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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso consiste na elaboragdo do Guia de Contrapartidas
Culturais como produto de orientacdo a pequenas organizacdes e produtores culturais de
Salvador. O Guia se propde a auxiliar organizacdes e produtores culturais na utilizacdo do
marketing cultural, direcionando-o0 como um dispositivo da comunicagdo organizacional, a
fim de fortalecer a imagem social das organizagdes, por um lado, e, por outro, ressignificar,
tornando mais estratégicas em termos comunicacionais, as propostas de apoio a cultura. Para
tanto, foram realizadas entrevistas com uma produtora cultural de referéncia e duas
organizacOes de pequeno porte de Salvador, que costumam apoiar projetos culturais de
setores diversos, para obter informacgdes sobre o grau de conhecimento, aplicabilidade e
resultados esperados e/ou alcancados com o marketing cultural. A partir dai, buscou-se
construir um produto que fosse efetivamente Gtil na orientacdo de contrapartidas culturais,
considerando também contrapartidas disponibilizadas em editais de grandes corporagdes

nacionais.

Palavras-chave: Marketing Cultural. Comunicacdo Organizacional. Contrapartidas. Guia.
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1. INTRODUCAO

O cenério cultural de Salvador tem crescido substancialmente nos ultimos anos, passando de
uma praga com datas fixas de grandes festas para atividades culturais extensas ao longo de
todo o0 ano. Uma politica mais favoravel a cultura e & economia é também geradora de uma
cadeia de investimentos e estudos a respeito da “nova” forma de constituir comunicagdo
atraveés da cultura. Grandes organizacdes, baseadas no benchmarking, aperfeicoam suas
taticas e métodos com aquelas institui¢fes e profissionais que ja dominam a area, 0 que ndo

costuma acontecer com organizacgdes de pequeno e médio porte.

Essas ultimas, muitas vezes, aproveitam pouco a benesses do marketing cultural. Como néo
dispdem de recursos para o patrocinio de atividades culturais, a forma mais viavel de
utilizacdo do marketing cultural é o apoio, ou seja, uma parceria realizada entre a organizacdo
e a equipe do projeto. Geralmente, como a organizacdo oferta algo que esteja ligado
diretamente com o produto final da mesma (alimentacéo, hospedagem, lavagem de figurino,
etc.) em troca do usufruto comunicacional-comercial daquele projeto, ndo ha, assim, dinheiro
envolvido. Como forma de explorar estrategicamente essa relagcdo e converter o apoio em
valor de imagem, a organizacdo apoiadora precisa pensar em todas as possibilidades
comunicacionais que aquele projeto pode proporcionar e, a partir dai, negociar as

contrapartidas com a outra parte interessada.

Portanto, a finalidade deste Trabalho de Conclusdo de Curso é desenvolver um produto que
possa guiar tanto os produtores culturais, como organiza¢fes de pequeno porte que veem na
cultura um campo a ser explorado comunicacionalmente. Pelo viés do produtor, quando se
pensa em projetos culturais, € necessario considerar as relaces de contrapartida que se
estabelecem através dela. E fundamental entender como o seu projeto pode se tornar um
potencial espagco de promogdo de imagem e reputacdo e, a partir disso, propor estratégias
comunicacionais para as organizacfes apoiadoras. J& na perspectiva da organizagdo que esta
apoiando, é imprescindivel saber se 0 projeto comunga com os valores da organizagéo, se o
publico que consumira aquele projeto faz parte do seu publico estratégico e, assim, propor
insercBes comunicacionais no evento. E nessa ligacdo, na relagio de contrapartidas entre
produtores e organizacfes apoiadoras de projetos culturais que o Guia de Contrapartidas

Culturais se fara util, oferecendo dicas norteadoras e opg6es de contrapartidas para ambos.



O questionamento aqui, especificamente na cidade de Salvador por ser o local onde resido e
por concentrar um numero consideravel de pequenas organizagdes apoiadoras de projetos
culturais, é a respeito de um amplo proveito comunicacional de que projetos culturais
dispdem. Quando se analisam o retorno institucional, a maneira como essas organizacgoes se
inserem em atividades culturais, o que solicitam a equipe de produtores do projeto,
rotineiramente percebemos um ciclo que envolve a associacdo da marca da organizagao nos
materiais de divulgacdo e/ou citacdo da organizacdo como apoiadora antes e depois das
atividades realizadas pelo projeto.

Essas contrapartidas ndo sdo ruins. E interessante para a organizacio que sua marca esteja
vinculada a comunicacao do projeto, a grande problematica debatida neste trabalho € quando
a organizacdo, podendo usufruir de um grande potencial comunicacional, que vai além da
marca em cartazes e banners, ndo o faz por mero desconhecimento. Uma possibilidade
efetiva de aproximar essas instituicbes de outras contrapartidas culturais eficientes € se
referenciar em grandes organizac6es brasileiras que utilizam o chamado marketing cultural
como uma estratégia de comunicacdo com seus publicos e que disponibilizam contrapartidas

culturais em seus programas de cultura.

Tais organizacOes, entendendo a dindmica atual da comunicacdo organizacional, percebendo
que ela ndo pode ser encarada com um viés determinista e nem trabalhada sob uma l6gica do
"efeito direto” sobre seus publicos, investem em programas de cultura porque sabem que
retornos simbdlicos sdo tdo importantes para a manutencdo e sobrevivéncia da organizagdo
quanto o retorno financeiro. Geralmente, escolnem uma linguagem especifica que desejam
investir e elaboram seus editais, movimentando artistas e produtores culturais do Brasil
inteiro e consolidando a imagem dessas organiza¢Ges como importantes apoiadoras da cultura
nacional. Podemos citar como exemplo os editais da Natura, Petrobras, Itad, entre outros.
Neste trabalho, consideramos os editais do Programa Petrobras Distribuidora de Cultura,
Natura Musical, Programa O Boticario na Danca 2016 e o Regulamento de Patrocinio a
Projetos Culturais do Sistema BNDES.

Partindo desse aspecto, o direcionamento deste trabalho sera dado a pequenas empresas e

produtores culturais. Acredita-se que o produto resultante do estudo desenvolvido aqui os



beneficiarda mutuamente, uma vez que busca fortalecer as relagdes possiveis oriundas do
investimento em cultura. Inicialmente, para compreender o universo do marketing cultural
em Salvador, conversei com Fernanda Bezerra, lider da Maré Producdes’, organizacio
responsavel por produzir, gerir e idealizar acdes criativas no campo da cultura. Utilizei a
Maré Produgdes como um case de sucesso, uma vez que a organizagao ja possui parcerias
fidelizadas com diversas outras organizacbes de Salvador, de maior e menor porte. O
propdsito desse encontro foi compreender as estratégias empregadas no momento de
requisitar apoio, bem como tomar ciéncia do que a Maré Producdes oferece de contrapartida

para seus apoiadores.

Além disso, tive encontros com outras duas organiza¢fes que costumam apoiar atividades
culturais na cidade de Salvador, sdo elas: o restaurante Salde Brasil’> e o coletivo de
audiovisual D ideia®. Nessas reunies discutimos a visdo das organizacdes a respeito do
marketing cultural como forma de potencializar sua imagem institucional. Conduzi as
entrevistas de forma a extrair o nivel de conhecimento de seus gestores a respeito do
marketing cultural e suas expectativas de retorno institucional a partir dos investimentos
feitos. Importante deixar claro que as organizacfes acima citadas foram escolhidas por se
caracterizarem como instituicbes de pequeno porte apoiadoras de projetos culturais, que é o
foco deste trabalho.

Nesse contexto, compreende-se a relevancia e importancia da elaboracdo de um produto que
relina contrapartidas culturais de modo a orientar a respeito das estratégias do marketing
cultural para fortalecer a imagem publica de instituicbes de pequeno porte. O guia proposto
neste trabalho terd uma compilacdo de dicas baseada nos proprios editais de instituicdes
reconhecidas nacionalmente e nas principais contrapartidas solicitadas por essas
organizagOes, nas entrevistas realizadas com uma produtora e com as duas organizagdes
acima citadas, atraves das quais foi possivel compreender o contexto de atuacdo das mesmas,
dificuldades e modos de compreensdo do marketing cultural. O objetivo do Guia € auxiliar
outras instituicbes e produtores culturais na elaboracdo de propostas mais eficazes aos

objetivos organizacionais, levando em conta o contexto local de atuacéo.

! Disponivel em: <http://www.mareproducoesculturais.com.br/>.
2 Disponivel em: <http://restaurantesaudebrasil.com.br/>.
® Disponivel em: <https://www.dideia.org/>.



A funcionalidade do guia se d& por dois vieses: 1. Contribuir para a construcdo de
contrapartidas produtivas e que escapem do 6bvio, na perspectiva das organizagdes, fazendo
com que elas busquem, analisem e executem parcerias que contemplem seus publicos
estratégicos como forma de trabalhar sua imagem e reputacdo junto as suas comunidades de
interesse; 2. Orientar produtores culturais a potencializar as propostas de parcerias
oferecendo contrapartidas que atraiam pequenas organizacdes e que também proporcionem
uma visao aprofundada da comunicacdo e do marketing cultural, sempre percebendo esse

ltimo como uma area potente da comunicacgéo estratégica.

Este Trabalho de Concluséo de Curso é composto pelo Guia de Contrapartidas Culturais e por
este Memorial, no qual fundamento o aporte tedrico, o processo metodologico, descrevo e
justifico as escolhas para a feitura deste Projeto Experimental. Neste Memorial, no capitulo
intitulado "Marketing Cultural numa perspectiva integrada” apresento a fundamentagéo
tedrica que me orientouna tentativa de demonstrar o marketing cultural como parte integrada
da comunicacdo organizacional. No terceiro e quarto capitulos relato as entrevistas feitas com
organizac0es situadas em Salvador, a primeira delas, uma produtora que considerei como um
case Util a ser analisado, tendo em vista a relacdo de parceria estabelecida com varias outras
organizacbGes da cidade. As outras duas organizacfes foram escolhidas pelo héabito de
apoiarem projetos culturais. Pude extrair, portanto, suas praticas, habitos, formas de
utilizacdo do marketing cultural, bem como perceber suas falhas. Ja no quinto capitulo,
acompanhando os dois anteriores, exponho o diagndstico de cada encontro com as
organizagOes entrevistadas, comento a minha percepgédo sobre como as organiza¢es pensam
e trabalham o marketing cultural. O sexto capitulo é a andlise de similares, processo
fundamental para a construcdo do produto deste Trabalho de Conclusdo de Curso; nele,
divido a analise em trés &reas: analise de conteldo, analise de formato e analise de identidade
visual. Tal distincdo foi necessaria para conseguir contemplar o produto em sua totalidade,
uma vez que ndo encontrei um guia que tratasse especificamente sobre contrapartidas
culturais, e pudesse, assim, analisa-lo exclusivamente. Por fim, apresento o processo de

producdo do Guia de Contrapartidas Culturais.
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2. MARKETING CULTURAL NUMA PERSPECTIVA INTEGRADA

Este trabalho baseia-se numa proposta de abordagem do marketing cultural como estratégia
da comunicacdo organizacional, através da qual se utiliza o investimento na cultura como
forma comunicacional para promoc¢do da imagem de uma determinada organizacdo. Tal
abordagem, obviamente, ndo se trata de uma simetria de conceitos, mas de um esforco de
pensar de modo articulado a comunicagéo, a organizacdo e a cultura. Nesse sentido, ndo se
coloca aqui o marketing cultural como uma area de pensamento Unico e independente de
outros estudos, mas se propde como uma alternativa de pensa-lo de modo integrado ao
campo da comunicacdo organizacional. Assim, o esforco deste trabalho de conclusdo de
curso, que tem como resultado o Guia de Contrapartidas Culturais, é trabalhar, na prética, o
marketing cultural de modo articulado a comunicacdo estratégica, como uma das

possibilidades de fortalecimento e gestdo da marca e imagem da organizacao.

2.1 COMUNICACAO NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Depreendemos o sentido de organizacdo, na perspectiva de Taylor (2003), enquanto um
tecido de comunicagdo, uma rede de relacionamentos entre diversos, distintos e por vezes
conflitantes grupos que se articulam em prol da construcdo de determinados sentidos. Por
essa perspectiva, podemos concluir que a comunicacdo e a organizacdo sao compreendidas
pelo autor como processos combinados, que caminham de forma integrada, lado a lado.
Segundo Taylor e Cooren (1997), todo sistema de organizacdo social humano é inerente a
comunicagéo, assim como tal sistema é uma estrutura na qual a comunicagdo ocorre. “As
organizacbes ndo apenas constituem-se pela comunicacdo, mas também se expressam pela
comunica¢do” (TAYLOR; COOREN, apud SILVA, 2016). A comunicacdo estd na
organizacgéo, assim como a organizacdo esta na comunicacdo (TAYLOR apud SILVA, 2016).

A comunicacdo, seguindo a légica do pensamento de Taylor, contempla a organizagdo de
palavras, ideias, conceitos, discursos, sujeitos sociais, etc. Esta compreensédo corrobora com o
argumento do autor de que ndo existe comunicagdo que ndo organize ou organizagdo que nao
comunique. Logo, uma organizacdo pode ser compreendida como uma rede de sujeitos e
interacdes entre sujeitos e seus contextos, que se articula em prol da construgdo de

determinados sentidos, visto que é através da comunicacdo e da conversagdo traduzidas em
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diversos textos que a organizagdo se constitui. As organizagdes sdo construgdes
diversificadas na pratica do dia-a-dia, cuja existéncia se da pelo permanente processo de
significacdo e interacdo: entre atores, sujeitos, relacdes sociais, seus contextos historicos e
culturais, produtos e servicos, logicas da producdo e modos de consumo. Ou seja, ndo séo
dimensdes estaticas, mas se transformam de modo articulado com os ambientes e tempos
historicos (sociais, politicos, econdémicos, tecnolégicos, etc.). (GUTMANN apud SILVA,
2016, p.15).

Partindo dessa compreensdo prévia e entendendo que comunicagdo organizacional precisa ser
considerada sob uma ética de dinamicidade e relagcdes sociais, cabe pensar a organizacao
“como cultura e espaco em que as pessoas podem compartilhar significados concentrando-se
no processo simbodlico em que a realidade organizacional ¢ socialmente construida”
(DANIELS, SPIKER, PAPA apud LIMA, ABBUD, 2014, p. 4). Kunsch (2002), citada por
Lima e Abbud (2014), atenta para o fato de que a comunicagdo nas organizagdes - troca de
informacdes entre individuos, departamentos, se¢bes e também o processo de informacdes
entre 0s gestores e empregados - sdo redes formais e informais. Sendo a formal caracterizada
pelos canais e meios de comunicacéo estabelecidos formalmente pela organizagdo, como as
comunicacdes escritas e orais oficiais divulgadas pela instituicdo. J& a comunicagdo informal
se daria, segundo a autora, nos relacionamentos interpessoais, sdo as conversas, reunidoes
informais, fofocas e boatos. (KUNSCH apud LIMA, ABBUD, 2014, p. 5).

Percebendo as organizagfes como espacos que materializam complexos jogos de relagdes e
que sdo agentes de manutencdo e transformacdo de cultura, Baldissera (2001) sinaliza a
necessidade de pensar a comunicacao organizacional como processo de construcdo de disputa
de sentidos. Portanto, a comunicacdo dentro das organizagdes afasta-se da ideia de
“ferramenta" de divulgacdo ou de promog¢ao de vendas em dire¢do a uma compreensao mais
complexa. Sobre perceber e praticar a comunicagdo organizacional através de um viés menos
determinista, Baldissera (2009) chama atencdo a necessidade de atentar para a diversidade de
possibilidades e realizagbes da comunicacdo organizacional partindo da perspectiva da

complexidade, ele diz:

Assumir esse paradigma implica reconhecer que a comunicagdo
organizacional ndo se restringe ao ambito do organizado, a fala autorizada,
aos processos formais, a comunicagdo da e/ou na organizacao. Exige olhar
para além das manifesta¢cbes organizadas, aparentemente coerentes, de

12



modo a atentar para, entre outras coisas: a dinamicidade organizacional; 0s
processos que mantém a organizacdo distante do equilibrio; o estado de
incerteza e de permanente desorganizacdo/(re)organizacao (tensdes,
disputas, perturbacdes); a necessaria interdependéncia ecossistémica (outros
sistemas e subsistemas); e os processos recursivos. (BALDISSERA, 2009.
p. 117)

Entender a comunicacdo organizacional através da perspectiva da complexidade, segundo
Baldissera (2009), implica compreender que toda comunicagdo que, de alguma forma e em
algum grau, diga respeito a organizacdo, deve ser considerada comunicacdo organizacional,
mesmo que, quando das praticas, seja necessario proceder a algumas simplificacbes no
sentido de dar agilidade aos processos. Para 0 autor, sdo nessas praticas que se estabelecem as
fragmentacGes em comunicagdo mercadoldgica, institucional, interna, administrativa, etc. E
necessario reconhecer a comunica¢ao organizacional em sentido complexo e assentir “a
incerteza como presenca, [...] potencializar o didlogo e os fluxosmultidirecionais de
comunicacdo, reconhecer as possibilidades de desvios de sentidos e compreender a alteridade
como forga em disputa de sentidos [...]” (BALDISSERA, 2009, p. 120). Essa percepgao
mais complexa e ndo linear da comunicagdo organizacional sugere que identifiquemos as
organizacfes no contexto da sociedade contemporanea e percebamos suas transformacoes,

implicacdes e novas exigéncias.

Kunsch (2014) chama atengéo para a importancia de pensar o ambiente socioecondémico para
SO entdo estabelecer as praticas da comunicacdo organizacional. As organizacdes fazem parte
do sistema global e exercem “influéncia no desenvolvimento econdémico e social e nas
transformagdes por que passa 0 mundo contemporaneo. Elas fazem parte da sociedade e tém
que ser vistas como atores importantes na dindmica da historia social, politica e economica”
(KUNSCH, 2014, p. 36). Situando as organizagdes como parte dos processos sociais atuais,
Castells (2007) citado por Margarida Kunsch (2014), explana:

N&o estdo separados, de um lado, o contexto mundial, o contexto social, 0
contexto das instituicbes e, de outro, a atividade da empresa. Ao contrario,
existe uma relagdo absolutamente intima, motivo pelo qual, se a prética
empresarial ndo assimila o que ocorre no mundo e deixa de contribuir para a
transformacdo do contexto, sua dindmica chega a um ponto de
estancamento (CASTELLS apud KUNSCH, 2014).

Diante da conscientizacdo da dinamica social atual que coloca as organiza¢cdes como um dos

pilares integrantes da sociedade, Kunsch (2014) explicita que, atualmente, o maior desafio
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das instituicdes é ir além de uma visdo meramente econdémica e tecnicista. Para ela, as
organizagOes precisam estar envolvidas com as questfes que sdo pautadas na sociedade,
como alteracbes climaticas, desigualdades sociais e a questdo ambiental. Portanto, tendo
novas demandas sociais influindo, as organizacbes passaram a compreender que antigas
acOes de comunicacdo, como o marketing e assessoria de imprensa, se trabalhadas de forma
isoladas, tornaram-se obsoletas, 0 que evidencia o carater integrado da comunicacao
organizacional. Nesse contexto, “a comunicacdo passa a ser estratégica e sua gestdo tem que

ser vista sob uma nova visdo de mundo e numa perspectiva interdisciplinar” (KUNSCH,

2014, p. 41).

Nesse sentido, a comunicagdo nas organizacdes ndo deve ser vista como simples ferramenta,
mas como estratégia para responder as exigéncias de diversos segmentos da sociedade. No
contexto contemporaneo organizacional, cabe pensar a comunicacdo como um agente
transformador dos indicadores da organizacdo. Ndo ha mais espaco para 0s antigos habitos,
no qual a comunicacdo entrava em cena apenas com a responsabilidade de informar sobre um
determinado produto ou servi¢o. Seguindo essa logica, muda também como essa organizagao
pensa seu publico estratégico, ndo o vendo mais como uma massa homogeneizada, mas
pensando-o como parte dos processos da instituicdo, levando em consideragdo suas
particularidades e preferéncias. Baldissera (2001) pontua a relagcdo organizacéo-sociedade

como construcao de sentidos:

A questdo da disputa de sentidos pode ser pensada sob a perspectiva de que
0s interlocutores, nas praticas comunicacionais, sempre estabelecem
“relagdes de forga”, suportadas em informacdes e saberes que permitem a
utilizacdo de estratégias de comunicacdo, com o objetivo de direcionar a
individualizacdo dos sentidos, uma vez que as estratégias comunicacionais
sdo 0 modo como os emissores/receptores constroem e dispdem efeitos de
sentido na cadeia de comunicagdo. (BALDISSERA, 2001, s/p).

Portanto, o processo de producéo de sentidos sobre a identidade organizacional ndo ocorre de
modo linear e unilateral, mas de maneira difusa e circular, considerando que interlocutores
atuam na constituicdo de tais sentidos, a partir de seus repertdrios, contextos especificos,
expectativas etc. Em termos préaticos, entendemos que um planejamento estratégico de
comunicacdo deve levar em conta esses aspectos. Whittington (apud BUENO, 2005),
percebendo a dinamicidade que as estratégias de comunicagdo possuem, pontua que elas
dependem do mercado, mas necessitam também das condigdes sociais e da cultura das
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organizagoes. “[...] o planejamento é possivel e necessario, mas precisa levar em conta
fatores internos e externos as organizacOes e, de alguma forma, prevé os conflitos (que
podem ser superados) entre as esferas global e local” (WHITTINGTON apud BUENO,
2005).

Para Kunsch (2014), as organizagdes precisam deixar de pensar a comunicacdo de forma
fragmentada, para adotar uma filosofia de comunicacdo organizacional integrada. Isso
significa inserir a comunicacdo em processos simbolicos, considerando os significados dos
agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais, ressaltando as praticas
comunicativas cotidianas e as interagdes nas suas mais diversas formas de manifestacdo e
constru¢do social. “Neste sentido, a area da comunicagdo deixa de ter uma funcdo meramente
tatica e passa a ser considerada estratégica. Isto é, ela precisa levar em conta a questdo
humana e agregar valor as organizacdes” (KUNSCH, 2014, p. 46). Baldissera (2001) sustenta
que, ao adotar a filosofia da comunicacdo organizacional integrada, a organizacdo “deve-se
atentar para o fato de que os sentidos, disponiveis na cadeia de comunicacao, sempre serdo
construidos e disputados por sujeitos interlocutores, a partir do seu saber prévio”

(BALDISSERA, 2001, s/p).

Vianna (2005) conceitua a comunicacdo organizacional integrada como uma “filosofia que
busca convergir as diversas areas da comunicacdo nas organizacOes, respeitando as
diferencas e competéncias dos diversos profissionais de comunicagdo, e que através de uma
visdo estratégica procura resultar numa comunicagdo sinérgica e unificada [...]” (VIANNA,
2005, p. 10). Como objetivo, a comunicacdo organizacional integrada, segundo Kunsch
(2014),deve colaborar na valorizacdo das pessoas, cumprir a missdo da organizacao,
contribuir na fixacdo publica de seus valores, pela qual cada agdo da organizacao deve visar
atingir seu ideario no contexto de uma visdao de mundo, sempre amparada pelos principios
¢ticos. Ela diz ainda que as estratégias de comunicagdo “precisam ser guiadas por uma
filosofia e uma politica de comunicacdo integrada que levem em conta as demandas, 0s
interesses da sociedade e as exigéncias dos publicos e da sociedade” (KUNSCH, 2014, p.

46).

Na literatura nacional, Kunsch desenvolve na década de 1980 um modo de compreensdo da
comunicacgdo integrada para ressaltar a importancia do planejamento de Relagdes Publicas no
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campo da comunicagdo organizacional. Ela define a comunicagdo integrada como "uma
somatdria dos servicos de comunicacdo feitos sinergicamente por uma ou variasorganizagoes
e tendo em vista, sobretudo, os pablicos a serem atingidos e a consecucdo dos objetivos
propostos” (KUNSCH, 1986, p. 113). Posteriormente (KUNSCH, 1997), ela atualiza o
conceito e configura um modo de compreensdo a partir da divisdo dos niveis ou tipos de
acOes de comunicacdo em uma organizacdo. Para a autora, comunica¢do organizacional
pressupde a soma da comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadologica e da
comunicacdo interna, que formariam o que chama de "composto da comunicacdo

organizacional”.

Kunsch (2003, p. 164) define a comunicagdo institucionalcomo a “responsavel direta, por
meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construgdo e formatacdo de uma
imagem e identidade corporativas e positivas de uma organiza¢dao”. Ja a comunicagdo
mercadologica, a autora (2003, p. 162) deliberacomo “responsavel por toda producdo
comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacdo
publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa”. Justamente pelo carater
essencialmente comercial, Kunsch defende que o marketing é quem deve coordena-la. E por
fim, explanando sobre a comunicacdo interna, Kunsch (2003, p. 159) diz que “[...] o publico
interno € um publico multiplicador. A comunicacdo interna permitira que os colaboradores
sejam bem informados e a organizacdo antecipe respostas para suas necessidades e

expectativas”.

Comunicagéo Integrada

!
Composto da Comunicagéo
l
Comunicacéo Organizacional
v ! N
Comunicagéo Comunicagéo
Institucional Mercadologica
! l
Relacdes Pablicas
Marketing
Marketing social Propaganda

Marketing cultural
Jornalismo

Promocao de vendas
Feiras e exposicoes
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Assessoria de imprensa Marketing direto
Identidade corporativa Merchandising
Propaganda institucional Venda pessoal

!

Comunicacéo Interna

!

Comunicacdo Administrativa

!

Fluxos

Redes formal e informal
Veiculos

Fonte: KUNSCH, 1997, p.116. (grifo do autor)

Ainda que possamos considerar esta formulacdo problematica, uma vez que secciona partes
que devem atuar de modo articulado (e n3o apenas "somado”), estabelece um fluxo
unidirecional e deixa de fora, por conta do contexto da época de sua elaboracdo, outras
dimens0es estratégicas da comunicacdo organizacional, como as relacbes governamentais e
gestdo de redes sociais, por exemplo, a explanacdo da autora parece didatica para ilustrar o
funcionamento do sentido de“comunicacdo integrada". Interessante notar também como se
posiciona o marketing cultural, que serd discutido mais a frente, dentro do composto da
comunicacdo estratégica e relacionado ao que denomina de comunicacdo institucional.lsso
significa que o marketing cultural ndo é, portanto, visto como uma mera atividade comercial,
mas € compreendida de modo integrado pelo seu valor institucional, dimensdo de

potencializacdo da imagem e de reputacdo organizacional.

Para além da ideia de “jun¢do de partes”, entendemos que o sentido de interacdo social ¢ um
ponto crucial para conceber a ideia de comunicacdo organizacional integrada. Para Putnam,
citada por Lima e Abbud “a interag@o social consiste de sequéncias, padrdes e significados
incrustados em mensagens verbais e ndo verbais. E comportamental e simbélica, com énfase
simultaneamente na agdo e na sensibilizagdo” (PUTNAM apud LIMA e ABBUD, 2014). A
era digital em que vivemos na contemporaneidade contribui para a interacdo social e para as
novas formas de comunicacdo das organizacbes. E necessario que haja coeréncia nos

discursos institucionais ao passo de que, se ndo houver verdade naquilo que se transmite, a
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organizacao cai em descrédito perante seus publicos estratégicos. Portanto, € a sociedade que
pauta as demandas comunicacionais das organiza¢es. Em texto mais recente,Kunsch (2014,
p. 46) diz que “as pressdes vém de fora - da sociedade, da legislagdo, etc. As empresas ndo

mudam porque querem, mas por causa das pressoes sociais € do mercado”.

Baldissera (2001) diz que “a adocdo da comunicagdo estratégica esta implicada num
complexo processo de transformacéo/internalizacdo, em que a cultura organizacional vai,
subliminarmente, incorporando, ao nivel dos pressupostos basicos, uma nova e diferenciada
postura frente aos publicos” (BALDISSERA, 2001). Contudo, ¢ preciso considerar também
que a propria definicdo de estratégia possui mais de um olhar. Uma delas, segundo Kunsch
(2014), esta relacionada com a visdo pragmatica da comunicacdo com vistas a eficacia e aos
resultados. “E considerada um fator que agrega valor a organizagdo e aos negocios. Alinha-
se, estrategicamente, por meio do planejamento estratégico e da gestdo, aos objetivos globais
da organizacdo e aos principios estabelecidos em relacdo a sua missdo, sua visdo e seus
valores” (KUNSCH, 2014, p. 56).

Whittington (apud BUENO, 2005, p. 14) chama atencdo para a “teoria sist€mica” da
comunicacao estratégica, que diz respeito ao relativismo e “assume que a estratégia depende
do mercado, mas também das condi¢des sociais e da cultura das organizagdes”. Aliado a isso,
é fundamental que os gestores das organizacGes tenham em mente que, de acordo com a
filosofia da comunicacdo organizacional integrada, € necessario que todos da organizacao
estejam cientes e comprometidos com o objetivo da mesma. Giardino (apud BUENO, 2005)
salienta que a comunicacéo organizacional implica o envolvimento de todos os funcionarios

independentemente de sua posi¢do na instituicao.

Todavia, essa ndo € uma préatica das organizacOes brasileiras, poucas planejam e executam
estratégias de comunicagdo de modo eficaz. Bueno (2005) destaca o0 ambiente propicio para a

formulacdo de estratégias e a realidade brasileira nesse sentido:

A comunicacdo empresarial estratégica depende, sobretudo, de um ambiente
especifico para que possa entrar em vigor. Ela se expressa ou se materializa
apenas em determinadas culturas ou sistemas de gestdo porque decorre de
processo organizacional particular, exatamente aquele calcado na chamada
administracdo estratégica. A comunicacdo empresarial ndo se sustenta em
ambientes organizacionaisem que essa perspectiva de planejamento esteja
ausente. [...]. Na pratica, é preciso admitir que sdo poucas as organizacdes
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que levam a fundo a administracdo estratégica, exatamente porque tém,
sobretudo no Brasil, uma cultura de gestdo centralizadora, que exclui do
processo de definicdo de estratégias inimeros publicos

internos (BUENO, 2005, p. 16).

Nesse sentido, diante do que foi exposto, consideramos a comunica¢do organizacional
integrada de extrema importancia no contexto contemporaneo da sociedade. Torna-se
urgente, no seio das institui¢Oes, a transformagéo de uma comunicagdo incomplexa para uma
comunicacdo holistica, capaz de dar conta dos fendbmenos de interacdo social atuais, bem
como considerar as relagdes humanas, os valores culturais e sociais, compreendendo “novos
paradigmas que contemplem estudos de estratégias comunicativas inovadoras e da cultura
organizacional e intercultural” (KUNSCH, 2014, p. 58).

2.2 OS SENTIDOS DE MARKETING CULTURAL

O ato de incentivar a cultura ndo é uma realidade contemporanea, pelo contrario, o seu
surgimento remonta hd muitos séculos, mais precisamente a Grécia Antiga, com acdes de
filantropia. A construcéo de arenas destinadas & promog&o da cultura, conceito cultural ainda
muito agarrada a ideia de "alta cultura”, era uma pratica comum ndo s6 na Grécia, mas
também no Império Romano. Importante ressaltar aqui que, nesse periodo, o incentivo a
cultura ndo tinha um viés mercadoldgico, ao invés disso, o fomento as artes se dava por
questBes politicas particulares e individuais. Caius Mecenas (70 a.C.) é quem admite o
incentivo as artes como politica de estado. “Ministro romano e conselheiro do imperador,
Caio Julio Augusto, Caius financiava artistas e seus trabalhos oferecendo ndo s6 recursos,
mas também abrigo e protecdo politica em troca de dedicagdo exclusiva as artes, uma forma
sutil de legitimar o poder do império” (NOGUEIRA, 2016, p. 20).

Na época, através dessas praticas, ja se conhecia 0 que hoje denominamos gestdo de imagem.
Cesnik (apud NOGUEIRA, 2016) referindo-se a Candido Mendes, explica que "cabe a este
circulo a intermediacdo das ideias e agdes imperiais junto & populagcdo. Atraves de sua
influéncia e prestigio junto aos cidad&os, os eruditos emprestam credibilidade, ao mesmo
tempo que disseminam a politica imperial”. A burguesia também “apadrinhava” artistas
como forma de legitimar seu poder e prestigio, “alguns artistas e grupos famosos desta época,

a exemplo de Leonardo da Vinci, Donatello e Filippo Lippi, apoiados pelos Medici de
19



Florengca, mecenas/patronos mais importantes da renascenca” (MASTERMAN apud
NOGUEIRA, 2016).

O mecenato muda suas configuracbes durante a revolucdo industrial, o surgimento da
propaganda determina sua inser¢do na comunicagao das organizagdes. Dessa vez, 0 mecenato
comecga a associar atores e atrizes famosos aos produtos comerciais com a inten¢do de
agregar valor aos mesmos. Com o furor da televiséo e do radio, nas déecadas de 1930 e 1940,
as organizacdes comecaram a publicizar seus produtos atraveés do andncio e, a partir dai, a
divulgar suas associacbes com astros e estrelas do esporte e do cinema por meio da
propaganda. Mas, somente na década de 1980, o investimento em cultura passa a ser visto
como estratégia de comunicagéo, porém ainda na perspectiva do retorno comercial. Cornwell
(apud NOGUEIRA, 2016) pontua gue, neste periodo, a publicidade passa por um momento
de crise quando se depara com as novas demandas da sociedade, acontecimentos como
desenvolvimento tecnoldgico, custos elevados das midias de massa, fragmentacdo dos
mercados e dos meios de comunicacdo tradicionais, ceticismo dos publicos frente a
publicidade e a crescente atencdo dos stakeholders ao comportamento das marcas,

favorecendo o patrocinio como uma nova estratégia de comunicacéo.

Com os consumidores segmentados por nichos, as organizaces perceberam que nao
poderiam apenas publicizar suas marcas e compreender seus clientes como uma grande
massa absorvedora de informagdes e consumidoras de um tnico produto. “E neste ambiente,
onde os canais convencionais de comunicacdo perdem forcas e o consumidor esta
sobrecarregado de mensagens publicitarias, que as organizacdes precisam buscar novas
formas de compor suas estratégias” (REICHELT, 2003, p. 5). Cornwell (apud NOGUEIRA,
2016) destaca que os primeiros objetivos associados ao marketing cultural, através do
patrocinio, foram a exposicdo gratuita na midia e a possibilidade de entreter puablicos

estratégicos.

Diante dessa perspectiva, as organizagfes comecaram a absorver o conceito de
responsabilidade social como uma ‘“confirmagdo de novos valores empresariais [...],
promovendo uma reviravolta nas antigas atitudes de setores empresariais” (REIS, 2003, p.
40). Esse novo paradigma estabeleceu relagfes mais fortalecidas entre as organizacgdes e seus

consumidores de modo a dar conta das novas demandas da sociedade. “AS
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responsabilidadessocial e ambiental [...] emergiram como forma de comunicagdo entre
marcas e produtos e seus consumidores recentemente” (RUBIM apud CONTE, 2010).
Hawkes, citado por Nogueira, expde que “para que qualquer empreendimento possa ser
considerado sustentavel, ele deve, além de economicamente viavel, ecologicamente correto e
socialmente justo, ser também culturalmente diverso, ou seja, estar comprometido com a
questdo da diversidade cultural” (HAWKES apud NOGUEIRA, 2016, p 18).

Nesse ambito, podemos assumir o setorcultural como uma emergéncia social e que explora-lo
comunicacionalmente tende a ser benéfico para a organizagdo, uma vez que, ao utilizar
acultura como estratégia comunicacional, a instituicdo toma para si valores que sao atribuidos
aquela manifestacdo cultural. Reis (2003) define que marketing cultural ndo é a acdo de
comunicacdo feita por artistas ou entidades culturais visando a autopromocéo, pelo contrério,
utiliza-se o marketing cultural como forma de impulsionar um produto ou servi¢co que nédo
tem nenhuma ligagdo com cultura, ou simplesmente para fortalecer a imagem de uma

organizacao:

[...] o marketing cultural usa a cultura como base e instrumento para
transmitir uma determinada mensagem (e, a longo prazo, desenvolver um
relacionamento) a um publico especifico, sem que a cultura seja a atividade-
fim da empresa. Assim, ndo se confunde com os programas e acgdes
desenvolvidos por organizagdes culturais (museus, teatros, centros
culturais), intermediarios culturais (promotores de artistas, curadores,
produtores culturais) ou artistas, que tém na cultura seu campo de acéo
(REIS, 2003, p 13).

Ainda que seja problematico o sentido de “transmissdo de mensagem" retificado pela autora,
entendemos que sua compreensdo de marketing cultural passa pela ideia da cultura como
dimenséo configurada de valor. Acompanhando a definicdo estabelecida por Reis, Jordao

(apud NOGUEIRA, 2016) pbe em termos praticos o marketing cultural:

[...] marketing cultural pode ser entendido como estratégia de comunicagdo
utilizada por organizacgdes para favorecer sua imagem e seu reconhecimento
por publicos especificos, por meios de investimentos em atividades
culturais, resultando na associagdo de sua marca a determinados artistas ou
eventos (JORDAO apud NOGUEIRA, 2016, p. 26).
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Portanto, a compreensdo do marketing cultural neste trabalho diz respeito a dimensdo do
marketing que utiliza a cultura como forma de promocdo da imagem publica das
organizacOes. E que se coloca contréria a ideia de mecenato, uma vez que o investimento
feito na cultura e nas artes visa a algum retorno subjetivo, geralmente de imagem. Rubim
(1998) faz uma distingdo clara sobre a diferenca entre marketing cultural e mecenato, ao
pontuar que:

[...] o marketing cultural ndo se governa por uma l6gica de doagdo, algumas
vezes desinteressada, como acontece no mecenato, mas por uma relacdo
explicita entre interesses distintos, por vezes tensos, que buscam,
negociando, convergir e permitir um ganho comum (RUBIM, 1998, p. 144).

Reis (2003), seguindo a linha de Rubim, também exemplifica a diferenga entre o patrocinio e
mecenato. Para ela “o patrocinio esta ligado a estratégia de comunicacdo da empresa,
enquanto o mecenato, por ndo ser explorado publicamente, ndo comunica a associacao,
portanto, ndo se integra a essa estratégia” (REIS, 2003, p. 25). O patrocinio, por seu carater
estratégico, contempla: a) transferéncia gratuita, em carater definitivo, a pessoa fisica ou
juridica de natureza cultural com ou sem fins lucrativos, de numerério para realizacdo de
projetos culturais com finalidade promocional e institucional de publicidade e b) cobertura de
gastos ou utilizacdo de bens mdveis ou imoveis, do patriménio do patrocinador, sem a
transferéncia de dominio, para a realizacdo de projetos culturais por pessoa fisica ou juridica

de natureza cultural, com ou sem fins lucrativos (Ibid).

Diante dessa perspectiva, compreendendo que o patrocinio aqui esta inserido na légica do
marketing cultural, mas ndo se reduz a ele, podemos assumir que o marketing cultural se
caracteriza como uma estratégia de comunicagdo e, como tal, “pressupde um retorno de
investimento, como qualquer outra ferramenta de comunicagido” (REIS, 2002, p. 13). Sobre o

retorno possivel oriundo do marketing cultural, Rubim (1998) expde:

Neste sentido, o marketing cultural deve ser entendido como uma zona
instavel de trocas, nas quais se intercambiam recursos financeiros e valores,
imanentes ao produto cultural ou dele derivados, como prestigio e
legitimidade, repassados sob a forma de qualidades agregadas a uma
imagem social (RUBIM, 1998, p. 144).
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Segundo Costa (apud REICHELT, 2013), existe um nimero cada vez maior de empresas
patrocinadoras e apoiadoras de atividades culturais no Brasil e no mundo e, dentro desse
cenario, "o marketing cultural comeca a figurar como importante ferramenta de marketing,
muitas vezes representando a principal estratégia de comunicacdo da empresa™ (COSTA apud
REICHELT, 2013, p. 5). Ou seja, a esfera da cultura, nesse contexto, é utilizada para
estabelecer relacdo entre as organizagdes e seus publicos estratégicos. “A nog¢do de cultura
enquanto veiculo é um dos pressupostos do marketing cultural” (ALMEIDA apud RUBIM,
1998, p. 147).

Nesse contexto, a publicidade e o marketing cultural, enquanto instrumentos
de comunicacdo entre as empresas e 0s consumidores, tém o objetivo
primordial de reduzir os riscos de ambos. Isso ocorre ao criar demanda e
aceitacdo perante o publico, garantindo a visibilidade dos mesmos, e ao
fornecer informagdes que capacitem os consumidores a efetuar uma deciséo
mais precisa sobre quais produtos ou servigos culturais serdo acessados
pelos mesmos, frente a variedade de opc¢des (RAMA; RUBIM apud
CONTE, 2010).

E sabido que a cultura movimenta significativamente a economia de uma regido, surgindo
como uma das principais motivacdes de viagens em todo mundo. Festivais de cinema, teatro,
musica entre outras linguagens levam numeros expressivos de pessoas a determinadas
regides para consumir cultura, permitindo uma interacdo entre os residentes daquela area,
turistas e organizagfes. Por isso, para acompanhar esse movimento, visando ao incentivo a
cultura, torna-se cada vez mais urgente a capacitacao das organizacdes nessa area. Ainda no
contexto da década de 1980, Rubim afirma: “A passagem em termos de dominancia, de uma
I6gica de concorréncia de precos para uma ldgica de concorréncia, aquela intitulada de
marcas, real¢a a comunicagdo (para 0 mercado) como momento indispensavel da dindmica

capitalista contemporanea” (RUBIM, 1998, p. 6).

No entanto, os métodos recorrentes utilizados para gerir uma marca também estdo se
tornando obsoletos, a qualidade do servico, embora essencial, ndo determina mais a posicao
de uma organizacdo como lider do ramo em que atua. Reis (2003) observa que “o que se
percebe agora é a necessidade da empresa/marca criar lacos com o consumidor, langando

suas bases na esfera emocional” (REIS, 2003, p. 39). E continua:
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Em um mercado de marcas padronizadas, o fator de diferenciagdo mais
eficiente entre marcas é a emocdo que cada produto oferece e gera no
consumidor. E a cultura é uma inesgotavel fonte geradora de emocéo,
empatia, identificacdo. A estratégia focada em projetos culturais como
forma de criar emoc@es atua, por um lado, no reforco dos valores que para o
consumidor sdo importantes. (REIS, 2003, p. 39).

Drengner, Gaus e Jahn (apud FARIA; MELO; CARVALHO, 2011) sustentam que, na
maioria das vezes, as organizagdes que patrocinam ou apoiam eventos culturais fortalecem
suas marcas. Essa possibilidade da comunicagdo organizacional aproxima instituicdo e
consumidor a partir de um bem comume mostra uma “preocupagdo” da organiza¢do em
fomentar a cultura, além de ajudar a proporcionar lazer e entretenimento para a populacédo da
localidade e seus consumidores, 0 que pode gerar uma experiéncia positiva em torno da

marca.

Hoje nds temos absoluta consciéncia que ha um fendmeno de transferéncia
de valores que o projeto cultural carrega, para o seu patrocinador. Para as
pessoas que vao assistir a um belo espetaculo ou que recebem um bonito
livro aquilo significa prazer, cultura, uma certa alegria de fruir aquela
beleza. Essa pessoa tende a transferir esse sentimento positivo para quem
patrocinou e isso é imagem institucional que se constr6i. Mas ndo como
razdo da acdo, ndo como resultado esperado. (POLIDORO apud REIS,
2003, p. 50).

Fortalecimento da marca € o que geralmente as organizacfes esperam quando se associam a
projetos culturais. O chamado branding € todo o empenho de uma organizacdo para
fortalecer sua marca perante seus publicos estratégicos e a sociedade em geral. Branding
“pode ser definido, entdo, como um conjunto das tarefas de marketing — incluindo suas
ferramentas de comunicagdo — destinadas a otimizar a gestdo das marcas” (SAMPAIO apud
SILVA, 2016, p. 32).

E notéavel que o termo esta ligado & comunicagdo, mas ndo exclusivamente a
ela. Salienta-se ainda que a marca precisa ser tratada como um objeto de
gestdo derivado do conjunto harmonioso de suas partes: formulagdo do
produto (ou servigo), processo produtivo, qualidade, sistema de distribuicéo,
comunicacdo, mecanismo de vendas, preco e diversos outros fatores que
interagem para fazer cada marca um conjunto Unico (SAMPAIO apud
SILVA, 2016, p 32).
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Quando uma empresa apoia projetos culturais ela tem a possibilidade de agregar valor a sua
marca, uma vez que podede modo estratégico, incorporar os valores daquele projeto para si,
assim, o publico participante tendera a associar a experiéncia obtida no evento a marca da
organizacdo patrocinadora. Considera-se o branding como conjunto de a¢fes a administracéo
das marcas que tomadas de conhecimento e competéncia, levam as marcas além da natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas (MARTINS,

2006, p. 8). O branding, enquanto estratégia, atua como:

(...) forma de distinguir os produtos de um fabricante dos outros. Os sinais
mais antigos do branding na Europa eram as exigéncias das associa¢Oes
medievais de que os artesdos colocassem marcas em seus produtos para
protegerem a si mesmos e aos consumidores contra produtos de qualidade
inferior. Nas belas-artes, o branding teve inicio quando os artistas passaram
a assinar suas obras. Hoje, as marcas representam diversos papéis
importantes que melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor
financeiro das empresas (KOTLER apud SILVA, 2016, p. 32).

Conforme Seprini (apud SILVA, 2016), a marca ndo pertence ao mundo do comércio, mas ao
da comunicacdo. Assim sendo, compreendemos que as marcas podem ser promovidas atraves
do marketing cultural. Afinal, “[...] o marketing cultural pode ser definido como uma
alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto, servigo ou imagem” (ALMEIDA
apud REICHELT, 2013). Entendendo que, no composto da comunicagdo, marketing cultural,

comunicacdo institucional e branding se entrelacam sinergicamente.

O marketing cultural, nesse contexto, atua como um importante dispositivo a servigo da
construgdo institucional de uma organizagdo. A instituicdo precisa definir primeiramente
quais os ganhos, o que pretende conseguir, 0 que deseja atingir com o marketing cultural e,
apos essa reflexdo, dirigir seus esforcos para consegui-los (COSTA & TALARICO apud
FARIA; MELO; CARVALHO, 2011). A grande probleméatica em torno da utilizacdo do
marketing cultural por pequenas organizagfes é que elas incorporam esse instrumento nas
suas agdes de comunicagdo, mas nao conhecem e ndo aproveitam as inimeras possibilidades
de contrapartidas, encarando sempre 0 apoio como um investimento social com alguns
beneficios para a imagem da organiza¢do e com pouca ou nenhuma preocupacao em medir

seu real impacto.

25



Nesse sentido, outra preocupacgdo atinge os estudiosos da area do marketing cultural, que é
perceber um nimero ainda menor de empresas que se preocupam em analisar com precisao
os resultados desse investimento na area. Os apoiadores, por ndo conhecer efetivamente o
marketing cultural, esperam obter retorno imediato, preferencialmente financeiro, o que €
conhecido como “retorno sobre o investimento”, e isso pode ndo acontecer da maneira como
é esperado, afinal, como ja vimos, o resultado do marketing cultural é, em sua maioria,
intangivel. Por isso a preméncia de um produto que direcione os lideres organizacionais
soteropolitanos a utilizacdo consciente do marketing cultural, uma vez que no contexto
contemporaneo organizacional, torna-se crucial pensar a comunicagdo como um agente

transformador dos indicadores da organizacao.

3. PRODUTORA DE REFERENCIA PARA A PESQUISA: O CASO
MARE PRODUCOES
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A Maré ProducGes surgiu em marco de 2015 e nesses dois anos de trajetoria a empresa se
configura muito no perfil de sua gestora Fernanda Bezerra. E uma organizagio que trabalha
nas mais diversas linguagens artisticas, ou como ela mesma diz, “uma produtora ¢ uma
especialista em generalidades”. J4 fez mais de trinta agdes em sua trajetoria, desde festival de
capoeira, como break dance, pecas teatrais, etc. A empresa “brinca” com as possibilidades no
campo da cultura. E dentro dessas possibilidades ela quer enxergar como trabalhar conceitos
do marketing cultural, como utilizar a cultura como uma estratégia, uma vez que a
organizacdo entende que pode usar a cultura para criar uma respeitabilidade no mercado,
trazer valor para a marca, ou utilizar a cultura como forma de ajudar a organizacéo
comercialmente, potencializando as vendas de produtos e/ou servi¢os ou ainda se valer da

cultura como mecanismo para estreitamento das relacdes com seu publico estratégico.

Fernanda Bezerra se formou em Produgéo Cultural em 2008 pela Faculdade de Comunicacao
da Universidade Federal da Bahia, trabalhou no Circuito de CinemaSala de Arte
desenvolvendo projetos em audiovisual, trabalhou na implantacdo de novos espacos de
cinema como o “Cine Vivo” (hoje ja ndo tem mais esse nome, situado no Paseo ltaigara),
trabalhou no festival “Panorama de Cinema” e participou do processo de implantagao do
Cine Glauber Rocha. A partir desses trabalhos no audiovisual, montou a Multi Planejamento
em parceria com duas colegas, permanecendo nela até 2014. Ao longo dos seus nove anos de
carreira, Fernanda “passeou” por diversas areas, desde produgdo de curtas metragens, a
producdo de pecas teatrais, festival de quadrinhos, montagem de exposicdes e shows

internacionais, ou seja, transitou pelas mais diversas linguagens culturais.

Inovacdo € o conceito da Maré Producdes. Hoje a organizacdo é, na percepc¢do da sua gestora,
uma das poucas produtoras que trabalham com questdes de género “nds temos projetos
grandes que envolvem o tema como o “Mulher com a palavra” e o “Respeita as Minas”.
Existem muitos coletivos que promovem projetos para debater o assunto, mas no sentido de
organizacdo empresarial (no sentido mercadoldgico), ainda sdo poucas as produtoras em
Salvador que trabalham tdo abertamente com questfes de género. Nés procuramos trabalhar
sempre com questdes estratégicas, mas temas estratégicos que perpassam também o meu
envolvimento (enquanto individuo) nesses temas, uma vez que eu, como gestora, preciso
acreditar naquilo, ja que vou vincular o nome da minha empresa aquele projeto. Procuramos

trabalhar sempre com temas que estéo atrelados aos valores da empresa, valores de difusdo de
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cultura, de diversidade, etc. A Maré é uma empresa que provoca, uma empresa inquieta, uma

empresa que se pergunta sempre o que pode fazer para provocar a reflexdo no publico.”

Sobre a conquista e fidelizacdo dos parceiros que a Maré possui hoje, Fernanda disse que
inicialmente, para a conquista desses apoiadores precisou “bater na porta” deles. Ela
esclareceu que as relagdes com essas organizagdes sdao construidas no “passo a passo”.
“Conseguimos o0 apoio para um projeto € apos o seu término mostramos resultados que sejam
satisfatorios para ambos. A gente precisa saber 0 que a empresa que vai nos apoiar deseja,
quais sdo seus anseios e expectativas. Entdo, para conseguir apoio de uma empresa €
necessario criar estratégias para conseguir visibilidade dessa organizagcdo, mandar o convite e
os resultados de algum evento que vocé fez, mandar e-mail com algumas referéncias e
possibilidades, etc. Naquele momento que vocé esta pedindo apoio para determinada
empresa, existem outras pessoas disputando atencdo também, entdo é seu dever se diferenciar

para conseguir mostrar por qué seu projeto merece ser patrocinado/apoiado por ela.”

Hoje existem projetos feitos pela Maré que sao mais arriscados do ponto de vista financeiro.
Fernanda explicou que, nessa fase da organizagdo, a Maré Produces esta trabalhando mais
com shows que sao autofinanciados pelo publico, através da venda de ingressos. No segundo
semestre a produtora vai apostar em pecas de teatro que também sejam autofinanciados. Na
opinido dela, se o patrocinador ndo for a lei de incentivo esse papel cabe ao publico. Entdo
nesses casos, para Fernanda, é preciso pensar de que forma os produtores culturais irdo
alcancar esse publico e fazé-lo comprar 0 ingresso para assim conseguir pagar 0s custos do
evento. E fundamental um produtor cultural buscar caminhos que sejam fora das leis de

incentivo.

Em relacdo a contrapartida, Fernanda relata que é sempre um aprendizado tratar sobre o
assunto. Por muito tempo, ela disse, os produtores e empresas acharam que a marca da
organizagédo no cartaz do projeto era algo de mais relevante que poderia ser oferecido. Hoje,
ela afirma, o mercado j& tem outra concepgdo de contrapartida a ponto de a marca no cartaz
ser algo totalmente irrelevante em alguns casos. As organizagdes, na sua concep¢do, estao
mais exigentes no sentido de querer algo mais criativo. E exemplifica, “quando criamos o dia
mundial do rock, o Shopping da Bahia queria ter mais fluxo interno. Entdo a gente ja sabia

que o objetivo do shopping naquele momento era ter eventos internos que atraissem pessoas
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em dias de semana. NOs conseguimos com esse evento atrair 2.200 pessoas numa quarta
feira. Esse foi a maior contrapartida que eles poderiam ter, pessoas movimentando o
shopping, consumindo na praca de alimentacdo (contrapartida comercial) etc. Obviamente
ndo tivemos como mensurar se todas as 2.200 pessoas compraram algo nas lojas do shopping,
mas sabemos que alguma receita, fluxo de pessoas e visibilidade aconteceu para aquela

organizagdo.”

Outra coisa que é importante, em sua opiniao, é pensar de que forma o projeto agrega alguns
valores na construgdo da marca da organizagdo apoiadora. E explicita isso através dos valores
agregados a marca do Shopping da Bahia atraveés do seu projeto, “quando fizemos o dia
mundial do rock, realizando um evento cultural dentro de um centro de compras, 0 shopping
ganhou uma visibilidade espontdnea nos meios de imprensa e que consequentemente as
pessoas comecaram a desprender atencdo para aquele projeto e para aquele shopping, elas
foram 14 participar do evento e concomitante a isso a probabilidade dessas pessoas se
tornarem novos clientes ativos do shopping € grande, além de fidelizar os que ja& compravam

anteriormente. Isso também é contrapartida.”.

Contudo, ela ndo descarta as contrapartidas que sempre foram bastante utilizadas. Para ela, a
marca da organizacdo no cartaz é importante, porém, é fundamental, no contexto
contemporaneo, ir além. No seu ponto de vista as organizac@es necessitam hoje pensar em
como aquele evento vai mobilizar em termos comerciais, sentimentais, emocionais o publico.
E cita o chamado “marketing de experiéncia” numa ligacdo com o marketing cultural, que ¢
basicamente pensar de que forma a marca se relaciona com o publico, criando uma
experiéncia que vai ficar ali guardado com cada individuo que participou daquele evento. E a
associacdo da marca da organizacdo ao sentimento percebido no evento. Como exemplo, ela
cita um show hipotético de um grande artista cujo patrocinio é feito por uma marca de
cerveja conhecida: “o publico chega ao evento recebe um copo sustentavel com a marca,
consome a cerveja, a marca esta exposta em todos 0os ambientes do evento, cada pessoa se
sente envolvido numa experiéncia 360°, uma experiéncia que vai desde o comercial, ao
sensorial, ao degustativo, etc. Tudo isso é contrapartida, mas precisamos saber primeiro qual

0 objetivo da organizacgdo.”.
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Em sua opinido, na Bahia ainda é muito dificil o empresariado entender a comunicacdo e a
cultura como estratégia comercial. Ela diz que eles s6 conseguem entender investimento, se
for investimento direto, como sdo feitas as campanhas publicitarias para vendas de
eletrodomésticos, por exemplo. Mas hoje, enfatiza, as relaces entre organizacdo-publico ndo
se estabelecem mais através de um outdoor, ndo é esse o investimento que fard com que o
consumidor compre esse ou aquele produto. O fator de compra primordial hoje € tudo que é
construido simbolicamente em volta do produto e da organizagdo. “E ¢ ai que entra a cultura,
porque ela da conta dessa producédo de sentido. As contrapartidas ndo sdo mais tdo simples e
diretas. A Maré Producdes se inspira nas contrapartidas das grandes organiza¢es, mas nés
sempre temos que adaptar, variar de acordo com cada organizagdo e projeto, ndo da para

aplicar absolutamente tudo.”

Por isso que, no seu ponto de vista, ndo existe “formula magica” para conseguir apoio,
existem diretrizes e estratégias que sdao comuns - ou deveriam ser - a todos 0s produtores.
Para ela é sempre importante ter clareza nas informagdes e “facilitar” o entendimento das
propostas. “Quando se pensa numa organizacdo para apoiar seu projeto voc€ precisa
apresenta-lo da maneira mais simplificada possivel, uma vez que os apoiadores geralmente
ndo compreendem a cultura como estratégia. Entdo vocé tem que desenhar mesmo, com
apresentacdo colorida, explicitando publico estratégico, plano de midias, artistas que

participardo, cota de participacao, etc. E logicamente poder adaptar caso o apoiador queira.”.

No quesito de linguagem cultural que costuma receber mais facilmente incentivos de
organizacoes, ela cita a musica. “A gente tem mais facilidade para conseguir apoio quando o
projeto é de masica porgque € o0 que é mais acessivel, as pessoas consomem mais musica do
que qualquer outra linguagem, pelo menos aqui em Salvador.” Justifica que o teatro ainda
necessita de toda uma mobilizacdo do espectador no que diz respeito a transporte, ingresso,
etc. Espetaculos de danga idem. Ja musica toca em qualquer lugar, “a pessoa pode estar no
onibus e ainda assim estar consumindo musica e para o patrocinador/apoiador € isso que

importa, a quantidade de publico que aquele projeto ira atingir.”.

4. ORGANIZACOES APOIADORAS:
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Nesse item apresentarei duas entrevistas com pequenas organizagdes que costumam apoiar
projetos culturais na cidade de Salvador: O restaurante Saude Brasil e o coletivo de

audiovisual D ldeia.

4.1 O RESTAURANTE SAUDE BRASIL:

O restaurante Saude Brasil surgiu no ano de 1988 com uma proposta de oferecer aos seus
clientes refeicbes leves e saudaveis, adotando como filosofia produzir sempre refeigcdes
saborosa e de qualidade. Seus alimentos, no geral, ttm como base carne branca, frutos do
mar, produtos integrais, graos, folhas e vegetais. Como uma organizacao que ja atua ha quase
trinta anos nesse ramo e que possui clientes fiéis, o restaurante Salde Brasil tem uma forte
caracteristica: costuma, sempre que possivel, apoiar projetos culturais. Conversei com 0 seu
gestor, Jodo Telles, no dia 01 de junho de 2017, no proéprio restaurante localizado no bairro
da Graca, na cidade de Salvador. O intuito era saber como a organizacdo utiliza a cultura
como meio de comunicacdo com seus publicos estratégicos, qual o entendimento de cultura
para a instituicdo, quais as contrapartidas que geralmente sdo solicitadas para produtores dos

projetos que apoia, etc.

Cultura para o restaurante Saude Brasil ndo é apenas aquilo que é ligado as artes, no
entendimento da instituicdo, segundo seu dirigente, cultura também é a forma, o
comportamento, a maneira de falar, a alimentacdo de um povo, ou seja, tudo aquilo que se
manifesta num determinado grupo. O restaurante Saude Brasil, ao longo desses anos, tem
apoiado producdes diretamente ligadas as artes, as linguagens mais conhecidas e
disseminadas em Salvador. Segundo Jodo, arte é uma expressao inerente ao ser humano,
porque para ele, “quando o homem estd produzindo arte ele estd em contato com o seu ‘eu’
interior e esta, por consequéncia, buscando contato com o ser maior”. Por isso ele acredita

que seu restaurante tem a obrigacao de apoiar iniciativas culturais.

Em relacdo ao marketing cultural como estratégia de comunicacgao para a organizacao, Jodo
diz que na verdade ndo ha uma estratégia, o restaurante costuma apoiar projetos culturais sim,
mas na perspectiva dele, enquanto proprietario do negdcio, ser proximo e gostar de artes em
geral. Portanto, dentro do restaurante Saude Brasil ndo se pensa em marketing cultural, ndo
se percebe no apoio a projetos culturais uma forma de potencializagdo da marca da

organizacdo. Pelo contrario, o incentivo a cultura é feito por mero gosto pessoal do seu
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gestor. A organizacdo ndo planeja nenhum retorno institucional a partir desses investimentos

feitos.

No seu entendimento, retorno institucional de imagem seria ter os clientes falando sobre seu
restaurante a partir de um projeto cultural no qual houve parceria, como isso dificilmente
acontece, ndo € com esse foco, de ser visto e fortalecer sua marca, que o restaurante Saude
Brasil incentiva cultura. Ele até compreende que de alguma forma, utilizar a cultura como
comunicacdo fortaleca sua marca, mas ndo € com esse Viés gque seu restaurante trabalha e nao
ha a preocupacdo em entender as possibilidades de fortalecimento da marca através da

cultura.

Quando questionado sobre o que a organizacdo geralmente solicita de contrapartida, Jodo
respondeu que ndo costuma pedir nada em troca. O restaurante ndo possui uma politica de
contrapartidas, tudo que sua instituicdo recebe de contrapartida é oferecida pelos produtores
do projeto que ele ird apoiar, ou seja, ndo ha negociacdo. Segundo ele, se a decisdo de apoiar
um projeto for tomada, as contrapartidas, em sua opinido, sdo o que menos importam. A
depender da sua relagdo com o produtor do projeto, se esse ndo oferecer nada em
contrapartida, ainda assim ele concederé o apoio.

Sobre a escolha dos projetos que ird apoiar, ele diz que isso também depende da sua relacéo
com o produtor e com a mensagem que esses projetos pretendem emitir, caso seja um projeto
que ele ndo goste pessoalmente, que seja diferente do seu pensamento social, politico, etc.,
certamente seu restaurante ndo incentivard aquele projeto. Jodo diz que sempre apoiou
projetos culturais ao longo dos vinte e nove anos de existéncia do restaurante Saide Brasil e
acha que esses investimentos, de alguma forma, devem ajudar na imagem da sua
organizacdoperante os publicos estratégicos, mas ndo “se importa” com a divulgac¢do da sua

marca.

N&o existe também preocupacdo se 0s projetos comungam com 0s objetivos da organizag&o.
“Para mim o mais importante ¢ saber quem sdo as pessoas que estdo envolvidas no projeto.
Se a proposta inclui nomes de pessoas que eu conheco e que sejam reconhecidas pelo seu
profissionalismo na cena cultural soteropolitana, entdo ha uma probabilidade maior do

restaurante em apoiar esse projeto. S8o pessoas que ja frequentam o restaurante, que
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construiram lagos comigo, ja tem amizade...”. Quando ¢ um projeto de menor porte, ele diz,

ou que ndo ha profissionais préximos, o apoio tende a ser mais dificil.

As linguagens que o restaurante mais costuma apoiar sao teatro e danca, respectivamente. Ele
diz que apoia mais essas duas linguagens porque existem mais formas, dentro delas, de
insercdo de sua marca, compara com o audiovisual onde a marca € exibida apenas no inicio
ou no final da exibicdo. Ele acha que h& uma interacdo maior entre seu restaurante, 0s
envolvidos com o projeto e o publico em geral quando a proposta cultural é em teatro ou
danga, mas que isso ndo anula a possibilidade de apoio a projetos de outras linguagens, desde
que haja uma ligacdo entre ele e a proposta apresentada. Também ndo ha nenhum tipo de
mensuracao dos investimentos feitos em cultura. Como a relagdo com essa area é pessoal, ele

ndo se preocupa em analisar os resultados dos investimentos feitos no setor.

4.20 COLETIVO DE AUDIOVISUAL D IDEIA:

Segundo sua propria defini¢do, exibida no site da organizag¢do, o coletivo D ideia ¢ “uma
cooperativa de comunicacao livre, de construcdo coletiva, que trabalha com a dindmica entre
arte e informacdo, abordando as diferentes linguagens e personagens oferecidas por
Salvador.” O coletivo se inspira nos fendmenos culturais, regionais e politicos para oferecer o
que sabem fazer de melhor, comunicacdo audiovisual. Entrevistei Pedro Mota, Camila
Almeida e Luiza Novaes que sdo trés dos quatro colaboradores do D ideia no dia 05 de junho
de 2017, na sede do coletivo, situado no Pelourinho em Salvador. Novamente, minha
intengéo era saber como a organizagdo compreendia a cultura e o marketing cultural como

possibilidades de comunicacéo, o proprio entendimento da instituicdo sobre cultura, etc.

Para o coletivo D ideia, segundo Pedro Mota, a cultura é o oposto das artes classicas, é a
expressao popular, é tudo aquilo que nasce na rua, € a comunicacao feita na rua de maneira
despretensiosa, cultura é o produto que surge da comunicacdo entre os povos. O oposto do
conceito de cultura como “belas artes” e sim cultura como algo feito do povo e para o povo,
algo que se retroalimenta, que sai de si e logo mais retorna. Sobre visualizar na cultura um
campo a ser explorado comunicacionalmente, ele diz que ha esse enquadramento dentro do D
ideia e que é justamente essa a proposta do seu coletivo, fazer comunicacdo através do

conceito de cultura que a organizagéo entende.
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De acordo com o seu entendimento, Pedro diz que marketing cultural é aquilo que eles
captam na rua, de manifestacfes culturais, manifestacfes populares, toda relacdo com as
pessoas e “transformam” num produto audiovisual. “Vocé usa a cultura para fazer o
marketing de um determinado produto que se deseja vender. No nosso caso nos desejamos
‘vender’ Salvador, vender a cultura do soteropolitano, a mandinga, a ginga do baiano, o jeito
baiano de ser. Entdo se eu consigo materializar tudo isso e transforma-lo depois num produto

audiovisual, entdo eu estou fazendo marketing cultural”.

Sobre contrapartidas solicitadas pelo coletivo quando apoiam projetos culturais, Camila
informou que como consequéncia do pouco tempo de atuacdo no mercado, eles ndo estavam
habituados a pensar e pedir contrapartidas pelo apoio dado a projetos. Até entdo as parcerias
da organizagdo eram basicamente para produzir o conteddo audiovisual e depois
disponibiliza-lo na internet. Entretanto, o coletivo hoje esta trabalhando para se tornar uma
produtora de audiovisual, s6 agora o coletivo comecou a refletir nesse sentido, em possiveis
contrapartidas para divulgacdo da marca. Pedro diz que nesses primeiros projetos onde o
coletivo trabalhou houve uma troca que ele encara como contrapartida, “os produtores tinham
0 evento, noés precisdvamos naquele momento de conteldo para movimentar nossa pagina,
conseguir seguidores, entdo a contrapartida era justamente essa, nosso produto audiovisual

em troca do evento deles”.

Exemplo disso foi a oportunidade de realizar a cobertura da festa “Batekoo”, onde nada mais
que a possibilidade de registrar o evento foi oferecida, mas que naquele momento, para a
organizacdo, essa contrapartida ja era suficiente, uma vez que deu a oportunidade de um
coletivo jovem no mercado, pouco conhecido, ter acesso a um projeto que movimentou uma
quantidade significativa de pessoas. Como resultado, o coletivo expandiu seus horizontes,
uma parcela maior de pessoas, a partir daquele evento, conheceu o D ideia e 0 nimero de
curtidas e seguidores nas redes sociais cresceu exponencialmente, atingindo assim, 0s

objetivos da organizagdo naquele momento.

Em relacdo a marca da organizacdo ndo existe uma politica de utilizacdo dela, a marca foi
pensada no decorrer dos quatros anos do coletivo. Segundo Pedro ndo ha a pretensao de criar

um manual de utilizagdo da marca, uma vez que os membros do D ideia ndo gostam da
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possibilidade de burocratizar seus processos, a instituicdo é baseada na filosofia de
comunicagdo livre. No seu entendimento esse tipo de formalizagdo cria uma “barreira” entre
a organizacao e seu publico, que ndo é a intencdo do D ideia, pelo contrario, um dos objetivos
do coletivo é ter as pessoas cada vez mais proximas, livres para usarem a marca do jeito que

lhes for mais conveniente.

Através das parcerias entre o coletivo e iniciativas culturais e politicas os trés membros
presentes na entrevista afirmaram perceber um fortalecimento da marca da organizagédo
perante os publicos estratégicos. Inser¢des em projetos como o “Palco Aberto” (que
promoveu um debate somente com candidatas a vereadoras da cidade de Salvador) e
“Dialogos Contemporaneos” (proposta de conversa sobre problemas atuais ligadas a género),
proporcionaram ao coletivo uma visibilidade pouco vista anteriormente. “Isso pode ser
percebido pela quantidade de curtidas na nossa pagina no Facebook e quantidade de
seguidores no Instagram. A gente ndao pode produzir apenas para aqueles que ja nos
conhecem, precisamos conguistar novos territorios, alcancar novos publicos e isso € feito a
cada projeto nosso, cada parceria, isso é algo indiscutivelmente positivo para gente enquanto
organizacdo. Nao produzimos conteddo de humor ou entretenimento, mas é um contetdo que
conecta as pessoas, elas se identificam com o que fazemos”. E os beneficios vao além de
curtidas em redes sociais, o coletivo firma como caracteristica intrinseca aos seus valores um

posicionamento progressista e mostra preocupacdo com os caminhos da politica na cidade.

O publico estratégico do D ideia, segundo Pedro, sdo as pessoas de Salvador. Ou melhor, o
objetivo do coletivo € “projetar” a imagem de Salvador e sua gente no mundo. Ele diz que o
coletivo ndo possui um nicho especifico que pretende alcancar, mas que os valores da
organizacdo os ligam imediatamente ao povo da cidade. Entretanto, os trés membros
presentes afirmaram que no geral os seguidores do coletivo na internet sdo pessoas mais

jovens, com vies politico de esquerda, progressistas, negros, mulheres, etc.

N&o existe uma politica institucionalizada de contrapartidas no coletivo D ideia, hoje isso é
pensando de acordo com cada projeto e com as pessoas envolvidas nesses projetos. “Por
exemplo, fechamos uma parceria para fazer a cobertura de um debate sobre a
hiperssexualizacdo da mulher, os produtores do projeto ndo nos ofereceram nada de

contrapartida, mas nas nossas conversas eles nos disseram que queriam fazer transmisséo ao
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vivo do debate pela internet. Prontamente nds condicionamos a nossa participa¢do no projeto
a transmiss&o ao vivo direto na nossa pagina do Facebook. Além disso, eles precisaram dizer
no momento do debate, na frente de todos que estavam presentes, que a transmissdo era na
pagina oficial do coletivo D ideia. Essa foi a nossa contrapartida. Nos preferimos, inclusive,
pensar essas contrapartidas de acordo com cada projeto porque varia muito, sdo muitas
possibilidades”. Percebe-se aqui um enviesamento muito forte da organizacdo em relagdo a
internet, € onde o coletivo prefere atuar mais fortemente com estratégias de aproximacéo e

conquista de mais seguidores.

Os projetos apoiados pelo D ideia precisam comungar com o0s objetivos e visdo politica da
organizacdo. De acordo com Pedro, é necessario ter coeréncia com toda histéria do coletivo
e, sobretudo, com as pessoas que trabalham ali. “Todos nds temos um pensamento politico
voltado mais para a esquerda, ndo existe a possibilidade de nos associarmos a projetos que
nao sejam livres de preconceitos, que tenha uma abordagem racista, machista... isso Seria
ruim para nossa imagem enquanto organizacdo. Entdo hoje esta mais facil produzir porque ja

sabemos o caminho a seguir”.

O D ideia, enquanto coletivo, ndo possui uma linguagem cultural de preferéncia para se
trabalhar. Na opinido de Pedro, nenhuma das linguagens mais conhecidas e trabalhadas da
cultura e a preferida do D ideia; ele diz: “nossa linguagem preferida ¢ a linguagem da rua,
que ndo é uma linguagem necessariamente artistica, no sentido do entendimento generalizado
de arte, mas é a nossa preferida”. Para Camila, se o projeto tiver atividades nas ruas, agdes
comunitérias, trabalhos em bairros periféricos, algum tipo de movimentacgéo fora do centro e
lugares comumente habitados pelas artes em geral, é esse projeto que o D ideia tera mais

prazer em atuar.

Por fim, em relacdo a mensuracdo dos resultados obtidos atraves das parcerias, Pedro
esclarece que os dados que o D ideia possui em relacdo aos efeitos causados pelo apoio a
projetos culturais sdo obtidos pelas ferramentas de monitoramento e mensuracgdo do préprio
Facebook e da plataforma de hospedagem do site da organizagdo. S&o baseados nesses dados
que os integrantes do coletivo debatem suas a¢des e as consequéncias dessas parcerias para a
instituicdo. Mas essa mensuracao é voltada basicamente para avaliar o nivel de engajamento

e nimero de curtidas que essas plataformas tém recebido. Entretanto, embora a intencéo seja
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estabelecer uma organizacdo de comunicagdo livre e menos burocratizada, compreendem
que, em relagdo & comunicacao, € necessario possuir elementos que os possibilitem trabalhar

mais assertivamente sua marca.

5. DIAGNOSTICOS:
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Nas subsecdes seguintes, tracarei uma analise dos pontos nevralgicos das entrevistas com as
organizagOes acima citadas. Destacar tais questdes foi essencial para perceber e refletir sobre

como a comunicacao organizacional e o marketing cultural sdo pensados e trabalhados dentro
dessas instituicGes, além de compreender as principais falhas e ponderar o Guia de
Contrapartidas Culturais como um produto capaz de auxiliar as organizagdes na gestdo de

suas marcas através do marketing cultural.

5.1 DIAGNOSTICO - MARE PRODUCOES:

A Maré Producgdes € uma organizacao que possui apenas dois anos de atuacdo no mercado,
mas que ja possui uma notdria participacdo na producdo de eventos culturais na cidade de
Salvador. Por ndo dar preferéncia a uma linguagem cultural especifica ela conseguiu em
pouco tempo produzir um numero consideravel de projetos culturais, isso se da pela

experiéncia profissional da sua gestora que encara a cultura como um negaocio.

A organizacao agrega valor a sua marca quando pensa e produz projetos ligados a temas que
estdo sendo discutidos abertamente na sociedade hoje. Papéis de género e questbes ligadas a
mulher sdo assuntos que tém permeado discussdes em todas as esferas da vida social e
perceber e promover acdes nesse sentido é inteligente para uma organizacdo. Os ganhos de
imagem pela associacdo feita entre 0 evento e a produtora que a estd promovendo sdo

imensuraveis.

Algo que precisa ser pontuado é a forma de estreitamento de lacos e a consequente
fidelizacdo que a Maré ProducBes tem com seus apoiadores, do ponto de vista de uma
organizacdo cujo trabalho é promover eventos culturais, entendendo que esses eventos
dificilmente s&o realizaveis sem o patrocinio e apoio das organizagdes parceiras, demonstrar
preocupacdo e apresentar dados concretos de que aquele evento atingiu seu objetivo é
fundamental. Os apoiadores precisam desses dados para mensurar 0 qudo importante foi o
investimento naquele setor, isso inclusive, € uma forma de perpetuar a colaboracdo

estabelecida.

Quando Fernanda Bezerra diz que as organizacfes hoje estdo mais conscientes no sentido de

exigéncias de contrapartidas, essa afirmacéo, em sua maioria, esta ligada as grandes empresas
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com as quais a Maré Producgdes tem parcerias, porque ao analisarmos organiza¢Ges menores
percebemos que algumas delas, para além da marca nos materiais de divulgacdo, possuem
pouca ou nenhuma nocdo do que solicitar aos produtores do evento. Outras acham que
contrapartidas nem sdo necessarias a depender das pessoas que estejam vinculadas ao projeto,
como vimos na entrevista com o restaurante Satde Brasil. Por isso a urgéncia de um produto
que ofereca subsidios para que essas organizacdes pensem formas e possibilidades de

fortalecer suas marcas e imagens.

Seu know-how como produtora cultural Ihe atribuiu conhecimento para identificar que hoje as
grandes empresas querem proporcionar experiéncias aos seus publicos estratégicos e que o
marketing cultural é uma das melhores formas de fazer isso acontecer. Com o Guia de
Contrapartidas Culturais quero ajudar organizacdes menores a pensarem investimentos em
comunicacgdo e cultura para além da ja tradicional e ultrapassada forma de comunicacdo de
produtos e servicos. Pretendo auxiliar pequenas instituicbes a refletir sobre seus
empreendimentos como um organismo e que, como tal, precisam ser pensados

comunicacionalmente em todos os aspectos possiveis.

5.2 DIAGNOSTICO —- RESTAURANTE SAUDE BRASIL:

A entrevista com o restaurante Saude Brasil nos da uma dimensdo da importancia de um
produto como o Guia de Contrapartidas Culturais. A organizacdo possui quase trinta anos de
existéncia e ao longo da sua trajetoria sempre costumou apoiar projetos culturais, mas que
essencialmente pouco sabe sobre as possibilidades de insercdo da sua marca e retorno
institucional para a mesma. O restaurante incentiva a cultura sob a perspectiva pessoal do seu
gestor, 0 que se caracteriza um erro comum de grande parte das organizacfes de menor porte.
Ou apoiam projetos culturais apenas pelo seu gosto pessoal com a linguagem artistica ou
apoiam projetos e apenas solicitam a incluséo da sua marca nos materiais de divulgacéo. N&o
pensam a comunica¢do como um fator decisivo para a manutencdo e expansdo de suas
atividades, ndo reconhecem que a comunicacao deve ser trabalhada constantemente - e que a
cultura faz parte desse processo - e que seus resultados surgem em longo prazo e de maneira

gradativa.
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O incentivo cultural, no caso do restaurante, se d& em sua maioria a projetos em que
trabalhem profissionais conhecidos, de preferéncia aqueles que sejam do seu ciclo social, ndo
tendo nenhuma ligacdo com os objetivos da organizacdo. Nao ha curadoria dos projetos
selecionados para apoio, nem politica institucional de quantidade de projetos que serdo
apoiados num determinado espaco de tempo, além da total falta de conhecimento sobre o que
de fato é o marketing cultural. E embora tenha sido dito na entrevista ndo haver uma
preferéncia de linguagem cultural, esta claro para a organizacdo que é melhor apoiar projetos
culturais ligados a teatro e danga porque existem mais perspectivas de insercao de marca, e
isso é estratégia comunicacional. O Guia de Contrapartidas Culturais se mostra fundamental,
do ponto de vista de sua funcionalidade, porque preenche uma lacuna necessaria no campo da
comunicacdo das organizacfes, uma vez que trard luz sobre as duvidas e oportunidades de
associacdo ao campo da cultura e, a0 mesmo tempo, podera ser usufruida também por

produtores culturais como forma de fortalecer suas propostas de apoio cultural.

5.3 DIAGNOSTICO — COLETIVO D IDEIA:

O coletivo D ideia é uma organizacdo composta por quatro jovens que desejam unir suas
habilidades para produzir produtos audiovisuais. O posicionamento da organizacdo esta
diretamente ligado ao pensamento politico e filoséfico dos seus membros, o que gera alguns
problemas no coletivo. Baseados no que eles acreditam ser uma “comunicagao livre” ndo ha a
preocupacdo em formalizar processos que sdo fundamentais para o desenvolvimento da
organizacdo, sobretudo agora que hd uma movimentacdo para se tornarem efetivamente uma

empresa.

Nesse sentido, ainda parece confuso para a organizacdo identificar quem sdo seus publicos
estratégicos, se é o publico de Salvador, se séo as pessoas de fora do estado, etc. O coletivo
ndo considera seus vizinhos, a prépria classe de produtores e artistas como seu publico de
relacionamento também. Conseguem definir as caracteristicas gerais das pessoas que 0S

seguem em redes sociais, mas ndo chegam a identifica-los como nichos de publicos.

Por possuir pouco tempo de atuacdo, grande parte das parcerias feitas até hoje ndo tiveram

contrapartidas, eles apenas utilizavam o evento para produzir seus produtos, estdo comegando
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agora a pensar nas possibilidades de insercdo de marca nos projetos apoiados. Eventos
culturais comumente precisam de registro audiovisual, as oportunidades de inser¢do séo
inimeras. O coletivo acredita que “fortalecimento de marca” ¢ apenas impulsionar o nimero
de seguidores de seus perfis nas principais redes sociais, 0 que é um erro comum, porém
sério, uma vez que a marca de uma organizacdo comunica muito mais e além daquilo que

esta nas suas redes sociais.

Ha uma desatencdo da organizacdo ao perfil da grande maioria dos projetos apoiados,
geralmente politicos e sociais, e essa conexao pode indicar que o coletivo D ideia seja uma
instituicdo engajada com os principais problemas da sociedade atual, ou seja, cria-se uma
narrativa positiva, diante dos publicos consumidores desses projetos, em torno da marca da
organizacdo. Isso, portanto, também é fortalecimento de marca. Dai a necessidade do Guia de
Contrapartidas Culturais, esclarecendo e orientando organizagdes que costumam equivocar-se

entre 0s conceitos e aatuacdo de forma assertiva.

6. ANALISE DE SIMILARES:

A Anélise de Similares é uma importante ferramenta para a concepg¢do de um produto porque

parte da indicacdo de atributos de semelhancas e de diferencas. Entendemos que a observagéo
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de produtos semelhantes ao proposto foi uma estratégia proveitosa para a compreensao das
funcionalidades do guia e de seu formato. Esta etapa, portanto, foi fundamental para pensar o
Guia de Contrapartidas Culturais como um todo, desde seu contetdo até a identidade visual.

O critério para a escolha, bem como a apreciagédo de dez similares, compdem essa secao.

6.1 CRITERIO PARA ESCOLHA DE SIMILARES:

Por n&o ter sido encontrado um produto com a mesma funcionalidade do proposto neste
Trabalho de Conclusdo de Curso, optamos por separar a analise de similares em trés polos de
abordagem. Primeiro procurei e analisei o conteldo de materiais de organizacbes que
costumam patrocinar e/ou apoiar projetos culturais e que ja possuissem uma politica de
contrapartidas institucionalizadas. Nesse sentido, encontrei quatro editais culturais de
organizacBes renomadas brasileiras e a analise foi feita somente baseada nos itens de
contrapartida, ndo havendo a necessidade de analisar os editais em si, uma vez que eles ndo
sdo o foco do trabalho. Por conseguinte, procurei por guias de outras organiza¢ées com temas
diversos para analisar o formato delas, perceber a forma como elas foram construidas, o que
me ajudou a pensar no molde do meu guia. E, por fim, pesquisei por materiais diversos
(quias, revistas, cartilhas, manuais, etc.) que tivessem uma programacdo grafica que me

ajudasse nas diretrizes da identidade visual do guia proposto.

No que tange a andlise de similares de conteudo, a escolha foi feita com base em quatro
grandes organizacdes brasileiras que costumam detalhar todas as contrapartidas que deverdo
ser oferecidas pelos projetos aprovados em seus editais. Tanto a Petrobras, como a Natura, o
Boticario e o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) ja possuem
uma politica institucionalizada de contrapartidas, sendo referéncias na utilizacdo do
marketing cultural como forma de potencializar suas marcas. A escolha de ndo analisar a
identidade visual e o formato do material apresentado dessas organizagdes se da pelo fato de
se tratarem de editais, ou seja, ndo sdo enquadrados aqui como materiais de orientacdo, como
guias, cartilhas, manuais, etc, além de ndo ser exigido, geralmente, que editais tenham

recursos visuais aparentes.

Para analisar o formato, pesquisei e encontrei trés guias com assuntos que, apesar de nédo

serem diretamente relacionados ao tema deste trabalho, inspiraram a idealizagéo da forma e
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da estrutura do Guia de Contrapartidas Culturais. S&o eles, o Guia de Consultoria em
Marketing Cultural e Esportivo, o Guia de Acessibilidade na Cultura e o Guia do
Empreendedor Criativo. Os trés guias ndo possuem o mesmo objetivo do produto proposto
neste trabalho, mas me possibilitaram visualizar o0 modo de organizacdo que comumente é

utilizado em guias de orientacéo.

E, finalmente, para analisar a programacao visual, escolhi alguns materiais que pudessem me
auxiliar na construcdo da identidade visual do Guia de Contrapartidas Culturais. O primeiro
similar foi uma cartilha feita pelo grupo do qual fiz parte na disciplina “Oficina de Assessoria
de Comunicagdo”, na Faculdade de Comunicagdo da Universidade Federal da Bahia. Nos
desenvolvemos uma cartilha sobre diversidade dentro da universidade, com informactes
basicas sobre o assunto, como denunciar casos de preconceito dentro da UFBA, possiveis
penalidades, etc. Para além da sua utilidade, desejei me referenciar nessa cartilha pela sua
identidade visual e elementos gréaficos por se aproximarem da ideia de construcdo que eu
desejava para 0 meu guia, com cores, elementos e formas que captam a atencéo do leitor e
dinamizam a leitura. Utilizei também como referéncia a Revista San do Clube San Sebastian®,
revista que contém dicas de festas na cidade e entrevistas com o0s principais nomes da masica
eletronica do pais. Além disso, a revista traz um visual moderno que colaborou para a
construcdo da identidade visual do guia. E, por fim, usei novamente o Guia do Empreendedor
Criativo porque, além de colaborar com a ideia do formato, percebe-se nele também uma
identidade visual forte, o que certamente favoreceu sua leitura. Por isso, esse guia faz parte de

dois dos trés polos de anélise.

6.2 ANALISE DE CONTEUDO

6.2.1 PROGRAMA PETROBRAS DE CULTURA:

4 Disponivel em <http://www.sansebastianoficial.com.br>.
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A primeira lista de contrapartidas escolhida para a analise de similares foi a do “Programa

Petrobras Distribuidora de Cultura”. A seguir, segue diagnostico:

Figura 01: Imagem da clausula “Retorno Institucional” do Programa Petrobras Distribuidora

de Cultura

10. RETORNO INSTITUCIOMAL

1001 - O retorno institucional & wm dos objetives principals da acdo de patrocinios
culturais da Petrobras Distribuidora e & obtido por intermédio da assoclagdo da

marca da Empresa com os projetos patradnados.

10.2 - Em contrapartida ao patrocinio 3s apresentagdes nas cidades especificas, a
Petrobras Distribuidora terd direito a:

- Aplicagdo, nos convites, das marcas Petrobras e Ministério da Cultura (seguida
da palavra “convidam”), das marcas Petrobras sob chancela de patrocinio, selo da
Lei Federal de Incentive e marcas do Ministério da Cultwra e Governo Federal, sob
chancela de realizacdo, de acordo com o Manual de Identidade Visual do Ministéria
da Cultura, e aprovagio prévia, da referida peca, pela Petrobras Distribuldora e

Ministério da Cultura;

- Aplicagdo das marcas Petrobras (sob chancelas de apresentacio e patrocinial,
dio Ministério da Cultura (sob chancela de apresentacio), do Governo Federal (sob
chancela de realizac3o) e da Lel Federal de Incentivo (antes de todas as
chancelas), de acorde com ¢ Manual de lentidade Visual do Ministério da Cultwra
[disponivel no portal do drgdo), e aprovacdo prévia, de todas as pegas de

divulgacdo pela Petrobras e Ministério da Cultura;

- Citacdo efou aplicagdo das marcas Petrobras (sob chancelas de apresentagio e
patrocinio), do Ministério da Cultura (sob chamcela de apresentagdo), do Governa
Federal (sob chancela de realizac3o) e da Lei Federal de Incentivo {antes de todas

as chancelas), de acordo com o Manual de |dentidade Visual do Ministério da

Fonte: Petrobras (https://goo.gl/zAalcQ).

Sobre:

O Programa Petrobras Distribuidora de Cultura é um edital de fomento exclusivo ao teatro,

seu objetivo é promover pecas teatrais ndo inéditas que tiveram retorno significativo de
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publico e que tenham sido consideradas relevantes para o cendrio cultural brasileiro. A
intencdo do edital é levar os espetaculos a novas cidades nas quais ndo tenham se apresentado
anteriormente. O edital em si, nada tem de similar com 0 meu produto, a ndo ser o item dez,
no qual a Petrobras especifica as contrapartidas que todos os projetos aprovados terdo que

cumprir.

Conteudo:

Por se tratar de patrocinio, ou seja, a maioria dos custos dos projetos serdo cobertos pela
Petrobras, a organizagdo pode “exigir” de contrapartida algumas coisas que ndo costumam ser
solicitadas quando se trata de apoio, portanto, embora esse seja um similar que precisa ser
considerado, tendo em vista sua rica possibilidade de insercdo de marca, o enquadramento em
relacdo ao Guia de Contrapartidas Culturais sera diferente, uma vez que a proposta do guia é
orientar e fomentar nas organizagfes a possibilidade de negociar com os produtores dos

projetos uma maior oportunidade de insercdo de suas marcas.

Todos os itens que compdem a clausula “retorno institucional” do edital sdo bem escritos e
estritamente claros. Assim, ndo deixa nenhuma duvida aos proponentes e a equipe técnica dos
projetos das obrigacdes que eles terdo que cumprir em relagdo a marca da organizacdo. As
contrapartidas sao listadas item por item e isso ndo torna a leitura cansativa, porém, por ser
um edital, ndo ha uso de ilustracbes, o documento é estritamente formal. No caso do Guia de
Contrapartidas Culturais, é necessario o uso de ilustracGes, cores e formas para dar agilidade
e dindmica, uma vez que o publico estratégico da cartilha sdo pessoas que, por demandas do

préprio trabalho, ndo possuem muito tempo para leituras extensas.

As contrapartidas do Programa Petrobras Distribuidora de Cultura sdo ricas em
possibilidades, foram pensadas para atingir diversos publicos estratégicos da organizacéo.
Quando a instituicdo solicita, por exemplo, aplicagdo da sua marca nos materiais de
divulgacdo sob chancela de apresentacdo e patrocinio, quando ela solicita aos projetos uma
cota de 10% dos ingressos disponiveis (em casos de espetaculos ndo gratuitos) e direito de
utilizacdo de imagens do projeto por um periodo de tempo determinando, ela esta planejando
levar sua marca para publicos diversos. No primeiro caso, pessoas que consumirdo os projetos

e que, mesmo que ndo participem deles, vejam a marca da instituicdo nos cartazes e banners
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de divulgacdo. Ja no segundo exemplo, o foco é o pablico interno da organizacdo, a cota de
10% dos ingressos certamente sera distribuida para os funcionarios. E por fim, a utilizacdo
das imagens do projeto, pelo periodo de dez anos, possivelmente serdo circuladas em

campanhas institucionais que poderdo atingir publicos internos e externos a organizacao.

Utilizar as contrapartidas para atingir seus multiplos publicos estratégicos é o ideal na
aplicacdo do marketing cultural. Ndo é assertivo solicitar contrapartidas que deem conta
apenas de um ou outro publico da organizacdo porque limita o alcance da repercussao
positiva e da consequente acdo da organizacdo sobre ela, nesse quesito, as contrapartidas do
Programa Petrobras Distribuidora de Cultura sdo bem articuladas. Entretanto, acredito que a
organizacdo poderia pensar em outras contrapartidas que potencializariam a divulgacdo de
sua marca, como evento de divulgacdo dos selecionados no edital, acbes de relacionamento
entre a organizagdo e os envolvidos com os projetos, acdes de ativacdo da marca, entre

outros.

Desse modo, as contrapartidas do Programa Petrobras Distribuidora de Cultura me ajudaram
a pensar no Guia de Contrapartidas Culturais ndo apenas como um documento que reuniria
possiveis contrapartidas, mas como articula-las de modo a fazer com que o leitor percebesse

como cada contrapartida ali descrita o ajudaria a atingir um determinado nicho de publico que

se relaciona direta ou indiretamente com sua organizacao.

6.2.2 NATURA MUSICAL:

A segunda lista de contrapartidas escolhida para a analise de similares foi a do edital da

“Natura Musical”. A seguir, segue diagndstico:

Figura 02: Imagem do anexo “Contrapartidas” do edital Natura Musical
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Contrapartidas

Os projetos patrocinados deverdo oferecer para a Natura os beneficios de comunicagao
e relacionamento mencionados a seguir, assim como outros que poderdo ser definidos
em fungdo de especificidades de cada projeto e serdo negociados e incluidos em contrato
posteriormente. Todas estas ages serdo negociadas a fim de garantir & Natura o direito
de sua realizagdo. Entretanto, ndo cabera a Natura a obrigatoriedade de realizé-las.

Titulagdo

A Natura e o Natura Musical deverdo ser veiculados com
exclusividade sob chancelas “apresenta” e “patrecinic’”, re-
spectivarmente. OQutras empresas e instituigSes financiado-
ras, apoiadoras ou promotoras da agdo terdo crédito sob
a titulagdo “apoic”, “apoio cuttural ou institucional”, “pro-
mocdn'' ou “colaboragda”.

Merchandising

A Matura terd o direito de realizar ativagBies de mer
chandising durante os eventos realizados pelo projeto.
O responsdveis por projetos que conternplern shows e
apresentagbes deverdo se comprometer a realizé-los em
locais onde sejarm permitidas a criagdo de dreas de con-
vivencia e a aplicagio das demais contrapartidas acorda-
das, sem custo adidonal para a Natura.

Relacionamento

A Matura tera direito a realizar agfes de reladonamen-
to durante eventos do projeto, fais como sessdo fechada,
dreas vip, cota de 10% de convites, cota de 10% da tira-
gem de produtos cufturais, 50% de desconto nos ingres-
sos regulares para pdblicos de interesse, agles espedficas
junto 3 rede de consultoras, disponibilidade de artistas

patrocinados para relacionamento com comvidados Matura
apos evento ou atvdade realizada pelo projeto, entre outras.

Evento de divulgacio dos projetos patrecinados

A Matura podera solictar a presenga ou uma apresentacio
do artista, banda ou mermbros do projeto na coletiva de im-
prensa que serd realizada para a divulgagio dos resultados
do edital.

Imprensa

A MNatura deverd ser mencionada como patrodnadora, sem-
pre vinculada ao Matura Musical, em todos os releases de
imprensa, comunicados e nas entrevistas concedidas pelos re-
alizadores e participantes do projeto, conforme orientagBes
aos projetos patrocinados A MNatura deverd também ser con-
wvidada a participar de todas as coletivas de imprensa realiza-
das pelo projeto.

Tiragem

As logomancas Natura e Natura Muscal, veiculadas sob a
chancela "apresenta” e “patrocinic”, deverdo ser aplicadas a
todos os produtos culturais resultantes dos projetos apoia-
dos, ndo se limitando apenas & tiragem insarita no Edital,
como também as evertuais tiragens subsequentes.

Fonte: Natura Musical (http://www.naturamusical.com.br/editais-natura-musical-2015/).

Sobre:

O Natura Musical € um programa que busca, através dos projetos selecionados, combinar
ritmos brasileiros com 0s conceitos sonoros universais, que valorize a musica que tenha
origem na esséncia da brasilidade, mas que seja influenciado pelo constante contato com as
culturas e sons de todo o mundo. O programa Natura Musical atua em trés frentes, séo eles:
Fomento, Festivais e Difusdo. No ano de 2015, que foi o0 ano do edital analisado, o valor
investido pela Natura Musical foi de R$ 6,4 milhdes de reais.

Contetdo:
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Logo no inicio dos anexos o edital da Natura Musical esclarece que mesmo tendo vérias
contrapartidas classificadas, ainda assim, outras contrapartidas poderdo ser solicitadas a
depender das especificidades de cada projeto. Ou seja, 0 edital ja ndo se limita aqueles itens
que estdo listados ali, isso € importante para que a organizacao pense, mesmo posteriormente,
outras alternativas de insercdo de sua marca e mostra que o trabalho de comunicagdo dentro
de uma organizagdo precisa ser continuo e ininterrupto. Esse similar me auxiliou a pensar no
Guia de Contrapartidas Culturais como um dispositivo que ndo deve ser encarado como
absoluto em suas orientacbes, mas como um apoio que dé suporte para as organizacoes
pensarem sobre si mesmas e, sobretudo, sobre os projetos que apoiardo e as contrapartidas
que serdo requisitadas.

Se o conteudo das contrapartidas do edital da Petrobras era mais reduzido e ndo previa ir
além das exigéncias ja estabelecidas, o conteudo de contrapartidas solicitado pela Natura
Musical supera expectativas e eleva suas contrapartidas a um nivel pleno, onde tudo que fora
solicitado foi pensado estrategicamente para atingir seus publicos. Sabendo das inumeras
possibilidades de insercdo de marca a Natura Musical explora grande parte das oportunidades
que projetos musicais podem oferecer. Ha no edital as contrapartidas mais comuns, que sao as
aplicacdes da marca da organizagdo nos materiais de divulgacéo, bem como citacdo da Natura
e da Natura Musical sob chancela de “apresenta” e “patrocinio”, mas possuem também
contrapartidas mais criteriosas como “evento de divulgacdo de projetos patrocinados” onde a
Natura podera solicitar a presenca do artista contemplado para apresentacdo exclusiva na

coletiva de imprensa para divulgacdo dos resultados do edital.

Outras contrapartidas exemplificam a relacdo que se estabelece quando a organizagdo esta
patrocinando o projeto, essas contrapartidas podem aparecer no Guia de Contrapartidas
Culturais, mas precisardo de ressalvas, uma vez que o direcionamento do guia € para apoio e
ndo patrocinio, ou seja, as organizagdes apoiadoras ndo poderdo reivindicar, e sim negociar,
essas acoes. Contrapartidas como “relacionamento”, onde a Natura prevé o direito de realizar
acOes durante eventos do projeto, como sesséo fechada, area vip, cota de 10% da tiragem de
produtos resultantes do projeto (tais como CD’s, DVD’s, etc), 50% de desconto nos ingressos
regulares para publicos de interesse, etc, ¢ “merchandising”, que prevé a realizacdo de
ativagdo da marca durante os eventos realizados pelo projeto ndo sdo comuns para

organizagOes apoiadoras, mas que podem se tornar realidade a depender da negociagdo que se
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tenha entre a instituicio e a equipe de producdo do projeto. E nessa esfera que o Guia de
Contrapartidas Culturais deseja atuar.

Juntamente a isso, a diagramacao contribui para a compreensao, atraves de exemplos, das
obrigacOes contratuais de cada contrapartida. No edital, as contrapartidas estdo divididas por
segmentacdes “internet”, “titulagdo”, “merchandising”, “imprensa”, “relacionamento”, etc,
isso facilita a identificacdo das contrapartidas que se adequardo aos projetos. Todas as
contrapartidas sdo bem pensadas, interessantes e proporcionam a organizacdo o maximo de
aproveitamento da cultura como comunicagdo. As contrapartidas foram pensadas de modo a
estabelecer comunicagdo entre a Natura e seus publicos estratégicos, cada contrapartida da
conta de um ou mais publicos, seja ele interno ou externo a organizacao, sejam eles clientes,
funcionarios, fornecedores, imprensa, ou acionistas, em todas as contrapartidas podemos

perceber a ligacdo da organizagdo com pelo menos um de seus stakeholders.

Percebe-se também uma preocupacdo em controlar como a marca € veiculada pelos projetos,
na contrapartida “Publicidade e Materiais Graficos” a Natura deixa claro que “[...] Os
contetdos e as demais especificacfes de todas as pecas de comunicacdo deverdo ser
aprovadas previamente com a Natura”. Trabalhar a marca da instituigdo parece ser algo
fundamental para os negocios da Natura, a propria associacdo do nome da organizacao
“Natura” com o termo “Musical” demonstra o desejo da empresa em ser constantemente
lembrada pelo seu incentivo a cultura nacional. Isso constata 0 qudo importante hoje é a
necessidade de pensar estratégias de estreitamento de lagcos com suas comunidades de

interesse e a cultura vem liderando como principal forma de alcancar esse objetivo.

6.2.3 PROGRAMA O BOTICARIO NA DANCA 2016:

A terceira lista de contrapartidas escolhida para analise de similares foi a do Programa O
Boticario na Danca 2016. A seguir, segue o diagnostico:

Figura 03: Imagem do item 8.2 “Retorno Institucional” do edital “Programa O Boticério

na Danga 2016”.
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na Lanca

REGULAMENTO DUVIDAS FALE CONOSCO

REGULAMENTO

8.2) Retorno Institucional

Todos os projetos selecionados no Edital O Boticario na Danga dever&o, no momento da assinatura do contrato, definir, em conjunto com a Area
de Gestdo de Patrocinios da empresa, contrapartidas e beneficios de imagem associados ao patrocinio.

Esses beneficios serdo definidos de acordo com a natureza de cada projeto selecionado € incluidos no contrato de patrocinio.

As chancelas de patrocinio, os termos de participago de outros patrocinadores bem como questdes particulares a cada projeto serdo analisadas
pela Comissdo responsavel pelo Programa O Boticario na Danga

Como Contrapartidas poderdo ser solicitadas e em comum acordo negociadas:

Insergdo da logomarca de “O Boticario na Danga”™ na divulgagdo e circulagdo dos espetaculos, em banners, programas, certificados,
cartazes, postais, malas-diretas, filipetas, fiyers eletrénicos, na condicio de patrocinadora, no periodo de vigéncia do projeto;

Citagdo do patrocinio de “0 Boticario na Danga® em dudio antes e no final das apresentagdes;
Exibi¢&o do video institucional da empresa antes das apresentacdes; .
Citagdo do patrocinio em todos os releases enviados a8 imprensa e teatros;

Instalagdo de banner institucional de “O Boticario na Danga™ no foyer dos Teatrosfespacos nas datas dos espetaculos;

Liberacdo nos teatros/espacos - para a divulgacio de material institucional da empresa (*& responsabilidade do proponente a negociagdo -

Fonte: O Boticario na Danca (http://patrocinios.oboticarionadanca.com.br/Home/Regulamentos).

Sobre:

O Programa “O Boticario na Danga 2016 ¢ um edital que visa a promo¢ao da danca por todo
0 Brasil. As propostas precisavam contemplar categorias como montagem de festivais,
mostras, espetaculos, manutencdo de companhias, circulagdo, produgdo de videos, livros e
periddicos, sites, cursos, workshops, oficinas, palestras, foruns, exposicdo fotografica e
exibicdo de videos/filmes. O edital ficou aberto de 06 de maio a 16 de junho de 2016 e previa

execucdes para os anos de 2016 e 2017.

Contetdo:
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De imediato, logo no inicio da leitura da clausula sobre retorno institucional, percebemos que
O Boticério relativiza as contrapartidas e prefere adequé-las posteriormente. Isso é muito
importante porque deixa a organizacdo patrocinadora livre para ajustar as contrapartidas de
acordo como as singularidades de cada projeto, ou seja, elas podem estudar formas mais

especificas e assertivas de insercdo de sua marca.

Entretanto, o edital anuncia como sugestdo algumas contrapartidas e diz que elas serdo
instituidas em comum acordo. Até agora, dos editais analisados, o Programa O Boticario na
Danca 2016 é o Unico que tende a negociar com a equipe dos projetos as contrapartidas
institucionais, mas diz que, no geral, as contrapartidas sdo as que comumente séo solicitadas,
como insercao de marca nos materiais de divulgacdo, citacdo do patrocinio em entrevistas e
em audio veiculados antes e depois das apresentacdes e reserva de um numero (no edital ndo

diz a porcentagem) de ingressos.

No edital, também no item “retorno institucional”, ha duas “contrapartidas” que precisam ser
analisadas mais rigorosamente do ponto de vista de suas naturezas, sdo elas “envio do
cronograma de apresentacdes com 45 (quarenta e cinco) dias antes do primeiro espetaculo, e
caso haja alguma mudanga do cronograma, avisar com 01 (um) més de antecedéncia” e
“envio de relatérios mensais das atividades realizadas pelo projeto conforme modelo enviado
por O Boticario”. Nao acredito que essas sejam, de fato, contrapartidas, caracterizam-se mais
por obrigacdes que os proponentes terdo que seguir para comprovar a execucdo do projeto,

poderiam estar em outro local do edital reservado para isso.

Por fim, o programa prevé a ativacdo da marca nos teatros onde acontecerdo os espetaculos e
apresentagdes exclusivas para os publicos internos da organizacdo, o que também nos mostra
uma preocupacdo da empresa em atingir publicos distintos. O Programa O Boticario na
Danca 2016 reforca a ideia de que é importante para a organizagdo conhecer seus objetivos
para s6 entdo estabelecer suas contrapartidas e assim considerar que mais possibilidades

podem surgir com o andamento de cada projeto.
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6.2.4 REGULAMENTO DE PATROCINIO A PROJETOS CULTURAIS DO SISTEMA

BNDES:

A quarta lista de contrapartidas escolhida para anélise de similares foi a do Regulamento de

Patrocinio a Projetos Culturais do Sistema BNDES. A seguir, segue o diagnostico:

Figura 04:

“Regulamento de Patrocinio a Projetos Culturais do Sistema BNDES”.

Imagem do Anexo II “Relacdo exemplificativa de contrapartidas” do

ANEXOS AO REGULAMENTO DE PATROCINIOS A PROJETOS CULTURAIS DO SISTEMA BNDES

ANEXO Il - RELAGCAD EXEMPLIFICATIVA DE CONTRAPARTIDAS

V1.

VI

VIIL

X1

Xl

inserg3o da marca do BNDES em pecas e matenais de divulgacdo, sinalizacdo
e produtos resultantes do projeto;

men¢do ao patrecinio do BNDES em pecgas de divulgacio do projeto em audio
elou video ou durante a realizacdo do projeto, inclusive em releases e
entrevistas concedidas a veiculos de comunicagio, em ceriménias de abertura
& encerramento e no sistema de audiovisual do evento;

divulgacdo de pecas publicitirias e exibicio de filmes publicitarios produzidos
pelo BNDES no espaco do evento;

inclusdo de materal publicitino do BNDES nas pastas distribuidas aos
participantes do evento;

cessdo de espaco para insercdo de anuncio do BNDES nas publicacdes do
projeto ou em veiculos de comunicagdo associados ao projeto;

no caso de publicacBes, inclusdo de texto de apresentacdo assinado pelo
BNDES;

cessdo de espaco para montagem de estande do BNDES;

cessdo de espaco para palestra, apresentagdo ou fala de representante do
BNDES durante o projeto;

concessdo do direito de uso do nome, marca e imagens referantes ao projeto,
pelo BNDES, a titulo de divulgacde inferna ou externa do patrocinio concedido,
conforme prazos definidos na legislacio pertinente;

no caso de publicagdes, cessdo de exemplares para o BNDES;

acesso gratuto para alunos da rede pidblica de ensino, portadores de
deficiéncia ou outros publicos que possuem acessibilidade restrita.

acdes que propiciem ¢ desenvolvimento educacional de crnancas e
adolescentes ou educacional e profissional de jovens relacionados ao evento;

Fonte: BNDES (https://goo.gl/RgSpHp).

Sobre:
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O Regulamento de Patrocinio a Projetos Culturais do Sistema BNDES ¢é um edital que visaa
fomentar a cultura brasileira através de incentivo financeiro nas linguagens de audiovisual,
masica e literatura. Para serem aprovados, 0s projetos precisam se enquadrar nas categorias
de 1) evento, que compreende exposi¢cdes, mostras, festivais e espetaculos destinados a
divulgacdo das obras de diversos artistas e 2) publicacdo, que compreende toda obra ndo
periddica de carater essencialmente artistico de evidente interesse publico e que ndo se

destine a veiculacéo de andncios publicitarios.

Conteudo:

Dos quatro editais analisados até aqui 0 Regulamento de Patrocinio a Projetos Culturais do
Sistema BNDES é o Unico que divide as contrapartidas em duas partes. A primeira esta
situada logo no inicio do edital e compde a se¢do IV intitulada “Das contrapartidas” e ¢ uma
espécie de introducdo as contrapartidas que serdo desmembradas no “anexo II” do mesmo
edital. O BNDES reconhece também que pode incluir novas contrapartidas que ndo estdo
listadas no edital, mas ndo diz que isso sera analisado a cada projeto inscrito, apenas informa
que a lista de contrapartidas pode ser atualizada e disponibilizada no site da organizacdo. De
um modo geral, € inteligente a organizagdo reconhecer que uma lista de contrapartidas pode
ser modificada a depender dos interesses da instituicdo, mas € mais eficaz analisar novas
possibilidades de insercdo por projeto, uma vez que uma atualizacdo geral nem sempre

contempla os projetos aprovados naquele edital.

Ao analisar efetivamente as contrapartidas listadas no anexo Il do edital conseguimos
perceber um viés sobre aquilo que entendemos como objetivos organizacionais. O BNDES
vai além de contrapartidas que comumente sdo pedidas, como aplicacdo de marca nos
materiais de divulgacdo, citagdo do patrocinio em audio veiculado antes e depois das
apresentacgdes, etc., e solicita também contrapartidas que nos permitem entender como a
organizacdo deseja ser vista pela sociedade. As trés ultimas contrapartidas listadas sao:
“acesso gratuito para alunos da rede publica de ensino, portadores de deficiéncia, ou outros
publicos que possuem acessibilidade restrita”; “agcdes que propiciem o desenvolvimento

educacional de criangas e adolescentes ou educacional e profissional de jovens relacionados
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ao evento” e “agdes que propiciem o desenvolvimento sustentdvel da comunidade envolvida

com a realizagdo do evento”.

Observando com cuidado essas trés contrapartidas acima citadas pode-se afirmar que o
BNDES se preocupa bastante com a responsabilidade social e que, possivelmente, esse seja
um dos principais objetivos da organizacdo, promover acoes de inclusdo social. Essas e as
demais contrapartidas s@o claras e bem escritas de modo a ndo deixar davidas das obrigacGes
que as equipes dos projetos terdo com a marca da organizacdo. O que € comum aos quatro
editais analisados neste trabalho, para além das contrapartidas em si, é o desejo de atingir
publicos variados. Por se tratarem de grandes organizagdes, elas ja sabem quem séo seus
publicos estratégicos e trabalham incansavelmente para construir uma imagem positiva
perante 0s mesmos porque sabem da importancia hoje de se ter bons valores associados a suas

marcas.

6.3 ANALISE DE FORMATO:

6.3.1 GUIA DE CONSULTORIA EM MARKETING CULTURAL E ESPORTIVO:

O primeiro guia escolhido para analise de similares de formato foi o Guia de Consultoria em

Marketing Cultural e Esportivo. A seguir, segue o diagnostico.

Figura 05: Capa, contracapa e primeira pagina do Guia de Consultoria em Marketing Cultural

e Esportivo.

Guia de Consultoria

em Marketing Cultural
e Esportivo

Fonte: Arriero Consultoria
(http://www.youblisher.com/p/1325100-Guia-de-Consultoria-em-Marketing-Cultural-e-ESportivo/).
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Sobre:

A Arriero Consultoria, por meio da Rumo Cultural, desenvolveu o Guia de Consultoria em
Marketing Cultural e Esportivo como forma de orientar organizac6es sobre a importancia na
contemporaneidade de associar a marca da organizacdo a projetos culturais e esportivos. O
guia funciona como uma introducédo as principais leis de incentivo a cultura e ao esporte e,
sobretudo, educa sobre o qudo crucial é, para a manutencdo de uma organizacdo, a
necessidade de se mostrar, e ser, responsavel e preocupado com a sociedade em que esta

inserida.

Formato:

O Guia de Consultoria em Marketing Cultural e Esportivo tem muitas informac6es e isso
pode deixar a leitura um tanto cansativa, talvez uma solucdo possivel fosse criar edi¢cGes do
guia, no qual seria possivel diminuir a concentracdo de textos e dinamizar a leitura. O guia
conta com vinte paginas e na maioria delas ha textos do inicio ao fim, ou invés disso, sdo
muitas imagens proximas uma das outras, 0 que causa uma poluicdo visual e possivel
confuséo no leitor. Somado a isso, o tamanho do papel escolhido para hospedar o guia traz a
ideia de uma revista, sobretudo quando agregado a plataforma escolhida para recebé-lo.
Ademais, a diagramacdo € comum e a fonte é pequena, é possivel ler o guia sem dar zoom,
mas € necessario esforco para tal. Entretanto, acredito que hospedar o guia em sites que
dinamizam a leitura é importante justamente porque tira a ideia de leitura de documento. O
artificio da utilizacdo de imagens também é positivo, uma vez que faz com que a pessoa que

esta lendo o guia faga associagdes que sdo indispensaveis para a compreensdo do contetdo.

6.3.2 GUIA DE ACESSIBILIDADE NA CULTURA:

O segundo guia escolhido para anélise de similares de formato foi o Guia de Acessibilidade

na Cultura. A seguir, segue o diagnaostico.
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Figura 06: Capa e pagina 21 do Guia de Acessibilidade na Cultura.

amento acessiveis e devidamente sinalizadas?

Arte sem Limites
Az vagas o divulg; no seu material de marketing - seus

funciondries sabem da existéncia delzs?

Vocé divulgou guais sdo
nformacbes sobre o ace
servigos e obras no tran
de transparte)?

ranspartes plblicos préximas (incluindo
nas estagdes de metro, linhas de dnibus,
que causam interrupgaes nos servicos

Vocé indicou 2s di
come banheiros,

ncizs entre os principais servigos do sew aspage, tais
cicnamento ou prestadores de servigos locais?

Onde estdo os pontos de embarque e desembarque? EstSo claramente
sinalizados aos visitantes?

Vocé indicou quais 530 os pontos de referéncdia da cidade/bairro para
auxiliar o5 visitantes a chegar 20 sew espago?

Igualdade de direitos para
as pessoas com deficiéncia

A
=

5 H A E AR

Fonte: British Council
(http://transform.britishcouncil.org.br/assets/quia unlimited de acessibilidade na cultura 2015.pdf).

Sobre:

O Guia de Acessibilidade na Cultura € um documento que visa a auxiliar gestores a pensar o
acesso e inclusdo de portadores de necessidades especiais em espacgos culturais. Idealizado
pela British Council, organizacéo oficial pelas relagdes culturais e educagdo do Reino Unido,
a instituicdo pretende estimular colaboragfes internacionais entre artistas com deficiéncia e
lideres de organizagdes ligadas a cultura. Para isso, era necessario criar um mecanismo que
possibilitasse a reflexdo do quéo avancgado estamos, em termos de estrutura, para recebimento
de artistas, publico e profissionais no geral que possuissem algum tipo de deficiéncia. O guia
foi desenvolvido pela ShapeArts, juntamente com a British Councilentre 2014 e 2015, para 0
programa Unlimited de Acessibilidade na cultura, realizado nas cidades de S&o Paulo e Rio de

Janeiro.
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Formato:

Assim como o Guia de Consultoria de Marketing Cultural e Esportivo, o Guia de
Acessibilidade na Cultura peca pelo excesso de informagBes num unico produto. O
documento tem quarenta e oito paginas, e isso certamente deve influenciar na qualidade da
informacdo absorvida pelas pessoas que tém acesso ao guia. Continuo insistindo que nesses
casos o melhor a fazer é desmembrar todas essas informagcfes em mais de um guia, em
formato de edicdes, ou, outra alternativa, seria colocar todos os checklists contidos no guia na
parte final do mesmo em formato de anexos e tentar minimizar a0 maximo os textos de

apresentacdo do mesmo.

Além disso, o proprio formato do guia (feito em papel A4) passa a impressdo de ser um
documento formal, o que contrasta com a identidade visual e a diagramacéo dele. E possivel
ler a cartilha tanto online (na plataforma issuu) ou fazer o download do documento, aumentar
as possibilidades de acesso é importante a depender do desejo de disseminacdo do guia. No
caso do Guia de Contrapartidas Culturais também disponibilizarei online e para download.

As paginas que contém textos tém uma diagramacdo confusa e um jogo de cores que nao
favoreceu o leitor, quando a pagina é branca com tracejados, a estratégia para ressaltar 0s
textos foi criar quadros com cores fortes. Quando o fundo da péagina tem uma cor intensa, a
estratégia foi criar quadros brancos e em cima deles usar fontes de cor preta. Tudo isso
poderia ser evitado com uma identidade visual que desse conta das cores, formas, simbolos e

imagens do guia. O ideal seria ter o fundo branco e trabalhar graficamente as paginas.

6.3.3 GUIA DO EMPREENDEDOR CRIATIVO:

O terceiro guia escolhido para analise de similares de formato foi 0 Guia do Empreendedor

Criativo. A seguir, segue o diagndstico:
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Figura 07: Capa, sumario e a pagina sete do Guia do Empreendedor Criativo.

SUMARIO

GUIA DO
EMPREENDEDOR

CRIATIVO

115

REFERENCIAS

Giative nacions!,equivalente o185 do FIB brasiaia (Frien 2012 & 73

Fonte: Sebrae

(https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/quia-de-empreendedorismo-criativo-apresenta-

informacoes-sobre-0-setor,068747ae22b7e410Vgn\VVCM1000003b74010aRCRD).

Sobre:

O Guia do Empreendedor Criativo € um produto criado pelo Sebrae para orientar empresarios
do campo da economia criativa sobre as iniciativas que fazem do setor um dos mais potentes
na atualidade. A intencdo do guia € estimular praticas empreendedoras que tragam sucesso
para as empresas que atuam na area. Segundo o Sebrae, o Brasil esta entre os grandes
produtores mundiais de criatividade e movimenta um valor expressivo na cadeia de producao
nacional, chegando a 2,7% do total de tudo que é produzido no pais. Através deste guia o

Sebrae objetiva:

[...] ampliar oportunidades de negdcios para os empreendimentos criativos,
possibilitando o acesso a diferentes canais de promocdo, distribuicdo e
comercializacdo de bens e servicos. Tendo os empreendedores criativos
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como publico-alvo preferencial, este material sinaliza os primeiros passos
no sentido de fornecer informacdes relevantes acerca do universo da
economia criativa (SEBRAE, 2015, p. 05).

Formato:

O Guia do Empreendedor Criativo, como todos os outros guias analisados aqui, também tem
excesso de informacdo, no total sdo cento e trinta e duas paginas com diversas informacdes a
respeito da &rea do empreendedorismo criativo. Como ja foi dito anteriormente, muita
informacdo num Unico guia repele o leitor, que certamente ndo lerd tudo que estd
disponibilizado ali. Se todas as informacGes do guia sdo cruciais e ndo podem ser

minimizadas e/ou retiradas, a estratégia mais eficaz é realmente criar mais de uma cartilha.

Dos trés guias analisados esse é o Gnico que tem realmente um formato adequado a proposta,
o formato escolhido remete a um documento menos formal. A diagramacdo também favorece,
a opcdo de horizontalizar o texto da originalidade ao guia, uma vez que na maioria dos
documentos do tipo os textos estdo na vertical. O tamanho da fonte dificulta um pouco a
leitura, por vezes é necessario aumentar a tela para conseguir ler. Desmembrar todas as
informacBes em mais de uma guia poderia ajudar porque diminuiria a quantidade de paginas e

como consequéncia o tamanho da fonte poderia ser maior.

6.4 ANALISE DA IDENTIDADE VISUAL:

6.4.1 CARTILHA DA DIVERSIDADE:

O primeiro similar escolhido para analise da identidade visual foi a Cartilha da Diversidade.

A seguir, segue o diagnostico.
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Figura 08: Primeira e terceira paginas da cartilha da diversidade

CARTILHA DA

DIVERSIDADE

Diversidade na UFBA

O que fazer caso seja vitima
de preconceito na UFBA?

Se o ©aso de intsierdncia ou detrespeito ocomer dentro de Uma
facuidade da UFBA, vocé devend informar a diregdo e o colegiodo
& fazer uma queixa formal @ Suvidoria. Basta ligar nos nimeros
{71) 3283-7044 cu (71) 78£43-3137, cu entdo enviar um e-mai para
ouvideria@ufba. br. 4 Universidade vai abrir uma sindicdncia para
apurar & caso & aplicar as penalidades cabiveis.

s

Quais 50 as penalidades para quem
praticar atos de intolerancia?

© estatuto da UFBA define como um dos objetives da institvigdo
“promover a equidade na sociedade, combatendo todas as formas de
intolerdncia e disciminagdo decomentes de diferengas sociaks, raciais,
&tnicas, religiosas, de género e de orentagdo sexual. Mos casos que
envolvem docentes e técnico-administrativos, as penalidades vao

desde adverténcia oté demissdo e exciusde dos quadres da institvigao.

Para aluncs, a pendlidade madma & a expulsdo.

GRS

Fonte: Faculdade de Comunicacgéo, Universidade Federal da Bahia.

Sobre:

A Cartilha da Diversidade® ¢ o produto final da disciplina “Oficina de Assessoria de

Comunicacdo” e foi pensado como parte da avaliacdo que consistia em analisar pontos fortes

e fracos da Universidade Federal da Bahia. A disciplina previa a execu¢do de uma acao

proposta no diagnostico feito anteriormente. Entdo o grupo, do qual eu fiz parte, criou e

apresentou a cartilha como intermédio entre a comunidade da UFBA (alunos, professores e

funcionarios) e os Orgdos competentes destinados a apuragdo e possiveis penalidades de

ocorréncias como preconceito, discriminacao racial, etc.

>Cartilha da Diversidade. Grupo composto por Cristébal Martinez, Leandro Lopes, Larissa Novais, Marcos
Maia e Rebeca Menezes. Produto desenvolvido no semestre 2015.2, orientado pela professora Juliana Freire

Gutmann.

60



Identidade visual:

Escolhi analisar a identidade visual desta cartilha porque ela se aproxima muito daquilo que
pensei para o visual do Guia de Contrapartidas Culturais. Embora a cartilha seja sobre
diversidade sexual, de género, racial, etc, a escolha de quatro cores predominantes, ao inves
das sete que compdem o arco-iris, ndo interferiu no conceito de diversidade, pelo contréario,
continua remetendo a ideia de diferencas e respeito entre todas. A criacdo do simbolo padrdo
da cartilha, das margens coloridas e dos icones que permeiam os textos faz da leitura algo
agradavel e dindmico, ideal para uma cartilha, leitura rapida, pratica e esclarecedora. A cor da
fonte, predominantemente preta, contrasta com o fundo branco, o que ajuda na leitura, bem

como a fonte escolhida e o tamanho da mesma.

A quantidade de paginas esta adequada para a proposta, uma cartilha realmente precisa ser o
mais sucinto possivel. No caso do Guia de Contrapartidas Culturais optei por ndo deixar o
fundo branco e optei por utilizar trabalho grafico, acredito que isso também dinamiza a da
uma originalidade ao produto. Os simbolos usados (circulos, linhas e icones) foram
trabalhados para dialogar com o tema, bem como foi feito no guia deste trabalho. Como o
produto proposto aqui tem ligacdo com cultura e mundo empresarial precisei pensar,
juntamente com a designer, cores, formas e simbolos que ndo fossem tdo formais, mas que ao

mesmo tempo fossem atrativas e despertassem a atencédo do leitor.

6.4.2 REVISTA SAN:

O segundo similar escolhido para analise da identidade visual foi a Revista San. A seguir,

segue o diagnostico.

Figura 09: indice, pagina 08 e pagina 23 da Revista San.
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NA CONCENTRACAOD
BABADO NOVO

05, 06, 07 - SAN ISLAND WEEKEND 26 - POR TRAS DA SAN

08 - ESTA BOMBANDO 27,28 - INES BRASIL
09,10 1, 12 - GRA FERREIRA 29,30 - BLOW OUT

13 - FESTA MEGA 32,33, 34 - ENTREVISTA
15, 16 - LGBTFOBIA NAO! COM MARI ANTUNES

18 - SESSAO PIPOCA: 35 - SIGNO DAS DIVAS

19, 20 - FESTA CHOQUE 37 - CONTATOS

21, 22 - FESTA BANANAS 38, 39 - #EUNAREVISTASAN
21, 24 - VAMOS VIAJAR?

DON'T LET ME DOWN
CHAINSMOKERS

Fonte: Clube San Sebastian (http://www.sansebastianoficial.com.br/).

Sobre:

A Revista San € o produto do Trabalho de Conclusao de Curso de Elciberg Muniz, egresso da
Faculdade de Comunicacdo da UFBA. Sua revista consiste em entrevistas, dicas de festas e
matérias sobre temas como LGBTfobia. A revista € vinculada ao Clube San Sebastian, uma
das principais casas de musica eletronica da cidade de Salvador.

Identidade Visual:

Por se tratar de uma revista, a identidade visual e diagramacgédo precisaram ser trabalhadas
com afinco para trazer elementos que sdo caracteristicas desse tipo de produto. Entretanto,
como o trabalho aqui proposto € um guia, ndo € necessario que todos esses elementos estejam
presentes, sao muitas fotos, textos e propagandas. Embora ndo exista uma cor predominante,
uma cor que caracterize a Revista San, existem formas que se apresentam ao longo de toda a
revista e que se configuram como parte principal da identidade do produto.
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S&o nessas formas retangulares que a Revista San colaborou com a identidade visual do Guia
de Contrapartidas Culturais. Precisavamos pensar em simbolos que pudessem permear as
paginas, de modo que ndo deixasse as bordas brancas e/ou vazias e que a0 mesmo tempo
comungasse com os simbolos e cores que dominam o guia. Na revista, o designer optou por
usar retdngulos de multiplas cores nas paginas que tinham uma carga excessiva de textos,
como as entrevistas. 1sso colabora para reter a atencdo do leitor. A mesma ideia foi usada no

guia, uso de formas geométricas como estratégia para prender a atencdo dos leitores.
6.4.3 GUIA DO EMPREENDEDOR CRIATIVO®:

O terceiro similar escolhido para andlise da identidade visual foi o Guia do Empreendedor

Criativo. A seguir, segue o diagnostico.

Figura 10: Capa, sumario e a pagina sete do Guia do Empreendedor Criativo.

SUMARIO

GUIA DO
EMPREENDEDOR

CRIATIVO

)

Fonte: Sebrae
(https://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/bis/quia-de-empreendedorismo-criativo-apresenta-

informacoes-sobre-o-setor,068747ae22b7e410VgnVCM1000003b74010aRCRD).

Identidade Visual:

6 . o © e ' L, . . . . o g1
Optei por ndo colocar aqui o “sobre” porque ja o inseri quando tratei dessa cartilha no item 6.3, “analise de
formato”. Reescrever sobre o tema da cartilha seria redundante.
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O Guia do Empreendedor Criativo € um 6timo exemplo de como a identidade visual de um
produto, se feita com cuidado e inteligéncia, pode influenciar na quantidade de informagéo
absorvida. Este produto realmente criou uma identidade que é exclusivamente dele e que
envolve o leitor. Criaram dois simbolos que estdo em todas as paginas do guia, um deles
muda de cor de acordo com o tema que esta sendo abordado. A decisdo de ndo deixar o fundo
branco do Guia de Contrapartidas Culturais foi influenciada pelo guia da Sebrae; considero

importante ndo apenas criar simbolos, mas alterar graficamente a propria estrutura do guia.

As cores usadas sdo fortes, o que contrasta com o fundo acinzentado. A fonte tem duas cores,
verde e preto que também fazem oposicdo ao fundo do guia. Nao foi necessario usar duas
cores para a fonte do Guia de Orientacdo de Contrapartidas Culturais, a fonte somente preta é
o suficiente. Acredito que poderiam diminuir a quantidade de textos e aumentar a criagdo dos
simbolos para tornar o guia mais atrativo, cento e trinta e duas paginas ndo é o ideal para um
guia, mesmo quando ele tem uma identidade visual adequada. Todos os simbolos - de cores
diferentes -interligados no sumario passam a ideia de conectividade e isso foi fundamental

para pensar a marca do Guia de Contrapartidas Culturais.

7. PRODUTO: GUIA DE CONTRAPARTIDAS CULTURAIS
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7.1PROCESSO DE PRODUCAO:

N&o possuo familiaridade com programas de criacéo e edi¢do de imagem, por conta disso,
precisei contratar uma designer para executar este trabalho, de pensar, junto comigo, todo o
"corpo"” do Guia de Contrapartidas Culturais. A pessoa escolhida para essa funcao foi Daniela
Moura, colega de trabalho e produtora assidua de conteudos visuais para eventos politicos e
sociais. Os primeiros passos da execucdo do produto deste trabalho foram pensar em cores,
formas e simbolos que remetessem aos temas aqui abordados. Como ja dito nos capitulos
anteriores, o contetdo do guia foi retirado dos programas de cultura da Petrobras, O
Boticario, Natura e BNDES.

J4 a identidade visual, para além dos elementos pontuados na andlise de similares, foi
pensada a partir do equilibrio entre dinamicidade e sobriedade. O publico misto, de
organizacg0es e produtores culturais, exige uma constancia de elementos simples como figuras
geomeétricas, que atribuem uma certa formalidade e organizacdo, potencializando o didlogo
institucional. E em paralelo, é necessario romper com formatos excessivamente rigidos
comuns a este meio que poderiam caracterizar o guia como um documento burocratizado
(referente a procedimentos), a exemplo de editais e manuais de instru¢bes. A partir dessas
consideraces, e pensando no formato de um livreto, optamos pela utilizacdo de setas como
elementos principais, por casarem esteticamente com elementos geométricos, todavia
agregando uma percepc¢do de movimento e fluxo, representando a dinamicidade do ambiente
da cultura, como também das relacdes de contrapartidas, estas, por sua vez, multidirecionais.
O plano de fundo adere a mesma logica, caracterizado por uma padronagem triangular
mesclado em um degradé sutil, que a torna menos rigida, previsivel e da uma sensacao de
movimento, de direcdo. As cores, azul, amarelo, vermelho, verde e laranja também buscam
representar a diversidade cultural, mas de forma contida. H4 uma concentragdo do uso do
amarelo e azul, que se contrapfem e representam essa no¢do de troca entre dois universos
diferentes, como sdo os das organizacOes apoiadoras e dos produtores de cultura. Na internet,
0 Guia de Contrapartidas Culturais pode ser lido em

<https://issuu.com/leandro683/docs/guia_de_contrapartidas_culturais>.

8. CONSIDERACOES FINAIS:
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Ao longo dos seis anos de graduacdo, entre uma disciplina e outra, 0 meu desejo pela area da
comunicacgdo organizacional e marketing cultural se acentuava. Foram essas duas disciplinas,
comunicacdo organizacional nomeada como “Oficina de Assessoria de Comunicacao” €
"Marketing Cultural”, que mais me instigaram ao longo da minha trajetdria dentro da
Faculdade de Comunicacdo da UFBA. Quando j& havia cursado 50% da graduagdo, tive a
certeza que queria fazer meu trabalho de conclusdo de curso em algo que fosse nesses

campos de conhecimento.

A realizagdo do Guia de Contrapartidas Culturais foi um desafio porque a intencdo era atingir
dois publicos distintos que se articulam no que diz respeito ao interesse porcomunicacao e
cultura. Por um lado, as organizacdes que estdo situadas num ambiente mercadoldgico e
fluido, mas precisam comunicar para se manterem vivas. E, do outro lado, produtores
culturais com o anseio de realizar seus projetos. Decidi que o produto seria um guia pela
facilidade de acesso e pela linguagem agil que esse formato costuma ter. Seu conteudo
foiinspirado noseditais “Programa Petrobras Distribuidora de Cultura”, “Natura Musical”, “O
Boticario na Danca 2016” ¢ “Regulamento de Patrocinioa Projetos Culturais do Sistema
BNDES”, referéncias de organizacdes que utilizam o marketing cultural como estratégia de
comunicacdo, e também levou em conta o resultados das entrevistas realizadas com uma

produtora e duas organizagdes apoiadoras locais.

As entrevistas com as trés organizacdes locais foram realizadas para compreender como o
marketing cultural é trabalhado dentro dessas instituicdes e os resultados dessa pesquisa
serviram para reafirmar a necessidade do guia proposto neste trabalho. Durante as entrevistas
pude perceber equivocos comuns em relacdo & comunicacdo organizacional e, sobretudo, ao
marketing cultural. Erros rotineiros que poderiam ser corrigidos com a leitura de um material
como o “Guia de Contrapartidas Culturais” e que, certamente, trariam resultados
significativos para a marca, reputacdo e relagdo com os publicos estratégicos das

organizagoes.

Este produto foi tambeém resultado de um processo intenso de pesquisa que incluiu leitura e
discussdo de referenciais tedricos sobre comunicacdo organizacional e marketing cultural,

igualmente fundamentais para a formulagéo do Guia. Essa reflexdo encontra-se no primeiro
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capitulo deste Memorial. Assim como a revisdo de literatura, entrevistas com organizagdes
locais, leitura de editais de organizacgdes nacionais, foi fundamental a execucao da anélise de
similares. Nessa etapa, pesquisamos, descrevemos e analisamos produtos similares ao que foi
desenvolvido, procedimento necessario para construir referéncias graficas, de formato e
contetido para o Guia. As etapas de construcdo sao apresentadas neste Memorial, cuja escrita
foi parte central deste processo de formacao.

Finalizo este trabalho com o sentimento de ter realizado um produto Gtil, com expectativa
positiva de que o Guia de Contrapartidas Culturais contribua efetivamente com as
organizacfes da cidade de Salvador, para se fortalecerem comunicacionalmente e se
consolidarem nas suas respectivas areas de atuacdo. A intencdo € de que as organizagdes ndo
repliquem mecanicamente as contrapartidas ali listadas, mas as tenham como norte para
pensar e explorar outras possibilidades de insercdo, tendo sempre em mente a relacédo

dialdgica entre comunicagdo organizacional e marketing cultural.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS:

67



BALDISSERA, Rudimar. Comunicacdo organizacional na perspectiva da complexidade.
Organicom, Séo Paulo, ano 6, Edi¢do especial, n. 10/11, p. 116-120, 2009.

BALDISSERA, Rudimar. Estratégia, Comunicacdo e Relag¢Ges Publicas. Intercom, Campo
Grande/MS. XXI1V Congresso Brasileiro de Comunicagao, 2001.

BUENO, Wilson da Costa. A Comunicacdo Empresarial Estratégica: Definindo os contornos
de um conceito. Conexao - Comunicacéo e Cultura, UCS, Caxias do Sul, v. 4, n. 7, p. 11-20,
jan./jun. 2005.

CONTE, Marcos André. Marketing Cultural, imagem e identidade: o caso Petrobras.
2010. p. 116. Dissertacdo - Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, 2010.

FARIA, Mariana Dias de; MELO, Ana Media de; CARVALHO, José Luis Felicio dos Santos
de. Marketing Cultural: O impacto da promocdo de eventos de musica na imagem
corporativa. Perspectivas Contemporaneas, Campo Mourdo, v. 6, n. 1, p. 18-44, jan./jun.
2011.

GUBERT, Cristiane; MALDANER, Nilse Maria. Gestdo e Comunicacdo Integrada:
Anélise da pratica dos comunicadores em organizac6es de ljui/RS. Intercom - Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo. VIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacdo da Regido Sul - Passo Fundo - RS. Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Rio Grande do Sul, 2007.

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Comunicacdo Organizacional: contextos, paradigmas
e abrangéncia conceitual. V.S - n® 02, jul./dez. 2014, Séo Paulo. P. 35 - 61.

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Planejamento de Rela¢bes Publicas na Comunicagdo
Integrada. S&o Paulo: Summus, 1986.

KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento de Relacdes Publicas na Comunicagdo
Integrada. 4.ed. revisada, atualizada e ampliada. S&o Paulo:Summus, 2003.

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Relages Publicas e modernidade: novos paradigmas
na comunicagdo organizacional. S&o Paulo: Summus, 1997.

68



LIMA, Manuella Dantas Corréa; ABBUD, Maria Emilia de Oliveira Pereira. As dimensdes
da comunicacgéo organizacional: um olhar sobre o Terceiro Setor. XXIII Encontro Anual
da Compds. Universidade Federal do Par, 2014.

MARTINS, José Roberto. Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. 3. ed. S&o Paulo: Global Brands, 2006.

NASCIMENTO, lara Marques do. Comunicagdo Organizacional: por um pouco mais de
interacdo. Encontro de Programas de Po4s-Graduacdo em Comunicacdo de Minas Gerais, Minas
Gerais, ano 2, 2009, p. 06.

NOGUEIRA, Jonas Santos. Estratégias de Patrocinio Cultural: Uma andlise sobre
praticas brasileiras. 2016. Trabalho de Conclusdo de Curso (Especializacao) - Faculdade de
Comunicacdo, Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2016.

REICHELT, ValescaPersch. Projeto de Pesquisa - Marketing Cultural: o patrocinio de
eventos e sua influéncia nas estratégias de branding. Centro de Altos Estudos da ESPM.
Porto Alegre. 24 p. 2013.

REIS, Ana Carla Fonseca. Marketing Cultural e Financiamento da Cultura. Brasil:
THOMSON PIONEIRA, 2003.

RUBIM, Antonio Albino Canelas. Dos sentidos do Marketing Cultural. Revista Brasileira
de Ciéncias da Comunicacdo, Sao Paulo, Vol. XXI, n° 01, pag. 141-149, janeiro/junho 1998.

SILVA, Talita Conceigdo Santos. Marca, Moda e Redes Sociais: Uma analise de contetdo
da atuacdo da Farm e seus seguidores no Instagram. 2016. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Especializacdo) - Faculdade de Comunicacdo, Universidade Federal da Bahia,
Salvador, 2016.

TAYLOR, James. Comunicac¢do Organizacional: uma ciéncia hibrida. Revista Estudos de
Jornalismo e RelagBes Publicas. Universidade Metodista de S&o Paulo. S&o Bernardo do
Campo. Vol. 1, n. 1 (jun.2003). S&o Bernardo do Campo: Umesp, 2003. p. 9-15. Entrevista
concedida a Adriana Casali.

VIANNA, Adriana Ribeiro. Comunica¢do Organizacional Integrada: Sua importancia

para a gestao estratégica. 2005. Especializacdo em Comunicacdo Organizacional Integrada,
Escola de Administracdo, Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2005.

69



APENDICES:

QUESTOES PARA A MARE PRODUCOES:

01.

02.

03.

04.

05.

06.

07.

08.

09.

10.

Como surgiu a Fernanda Bezerra produtora cultural?

Como a Maré Producdes surgiu?

Qual a importancia da Maré Producdes para cenario artistico/cultural em Salvador?

A Maré Producbes ja possui parcerias institucionais estabelecidas com grandes
organizacbes que atuam como apoiadoras dos projetos idealizados por vocés, como se
deu o estreitamento de lagcos com essas instituicdes?

Os eventos produzidos pela Maré Produgdes geralmente sdo patrocinados, existem
iniciativas autofinanciadas?

Tratando-se especificamente das organizacdes que apoiam 0s projetos da Maré
Producbes, existe uma politica de contrapartida/retorno institucional para essas
organizacfes? Se sim, como se da essa politica?

Vocé se baseia nas politicas de contrapartidas de grandes empresas para negociar
contrapartidas com as organizagdes apoiadoras?

Existem cotas de apoio/participacdo? Se sim, o0 que cada organizacdo ganha como
possibilidade de retorno institucional apoiando os projetos da Maré?

Compreendendo que apoiar projetos culturais € uma das formas de fortalecer a marca da
organizacdo e que esse retorno contribui para a fidelizacdo e perpetuacdo da parceria
organizacdo apoiadora - produtora, a Maré Producdes tem essa preocupacdo com as
organizacOes apoiadoras de seus projetos?

Qual linguagem cultural costuma ter mais facilidade para conseguir apoio de

organizacg0es privadas e por qué?

QUESTOES PARA O RESTAURANTE SAUDE BRASIL:

01.

02.
03.

O que é cultural para o restaurante Satde Brasil? Vocés identificam na cultura um campo
a ser explorado comunicacionalmente?
Qual estratégia da organizacdo em relacdo ao marketing cultural?

O que o restaurante espera de retorno institucional quando apoia um projeto cultural?

70



04.

05.
06.

07.
08.

09.
10.

Quais contrapartidas o restaurante Saude Brasil solicita quando apoia um projeto
cultural?

Como se da a escolha dos projetos apoiados?

A organizacdo ja possui uma politica institucionalizada ou as contrapartidas séo pensadas
de acordo com cada projeto apoiado?

Hé& quanto tempo o restaurante Salde Brasil apoia projetos culturais?

Os projetos apoiados comungam de alguma forma com o0s objetivos institucionais do
restaurante Saude Brasil?

Existe uma linguagem cultural de preferéncia para a organizagéo?

O restaurante mensura, de alguma forma, os resultados dos investimentos em cultura?

QUESTOES PARA O COLETIVO D IDEIA:

01.

02.
03.
04.
05.
06.

07.

08.

09.
10.

O que é cultura para o D Ideia? Vocés identificam na cultura um campo a ser explorado
comunicacionalmente?

Qual a estratégia da organizacdo em relacdo ao marketing cultural?

O que a organizacao o espera de retorno institucional quando apoia um projeto cultural?
Quais contrapartidas o coletivo D Ideia solicita quando apoia um projeto cultural?

Como a organizagéo lida e trabalha a marca do coletivo?

Vocés acham que o D Ideia hoje tem uma imagem institucional mais fortalecida diante
dos publicos estratégicos da organizagdo ap0s a vinculacdo da marca a projetos culturais?
O coletivo possui uma politica de contrapartidas institucionalizadas ou elas sdo pensadas
de acordo com cada projeto apoiado?

Os projetos que recebem apoio do coletivo comungam de alguma forma com os objetivos
institucionais do coletivo?

Existe uma linguagem cultural de preferéncia para a organizagéo?

O coletivo mensura, de alguma forma, os resultados dos investimentos em cultura?
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