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Resumo

Observa-se, na critica cultural, um gap no estudo da relagio entre miisica
instrumental e marketing cultural, tema analisado neste artigo. Busca-se
compreender o emprego de ferramentas de promogio no setor cultural, a
produgdo de eventos, a propaganda, a publicidade ¢ a gestio de mar-
cas, como parte da estratégia de marketing de trés empresas mineiras de
producio cultural para a miisica instrumental. Apesar da expansio desse
setor, torna-se dificil a divulgacio da miisica instrumental. Analisou-se
a percepdo de gestores de trés empresas de produgdo e de quinze artistas
agenciados, especializados na miisica instrumental. A andlise do discurso
dos entrevistados permitiu concluir que hd subutilizacdo das ferramentas
de marketing e submissio da drea cultural & légica do mercado, favore-

cendo a divulgacio de artistas conhecidos e dificultando a de novos.
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Introducao

Neste artigo, sdo analisadas as estratégias de marketing de trés em-
presas de produgdo cultural, em Belo Horizonte, Minas Gerais, para
compreender o emprego de ferramentas de promogio no setor cultural,
como a produgio de eventos, a propaganda, a publicidade e a gestdo de
marcas. O tema originou-se da percep¢io da dificuldade de insergdo de
artistas da musica instrumental, agenciados por empresas do setor, no
mercado de trabalho. Essa dificuldade provém de fatores como a baixa
demanda de musicas instrumentais pelas industrias fonograficas, a frag-
mentagdo do pouco publico apreciador e a baixa consolida¢do de nomes
de grupos e artistas, o que evidenciou haver gargalos no manuseio e
aplicacio de ferramentas por parte das produtoras culturais. Além disso,
hé a influéncia do universo digital, que mudou as formas de acesso do
publico & musica. Segundo Saldanha (2013, p. 9), o novo paradigma da
relagdo compositor, publico e produto [provocado pela revolugio digi-
tal], tem ocasionado alteragdes severas no funcionamento da estrutura
de mercado, consumo e produgio da obra musical”.

As empresas de produgio cultural sio organizagdes responséveis pela
promocgio e consecutiva comercializa¢do de bens culturais — shows, pro-
jetos, pecas, espeticulos e eventos em geral — no mercado brasileiro, hd
muitos anos. A expansdo do setor somente se deu no final do século
passado, dada a ocorréncia do fenémeno que Wood Jr. ez al. (2009) de-
finem como “virada cultural”. Ela seria, segundo os autores, oriunda dos
processos de emergéncia da sociedade do conhecimento e da transi¢do
de valores materialistas para valores pés-materialistas. Nesse contex-
to, as atividades relacionadas ao setor passaram a se tornar relevantes
economicamente (LAMPEL; LANT; SHAMSIE, 2009). Entretanto,
segundo o Diagndstico da cadeia produtiva da miisica em Belo Horizonte,
realizado em 2010 pela Fundagio Jodo Pinheiro, ainda se “dissocia a
cultura do trabalho e da economia” (FUNDACAO..., 2010, p-1)

Em 1991, com a lei Rouanet, o mercado cultural se tornou mais
complexo. A lei tratava do incentivo a produgio artistica no Brasil por
meio da concessio de beneficios fiscais a pessoas fisicas ou juridicas que
destinassem recursos financeiros para a implementagio de projetos cul-
turais, pré-aprovados pelo Ministério da Cultura (BRASIL, 1991), be-
neficios também expandidos aos Estados e municipios.

A constitui¢io desse mercado culminou em configuragdes gerenciais
ndo convencionais, ou seja, modelos administrativos novos, criando difi-
culdades administrativas e estratégicas. De um lado, problemas relacio-
nados 2 instabilidade estrutural — as equipes de profissionais envolvidos
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no processo de produgio; de outro, a estrutura fisica das produtoras, pois
custear esses elementos depende da aprovagio de projetos, por parte do
Ministério da Cultura, e da captagio de recursos de institui¢oes dis-
postas a investir nas iniciativas artisticas agenciadas por essas empresas.
Além disso, hd problemas relacionados a parte estratégica das relagdes
das produtoras com o mercado consumidor da cultura (SARKOVAS,
1995, 1998, 2005, 2008; LAMPEL; LANT; SHAMSIE, 2009). Perce-
be-se que hd uma imprevisibilidade na demanda dos produtos culturais
que aponta que a demanda dos bens culturais é gerada com atraso em
relagdo a oferta:

A ruptura dos vinculos de dependéncia em relagdo a um patrio
ou a um mecenas e, de modo geral, em relagdo s encomendas di-
retas [...] propicia ao escritor e ao artista uma liberdade que logo
se lhes revela formal, sendo apenas a condi¢do de sua submissio
as leis do mercado de bens simbdlicos. Vale dizer, a uma deman-
da que, feita sempre com atraso em relagdo a oferta, surge por
meio dos indices de venda e das pressdes, explicitas ou difusas,
dos detentores dos instrumentos de difusio, editores, diretores
de teatro, marchands de quadros (BOURDIEU, 2007, p. 104).

A busca por empresas interessadas em patrocinar projetos culturais
¢ também um desafio, j4 que os patrocinadores preferem associar sua
marca a artistas jd conhecidos, com maior retorno sobre o patrocinio. As
produtoras culturais convivem nesse cendrio, cujo diferencial competi-
tivo é a capacidade de promover seus agenciados, tornando-os conheci-
dos, para que atraiam o investimento de patrocinadores (PROJETO...,
2012). Os aspectos abordados permitem entender a situagio e apresentar
o problema de pesquisa: de que forma as empresas de produgio cultural
utilizam as ferramentas promocionais de marketing no agenciamento
de artistas da musica instrumental?

O objetivo geral neste artigo consiste em compreender o emprego
de ferramentas promocionais no setor cultural, por meio da relagio da
percepcio de gestores de trés empresas de produgido e de 15 artistas
agenciados, especializados na musica instrumental. Configuram-se, as-
sim, os objetivos especificos: identificar as principais problematicas do
setor cultural brasileiro; caracterizar a percep¢do dos gestores de trés
empresas de produgio cultural, especializadas no agenciamento de mu-
sicistas instrumentais, em rela¢do ao emprego das ferramentas promo-
cionais “gestio de marca’, “propaganda e publicidade” e “produgio de
eventos”; identificar a percepgio dos resultados do uso dessas ferramentas,



por parte dos artistas agenciados por essas empresas; correlacionar a
percepgio dos artistas agenciados com a dos gestores das empresas pes-
quisadas.

De acordo com Lampel, Lant e Shamsie (2009), as industrias cultu-
rais, ou seja, o conjunto de empresas que produzem ou comercializam
produtos relacionados a cultura (bens culturais), assumiram papel de des-
taque, de meados do século XX até o inicio do século XXI, exercendo
influéncia significativa nas atitudes, valores e estilo de vida dos individuos.
Isso significa que o material artistico produzido e comercializado neste
século tem servido de referéncia para as diversas geragoes de consumido-
res, evidenciando, dessa forma, a importancia social desses bens culturais.
Avelar (2013, p. 30) destaca o boom cultural de Belo Horizonte: “O mer-
cado cultural de Belo Horizonte [...] explodiu na dltima década. A partir
dos anos 1990, multiplicaram-se os equipamentos culturais [...]”.

Os bens culturais, segundo Hirsch (1972), sdo bens intangiveis, ou
seja, ndo materiais, referindo-se 4 quase totalidade dos produtos artisti-
cos veiculados, comercializados ou transferidos, incluindo aquelas obras
de cunho intelectual. Esses bens ndo possuem fungio utilitdria e tém
foco na produgio de valor estético ou expressivo.

Os bens culturais subvertem a l6gica tradicional de teorias adminis-
trativas, que foram desenhadas, em sua maioria, para lidar com a comer-
cializagdo de bens tangiveis. A gestdo de bens ndo materiais (bens cultu-
rais) passa a exigir habilidades especificas por parte dos gestores. Simdes
e Vieira (2009, p. 17), afirmam que o mercado cultural é complexo, uma
vez que suas expressdes sdo criadas “no jogo das relagdes, os antago-
nismos e as diversidades sociais, politicas e econoémicas também se
fazem presentes nela”.

A anilise das ferramentas de marketing no setor cultural contribui
para o entendimento de determinados mecanismos de marketing, como
o manuseio de ferramentas de promog¢ao em ambiente cultural, a venda
de produtos nio materiais e os recursos de publicitirios na internet.
Além disso, verifica a viabilidade de teorias administrativas no contexto
cultural.

Refor¢ando a relevancia académica do estudo, vale recorrer a La-
wrence e Phillips (2009), que afirmam que as empresas privadas de pro-
dugio e/ou de gestdo cultural tém recebido pouca atengido por parte
dos pesquisadores da administragdo. Somente em 1999, o Conselho
Regional de Administragdo de Sdo Paulo (CRA-SP) langou o Perfil do
Administrador Cultural, indicando a necessidade da Administragdo para

o produtor cultural. (AVELAR, 2013)
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Para Baracho e Félix (2002), a arte e a cultura ampliam as possibili-
dades de desenvolvimento criativo e de desencadeamento de inovagoes
sociais. Elas atuam como forgas educativas e civilizadoras que ensinam
sobre a comunidade e sobre o mundo ao redor, facilitando o didlogo
entre individuos com diferentes formagdes, registrando os aspectos da
sociedade, preservando as produg¢des para as geragdes vindouras e res-
taurando a fé na vitalidade do espirito humano.

Barroso Neto (2001) afirma que marketing cultural é um media-
dor de valores simbélicos partilhados entre patrocinador, patrocinado e
publico-alvo além de instrumento de préticas de responsabilidade so-
cial por parte do empresariado. Tem o potencial de gerar retorno para
a organizagdo em termos de reputagio e midia, principalmente, e de
recursos financeiros pontuais. Além disso, possui destaque nas questoes
sociais, dada a relevancia da cultura na formagio de opinido e na criagio
de novos conhecimentos, e desempenha importante papel na educagio.

Fundamentacao teérica

Fez-se um recorte nas ferramentas de marketing (promocionais), ob-
jeto deste estudo, ou seja, gestdo de marca, publicidade e propaganda e
producio de eventos.

A marca, de acordo com Strunck (2007), ¢ um nome que eventu-
almente, ou geralmente, é acompanhado por um simbolo ou logotipo,
possibilitando a atribui¢do de valor especifico dada a intera¢do gerada
por experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas. As experién-
cias, associadas aos respectivos beneficios emocionais, podem fidelizar o
receptor, de forma a orientd-lo quanto a suas escolhas didrias de compra.

Para a Associagio Americana de Marketing, “a marca ¢ um nome,
um termo, um sinal, ou um desenho, ou uma combinagdo destes ele-
mentos, com vista a identificar os produtos e servicos de um vende-
dor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencid-los dos concorrentes”
(ALEXANDER, 1960, p. 8). Souza ¢ Nemer (1993) acrescentam que a
marca pode ser utilizada para manuten¢do do composto de marketing,
sendo empregada como instrumento de diferenciagio e segmentagio, ji
que publicos distintos reagem melhor a algumas marcas do que a outras.
A marca se relaciona com a gestdo de marcas.

A gestdo de marcas, também conhecida como branding, diz respeito
ao planejamento e implanta¢do da marca, com foco no controle e de-
senvolvimento de suas diversas expressoes, por meio do gerenciamento
de agoes estratégicas de construgio e proje¢io mercadolégica (AAKER,
2007). Pontes ez al. (2009) ressaltam que a gestdo de uma marca nio tem



sua a¢do limitada ao consumidor final, abrangendo significado corpora-
tivo, impactando fornecedores, funciondrios e stakeholders em geral. Essa
ferramenta, aliada a publicidade, evidencia a qualidade de produtos ou
servi¢os da organizagdo e desconstréi discursos contrérios a organizagio
e a prépria marca.

A gestdo de marcas é uma importante ferramenta das empresas de
produgio cultural porque a venda de shows, discos e bens culturais liga-
-se diretamente 4 imagem que a marca do artista agenciado ocupa no
inconsciente do consumidor. Cada artista é, ele préprio, uma marca, re-
lacionada ao estilo musical a que se associa. Marca e estilo fazem parte
de um processo semiético, e este inclui e mistura roupas, comportamen-
tos, opinides, espagos. Para Zenone (2011, p. 10), o processo de gestdo
de marcas exige conhecimento e dominio do rand equity, que o autor
conceitua como: “[...] tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e
intangivel, e que contribui para o crescimento dos seus lucros”. A marca
¢ a imagem do artista, dirigida para um publico especifico, receptor das
mensagens enviadas pelo artista, musicalmente ou pelo processo semi-
6tico em que se insere (SANTAELLA, 2002; COMPAGNO, 2009;
CHARAUDEAU, 2009, 2010).

A marca/imagem ¢ trabalhada pelas ferramentas publicidade e pro-
paganda que, mesmo sendo facilmente confundidos, possuem signifi-
cados distintos. Para Gomes (2003, p. 35), a publicidade ¢ uma forma
de comunicagdo na qual “a informagio é convertida em argumento de
persuasio”. Quintero (1990) aponta que propaganda é uma manifes-
tacdo de opinido, emitida por individuos ou grupos de individuos, de
maneira deliberada, com foco na geragio de influéncia sobre a opinido
de outros grupos ou individuos. O processo semidtico atuard sobre gru-
pos de extensdo variada, provocando a adesdo 4 imagem do artista, por
um processo de espelhamento, e a partir da explora¢do da imagem pela
publicidade e, ou, pela propaganda.

A publicidade, de acordo com Pinho (1990), pode ser classificada em
publicidade de produto, varejo, servicos, cooperativa, comparativa, indus-
trial e de promogio, além daquela institucional. Sant’Anna (1999) afirma
que esta tltima atua em conjunto com as relagdes publicas, incentivando
atitudes mais favoraveis por parte do consumidor em relagdo 4 empresa.
Ja a atividade de relagdes publicas é, de acordo com Kotler e Keller (2006,
p-586),uma atividade que “envolve uma variedade de programas destinados
a promover e, ou, proteger a imagem de uma empresa ou seus produtos”.

A propaganda, por sua vez, ¢ um componente importante do mix
de marketing, capaz de atuar com uma ampla gama de consumidores.
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Quando bem elaborada, é capaz de persuadir e proporcionar aumento
significativo nas vendas. Todavia, a propaganda é uma forma de promo-
¢do de custo elevado. E normalmente empregada com foco na constru-
¢do de conhecimento do publico em relagdo aos produtos ou servigos,
além de informar mudancgas ou novidades nas caracteristicas deles.

O conceito de propaganda é definido, por Lasswell, Lerner e Speier
(1980), como o direcionamento de atitudes coletivas por meio da mani-
pulagio de simbolos. Assim, a propaganda depende diretamente da atri-
buigdo de significados, por parte do consumidor, baseada, principalmente,
na compreensio desses simbolos. Kotler e Keller (2006, p. 554) defendem
que “propaganda é qualquer forma paga de apresentagdo impessoal e de
promogio de ideias, bens ou servi¢os por um patrocinador identificado”.

Las Casas (1993, p. 386) comenta que a necessidade da utiliza¢io da
propaganda emerge apés a revolugio industrial:

Com o advento da era industrial, tornou-se necessario um con-
tato cada vez maior dos fabricantes com os consumidores; para
isso, utilizaram-se da propaganda, permitindo que esses consu-
midores soubessem o que existia para ser comprado.

Dobb (1948), todavia, em obra posterior a de Lasswell (1971), cuja
primeira edigdo é de 1927, descreve a propaganda por meio de uma
dtica mais severa, posicionando-a como um mecanismo que tem como
finalidade o controle do comportamento dos individuos para fins nio
cientificos, cuja natureza se demonstra duvidosa na sociedade.

As diversas perspectivas em torno do conceito de publicidade e pro-
paganda dificultam a defini¢do precisa dessa ferramenta promocional.
Contudo, para dimensdes deste artigo, foram adotadas as perspectivas
de Gomes (2003) e Quintero (1990), apresentadas previamente.

Por fim, ¢ cabivel discutir conceitos relativos a ferramenta produgio
de eventos. Um evento €, de acordo com Costa e Talarico (1996), uma
reunido de determinado publico, ou conjunto de publicos, que exerce
atividades de interesse comum. Dessa forma, pode ser definido por um
acontecimento espontineo ou organizado, capaz de ser explorado com
finalidade mercadolégica. No entanto, a produgio de eventos nio pode
ser dada como um acontecimento espontineo, uma vez que envolve or-
ganizagio e planejamento, caracterizando-se como uma ocorréncia cria-
da com a finalidade especifica de modificar o histérico de uma relagio
entre determinada organizagio e um publico (SIMOES, 1988).

Com o intuito de aprofundar o entendimento, pode-se destacar o
exposto por Canton (1997), ao considerar a produgio de eventos um



conjunto de a¢des profissionais, criadas com foco em resultados quanti-
ficados e qualificados perante um publico-alvo, envolvendo o langamen-
to de produtos, a apresentagio de pessoas, empresas ou entidades. Ndo
obstante isso, a produgio de eventos pode ter finalidade distinta, visando
estabelecer um conceito, recuperar um publico-alvo, celebrar determina-
da ocasido, com ou sem finalidade mercadolégica.

O que ¢ possivel perceber é que as perspectivas apresentadas sdo ca-
pazes de definir com precisdo as atividades envolvidas na produgio de
um evento. No entanto, a perspectiva de Costa e Talarico (1996) de-
monstrou maior compatibilidade com o estudo em questdo, uma vez
que considera a possibilidade de exploragio do acontecimento com fi-
nalidade mercadolégica. Essa 6tica possibilita a melhor compreensao de
uma das principais fontes de renda das empresas de produgio: o espe-
taculo artistico.

Metodologia

De acordo com Gil (2012), pesquisa é todo e qualquer procedimento
racional e sistemdtico cujo foco ¢é a obtengdo de respostas para proble-
mas previamente propostos. Neste item, sio apresentados os detalhes
metodolégicos empregados na pesquisa, apontando, primeiramente, a
escolha do método, baseada nos conceitos defendidos por autores di-
versos. Em seguida, sio abordadas as varidveis presentes no estudo, a
amostra, o universo, as técnicas de coleta de dados e os instrumentos de
pesquisa e a andlise envolvidos no trabalho.

O método, para Oliveira (1999), é um conjunto de processos pelos
quais é possivel conhecer determinada realidade, produzir determina-
do objeto ou desenvolver certo procedimento ou agdo. Para Marconi e
Lakatos (2005, p. 83), o método ¢ “o conjunto das atividades sistemati-
cas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcangar
o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros [...]”. Dados esses con-
ceitos, optou-se pela elabora¢do de um estudo de natureza qualitativa,
que, ainda de acordo com Marconi e Lakatos (2010), é aquele que pos-
sui como foco a andlise e interpreta¢do de aspectos mais profundos, tra-
tando de descrever a complexidade do comportamento humano. Bauer
e Gaskell (2013) apontam que as pesquisas qualitativas sdo aquelas que
evitam ndmeros e trabalham com interpretacées da realidade social.
Dessa maneira, sdo coletados e analisados dados pouco estruturados e de
natureza narrativa. Esse tipo de pesquisa ndo necessita, especificamente,
de estrutura, mas do envolvimento maximo do pesquisador.
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O estudo foi realizado utilizando o método de estudo de multiplos
casos, que, de acordo com Yin (1989, p. 23), trata-se de uma

inquiri¢io empirica que investiga um fendmeno contemporineo
dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fenémeno e o contexto nio é claramente evidente e onde as mul-
tiplas fontes de evidéncia sio utilizadas.

Ainda segundo o autor, esse método ¢ indicado quando a pergunta de
pesquisa se inicia pelos termos “qual”, “como” ou “por que” (YIN, 1989).

No caso especifico deste artigo, foram selecionadas trés empresas
de produgdo cultural, focadas no agenciamento de musicistas especia-
lizados na execugio e composi¢io de musicas instrumentais. Além dis-
so, foram selecionados, também, 15 artistas instrumentais agenciados
(5 respondentes para cada produtora).

Com o intuito de preservar a identidade dos respondentes, foram
atribuidos os nomes de A, B e C, respectivamente, para as empresas
estudadas e os nimeros compreendidos entre 1 e 15, para os artistas
agenciados. Dessa forma, os artistas de 1 a 5 sdo agenciados pela empre-
sa A, os artistas de 6 a 10 pela empresa B e os artistas de 11 a 15 pela
empresa C.

Todas as empresas sio sediadas na cidade de Belo Horizonte, em
Minas Gerais, e possuem pelo menos cinco anos de mercado, 10 artistas
agenciados e faturamento bruto superior a 150 mil reais anuais. Ja o
critério para os artistas entrevistados implica o tempo minimo de dois
anos de agenciamento pela mesma produtora cultural.

Das trés empresas selecionadas, todas se dispuseram a participar da
pesquisa. Ja no que tange aos artistas, foram registrados quatro cancela-
mentos, pela incompatibilidade entre a agenda de shows desses musicos
e o cronograma de pesquisa do pesquisador. Os agenciados 4, 6,11 e 15
nio foram entrevistados.

A coleta de dados se caracterizou pela utiliza¢io de trés métodos
principais: a pesquisa bibliografica, a pesquisa de campo e a entrevis-
ta. A pesquisa bibliogrifica tem por finalidade conhecer a contribui¢io
cientifica ja desenvolvida sobre o assunto em pauta (OLIVEIRA, 1999).
Dessa forma, “objetiva colocar o pesquisador em contato com tudo o
que foi produzido sobre determinado assunto” (MARCONI; LAKA-
TOS, 2005). Os autores afirmam, ainda, que esse tipo de abordagem
permite que pesquisador reforce a andlise de seus estudos.

A pesquisa de campo, de acordo com Cervo e Bervian (1996), possui
diversas dimensdes, configurando-se como um conjunto de métodos que



tém como objetivo o recolhimento e o registro ordenado de dados refe-
rentes a0 objeto de estudo. Marconi e Lakatos (2010) destacam, por sua
vez, que a pesquisa de campo ¢é utilizada com frequéncia para a obtengdo
de conhecimentos relativos a um problema que demanda observagio e
o contato direto com a realidade. Dessa forma, é possivel inferir que as
visitas realizadas as empresas de produgio cultural se caracterizam como
pesquisa de campo, tendo como principal objetivo o levantamento de
dados ndo acessiveis pelos meios puramente bibliograficos.

A coleta de dados por entrevista é, de acordo com Marconi e Lakatos
(2010), o encontro entre pessoas com o objetivo de obter informagdes
sobre determinado assunto, por meio de uma conversa de cunho geral-
mente profissional. A técnica de entrevista adotada pelo pesquisador, no

caso deste estudo, foi a entrevista semiestruturada, que, de acordo com
Trivifios (1987, p. 146),

¢ aquela que parte de certos questionamentos bdsicos, apoiados
em teorias e hipéteses que interessam a pesquisa, e que, em se-
guida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas
hipéteses que vio surgindo, 4 medida que recebem as respostas
do informante. Desta maneira, o informante, seguindo espon-
taneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias
dentro do foco principal colocado pelo investigador, comega a
participar na elaborag¢io do conteddo da pesquisa.

O tratamento dos resultados da pesquisa se deu pela andlise e in-
terpretagdo dos dados, que, de acordo com Gil (2012), sdo processos
correlacionados, dificultando a defini¢io dos limites de sua intercessio;
ou seja, ndo se pode aferir com precisdo em que ponto a etapa da andlise
acaba em fungio do inicio da etapa da interpretagio. Todavia, é correto
inferir que a interpretacdo dos dados nas ciéncias sociais aplicadas trata
das relagdes entre dados tedricos e empiricos. Dessa forma, ao optar pela
andlise baseada na interpreta¢io dos dados, o autor buscou correlacionar
os dados obtidos na pesquisa bibliogrifica com os discursos dos admi-
nistradores de produtoras culturais e dos artistas agenciados.

A Anilise do Discurso (AD) foi desenvolvida por autores como
Pécheux (1969, 1990), Mainguenau (1989, 1996, 2001, 2006, 2011)
e Charaudeau (1995, 2009, 2010), na Franga. No Brasil, por Orlan-
di (2006, 2007a, 2007b) Machado (1998, 2008), Oliveira (2012), para
referenciar apenas os mais significativos. Todos esses autores fizeram a
analise com base na obra de Saussure (2006), considerada a fundadora
das abordagens estruturalistas posteriores, que incluem Barthes (1972,
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1974, 1979, 1980, 1984a, 1984b), Foucault (1967, 1972, 1979), Bour-
dieu (1989, 2007, 2008) e Todorov (1971, 1979).

Charaudeau (2009), retomando Foucault, distingue lingua e discur-
so. A lingua, segundo ele, volta-se para si mesma, para sua estrutura,
diferentemente do discurso:

Ja o discurso estd sempre voltado para outra coisa além das re-
gras de uso da lingua. Resulta das circunstincias em que se fala
ou escreve (a identidade daquele que fala e daquele a quem este
se dirige, a relagio de intencionalidade que os liga e as condi-
¢oes fisicas da troca) com a maneira pela qual se fala. E, pois, a
imbrica¢io das condig¢bes extradiscursivas e das realizacoes in-
tradiscursivas que produz sentido. Descrever sentido de discurso
consiste, portanto, em proceder a uma correlagio entre dois po-

los. (CHARAUDEAU, 2009, p. 40)

Oliveira (2012) e Oliveira, Kilimnik e Oliveira (2013) corroboram
que a AD trabalha as significa¢des produzidas em diferentes textos, nos
respectivos contextos em que se realizam, na relagdo estabelecida entre
autor e leitor, falante e ouvinte. Além do sentido intratextual do discurso
linguistico, ha elementos pragmadticos, intertextuais e contextuais pre-
sentes na produgio discursiva de um texto. A pesquisa contou com um
total de 14 entrevistados, cujas falas foram gravadas, transcritas e, em
seguida, analisadas mediante as técnicas propostas pela AD.

Apresentacao e analise dos resultados

Com o intuito de facilitar a compreensio do leitor, esta parte foi es-
truturada em subtdpicos, descrevendo, primeiramente, a configuragio ge-
rencial das empresas e, em seguida, aprofundando na andlise dos discursos
dos entrevistados em relagio ao uso das ferramentas promocionais.

Neste item, sdo apresentadas as configuragdes gerenciais de cada
uma das empresas pesquisadas. O objetivo é a breve contextualizagio
estrutural das produtoras. Dessa forma, nio sio abordados detalhes re-
ferentes ao fluxo de processos das organizagdes, uma vez que nao estao
diretamente relacionados com o escopo da pesquisa.

Empresa A
A produtora cultural A foi fundada em 1993, quando dois musicis-

tas decidiram se associar com a finalidade de promover apresentagdes
de seu grupo musical, além das apresentagoes de amigos. Inicialmente,



as atividades da empresa se limitavam 4 organizagio e a divulgacio de
eventos, nio contemplando demais atividades do setor.

Posteriormente, em 1996, contratou seu primeiro funciondrio, um
advogado, e passou a englobar servicos de assessoria juridica aos artis-
tas e grupos agenciados. Tais servi¢os inclujam a proposi¢do e defesa
das marcas dos agenciados perante o Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI), andlise de contratos de apresentagdes e trimites para
a prote¢io de direitos autorais, além de orientagdes juridicas diversas.

Em 2004, os gestores vislumbraram oportunidades de atua¢io na
esfera governamental, por meio da proposi¢do e gestdo de projetos cul-
turais baseados em leis de incentivo a cultura. Para se adequar as deman-
das oriundas das novas atividades, foram contratados mais quatro fun-
ciondrios, sendo que trés alocados na elaboragdo de projetos, captagio
de recursos e gestdo financeira dos projetos, respectivamente, além de
um administrador financeiro. Essa estrutura perdurou até 2008, quando
comegaram a surgir dificuldades de captagio de recursos.

Em 2009, a organizacio passou a investir, entdo, no refor¢o as estra-
tégias na esfera privada, contratando, ao longo dos trés anos subsequen-
tes, sete profissionais, dentre eles, quatro agentes, que ficaram respon-
sdveis pela negociag¢do e venda de apresenta¢oes; u produtor musical,
responsavel pela produgio de discos dos agenciados; e dois publicitérios,
especializados em publicidade na internet.

Ao longo da histéria da organizagio, houve mudangas no quadro
de funciondrios em razio de demissées e contrata¢oes, sem prejudicar
a estrutura, composta por 12 funciondrios, que se manteve até a data da
pesquisa. No que tange ao faturamento, a empresa, em 2012, registrou
recebimentos brutos na média de 590 mil reais. Atualmente, a produ-
tora A agencia 16 artistas, sendo que, desses, 9 sio especializados na
musica instrumental.

Empresa B

A produtora B foi fundada em 1995, ja com foco em atividades de
produgio fonografica, produgio de espeticulos e elaboragio e execugio
de projetos baseados em leis de incentivo a cultura. Logo no inicio das
atividades, a empresa contratou seu primeiro funciondrio, que ocupava
fung¢des variadas, inclusive de elaboragdo dos projetos.

Durante os trés primeiros anos, a empresa manteve sua estrutura
inicial, deixando a cargo dos préprios sécios grande parte das ativida-
des, inclusive a parte referente a produgdo fonogrifica, que ficava sob
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a responsabilidade de um dos empresirios, também era dono de um
estiudio de gravagio.

A partir de 1999, a produtora passou a contratar mais profissionais,
com o intuito de aumentar sua capacidade de agenciamento. Nos anos
subsequentes, foram ocupados cinco novos cargos, sendo que, desses,
dois para o posto de publicitirio, um para designer grafico, um para pro-
dutor de eventos e um para auxiliar administrativo. A configuragio do
quadro funcional permaneceu, entio, inalterada até a data deste estudo.

O faturamento da produtora B alcangou, em 2012, a média anual
de 378 mil reais brutos, valor que, de acordo com o entrevistado, sofreu
pouca oscilagio nos ultimos trés anos. Atualmente, a empresa agencia
13 artistas, 11 deles especializados na musica instrumental.

Empresa C

A produtora C iniciou suas atividades em 2009, quando seu tnico
s6cio, um produtor cultural auténomo, formalizou um registro no Ca-
dastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) para a execugio de um
importante projeto de lei de incentivo.

Em seus quatro anos de existéncia, contratou cinco funciondrios, trés
alocados na elaboragio e execugio de projetos e dois responsaveis pela
promocdo dos eventos, atividades artisticas e artistas em geral. Ape-
sar do pequeno quadro funcional, a empresa passou por uma série de
demissdes e contratagdes no seu curto periodo de existéncia, todavia,
mantendo sua estrutura de distribui¢do de cargos.

O faturamento da empresa, em 2012, alcangou a faixa de 230 mil
reais. Atualmente, a empresa agencia 13 artistas, sendo que 8 especia-
lizados na musica instrumental. Além disso, gerencia alguns projetos
culturais de empresas da iniciativa privada.

Durante as entrevistas, os gestores das trés organizagées afirmaram
que utilizam as ferramentas promocionais de publicidade e propaganda,
gestdo de marca e produgio de eventos, que constituiram o escopo deste
estudo. Contudo, foram encontradas diversas divergéncias na forma de
emprego e manuseio dessas ferramentas, bem como do entendimento
dos gestores em relagdo ao conceito de cada uma. A seguir, sio apresen-
tados os achados da pesquisa em cada uma das produtoras.

Empresa A

A empresa A apontou o uso das seguintes ferramentas promocio-
nais: Gestao de Marcas, Gestdo de Carreiras, Publicidade e Propaganda



em meios impressos e digitais (internet), Produgdo de Eventos, Relagoes
Publicas e Sorteios.

Tratando-se das ferramentas relevantes para o estudo, o entrevistado
alegou usar a gestdo de marcas ao construir a identidade do artista agen-
ciado, tanto para o posicionamento quanto para o design da marca, além
da manutengio de sua exibi¢do nos veiculos publicitirios e eventos:

[-..] A gente faz questio de cuidar bem da marca do miisico. Se o su-
Jeito vai tocar, jogamos a marca no teldo; se € para prensar um disco,
a marca vem logo na capa. Isso sem contar com o trabalho de design.
Estamos sempre monitorando.

Empresa B

A empresa B utiliza, de acordo com o respondente, as seguintes
ferramentas de promogio: Publicidade e Propaganda na internet e em
radios, Relagoes Publicas, Promogio de Vendas (dos discos dos agencia-
dos), Gestio de Marcas e Produgio de Eventos.

Ao ser questionado sobre a ferramenta de Publicidade e Propaganda,
o entrevistado disse que direciona seus esfor¢os para eventos especi-
ficos, veiculando nas radios somente lancamentos de discos e DVDs
dos agenciados e divulgacio de apresentagdes e eventos. Jd no que diz
respeito a internet, afirmou fazer largo uso, principalmente por utilizar
ferramentas pagas nos mecanismos de busca, como o Google AdWords,
além de antncios pagos no Facebook.

Em rela¢io ao retorno sobre investimento (ROI), medi¢io dos resul-
tados e diferenca entre as midias, afirmou:

A ridio di um bom retorno, principalmente porque jdi conhecemos
nosso piblico, uma vez que a maior parte dos nossos agenciados tra-
balha com miisica instrumental.

Empresa C

A empresa C utiliza as seguintes ferramentas promocionais: Produgio
de Eventos, Gestio de Marcas, Publicidade e Propaganda em meios im-
pressos e digitais e Relagoes Publicas. Quanto a Produgio de Eventos, fo-
ram apresentadas as rotinas de utiliza¢do da ferramenta seguinte maneira:

Assim que fechamos um evento, cuidamos da organizagdo toda, desde
0 aluguel dos equipamentos, montagem do palco até preparacio do
camarim e a parte legal, quando envolve prefeitura. Se falta gente
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para fazer o trabalho, chamamos uns freelancers,! que trabalham
com a gente sempre.

No QUADRO 1, sdo apresentadas as recorréncias de entendimen-
to ou utilizagdo das ferramentas utilizadas para a defini¢do de um re-
pertério comum encontrado nos discursos dos respondentes. Assim,
apontam-se critérios, na coluna a esquerda, relativos as alegagdes dos
respondentes; a direita, indicam-se as empresas que afirmam cumprir os
critérios selecionados.

QUADRO 1

Qualidade do manuseio das ferramentas promocionais sob
a 6tica dos gestores das empresas pesquisadas
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Entendimento conceitual da ferramenta Gestao de Marcas A BeC
Entendimento conceitual da ferramenta Publicidade e Propaganda BeC
Entendimento conceitual da ferramenta Produgéo de Eventos ABeC
Bom aproveitamento pratico da ferramenta Gestdo de Marcas ABeC
Bom aproveitamento pratico da ferramenta Publicidade e Propaganda ABeC
Bom aproveitamento pratico da ferramenta Producéo de Eventos ABeC
Aplicagdo da ferramenta Gestdo de Marcas nas diversas éreas de atuagdo da empresa ABeC
Aplicacéo da ferramenta Publicidade e Propaganda nas diversas areas de atuagao da empresa ABeC
Aplicacdo da ferramenta Produgdo de Eventos nas diversas dreas de atuacéo da empresa AeC
Insatisfagdo com o uso da ferramenta Gestéo de Marcas e suas derivages | =memmee-
Insatisfagdo com o uso da ferramenta Publicidade e Propaganda e suas derivagdes AeC
Insatisfagao com o uso da ferramenta Producéo de Eventos e suas derivagoes B

Fonte: Dados da pesquisa.

Baseando-se na anilise dos discursos dos gestores, infere-se que as
alegacdes dos inquiridos ndo correspondem com precisdo a realidade
organizacional percebida. Apesar de a maior parte das empresas afir-
mar cumprir os critérios de entendimento ou utilizagio das ferramentas,
ficou nitido o baixo conhecimento conceitual em relagio as ferramentas

1 Profissionais contratados para a execugio de um trabalho especifico, sem vinculo trabalhista.




Gestio de Marca por todos os gestores. No que se refere a ferramenta de
Publicidade e Propaganda, os discursos pareceram confusos em relagio
a sua conceituagao.

Quanto ao aproveitamento pratico, é possivel verificar que a utili-
zagdo dessa mesma ferramenta nio parece suficientemente eficaz em
nenhuma das organizag¢des, o que pode estar relacionado a falta de com-
preensdo conceitual. Jd no caso da ferramenta Produgio de Eventos, o
gestor da empresa B afirma dominar sua utiliza¢do. No entanto, tercei-
riza por completo os processos envolvidos nos eventos. A ferramen-
ta Publicidade e Propaganda, apesar das afirmagées de boa utilizagio,
tem sido pouco explorada em suas diversas dreas, uma vez que pode
se dar em diversos veiculos que nem sequer foram considerados pelos
gestores. Para corroborar com essa ideia, basta recorrer a Sissors (2001),
que apresenta diversas categorias de veiculos publicitirios: cupons; im-
presso direto (catdlogos, fo/ders); fatores externos (recibos); eventos (fei-
ras, jogos olimpicos, concertos); interativo (computadores, CD-ROM,
quiosques); midia de massa (jornais, revistas, rddio); televisio (aberta
e a cabo); ar livre (outdoors, dnibus, caminhio, metrd, tixi, trem, avido,
barco, lixeiras, peddgios); em locais (aeroportos, bares, estadios); prémios
(calenddrios, camisetas, canecas, imis); telemarketing (ativo ou passivo).

Esse autor afirma, ainda, que uma boa estratégia de publicidade e
propaganda deve levar em conta diversas maneiras de veicular a infor-
magio, o que seria resultado de um bom planejamento de midia.

A insatisfagdo apresentada por alguns entrevistados em relagio ao
uso de algumas ferramentas, por outro lado, pode ser oriunda da md
resposta do publico ao estimulo publicitirio, ou da subutilizagio do ve-
iculo. O que ocorre ¢ que a produtora C, por exemplo, afirma ter bons
resultados com a publicidade impressa, enquanto as produtoras A e B
afirmam que o meio nio ¢ efetivo para o mercado delas. O cruzamento
das afirmagées pode indicar deficiéncias no manuseio por parte das pro-
dutoras A e B, uma vez que, se uma produtora obtém bons resultados,
faz-se razodvel creditar valor para o veiculo quando utilizado no cendrio
em questao.

De outro lado, é possivel perceber o crescimento da ferramenta Pu-
blicidade e Propaganda aplicada a internet, uma vez que todas as em-
presas demonstraram fazer uso desse veiculo em especifico. E notavel,
ainda, a utilizagdo mais abrangente dos recursos derivados da internet
por parte da produtora B. Os dados coletados podem gerar ampla gama
de conclusdes a respeito da utilizagio das ferramentas. Todavia, faz-se
necessério, para o cumprimento do escopo do estudo, abordar a percepgio
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dos artistas agenciados sobre o emprego das ferramentas, tema tratado
a seguir.

E possivel destacar, com base na andlise dos discursos dos entrevista-
dos, a divergéncia presente em diversos aspectos no que diz respeito ao
uso das ferramentas, o que gera possibilidades de reflexdo sobre o ma-
nuseio dessas ferramentas. O que fica claro é que as produtoras falham,
em diversos pontos, em seu escopo principal de trabalho: a promogio.

E possivel perceber, ainda, que o uso das ferramentas nas trés em-
presas encontra-se limitado, ndo abrangendo vérias possibilidades e
recursos que elas oferecem. Apresenta-se, a seguir, a mesma tabela de
cumprimento dos critérios basicos de manuseio das ferramentas, vista
agora sob a perspectiva dos agenciados:
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QUADRO 2

Qualidade do manuseio das ferramentas promocionais
sob a Gtica dos artistas agenciados

Entendimento conceitual da ferramenta Gestéo de Marcas A
Entendimento conceitual da ferramenta Publicidade e Propaganda B
Entendimento conceitual da ferramenta Producéo de Eventos AeC
Bom aproveitamento préatico da ferramenta Gestao de Marcas A

Bom aproveitamento pratico da ferramenta Publicidade e Propaganda -

Bom aproveitamento pratico da ferramenta Producéo de Eventos AeC
Aplicacéo da ferramenta Gestdo de Marcas nas diversas dreas de atuagdo da empresa A
Aplicagéo da ferramenta Publicidade e Propaganda nas diversas éreas de atuacao da empresa B
Aplicacéo da ferramenta Producdo de Eventos nas diversas éreas de atuagdo da empresa AeC

Insatisfagdo com o0 uso da ferramenta Gestéo de Marcas e suas derivagoes -

Insatisfacao com o0 uso da ferramenta Publicidade e Propaganda e suas derivacoes ABeC

Insatisfagdo com o0 uso da ferramenta Producéo de Eventos e suas derivacoes BeC

Fonte: Dados da pesquisa.

Um ponto relevante é o fato de que os agenciados possuem pouco
conhecimento sobre as ferramentas, ou seja, ndo sio instruidos ade-
quadamente em relagdo aos servi¢os que lhes sio prestados. Isso pode




indicar, de um lado, o nio interesse do agenciado pelos processos que
envolvem sua carreira ou, de outro lado, a falta de prepara¢io da em-
presa de produgdo como um todo, hipétese que se demonstrou mais
crivel.

Conclusao

A anilise de trés empresas de produgio cultural, situadas em Belo
Horizonte/MG, para compreender a maneira como essas organizagoes
empregam as ferramentas promocionais de marketing durante o desen-
volvimento de suas atividades, contrapds as visdes dos gestores dessas
organizagdes a dos artistas agenciados e permitiu refletir sobre o apro-
veitamento das tecnologias de marketing envolvidas na cadeia merca-
dolégica do setor cultural.

Perceberam-se diversos obstdculos, enfrentados pelas organizagoes
atuantes no cendrio da cultura, tais como a falta de demanda pela mu-
sica instrumental, a queda dos ganhos oriundos de direitos autorais e a
dificuldade de captagdo de verbas de patrocinadores ligados as leis de
incentivo.

Foi possivel verificar que as empresas de produgio cultural necessitam
aprimorar a maneira de emprego das ferramentas promocionais de ma-
rketing e o nivel de conhecimento e difusdo da informagio de marketing
entre os agenciados, gestores e equipes de produgio. As produtoras de-
monstraram, ainda, algum nivel de insatisfagdo com algumas ferramentas,
tais como a Publicidade e a Propaganda em meios impressos.

Quanto aos agenciados, evidenciou-se alto nivel de insatisfagdo em
relagdo a maneira como as organizagdes utilizam determinadas ferra-
mentas. O discurso dos agenciados acusou, por diversas vezes, a subuti-
lizagdo das tecnologias de marketing pesquisadas, indicando a necessi-
dade de reformulag¢do ou amplia¢do das a¢bes promocionais.

A contraposi¢do do discurso de agéncias e de agenciados indicou,
por um lado, o desconhecimento e a subutilizagdo das ferramentas de
marketing. Por outro lado, apontou que o mercado de bens simbdlicos
obedece a légica do mercado de bens materiais, em que predomina a
preferéncia pelo conhecido, pelo maior ou mais evidente, pelo mais lu-
crativo e pelo que permite, ao patrocinador, concretizar uma imagem
socialmente comprometida por meio de uma atitude de marca, tal como
o fizeram as seguintes empresas: Natura, Votorantim, Itad, Banco do
Brasil, Bradesco, entre outros (SARKOVAS, 2008). As agéncias regio-
nais, representando artistas mineiros, musicos instrumentais, nio tém
como fazer frente a esse gigantismo que impde preferéncias, nomes,
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tendéncias e que cria o consumo de determinados produtos, ou seja, de
marcas de artistas ja conhecidos.

Se, por um lado, o discurso corrente permite vislumbrar amplas
oportunidades, deixando espago para musicos iniciantes e desconheci-
dos, na pritica ele nio funciona, seja pela dificuldade na captagio de
recursos dos grandes patrocinadores, seja pelos obstdculos no uso das
ferramentas de marketing.

Pode-se dizer que o estudo alcangou seus objetivos, uma vez que re-
lacionou a percep¢io de gestores de trés empresas de produgio cultural e
artistas agenciados em relagdo ao emprego de ferramentas promocionais
no setor. Dentre as principais limitagdes da pesquisa, destaca-se o redu-
zido nimero de empresas pesquisadas, o que, contudo, ndo impediu o
necessdrio aprofundamento em termos de coleta, andlise e interpretagio
dos dados. Sugere-se, dada a relevincia do tema, o desenvolvimento de
novas pesquisas que ampliem este estudo, de cariter intensivo, aumen-
tando o nimero de empresas pesquisadas e verificando a relagdo entre
os ganhos das organizagdes e o emprego de determinadas ferramentas.

The stage and backstage: brands and cultural production marketing

Abstract

1t is observed, in the cultural critic, a gap in the study of the relationship between
instrumental music and cultural marketing, theme analyzed in this article. Seek to
understand the use of ‘promotion tools in the cultural sector, the production of events,
the advertising, the publicity and the brand management, as part of the marketing
strategy of three companies the Minas Gerais of cultural production for the instru-
mental music. In spite of the expansion of this sector, it becomes difficult the disclosure
of the instrumental music. Was analyzed the perception the managers of three com-
panies of production and of fifteen brokered artists, specialized in the instrumental
music. The analysis of the speech of the interviewees allowed to end that there are
under- utilization of the marketing tools and submission of the cultural area to the
logic of the market, favoring the known artists’ dissemination and hindering the

dissemination of the new artist.

Keywords: Cultural marketing. Marketing strategies. Instrumental music.
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