48

3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos

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

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

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

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

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

Centro Cultural JF

T
Alta geréncia 0———<|
|
L

! ! !

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

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

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.3.3 Aspectos humanos

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

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

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

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

orienta os visitantes, e o auxiliar geral que da assisténcia no processo de
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producdo musical dos artistas que passam pelo estudio e na monitoria dos

veiculos no estacionamento.

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

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

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

3.3.4 Aspectos Fisicos

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

A\

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

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

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

Carrc

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.

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

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



Imagem 15 - Hall de espera

Fonte: Disponibilizado por Centro Cultural JF.
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Imagem 16 - Salas de ensaio e gravacao
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Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.
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Imagem 17 - JF Coffee & Bar

Fonte: Facebook JF Coffee & Bar.

Cada ambiente necessita de seus respectivos equipamentos para

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

“ Func3do do espaco Equipamentos

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

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

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

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

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

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.4 Atuacao Mercadologica

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

responsabilidades sociais da organizacdo e seu posicionamento.

3.4.1 Produtos e servicos oferecidos

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

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

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

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

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

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

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

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

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

r

Servicos Centro
Cultural JF

Ensaios

Gravagoes de Musicas e Videos
Café

Estacionamento

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.4.2 Concorréncia

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

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

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

entendimento e as praticas utilizadas por estes espacos.

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

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

Em reuniado, o Sr. André Sant’Ana cita que a faixa etaria desses frequentadores
esta na faixa de 25-50 anos, deixando claro que jovens abaixo dessa faixa etaria
normalmente ndo possuem interesse em locar o espaco para gravagao musical, por
nao possuirem ainda suas bandas estruturadas. Vale ressaltar que esses sdo 0s
dados que o produtor cultural define, ndo sendo comprovado por pesquisas e estudos
préevios.

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

Entretanto, ainda segundo o Sr. André Sant’Ana, existem casos incomuns de
bandas de outros estilos musicais que se interessam em gravar no estudio, como

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

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

governamentais que podem ser interessantes para sua atuacao.

3.4.5 Responsabilidade legal

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

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

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

! Popularmente conhecido como Sertanejo, esse estilo musical é uma “urbanizacgéo do estilo caipira.

2 O estilo de musica Pop & caracterizado por uma grande audiéncia e por manter o formato “verso —
estribilho — verso”.

® Trap é um estilo musical recente que usa elementos de outros ritmos, além de onomatopeias e
melodias desalinhadas.
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3.4.6 Responsabilidade social

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

setores da sociedade.

3.5 Comunicacdo e Relacionamento com o publico

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

comunicacao que sao utilizadas para fortalecer a imagem.

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizacéao

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

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

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

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

@ (15) 9917@-5858 Sorocaba - SP

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

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

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

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

3.5.2 Departamento de comunicacao ou area responsavel

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

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

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

jf_estudiosorocaba  Enwiarmensagem = <& v e

197 publicagges 1.410 seguidores 662 seguindo

JF Estudio Musical

Estidio de producdo musical

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

Largo de S&o Bento 91, Centro / Sorocaba

Conheca Nossos Servicos Gy
linktr.ee/jf_estudiosorocaba

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

@a%gg%;

. CROMATING

8 POSTS ® REELS 5 VIDEOS @ TAGGED

Fonte: Instagram @jf_estudiosorocaba.

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

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

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

32 publicagdes 208 seguidores 106 seguindo

JF Coffee & Bar
Cafeteria

&3 B Cafeteria elegante e aconchegante

i’ @jf_estudiosorocaba

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

¢ Parceria @studiomozart

linktr.ee/jf.coffeebar

Fonte: Instagram @jf.coffeebar.

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

B POSTS ® REELS ® VIDEOS @ TAGGED

20/08 ‘ ; zg %
B

S Ay
| CROMATING %

Fonte: Instagram @jf.coffeebar.

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

O Sr. André Sant’Ana contou que realiza de maneira amadora o gerenciamento
das redes sociais do JF Estudio Musical, sendo ele mesmo quem produz o contetdo
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e arte dos posts e, nos stories, mostra a rotina do espac¢o. O mesmo acontece com 0
JF Coffee & Bar, onde a Sra. Camila Esteves administra as redes sociais, também de
forma amadora, produzindo todo o conteudo publicado.

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

Os conteudos séo, sobretudo, de imagens e videos das bandas que utilizam as
dependéncias do estudio para gravar ou ensaiar. Segundo o Sr. André Sant’Ana,
responsavel por realizar as publicacdes, postar esse tipo de conteudo mostra para o0s
seguidores gue o estudio se encontra movimentado e recebendo muitos clientes, além
de mostrar a qualidade do espaco e seus equipamentos.

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

gestao de crise.

3.5.3 Relacionamento com os publicos

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

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

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

3.6 Expectativas da organizacao-cliente

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

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

o projeto de Relagbes Publicas em desenvolvimento.

3.6.1 Em relacdo ao proprio negoécio

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

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

de atividades e atracGes ofertadas.

3.6.2 Em relacédo ao projeto de Rela¢cdes Publicas

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

de comunicacgéo para sua organizacao.



iy
o

MAPEAMENTO
DE PUBLICOS

"VOCE JA SABE
ME CONHECE MUITO BEM."

20 E POUCOS ANOS - RAIMUNDOS




69

4 MAPEAMENTO DE PUBLICOS

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

locado para a escola de masica Mozart.

4.1 Tipologia de Publicos de Lucien Matrat

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

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

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

Os publicos de “decisdo” sao aqueles que permitem a execugao das atividades
de uma organizacao, autorizando ou suspendendo suas acfes dentro do respectivo
cenario. Simdes (1995) exemplifica o referido publico utilizando-se do governo, que
apresenta poder de ordem legal, deliberando os registros necessarios para o
funcionamento das organizacdes.

Os publicos classificados como “consulta” sdo responsaveis pelos auxilios nas
tomadas de decisdo dentro da organizacdo. Para Simdes (1995), os acionistas se
engquadram neste grupo pois séo consultados em relacéo as a¢cdes que possam afetar
os fatores de natureza econdmica.

Ja o publico definido como “comportamento” corresponde aqueles que realizam
suas agles e estas podem resultar em impasses no cenario em que se insere,
interferindo, por exemplo, nas decisdes, podendo ser benéficas ou maléficas. Os
colaboradores da organizacdo encontram-se nesta classificacdo, pois segundo
Simdes (1995), as atividades em sua totalidade, dependem da atuacdo desses

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

agueles presentes no meio digital, a exemplo dos influencers.

4.2 Identificacéo e descricdo dos publicos

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

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



Quadro 3 - Identificacédo de publicos do Centro Cultural JF

Defini¢cdo

Publicos

Descri¢do

Decisao

Socios Administradores

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

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

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

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

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

Consulta

Socio Majoritario

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

Comunidade

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

Comportamento

Colaboradores

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

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

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

Comunidade

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

Locatario da escola de musica

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

Formador
de Opiniao

Veiculos de comunicacao

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

Influenciadores digitais

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

Universidades

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

Fonte: Ela
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4.3 Analise das estratégias de relacionamento

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

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

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

Relacfes Publicas (Quadro 4).

Quadro 4 - Comunicacao e Relacionamento

Comunicacao Comunicac¢do Comunicac¢do

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

Prefeitura de Sorocaba

Org3os Regulamentadores

Sécio Majoritario

Comunidade

Colaboradores

Consumidores

Locatario (Studio Mozart)

Veiculos de Comunicagdo

Influenciadores

Universidades

Fonte: elaboracéo prépria.



73

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

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

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

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

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

O convidado Sr. André Sant’Ana definiu a nota 9 (CRF=9) para a comunidade
gue € outro publico do espaco cultural. Também € um relacionamento forte, mas que
necessita de acdes de relagbes publicas para fortalecer mais a relagéo entre ambos.

O atual relacionamento com os colaboradores encontra-se positivo segundo o
Sr. Sant’Ana (CRA=10). Deste modo, apesar da presenca de possiveis adversidades,
este publico permanece em harmonia com a organiza¢éo. Portanto, mesmo com um
relacionamento excelente para ndo enfraquecer no futuro, é necessario a realizagédo
de a¢Oes para a manutencdo desse relacionamento.

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

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

O relacionamento atual com o locatario do estadio de musica e os
colaboradores também foi considerado excelente pelo Sr. André Sant’/Ana (CRA=10)
devido ao fato de que o dialogo e o pensamento estdo na mesma linha de raciocinio.
Por isso, quando ocorrem conflitos, sempre séo resolvidos na base do dialogo. Com
isso, também € um publico que apenas demanda acdes de manutencdo e
fortalecimento do relacionamento.

Com relacado aos veiculos de comunicacao, o entrevistado, Sr. André Sant’Ana,
avalia a necessidade de melhoria (CRA=8). Portanto, a fim de promover a melhoria
esperada (CRF=10), no presente relacionamento, torna-se essencial a realizagéo de
acOes de comunicacdo e relagbes publicas.

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

Com relagdo ao publico “Universidades”, o Sr. André avalia com nota 5
(CRA=5), e visualiza a necessidade de melhoria (CRF=8). Desta forma, sendo as
universidades responsaveis pela formacdo de pessoas que podem ser possiveis
clientes da organizacdo, ha necessidade de realizar a manutencdo do presente
relacionamento por meio de acgoes.

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

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

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

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

acOes de relacdes publicas.

Quadro 5 - Médias de relacionamento e comunicacao

Média de cada grupo

Decisao

Comportamento

Fonte: Elaboragéo propria.

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

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

manutenc¢ao e continuidade desse relacionamento.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

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

ambiente interno.

5.1 Anélise do Macro ambiente

Filho (1979) afirma que é no macro ambiente “onde se acham as variaveis de
nivel macro, tais como as econdmicas, sociais, culturais, demograficas, politicas,
tecnolégicas, legais e ecoldgicas.”, portanto, o macro ambiente diz respeito aos
aspectos do contexto externo da organizacao.

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

entender as singularidades sensiveis a organizacao deste local.

5.1.1 Ambiente Demografico

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

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

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

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

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

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

TV e das redes sociais.

5.1.2 Ambiente Econdmico

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

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

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

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

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

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

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

capital e regiao metropolitana.

5.1.3 Ambiente Politico-legal

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

as seguintes obrigacdes legais em esfera federal:

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

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

° Ter cadastro regularizado na Caixa Econdomica Federal, inscrito no
sistema “Conectividade Social — INSS/FGTS” qual sera realizado a contribuicdo de
despesas pecuniarias relativas aos encargos trabalhistas.

° Vistoria do Corpo de Bombeiros Militar da cidade

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

° Cadastro regular na junta comercial local;

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

° Cadastro na Secretaria da Fazendo Municipal para abertura da Inscricéo

Municipal, que viabiliza o recolhimento de tributos municipais.

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

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

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

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

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

Além disso, também existem outras tendéncias que possibilitam esse

relacionamento com o publico. Com isso,

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

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

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

5.1.5 Ambiente Sociocultural

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

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

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

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

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

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

servigcos experiéncias alinhadas as expectativas dos consumidores.

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

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

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

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

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

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

elétricos.

5.2 Andlise do setor

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

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

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

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

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

servigos ofertados, visto o cenario no qual se inserem.
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Figura 17 - Distribuicdo geografica das empresas de produgédo audiovisual
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Fonte: Relatério ABMI, 2020.

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

fragilidade de natureza organizacional.

5.2.1.1 Panorama geral do setor: Centros Culturais

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

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

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

O governo federal realiza o mapeamento de espacos culturais por meio do
“Mapa da Cultura”. Este documento encontra-se disponivel on-line e contempla
informacdes abrangendo todas as regifes do pais. A ultima atualizacdo ocorreu em
25 de maio de 2021 e por meio desta, obteve-se o total de 342 espacos denominados
como “Centro Cultural’. Porém, apesar da totalidade apresentada por meio desta
pesquisa, configura-se importante tomar ciéncia de que o conceito de “Centro Cultural”
nNao possui um consenso com relacao a sua definicdo (Silva, 1995, p. 12). Assim, cada
espaco apresenta servicos diversos gue se diferenciam entre si, ndo atendendo a um
padréo.

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

O “Mapa da Cultura” do municipio de Sorocaba apresenta 16 espagos que se
classificam como centro cultural, porém, podendo haver varia¢gdes, visto que o sistema
eletrénico é alimentado pelos préprios interessados em participar deste processo de
manutenc¢ao de informagdes. Os locais contemplados pelo mapeamento sorocabano,
assim como o mapeamento nacional, ndo apresentam homogeneidade com relagcéo
aos servicos prestados a sociedade. Os espac¢os contidos na pesquisa, por exemplo,
nao se assemelham a organizagcédo-cliente no que diz respeito ao conjunto de
atividades exercidas, sendo o Centro Cultural JF o um dos Unicos empreendimentos

gue oferecem salas equipadas como estudio musical.

5.2.1.2 Tendéncias do setor

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

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

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

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

5.2.1.3 Fatores-chaves de sucesso

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

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

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

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

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

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

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

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

5.3 Anélise da concorréncia

De acordo com Kotler (2000, p. 245) “assim que a organizagao identificar seus
principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas
estratégias, seus objetivos, suas forgas e fraquezas e seus padrées de reacgdo.”
Existem diferentes ferramentas para analisar a concorréncia de uma organizacao,
sendo que neste trabalho optou-se por duas:

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

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

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

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

5.3.1 Andlise de grupos estratégicos

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

utilizam para se comunicar com seu publico diretamente.

Quadro 6 - Tabela comparativa de concorréncia

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

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

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

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

N3o oferece ensaios | Valor n3o divulgado

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

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

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

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

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

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

de perder arquivos importantes.

5.3.2 Benchmarking

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

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

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

Considerou-se as atividades culturais desenvolvidas com base na

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

And

Quadro 7

(z861)
olned oes 1esnn) 0J3uad

IIIIII-II. Awucozov IS 058

(wesbejsunr ELLET 1€160304 (232 so>yyserd
6018 100q3sey) ewaun eSuvep oineal a3p ensnw ap ; - sejsie 1eansnw 18301103 013U3)
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ao propria.

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

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

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

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

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

definido que gerem mais interagdes entre o0s visitantes.

5.4 Analise SWOT

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

Como destaca Chiavenato (2020), “SWOT” vem do seguinte acrénimo:
Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, correspondendo em portugués,
respectivamente, as seguintes palavras: forcas, fraquezas, oportunidades e

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

forma estratégica.

5.4.1 Forcas

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

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

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

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

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

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

5.4.2 Fraquezas

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

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

desenvolvida, os nomes podem gerar confuséo e dificultar a identificacdo do negocio.
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Auséncia de representacdo do Centro Cultural JF no logo: O atual logo traz
elementos que representam apenas o estudio, ndo abrangendo todas as atividades
realizadas no local e o posicionamento do negdcio como um centro cultural.

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

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

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

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

entre o publico interno do Centro Cultural JF.

5.4.3 Oportunidades

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

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

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

carater independente, expfe uma vantagem do segmento alternativo frente as
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producdes de artistas consolidados no meio musical. Assim, representando 53,52%
das musicas mais ouvidas na plataforma Spotify, contra 46,48% das classificadas
como “majors”. Este fator configura-se como determinante para o cliente pois os
musicos que frequentam ou podem vir a frequentar o estudio, configuram-se como
independentes.

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

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

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

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

recursos.
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5.4.4 Ameacas

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

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

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

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

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

Analise SWOT

Forcas Fraquezas

 Localizagdo Dualidade no nome

+ Estrutura Auséncia de representacdo do Centro

» Estudio musical Cultural JF no logo

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

Oportunidades Ameacas

» Plataformas digitais * Inflagao

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

* Economia

» Baixo numero de centros culturais

» Leis de incentivo

Fonte: Elaboragéo propria.

5.4.5 Analise combinada de dados

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

Ameacas X Forgas:

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

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

Ameacgas X Fraquezas:

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

Oportunidades X Forcgas:

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

Oportunidades X Fraquezas:

Plataformas digitais X Uso limitado de redes sociais: Com o crescimento do das
plataformas digitais e novas tendéncias de consumo impulsionadas pela tecnologia, o
uso limitado das redes sociais € um fator que pode privar a organizacdo-cliente de
explorar oportunidades de expansao no meio digital.
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6 PROJETO DE PESQUISA 1 — SATISFACAO DOS CLIENTES

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

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

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

6.1 Defini¢géo do problema

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

A pergunta problema da pesquisa é “Qual é o perfil dos atuais clientes e como

eles percebem o Centro Cultural JF?”.

6.2 Justificativa

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

publicos estratégicos.

6.3 Pressupostos

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

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

na escolha de estldios musicais em Sorocaba.

6.4 Publicos

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

bandas que frequentam o local.

6.5 Objetivo Geral

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

no caso as bandas que utilizam o estudio de musica.

6.6 Objetivos Especificos

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

e Verificar por onde conheceram o Centro Cultural JF;

e Conhecer o porqué de frequentarem o local;

e Identificar como percebem o Centro Cultural JF (imagem e reputacao);

¢ Identificar quais sé@o os pontos fortes e pontos de melhoria do local;

o Verificar se os atuais clientes possuem conhecimento da transicdo de estudio

para centro cultural.

6.7 Classificacdo da pesquisa

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

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

€ ideal para os objetivos da nossa pesquisa.

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

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

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

6.9 Amostragem da pesquisa

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

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

0 guestionario.

6.10 Instrumento de coleta de dados

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

pelo cliente em uma lista de transmissao do WhatsApp.

6.11 Aplicacao da pesquisa

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

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

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

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

do local.

6.12 Apresentacao e Analise dos Resultados

Perfil dos entrevistados

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

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



105

Figura 19 - Infogréfico perfil dos entrevistados (Pesquisa 1)
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Fonte: Elaboragéo propria.

Percepcdes sobre o Centro Cultural JF

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

propagacéo da organizagao-cliente atualmente.
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Dos clientes entrevistados, 81% tém conhecimento da mudanca de JF Estudio
Musical para Centro Cultural JF, enquanto 19% afirmaram que n&o possuiam
conhecimento dessa alteracdo e ampliacdo do negaocio.

Os equipamentos do estudio musical é o ponto que mais chamou a aten¢édo no
Centro Cultural JF para 44% dos entrevistados, 31% afirmaram que foi a estrutura
fisica, 13% optaram pela localizacdo, 6% pelo preco dos servicos ofertados e 6% pelos
horérios disponiveis.

Na avaliacdo dos servigos prestados pelo Centro Cultural JF de 1 a 5 (Quadro
8), o atendimento foi 0 quesito mais bem avaliado com média de 4,6, em seguida vem
a estrutura fisica com 4,5 e a localizagdo com 4,4. O servico com menor avaliacédo é

0 estacionamento, com nota média de 3,7.
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Quadro 8 - Avaliacdo dos servigos Centro Cultural JF

Avaliacao dos servicos (de 13 5) Nota Média

Atendimento

Estrutura Fisica

Localizagao

Horario de funcionamento

Preco dos servicos

Estacionamento

Fonte: Elaboragéo propria.

Avaliando a comunicacdo do Centro Cultural JF com seus clientes de 1 a 5
(Quadro 9), o WhatsApp é o meio de comunicacdo mais bem avaliado, com nota
média de 4,2, seguido pelo Instagram, que possui média de 4,1. O Facebook tem
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avaliacdo média de 3,9 e a divulgacdo dos eventos recebeu a menor média, avaliado

em 3,7.

Quadro 9 - Avaliacdo da comunicagdo Centro Cultural JF

Avaliacdo da comunicacdo (de1a5) Nota Média

WhatsApp

lnstagram

Facebook

Divulgacao de eventos

Fonte: Elaboragéo propria.

Resumindo em uma palavra o que o Centro Cultural JF representa para 0s
clientes, 19% escolheram a palavra “qualidade”, sendo a palavra mais citada pelos
clientes. A Figura 20 apresenta as palavras que representam a organizacao-cliente

em formato de nuvem de palavras.
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Figura 20 - Nuvem de palavras Centro Cultural JF
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Fonte: Elaboragéo propria.

Quando perguntado os fatores que podem ser melhorados no Centro Cultural
JF (Figura 21), 25% dos entrevistados disseram ndo saber ou nao identificar pontos
de melhoria, elogiando a organizacdo e estrutura do local. 12,5% acreditam que a
organizacdo-cliente pode promover mais eventos. 12,5% apontam o JF
Estacionamento como um ponto de melhoria, sugerindo que o estacionamento néo
seja cobrado para quem usa o estudio. Outros 12,5% dos entrevistados acreditam que
pode ser melhorada a questéo dos horarios das salas de ensaio e gravacéao e 18,75%
apontaram melhorias necessarias nas condi¢cdes acuUsticas e equipamentos do
estudio. 12,5% indicaram os precos como melhoria, tanto das salas do estudio quanto
das bebidas vendidas no JF Coffee & Bar. 6,25% apontaram como melhoria aumentar

as opc¢Oes de comidas oferecidas no café.



Figura 21 - Infogréfico percepgbes Centro Cultural JF
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7 PROJETO DE PESQUISA 2 - POTENCIAIS CLIENTES

A segunda linha interrogativa contemplada pela pesquisa de opinido objetiva o
mapeamento de potenciais clientes do Centro Cultural JF. Por meio de questionario
on-line, direcionado para a populagdo das cidades circunvizinhas a Sorocaba, a
pesquisa apresenta dados acerca do comportamento, consumo e preferéncias dos
entrevistados, no que diz respeito aos espacos de promocao cultural, bem como o

nivel de conhecimento dos respondentes sobre o Centro Cultural JF.

7.1 Defini¢géo do problema

O problema foi definido considerando que ndo ha na organizacao-cliente o
mapeamento de potenciais clientes na regido de atuacao.

As perguntas que serviram de base para a pesquisa sdo: "Qual é o perfil das
pessoas que desenvolvem e consomem atividades culturais e artisticas na regiao?” e

“Essas pessoas conhecem o Centro Cultural JF?”.

7.2 Justificativa

Espera-se com essa pesquisa entender os comportamentos e expectativas de
pessoas envolvidas e interessadas em cultura e atividades artisticas em Sorocaba e
cidades da regido que fazem divisa com o municipio. Os resultados podem contribuir
com estratégias de expansao de atividades do Centro Cultural JF.

7.3 Pressupostos

Com base nas reunides realizadas com o Sr. André, ndo existem pesquisas
formais com seus publicos e nem pesquisas de satisfacdo. Com isso, como ele
acredita que o publico do local séo apenas bandas, esta pesquisa visa identificar mais

potenciais clientes do Centro Cultural JF, além do ja mencionado.

7.4 Publicos

O publico desta pesquisa sera pessoas envolvidas e entusiastas do meio
cultural da cidade de Sorocaba localizada no interior do Estado de Sao Paulo. A
delimitacao foi definida com base no publico almejado pela organizacéo-cliente para

0 Centro Cultural.

7.5 Objetivo Geral
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Identificar potenciais clientes do ramo cultural para servir como base para o
Centro Cultural JF.

7.6 Objetivos Especificos

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

e ldentificar quais atividade culturais s&o mais consumidas;

e Identificar se conhecem o que é um centro cultural;

o Identificar se frequentam espacos culturais, quais e com qual frequéncia;

e Verificar se conhecem o Centro Cultural JF.

7.7 Classificacao

A ReAgéncia optou por utilizar a pesquisa descritiva para o Centro Cultural JF.
Gil (2008) refere-se a pesquisa descriva como uma forma de descrever
caracteristicas da populacédo ou fenbmenos ou estabelecimentos de relagdes.

No procedimento iremos utilizar a pesquisa de levantamento, para realizarmos
a amostragem. A natureza dos dados é quantitativa, segundo Fonseca (2002), trata-
se de considerar uma grande quantidade de amostras, que apresenta diversidade de

populacdo para se obter resultados mais préximos da realidade.

7.8 Métodos

Para a coleta de dados, realizou-se o levantamento de opinido. Segundo
Santos (1999), é a forma de obter informacdes diretamente com um grupo de interesse
a respeito dos dados da pesquisa.

Sendo assim, o questionario foi aplicado de forma on-line e divulgado em
grupos de Sorocaba e das cidades circunvizinhas, divididos nas seguintes etapas:

1. Analise socioecondmica que permite identificar o perfil do entrevistado;
2. Verificagdo de compatibilidade entre o entrevistado e o tema apresentado,
interesse pela producéo de arte e cultura;

Identificacé&o da regularidade e tipos de consumo acerca da tematica da cultura;

4. Nivel de conhecimento em relacdo a um Centro Cultural;

5. Conhecimento da organizagdo-cliente.
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A aplicacao da pesquisa ocorreu entre os dias 19 de abril e x de abril de 2022
por meio do questionario eletronico, pelo Google Forms, que ficou disponivel durante

24 horas por dia.

7.9 Amostragem

A pesquisa de mapeamento de possiveis clientes foi aplicada na cidade de
Sorocaba e nas cidades circunvizinhas - sendo as principais delas as cidades de
Aracoiaba da Serra, Itu, Ibitna, Mairinque, Porto Feliz, Salto de Pirapora, Votorantim,
Tieté, entre outras cidades com baixo valor amostral - através de perguntas que levam

em consideracdo o consumo e producao de cultura e arte.

A amostra da presente pesquisa considera uma amostra probabilistica de
amostragem aleatéria simples, onde cada membro da populacdo tem a mesma
chance de ser selecionado na amostra.

Baseado no niumero de moradores da regido de Sorocaba, foi definido como
base minima de publico para a pesquisa o nimero de 400 pessoas, para que a
margem de erro amostral seja de +- 5%, nivel de confianca de 95,5% (FARIA, 2009).

7.10 Instrumento de coleta de dados

Organizada pela ReAgéncia, a pesquisa foi feita com base nos objetivos
especificos mencionados anteriormente. Também foi utilizado o Google Forms para
sua concretizacdo. As perguntas foram abertas e fechadas e perguntas com respostas
de 1 (péssimo) a 5 (6timo) para avaliagdo dos servi¢cos do Centro Cultural JF.

7.11 Aplicacao da pesquisa

A pesquisa foi aplicada por meio de um questionario eletrbnico, sendo
divulgado nos perfis das redes sociais de todos os integrantes da ReAgéncia e em
grupos de midias sociais. Como limitacdo, esta forma de selecdo de amostra pode
nao ter contemplado de forma representativa todos os extratos de publicos almejados,
ou seja, contemplou prioritariamente pessoas com acesso a internet e redes sociais e
pessoas que fazem parte da rede de relacionamentos da equipe ou da organizacao-
cliente. O periodo no qual a pesquisa encontrou-se disponivel corresponde ao
intervalo de 20 de abril de 2022 a 26 de abril de 2022.
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Com amostra de 450 pessoas, a pesquisa contemplou dados acerca dos
habitos de consumo cultural dos cidaddos sorocabanos e da populacédo de outras 414
cidades. Além da percepcdo comportamental dos respondentes em relacdo as
atividades artisticas, o questionario apresentou a avaliagdo da cidade de Sorocaba no
que diz respeito as opcgdes culturais oferecidas a sociedade, bem como o nivel de
conhecimento da populacéo sobre a existéncia do Centro Cultural JF.

Os dados foram analisados de forma simultdnea e houve o cruzamento de

informagdes com o intuito de identificar os resultados de forma assertiva e relacional.

7.12 Apresentacéo e Anélise dos Resultados

Perfil dos entrevistados

Observa-se que dos 450 entrevistados (Figura 22), 67% sao mulheres, seguido
de 31% de homens e 2,02% de pessoas declaradas nao-binario ou outro género nao
especificado. A faixa etéria dominante é a de 20 a 24 anos de idade, representando
44% dos entrevistados. A segunda faixa etaria com maior percentual € a de 25 a 29
anos, representando 17% dos entrevistados. A idade predominante é 21 anos,
correspondendo a 14% do total de entrevistados. A faixa etéaria influencia no estado
civil, onde 63% se declaram solteiros, 32% casados ou em unido estavel e 5% vilvos
ou divorciados.

Verifica-se que 56% dos entrevistados residem em Sorocaba, em seguida Salto
de Pirapora, com 8%, Itu com 6% e Votorantim com 5%. Dentre os entrevistados, 37%
tém renda mensal familiar acima de 1 salario minimo até 3 salarios minimos (de
R$1.212,01 a R$3.636,00). Além disso, 25% possuem renda mensal familiar de mais
de 3 salarios minimos até 6 salarios minimos (de R$3.636,01 a R$7.272,00).

Quando perguntado se as pessoas tém interesse ou realizam alguma atividade
artistica ou cultural, 75% (336) respondeu que sim e 25% (114) dos entrevistados

afirmou nao ter interesse ou nao realizar nenhuma atividade.

4 As 41 cidades s3o: Aluminio, Aracoiaba da Serra, Assis, Avaré, Bauru, Boituva, Brodowski, Cabreutva,
Cafelandia, Campinas, Capela do Alto, Capivari, Caxias do Sul, Diadema, Dracena, Garopaba, lbiuna, Iperd,
Itapetininga, Itapeva, ltaporanga, Itu, Jacarei, Jundiai, Limeira, Mairinque, Marilia, Mau3, Paraibuna, Porto Feliz,
Quadra, Recife, Rio Claro, Salto de Pirapora, Salvador, Sdo Paulo, Sdo Roque, Sorocaba, Tatui, Tieté, Ubatuba e
Votorantim.
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Figura 22 - Infogréfico perfil dos entrevistados (Pesquisa 2)
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Habitos culturais

Dos 336 entrevistados que se interessam ou realizam atividades artisticas
(Figura 23), 80% costumam visitar espacos culturais. Desses, 39% afirmam que a
frequéncia com que visitam esses espacos € pouca, enquanto 34% visitam
regularmente. Além disso, 48% produzem algum tipo de arte.

Entre as atividades que mais despertam o interesse ou sdo mais realizadas,
destaca-se a musica (66%), a fotografia (52%) e a danca (42%). Atrelado ao interesse
por musica despertado por mais da metade desses entrevistados, observa-se que o
espaco cultural mais frequentado sédo os shows ao vivo, apontado por 63% dos
entrevistados. Esses percentuais representam uma oportunidade a ser explorada pela
organizacao-cliente, considerando que o foco dos eventos promovidos pelo Centro
Cultural JF envolve apresentagbes musicais.

Dos 336 entrevistados, 61% sabem o que € um centro cultural, enquanto 39%
nao tém conhecimento. Esses dados apontam uma oportunidade de tornar o conceito
de centro cultural mais comum. Quando perguntado qual centro cultural os
entrevistados mais gostam, o mais citado foi 0 SESC, apontado como espaco cultural
favorito de 10% dos entrevistados. A organizacéo-cliente foi citada duas vezes.

Dos interessados em arte e cultura, 79% acreditam que Sorocaba nao dispde
de opcbes suficientes de arte e cultura, apontando que teatros (67%), exposicoes
(62%), museus (61%) e oficinas artisticas (60%) deveriam ser mais oferecidos na
cidade.

Quando perguntado se as pessoas conheciam o Centro Cultural JF, apenas
8% afirmaram conhecer. Desses, 57% tomaram conhecimento da organizacgéao cliente
por amigos. Observa-se que a propaganda boca a boca tem influéncia na divulgagéo
do Centro Cultural JF atualmente, mas evidencia a necessidade de acbes de
divulgacgéo para promover e fortalecer a imagem e posicionamento do negécio como

um espaco cultural atrativo na cidade de Sorocaba.



Figura 23 - Habitos culturais (Pesquisa 2)
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8 DIAGNOSTICO

Diagnostico, tem origem na palavra grega diagnostikds e esta ligada a

diagnose, que significa conhecimento, de modo que busca distinguir ou discernir
através dele (WEBSTER, 1974. apud. FRANCA e FREITAS, 1997). Ainda, ele se

define como uma andlise estruturada dos problemas encontrados na empresa, sendo

direto e aplicavel a realidade dessa organizacao, pois sera nele que as atividades de

comunicacao e de relacionamento com os publicos serdo fundamentadas (FRANCA
e FREITAS, 1997).

No mais, Franga e Freitas determinam que ao realizar um Projeto experimental,

o diagndstico visa:

Determinar, de forma reduzida, por meio de pesquisa e de outros cuidadosos
levantamentos, a situacdo de uma organizacédo, a natureza de sua filosofia
operacional e de pessoal, de conflitos que possa estar manifestando e a
necessidade que tem de providenciar recursos para fazer frente aos
problemas existentes na sua comunicacdo, para sana-los de forma eficaz e
de maneira diferenciada (FRANCA e FREITAS, 1997. p. 132).

Portanto, para realizar um diagnéstico, Franca e Freitas (1997) explicam que é

necessario passar pelas seguintes etapas:

1.

Andlise de dados obtidos no briefing, incluindo pesquisas feitas interna e
externamente. Sendo que essa analise precisa ser feita de maneira
segmentada, definindo os principais pontos para sua defini¢ao;
Questionamento e avaliacao de todos os pontos levantados, considerando os
fatores internos e externos;

Estabelecimento dos objetivos gerais e especificos sem ser confundido com
estratégias, ou seja, o diagnostico oferece a matéria prima para a delinear os
objetivos do plano de Relacdes Publicas;

Indicagdo das medidas necessarias para cumprir esses objetivos, sendo nesta
etapa 0 momento em que as estratégias sdo definidas;

Atribuicdo de responsabilidades, dizendo quem s&do as pessoas que Vvao
executar as tarefas;

Estabelecimento do cronograma de trabalho, que da dimenséo do projeto e seu
alcance;

Indicacdo das formas de avaliagcéo para cada agéo

Por fim, o diagndstico, quando bem estruturado, pode determinar o éxito de

todo o projeto de Relac¢des Publicas (Franca, Freitas, 1997).
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8.1 Branding e Gestdo de Comunicacao

Neste topico, seréd apresentado o diagndstico da organizacéo-cliente acerca do
seu Branding e sua gestao de comunicacdo. Segundo a definicdo do Sebrae (2019),
“Branding ou Brand Management € uma estratégia de gestdo da marca que visa torna-
la mais reconhecida pelo seu publico e presente no mercado. A estratégia busca a
admiracao e desejo pelos valores que a marca cria em torno de si mesma”.

Com relacéo a gestdo da comunicacao, na perspectiva das Relacdes Publicas
defendidas por Gruning (2011) e Kunsh (2003), as ac6es de comunicacdo devem

estar articuladas e serem geridas a partir da perspectiva da missao e visédo do negécio.

8.1.2 Branding (Nome, logo, identidade visual e gestdo da marca)

De acordo com o briefing (p. 25), o cliente define seu nome como Centro
Cultural JF Estadio Musical, que, apesar de ser o nome fantasia cadastrado, ndo € o
nome utilizado em suas redes sociais e comunicacao visual. Portanto, a agéncia
podera propor acdes de alinhamento dessa identidade visual para alinhar seu nome a
sua marca, tendo assim, uma identidade e posicionamento Unicos como Centro
Cultural JF.

A organizacao-cliente ndo possui definido um logo para o Centro Cultural JF,
tendo apenas logos distintos do estudio musical e do café do centro. Portanto, faz-se
necessario ndo somente a criacdo de um novo logo para o centro cultural, como a
criacdo de um manual de aplicacdo desse logo e manual de identidade visual, para
gue o cliente possa manter alinhada e coerente a sua representacéo visual em suas
comunicacdes. Entende-se que toda a comunicacao da organizacdo deve seguir uma
padronizacdo visual, a fim de uniformizar e alinhar mensagens, imagens e todo o
contexto imagético que relaciona a organizacdo a sua marca, Oou seja, sua

representagdo simbolica.

8.1.3 Auséncia de Manual de Crise

O Centro Cultural JF ndo possui manual de crise, como ja foi analisado e citado
no briefing, a organizag&o-cliente quem faz sua prépria comunicacgéo, dispensando
um profissional, dessa forma eles desconhecem a importancia de possuir um manual
de crise em seu sistema de comunicacgao interna. Um manual de crise nao se limita a

um conjunto de normas e orienta¢cdes para a alta gestao atuar em ocasides inusitadas
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e sim constitui um documento resultante de um trabalho que visa prever riscos, treinar

porta-vozes e indicar estratégias para acao em situacdes de crises.

8.1.4 Planejamento de Comunicacao

A organizacao-cliente ndo conta com um plano de comunicacéo, interna e
administrativa, mercadologica e institucional. Isso pode ser observado tanto nas
comunicagdes que realizam em suas paginas oficiais, do Instagram e Facebook,
guanto na auséncia das pecas e campanhas de comunicagdo. Outro ponto a ser
analisado € que nédo existe um profissional de comunicagédo responsavel por fazer
esse planejamento, sendo essa demanda realizada pelo produtor musical do Centro
Cultural. Portanto, a agéncia poderd propor acfes estruturadas dentro de um
planejamento de comunicacao e, também, sugerir a contratacdo de um profissional

gue seja responsavel por executar e gerir a implementacéo desse plano.

8.1.5 Posicionamento como centro cultural

Conforme apresentado no briefing no tépico de identidade visual e imagem da
organizacédo (p. 44), a organizacao-cliente ndo se identifica como centro cultural no
seu logotipo e ndo se posiciona como centro cultural nas redes sociais, apenas como
estudio musical.

Com isso, ndo estar presente como centro cultural nas redes sociais € nao
possuir um logo que represente esse a identidade da organizacdo, é um ponto que
dificulta no relacionamento com os potenciais publicos porque ndo deixa visivel a
proposta de valor e os principios da organizacao. Ou seja, 0s publicos acabam por ter
uma imagem distorcida e limitada sobre quem € a organizacao e 0s servi¢os que ela

oferece porque a comunicagéo nao é clara e assertiva em relacéo a sua identidade.

8.2 Midias Digitais e Comunica¢do Mercadologica

Segundo Pernisa Junior e Alves (2010), a Midia Digital define-se como um
espago que comporta os meios de comunicacao utilizando da linguagem binaria da
informética.

A comunicacao mercadolégica € entendida por Ferraz (2021) como a estratégia
que visa a persuasao por meio da comunicacao e técnicas e estratégias de marketing.
O objetivo € divulgar produtos e servicos e, desta forma, aumentar o lucro da

organizagao.
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Sendo assim, neste topico serd apresentada uma analise do diagndstico da
atuacdo da organizacao cliente nas esferas de Midias Digitais e Comunicagao

Mercadoldgica.

8.2.1 Auséncia de site

Segundo informacdes divulgadas pelo SEBRAE (2022), um site € o conjunto
de paginas na internet que traz recursos e conteddos sobre uma empresa ou pessoa
com o objetivo de divulgar a marca e os conteudos e ampliar seu espago na internet.

Como identificado no briefing com a organizacéo cliente, o Centro Cultural JF
nao possui um site, tendo a presenca on-line limitada apenas ao uso de redes sociais.

O site, além de fortalecer a organizacao-cliente nos meios digitais, € um canal
institucional de referéncia que possibilita a ampliacdo dos recursos de divulgacao on-
line dos servicos oferecidos, podendo contribuir assim com a captacdo de novos

clientes, bem como a fidelizac&do dos atuais frequentadores do espaco.

8.2.2 Redes sociais nédo unificadas

Conforme levantado no briefing, a organizacao cliente utiliza das redes sociais
Facebook e Instagram, possuindo contas distintas para o JF Coffee & Bar e para o JF
Estudio Musical e nenhuma rede social para o Centro Cultural JF.

Essa dualidade no posicionamento digital da organizacdo e a auséncia de uma
conta para o negécio como um todo dificulta a identificagdo do Centro Cultural JF pelo

publico externo.

8.2.3 Divulgacéo de eventos e servigos

No topico do briefing Comunicacdo e Relacionamento com o Publico,
constatou-se que a organizagao cliente ndo possui um departamento ou colaborador
responsavel pela comunicagéo. Durante a avaliagdo da comunicacdo na Pesquisa de
Satisfacdo do Clientes, a divulgacéo dos eventos foi o item que recebeu a menor nota,
ficando com a média de 3.7 em uma escala de 1 a 5. Sendo assim, observa-se que a
organizacéo cliente deve considerar a forma de divulgar os eventos realizados como
um ponto de melhoria.

FREITAS (1997) explica que, mesmo que estrategicamente bem definido pela
organizacao, falhas de comunicacao durante a implementacéo do evento sédo fatores

impeditivos para a obtencdo de bons resultados.
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Esse quesito afeta diretamente os atuais clientes e a captacdo de novos
clientes, pois a divulgacdo, quando feita de forma néao efetiva, atinge um menor

namero de pessoas ou hao atinge o publico-alvo pretendido pela organizacéo.

8.2.4 Conhecimento do publico a respeito do Centro Cultural

De acordo com a pesquisa com potenciais clientes, realizada pela agéncia
(p.91), observou-se que dentre os mais de 336 entrevistados que se interessam ou
praticam alguma atividade artistica, apenas dois conheciam a organizagéo-cliente. O

motivo desse problema é a falta de alinhamento da marca como um centro cultural.

8.2.5 Auséncia de programa de fidelizac&o

Constatou-se na pesquisa com potenciais clientes que o publico-alvo do Centro
Cultural JF é fiel e os servicos, em especial, o estudio musical, um espaco de
qualidade superior aos concorrentes. Neste sentido, um programa de fidelizac&o pode
trazer diversas vantagens, incluindo clientes mais motivados e participativos, podendo
ser o relacionamento com o publico um diferencial entre os concorrentes. No caso da
organizacao-cliente a auséncia deste tipo programa pode constituir uma oportunidade
desperdicada tendo em vista ser uma estratégia de proximidade e relacionamento

com seu publico.

8.3 Comunicacao, cultura e Incluséo

Neste tOpico a agéncia apresenta pontos que dizem respeito aos aspectos
comunicacionais ligados a cultura e a inclusdo. Assim, torna-se necessario apresentar
definicdbes advindas de autores destas respectivas areas, a fim de justificar a
relevancia dos referidos temas para o diagnostico.

O antropd6logo Edward Tylor definiu a cultura como um complexo que inclui
conhecimentos, crencas, arte, moral, lei e costumes, juntamente ligadas aos habitos
e capacidades humanas, adquiridas por meio de um convivio em sociedade (CUCHE,
1999). A cultura abrange a pluralidade de expressdes, portanto ndo deve ser limitada
a expressodes pontuais que ndo compreendem o todo.

Por conseguinte, o conceito de incluséo possui diversas definicdoes, porém, em
suma, entende-se como um processo presente em uma sociedade que permite a
garantia das necessidades relacionadas a qualidade de vida e ao desenvolvimento de
todos os individuos, proporcionando equidade com relacdo as oportunidades do
cotidiano (PASSERINO; MONTARDO, 2007).
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8.3.1 Limitagédo de atividades culturais

Assim como apurado em pesquisas para o desenvolvimento do presente
trabalho, um centro cultural caracteriza-se principalmente pela diversidade de
atividades oferecidas pelo referido empreendimento. O Centro Cultural JF oferece
ainda servicos com foco em producao musical, sendo esta a principal fonte de lucro e
de clientes que frequentam o espaco - refletindo inclusive na forma de divulgacéo e
de conhecimento da sociedade acerca da organizacdo. Deste modo, para de fato
atender as expectativas do publico ao se denominar um centro cultural, o JF necessita
ampliar suas atividades culturais, promovendo um espaco diversificado e aberto a
participacdo da sociedade como um todo

Ademais, baseando-se na pesquisa de habitos culturais realizada no primeiro
semestre, 0s respondentes destacam a falta de atividades relacionadas a exposicoes,
teatro e oficinas artisticas na cidade de Sorocaba. Dentre as atividades que despertam
maior interesse desse publico, encontram-se a fotografia e a danca. Os referidos
dados apurados por meio das pesquisas, apontam oportunidades de crescimento e
destaque para o cliente, fazendo com que este seja de fato reconhecido como um

centro cultural, ao abranger atividades diversas que possuem forte adesao do publico.

8.3.2 Limitagao de atividades voltadas a comunidade

O Centro Cultural JF ndo apresenta atividades voltadas a comunidade, apesar
de ter elevado potencial para realiza-las. No topico denominado "Analise estratégica
de relacionamentos”, o convidado Sr. André Sant’Ana pontua o Relacionamento atual
(CRA) com a comunidade como “9”, porém, tem ciéncia de que ha necessidade de
existir aces para o fortalecimento das relagdes com o referido publico.

Ao revisitar 0s conceitos intrinsecos aos centros culturais, pesquisados ao
longo deste trabalho, configuram-se esses espa¢cos como agentes sociais de fomento
a cultura e transformacéao social. Sendo assim, ndo apenas precisam estar alinhados
com as necessidades culturais contemporaneas, mas também precisam abranger a
realidade em que estéo inseridos, garantindo vinculos com a comunidade e com 0s

acontecimentos locais.
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8.3.3 Relacionamento com universidades, influenciadores e 6rgéos
regulamentadores

Verificou-se na analise estratégica de relacionamento e mapeamento dos
publicos do Centro Cultural JF (p. 54), que o relacionamento com Universidade,
Influenciadores e com os 6rgaos regulamentadores sdo pontos a serem trabalhados

pela ReAgéncia.

8.3.4 Acessibilidade

Conforme demonstrado no briefing do Centro Cultural JF (p. 35), o local ndo
conta com acessibilidade arquitetdnica, dificultando a locomocdo e acesso das
pessoas com deficiéncia fisica. Ressalta-se que a Lei 10.098/00 determina que todos
0s estabelecimentos publicos e privados adequem seus espagos para proporcionar

acessibilidade as pessoas com deficiéncia.
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9 MAPA ESTRATEGICO

O mapa estratégico € uma ferramenta que auxilia na gestdo de uma
organizacdo, uma vez que ilustra a relacao entre objetivos de suas areas essenciais
neste contexto, o modelo utilizado - Balanced Scorecard (BSC) - promove uma anélise
dos objetivos e os respectivos indicadores necessarios para a mensuracdo dos
resultados das estratégias estabelecidas. Para Kaplan & Norton (1997), o BSC traduz
a missao e a estratégia em objetivos e medidas, organizados segundo quatro
perspectivas: financeira, do cliente, dos processos internos e do aprendizado e
crescimento.

Assim, baseando-se nas informac¢des analisadas por meio do diagndstico, a
agéncia buscou alinhar os objetivos com a missdo e a visdo do cliente. Estes,
respectivamente correspondem a “oferecer um espagco que promova a producao
cultural e a interacdo com o0 meio artistico de Sorocaba e regido, abrangendo
diferentes géneros e segmentos culturais” e “expandir as atividades artistico-culturais
realizadas aumentando a variedade de servicos oferecidos, explorando
constantemente as novas tendéncias do setor cultural e audiovisual”.

Neste sentido, a agéncia mapeou os desafios presentes na organizagao-
cliente no que tange o espectro comunicacional e cultural, e buscou apresentar os
direcionamentos necessarios para atender os objetivos por meio de um mapa

estratégico, como observado na Figura 24.



Figura 24 - Mapa Estratégico Centro Cultural JF

MAPA ESTRATEGICO
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9.1 Perspectiva financeira

Para alcancar os objetivos da perspectiva financeira, sendo essa aumentar o
lucro e a receita financeira, é necesséario que toda a estrutura da organizacéo cliente
esteja em sincronia pois definimos como objetivo principal o aumento da quantidade
de clientes no estudio do Centro Cultural JF, por se tratar de ser a principal fonte de
lucro do cliente atualmente. Dessa forma, a organizagdo cliente podera investir no
local e em outras atividades culturais, como a venda de produtos artisticos ou locacéo

dos espacos em eventos culturais para que assim possam atrair um maior publico.

9.2 Perspectiva de cliente

Nesta perspectiva considerou-se o publico potencial do Centro Cultural JF
buscando expandir sua atuacdo e disseminar seu novo posicionamento como centro
cultural no mercado. Além disso, também deve-se incluir o publico ja existente de
bandas que alugam as salas do Centro Cultural JF, buscando fideliza-las.

O objetivo foi definido de acordo com a pesquisa realizada acerca de potenciais
publicos da organizacdo-cliente (p. 92). Observou-se que grande parte dos
entrevistados ndo tinham conhecimento da existéncia do Centro Cultural JF. Esse
ponto interfere na captacao de novos clientes e dificulta novas acdes comunicacionais
e futuras expans@es mercadoldgicas.

Além disso, para promover a produc¢do cultural e interagdo com o meio artistico
deve-se aumentar o numero de frequentadores no local e dos eventos da organizacao,
além de oferecer beneficios que busquem fidelizar as bandas que ja frequentam o

espaco.

9.3 Perspectiva de processos internos

Nesta parte, a agéncia busca definir quais 0s processos internos precisam de
melhorias para que se possa atingir a perspectiva dos clientes. Para isso, definiu-se
gue € necessario:

Melhorar a divulgacdo do estudio e das atividades culturais e eventos:
Como a comunicacao dos eventos se mostrou um ponto fragil da comunicacéo do
cliente, a agéncia buscaréa definir estratégias de divulgacdo que irdo englobar toda a
comunicacado da organizagdo-cliente, incluindo estratégias direcionadas para publicos

especificos conforme eventos e atividades artisticas promovidas.
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Estruturar o fluxo de cadastro, contato e relacionamento: Através da
criacao de planilhas e estruturas de cadastro que organizem todos os contatos dos
artistas clientes, buscar-se-a tornar a comunicacdo mais agil e efetiva, bem como
construir um banco de dados consistente para promover acgdes de relacionamento
com os clientes e aprimorar processos e fluxos de comunicagéo interna.

Ampliar o numero de parceiros na area cultural: através por meio da
promocdo de eventos em parcerias com artistas da regido de Sorocaba, o Centro
Cultural podera ampliar o numero de atividades oferecidas otimizando seus custos e
trazendo para dentro da organizacdo iniciativas de produtores regionais que
agreguem valor a marca e publico regional ao estabelecimento.

Estruturacdo da comunicacdo acdes de relacionamento: Através da
promocdo de eventos direcionados a setores especificos como universidades e
comunidade constituem uma estratégia de relacionamento, divulgacdo e promocéao
cultural alinhada a missédo da organizacéo cliente.

Para aumentar o numero de frequentadores dos eventos, serdo criadas
campanhas de comunicacdo estratégicas em parceria com celebridades,
influenciadores e formadores de opinido capazes de fomentar e atrair frequentadores
para o Centro Cultural.

Além das estratégias de comunicacéo institucional, a exemplo de assessoria
de imprensa e parceria com influenciadores, de forma integrada, serdo utilizadas
acOes de comunicacdo mercadolbgica e digital para engajar os publicos especificos

nas atividades promovidas.

9.4 Perspectiva de Aprendizagem

Nessa perspectiva serdao desenvolvidos objetivos e medidas para orientar o
aprendizado e o crescimento organizacional. Sendo assim, considera-se o potencial
da organizacéo-cliente em ampliar seu capital intelectual por meio de acdes que
incentivem o desenvolvimento e motivagao do publico interno e, logo, a satisfacéo dos
clientes.

Com base no diagnéstico, observa-se a necessidade de aperfeicoamento da
comunicac¢do com o publico interno e externo da organizagao. Diante disso, € possivel

propor o treinamento dos colaboradores, gestores e CEO do Centro Cultural JF com
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foco na comunicacao em diferentes contextos, bem como a formalizag&o de diretrizes
e politicas internas e a padronizacdo do posicionamento nas redes sociais.

Para melhorar a divulgacdo e o alcance dos eventos realizados no Centro
Cultural JF, julga-se necessario a capacitacao dos gestores do JF Estudio Musical e
JF Coffee & Bar, principais responsaveis pela organizacao dos eventos. Obter mais
informacBes e conhecimento a respeito de eventos no segmento artistico cultural
possibilitara um melhor planejamento, divulgacdo e, consequentemente, melhores
resultados durante e no pds-evento.

O posicionamento da organizacdo-cliente como um centro cultural pode ser
fortalecido por meio de um plano de branding, onde a identidade visual é refeita de
forma que represente o Centro Cultural JF como um todo. No mais, 0s elementos
simbdlicos que constituem a marca e seus diferenciais serdo convergidos em um
conceito de comunicacdo a ser trabalhado na mente dos publicos de interesse da
organizacdo. Elementos da histéria, valores e servicos exclusivos poderao servir como
matéria prima para motivar e engajar publico interno e externo. Por fim, destaca-se
também a realizacao de cursos e treinamentos por parte dos gestores e CEO visando
um melhor entendimento sobre o gerenciamento do negocio nas esferas

mercadoldgica e administrativa.
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10 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

O plano de Relacdes Publicas € uma ferramenta que visa apresentar solucdes
e desenvolver acdes comunicacionais para 0s problemas apresentados no
diagnostico, além de reforcar os pontos fortes da organizacao cliente. Para Kunsch
(2003, p. 366) no plano séo delineados os objetivos gerais a serem alcancados, as
diretrizes, a alocacao de recursos necessarios, as estratégias gerais, 0s prazos e 0s
indicativos das acdes que poderdo desencadear projetos e programas especificos

e/ou setoriais.

10.1 Justificativa

Conforme foi relatado, o Centro Cultural JF visa profissionalizar a gestdo da
comunicacdo e a expansdo do nuamero de clientes e de atividades, de forma que se
torne um centro de referéncia em Sorocaba. Tendo em vista que foram constatadas
uma lacuna tanto na comunicagdo interna quanto na comunicacado externa da
organizacédo, neste caso este plano de Rela¢des Publicas visa tornar 0s processos
comunicacionais efetivos alinhando elementos da identidade dos diferentes setores e
viavel para todos os setores da organizacédo cliente e aumentando sua visibilidade e
reconhecimento entre os publicos de interesse.

A ReAgeéncia buscou propor acdes baseadas nos resultados das pesquisas
realizadas e, também, na realidade exposta pelos funcionarios do Centro Cultural,
considerando ainda os objetivos definidos no mapa estratégico para definir estratégias

de impacto social e mercadoldgico.

10.2 Objetivos

Os objetivos de um plano de Rela¢des Publicas determinam a finalidade do
conjunto de acbes que sera apresentado, direcionando os caminhos a serem seguidos

pela agéncia no desenvolvimento dos programas de comunicacao.

10.2.1 Objetivo geral

Reposicionar a marca Centro Cultural JF, modificando a imagem transmitida e
percebida pelos publicos - de um espaco limitado a oferta de servicos musicais para
um ambiente de producdo e disseminacdo de praticas e atividades -culturais
diversificadas.
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10.2.2 Objetivos especificos

1 — Promover o alinhamento da identidade e da imagem da organizacao,
integrando aspectos da identidade visual, da cultura organizacional e dos processos
comunicacionais internos e externos do Centro Cultural,

2 - Aumentar a quantidade de bandas e musicos que frequentam o estudio
musical, bem como o numero de artistas e publico frequentador do local;

3 — Ampliar a presenca do Centro Cultural nas midias digitais e redes sociais;

4 - Promover novas atividades culturais, ampliando a insercdo social e

reconhecimento do espago como Centro Cultural.

10.3 Politicas de Comunicacéao

As politicas de comunicacao oferecem um direcionamento a organizacao sobre
como agir em determinados momentos e situacfes do cotidiano com relacdo aos seus
publicos em cada canal de comunicacdo. A forma que deve ser conduzida a
comunicacdo dentro de uma empresa deve estar alinhada, principalmente, as suas
diretrizes organizacionais para ser coerente com seu publico. Apdés a analise do
briefing, do diagnostico e das diretrizes organizacionais do Centro Cultural JF, a
ReAgéncia formalizou as seguintes politicas de comunicacao:

Comunicacdao digital: A comunicacao digital € onde a organizacdo mantém
relacionamento com seus publicos por meio do uso da tecnologia a exemplo das redes
sociais como Instagram, Facebook e Youtube. Para que a comunicacdo da
organizacéo cliente seja eficaz nesses meios, faz-se necesséario uma frequéncia de
postagens dentro da rede social, para manter o engajamento e a visibilidade. Além
disso, também é importante manter a identidade visual e 0 mesmo tom de voz nas
publica¢des. Outro fator importante € responder os comentarios da publicacdo, manter
essa interacdo agrega na imagem da organizacéo. Eventos que serdo realizados pela
empresa também devem ser postados nas redes sociais, mas com certa antecedéncia
para que o publico consiga se programar. No mais, outras midias digitais, a exemplo
de site, blog ou outros canais que venham a ser utilizados também devem seguir
principios como transparéncia, veracidade, interatividade e incluséo.

Comunicacao mercadolégica: A comunicacdo mercadoldgica esta presente
em todas as formas que séo feitas para a divulgacédo dos servigos e produtos do
Centro Cultural JF. De acordo com os valores da organizagdo-cliente, o
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relacionamento com os frequentadores do Centro Cultural JF deve ser pautado no
respeito a diversidade cultural e em promover um espaco seguro e acessivel. Sendo
assim, a comunicacdo deve ser a mais humana possivel, buscando ambientar o
cliente, deixé-lo seguro dentro do espaco e priorizar a acessibilidade do local.

Comunicacéo institucional: A comunicagédo institucional é a forma como a
organizacdo é reconhecida e lembrada pelos seus publicos. Uma das formas de
fortalecer o reconhecimento é a utilizacdo das cores e formas visuais do seu logotipo
em todas as postagens das redes sociais, assim, sera mais facil o reconhecimento.
Além disso, reforcar aspectos da memoria organizacional, valores da empresa e
incentivar a producdo de conteudo de utilidade social e cultural sdo essenciais para
demonstrar aspectos da identidade da organizagéo. o

Comunicagao interna: Entre os colaboradores e parceiros recomenda-se
prezar pelo alinhamento no discurso e nas praticas, bem como o incentivo a
atualizacdo constante sobre o mundo cultural e artistico. Deve-se praticar valores e
atitudes de empatia, respeito e dialogo para fortalecer uma cultura baseada na
confianca e no desejo de permanecer junto ao Centro Cultural. Considera-se o publico
interno possiveis embaixadores da marca tendo em vista que conhecem, vivenciam e
constroem a realidade da organizagdo. A comunicagdo interna deve servir para

integrar, valorizar e reconhecer os funcionarios e parceiros do Centro Cultural JF.

10.4 Posicionamento e conceito de comunicacao

Na pesquisa realizada com os atuais clientes do Centro Cultural JF, observou-
se que nenhum dos meios de comunicacgéao utilizados pela organizacao recebeu nota
média superior a 4,5. Demonstra-se entdo uma oportunidade de otimizacdo da
comunicacao nas redes sociais por meio da capacitagdo dos gestores responsaveis e
padronizacdo da identidade visual.

Na esfera de servigcos, o atendimento foi o quesito mais bem avaliado com
média de 4,6, seguido da estrutura fisica com 4,5 e a localizagdo avaliada em 4,4.
Deste modo, propde-se fortalecer esses itens como alicerces da organizagao-cliente.

De acordo com o relatorio Global State of Multichannel Customer Service
Report (2017), elaborado pela Microsoft, 78% dos consumidores brasileiros ja

desistiram de fazer negdcios com uma empresa devido a uma ma experiéncia no
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atendimento. Sendo assim, o atendimento mostra-se um item importante na relagcéo
entre a organizacao e seus clientes.

Entende-se que a estrutura fisica engloba o edificio onde o Centro Cultural JF
estq alocado, bem como os aspectos estruturais e recursos disponiveis. Como
apresentado no briefing, vale ressaltar que o prédio tem relevancia histérica pelo ano
de tombamento (1928) e estilo arquitetbnico, além do amplo espaco interno.

A localizacdo no centro da cidade de Sorocaba contribui na facilidade de
acesso do publico ao Centro Cultural JF, permitindo também mais visibilidade pelo
maior fluxo de pessoas que circulam no local.

Tendo em vista que o0 posicionamento é a forma como a organiza¢cdo comunica
seus diferenciais para ser reconhecida pelos seus publicos e se distinguir dos
concorrentes, 0s pontos destacados na comunicacdo do Centro Cultural JF serdo o
atendimento, o espaco arquitetdnico histérico e o seu principal diferencial, o foco
musical do espaco. Sendo assim, tais diferenciais serdo traduzidos no conceito de
comunicagao “Centro Cultural JF: Arte que toca e transforma”, sendo “arte que toca”
uma representacao da musicalidade presente na esséncia da organizacao e a empatia
de um espaco acolhedor onde se cria e propaga cultura. JA o conceito de
transformacao remete ao poder de mudanca que a arte possui e faz referéncia as
transicOes pelo qual o Centro Cultural JF passou. Segundo Biesdorf e Wandscheer
(2011), a arte esteve presente em praticamente todas as formacdes culturais desde o
inicio da historia da humanidade, inicialmente, pela necessidade de adaptacdo e

transformacao do meio a favor do homem.

10.5 PUblicos

Partindo do mapeamento de publicos realizado no quarto capitulo da primeira
fase do projeto experimental, bem como os indices de relacionamento atual e
relacionamento pretendido futuramente pela organizacdo-cliente, destacamos o0s
seguintes publicos como os norteadores para as acoes de relagdes publicas:
e Comportamento: Comunidade e consumidores.

e Formador de opinido: Universidades.
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10.6 Estratégias

A ReAgéncia elaborou como estratégia trés programas de Relagbes Publicas
que compdem o Plano de Rela¢des Publicas, de forma a relacionar os pontos
detectados com os objetivos presentes no plano. As acdes séo atividades amplas para
alcancar os objetivos do programa e as sub ac¢des sdo os desdobramentos. O Quadro

10 sintetiza a estrutura geral das estratégias que serdo utilizadas:

Quadro 10 - Estratégias do Plano de Relagbes Publicas

Programa Sub Ac3o

JF Rebranding Sub Acdo 1 - Nova Identidade Visual

1-Planejamento de
comunicagao

JF Sem Crise Sub Agdo 2 - Criagao do Manual de Crise

Ac3ao 3 - JF Web Sub Ag3o 3 - Criagdo do Site Institucional

- JF Integra Sub A¢3o 4 - Unificacao das Redes Sociais

2 - Otimizag3do da Identidade

e Imagem Organizacional
Sub Acdo 5 - Espaco Instagramavel
Sub Ag30 6 - Programa de Fidelizagao
Sub Acdo 7 - Parceria com Artistas

: ;):::lr;tl)nicagéo Mercadologics Sub Ag3o 8 - Eventos para Comunidade

JFUni Sub Ag3o 9 - Parceria com Universidades

Fonte: Elaboragéo propria.
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10.7 Programas

O prefixo “re” foi utilizado para nomear os programas de Relag¢des Publicas com
0 objetivo de reforcar a ideia de ressignificar a atuagdo da organizacao-cliente com
base nos levantamentos e pesquisas realizadas no presente trabalho. Propde-se
entdo trés programas que contemplam, respectivamente, as esferas da identidade
visual e diretrizes internas do Centro Cultural JF, o posicionamento da organizagéo

nas midias digitais e a atuacdo no ambito cultural.

10.7.1 Programa RePense

O Programa RePense propfe a revisdo dos elementos graficos que
representam o Centro Cultural JF alinhados ao posicionamento da organizacao-

cliente, zelando pela coeréncia mesmo diante de eventos atipicos.
10.7.1.1 Acéo JF Rebranding - Identidade visual

Esta acdo trata do desenvolvimento de uma identidade visual ao cliente,
incluindo logotipo e toda a estrutura visual da organizacao, assim como a utilizacéao
obrigatoéria de cores especificas em pecas de comunicacgdo estabelecidas no manual
de branding. Também sera validado o conceito de comunicagdo, a partir de seu
slogan, que servird como item norteador de toda comunicacado do Centro Cultural.
Assim, esta acdo estabelece uma identidade visual Unica a ser aplicada no conjunto
de servicos da organizacdo, ou seja, no café, estidio musical e no proprio centro

cultural.

Justificativa: O centro cultural ndo possui uma identidade visual propria e 0s
simbolos utilizados atualmente para o estudio musical e para o café ndo englobam o
Centro Cultural, portanto, é necessaria a unificagédo e atualizacdo de toda a identidade

visual do cliente.

Detalhamento da acéo:

e A partir da analise historica da identidade visual e reunido com gestores,
constatou-se a necessidade de transmitir a amplitude das atividades culturais
do espaco, sem esquecer o foco musical, portanto foi realizada uma reunido
com os gestores e integrantes, onde foram definidos os pontos principais que

se deseja transmitir ao publico;
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e Tendo os pontos acima, se iniciou o processo de brainstorming, onde a agéncia
constatou a necessidade de transmitir a musicalidade como ponto principal
dessa identidade;

e Depois do brainstorming foram feitas pesquisas de outras marcas que serviram
de referéncia;

e Tendo todas as pesquisas e definicdes do que se espera com essa identidade,
a agéncia inicia o processo pratico de desenvolvimento do logo e slogan, onde
foi trabalhado o conceito de comunicagao “Centro Cultural JF: Arte que toca e
transforma” como o slogan do cliente e a defini¢cdo da sigla CCJF.

e ApOs as criacdes dos pontos acima, a agéncia definiu o manual de identidade
visual, tendo em vista que esta etapa contempla a definicdo de cores e

tipografias que o centro cultural utilizara.

Publico: Essa acdo sera destinada a todo publico que possui algum tipo de
relacdo com o centro cultural, pois a identidade visual € o primeiro contato de qualquer

publico com a organizacao-cliente.

Objetivos e Avaliacdo de resultados:

Quadro 11 - Objetivos e Avaliacdo JF Rebranding

Objetivo® e/ou metas® Indicador’ e/ou Forma de avaliacéo
métricas®

Aumentar o Quantidade de Pesquisa de imagem entre 0s

reconhecimento da marca | pessoas que publicos

entre os publicos reconhecem a nova

marca; Quantidade de
pessoas que sdo
expostas a nova

marca
Unificar a identidade Numero de canais de | Checagem/ Follow-up do uso
visual do negdcio comunicacdo com a da identidade visual

identidade visual /
total de canais de

> O objetivo é a finalidade de um projeto, sendo uma ideia estratégica mais abrangente e de longa durac3o.
As metas sdo marcos determinados de curta duracdo a fim de atingir um objetivo.

7 0 indicador é uma medida calculada, composta por métricas com uma visdo mais direcionada.

8 As métricas sdo medidas brutas como valores e quantidades.
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comunicacéo da
empresa,;

Uso do manual de
marca entre as
agéncias e veiculos
de comunicacéo que
produzem material e
conteudo para a

empresa
Melhorar a reputacao e Reconhecimento da Mencdes em midias e redes
posicionamento como marca como espaco sociais;
centro cultural cultural pelos Numero de frequentadores

stakeholders

Fonte: Elaboracgéo propria.

Prazo: Esta devera ser a primeira acdo aplicada para o centro cultural, pois
impactard em toda a identidade das demais a¢des a serem feitas, portanto se mostra
necessario ser aplicada no inicio de 2023, tendo fixado como a primeira quinzena de

janeiro o prazo final para entrega dessa identidade visual e slogan prontos.

Recursos e orgcamento: O custo total desta acdo é de R$ 2.000,00, referente

aos servicos prestados pela ReAgéncia (Quadro 12).

Quadro 12 - Recursos e orgcamento JF Rebranding

ltem Fornecedor Quantidade Valor total
Logo e slogan ReAgéncia 1 R$ 1.000,00
Manual de ReAgéncia 1 R$ 1.000,00
Identidade Visual

Fonte: Elaboragéo propria.

Peca Produzida: Visando a valorizacao do espaco fisico do Centro Cultural JF, que
€ apontado como um ponto positivo da organizacao-cliente, foi desenvolvido um logo
com uma referéncia a janela do Centro Cultural JF, que também simboliza
receptividade (Chevalier, 1906). Com isso, também foram utilizadas as cores, entre
elas o amarelo, que simboliza a sabedoria, imaginacao e criatividade (PRINTI), o
preto, que simboliza poder e estilo (PRINTI) e o branco que simboliza protecéo e

respeito.
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Figura 25 - Manual de Identidade Centro Cultural JF

CENTRO CULTURAL JF CENTRO CULTURAL JF

I

CENTRO CULTURAL JF CENTRO CULTURAL JF

Cores Tipografia

Gothiks Round Family
D . . ABCOEFGHITKLMNOPARSTUVWHY?
#162328 #f5b301 #fmT  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWHRYZ
ABCDEFGHIJRLMADPQRSTUVWRYZ

Fonte: Elaboragéo propria.

10.7.1.2 Agéo JF Sem Crise - Manual de crise

A acdo trata do desenvolvimento de um manual de crise para o Centro Cultural
JF, em que serdo mapeados 0s principais riscos que a organizagao-cliente pode

vivenciar em seu cotidiano.

Justificativa: Esta acdo se faz necesséria ao ponto em que as organizacdes

de um modo geral possuem gatilhos que as podem fazer com que sua reputacao fique
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contaminada com posicionamentos incorretos e acontecimentos negativos

relacionados a empresa.

Detalhamento da acéo:

No primeiro momento foram feitos o briefing, mapeamentos relacionados ao
setor e andlises sobre o cliente;

Apods esse momento a agéncia definiu os pontos que podem causar crises no
Centro Cultural, como possiveis acidentes, como quedas, incéndio e
desabamentos.

Na sequéncia, foram feitas pesquisas de como corrigir e prevenir a
organizacdo-cliente dos pontos de risco, além de notas de esclarecimento
destinadas aos publicos da organizacdo, tendo como principal meio de
divulgacao os canais oficiais.

Depois disso foi criado um documento para que o cliente possa observar seus
pontos que podem gerar crises, como eventos naturais (enchentes, incéndios

e raios) e eventos humanos (assaltos, quedas).

Por fim, foi desenvolvido o manual com o passo a passo de como agir diante

das crises.

Publico: Essa acédo é destinada a alta e média gestdo, como também podera

se desdobrar aos funcionarios para que sigam o manual de crises. Portanto, servira

para todo o publico interno da organizacgéo.

Objetivos e Avaliacdo de resultados:

Quadro 13 - Objetivos e Avaliacdo JF Sem Crise

Objetivo e/ou metas Indicador e/ou Forma de avaliagao
meétricas
Prevenir crises futuras Auséncia de crises Quantidade de tempo que a0

Centro Cultural fica sem ter
crises

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: O manual de crises foi desenvolvido durante o primeiro semestre do ano

de 2022. Apos definicdo da nova identidade visual (Acdo JF Rebranding), o manual

sera validado com o cliente e implementado na segunda quinzena de janeiro de 2023.
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Recursos e orgcamento: O custo para elaboragcdo do manual de crise e a

impresséo de cinco exemplares é de R$ 1.152,10 (Quadro 14).

Quadro 14 - Recursos e orgcamento JF Sem Crise

ltem Fornecedor Quantidade Valor unitario | Valor total
Manual de ReAgéncia 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Crise

Impressao do | Printi 5 R$ 30,42 R$ 152,10
manual

Fonte: Elaboragéo propria.

Peca Produzida: O manual de crise completo produzido para orientar a

organizacéao-cliente encontra-se no Apéndice E.

Figura 26 - Manual de Crises

CENTRO CULTURAL JF

MANUAL DE

GESTAO DE CRISES

Fonte: Elaboragéo propria.
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10.7.2 Programa Relntegre
O Programa Relntegre visa a promocéo e preservagao da organizacao-cliente
nos meios on-line, utilizando recursos digitais como ferramentas para fortalecer a

relacdo do Centro Cultural JF com seus stakeholders.

10.7.2.1 Agcédo JF Web - Criagéo de site institucional

Esta acéo propde a criacdo de um site institucional para o Centro Cultural JF,
explorando as inimeras possibilidades do meio digital e promovendo uma imagem
mais profissional da organizagéo, além da utilizacéo do site como principal meio de

comunicacdo da organizacgao.

Justificativa: Por meio do site é possivel ampliar a exposicdo do Centro
Cultural JF, visto que atualmente, como observado nas pesquisas de satisfacéo e de
potenciais clientes, a principal forma de divulgacdo da organizacdo-cliente é a
organica. Além disso, o site possibilitara preservar a memoaria institucional, ampliar as
formas de relacionamento com os publicos de interesse e melhorar a divulgacdo de
eventos e agdes promovidas pelo Centro Cultural JF. O site vai concentrar as
principais informacdes sobre o centro cultural e conter os registros dos

acontecimentos e atividades realizadas na organizacao.

Detalhamento da acdo: Para o desenvolvimento e implementacédo do site, faz-
se necessario a contratacdo de um Web Designer (profissional especializado em
sites). O site deve conter 0s seguintes itens:

e Dominio (endereco virtual): centroculturaljf.com.br

e Pagina inicial com foto da fachada do prédio, novo logo e destaque para o0s
servicos e atividades disponiveis no Centro Cultural JF, conectando o visitante
do site com as demais paginas;

e PA4gina institucional com histéria e linha do tempo da organizacao;

e Blog com artigos voltados a cultura e noticias sobre o Centro Cultural JF com
foco nas acoes e exposicoes realizadas;

e Pagina para agendamento no JF Estudio Musical ou para a realizagdo de
eventos e atividades artisticas culturais no local com opgéo de pagamento on-
line;

e Cardapio do JF Coffee & Bar, permitindo a disponibilizacdo de menu digital por
QR Code (Codigo de Resposta Rapida) e pedido on-line;
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e Pagina com programacéao de eventos.

Apés desenvolvimento e verificacdo de funcionamento, bem como a
implementagéo para livre acesso ao site, serdo realizadas as a¢des subsequentes
para promoc¢ao do canal:

e Divulgacdo por meio das redes sociais com publicacdes e indicacdo do
endereco virtual do site na descricdo dos perfis do Centro Cultural JF no
Instagram e Facebook;

e Promocéo do site mensalmente por meio de trafego pago;

e |Inclusdo periddica de conteldo relacionado a cultura para engajamento

organico.

Para contribuir ainda mais na promocdo do site e, consequentemente, da
organizacdo, faz-se necessario também a utilizacdo do conjunto de técnicas de
Search Engine Optimization (Motor de Otimizacao de Busca), conhecida como SEO.
Essas técnicas influenciam os algoritmos dos buscadores a definirem o ranking de
uma pagina para determinada palavra-chave. Desta forma, observa-se oportunidade
para a organizacdo-cliente explorar as palavras-chaves “centro cultural”’, “centro
cultural Sorocaba” e “Cultura Sorocaba”, visto que o Centro Cultural JF ndo aparece
nos primeiros resultados de busca quando procurado por esses termos no Google,
principal buscador e site mais acessado no mundo (Resultados Digitais, 2021). Para

isso, propde-se a contratacdo de um profissional especializado em SEO.

Pablico: A acdo tem foco no publico externo, abrangendo atuais e novos
clientes, fornecedores, parceiros de negécio e a comunidade, estendendo-se a
moradores, universidades e escolas presentes na regido, bem como pessoas de

diferentes localidades interessadas em cultura.

Objetivos e Avaliacdo de resultados:

Quadro 15 - Objetivos e Avaliacdo JF Web

Objetivo e/ou metas Indicador e/ou Forma de avaliacao
meétricas

Ampliar a visibilidade e a | Numero de visitas Verificar o nimero de acessos

presenca digital do Centro | mensais ao site; e tempo de permanéncia no

Cultural JF Agendamentos e site; acompanhar o
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pedidos on-line; desempenho do site em
ferramentas de buscas;
verificar o numero de
agendamentos e pedidos
realizados no site.

Aumentar o niumero de Numero de clientes Comparar o numero de
clientes e participantes mensais; clientes ao longo dos meses;
dos eventos Numero de visitantes; | contabilizar os visitantes nas

exposicoes e eventos;
Pesquisa para mapear a
forma que as pessoas
souberam dos eventos.

Fonte: Elaboracgéo propria.

Prazo: O tempo de desenvolvimento, testes e implementacdo do site deve
comecar em janeiro de 2023, devendo ser concluidos na primeira quinzena de
fevereiro. As a¢fes de divulgagéo terdo inicio na primeira quinzena de margo e seréo
realizadas mensalmente até o final do ano, podendo estender-se para o ano seguinte

em novos formatos e periodicidade, a depender da necessidade.

Recursos e orcamento: O orcamento da acdo baseou-se no periodo de um
ano, de acordo com o planejamento de criacdo, implementacéo e divulgacao do site.
Para um custo menor, considerou-se a contratacdo de um Web Designer e a
realizagéo do servi¢co de forma on-line, por meio da agéncia de servigos digitais LEF
DIGITAL. Além do profissional para o desenvolvimento, verifica-se custos para manter
o0 site ativo com o0 pagamento anual do dominio, que permite a utilizacdo do endereco
virtual com exclusividade, e o pagamento mensal da hospedagem, necessaria para a
publicacdo do site na internet. Para o plano de divulgacéo, levantou-se a informacao
do custo do trdfego pago (Quadro 16). O valor total estimado da agdo é de R$

5.994,68.

Quadro 16 - Recursos e orgcamento JF Web

Item Fornecedor Quantidade Valor unitéario | Valor total
Web Designer | LEF DIGITAL |1 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
Dominio Registro.br 1 (anual) R$ 40,00 R$ 40,00
Hospedagem | HostGator 12 meses R$ 12,89 R$154,68
Conteudo ReAgéncia 10 R$ 100,00 R$ 1.000,00
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inicial para

popular o blog

Trafego pago | Google Ads 10 meses R$ 100,00 R$ 1.000,00
Consultoria GetNinjas 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
SEO

Fonte: Elaboragéo propria.

Peca produzida: Foi desenvolvido uma peca para exemplificar o design da

pagina inicial do site institucional.
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Figura 27 - Pagina inicial do site JF Web

O +200 +500 +300

LOREM

Acontecendo agora

S T Q Q

2 3 4 5

9 10 11 12

16 17 18 19
24 25 26

lobortis nunc vitae nisi semper velit

Fonte: Elaboracgéo propria.
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10.7.2.2 Acgéo JF Integra - Unificagdo de redes sociais

De acordo com o diagnostico realizado pela ReAgéncia, verificou-se que cada
servigo prestado pela organizacao cliente possui sua propria rede social, ndo existindo
apenas uma rede social do Centro Cultural JF que os unifique. Entende-se que, para
gue a organizacao possa ser vista e reconhecida como tal, sua presenca nas redes
sociais deve ser assidua e ter constancia.

Diante disso, compreende-se que a criacdo de uma rede social especifica para
0 negocio (@centroculturalJF), Centro Cultural JF, é de extrema importancia para
desenvolver e unificar sua marca no mercado, centralizando toda a sua comunicacao
nesta rede. No entanto, apenas a criagdo de uma conta ndo garante que a
organizagdo ganhe mercado no primeiro momento. Por isso, a agéncia dispde seus
servigcos com o objetivo de criar um planejamento de conteudo mensal para as redes

sociais do Centro Cultural JF.

Justificativa: De acordo com a pesquisa realizada com potenciais clientes
(p.91), observou-se que dos 336 entrevistados apenas dois conheciam o Centro
Cultural JF. Além disso, verificou-se a auséncia de uma rede social especifica para o
centro cultural, apenas existindo a rede social do café e do estudio musical. Esse fator
pode ter contribuido para o baixo reconhecimento da organizagdo-cliente. Diante
disso, aconselha-se a criagdo de uma rede social e a contratagdo da ReAgéncia para

realizar o gerenciamento e a criacao dos conteudos de tais redes sociais.

Detalhamento da acéo: Sera criado o planejamento mensal das redes sociais
para o més de fevereiro de 2023 para 0 novo Instagram do Centro Cultural JF devido
ao rebranding que sera finalizado no més de janeiro. Para isso, faz-se necessario a
criacado de um template padronizado para ser utilizado nas suas comunicacoes.

Ademais, como sera criado um Instagram para centralizar toda a comunicacao
do Centro Cultural JF, deve-se fazer uma transicdo harmoénica e tranquila das redes
sociais do café e do estudio para a nova rede social. Aconselha-se a publicacéo de
um informativo explicando sobre a transicdo de uma rede social para outra e a
postagem de um video também.

O calendario mensal do més de fevereiro serd criado com base nas

informacdes principais que devem ser compartilhadas com seu publico e com base



151

em acdes futuras e datas comemorativas. Serdo postagens definidas como
educativas, que ensinam algo, publicacbes de entretenimento, que divertem e
postagens informativas sobre a organizacéao, sempre visando despertar o interesse, o
desejo e concretizagcdo de uma acdo por parte do publico. Além do mais, as
publicacdes seréo realizadas nas segundas, quartas e sextas-feiras, com o intuito de
nao “sufocar” a audiéncia com tantas publicacbes ao longo da semana. Com isso, 0
publico ficara informado sobre todas as acfes que estdo acontecendo no Centro
Cultural JF, além de reforcar a sua presenca no mercado.

Para a concretizacdo da acao, sugere-se a contratacdo de um profissional de
relaces publicas para o gerenciamento e acompanhamento das redes sociais. Caso
nao seja possivel, aconselha-se a criacdo de um calendario mensal visando publicar
informacdes relevantes, objetivas e claras ao publico da organizacdo, sempre

comunicando de forma criativa e direta.

Pablico: Os publicos desta acdo sdo os seguidores das redes sociais, as

bandas, musicos e artistas do centro cultural, potenciais clientes e futuras parcerias.

Objetivos e Avaliacdo dos resultados: A avaliacdo dos resultados sera feita
com base nas métricas oferecidas pelas proprias redes sociais do Instagram (Quadro
17).

Quadro 17 - Objetivos e Avaliacdo JF Integra

Indicador e/ou métricas

Objetivo e/ou metas

Forma de avaliagéo

Unificar as redes sociais
do Centro Cultural JF em
apenas uma centralizada
a fim de atingir maior
presenca no mercado e
maior reconhecimento.

Andlise das métricas
fornecidas pela rede
social @CentroCulturalJF,
como impressoes,
alcance e curtidas e o
resultado da pesquisa de
potenciais clientes.

Comparacédo das métricas
de alcance que séo a
gquantidade de pessoas
gue visualizaram as
publica¢des, impressdes
gue sao a quantidade de
vezes que a publicacéo
apareceu natela do
usuario e quantidade de
curtidas. Além disso, sera
realizada uma nova
pesquisa de potenciais
clientes ap6s 6 meses de
gerenciamento da rede
social.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Prazo: O prazo desta acdo é de 1 més com inicio em 1° de fevereiro de 2023

e finalizacdo no dia 28 de fevereiro.

Recursos e orgcamento:

Quadro 18 - Recursos e orgcamento JF Integra

ltem Fornecedor Quantidade Valor
Gerenciamento e Social Media 1 R$2.500,00
criacao de

contelido para as
redes sociais

Fonte: Elaboracgéo propria.

Pecas produzidas: A ReAgéncia realizou a criacdo de uma peca para
exemplificar o modelo de postagens e a programacao de conteddo para o més de

fevereiro de 2023.

Figura 28 - Template para as redes sociais

CENTRO CULTURAL JF

SHOW DE MUSICA!

SEXTA AS 20H NO CENTRO CULTURA JF

Fonte: Elaboracéo prépria
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Figura 29 - Planejamento de conteldo

FEVEREIRO/2023

CALENDARIO MENSAL DE CONTEUDO PARA REDES SOCIAIS

1
CENTRO CULTURAL JF
SEG TER QUA QUI SEX

Feed carrossel: Feed carrossel:

6 Feed carrossel:

m a

‘I Feed:

banda que er

Fonte: Elaboracao propria.
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10.7.2.3 Acao #CCJF - Espaco Instagramavel, filtro e hashtag

Esta acdo surge como uma resposta a limitagdo na divulgacdo do Centro
Cultural JF, que acontece, em sua maioria, por indicacdo de amigos e na divulgacéo
dos eventos, que nao acontece de forma efetiva como observado na pesquisa de
satisfacdo com os atuais clientes. Propde-se por meio desta acao a instalacdo de um
espaco Instagramavel no centro cultural, a criagdo de um filtro no Instagram vinculado
a conta unificada (Acdo Integra JF) e o uso da #CCJF nas redes sociais da

organizacao-cliente, como também o incentivo do uso pelos visitantes.

Justificativa: Com foco no meio digital, a acdo #CCJF fomenta a interacdo da
organizagdo com seu publico externo por meio das redes sociais, incentivando o
engajamento orgéanico. A hashtag em todos os elementos da a¢ao sera utilizada para
categorizar os conteudos publicados referentes a organizacéo, criando interacfes
dindmicas do conteudo com os usuarios do Instagram. Uma vez que propicia um
espaco e ferramentas digitais que motivem as pessoas a registrarem e
compartilharem suas visitas ao Centro Cultural JF, cria-se um fluxo de divulgacao
espontanea que servird para ampliar a divulgacdo e aumentar o nimero de visitas e

clientes no local.

Detalhamento da acdo: O espaco Instagramavel refere-se a um cenéario
tematico projetado para incentivar que as pessoas tirem fotos em determinado local.
A instalagcdo do espaco Instagramavel deve ocorrer no hall (sala de entrada),
ocupando 3m2 (1,5m x 2m). A decoracdo tera como tema a musica, fazendo
referéncias ao Rock, estilo musical que marca a origem da organizacdo-cliente. O
espaco sera composto por uma guitarra em um suporte para que as pessoas possam
simular que tocam o instrumento, discos de vinil, um letreiro de LED (Diodo Emissor
de Luz) com a sigla CCJF e um letreiro de LED com a frase “Rock’n roll” em destaque
no canto superior. Ambos os LEDs serdo encomendados na empresa de letreiros
personalizados Hutz Neon. Serd utilizado 5m2 (2m x 2,5m) de papel de parede preto
e branco no espaco Instagramavel para diferenciar-se da pintura da sala, delimitando-
o do restante do comodo.

O filtro para Instagram é um efeito de camera que utiliza tecnologia de realidade
aumentada. O filtro ficara disponivel no perfil do Instagram do Centro Cultural JF e
levara o nome de CCJF. Servira de complemento ao espaco Instagramavel, mas

também podera ser utilizado sozinho pelos usuarios da rede social. Trara como
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elementos a #CCJF, o simbolo do Rock’n Roll (uma méao fechada com o indicador e o
dedo minimo esticados) no canto inferior, uma moldura e frases divertidas que podem
ser alternadas com um toque na tela do celular. As frases disponiveis serao:

e E dia de Rock, bebé!

e Solta o som!

e Vem para o CCJF!

Além de referenciada no espaco Instagramavel e no filtro do Instagram, a
#CCJF deve ser usada nas publicacdes do Centro Cultural JF nas redes sociais,
incentivando o uso por parte de frequentadores quando eles publicarem registros no
local.

Para marcar a inauguracdo do novo espaco e ferramentas digitais, sera
realizado um evento no Dia Mundial do Rock no espaco do JF Coffee & Bar, intitulado
“E dia de Rock, bebé”. O evento contar4 com a apresentacédo de trés bandas ou
artistas de rock, selecionados por meio de inscrigdo prévia pelo site do Centro Cultural
JF.

Pablico: Esta acdo tem como publico-alvo os visitantes e seguidores no
Instagram do Centro Cultural JF, voltada, principalmente, ao publico jovem (de 15 a

24 anos).

Objetivos e Avaliacdo de resultados:

Quadro 19 - Objetivos e Avaliacdo #CCJIF

Objetivo e/ou metas Indicador e/ou Forma de avaliacao
meétricas
Aumentar engajamento Numero de curtidas e | Verificar se houve aumento
organico e dar mais comentarios nas no nimero de curtidas e
visibilidade para a publicacdes do comentarios em relacéo as
organizacgéo-cliente no Centro Cultural JF; publicacdes anteriores do
Instagram Numero de Centro Cultural JF;
seguidores no Comparar numero de
Instagram; NUmero seguidores antes e depois da
de vezes que a acao;
#CCJF foi usada; Contabilizar a quantidade que
Numero de mencgdes | a #CCJF foi usada.
e marcacoes do
@centroculturalJF em
publicacoes.
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Atrair mais clientes e Numero de
visitantes ao local participantes no
evento de

inauguracao; Numero

julho;

Verificar o nimero de
participantes no evento de
inauguracao do espaco com
eventos anteriores; comparar

de clientes no més de | o numero de clientes no més

de julho com meses
anteriores;

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: Esta acdo deve ser lancada no dia 13 de julho de 2023, quando se

comemora o Dia Mundial do Rock. O espaco, filtro e hashtag possuem tempo de

permanéncia ndo determinado.

Recursos e orgcamento: Para projecdo e instalacdo do espaco faz-se

necessario contratacdo de um decorador pela plataforma de contratacdo de servigos

GetNinjas e a compra dos materiais para decoracdo. A criacdo do filtro no Instagram

e da hashtag fazem parte dos servicos da ReAgéncia. Como custos do evento,

considera-se o valor do caché das trés atracdes, observando que o espaco do JF

Coffee & Bar ja fornece estrutura e recursos para a realizacdo de eventos (Quadro
20). O valor total dessa acao é de R$ 3.127,37.

Quadro 20 - Recursos e orgamento #CCJF

ltem Fornecedor Quantidade | Valor unitario [ Valor total
Decorador GetNinjas 3m2 R$ 180,00 (m?) | R$ 540,00
Guitarra Elo7 1 R$ 75,80 R$ 75,80
decorativa

Suporte para | Piu Shop 1 R$ 42,00 R$ 42,00
guitarra

Discos de vinil | Elo7 10 R$ 8,97 R$ 89,77
Papel de Papel Decor 2 R$ 59,90 R$ 119,80
parede

Letreiros de Hutz Neon 2 R$ 580,00 R$ 1.160,00
LED

Filtro no ReAgéncia 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Instagram

Caché Site Centro 3 R$ 200,00 R$ 600,00
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atracoes Cultural JF
artisticas

Fonte: Elaboragéo propria.

Peca produzida: Foi desenvolvido um modelo gréfico para representar o
espaco Instagramavel e os elementos que devem fazer parte da composicao, citados

na descricéo da acéo.

Figura 30 - Espaco Instagramavel #CCJF

Fonte: Elaboragéo propria.

10.7.2.4 Acédo JF Mania - Programa de Fidelizagcao

Conforme diagnosticado na pesquisa 1 de satisfacdo de clientes, percebe-se
gue os clientes apreciam os equipamentos do Centro Cultural JF e 0 espa¢o como um
todo. Com isso, encontra-se uma oportunidade para a realizagdo de um programa de

fidelizacdo para manter este publico fiel a organizacao.

Justificativa: Diante da Pesquisa de Satisfacdo de clientes realizada pela
ReAgéncia, observa-se que os clientes gostam do espaco do Centro Cultural e da sua
estrutura e equipamentos, mesmo diante de 12,5% acreditarem que a cobranca do
estacionamento ndo deveria ser feita para quem utiliza os servigos oferecidos pelo

estudio musical. Para a manutencdo desse relacionamento com seus clientes,
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observa-se que uma acao de fidelizacdo pode ser feita para estreitar ainda mais 0s

lacos da organizacdo com seu publico.

Detalhamento da acdo: O programa de fidelizacdo seré idealizado com o
pensamento de que quanto mais meses a banda permanecer no estudio musical, mais
tem a ganhar. Idealizou-se da seguinte forma:

e Apbs 1 més ensaiando a banda ganha o estacionamento de graca por 1 ano;

e Apébs de 3 meses a banda ganha um ensaio de graca;

e Apébs de 6 meses a banda ganha 10% de desconto na producdo de uma
musica,;

e Apds de 9 meses a banda ganha dois ensaios de graca;

e ApoOs 1 ano a banda ganha 20% de desconto na producéo de um videoclipe;

Os ensaios que cada banda ganhara, apds a permanéncia de 3 meses e 9
meses, deverdo ocorrer no més seguinte do prazo, assim como 0s outros prémios. A
sala utilizada para os ensaios sera a sala B, com menor custo de agendamento, sendo
R$70,00 reais por duas horas. Para participar do programa de fidelizagéo, a banda ou
artista deve ensaiar no estudio pelo menos 2 vezes ao més. Deve-se ter controle da
quantidade de ensaios de cada banda realizados ao més e algum responsavel por
avisar cada banda/artista sobre qual etapa encontra-se no programa de fidelizacao e
como sera a retirada do “prémio”. O programa renova-se a cada um ano, ou seja, 0
estacionamento devera ser pago no primeiro més do ano para “renovar” essa parceria
e, assim, no segundo més voltara a ser de graca, iniciando-se novamente a contagem

dos meses até seus determinados prémios.

Publico: Bandas, artistas, cantores que utilizam os servi¢os do estudio musical

localizado dentro do Centro Cultural JF.

Objetivos e Avaliacdo dos resultados:

Quadro 21 - Objetivos e Avaliacdo JF Mania

Objetivo Indicador Forma de avaliacao
Fidelizar as bandas Quantidade de bandas Utilizar o controle da
/artistas que buscam os gue iniciaram os ensaios | quantidade de bandas
servicos do estudio X quantidade de bandas | que iniciaram no estudio
musical a médio e longo gue sairam X quantidade | musical no inicio do ano e
prazo. de bandas que comparar com a
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permaneceram até o final
do ano. Também
utilizaremos o ROI
(retorno sobre
investimento)

guantidade de bandas
gue permaneceram até o
final do ano com a
organizacdo. Comparar
se 0 numero de bandas

gue permaneceram foi
superior a quantidade de
bandas que sairam no
decorrer do ano.

Fonte: Elaboracao propria.

O ROI é utilizado para analisar o retorno sobre investimento realizado em
determinadas acdes pelas organizacfes. Com isso, realizamos o ROI da acdo JF

Mania exemplificada acima. Para o céalculo, utiliza-se a seguinte formula (1):

receita — custo (1)

Roi =
custo

Para a acdo JF Mania, considerou-se que cada banda agendasse no minimo
dois ensaios por més para participar do programa de fidelizacdo. Utilizamos esse dado
como ponto de partida para a analise do retorno sobre investimento. Como, a partir
do primeiro més a banda/artista ganha o estacionamento de gra¢a por um ano, o prego
varia de acordo com o veiculo sendo R$7,00 reais duas horas para moto e R$11,00
reais duas horas para carro. Ou seja, teremos duas analises de retorno sobre
investimento desta acéo.

Considerou-se no primeiro momento que a banda utilizava o estacionamento
para moto, duas vezes ao més, a partir do primeiro més, gerando um gasto de
R$14,00 reais ao més para a organizacao, durante onze meses do ano totalizando
R$154,00 reais ao ano. Caso utilizasse carro seria de R$22,00 reais a0 més
totalizando R$242,00 reais por onze meses. Todos 0s meses a empresa teria lucro
bruto de R$140,00 reais recebidos dos ensaios realizados, minimo de duas vezes ao

més (Quadro 22).

Quadro 22 - Relacao de custo e bonificacdo

Tipo de bonificagdo Custo
Estacionamento por 11 Moto Carro
meses

R$154,00 R$242,00
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1 ensaio gratuito R$70,00 R$70,00
10% desconto producdo | R$60,00 R$60,00
musical

2 ensaios gratuitos R$140,00 140,00
20% desconto producdo | R$200,00 R$200,00
audiovisual

Total custos R$624,00 R$712,00

Fonte: Elaboracgéo propria.

No primeiro més do ano seguinte a organizagao-cliente teria o custo de
R$200,00 reais devido ao desconto na producdo audiovisual, ndo teria o custo do
estacionamento porque neste primeiro més do ano deveria ser pago novamente pela
banda/artista. Ademais, receberia R$800,00 reais referentes a utilizagdo do servigo
de producédo audiovisual.

No sétimo més a organizagdo teria um custo de R$60,00 reais devido ao
desconto na produg¢do musical mais o estacionamento, caso for de moto, R$14,00
reais, caso for de carro, R$22,00 reais. Ainda neste més, receberia R$540,00
referente ao uso da producédo musical dentro do estudio, ja com o desconto de 10%
concedido.

Totalizando de lucro R$3.020,00 (Quadro 23), custo total com estacionamento

de moto incluido R$624,00 e custo total com estacionamento para carro R$712,00

reais.
Quadro 23 - Condi¢cado minima para bonificacdes
Condicao minima para obter as Receitas
bonificacbes
01 ano de ensaio R$1.680,00
01 uso de estudio para producao R$540,00
musical
01 uso de estudio para producao R$800,00
audiovisual
Total R$3.020,00

Fonte: Elaboragéo propria.
Com isso, realizamos o ROI nesta acéo, separado por retorno de investimento

caso utilizassem o estacionamento para moto e retorno de investimento caso
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utilizassem o estacionamento para carro. Essa analise foi feita com a fidelizagdo de

uma banda, caso sejam 50 bandas o valor sera multiplicado por 50:

Moto: Roi (R$) =

Carro: Roi (R$) =

624,00

712,00

3.020,00—624,00

3020,00-712,00

= 3,83

= 3,24

(1)

Portanto, conclui-se que para cada real investido tem-se um retorno de 3,83

por artista/banda que utilize moto e para cada um real investido tem-se um retorno de

3,24 por artista/banda que utilize carro.

Prazo: A acao tera duracao de 1 ano, iniciando no més de janeiro de 2023 até

dezembro de 2023, podendo ser renovada anualmente.

Recursos e orgcamento:

Quadro 24 - Recursos e orgamento JF Mania

2 ensaios por més,
sendo 0 minimo
necessario para
participar do
programa de
fidelidade

ltem Fornecedor Quantidade Valor

Ensaio na sala B JF Estudio Musical |3 R$210,00 por duas
horas

Desconto na JF Estadio Musical |1 R$600,00-10%

producédo musical =R$540,00

(- 10%) custo de R$60,00

Desconto na JF Estudio Musical |1 R$1000,00 - 20%

producao =R$800,00

audiovisual (- 20%) custo de R$200,00

Estacionamento JF Estudio Musical | 2 horas por Gasto no més

por hora semana (moto) - R$14,00

Gasto por més
(carro) - R$22,00

Fonte: Elaboragéo propria.

10.7.3 Programa Relnvente

O Programa Relnvente estimula uma nova forma do Centro Cultural JF se

relacionar com o publico externo, apresentando acdes que reforcam o papel social

transformador de uma organizacao atuante no segmento artistico cultural.
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10.7.3.1 Acédo JF Team - Programa de parceria com artistas

Baseando-se na pesquisa de habitos culturais aplicada pela agéncia, as
atividades artisticas que despertam maior interesse do publico correspondem a
musica (66%), a fotografia (52%) e a danca (42%), respectivamente. Nesta triade,
apenas atividades ligadas a musica sdo exploradas pela organizacdo-cliente,
configurando-se como uma oportunidade criar acbes especificas que envolvam
fotografia e danca. Além destas, as demais atividades identificadas pela pesquisa que
ainda ndo sdo contempladas pelo Centro Cultural JF, também representam opcdes
relevantes a serem abordadas em projetos futuros de ampliagéo.

Justificativa: De acordo com as pesquisas realizadas pela ReAgéncia ao inicio
do projeto experimental, um centro cultural caracteriza-se pela variedade das
atividades oferecidas aos seus publicos. Entretanto, a organizacdo-cliente né&o
apresenta a diversidade que condiz com a atuacao de um centro cultural, fazendo-se

necessario ampliar os servicos e segmentos artisticos contemplados pelo JF.

Detalhamento: A fim de ampliar as atividades configura-se como necessério
firmar parcerias com artistas de variados segmentos culturais de Sorocaba e de
municipios circunvizinhos. Neste sentido, podem ser realizados eventos como saraus
diversos e oficinas voltadas a comunidade. Estas acfes estariam pautadas de acordo
com as atividades mais consumidas pelo publico, conforme investigado na pesquisa
de habitos culturais.

Por meio de divulgacdo nas redes sociais e no site da organizacdo, um
formuléario seria disponibilizado a fim de conectar o artista com o centro cultural. Ao
preencher o formulario, os dados enviados ao JF permitiiam um banco de artistas

disponiveis que poderia ser utilizado para promover oficinas e eventos ao publico.

Pablico: Envolver artistas para trazer variedade ao publico frequentador do

centro cultural.

Objetivos e Avaliacdo dos resultados: Ampliar as atividades culturais
oferecidas pela organizacgéo-cliente, criando um espaco diverso e favorecendo a

multiplicidade de ideias e manifestacdes artisticas por meio de novas parcerias.
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Quadro 25 - Objetivos e Avaliacdo JF Team

Objetivo e/ou metas

Indicador e/ou métricas

Forma de avaliacéo

Ampliar as atividades
culturais

NUmero de novas
atividades oferecidas

Comparacéo constante
com cenarios anteriores

Ampliar parcerias com
artistas locais

NUmero de novos artistas
parceiros

Verificagdo da quantidade
mensal de artistas
parceiros do JF
(comparacédo com meses
anteriores)

Promover um espaco
agregador e diverso

Numero de artistas e
frequentadores fora do
espectro observado na
primeira pesquisa (onde
100% do publico
entrevistado era
exclusivamente
masculino)

Registros de informagdes
basicas a respeito do
perfil dos frequentadores
do centro cultural,
comparando com 0s
dados da primeira
pesquisa realizada

Fonte: Elaboracgéo propria.

Prazo: Por se tratar de um programa que visa constantes parcerias, este se

mantém ativo ao longo de todo o ano.

Recursos e orgcamento: O custo dessa acédo € de R$ 660,00.

Quadro 26 - Recursos e orgcamento JF Team

ltem Fornecedor Quantidade | Valor unitario | Valor total
Material de ReAgéncia 3 R$ 70,00 R$ 210,00
divulgacao

Impulsionamento | Meta 3 R$ 150,00 R$ 450,00
das publicagbes | (Instagram)

(mensal)

Fonte: Elaboragéo propria.

Peca produzida: Foi desenvolvida uma peca para a divulgagao da acao no

Instagram, visando uma representacdo pautada na diversidade e integracdo dos

artistas com a organizacao-cliente.
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Figura 31 - Pe¢a de comunicacao para Instagram: JF Team

BEM OPORTUN’DADE./

o,

VENHA FAZER P(ARTE)
DO JF TEAM!

Fonte: Elaboracao Propria.

10.7.3.2 Agédo JF DAY - Eventos para a comunidade

Conforme apurado na primeira fase do projeto experimental, o Centro Cultural
JF visa a melhoria da sua relacdo com a comunidade. Assim, configura-se como
indispensavel inserir acdes que contemplem este publico em especifico.

Atualmente, a organizacdo-cliente apresenta atividades limitadas voltadas a
este publico, e o Plano de Relagcfes Publicas abre oportunidades de aprimoramento
neste sentido. Portanto, por meio da promocéo de eventos voltados a comunidade,

busca-se fortalecer e criar redes de relacionamento.

Justificativa: Baseando-se nas informagdes levantadas por meio do briefing,
um centro cultural caracteriza-se pelo alinhamento entre as necessidades culturais
contemporaneas e a atencdo a realidade em que estdo inseridos, garantindo
vinculos com a comunidade e os acontecimentos locais. Portanto, representa um
local que garante a acessibilidade cultural dos individuos de uma sociedade,

proporcionando experiéncias ligadas a arte e a cultura. Assim, inserindo-se neste



165

segmento, a organizagao-cliente tem o dever de planejar agdes que contemplem a
comunidade e proporcionem a livre expresséo popular. Além disso, busca-se atrair
um publico de perfil mais diversos, distanciando-se do que foi observado na pesquisa

- onde predominavam-se artistas exclusivamente do género masculino.

Detalhamento: O evento fixo ao calendario do Centro Cultural JF, denominado
“JF DAY” aconteceria semestralmente na praga em frente ao empreendimento, com o
intuito de disseminar arte e cultura para a comunidade pertencente aos arredores.
Neste sentido, o evento configura-se da seguinte forma:
e 1° semestre do ano: JF DAY convida mulheres!
O evento aconteceria ho segundo domingo de marco - més no qual comemora-
se o dia das mulheres, e teria a sua programacéao formada exclusivamente por
artistas femininas. As atracdes do “Dia D” contemplariam musica, danca e
teatro e seriam previamente escolhidas pela organizacao-cliente, levando em
consideracao as artistas cadastradas no programa de parceria, JF Team.
Além das apresentacdes mencionadas acima, a ideia € que o0 evento crie a
oportunidade de participacao direta da comunidade por meio do “Palco Aberto
JF”. Este, por sua vez, permite que artistas independentes que circulam nos
arredores do local, possam se expressar livremente nos mais diversos
segmentos artisticos. Assim, por meio desta acdo, novas parcerias podem ser
firmadas entre o Centro Cultural JF e artistas da comunidade, ampliando a rede
de relacionamentos e diversificando as atividades culturais oferecidas ao
publico.
e 2°semestre do ano: JF DAY: Més das Artes
O Dia Nacional das Artes € comemorado no dia 12 de agosto, portanto, o
evento do segundo semestre aconteceria neste més. Quanto aos moldes do JF
DAY Il, este seguiria a mesma proposta do evento de marco, porém nao se

limitaria as atracdes exclusivamente femininas.
Publico: Comunidade circunvizinha, artistas independentes e artistas clientes.

Objetivos e Avaliagcdo dos resultados: Fortalecer a relacdo com a
comunidade por meio da promocdo de atividades culturais disponibilizadas a este
publico, promovendo a acessibilidade cultural aos individuos e criando um espaco de

livre expressao artistico-cultural.
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Quadro 27 - Objetivos e Avaliacdo JF DAY

Objetivo e/ou metas

Indicador e/ou métricas

Forma de avaliacéo

Fortalecer a relacdo com
a comunidade por meio
de promocéo cultural

NUmero de eventos
realizados e adesao da
comunidade

Verificag@o do histérico
comparando 0s numeros
atuais com os anteriores

Aumentar a participacéo
da comunidade nas
atividades do centro
cultural

Comparecimento deste
publico tanto no
empreendimento, quanto
nos eventos realizados
por este

Estatistica mensal de
visitas e numero de
pessoas que
compareceram aos
eventos, comparando
com dados anteriores

Proporcionar uma
experiéncia satisfatoria
vinculada a organizacao,
por meio de eventos

Numero de pessoas que
compareceram ao evento,
bem como seu grau de
satisfacao

Pesquisa de opinido pos-
evento e dados de
comparecimento

Fonte: Elaboracgéo propria.

Prazos: Trata-se de dois eventos, um que vai ocorrer em 12 de marco de 2023

e o outro em 13 de agosto de 2023. Anterior a estas datas, configura-se como

necessario, realizar um planejamento prévio ao longo de todo o ano de 2023.

Recursos e orgcamento: Os recursos necessarios para realizacdo da acao

foram orcados contemplando a realiza¢édo das duas edi¢cdes do JF DAY propostas. Os

equipamentos de som ja estdo disponiveis no JF Estudio Musical, excluindo a

necessidade de fornecedores externos. O custo dessa acao totaliza R$ 7.782,50.

Quadro 28 - Recursos e orgamento JF DAY

ltem Fornecedor Quantidade Valor unitario | Valor total
Equipamentos .
JF Estadio ~ . ~ o
. 1 N&o aplicavel | N&o aplicavel

de som Musical
Material de
divulgag&o Anci 12 (6 para

" gac ReAgéncia cada edicso) R$ 70,00 R$ 840,00
digital
Material de 50 (25 para

: ~ Printi cada edicao) |R$ 10,85 R$ 542,50
divulgacao
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Impresso

(cartazes)

Palco Mundo do 2 (1paracada | ps 350000 | R$ 6.400,00
Evento edicao)

Fonte: Elaboracéo propria.

Pecas produzidas: Foram desenvolvidas pecas de comunicacao para as duas
edicdes do evento, utilizando-se de elementos que se encontram alinhados com a
tematica proposta pela acéo.

Figura 32 - Pe¢a de comunicacéo para Instagram: JF DAY Convida Mulheres

JF DAY:
coN\"DA MUI.HERES!

I 11/03-11H
— CENTRO CULTURAL JF

CENTRO CULTURAL JF

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 33 - Peca de comunicacéo para Instagram: JF DAY Més das Artes

JF DAY:
MES DAS ARTES

13/08 - 11H
CENTRO CULTURAL JF

Fonte: Elaboragéo propria.

10.7.3.3 Agéo JF Uni - Parceria com universidades

A acao JF Uni propde um programa de oficinas com universitarios voltadas para
a comunidade em parceria com universidades da regido e com arrecadamento de
alimentos nado pereciveis para instituicdes da cidade. O nome da ac¢éo faz alusdo ao

termo uniao e universidade.

Justificativa: De acordo com a analise das estratégias de relacionamento
realizada com o Centro Cultural JF, foi possivel identificar que o relacionamento da
organizagdo-cliente com as universidades da regido é escasso, avaliado com nota 5.
Observa-se que o nivel de relacionamento e comunicagéo futuro com esse publico foi
apontado pelo representante do centro cultural como sendo 8. Desta forma, esta acao
contribuira para alcancgar o nivel de relacionamento e comunicagdo necessario para

manter um bom contato e proximidade com as universidades.

Detalhamento: A acgdo terd inicio em 2023 em parceria com a UNISO
(Universidade de Sorocaba). As oficinas serdo ministradas por estudantes

universitarios no periodo de férias letivas e aberta para a participacdo da comunidade,
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onde os participantes devem levar um 1KG de alimento ndo perecivel na entrada da
oficina, a fim de ser doado para instituicdes de Sorocaba.

Os estudantes poderéo oferecer oficinas de temas livres nos segmentos de
educacao, arte, cultura e bem-estar, ndo precisando o tema estar relacionado com o
curso do estudante. A oficina ter4 capacidade para até 10 participantes, que poderédo
se inscrever no site ou comparecer ao local nas datas da oficina, este segundo
dependendo da disponibilidade de vagas na hora.

A divulgacao das inscrigdes para os estudantes deve ocorrer duas semanas
antes do inicio das oficinas por meio dos canais oficiais da universidade parceira e de
cartazes em locais estratégicos do campus.

Para participar, o estudante deve acessar o site do Centro Cultural JF e se
inscrever, informando dados basicos pessoais (nome, cidade, universidade e curso) e
de contato (e-mail, nUmero de telefone e rede social). No formulario de inscricdo o
estudante tera espaco para descrever o projeto da oficina, informando etapas e
objetivos do projeto, bem como os recursos necessarios. Ao completar a oficina, o
estudante receberd em seu e-mail um certificado de realizacdo, que podera ser
utilizado como comprovante do trabalho voluntério e de atividades complementares
para aproveitamento na universidade.

Para escolha dos estudantes participantes, os projetos de oficinas serao
avaliados por um representante do Centro Cultural JF e um da UNISO por meio dos
seguintes critérios:

e Estar relacionado com os segmentos de educacgéo, arte, cultura e bem-estar,

e Os recursos necessarios nao ultrapassarem o valor de R$ 300,00;

e O projeto deve incentivar boas praticas sociais, como trabalho em equipe,
promocdo da diversidade, preservacdo do meio ambiente e valorizacado da

cultura.

A oficina deve ter duracdo maxima de trés horas. Para cada oficina, sera
disponibilizado o valor de R$ 300,00 para a compra de materiais e outros recursos
previamente indicados pelo estudante.

A divulgagédo da acdo para a comunidade sera realizada nos sites e redes
sociais do Centro Cultural JF e da universidade parceira uma semana antes do inicio

da oficina.



170

Publico: Esta acdo tem como publico os estudantes universitarios de Sorocaba

e regido e a comunidade, principalmente criancas e adolescentes em periodo de férias

escolares.

Objetivos e Avaliacao dos resultados:

Quadro 29 - Objetivos e Avaliacdo JF Uni

Objetivo e/ou metas

Indicador e/ou métricas

Forma de avaliacao

Melhorar o
relacionamento com as
universidades.

NUmero de estudantes
universitarios inscritos em
cada periodo.

Contabilizar o namero de
estudantes universitarios
inscritos por meio do site
para as oficinas de janeiro
e julho.

Ampliar as a¢fes voltadas
a comunidade local;

Numero de participantes
nas oficinas.

Contabilizar o numero de
participantes nas oficinas;
realizar pesquisa de
satisfacdo ao final de
cada oficina;

Fonte: Elaboracgéo propria.

Prazo: A acédo vai acontecer duas vezes ao ano entre os meses de janeiro e

fevereiro e entre junho e julho, quando ocorrem os periodos de férias letivas. Serdo

duas opc¢des de oficinas a cada sabado, sendo uma de manha e outra a tarde,

totalizando oito oficinas mensais.

Recursos e orcamento: Os recursos e orcamentos da acdo foram levantados

considerando a realizacdo de duas edi¢cdes da acdo no ano de 2023 (Quadro 30). O
custo total da acdo é de R$5.748,56.

Quadro 30 - Recursos e orgcamento JF Uni

ltem Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor total
Producdo de | ReAgéncia 10 posts (5 R$ 70,00 R$ 700,00
material de para cada

divulgacéo periodo)

on-line

Producdo do | ReAgéncia 1 R$ 70,00 R$ 70,00
modelo de

certificado

Arte para ReAgéncia 1 R$ 70,00 R$ 70,00




cartaz

Impresséo
de cartaz
(A3) para
divulgacao
no campus

Printi

10 (5 para
cada periodo)

R$ 10,85

R$ 108,56

Insumos
para as
oficinas

Papelaria
Pedagdgica

16 (quantidade
de oficinas
anuais)

R$ 300,00

R$ 4.800,00

(papel,
canetas,
tintas,
tecidos,
tesoura,
pincéis)

Fonte: Elaboracgéo propria.

Pecas produzidas: Foram desenvolvidas pecas de comunicacdo para uma

edicdo da Acao JF Uni, a oficina a ser realizada seria a de desenvolvimento musical.

Figura 34 - Peca de comunicacao para Instagram: JF UNI - Oficina de musica

OFICINADE &

USICA l

Fonte: Elaboracéo propria.

CENTRO CULTURAL JF
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10.7.3.4 Acéo JF Transforma - Utilizacao de lei de incentivo

A acdo JF Transforma propfe a utilizacdo da Lei de Incentivo a Cultura,
conhecida como Lei Rouanet, para promover uma nova edi¢cao das acdes JF DAY e
JF Uni no ano de 2024.

Justificativa: As leis de incentivo permitem que empresas invistam em projetos
culturais, esportivos e sociais por meio da deducédo de impostos. De acordo com a
analise SWOT, o uso de leis de incentivo a cultura é benéfico para a organizacao-
cliente, uma vez que possibilita a realizacdo de projetos sociais e culturais,
contribuindo na democratizacdo do acesso a cultura. Além disso, atualmente sédo cada
vez mais frequentes as pressfes para que as empresas melhorem o desempenho
social. Esse movimento no mercado, segundo Dias (2012, p. 80), é resultado das
exigéncias de consumidores mais conscientes e pressdes da sociedade civil e dos

meios de comunicacao.

A ReAgéncia optou por propor a utilizacao da Lei Rouanet, principal mecanismo
de fomento a cultura no Brasil, porque a organizacao-cliente se enquadra nos quesitos
estabelecidos para pessoa juridica, que podem ser de direito publico ou privado, com
ou sem fins lucrativos, cujo ato constitutivo disponha sobre sua finalidade cultural. Por
meio desta lei, busca-se viabilizar apoio para realizar uma segunda edicéo das acdes
JF DAY e JF Uni no ano de 2024.

Detalhamento: A elaboracdo da proposta dos projetos culturais relacionados
a segunda edi¢cédo do JF Day e JF Uni é o ponto inicial para submeter os dois projetos
a Secretaria Especial da Cultura do Ministério da Cidadania, no Sistema de Apoio as
Leis de Incentivo a Cultura (Salic), para avaliacdo do orgao. A proposta dos projetos

devem ser realizaveis e conter:

a) Introducdo e justificativas que demonstrem a relevancia do projeto;

b) Objetivos geral e especificos;

c) Publico-alvo;

d) Ficha técnica, com nome de responsaveis e participantes de cada passo;

e) Orcamento, contendo o valor desejado de captacéo e a explicacédo sobre o uso
em cada fase;

f) Cronograma,
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g) Elementos de democratizacdo e acessibilidade, de modo a aumentar a

participacdo da sociedade.

Para a acédo JF DAY, que contempla a realizacdo de um evento voltado para a
comunidade e conta com a participacdo de artistas locais, além dos itens presentes
no detalhamento desta acéo (item 10.7.3.2), sdo necessarias algumas adaptacoes.
Na edicdo de 2024, determina-se dez apresentacOes de artistas parceiros de
diferentes segmentos, cadastrados no programa de parceria JF Team, e o0 pagamento

de caché no valor de R$ 1.000,00 para cada atragéo.

A acdo JF Uni prevé a realizacao de oficinas ministradas por universitarios de
instituicdes de ensino parceiras no periodo de férias letivas, com foco na comunidade
e na arrecadacao de alimentos para doacao. Para a edicdo de 2024, propbe-se a
realizacdo da acdo no més de julho e a ampliacdo do valor disponibilizado para a
compra de materiais para R$ 1.000,00, permitindo assim atender um namero maior

de pessoas por oficina.

Para ambas as ac0es, vislumbra-se também a inclusdo de um intérprete de
LIBRAS (Lingua Brasileira de Sinais) para contribuir na promoc¢do de mais
acessibilidade ao evento e as oficinas, bem como a disponibilizacdo de todos os

materiais informativos das ac6es em braille (sistema de escrita e leitura tétil).

Ao seguir os requisitos determinados e conseguir a aprovacdo do projeto, é
concedida a permissdo de procurar empresas ou pessoas interessadas em apoiar
financeiramente o projeto. O valor pode ser repassado através de doacdo ou
patrocinio. Os incentivadores, pessoa fisica que tenha imposto de renda a declarar ou
empresa tributada pelo lucro real pode financiar projetos culturais, podem deduzir uma
parte de seu Imposto de Renda (IR). Quando conseguir captar 20% do valor total
aprovado para cada projeto, é possivel iniciar a execugdo das propostas conforme

detalhado nos dois projetos.

Com base em pesquisas realizadas pela ReAgéncia, sugere-se a busca de
apoio por parte das empresas Toyota e Sorocaba Refrescos. Ambas atuam no
municipio de Sorocaba e ja apoiaram projetos culturais por meio da Lei Rouanet. A
Toyota patrocinou o projeto intitulado “Musica para Todos”, realizado pela empresa
Norte Marketing Esportivo (SECRETARIA..., 2022). Ja a empresa Sorocaba
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Refrescos € uma das apoiadoras do projeto “Cine Boa Praga”, que promove um

cinema itinerante em espacos publicos (CINE..., 2022).

A execucdo é a realizacdo do projeto, momento em que os fornecedores,
artistas e outros prestadores de servico, que irdo ajudar na efetivacédo das propostas,

sao acionados e acontece a realizacdo do evento e das oficinas.

Apoés o término dos projetos, sera realizada a prestacdo de contas de tudo o
que foi realizado, informando a aplicacao dos recursos captados, como 0s objetivos e
resultados dos projetos foram alcangados, quantas pessoas as propostas atingiram e
qual foi a contrapartida social oferecida. Todos os itens devem ser acompanhados por
notas fiscais, comprovantes de transferéncia, panfletos, anincios, matérias de jornal,

fotos e outros registros que possam servir como evidéncia.

Pablico: A acdo JF Transforma é voltada para a comunidade e artistas

regionais.
Objetivos e Avaliacao dos resultados:

Quadro 31 - Objetivos e Avaliagdo JF Transforma

Objetivo e/ou metas Indicador e/ou métricas | Forma de avaliacdo

Obter aprovacao dos dois | Quantidades de projetos Acompanhar o status de

projetos. aprovados apos aprovacao dos projetos

submissao. pela Secretaria Especial
da Cultura.

Captar 100% dos Valor captado apos Monitorar a evolucéo dos

recursos necessarios para | aprovacao dos projetos. recursos arrecadados

a realizacao de cada para cada projeto no

projeto no primeiro Salic.

semestre de 2024.

Conquistar adeséo dos Numero de participantes Contabilizar o numero de

publicos de cada projeto. | em cada acao participantes no evento

da acdo JF DAY e nas
oficinas da acao JF Uni

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: Faz-se necessario a submissdo dos projetos no Salic ainda em 2023,

no segundo semestre. Ao receber as devidas aprovacoes, a captacido de recursos
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deve ocorrer no primeiro semestre de 2024 e a realizagdo do evento deve acontecer

no segundo semestre de 2024.

Recursos e orgamento: O orgamento foi elaborado considerando o
desenvolvimento e gerenciamento de dois projetos, sendo um para o JF DAY e outro
para o JF Uni. Os valores estipulados foram baseados em pesquisas sobre

remuneracao no setor de producao cultural por meio dos sites Guia da Carreira e

Glassdoor.
Quadro 32 - Recursos e orgcamento JF Transforma
ltem Fornecedor | Quantidade | Valor unitario | Valor total
Desenvolvimento | ReAgéncia |2 R$ 4.000,00 R$ 8.000,00
Gerenciamento ReAgéncia |2 R$ 5.000,00 R$ 10.000,00

Fonte: Elaboracgéo propria.
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11 AVALIACAO GERAL DO PLANO

Avaliacdo é uma etapa fundamental do plano de Rela¢cGes Publicas e deve ser
realizada constantemente, iniciando no planejamento e seguindo no
acompanhamento das acdes. A partir da avaliagao sugere-se propostas de melhorias
para atingir os resultados planejados (GALERANI, 2005).

Este plano pretende mudar o posicionamento da organizacdo-cliente para um
centro cultural propriamente, propondo ndo somente a mudanca em seu home, mas
também ampliar as atividades culturais oferecidas. Diante disso, para alcancar o
objetivo geral do plano de rela¢gBes publicas, a ReAgéncia definiu objetivos especificos
a serem atingidos a partir de trés programas de acoes de Relac¢des Publicas. Os trés
programas definidos pela agéncia foram:

1. Programa RePense - Visa estabelecer uma nova identidade visual a
organizacao-cliente, criando, a partir disso, sua imagem. Nesse programa
também foi desenvolvido o Manual de Crises, que busca definir seus
posicionamentos diante de possiveis crises.

2. Programa Relntegre - Este programa propde levar o posicionamento de centro
cultural & internet, tanto com a criacdo de um site, quanto com o planejamento
da comunicacéo do cliente em suas redes sociais.

3. Programa Relnvente - Pretende desenvolver atividades culturais na
organizacao-cliente a partir da parceria com artistas locais, relacionamento com
a comunidade e universidades, além da criacdo de programas de fidelizacao

para os artistas e bandas que gravam no estudio musical.

Para realizar a avaliacdo geral do plano, a ReAgéncia adotou o modelo da
‘régua da efetividade” de Walter Lindemann (apud GALERANI, 2005), que avalia a
efetividade das acdes de Relacdes Publicas a partir de trés niveis: 1) Basico (mede
os resultados imediatos, por exemplo, audiéncia de eventos, numero de publicagdes,
etc.); 2) Intermediario (avalia se as mensagens utilizadas foram recebidas,
compreendidas e retidas pelo publico alvo) e 3) avancado (verifica se houve mudanca

de opinido, atitude ou comportamento em determinado publico).

Assim, buscou-se estabelecer indicadores ou métricas nos trés niveis da régua

da efetividade para cada objetivo especifico do plano.
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Objetivo especifico 1 (Quadro 33): Promover o alinhamento da identidade e da
imagem da organizacdo, integrando aspectos da identidade visual, da cultura

organizacional e dos processos comunicacionais internos e externos do Centro

Cultural;
Quadro 33 - Régua efetividade - Objetivo especifico 1

Nivel Indicador Ferramenta

1 - Bésico Numero de canais de | Checagem da aplicacéo
comunicacdo que utilizam | da identidade visual em
nova identidade visual/ | material de divulgacao e
Total de canais de |canais da empresa
comunicacéo do CCJF

2 — Intermediario Reconhecimento da nova | Pesquisa de identificacao
identidade visual pelos e conhecimento da marca
publicos (clientes,
fornecedores e parceiros)

3 — Avancado Compartilhamento e Controle e checagem do

amplificagéo da nova uso da marca
identidade da marca por internamente
terceiros (funcionérios e
clientes) Acompanhamento e

andlise das redes sociais
Midia espontanea
(veiculos de comunicacgéo | Clipping
e influenciadores)

Fonte: Elaboracgéo propria.

Objetivo especifico 2 (Quadro 34): Aumentar a quantidade de bandas e
musicos que frequentam o estudio musical, bem como o numero de artistas e publico

frequentador do local,

Quadro 34 - Régua efetividade - Objetivo especifico 2

Nivel Indicador Ferramenta

1 - Bésico Numero de bandas e Relatério mensal de
musicos que frequentam o | bandas no estudio.
estudio.

Pesquisa quantitativa nos
Quantidade de pessoas eventos e andlise historica
nos eventos do CCJ. de publico.
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2 — Intermediario

Quantidade de indicacoes
de novos musicos

Mencdes positivas em
redes sociais.

Pesquisa com novos
artistas do estudio musical.

Analise da métrica de
alcance das redes sociais.

3 — Avancado

Visibilidade da marca em
diferentes midias.

Retorno financeiro do
estudio musical.

Analise comparativa
mensal.

Fonte: Elaboragéo propria.

Objetivo especifico 3 (Quadro 35): Ampliar a presenca do Centro Cultural nas

midias digitais e redes sociais

Quadro 35- Régua efetividade - Objetivo especifico 3

Nivel

Indicador

Ferramenta

1 - Béasico

Quantidade de seguidores
nas redes sociais.

Andlise comparativa
mensal.

2 - Intermediario

Reconhecimento do centro
cultural pelo publico nas
redes sociais.

Métricas do Instagram
(mencgbes em stories).

3 - Avancado

Conversdao do publico no
site.

Formuléario dentro do site.

Fonte: Elaboracgéo propria.

Objetivo especifico 4 (Quadro 36): Promover novas atividades culturais,

ampliando a insergéo social e reconhecimento do espagco como Centro Cultural.

Quadro 36 - Régua efetividade - Objetivo especifico 4

Nivel

Indicador

Ferramenta

1 - Bésico

Quantidade de artistas
parceiros do centro
cultural.

Quantidade de eventos
promovidos no centro
cultural.

Andlise mensal da
guantidade de artistas
parceiros.

Andlise comparativa entre
0s meses do ultimo ano.

2 — Intermediario

Reconhecimento do

Pesquisa de opiniao.
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publico em relacédo ao
espago como centro
cultural.

3 — Avancgado

Fidelizacao do publico
frequentador e artistas.

Busca de informacdes pela
midia local.

Noticias espontaneas
geradas.

Cadastro do publico

frequentador e artistas.

Controle de contatos e
mailing.

Clipping.

Fonte: Elaboracgéo propria.

Portanto, para reposicionar a marca Centro Cultural JF, modificando a imagem

transmitida e percebida pelos publicos - de um espaco limitado a oferta de servigos

musicais para um ambiente de producdo e disseminacdo de praticas e atividades

culturais diversificadas - € necessario que 0s quatro objetivos especificos acima sejam

atingidos, fazendo assim com que o presente plano de relagBes publicas alcance o

éxito.
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12 CRONOGRAMA

O plano de Relacdes Publicas elaborado pela ReAgéncia foi planejado para ser
efetivado no ano de 2023 (Quadro 37 e 38).

O Programa RePense deve ser concluido ainda em janeiro, por impactar as
acOes dos programas seguintes, ja que propde uma nova identidade visual para a
organizacdo-cliente e orientacbes para o0 publico interno em relacdo ao
posicionamento em momentos de crise.

Por tratar da promocao e valorizagdo da organizagao-cliente no ambiente
digital, observa-se a importancia de iniciar o Programa Relntegre ainda no primeiro
trimestre de 2023.

Com foco em ampliar atividades culturais e aproximar a organizacéo cliente da
comunidade, o Programa Relnvente ocorrera ao longo do ano todo, podendo ser
renovado e implementado nos préoximos anos. Para a acdo JF Transforma,

considerou-se o prazo de formalizagéo e submisséo dos projetos em 2023.
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Quadro 37 - Cronograma Primeiro semestre 2023

PRIMEIRO SEMESTRE DE 2023

JAN FEV MAR ABR MAI JUN

PROGRAMA AGAO |
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 5S4 |S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

JF Rebranding
JF Sem Crise

RePense

JF Web

Relntegre JF Integra
#CCJF

JF Mania

JF Team
Relnvente JF DAY

JF Uni

JF Tranforma

Fonte: Elaboragéo propria.
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Quadro 38 - Cronograma Segundo semestre 2023

SEGUNDO SEMESTRE DE 2023

JUL AGO SET ouT NOV DEZ

PROGRAMA AGAO .
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4(S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

JF Rebranding

JF Sem Crise

JF Web
Relntegre JF Integra

#CCJF

JF Mania

JF Team
Relnvente JF DAY

JF Uni

RePense

JF Tranforma

Fonte: Elaboragéo propria.
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13 INVESTIMENTOS

A ReAgéncia oferece servicos necessarios para efetivar as acdes, usando
como referéncia para o calculo dos valores cobrados por servigos a Tabela de precos
ReAgéncia (Quadro 39). Os investimentos totais apresentados ja incluem o valor da

agéncia conforme detalhado no orcamento de cada acao.

Quadro 39 - Tabela de precos ReAgéncia

Servigo Detalhamento Valor unitario

. Artigos, releases, noticias e textos no
Produg3o textual | RS 100,00
gera

Arte para redes sociais, templates,
Produc¢ao de conteudo visual |modelos personalizados, material de RS 70,00
divulgacdo (ndo inclui impressao)

Ferramenta de camera que usa tecnologia

Filtro para Instagram RS 500,00
aumentada

Produg¢do de material Manuais, revistas, livros (ndo inclui

T . o RS 1.000,00

institucional impressao)

Branding (Identidade Visual) |Logotipo e slogan RS 1.000,00

Fonte: Elaboracgéo propria.

Com o intuito de auxiliar na visualizacéo dos investimentos a serem realizados
em cada agao proposta pela ReAgéncia, criou-se o Quadro 40 para totalizar os custos
do Plano de Rela¢des Publicas por programa:

Quadro 40 - Investimento das ac¢des

Programa Acéo Investimento
JF Rebranding R$ 2.000,00
RePense JF Sem Crise R$ 1.152,10
Total R$ 3.152,1
JF Web R$ 5.994,68
Relntegre
JF Integra R$ 2.500,00
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#CCJIF R$ 3.127,37
Total R$ 11.622,05
JF Team R$ 660,00
JF Mania R$ 602,00
JF Day R$ 7.782,50
Relnvente

JF Uni R$ 5.748,56
JF Transforma R$ 18.000,00
Total R$ 32.793,06

Fonte: Elaboracgéo propria.
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14 RECOMENDACOES PARA O CLIENTE

As acdes que foram desenvolvidas e propostas buscam melhorar os processos
de comunicacgéo do Centro Cultural JF. A ReAgéncia buscou ressaltar pontos de maior
impacto na realidade atual da organizacdo-cliente, porém identificou também
questdes que ndo sdo contempladas diretamente pelo Plano de Rela¢des Publicas.
Por esse motivo, observa-se a possibilidade do desenvolvimento de novas acdes que
contribuam com o crescimento do centro cultural em outros ambitos, além do
comunicacional.

O trabalho possibilitou um olhar do Centro Cultural JF e de seus publicos, com
foco nas acbes de comunicacéo, ainda assim foi identificado por meio do diagndstico
necessidades de melhorias nas areas de recursos humanos, infraestrutura e
gerencial.

Um ponto a ser visualizado € a criacdo de um espaco acessivel para todos.
Atualmente o Centro Cultural JF ndo possui rampas de acesso para cadeirantes e
acessibilidade para outras deficiéncias. Um centro cultural precisa contemplar a todos
e, portanto, a ReAgéncia recomenda a instalacdo de uma rampa com corrimao e de
facil locomocéo, piso tatil e outras acessibilidades, como por exemplo a escrita em
braille no cardépio e audiodescri¢do na versao digital do cardapio.

Conforme avaliado nos aspectos humanos da organizacéo-cliente, o Centro
Cultural JF ndo possui um sistema de plano de carreira, beneficios e bonificacdes para
os seus funcionarios. A ReAgéncia sugere a implementacdo de acdes de recursos
humanos para contribuir no processo de crescimento e aprendizado do colaborador,
oferecendo cursos e treinamentos para capacitacao do publico interno. Uma acao de
politica de bonificacdo e a possibilidade de um plano de carreira também séo
melhorias que podem ser adotadas pela organizacao-cliente. A valorizacao do publico
interno é fundamental para maximizar os efeitos das a¢cdes de comunicacéo, dessa
forma os colaboradores e gestores terdo vontade de permanecer na organizagao e
motivacdo na execucado das acoes.

Conforme visualizado na pesquisa de habitos culturais, a organizacao-cliente
possui espaco para ampliar sua divulgacdo como espaco cultural na regiao,
principalmente no ambito on-line, e necessita realizar o gerenciamento estratégico da
comunicacado interna e institucional. Por isso, aconselha-se a contratagdo de um
profissional de Relacbes Publicas para auxiliar nas acfes dispostas no Plano de

Relacbes Publicas e gerenciamento da comunicacao e midias digitais.
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Considerando a nota da Comunicacdo e Relacionamento Necessario entre o
Centro Cultural JF e os orgaos regulamentadores (3), identificado na analise das
estratégias de relacionamento, observa-se uma oportunidade. Como medida
preventiva de crise, a organizagdo-cliente pode investir também na contratacdo de

consultoria juridica empresarial especializada no ramo artistico cultural.

Notamos uma lacuna na &rea de normas e procedimento da organizagéo-
cliente, portanto recomendamos um manual com as orientagdes sobre as formas de
atendimento, como se portar com os clientes, o posicionamento nas redes sociais e
sobre a locacdo de méveis. Dessa forma, 0s processos internos da organizacao seréao

padronizados obtendo uma melhoria na qualidade dos servigos oferecidos.

A ReAgéncia recomenda também a utilizacdo a longo prazo de outras leis de
incentivo a cultura, para assim dar continuidade em projetos e ac¢des culturais. Dessa
forma, o Centro Cultural JF podera fomentar ainda mais a transmissdo de

conhecimento e informacéo para Sorocaba e regido, ampliando a atuacéo cultural.
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15 CONSIDERACOES FINAIS

O Projeto Experimental de Relacdes Publicas realizado pela ReAgéncia, teve
inicio com a escolha da organizacéo-cliente, sendo um centro cultural em estagio de
ampliacdo e adequacdo de suas atividades, atuante no municipio de Sorocaba.

A primeira etapa do trabalho de conclusdo de curso contemplou um briefing
realizado junto a organizacao-cliente. Deste modo, compreendeu-se a histéria do
centro cultural em questdo, bem como 0s principais pontos necessarios a posterior
realizacdo das acbGes de relacBes publicas, que atendam as necessidades do
empreendimento.

Neste sentido, buscou-se mapear o0s publicos inseridos no contexto
organizacional do cliente, utilizando-se da Tipologia de Publicos de Lucien Matrat.
Assim, foram classificados segundo as relacbes de poder estabelecidas e
compreendendo o direcionamento das pesquisas de opinido desenvolvidas e
aplicadas.

Esta etapa também contemplou a analise macro ambiental dos setores musical
e de centros culturais, visto a area de atuacdo da organizacdo-cliente. Ademais, a
ReAgéncia aplicou a matriz SWOT e analisou os principais pontos que se configuram
como importantes, na busca de um diagndstico que sera posteriormente realizado.

A primeira etapa do projeto experimental se caracterizou como peca norteadora
para a definicdo do diagndstico e elaboracéo do Plano de Rela¢des Publicas, visando
atender as expectativas e necessidades da organizacéo-cliente.

A segunda etapa do presente trabalho iniciou-se com o levantamento dos
pontos de maior atencéo do Centro Cultural JF, apresentados por meio do diagnéstico.
A partir desta andlise, tornou-se possivel estruturar o direcionamento para as acoes
com base em trés pilares: “Branding e Gestdo de Comunicag¢ao”, “Midias Digitais e
Comunicagdo Mercadolégica” e “Comunicagédo, Cultura e Inclusao”. Cada toépico
citado anteriormente, compreendeu fatores vistos como oportunidades e
necessidades de melhoria ao empreendimento.

Com os objetivos tracados, as acdes de Relac¢des Publicas foram arquitetadas
visando a melhoria do relacionamento com publicos de interesse - anteriormente nao
inseridos de forma direta e especifica nas atividades da organizacéo-cliente, bem
como a reestruturacdo de aspectos essenciais a comunicacédo do empreendimento e
a busca pelo reconhecimento como um centro cultural, reafirmando constantemente

este posicionamento por meio das atividades realizadas.
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Assim, conclui-se que a execuc¢do do plano de Rela¢gbes Publicas elaborado
pela ReAgéncia exercera um papel fundamental na manutencédo da comunicacéo do
Centro Cultural JF com seus stakeholders. O plano contribuira também com o
aprimoramento e expansdo das formas de promocdo da organizacao-cliente,
contribuindo no fortalecimento do posicionamento como centro cultural, visando

agregar positivamente na reputacdo da organizacao a longo prazo.
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APENDICE A - Pesquisa de satisfacéo dos clientes do Centro Cultural JF

1) Qual seu género?

a)
b)

feminino
masculino

2) Qual sua idade? (Caixa aberta)

3) Estado civil?

a)
b)
c)
d)

solteiro
casado/uniao estavel
divorciado

vilvo

4) Em qual cidade vocé mora?

a)
b)
c)
d)
e)
)
g)

Sorocaba
Votorantim
Mairinque

Salto de Pirapora
Aracoiaba da Serra
Piedade

outros

5) Qual sua renda mensal familiar?

a)
b)
c)

d)

e)

f)

Até 1 salario minimo (Até R$1.212,00)

Mais de 1 até 3 salarios minimos (De R$1.1212,01 a R$3.636,00)
Mais de 3 salarios minimos até 6 salarios minimos (De R$3.636,01 a
R$7.272,00)

Mais de 6 salarios minimos até 9 salarios minimos (De R$7.272,01 a
R$10.908,00)

Mais de 9 salarios minimos (R$10.908,00)

Prefiro ndo informar

6) Por onde vocé conheceu o Centro Cultural JF?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Instagram

Facebook

Google

Indicacdo de amigos
Fachada

Outros

7) O que chamou sua aten¢éao no Centro Cultural JF?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Acustica
Equipamentos
Localizacao
Horérios disponiveis
Estrutura fisica

Café
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g) Estacionamento

8)Em uma palavra, o que Centro Cultural JF representa para vocé? (Caixa aberta)

9)Avalie de 1 a 5 os servigos abaixo do Centro Cultural JF.

1 - Péssimo 3 - Regular 5 - Otimo

Atendimento

Café

Estacionamento
Estrutura fisica
localizacéo

Horario de funcionamento
Preco dos servicos

10) Em relagcéo a comunicacao do Centro Cultural JF, avaliede 1 a 5. *

1 - Péssimo 3 - Regular 5 - Otimo

Facebook
WhatsApp/telefone
Instagram

Divulgacéo dos eventos

11) Qual é o ponto que vocé acredita que possa ser melhorado? (Caixa aberta)

12) Vocé sabia que o JF Estadio Musical passou a ser o Centro Cultural JF?

a) Sim
b) Nao
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APENDICE B - Resultados da Pesquisa de satisfacdo dos clientes do Centro
Cultural JF
Perfil dos entrevistados: De acordo com a pesquisa aplicada, observa-se que

a sua totalidade de clientes do Centro Cultural JF sdo homens.

Grafico 1 — Género - Pesquisa 1

Qual o seu género?
20

Feminino Masculino Outros

Fonte: Elaboragéo propria.

Dentre essa totalidade de clientes, a faixa etaria predominante é a de 43 anos,
seguida de 22 e 25 anos.

Gréfico 2 — Idade - Pesquisa 1

Qual a sua idade?
3

Fonte: Elaboracgéo propria.
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Além disso, é possivel analisar que grande parte dos clientes da organizacéo-
cliente sdo casados ou estdo com unido estavel. Em seguida, o estado civil mais

predominante sao os solteiros.

Graéfico 3 - Estado Civil - Pesquisa 1

Estado civil?

Divaorciado

Solteiro

Casado/Unido estavel

Fonte: Elaboragéo propria.

De acordo com o questionario, Sorocaba é o municipio que 93,8% dos clientes

do Centro Cultural JF residem.

Grafico 4 — Cidade - Pesquisa 1

Em qual cidade vocé mora?

Yotarantim

Sorocaba

Fonte: Elaboracgéo propria.
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Outro dado extraido da pesquisa é a renda mensal familiar dos clientes. A

maioria recebe mais de 3 salarios minimos e 25% preferiram néo informar.

Grafico 5 - Renda mensal - Pesquisa 1

Qual sua renda mensal familiar?

Mais de 1 até 3

Prefiro ndo informar

Mais de 3 salarios

Mais de 9 salarios

Mais de 6 saldrio

Fonte: Elaboragéo propria.

Perspectivas sobre o Centro Cultural JF: No gréafico 6 foi possivel analisar
gue 62,5% conheceram o Centro Cultural JF por indicacdo de amigos e por fachada

e Instagram se equiparam com 18,8% de cada.
Grafico 6 - Por onde conheceu o Centro Cultural JF - Pesquisa 1

Por onde vocé conheceu o Centro Cultural JF?

Fachada Instagram

Indicagdo amigos

Fonte: Elaboragéo propria.
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Com isso, quando perguntado o que mais chamou a atencéo dos clientes
acerca do Centro Cultural JF, 43,8% preferiram 0s equipamentos, seguido da

estrutura fisica e da localizacéo.

Grafico 7 - Destaques do Centro Cultural JF-Pesquisa 1

O que chamou sua atenc¢ao no Centro Cultural JF?

Estrutura fisica

Equipamentos

Pregos dos servigos

Horarios disponiveis

Localizagdo

Fonte: Elaboragéo propria.

A palavra “qualidade” foi a escolhida pelos clientes para definir o Centro
Cultural JF.

Graéfico 8 - Defina o Centro Cultural JF - Pesquisa 1

Em uma palavra o que Centro Cultural JF representa para

VOCE?
2.0
15
1.0
05
0.0
@ a =1 (5] 3 al (5] 2 2 {(\ 5
G o 3 & 03 % 53 o G
G,*\% & {\\\0’ q_g" \§:> & S P X d \\b"b \\bfb %\gb Q}\‘: &P
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s [s) Q ég: I
Q\

Fonte: Elaboracgéo propria.
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Além disso, o atendimento foi o servico mais bem avaliado da organizacao-

cliente, seguido da localizacéo e da estrutura.

Gréfico 9 - Avaliacao dos servigos - Pesquisa 1

Avalie de 1 a 5, os servicos abaixo do Centro
BT B2 B: B4 B

Atendimento

Café =

Estacioname =

Estrutura m—us—-——

Localizagdo =

Horario B=——___

Frego dos V00—

Fonte: Elaboragéo propria.

Com relacado a avaliacdo da comunicacéo realizada, o WhatsApp e o telefone
foram bem avaliados, mas a divulgacéo de eventos se tornou um ponto a ser melhor

trabalhado.
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Gréfico 10 - Avaliacdo da comunicagao - Pesquisa 1

Em relacdo a comunicagdo do Centro Cultural JF, avalie de 1 a
5.

1T M2 B H: M-
10

Facebook Instagram Whatsappitelefone  Divulgagdo eventos

Fonte: Elaboracgéo propria.

Com relacdo a mudanca de estudio musical para Centro Cultural, 81,3%

sabiam dessa transi¢do enquanto 18,8% né&o sabiam dessa mudanca.

Gréfico 11 - Transigdo para Centro Cultural JF - Pesquisa 1

Vocé sabia que o JF Estudio Musical passou a ser o Centro
Cultural JF?

NED]

Sim

Fonte: Elaboragéo propria.



APENDICE C - Pesquisa de potenciais clientes

1) Qual seu género?

a)
b)
c)
d)

Mulher
Homem
Nao-binario
Outro

2) Qual a sua idade? (Caixa aberta)

3) Qual seu estado civil?

a)
b)
c)
d)

Solteiro
Casado/uniao estavel
Divorciado

Viavo

4)Qual sua renda mensal familiar?

a)
b)
c)

d)

Até 1 salario minimo (Até R$1.212,00)

Mais de 1 até 3 salarios minimos (De R$1.212,01 a R$3.636,00)
Mais de 3 salérios minimos até 6 salarios minimos (De R$3.636,01 a
R$7.272,00)

Mais de 6 salarios minimos até 9 salarios minimos (De R$7.272,01 a
R$10.908,00)

Mais de 9 salarios minimos (R$10.908,00)

Prefiro ndo informar

gual cidade vocé reside?

Sorocaba
Votorantim

Itu

Salto de Pirapora
Aracoiaba da Serra
Iperd

Porto Feliz
Mairinque

Aluminio

Outro

6) Vocé se interessa ou produz alguma atividade artistica/cultural? *

a)
b)

Sim
Nao
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* Caso a pessoa respondesse SIM para a pergunta acima, 0 questionario continuava

com as seguintes perguntas abaixo. Caso respondesse NAO, o questionario se

encerrava.

7) Vocé produz algum tipo de arte?

a)

Sim
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b) N&o
8) Quais das atividades culturais/artistas vocé se interessa ou realiza?

a) Danca

b) Mdusica

c) Artes plasticas
d) Fotografia

e) Poesia

f) Teatro

g) Artesanato

h) Outros

9) Vocé costuma frequentar espacgos culturais?

a) Sim
b) Nao

10) Se sim, quais espacos culturais vocé frequenta?

a) Museus

b) Centros culturais
c) Exposicoes

d) Feiras livres

e) Shows ao vivo
f) Debates culturais
g) Outros

11) Com qual frequéncia vocé visita esses locais?

a) Sempre

b) Regularmente
c) Poucas vezes
d) Raramente
e) Nunca

12) Vocé sabe o que é um Centro Cultural?

a) Sim
b) Né&o

13) Se sim, cite qual vocé mais gosta. (Caixa aberta)

14) Avalie seu interesse nos itens a seguir. (Considere 1- nenhum interesse e 5-
muito interesse)

Museus
Exposicao
Show ao vivo
Debate cultural
Feira cultural
Teatro
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15) Na sua opinido, a cidade de Sorocaba conta com opc¢oes suficientes de arte e
cultura?

a) Sim
b) Nao

16) Quais das modalidades a seguir deveriam ser mais oferecidas?

a) Centro cultural
b) Museu

c) Teatro

d) Cinema

e) Exposicéo

f) Show ao vivo

g) Oficinas artisticas

17) Vocé conhece o Centro Cultural JF? *

a) Sim
b) Nao

* Caso a pessoa respondesse SIM para a pergunta acima o questionario continuaria.
Caso respondesse NAO o questionario se encerrava.

18) Como vocé conheceu o Centro Cultural JF?

a) Amigos

b) Facebook

c) Fachada

d) Instagram

e) Pesquisa no Google
f) Outros
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APENDICE D - Respostas da Pesquisa de potenciais clientes
Perfil dos entrevistados: ApoOs a aplicacdo da pesquisa identificamos que

mais de 50% dos potenciais clientes do Centro Cultural JF sdo mulheres.

Graéfico 12 - Género - Pesquisa 2

Qual é seu género?

Nao-hinario
Homem
Mulher
Fonte: Elaboragéo propria.
Gréfico 13 - Idade - Pesquisa 2
Qual a sua idade?
2
20
27
28
ao
as
44
36
43
31
58
53
a0
64
12
a7
73
0 20 40 60 a0

Fonte: Elaboragéo propria.

Além disso, percebe-se no gréafico abaixo que a grande maioria dos potenciais

clientes séo solteiros, seguidos de casados ou unido estavel.
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Grafico 14 - Estado civil - Pesquisa 2

Qual seu estado civil?
300

200

100

Solteiro Casadolunido estavel Divorciado vilvo

Fonte: Elaboragéo propria.

Ademais, também identificou-se a renda mensal familiar dos potenciais clientes
do Centro Cultural JF, sendo mais de 1 até 3 salarios minimos e mais de 3 salarios

minimos (Grafico 15).

Gréfico 15 - Renda mensal - Pesquisa 2

Qual sua renda mensal familiar?

Até 1 saldrio
minimao

Mais de 1 até 3
salarios minimos

Mais de 3 saldrios
minimos até 6
salarios minimos
Mais de 6 saldrios
minimos até 9
salarios minimos

Mais de 8 salario
minimos

Prefiro ndo informar

Fonte: Elaboracéo propria.
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Com isso, identificamos nas cidades circunvizinhas que os potenciais clientes
estdo localizados, 56,4% na cidade de Sorocaba seguida da cidade de Salto de

Pirapora e de Itu.

Grafico 16 - Cidade que reside - Pesquisa 2

Em qual cidade vocé reside?

Votorantim Aracoiaba da Serra

Tiet Campinas

SR

Ibitina

Tatui

Itu

MairindUe

Porto Feliz

Salto de Piraporé

Sao Paulo

Sorocaha

Fonte: Elaboragéo propria.

Habitos Culturais: Para identificar os habitos culturais dos potenciais clientes,
utilizamos a pergunta abaixo como classificatéria para a segunda etapa, todos que
respondessem “sim” seguiam com o questionario. Diante disso, 74,7% continuaram

respondendo a pesquisa.
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Gréfico 17 - Interesse em producéo artistica - Pesquisa 2

Vocé se interessa ou produz alguma atividade artistica/cultural

Sim

Fonte: Elaboracgéo propria.

Apoés a pergunta classificatoria acima, 47,8% responderam que produz algum

tipo de arte e 52,2% disseram que nao produz nenhum tipo de arte.

Gréfico 18 - Producéo de arte - Pesquisa 2

Vocé produz algum tipo de arte?

Sim

Fonte: Elaboragéo propria.
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Dentre 74,7% das pessoas que responderam ter interesse ou produzir algum
tipo de arte, abaixo observamos quais sdo as atividades artisticas/culturais mais
realizadas ou de interesse pelas pessoas que responderam ao questionario. A musica

ficou em primeiro lugar, seguido de fotografia e danca.

Graéfico 19 - Realizacdo de atividades artisticas - Pesquisa 2

Quais atividades artisticas/culturais vocé se interessa ou
realiza?

250
200
160
100

50
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Fonte: Elaboracgéo propria.

Apods, questionou-se se as pessoas costumam visitar espacos culturais. Mais

de 80% responderam que costuma visitar tais espacos.



219

Gréfico 20 - Visita aos espacos culturais - Pesquisa 2

Vocé costuma frequentar espacos culturais?

Sim

Fonte: Elaboragéo propria.

Dentre as pessoas que responderam que costumam visitar tais espagos, no
grafico 21 podemos observar que shows ao vivo e feiras livres sdo 0os mais visitados

pelas pessoas.

Gréfico 21 - Espacgos culturais mais visitados - Pesquisa 2
Se sim, quais espacos culturais vocé frequenta?
250
200
150
100

50
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Fonte: Elaboracéo propria
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Além disso, utilizando ainda a mesma base de pessoas que responderam que
visitam espacos culturais, abaixo temos a frequéncia dessa visita nesses espacos.

Grande parte visita poucas vezes, seguida de regularmente.

Grafico 22 - Frequéncia de visita aos espacos culturais - Pesquisa 2

Com qual frequéncia vocé visita esse locais?
150

100

50

Sempre Reqgularmente Foucas vezes Raramente Munca

Fonte: Elaboracgéo propria.

No grafico 23 podemos analisar que 60,8% possuem conhecimento do que é

um centro cultural, enquanto 39,2% nao sabem identificar este espaco cultural.

Grafico 23 - O que é um centro cultural - Pesquisa 2

Vocé sabe o que € um centro cultural?

Sim

Fonte: Elaboracéo propria.
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Dentre as pessoas que responderam gque sabem o que € um centro cultural,
abaixo podemos observar quais sao 0s centros culturais mais citados e lembrados
pelas pessoas. O Sesc aparece em primeiro lugar, seguido do Maloca Centro Cultural
e do Centro Cultural S&do Paulo. Observa-se que os dois primeiros sédo da cidade de
Sorocaba, enquanto o ultimo da cidade de Sao Paulo.

Gréfico 24 - Centros culturais mais citados - Pesquisa 2

Se sim, cite qual vocé mais gosta.

Usina Cultural Facens

Arte

) 1,5%
. Centro Cultural Banco
4.4%

SESC
24 8%

Centro Cultural Sdo

Pinacoteca
1,5%
Mo frequento

Centro Cultural

A ~__ Gentro De Educag_ét_: e
Museu -y
MASP Feiras livres

Maloca Centro Gultural

Fundec
1.7% 3

Fonte: Elaboragéo propria.

No gréfico abaixo (Grafico 25) avaliou-se o interesse de cada pessoa em
determinados espacos culturais. Shows ao vivo aparecem em primeiro lugar, em

seguida exposicoes e feiras culturais.
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Gréfico 25 - Interesse em espacos culturais - Pesquisa 2
Avalie seu interesse nos itens a seguir. (Considere 1-

nenhum interesse e 5- muito interesse)

1T M2 W3 Wy M5
150

100

50

Museu Exposigdo  Show ao vivo Debate Feira cultural Teatro
cultural

Fonte: Elaboracgéo propria.

Apods, questionou-se as opcdes de arte e cultura na cidade de Sorocaba. Mais

de 70% responderam que Sorocaba ndo conta com muitas opc¢des culturais.

Gréfico 26 - OpgOes de arte e cultura em Sorocaba - Pesquisa 2

Na sua opinido, a cidade de Sorocaba conta com opcoes
suficientes de arte e cultura?

Sim

Fonte: Elaboragéo propria.
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Com isso, abaixo observa-se que o0 teatro, exposicoes e museus Sao
modalidades que sdo mais buscadas pela pelas pessoas que responderam ao

guestionario.

Graéfico 27 - Modalidades de espacos culturais - Pesquisa 2
Quais modalidades a seguir deveriam ser mais oferecidas?
250

200 206 . 209

203

150 169

100

50

Fonte: Elaboracgéo propria.

Diante disso, perguntou-se acerca do conhecimento do Centro Cultural JF.

Mais de 90% afirmaram n&ao conhecer este espaco cultural.

Grafico 28 - Conhecimento acerca do Centro Cultural JF - Pesquisa 2

Vocé conhece o Centro Cultural JF?

Sim

Fonte: Elaboracéo propria.
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De acordo com o gréafico 28, 55,2% afirmaram conhecer o Centro Cultural JF por
meio de amigos, enquanto 20,7% o conheceram pelo Instagram.

Gréfico 29 - Como o Centro Cultural JF se tornou conhecido - Pesquisa 2

Como vocé conheceu o Centro Cultural JF?

Méo conhego

3,4%
Pesquisa no google
10,39

o

Instagram
0 7Y

L]
Amigos
55,29

Facebook
1039

o]

Fonte: Elaboragéo propria.



APENDICE E - Manual de Crise
Figura 35 - Capa Manual de Crise

CENTRO CULTURAL JF

MANUAL DE

GESTAO DE CRISES

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 36 - Suméario Manual de Crise
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Fonte: Elaboracgéo propria.
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NECESSIDADE DO MANUAL DE CRISE

As organizagbes levam muito tempo para criar e
manter a sua reputagdo diante do mercado e de seus
publicos. Em uma nova era tecnolégica onde as
coisas acontecem em questdes de minutos, uma
crise pode arruinar definitivamente a imagem de
uma empresaq, levando a sua faléncia. A criagdo do
manual de crise se faz importante diante da atual
sociedade que presenciamos, altamente conectada
e fortemente formadora de opiniao.

A crise ndo tem data marcada para acontecer, todas
as empresas estdo suscetiveis a esse acontecimento,
o que as difere sGo como lidam com essa situagdo
diante do mercado e de seus publicos.

Em uma crise as respostas devem ser rdapidas
porque a cobranca também é instantdnea. Na era
digital as informagdes se espalham rapidamente e a
organizagdo deve ser Aagil para suprir toda a
demanda necessdria. Impedir que a informacgdo
chegue a mais pessoas &€ um dos principais objetivos
do momento.

Por isso, © manual de crise € de extrema importdncia
para as organizagdes atualmente. Como a crise ndo
avisa quando ela vai chegar, € bom estar preparado
para saber o que fazer diante desta situacdo.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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IDENTIDADE

A Identidade de uma organizacdo € como ela se
mostra ao mundo, seria como se fosse seu RG. Seu
nome, sua data de nascimento, seus fundadores, seu
logo, suas cores e sua historia. Aléem disso, a forma
como eld se mostra nas redes sociais, seu tom de voz,
sua forma de responder os comentdrios também
fazem parte deste topico.

Ter uma identidade bem estabelecida e forte é
essencial e fundamental no processo de
fortalecimento da imagem e reputacdo perante seus
publicos.

IMAGEM

A Imagem de uma organizag@o é a forma como seus
publicos a percebem. Essa imagem é moldada
diante da comunicacdo realizada pela empresa.
Atualmente, percebemos que ndo somente as
organizagdes sdo produtores de conteldo, mas sim
todos que estdo conectados na redes sociais.

REPUTAGAO

A Reputacdo de uma empresa € quando a
Identidade e a Imagem da organizagdo estdo
alinhadas. Ou seja, a empresa é conhecida por sua
identidade, sua marca ao todo e a sua imagem no
mercado & positiva e representa aquilo que foi
planejaoda pela equipe de comunicacdo e alta
gestdo.

Fonte: Elaboracéo propria.
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PUBLICOS

Saber com quais publicos a empresa se relaciona é
importante para saber como e com quais publicos se
comunicar em todas as situagdes. Os publicos foram
especificados de acordo com a Tipologia de publicos
de Lucien Matrat, utilizada por Roberto Porto Simdbes.
Classifica os publicos de acordo com suas relagdes
de poder. Abaixo estd uma tabela com as
denominadas classificagdes por Decisdo, Consultg,

Opinido e Comportamento.

DECISAO

COMPORTAMENTO

Soécios
administradores;
Prefeitura de

Colaboradores;
Consumidores;

Sqrocobo; Comunidade;
Orgdos Locatdrio escola de
regulamentadores; muasica;
CONSULTA OPINIAO

Sécio majoritario;
Comunidade

Influenciadores;
Universidades;
Veiculos de
comunicacdo

Fonte: Elaboracéo propria.
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TIPOS DE CRISE

Quando eventos atipicos atingem a organizacédo e
a afetam de maneira negativa, estes sdo
considerados crises. Para o Centro Cultural JF
podemos considerar como crise 0s seguintes
aspectos:

EVENTOS NATURAIS

Essas crises acontecem a partir de eventos da
natureza, seja por motivo de desabamentos,
enchentes, incéndios, raios, entre outros fatores que
a empresa pode ndo ter controle em seu dia a dia.

EVENTOS HUMANOS

Sdo crises geradas por individuos, podendo ser
tanto como padecente a partir de quedas,
choques elétricos e mortes, quanto como infratores
a partir de assaltos, sequestros, latrocinios e
roubos.

A organizacgdo precisa estar preparada para lidar
com cada uma das crises da melhor maneira
possivel, seja prevenindo-as com inspecgdes,
manutengdes preventivas e aplicando manuais de
normas e procedimentos.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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COMITE DE GESTAO DE CRISES

Ao avaliar as situagdes de risco que a organizacdo
pode enfrentar, observa-se a necessidade de um
comité de crise. Pereira (2016) destaca que ndo se
deve esperar que o0s acontecimentos tomem
projecdées maiores, muitas vezes irreversiveis. Para
Nascimento (2007), o ideal é tomar a frente dos
acontecimentos, apurar os fatos, assumir
responsabilidade e apontar solucgdes. Dessa forma,
a atuagdo da organizagdo e de seus membros deve
ser baseada nas orientagbes passadas por este
comité para resultar em uma atuagéo agil e efetiva.

QUEM DEVE PARTICIPAR DO COMITE DE CRISES?

O Comité de Crise deve ser formado por pessoas que
possam agregar experiéncias e conhecimento em
situagdes de crise e inseguranca dentro da empresa.
Além disso, devem representar toda a organizagdéio,
priorizando os interesses de todas as dreas.

Além disso, um PORTA-VOZ deve ser escolhido para
representar a empresa diante da imprensaq,
passando credibilidade e transparéncia.

Fonte: Elaboragéo propria.
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QUAIS SAO AS RESPONSABILIDADES DO COMITE?

O Comité deverd se reunir para discutir maneiras de
amenizar a crise e como tudo deve ser feito. O
representante da alta gestdo deverd coordenar as
acdbes e o0s representantes dos demais setores
devem  contribuir com agdes  estratégicas
especificas de cada departamento e acompanhar e
gerenciar os fatores de risco da sua drea.

Além do mais, o Comité de crise ndo deve se reunir
apenas quando a crise surgir, devem ocorrer
reunides mensais para discussdo de possiveis
fatores de risco que a empresa aponta ou pode
apontar em algum tempo. Com isso, devem ser
elaboradas agdes para que esses problemas
pontuais ndo se tornem crises e

afetem a imagem da empresa.

Além do mais, deve ser escolhido um local para que
o Comité se relna no momento de crise. Esse local
deve ser de fdcil acesso e deve conter os
equipamentos necessdrios para que as agdes sejam
efetivas como internet estdvel, computadores e
impressoras.

COMO ESCOLHER UM PORTA-VOZ?

O PORTA-VOZ da organizacdo tem a
responsabilidade de transmitir as informagdes por
meio de coletivas de imprensa e de entrevistas, se for
o caso. A pessoa escolhida deve ter credibilidade
perante o publico, dominio do assunto que serd
tratado e postura diante das cadmeras.

Fonte: Elaboracéo propria.
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A escolha do PORTA-VOZ pode variar de situagdo
para situacdo. E aconselhdvel escolher o diretor da
drea afetada pela crise porque deve possuir
dominio sobre o assunto. Nem sempre a Alta
Gestdo vai ter total conhecimento sobre aquilo que
aconteceu.

O PORTA-VOZ da organizacdo deve receber
treinaomento antes da crise acontecer, para que
esteja preparado e devidamente instruido para
transmitir confianga, credibilidade e transparéncia
diante da imprensa e colaboradores. Alem do mais,
saber como responder as perguntas e ndo sair do
escopo determinado pela comunicagdo da empresa.

COMO O PORTA-VOZ DEVE SE RELACIONAR COM A
IMPRENSA?

O PORTA-VOZ deve manter a calma e responder;
as perguntas dos jornalistas de maneira objetiva e
clara;

Caso ndo entenda uma pergunta pode pedir para
que seja repetida;

Anote as possiveis perguntas e respostas antes das
entrevistas;

Ndo entrar em polémicas, sempre responde com
calma e manter a postura;

Evitar termos técnicos, a clareza € o melhor meio
possivel.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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A CRISECHEGOU, EAGORA?

Diante de um mundo conectado, as informagdes sdo
transmitidas de maneira rapida e chegam a instantes
para todas as pessoas. Por isso serd disponibilizado
um pPAsso a passo sobre como agir em momentos de
crise.

Transparéncia e honestidade sdo valores essenciais
que devem estar presentes em todas as situagdes
de crise.

1° Passo

No primeiro momento é necessdrio ter em mdos os
contatos de emergéncia dos principais
colaboradores e gestores para informar da
situacdo.

NOME CARGO TELEFONE E-MAIL

s6CIo-
MAJORITARIO

sécIo1
s6CIo 2
socIo 3

COLABORADOR 1

COLABORADOR 2

Fonte: Elaboracgéo propria.
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2° Passo

O segundo é a reuniéo do Comité de Crise no local
definido pela equipe. Devem analisar as
informagdes obtidas até o momento, verificar o que
estd sendo falado sobre isso e o mais importante:
Verificar se os pUblicos da empresa ja estdo
sabendo sobre o ocorrido. Caso ndo estejam
sabendo, deve ser analisado se realmente serd
informada & imprensa sobre isso ou ndo. Caso seja
decidido informar a imprensa, devem estar
preparadas notas oficiais sobre o acontecimento.
Abaixo temos exemplos de comunicados e notas
oficiais que podem ser utilizados como exemplo
diante de uma crise, mas que devem ser
adaptados a depender da crise em que d
organizagdo possa estar enfrentando:

TEXTO PARA COLABORADORES

Prezados,

Por meio desta nota oficial, o Centro Cultural JF
comunica a todos os seus colaboradores que tem
conhecimento da atual situacdo que se encontra.
Pedimos calma e compreens@o de todos, iremos
prezar pela transparéncia e honestidade com todos
os envolvidos.

Diante disso, j@ estamos tomando as devidas
providéncias perante os prejudicados e entraremos
em contato com mais informagées em breve por
meio de comunicados via WhatsApp e reunides
semanais até que tudo esteja resolvido.

Desde j& agradecemos a atencdo e paciéncia de

todos.
Centro Cultural JF.

Fonte: Elaboracéo propria.
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TEXTO PARA OS CLIENTES

Prezados Amigos e clientes do Centro Cultural JF,
Por meio deste comunicado oficial, viemos
comunicar o fato que ocorreu dentro de nossas
dependéncias. No dia XX.XX.XX (espaco para colocar
as principais informagdes sobre o que aconteceu).
Diante disso estdo sendo tomadas as devidas
providéncias preventivas e corretivas.

Agradecemos pela compreensdo e confianga
depositada em nosso espaco. Mais informagdes
serdo publicadas em nossas redes sociais oficiais.

Desde j&G agradecemos a colaborag¢do e atencdo de
todos,
Centro Cultural JF.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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TEXTO PARA A IMPRENSA NOTA OFICIAL

O Centro Cultural JF por meio deste comunicado

oficial, informa que estd ciente do fato ocorrido no
dia xxxx.xx, (espago para explicar o ocorrido de
acordo com os fatos apurados pela organizacdo)
ocorrido no espago (ou envolvendo) da nossa
organizagdo.

As informacdes ja estdo sendo verificadas e as
providéncias preventivas e corretivas ja estdo em
atividade. O Centro Cultural JF & pautado pela
transparéncia e honestidade com seus
colaboradores, amigos e clientes.

Para que a transparéncia sempre seja mantida,
todas as informacdes solicitadas serdo repassadas
a vocés por nossa dassessoria, ReAgéncia
(telefonexxxxx-xxxx E-mail:), e por meio dos
veiculos oficiais do Centro Cultural.

Desde j&G agradecemos a colaboracdo e atencdo

de todos,
Centro Cultural JF.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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3° Passo

O Comité de crise, quando reunido, precisa analisar
e entender todas as questdes referentes ao ocorrido
e verificar como tudo aconteceu e quais pessoas
foram afetadas.

4° Passo

O quarto passo & colocar em prdatica as agoes
definidas nas reuniées do Comité de Crise. Sempre
manter a transparéncia da organizagdo em seu
posicionamento perante seus pUblicos e a imprensa.
Além disso, o Porta-Voz também deve ser treinado
para transmitir as informagdes de maneira clara e
objetiva.

5° Passo

O Ultimo passo € o monitoramento das agdes que
forom planejadas durante as reunides. Nesse
momento pode ser feito uma clipagem para saber
onde e o que estdo falando sobre a empresa. Além

disso, essa acdo de monitoramento & importante
para saber como reagir e quais respostas oferecer.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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COMO SE RELACIONAR COM A IMPRENSA?

Atualmente o relacionamento com a imprensa é
essencial e imprescindivel diante de uma crise. A
imprensa & uma ponte para estreitar o
relacionamento com os plblicos de uma
organizacdo. Saber se comunicar e utilizar esse meio

-z

de comunicag¢do a favor & um fator chave para o
sucesso da empresa.

Em uma situacdo de crise todos devem manter a
calma e analisar as seguintes pontuacoes:

1. Qual o tamanho da crise e se jd chegou diante da
opinido pUblica e dos publicos da organizagdo;

2. Determinar se serd feita uma coletiva de imprensa
ou apenas a emissdo de uma nota oficial sobre o
ocorrido nos meios de comunicagdo;

3. Caso seja escolhida uma coletiva de imprensaq,
determinar o ou os porta-vozes e realizar o devido
treinamento de midia com cada um deles;

4. Dar todo o apoio ds vitimas, casa hajam;

5. Redlizar o acompanhamento e monitoramento
das noticias para estar preparado para tomar as
devidas providéncias.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Com isso, observamos que o relacionamento com a
imprensa deve ser o mais sauddvel possivel. Diante
de uma crise, a imagem da organizagdo pode ser
restaurada com a ajuda da imprensa ou prejudicada
ainda mais por esse mesmo meio de comunicagdo.
Manter o relacionamento amigavel, ndo é apenas
uma escolha.

CONSIDERAGAO POS CRISE

Este manual serd um guia essencial e de consulta

para a empresa em momentos de incerteza. No
mundo onde a tecnologia apenas evolui e cada vez
mais as pessoas estdo conectadas entre si, as
informacdes sdo transmitidas rapidamente. Uma
crise no mundo digital pode tomar proporcdes
inimagindveis para uma organizagdo.

Por isso, & indispensdvel estar atento a todos os
pontos vulnerdveis da empresa e resolvé-los de
maneira rapida para que ndo se tornem ainda
maiores.

Fonte: Elaboracgéo propria.
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Fonte: Elaboracgéo propria.




