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RESUMO

Pereira, Francisco Cressoni. Planejamento e Gestdo Estratégica Cultural para a
Cidade de Araras-SP. Monografia (Graduacdo em Administracdo) — Faculdade de
Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, Universidade de S&o
Paulo, Ribeiréo Preto, 2012.

O presente trabalho tem como objetivo a proposicdo de um planejamento e gestdo
estratégica cultural para a cidade de Araras. Para tal, serdo considerados os conceitos de
planejamento estratégico, turismo cultural e de negdcios e eventos, algumas definicbes
sobre cultura e marketing cultural. Assim, o estudo fara um levantamento sobre como
era, como esta e como prosseguir na gestdo cultural para a administracdo publica da
cidade. Serdo apontados alguns pontos fracos, como a falta de um planejamento teérico
para as atividades desenvolvidas, e alguns pontos fortes, como a qualidade dos servi¢cos
prestados e a boa gestdo que tem sido feita atualmente. Por fim, serdo propostas novas
medidas de gestdo cultural para a cidade como, por exemplo, a criacdo de um sistema de
gestdo de apoio a artistas locais, maior atencdo ao Elo Cultural do Rio Mogi e ao
Conselho de Cultura, parcerias com o Teatro Estadual Maestro Francisco Paulo Russo e
a oferta de cursos sobre projetos de incentivo cultural dos Governos Federais e
Estaduais. Por fim, conclui-se que a atual administragdo faz boa gestao e encontra-se no
caminho certo para atingir os objetivos a que se tem proposto até aqui.

Palavras-chave: planejamento estratégico; turismo cultural; turismo de negécios e

eventos; gestdo cultural; administracdo publica.
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1. Introdugéo

O planejamento estratégico de marketing tem sido considerado de fundamental
importancia pelas empresas que almejam melhorar suas entregas de valor aos clientes de
forma a conquista-los e fideliza-los cada vez mais. Para as empresas organizadoras de
eventos tem sido da mesma forma. Entretanto, ainda ha uma lacuna na literatura que,
aos poucos, vem sendo preenchida. Paiva e Neves (2008) contribuiram para suprir
algumas necessidades desse setor desenvolvendo o modelo de planejamento estratégico
de eventos, possibilitando que, atraves desse, as empresas possam compreender a atual
situacdo no ambiente e, a partir dai, planejar suas estratégias para alcancarem seus

objetivos.

Natural da cidade de Araras-SP, o autor do presente trabalho percebeu a
existéncia de falhas no planejamento dos eventos organizados pela secretaria de cultura
da cidade natal. Através da leitura do livro de Paiva e Neves, do interesse nas areas de
planejamento estratégico de marketing, administragdo publica e cultura, nasce a
motivacdo para unir tais temas e contribuir com a administracdo publica construindo um

planejamento estratégico para a gestdo de cultura da cidade.

A aplicabilidade dos resultados gerados por este estudo pode ser comprometida
caso a proxima gestao resolva abortar as ideias aqui geradas e, desenvolver politicas que
possibilitem o andamento do projeto, € um dos desafios que serdo abordados. Sendo
assim, espera-se que este trabalho possa contribuir para a difusdo da cultura e do

conhecimento através das melhorias na gestdo dos turismos de eventos e cultural.

1.1. Problema de Pesquisa

O problema central dessa pesquisa ¢: “Como elaborar um modelo de
planejamento e gestdo estratégica cultural para a cidade de Araras, baseado no método
de planejamento estratégico de eventos elaborado por Paiva e Neves (2008)?”.

1.2. Objetivos

O objetivo geral deste estudo é desenvolver o planejamento e gestdo estratégica
cultural para a cidade de Araras-SP, de forma a colaborar com a administracdo publica
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da cidade para a formacdo da sociedade ao longo dos préximos anos através dos

turismos de negocios eventos e cultural.
Os objetivos especificos sdo:

— Como estabelecer politicas publicas de fomento a cultura;

— Averiguar as parcerias publico-privadas como fonte de alternativas para
execucao e financiamento dos eventos;

— Entender a rede dos turismos de eventos e cultural da cidade;

— Como criar politicas para a manutencao do plano na troca de governo.

1.3. Justificativa

A principal justificativa parte da necessidade de estruturagdo da Secretaria da
Cultura na cidade de Araras-SP, a qual tem passado por grande transformacdo na
execucdo de suas atividades, mas ainda sem embasamento tedrico para planejar o

alcance de seus objetivos.

Ademais, a crescente necessidade de desenvolvimento dos turismos de eventos e
cultural, o interesse do autor pelos temas de planejamento estratégico e cultura e a
oportunidade concedida por seu orientador, o qual € autor de grande referéncia,

motivaram o desenvolvimento deste trabalho.

1.4. Estrutura do Trabalho

O presente estudo foi estruturado da seguinte forma: o primeiro capitulo consiste
da introducéo e os objetivos deste; o segundo apresenta o referencial tedrico, onde séo
elucidados os temas que baseardo o estudo; o terceiro trata da metodologia utilizada; o
quarto capitulo traz o desenvolvimento da pesquisa e a analise das informagdes
coletadas; o quinto capitulo desenvolve os resultados e a discussdo; no sexto e ultimo
capitulo apresentamos as conclusdes do trabalho. Apds esses, sdo apresentadas as

referéncias utilizadas, apéndices e anexos.
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2. Referencial tedrico

A base para o referencial tedrico do presente estudo consiste nos temas de
planejamento estratégico, turismo de negocios e eventos, turismo cultural e defini¢des
sobre cultura. A seguir sdo apresentados esses temas, que serdo retomados na discusséo

dos resultados desta pesquisa.

2.1. Planejamento estratégico

Para Kotler (2006), a criacdo, entrega e comunicacdo de valor ao cliente requer
muitas atividades diferentes. Para que essas sejam desenvolvidas de forma correta é
essencial que exista um planejamento estratégico que, segundo o autor, exige a¢gdes em
trés areas-chave: gerenciar os neg6ocios da empresa como uma carteira de investimentos,
avaliacdo dos pontos fortes, de acordo com o crescimento do mercado e a posi¢do
competitiva da empresa, e estabelecimento de estratégia, desenvolvendo um plano de

acdo para seus negécios a fim de atingir os objetivos de longo prazo.

Mintzberg (2000), ao compilar vantagens a respeito da administracdo
estratégica, ressalta que ela é importante para que haja ordem na organizacao, servindo
como fonte de coordenacdo das atividades para focalizar os esforcos e evitar
ambiguidades, culminando no mapeamento do curso da empresa para que ela navegue

de forma coesa em seu ambiente.

De acordo com Neves (2005, p. 25), “o processo de planejar € tdo importante
quanto o plano em si. Nos aprendemos e nos conhecemos planejando”. O autor coloca
algumas vantagens do planejamento que devem ser consideradas para a execuc¢do de um

plano estratégico:

— Descreve o sistema de valores, a filosofia do dirigente da empresa e
origina uma viséo de futuro;

— Aumenta a flexibilidade de reacdo da empresa em face das mudancas
imprevistas;

— E um instrumento de coordenac&o entre as diversas funcoes;

— Permite uma organizacdo e uma gestdo mais rigorosas, fundadas em
normas, orgcamentos, calendarios e ndo em improvisos;

— Leva a resultados sociais e economicamente uteis.
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De acordo com Greenley (1986 apud Neves, 2005, p. 26) para complementar,
dizendo que o planejamento estratégico esta mais voltado para o longo prazo e lista

algumas caracteristicas do mesmo:

Preocupacéo geral com a direcdo da organizacao;

— Providencia uma estrutura de longo prazo para a organizagao;

— Orientacdo geral necessaria para combinar a organizacdo e seu
desenvolvimento;

— Objetivos e estratégias sdo avaliados por uma perspectiva geral e;

— A relevancia dos objetivos e estratégias é evidente somente em longo

prazo.

Oliveira (2007, apud Neves, 2005, p.35) consegue complementar as
caracteristicas apresentadas por Neves (2005) e Greenley (1986) dizendo que: “o
planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um conjunto de
providencias a serem tomadas pelo executivo para a situagdo em que o futuro tende a

ser diferente do passado”.

A construcdo do planejamento estratégico mostra-se fundamental em todas as
atividades e setores, incluindo a administracdo publica, que querem planejar seu futuro
para que o retorno seja o melhor possivel. Paiva (2010, p. 199) alerta para o crescente
interesse e adocdo do planejamento estratégico nas esferas publicas e privadas,
principalmente por esse ser considerado “o instrumento mais adequado as necessarias
parcerias, participacdes em redes e estabelecimento de aliangas estratégicas préprias de

um ambiente extremamente competitivo e mutavel que emerge com a globalizagdo”.

E nesse ambiente competitivo que cada vez mais se desenvolve o enfoque de
redes, que € parte importante do processo de planejamento de eventos. A organizacao
desses exige gerenciar varias outras empresas prestadoras de servico, o que configura

uma grande rede de colaboradores para que o evento aconteca.

Neves (2005, p. 20) define o modelo tedrico de rede de empresa como “o
conjunto de empresas fornecedoras e distribuidoras da empresa para o qual o processo

esta sendo feito (empresa foco)”. Além disso, cita algumas vantagens das redes:

A perspectiva de networks vé as empresas como pertencentes a uma rede de
negocios composta de um grande ndmero de empresas ativas e heterogéneas, que

interagem entre si e procuram solucBes para os seus diferentes problemas; As empresas
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sdo interdependentes para vendas, compras, informacGes, desenvolvimento de
tecnologia e para acesso a outras empresas na network; Ao invés de ver a empresa como
possuidora de todos os recursos, habilidades e tecnologias necessarias para selecionar e
desenvolver suas estratégias, a perspectiva de networks coloca que nenhuma empresa
tem todos os recursos, habilidades ou tecnologias necessarios, mas depende da interagdo
com fornecedores clientes, distribuidores, parceiros e ate concorrentes. Por isso, a
importancia de agdes coletivas e a compreensao do “recorte da rede” para o processo de

planejamento.

Dada a importancia da rede de empresas, Neves (2005) elaborou um modelo
tedrico de rede que engloba, principalmente, os canais de distribuicdo, a cadeia de
suprimentos (supply chain management) e o mix de marketing com as decisbes de
produto, comunicacdo, distribuicdo e preco. Segundo o autor, hd ainda a equacdo de
vendas que tem fundamental importancia para a empresa, sendo a principal funcéo do

profissional de marketing cuidar dela. Tal equacéo é definida como:

Vendas ($): f (PEST; Concorrentes; Produtos; Comunicagdes; Canais de

Distribuicdo; Forca de Vendas; Precos).

Onde PEST sdo os fatores politicos-legais, econdmico-naturais, socioculturais e

tecnoldgicos.

Neves (2005) propde, entdo, um modelo de planejamento e gestdo estratégica de
marketing (PGEM) que engloba todos os fatores citados acima, na busca de um meio
termo entre os planejamentos de marketing e estratégico, ressaltando que a empresa
necessita de planejamento para que seja mais racional e, principalmente, para que haja
maior controle sobre a organizacdo. Neves (2005) acrescenta sobre a importancia de um
planejamento, dizendo que o diagndstico rapido de possiveis mudangas no ambiente,
melhor capacidade de coordenagdo da rede, melhor entendimento dos consumidores,
maior facilidade de adaptacdo, diminuicdo das agcOes desencontradas, melhoria no mix
de marketing, sistematizacdo do trabalho e das cobrancas da empresa, sédo alguns dos

possiveis resultados da implantacdo do planejamento na organizacao.

Apoiados na teoria desenvolvida por Neves (2005), Paiva e Neves (2008)

adaptam o modelo PGEM para o setor de eventos e turismo de eventos, buscando,
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assim, suprir uma lacuna importante na literatura desse ramo de atividade. A Figura 1
apresenta 0 modelo proposto pelos autores, o qual serd utilizado no desenvolvimento do

presente estudo.

| 1 - Introducdo e Entendimentos l-—

Y L4

2 - Analise do Mercado no
Enfoque de Rede de Tunsmo

3 - Andlsse da Situacdo
Interna em Marketing e

de Eventos Concorrentes

¥
4 - Objetivos da Empresa em Eventos ¢ Turismo

I S — Estratémas de Marketing I
Y h ] ‘ L
6 - Decisoes de 7 - Dexisoes de §-Decsbes de B 0.-Deasdesde || 10 - Decisoes de
Produros ou Distribus¢io de Conmmnicagdes Forga de Pregos e
Projetos de Eveatos de Eventos Vendas de Financiamento de
Evenros Pugetos Progetos ¢ Evenios
| 1
r
I 11 - Orgamento e Cronograma l
v
I 12 - Execugdo, Controle @ Reviso l—

Figura 1: Estrutura do Planejamento Estratégico de Eventos

Fonte: Paiva e Neves (2008)

2.2. Turismo Cultural e de Negdcios e Eventos

A organizacéo brasileira dos dois principais eventos mundiais, a Copa do Mundo
da Fifa em 2014 e os jogos Olimpicos em 2016, vem para confirmar a tendéncia de
crescimento da organizagdo de eventos no pais, tanto em quantidade como em
gualidade. Bom exemplo disso é que, segundo o Ministério do Turismo (MTur), em
2011 “o Brasil ficou entre os dez principais destinos do mundo para realizacéo de feiras
e congressos internacionais no ranking da International Congress and Convention

Association (Icca)”.
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Segundo Watt (1998), os eventos acontecem nas mais diversas areas, como lazer

e turismo, e podem ser dos mais variados tipos:

— Exposicdes artisticas;

— Feiras (comerciais, profissionais, de animais, agricolas etc);
— Mostras de arte;

— Seminarios;

— Congressos;

— Espetaculos;

— Festas;

— Comemoragoes;

— Competicdes, torneios e apresentacdes esportivas etc.

O autor corrobora que a diversidade de eventos € tdo extensa que seria
impossivel listar todas as possibilidades. Entretanto, 0 mesmo ressalta que é preciso
tratar todos de forma particular, pois cada um tem suas préprias caracteristicas e

necessidades que devem ser analisadas e supridas.

Para tratar com maior atencédo de cada tipo de atividade, 0 MTur faz uma diviséo
especifica e detalhada de cada tipo de turismo especificado por suas atividades, sendo
eles: turismo social, ecoturismo, turismo cultural, turismo de estudos e intercambio,
turismo de esportes, turismo de pesca, turismo nautico, turismo de aventura, turismo de
sol e praia, turismo de negdcios e eventos, turismo rural e turismo de salde. Para o
presente estudo, os que sdo essenciais de serem explanados sdo o cultural e de negocios

e eventos.

Para 0 MTur, a crescente quantidade de eventos que proporcionam a
concretizacdo de negdcios gera dificuldades de distinguir os eventos dos eventos de
negocios, principalmente por utilizarem estruturas comuns para a realizagdo dos
mesmos. Dessa forma, o MTur utiliza uma s6 conceituagao e define que “o Turismo de
Negdcios e Eventos compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos
encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,

promocional, técnico, cientifico e social” (BRASIL, entre 2001 e 2012).

Ainda de acordo com o ministério do turismo, ha algumas caracteristicas que

destacam o turismo de negdcios e eventos:
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— E possivel equacionar os periodos sazonais, de forma que haja equilibrio
entre oferta e demanda ao longo de todo o ano, sem que exista grande
interferéncia de condicGes climaticas e férias escolares, por exemplo;

— S&o de alta rentabilidade, visto que o turista de negocios e eventos possuli
maior gasto médio que o turista de lazer, retorna por mais vezes e
permanece mais tempo no destino;

— As atividades de eventos e negocios sdo ferramentas de maior eficiéncia
para o marketing do destino, colocando-o de forma significante na midia
e fazendo com que o turista volte com outras finalidades;

— No periodo livre dos turistas, h4 outras atividades que podem atendé-los
e serem beneficiadas pelas visitas;

— Possibilidade de serem realizados em cidades de grande, médio e
pequeno porte, desde que as mesmas possuam a estrutura necessaria para

a realizacdo dos mesmos.

Na esfera do turismo cultural, o tema tem sido debatido ha tempos pelo
Ministério da Cultura (MinC) e pela EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo.
Recentemente, uma releitura e redefinicdo conceitual foi feita pelo MTur, pois a
interacdo entre turismo e cultura é intrinseca e tem crescido cada vez mais. Assim, 0
Ministério do Turismo define o segmento conceituando que o “Turismo Cultural
compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patriménio historico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e

promovendo os bens materiais e imateriais da cultura” (BRASIL, entre 2001 e 2012).

Como se pode ver, 0s eventos sdo parte importante no turismo, seja qual for o
tipo. Assim, Getz (1989 apud PAIVA e NEVES, 2008, p.8) apresenta um modelo
sistémico de turismo de eventos que aborda uma visao integrada para o planejamento do

turismo de eventos, apresentado aqui na Figura 2.
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Figura 2: Cinco perspectivas no produto evento - componentes e ligacfes

Fonte: Getz (1989)

Tal modelo corrobora a ideia apresentada por este estudo da unido entre turismo

de eventos e cultura visto que, por ele, pode-se concluir que a realizacdo de eventos de

forma planejada, abrangendo a experiéncia do visitante e os produtos tangiveis, podem

trazer amplo desenvolvimento da comunidade, finalidade maior do processo da gestéo

cultural na cidade de Araras-SP.

2.3. Escorcos sobre cultura

O termo cultura é objeto de diversos estudos e interpretacfes entre os mais

variados pensadores. De acordo com o dicionario Houaiss, a cultura como antropologia

tem, entre outras, as seguintes definigdes:

“[...] 6. conjunto de padrdes de comportamento, crengas, conhecimentos,
costumes etc. que distinguem um grupo social; 7. forma ou etapa evolutiva
das tradicdes e valores intelectuais, morais, espirituais (de um lugar ou
periodo especifico); civilizacdo; 8. complexo de atividades, instituicdes,
padrdes sociais ligados a criagdo e difusdo das belas-artes, ciéncias humanas
e afins [...]”.

E ainda complementa com algumas locugdes de cultura como sociologia:
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“[...] universo de formas culturais (p.ex., musica, literatura, cinema)
selecionadas, interpretadas e popularizadas pela industria cultural e meios de
comunicacdo de massa para disseminacdo junto ao maior publico possivel;
indGstria cultural [...] conjunto de atitudes, linguagens, conhecimentos,
costumes etc. explicita ou implicitamente difundidos e estimulados pelos
meios de comunica¢do mantidos ou utilizados pelo Estado e suas autoridades
constituidas [...]".

Como se pode ver, a ideia de cultura € mais do que a simples concepcéao
materialista de arte, musica e livros. Tomazi (2000) ressalta isso dizendo que “a ideia
tradicional de cultura tende a associa-la as artes, ao conhecimento presente nos livros,
em resumo, aquilo que chamamos de cultura erudita”. Entretanto, para ele, essa
definicdo ¢ limitada, pois “a ideia de cultura como modos de agir, pensar e sentir de
uma sociedade abrange e ultrapassa essa identificacdo entre arte e cultura”. O autor
ainda alerta que a definicdo béasica de cultura acaba por ignorar alguns conceitos
importantes na compreensdo da sociedade, que sdo os de Estado, nacdo, paétria,
progresso, ciéncia etc., que estdo diretamente ligados a esfera politica, sendo que essa

ultima é objeto fundamental deste estudo.

A difusdo da cultura é feita desde os primordios da humanidade, mas com as
pessoas executando a arte no dia a dia de forma mais particular. Essa forma de praticar e
difundir cultura passa por uma grande modificacéo a partir do sec. XVII com a evolugéo
das cidades pela Europa, afirma Tomazi (2000). De acordo com o autor, o lazer e a arte
que antes estavam arraigados nas casas da popula¢do camponesa, agora passam a ser
oferecidos por profissionais que vivem de tais atividades, como as companhias de
teatro, 0s circos, balés etc., que agora sdo parte integrante da divisdo do trabalho no
capitalismo.

Ao estudarem tal evolugédo, Theodor Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer
(1895-1973) criam o termo industria cultural. A defini¢do, segundo Tomazi (2000)
nasce ao entenderem que, a atuacdo dos meios de comunicagdo de massa (mdcm) tratam
a cultura como produtos, entregando-a ao consumidor como mercadorias de producgédo

em série.

No Brasil, a cultura também passou e ainda passa por uma série de
transformacdes, principalmente devido a miscigenacgéo de civilizagbes existente no pais,

conforme mostra a figura .
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Figura 3: Histéria do campo organizacional da cultura no Brasil

Fonte: Simdes (2006)

Sim0@es (2006) discorre sobre essa evolucdo e fala de cinco configuracdes do
campo organizacional da cultura brasileira. Segundo a autora, a cultura comeca a surgir
com 0s povos indigenas, a presenca negra, a colonizacdo portuguesa e a missao
francesa. Essa ultima, tinha a intencéo de civilizar os tropicos e modernizar o campo da
cultura, fator que teria sido a primeira tentativa de intervencdo do Estado para a
construcdo de uma estruturagdo. A primeira configuracdo do campo organizacional
surge, segundo Simdes (2006), no inicio da década de 1920 juntamente com 0s
guestionamentos das bases em que o pais esta sendo construido. A industrializacéo e
urbanizacdo, a movimentacdo da sociedade e o apoio do Estado, sdo os principais
fatores a colaborar para o desenvolvimento da cultura como identidade. Por volta de
1945, o movimento desenvolvimentista, o crescimento da sociedade de consumo e o
interesse do Estado, ajudam a tratar a cultura como ideologia até meados da década de
1960. Em 1964, surge a cultura como estratégia em um momento onde ha forte
intervencdo do Estado na area, repressdo e quebra com 0s movimentos anteriores e
ameaga a seguranca nacional. A Ultima configuragdo surge, de acordo com Simdes
(2006), em 1985, quando as transformag0es na sociedade, o esgotamento financeiro do

estado e a consolidag¢do do mercado levam ao campo da cultura como mercado.

2.4. Marketing Cultural

O marketing cultural tem literatura rara no Brasil. As poucas que séo

encontradas, ndo conseguem convergir a uma definicdo comum do termo. Sendo assim,
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este autor ndo tem a pretensdo de langar uma definicdo sobre o termo, mas demonstrara
as duas principais definicbes encontradas nas pesquisas: uma de Reis, A. C. F. (2002) e
outra de Neto, M. M. M. (2002).

De acordo com Reis (2002), as atividades relacionadas ao marketing cultural

envolve diversos agentes, sendo eles:

— Estado: principal direcionador e implantador de politicas culturais, e
avaliador do impacto das mesmas perante a sociedade;

— Artistas e criadores culturais: amadores e profissionais criadores dos
produtos culturais, os quais sdo utilizados como atividades-meio pelo
marketing;

— Instituicdes culturais: espagos em que ocorrem manifestagfes culturais
de diversos tipos (ex.: museus, centros culturais, galerias, etc);

— Intermediarios culturais: pessoas responsaveis pela intermediacao e uniao
das diversas esferas da cultura;

— Comunidade empresarial: empresarios e empresas que apoiam as

atividades culturais.

Com tantos atores no cenario cultural, Reis (2002) lembra que o marketing, em
sua esséncia, “¢ a defesa de um melhor relacionamento entre quem oferece uma
proposta e quem a recebe, através do profundo entendimento das necessidades,
aspiracdes e valores de um consumidor [...] e do que a empresa pode fazer para suprir

tais aspiragdes”.

De acordo com a American Marketing Association, a Gltima definicdo de
marketing, aprovada em 2007, diz que: “marketing é a atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor

para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Sendo assim, Reis (2002) afirma que é nesse contexto que esta inserido o
marketing cultural, “utilizando a cultura como base de instrumento para transmitir
determinada mensagem (e, ao longo prazo, desenvolver relacionamento) a um publico

especifico, sem que a cultura seja a atividade-fim da empresa”.

Jé& de acordo com Neto (2002), o marketing cultural possui 4 tipos:
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Marketing cultural de fim: é quando o patrocinio é feito por uma
organizagdo, com recursos proprios ou de terceiros, cuja atividade fim da
mesma € a produc¢do ou difusdo de cultura;

Marketing cultural de meio: quando essa atividade € parte da estratégia
de comunicagdo de uma organizacdo, por meio de reursos proprios ou de
renuncia fiscal, cuja atividade-fim ndo € a producdo ou difusdo de
cultura;

Marketing cultural misto: retne elementos das duas tipologias citadas
acima. Assim, essa modalidade relne empresas que tem ou nao a
producdo ou difusdo de cultura como suas atividades-fim;

Marketing cultural de agente: é a atividade exercida por empreendedores
artistico-culturais, com recursos proprios ou de terceiros, e que €

autossustentavel.
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3. Metodologia

O presente capitulo expde a metodologia utilizada neste trabalho.

3.1. Tipo de pesquisa e coleta de dados

A presente pesquisa sera qualitativa dividida em duas fases. A primeira etapa é
bibliografica, onde é feita uma revisdo sobre as caracteristicas e importancia do
planejamento estratégico, modelo proposto por Paiva e Neves para o Planejamento
Estratégico de Eventos, sobre turismo de negdcios e eventos, turismo cultural. Buscou-
se também discorrer sobre as definicdes de cultura, como ela tem evoluido e suas fases

no Brasil no Gltimo século.

A segunda etapa € intervencionista e compde-se da execu¢do do modelo
estudado na fase 1 para mudar a forma de estruturacdo dos trabalhos na secretaria da
cultura na cidade de Araras-SP. A coleta dos dados foi feita utilizando-se o proprio
modelo estudado, através de entrevistas em profundidade com os gestores publicos, com
gestores de eventos da cidade e com profissionais das areas culturais como musicos e
professores. Essas foram feitas de forma semi-estruturada, visto que, ao decorrer das
entrevistas, podem surgir outras prioridades que necessitem redirecionar o levantamento

de informagoes..

Apos isso, € feita uma analise qualitativa de todas as informacgdes coletadas,
cruzando-as de forma a preencher todas as 12 etapas do planejamento estratégico de
eventos, estruturando assim as acfes a serem implantadas na secretaria de cultura para

atingir os objetivos propostos.

3.2. Modelo da Pesquisa — Estrutura e Descri¢do do Modelo de

Planejamento Estratégico de Eventos

O método construido por Paiva e Neves (2008) é composto por 12 etapas,
divididas em 3 fases: introducdo, planos das varidveis controlaveis de marketing e
monitoramento, acompanhamento e gestdo do plano. Na Tabela 1, estdo detalhadas

todas as etapas e atividades a serem executadas.
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Tabela 1: Etapas e atividades detalhadas

1. Introducéo e
entendimentos.

- Compreender a composicao do mix de marketing da empresa
organizadora de eventos;

- Compreender os tipos de produtos que podem ser oferecidos pelas
empresas organizadoras de eventos;

- Elaborar o histérico da empresa;

- Verificar se a organizagdo tem outros planos feitos e estuda-los;

- Verificar como é o método de planejamento da empresa;

- Verificar quais séo as pessoas que participardo da equipe de
Planejamento & Gestéo Estratégica de Marketing, visando
confeccionar o Plano Estratégico de Marketing;

- Levantar, nas equipes, duas pessoas que poderiam ser promotores do
relacionamento com outras empresas;

- Verificar porque o processo estd comecando agora (normalmente
troca de gestdo, profissionalizacdo da empresa, ou exigéncias da
matriz, em caso de multinacionais);

- Finalmente, deve-se verificar, em casos de empresas com processos
de planejamento ja sofisticados, como este método pode ajudar o
método existente, e adaptar, gradualmente, a empresa a este;

2. Analise do
ambiente no
enfoque de
rede de
turismo de
eventos.

- Desenhar e entender a rede da empresa organizadora de eventos com
detalhes;

- Levantamento de todos os dados possiveis dos segmentos de eventos
em que opera a empresa (tamanhas taxas de crescimento, participacao
de mercado, ciclo de vida, entre outras);

- Levantar as ameagcas e oportunidades advindas das chamadas
variaveis incontrolaveis (possiveis mudancas no ambiente
politico/legal, econdmico e natural, sociocultural e tecnol6gico do
turismo de eventos) tanto no mercado nacional como internacional
(por tipos de eventos); tendéncias em eventos, NoOvos eventos
programados e eventos anuais de empresas/organizac6es /instituicdes
€ NoVOs eventos;

- Entender barreiras ao turismo; atratividade e potencial turistico de
localidades; meios de transporte existentes nas localidades dos
eventos atuais e possiveis e verificar agdes coletivas para sua
melhoria;

- Analisar o comportamento do consumidor final (interno e externo) e
intermediario (distribuidores) e seus processos de decisdo de compra:
visitantes, sociedade, financiadores, empresas;

- Montagem de um Sistema de Informacdes de Marketing para que a
empresa possa estar sempre informada e tomando decises com
suporte e embasamento;

- Descricdo dos principais concorrentes nacionais e internacionais
(departamentos de eventos, hotéis, agente autbnomo de eventos) por
tipo de evento;
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- Fazer uma lista proativa de acdes coletivas que podem ser feitas com
concorrentes ou com outras empresas em todos 0s passos aqui listados
neste item dois.

3. Analise da
situacao
interna e dos
concorrentes.

- Levantar todos os pontos fortes e fracos da empresa;

- Fazer, também, esta analise em relacdo aos seus principais
concorrentes;

- Analise do ambiente interno e estrutura de marketing;

- Estabelecer estrutura de gestéo de projetos (organizacao
funcional/por produto/por especialidade técnica) e equipes (de
planejamento e execugéo);

- Analise da criacdo de valor, recursos e competéncias da empresa;
- Anélise dos fatores criticos de sucesso;

4. Objetivos da
empresa em
eventos e
turismo.

- Definicéo da visdo da empresa organizadora de eventos;

- Definicéo e quantificacdo dos principais objetivos dos eventos em
termos de: originalidade, nimero de participantes, status,
merchandising, presenca em segmentos de eventos, entrada em novos
mercados de eventos; vendas de pacotes turisticos associados ao
evento, ocupacdo de hotéis, vendas de servigos de transporte e
alimentacéo;

- Deve haver detalhamento suficiente para que possam ser observadas
no transcorrer do periodo e no final do plano;

- Inclusive os objetivos de rede devem ser inseridos: aumento do
conhecimento e reconhecimento da localidade como turistica,
desenvolvimento de imagem positiva da localidade, aumento do
namero de visitantes e turistas de localidades mais distantes, entre
outros.

5. Estratégias
para atingir 0s
objetivos.

- Listar as principais estratégias (acdes) que serdo usadas para atingir
0s objetivos propostos no item 04;

- Trabalhar a segmentacdo de mercados, a selecdo de mercados-alvo,
estratégias de diferenciacdo e posicionamento, entre outras;

- Fazer, aqui também, um grande resumo das a¢des que estao
previstas na fase 02 (ap6s o termino da redacdo do plano, etapas 6 a
10);

- Estratégias (caracteristicas ou tipos dos eventos/projetos a serem
oferecidos por segmento analisado e mercado-alvo selecionado:
diferenciado, de baixo custo, para nicho de clientes); Integragéo
vertical ou horizontal, franquias, parcerias e aliancas;

6. Decisdes de
produtos.

- Analisar produtos e linhas de produtos, bem como linhas de
produtos complementares para decisdes de expanséo;

- Usar o conceito de redes para verificar as oportunidades com relagédo
a produtos (pacotes de eventos/produtos/pacotes junto com
concorrentes e empresas de turismo, complementar linha com
produtos de outras empresas e outras acdes);

- Levantar oportunidades de langcamento de novos
eventos/produtos/pacotes;

- Detalhar todos os servigos que estdo sendo e que serdo oferecidos;
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- Desenvolver nos projetos atuais e em prospec¢ao os beneficios
(GETZ, 1989) e pacotes turisticos;

- Tomar decises com relacéo as marcas (marcas individuais, marcas
coletivas, marcas-proprias da distribuicdo);

- Orcar despesas com produtos, novos produtos e outras agdes que
estdo nesta etapa;

- Desenvolver projetos no caso de novos eventos: projeto/proposta e
gestdo do evento (tipologia, temas, patrocinios, estrutura,
programacao, servigos, controle, orcamentacao, beneficios, pacotes e
a gestdo do evento).

7. Decis0es de
comunicagéo

- Comunicacdes — tomar decisdes de comunicacdo da empresa
(divulgar sua marca e informar sobre servicos prestados), antes
(divulgar os eventos), durante (informar sobre os eventos) e depois
dos eventos (encerrar e avaliar 0s eventos);

- Identificar o publico alvo que receberd a comunicacdo (mensagens
da empresa, e do evento - antes, durante e depois);

- Desenvolver os objetivos desejados para esta comunicacao
(conhecimento de marca, lembranca de marca, persuaséo, entre
outros); tentar atingir um posicionamento e mensagem Unica do
evento ou empresa;

- Definir o composto de comunicagdo que sera utilizado; ou seja,
definir o plano de propaganda, de rela¢bes publicas e publicidade, de
promocdo de vendas, bem como ac¢des de marketing direto para o
evento e para a empresa;

- Identificar quais as a¢des que podem ser feitas em conjunto;

- Orcar as a¢Oes de comunicacdo (para 0s eventos e para a empresa) e
possivelmente determinar verba promocional anual envolvendo todos
0s agentes da rede;

- Indicar como os resultados das comunicacGes serdo medidos (para o
evento e para a empresa), para que a empresa aprenda cada vez mais a
usar as melhores ferramentas.

8. Decis0es de
distribuicéo e
logistica.

- Analisar os canais de distribui¢do dos eventos da empresa e buscar
novos, definindo objetivos de distribuicao, tais como: presenca em
mercados, tipo e niumero de pontos de venda, servicos a serem
oferecidos, informagdes de mercado, promocao de produtos e
incentivos;

- Definir as oportunidades e ameagas com o sistema atual de
distribuicéo;

- Identificar possiveis desejos dos distribuidores e do consumidor para
adequar os servicos prestados;

- Determinar orgamento anual para a distribuicao;

- Verificar como ag¢des na distribuicdo podem ser feitas em conjunto
com outras empresas da rede;
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- Distribuicdo, localizacéo e logistica: desenvolver canais de
distribuicdo — agéncias e operadoras da localidade do evento ou de
outras localidades; definir possiveis locais dos projetos de eventos
dados os objetivos ou tipos de eventos; e proporcionar transporte dos
participantes — decisdes de frota propria.

9. Decisdes de
forga de
vendas e

captacao de
eventos.

- Fazer um diagndstico da situacao atual da for¢a de vendas de
projetos e do evento e definir objetivos para o proximo periodo,
ambos com base em indicadores de desempenho;

- Definir a forma de abordagem dos vendedores aos clientes de
projetos e do evento (estratégia);

- Delimitar os limites de atuacdo dos vendedores da empresa e do
evento, direcionando seus esforgos, estabelecendo ou ndo equipe de
apoio na empresa;

- Definir o nimero ideal de vendedores para a empresa e para o
evento (tamanho) e, por fim, estabelecer como eles deverdo ser
recompensados (remuneracéo);

- Recrutar, selecionar, supervisionar, motivar e treinar a equipe de
vendas sao passos necessarios para garantir a continuidade do
trabalho;

- Fazer a avaliacdo, a monitoragdo para o alcance dos objetivos, que
compreende acompanhar todas aos pontos levantados nas etapas
anteriores;

- Também acbes em redes, portanto, em cooperagdo com concorrentes
e com outras empresas que atuam no mesmo mercado alvo, podem ser
feitas;

- Deve ser feito um orca mento para a forca de vendas.

10. Decisoes
de precificacéo
e
financiamento.

Definir precos para projetos e para implementacéo do evento;

- Definir os objetivos da empresa, por tipo de evento, com relacao a
pregos;

- Analisar a demanda nacional e internacional turismo e eventos (por
segmento);

- Analisar e controlar os custos da empresa e dos eventos;

- Analisar os custos, precos e ofertas dos concorrentes em eventos;

- Escolher um método a ser usado na determinacdo de precos e
deciséo de que tipos de precos e variagOes (regionais, conjunturais,
etc;) seriam praticados;

- Elaborar como seréo as reagdes da empresa a mudancas de pregos
dos concorrentes.

11. Orgcamento
e cronograma.

- Todos os or¢camentos das variaveis de marketing que trazem custos,
tais como: as acOes ligadas a analise de mercados e do consumidor
(6;2) a produtos (6;6), a comunicagdes (6;7), a distribuicédo (6;8) e
forca de vendas (09) devem ser colocados para que se tenha um
orcamento completo o para o Plano de Marketing, visando atingir os
objetivos planejados.
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- Esta fase, que tem inicio ap0s o término da elaboragéo do Plano,

refere-se ao acompanhamento, as equipes envolvidas e agdes

12. Execugéo, |corretivas; O Plano deve ser um documento vivo, em constante
controle e | discussdo e atualizagdo na empresa;

FeVISao. | _ Controle: nimero de projetos realizados; lucratividade, fluxo de
caixa (TIR e VPL dos projetos), crescimento no nimero de visitantes,
aumento do patrocinio.

Fonte: Paiva e Neves (2008)

Na primeira etapa a proposta é ter uma visdo geral sobre a empresa, desde a
elaboracdo do seu histdrico até o estudo de outros planos que a mesma ja possua,
analisando como os mesmos podem contribuir com o modelo proposto. Esta analise da
empresa deve ser feita detalhadamente, pois é através dela que se guiardo as proximas

etapas.

A segunda etapa terd a funcdo principal de desenhar e entender a rede em que a
empresa se encontra e fazer a analise do ambiente. Neste ponto, é executada a primeira
parte da analise SWOT, compreendendo as oportunidades e ameacas que podem surgir

a partir das variaveis incontrolaveis.

A terceira etapa engloba a segunda parte da analise SWOT, buscando saber
quais os pontos fortes e fracos da empresa, através da analise do ambiente interno e de
sua estrutura de marketing. Um fator importante nesta etapa é saber avaliar quais as
outras empresas do mercado tem bom desempenho e quais ideias podem ser trazidas

para a empresa estudada.

Apds as analises das etapas anteriores, a quarta etapa visa colocar objetivos para
a empresa de eventos e turismo. Aqui sdo estabelecidas a visdo da organizacdo e a
quantificacdo detalhada dos objetivos.

A quinta etapa é também a ultima da fase um, visando estabelecer as estratégias
a serem seguidas para atingir os objetivos da etapa 4. Para tal, € preciso trabalhar com a
segmentacdo de mercados, a selecdo dos mercados-alvo, quais serdo as estratégias de
diferenciagdo e posicionamento etc. Também faz-se um resumo das a¢fes que serdo

executadas na fase 2.

Na fase 2, comecam as decisdes sobre o mix de marketing da empresa. A sexta
etapa compde as decisdes de produto, onde 0s mesmos devem ser analisados,
levantando-se as hipdteses para novos lancamentos, detalhamento dos servigcos que

devem ser oferecidos, orgamento das despesas e desenvolvimento de novos projetos.
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A sétima etapa trata das decisdes de comunicacdo. Assim, sdo definidos o
publico-alvo, os objetivos da comunicacdo, as acdes que devem ser feitas em conjunto

ou independente, as formas de mensuracao dos resultados e o orcamento das ag0es. 24

A oitava etapa traz as decisfes de logistica e distribuicdo, onde é feita a analise
de quais os melhores canais estdo sendo e quais podem vir a ser utilizados, verificar
acbes em conjunto na rede para melhoria e desenvolvimento dos canais, além do

orcamento anual para distribuicdo.

A nona etapa trata das decises de forca de vendas e captacdo de eventos. O
primeiro passo é fazer uma analise sobre a atual forca de vendas de cada projeto e quais
serdo 0s objetivos para o proximo periodo. A atuacdo dos captadores deve ser
delimitada para que os esforcos sejam direcionados de forma eficiente. O recrutamento,
supervisdo e treinamento, também sdo estabelecidos nesse ponto. Por Gltimo, deve-se
estabelecer quais serdo as ferramentas de controle e acompanhamento dos pontos

levantados, e o orgamento a ser utilizado.

A décima etapa corresponde a decisdo de precificacdo e financiamento. A
definicdo do orcamento de cada projeto, 0s objetivos a serem alcangados com 0s precos,
analise da demanda, analise e controle dos custos, método de determinacao de precos e
elaboracdo das reacdes da organizacdo com a movimentacdo dos concorrentes séo

definidos nessa etapa.

A décima primeira etapa trata da orcamentacdo. Todos 0s or¢camentos das etapas
anteriores do mix de marketing devem ser centralizados, analisados e controlados para
que haja um orcamento completo do planejamento, facilitando assim o controle do

mesmo.

A fase trés é composta da décima segunda etapa, que trata da execucdo, controle,
acompanhamento e corre¢fes. Apos a conclusdo da elaboragédo do plano é que esta etapa
se inicia e deve envolver todas as equipes, de forma que sejam definidos os modelos de

controle e acompanhamento e sejam feitas revisdes e corre¢des do mesmo.

Para o presente estudo, algumas alteracbes foram necessarias, visto que o
modelo acima é direcionado a empresas. Dessa forma, o modelo foi revisto e

apresentam-se as etapas estudadas para a aplicabilidade junto & administracdo publica.
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Tabela 2: Etapas e atividades aplicadas no estudo

—Ver produtos que podem ser oferecidos;
—Elaborar historico;
—Verificar outros planos feitos;

%i?(l)t(;:gélo. —Ver?ficar método de plane!'a_men:[o; _
—Verificar pessoas que participardo do planejamento;
—\Ver pessoas responsaveis pelos contatos e producao;
—Por que 0 processo comega agora;
—Desenhar a rede com detalhes;
—Levantamento de dados do setor (tamanho, taxas de crescimento,
etc);
Capitulo 2: [~Levantar ameagas e oportunidades da PEST, tendéncias de eventos,
Analise do | eventos programados para a cidade, para a regiao;
ambiente no |-Entender barreias do turismo, atratividade e potencial turistico da
enfoque de | cidade, meios de transportes;
redes —Analisar comportamento do consumidor final e intermediario;
—Montagem de um sistema de informacdo para embasamento das
decisdes;
—L ista de agcGes com outras empresas e parcerias com prefeituras;
—Levantar pontos fortes e fracos;
. —Levantar pontos fortes e fracos de concorrentes;
Cap|tu!o a: —Analise do ambiente interno;
Analise . o ’
interna e de —Analise de fatores criticos de sucesso;
concorrentes Procurar por benchmarks (outras prefeituras que tem sucesso nessa
gestdo). Verificar a possibilidade de compatiblidade de agendas entre
as prefeituras para criacdo de um elo cultural regional;
—Definir visao;
Capitulo 4: —Definir (com detalhamento) objetivos em: originalidade, nimero de
Objetivos e | participantes, propagandas, pacotes turisticos, etc.;
metas —Objetivos de: aumento do reconhecimento turistico, desenvolvimento
da imagem positiva da localidade, aumento de turistas;
Capitulo 5: [~Listar principais estratégias para alcangar os objetivos;

Estratégias
para atingir os

—Estratégias de posicionamento (eventos de baixo custo, gratuitos,
mercado alvo, etc);

objetivos | possiveis integracdes;
—Usar conceito de redes para verificar novas oportunidades (pacotes de
eventos, parcerias, etc);
—Oportunidades de novos eventos;
Capitulo 6: —Detalhar servigos ja oferecidos;
DecisOes de —Desenvolver nos projetos os beneficios;
Projetos | Orcar despesas com os produtos, novos produtos e outras agdes;

—Desenvolver os projetos dos novos eventos (tipologia, temas,
patrocinios, estrutura, programacao, servicos, controle, orcamentacéo,

beneficios, pacotes e gestdo do evento);
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—Analisar os canais de distribuicdo dos eventos e buscar novos,
definindo objetivos de distribuicdo tais como: presenca em mercados,
tipo e nimero de pontos de vendas (central de informagdes no caso da
prefeitura), servigos oferecidos, informacdes de mercados,

Capitulo 7: | Promogoes, etc.;
Decisdes de —Definir oportunidades e ameacas no sistema de distribuicdo atual;
distribuicdo |-ldentificar possiveis desejos dos distribuidores e do consumidor para
adequar os servicos prestados;
—Determinar orgamento anual e/ou por evento;
—Verificar agdes que podem ser feitas em conjunto com empresas e
outras prefeituras;
—Comunicagdes: como serd a comunicagdo antes (divulgar), durante
(informar) e depois dos eventos (encerrar e avaliar);
—ldentificar o publico alvo a ser atingido para cada evento;
—Desenvolver os objetivos para a comunicagao (conhecimento de
marca, lembranca, persuaséo, etc); tentar atingir um posicionamento e
mensagem Unica com relacdo a prefeitura e aos eventos;
Capitulo 8: - L
Decises de —Definir o composto de comunicacéo: plano de propaganda, de

Comunicacao

relacbes publicas e publicidade, promocéo de vendas, acbes de mkt
direto para um evento e para a prefeitura;

—ldentificar acdes que podem ser feitas em conjunto;

—Orcar as a¢Oes de comunicagdo para 0s eventos e para a prefeitura.
Determinar verba anual e sua distribuicéo;

—Indicar como serdo medidos os resultados da comunicacao para
aprender a usar melhor as ferramentas;

—Fazer diagndstico atual de como é feita a captacdo de eventos e
definir objetivos, ambos com base em indicadores de desempenho;

—Definir estratégia de captacao dos eventos;

Capitulo 9: [~Delimitar a atuagao dos captadores dentro da prefeitura, direcionando
Forca de seus esforcos, estabelecendo equipe de apoio ou néo;
Vendase Definir nimero ideal de captadores e sua remuneracao;

Captagdo de |-Verificar qualidade técnica dos captadores;

Eventos | Fazer avaliagio e monitoramento do alcance dos objetivos
(acompanhar todos o0s pontos nas etapas anteriores);
—Verificar agdes em redes;
—Fazer orcamento;
—Definir precos para projetos e eventos;
. —Definir os objetivos relacionados aos precos para cada evento;
Capitulo 10:

Precificagéo e
Financiamento

—Analisar e controlar os custos da secretaria e dos eventos;
—Analisar custos, precos e ofertas dos concorrentes;

—Escolher método de precificacdo e decisdo de que tipos de pregos e
variagOes serdo praticados;

Capitulo 11:
Orcamentacao

—Todos os orcamentos feitos devem ser agrupados em uma Unica

tabela;
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—Tem inicio logo apds o término da elaboracéo do plano. E o
acompanhamento conjunto com as esquipes envolvidas e a¢oes
corretivas. Deve-se estabelecer reunifes periddicas para

%ap'tu'q 12: acompanhamento e revisdo do plano, que deve ser algo vivo dentro
XECUCA0 € | g3 secretaria;
Controle

—Deve haver controle de: nimero de projetos realizados, lucratividade,
fluxo de caixa (TIR e VLP dos projetos) crescimento de visitantes,
aumento de patrocinios, etc.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

3.2.1. Local da pesquisa

O presente estudo sera realizado na cidade de Araras-SP, visando propor para a
administracdo publica um planejamento para 0s préximos anos, de forma a difundir a
cultura como elemento formador da sociedade, baseado principalmente nos turismos de

eventos e cultural.

3.2.2. Variaveis analisadas

As principais variaveis analisadas pelo modelo e no presente estudo podem ser
divididas pelas fases do método. Na primeira, um levantamento geral buscando
compreender o cenario passado e atual da secretaria da cultura, sua forma de trabalho,
possibilidades e limitagdes e as varidveis da PEST (politicos-legais, econémico-
naturais, socioculturais e tecnoldgicos). A segunda fase analisa as varidveis de
marketing que sdo: projetos de eventos, canais de distribui¢cdo, comunicacédo, forca de
vendas e precos e financiamentos de eventos. Na ultima fase, as principais variaveis sdo

0 namero de projetos realizados, lucratividade e crescimento do nimero de visitantes.

3.3. Analise critica e contribuicdes

Apesar de o modelo proposto conter grande abrangéncia teorica e técnica, o
mesmo foi desenvolvido para eventos com adaptacbes do método de Planejamento e
Gestdo Estratégica de Marketing. Dessa forma, sera necessario realizar outras
adaptac0es para aplica-lo a administracdo publica como, por exemplo, considerar que ha
restricOes legais, principalmente no presente ano eleitoral, para o desenvolvimento da
comunicacdo, que as estratégias e retornos esperados ndo estdo baseados em

lucratividade etc.



37

Mesmo tendo que sofrer alteracbes, o método PGEM pode ser aplicado ao
estudo em questdo devido a sua amplitude e profundidade no estudo das redes, na
sistematizacdo tedrica e na praticidade de execugdo do mesmo. O estudo de Paiva e
Neves (2008) consegue 0 que poucas analises sobre o tema conseguiram que é
estruturar as ideias de forma quase completa, fazendo com que as mesmas deixem de
ser apenas descritivas e possam ser aplicadas com a extensa quantidade de ferramentas
que sdo apresentadas para a execugdo do plano.
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4. Aplicacéo

4.1. Sobre a cidade de Araras

Araras € um municipio brasileiro do estado de Séo Paulo, localizado a 173 km
da capital Sao Paulo e, segundo o Censo 2010, sua populacgdo era de 118.898 habitantes.

A fundacéo da cidade é atribuida aos irmaos Bento de Lacerda Guimardaes, barédo
de Araras, e José Lacerda Guimardes, bardo de Arari, originarios de Itatiba. As
primeiras residéncias da regido surgiram em suas terras por volta de 1862. O nome
"Araras" foi escolhido em referéncia ao nome do rio que corta a cidade e devido ao
grande nimero de animais dessa espécie que habitavam a regido. A taxa de
alfabetizacdo da populacao é de 100% e o IDH 0,828, segundo o IPEADATA.

A Basilica de Nossa Senhora do Patrocinio, mais conhecida como Igreja Matriz,
que foi uma das primeiras construcées da cidade, comp&e hoje o Largo da Basilica e a
praca Bardo de Araras, locais onde acontecem o0s principais eventos e festivais

organizados pela secretaria de cultura.

A Casa da Cultura também esta localizada na Praga Bardo, que abriga a Escola
Livre de Musica. O parque Féabio da Silva Prado, mais conhecido como Lago
Municipal, é o principal ponto turistico da cidade. O Parque Ecol6gico e Cultural
Gilberto Ruegger Ometto € um espaco destinado a eventos de grande porte e a
atividades de passeio da populacdo. O Teatro Estadual Maestro Francisco Paulo Russo é
uma obra de Oscar Niemeyer, da mais alta qualidade, que abriga eventos como shows e
pecas teatrais. O Centro Cultural Leny de Oliveira Zurita é destinado a receber todos os
tipos de eventos de cultura como shows, teatros e exposicdes de pequeno e médio porte.

Sobre todos esses, discorreremos ao longo do trabalho.

4.2. Aplicacao dos passos do planejamento

Para a aplicacdo dos passos do planejamento estratégico de eventos foram
realizadas duas entrevistas principais, uma com o Secretario Municipal de Acéo
Cultural e Cidadania Marcelo Daniel, conhecido como Mussa, e outra com o Diretor de
Cultura Wagner Zivko, e outras 4 com os integrantes da secretaria de cultura, os quais
prontamente aceitaram participar e colaborar com as informacGes necessarias ao
trabalho.
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As duas entrevistas principais foram em profundidade, onde foram apresentadas
todas as tabelas e os passos do planejamento aos entrevistados, para que 0S mesmos
pudessem ceder informacGes de forma ampla. As tabelas foram sendo preenchidas ao
longo das entrevistas, de forma que as duvidas fossem sanadas e novas ideias para o

modelo pudessem ser incorporadas prontamente ao mesmo.

4.2.1. Introdugdo — A secretaria Municipal da Acédo Cultural e Cidadania

A Secretaria Municipal da Acdo Cultural e Cidadania € composta por uma
equipe de seis pessoas: Marcelo Daniel é o secretario de cultura; Wagner Zivko é o
diretor da secretaria de cultura e de artes visuais; Katyane é a diretora administrativa;
Jhony € o coordenador de musica; Giullya a coordenadora de teatro e; Gustavo o

coordenador do centro cultural.

A atual administracdo publica assumiu em meados de 2009, ap6s o entdo
prefeito ter sido destituido por problemas judiciais. Marcelo assumiu as pressas como
secretario municipal de acdo cultural e cidadania, sem ter no papel um planejamento
concreto para a cidade. A época, 0 que Marcelo e sua equipe encontraram foi uma
secretaria desorganizada e sem muitos registros histéricos do que ja havia sido feito nas
administragdes anteriores. De acordo com as palavras do secretario “a secretaria era
basicamente uma promotora de eventos”, sendo que esses aconteciam de forma
esporadica e sem grandes participacGes da populacdo. Dessas administracdes, apenas
dois eventos grandes resistiram e ainda sdo tradicionais na cidade: o Saldo Nacional de
Fotografia “Pérsio Galembeck” e o Saldo de Artes Plasticas Contemporaneas Antonio

Rodini.

O modelo de planejamento atual ¢ feito na pratica com toda a equipe. No meio e
ao final de cada ano, sdo realizadas reunides entre os membros para que sejam decididos
quais serdo 0s eventos para 0s proximos seis meses. Dessa forma, sdo abertas licitacOes
para a concorréncia. Para 0s eventos pequenos e diarios, a empresa vencedora se
encarregua dos mesmos durante trés meses. Para esses, 0s artistas podem enviar seus
projetos para se apresentarem, e serdo selecionados de acordo com a qualidade e

compatibilidade da apresentacdo com os eventos realizados.

Atualmente, a secretaria oferece diversos eventos e servi¢os para a populacao.

Numa visdo macro, 0s principais séo:
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Festival do Café e Chocolate: festival realizado na Praca Bardo, uma vez por
ano, com a presenca de artistas de renome nacional. Tem duracdo de trés dias e s@o
montadas barracas de alimentagdo e de entretenimento para o publico;

Festa Nordestina: festival realizado na Praca Bardo, uma vez por ano, com a
presenca de artistas de renome nacional, a fim de resgatar e enaltecer as tradi¢bes

nordestinas, ja que uma boa parcela da populacdo da cidade é composta de nordestinos;
Festa Junina: festa tipica do més de junho, realizada anualmente na Praca Barao.

Carnaval “Folia do Barao”: carnaval realizado na Praca Bardo com desfile das

escolas de samba da cidade;

Neste ponto, cabe um destaque maior para uma acgdo essencial aos objetivos da

secretaria: as Escolas livres de musica e teatro.

Essas escolas funcionam na Casa da Cultura e sdo 0 acesso de pessoas carentes e
sem conhecimento prévio para a musica. Atualmente sdo quase 200 alunos nas aulas de
teatro e mais de 400 nas aulas de musica. Sdo oferecidas aulas de mdsica de piano,
bateria, cordas, violdo e canto, todas gratuitamente. Ndo ha sele¢do por nivel de
conhecimento prévio, sendo que o limitador € o numero de vagas e 0S primeiros

inscritos tém as vagas garantidas.

O teatro possui 2 grupos (infantil e adulto) divididos em 3 niveis cada (iniciante,
intermediario e avancado). Quando a crianca sai do nivel avancado, ela ja passa para o
iniciante adulto. O curso tem 6 anos de duracdo para quem entra no iniciante infantil e

trés anos para quem comeca no adulto.

A ideia principal dessas escolas é o trabalho de formagéo do ser humano, ja que
0S eventos sdo passageiros e, 0 que realmente importa para a atual secretaria, é formar

pessoas com mais cultura, cidadania e conhecimento.

Para 0s grandes eventos, a secretaria de cultura conta com apoio das demais
secretarias para compor 0 mix de produtos. Tais apoios tornam-se um ponto forte na
organizacdo dos eventos, as quais serdo detalhadas no decorrer do trabalho. Sendo
assim, pode-se mesclar uma simples matriz de responsabilidades com a amplitude do

mix de servigos para explicitar os servicos oferecidos e seus parceiros/responsaveis:
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Quadro 1: Amplitude do Mix de Servicos

Amplitude do mix de servicos

Extensao
da linha
de
produtos

Seguranca e Saude: Policia Militar, Guarda Municipal, Bombeiros e Secretaria da
Saude

Alimentacdo: Entidades Beneficentes

Limpeza: Secretaria de Urbanismo

Informacdes aos participantes, Multimidia/Filmagem, Material Impresso,
Assessoria de Imprensa: Secretaria de Comunicagéo

Pds e pré eventos: Secretaria de Cultura e Secretaria de Comunicacao

Apoio estrutural: Secretaria de Obras

Transportes: Empresa de Transportes Coletivos de Araras (TCA)

Apoio logistico: Departamento de Transito

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

4.2.2. Anélise do ambiente no enfoque de redes

A analise do ambiente fez chegar ao desenho da rede de eventos e cultura na

cidade de araras, sendo a Secretaria Municipal de A¢éo Cultural e Cidadania o foco da

rede, conforme a figura abaixo:
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Fluxo de produtos, servigos e informacdes

Fluxo de informagdes, pedidos, recursos financeiros, turistas e visitantes

Artistas
Redes de Eventos e
Palco  — Cultura das Cidades Turistas
Vizinhas
CIEILLES Po uha a0
Som — ‘ Eventos - Eoca%
Secretaria Municipal Leis de Pequenos T
[ de Acéo Cultural Incentivo a .
lluminagéo : .
¢ e Cidadania Cultura Evertos Visitantes
] N Escolas g
Alimentagéo —— Livres [ —— Alunos
Empresa | | ‘ ‘
7L|cn;ada KZ Eventos Blples dew
ouras | | Eventos da Regido
Atracoes - -

Escolas de Msica,
Danca e Teatro

I I

Eventos em
Cidades Vizinhas

Radios Locais

Casas Noturnas

Facilitadores: Policia Militar, Guarda Municipal, Bombeiros, Secretaria da Satde, Entidades Beneficentes, Secretaria de
Urbanismo, Secretaria de Comunicacao, Secretaria de Obras, Empresa de Transportes Coletivos, Departamento de Transito

Figura 4: Rede de Cultura e Eventos na Cidade de Araras

O quadro X mostra a analise do ambiente setorial:

Quadro 2: Analise do Ambiente Setorial

Ambiente Setorial

Poder de barganha dos N&o ha poder de barganha, pois 0s eventos e a escola
compradores livre que sdo oferecidos séo de forma gratuita.

Para os fornecedores, também ndo ha muito como
barganhar, visto que todas as concorréncias sao feitas
com licitagdes.

Poder de barganha dos
fornecedores

A cidade possui alto potencial turistico, visto que ha
diversos eventos sendo realizados, locais sendo

Potencial turistico da " )
reformados e novas atracdes sendo preparadas. Além

cidade disso, estd em uma regido com grande populacao, fator
que abre possibilidades para muitos turistas.
Rivalidade entre Pode-se considerar baixa a rivalidade entre os

concorrentes concorrentes. Ha poucas empresas de eventos na cidade.
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Eventos substitutos

Praticamente ndo ha eventos substitutos. Os eventos que
acontecem na cidade ndo tém o mesmo tamanho e
objetivo que os da secretaria de cultura.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Abaixo, o quadro mostra a analise do macroambiente:

Quadro 3: Analise do Macroambiente

Macroambiente

Forcas Politico Legais

Forcas Sociais e Culturais

As forcas politicas podem atuar tanto a
favor como contra. Todas as atividades da
secretaria de cultura dependem da
aprovacdo da camara de vereadores. Sendo
assim, politicos da oposi¢cdo podem votar
contra, simplesmente por serem da
oposicdo. Ao mesmo tempo, se a a base que
apoia 0 governo tiver maioria, 0s projetos
podem ser aprovados facilmente. Em
Araras, todos os vereadores tem votado a
favor dos projetos, pois tais tem sido bem
planejados e gerado beneficios para a
populagéo.

Busca por lazer: apesar da vasta
variedade de eventos, percebe-se que
muitos ndo participam por nao se
interessarem por atividades tdo culturais.
Preocupagdo com seguranga: 0s eventos
sdo sempre em praca publica e alguns a
noite, o que pode gerar preocupagao e
afastamento de publico por motivos de
seguranca.

Cultura de participacdo em eventos:
Como a cidade permaneceu muito tempo
sem grandes eventos, ainda falta certo
costume da populacdo para participar
frequentemente de tais atividades.

Forcgas Econdmicas e Naturais

Forcas Tecnoldgicas

Repasse de capital a secretaria: cada ano ha
um orcamento diferente para a secretaria,
fator que pode alterar a programacao do que
sera oferecido & populacéo.

Ciclo de vida: os eventos ainda estdo em
fase de crescimento na cidade, mas é
preciso ficar atento ao passar dos anos.
Forgas da natureza: como os grandes
eventos sdo em locais abertos, variagdes
climaticas podem reduzir drasticamente o
publico e até mesmo cancelar o evento.

Aperfeigoamento de locais turisticos: a
cidade passa por uma “reforma geral”
em seus pontos turisticos que estavam
degradados. Locais como o desativado
Cinema Santa Helena, o antigo cal¢adao
e 0 Lago Municipal estdo sendo
reformados e prometem atrair muitos
turistas, tanto para os locais em si, como
para 0s eventos que acontecerdo nos
mesmos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Algumas agdes coletivas podem ser pensadas, conforme mostra a tabela abaixo:
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Tabela 3: Avaliacédo de acOes coletivas entre os membros da rede de turismo de

eventos
Multipli-
- N Inte- | Rele- 1P
Participantes Acodes A - | cacdo das
resse | vancia
notas
Algumas acdes podem ser desenvolvidas,
ja que certos eventos duram 3 dias.
Meios de Entretanto, a proximidade das cidades 5 5 o5
hospedagem | vizinhas pode ser um fator limitante, pois
a estadia ndo é tao viavel para os
visitantes/turistas.
O trabalho com fornecedores pode limitar
a atuacéo das entidades sociais que
Fornecedores |fornecem os alimentos, ja que algumas 7 9 63
de alimentos | marcas exigiriam exclusividade no uso de
seus produtos. Parcerias com atacados
seria algo viavel e pertinente.
Outras Tais parcerias sdo inviaveis para
organizacédo dos shows, pois devem ser
empresas de h o N .
) feitas sob licitacdo. Para a secdo de locais
entreteniment . - 10 9 90
e para outras empresas/artistas realizarem
seus eventos, o interesse € total e ja
concorrentes
acontece.
Acdes com O interesse e a relevancia sdo totais, sendo
agentes tais agentes essenciais para a realizacao 10 10 100
facilitadores | dos eventos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

4.2.3. Andlise interna e da concorréncia:

A analise interna e de concorrentes foi realizada durante as entrevistas. Para os

concorrentes, ndo foram consideradas empresas especificas, ja que ndo ha empresas que

atuem fortemente na cidade. A Unica empresa local é a KZ Eventos, que se concentra

em realizagdo de festas (“baladas™) em locais fechados. Além dessa, algumas radios e

empresas da regido realizam eventos esporadicos na cidade. Dessa forma, considerou-se

a realizacéo de eventos em geral como concorrentes para a prefeitura.

Para tais andlises, utilizamos a tabela abaixo:

Tabela 4: Analise interna e de concorrentes

Analise interna e de concorrentes (0 a 10)
| Prefeitura | Concorrente
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Produto
Pacote 9 7
Qualidade 9 6
Estilo 8 8
Preco
Politicade Pregos | 10 | 8
Comunicacao
Publicidade 7 8
Propaganda 10 5
Recursos Humanos
Conhecimento 10 ND
Competéncia 10 ND
Producao
Rapidez 9 ND
Eficiéncia 10 ND
Qualidade 10 8
Distribuicao
Localizacao 8 8
Cobertura 10 6
Transportes 8 5

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Pela tabela acima, percebe-se que a secretaria destaca-se nos quesitos de:

Politica de precos: todos os eventos oferecidos sdo gratuitos, fator que
nenhuma concorréncia dentre os avaliados consegue superar.
Propaganda: além de entretenimento, todos os servicos oferecidos pela
prefeitura tem o intuito de trabalhar a formagdo do ser humano, levar
mais cultura e conhecimento as pessoas. Através da propaganda, tem-se
alcangado tais objetivos de forma plenamente satisfatoria.

Conhecimento e competéncia: os profissionais que trabalham na
secretaria de cultura sdo do mais alto gabarito, a comecar pelo secretario
e pelo diretor da secretaria. Marcelo Daniel é renomado professor de
teatro reconhecido na regido e no estado. Um de seus maiores
reconhecimentos foi ser vencedor do Mapa Cultural Paulista com a peca
Contando e Cantando Zumbi em 1999. Wagner Zivko € profissional na
area de mdusica, premiado em diversos festivais nacionais e com vasta

experiéncia na organizacédo de eventos.
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— Eficiéncia e qualidade: a eficiéncia e a qualidade na producéo de tudo
que a secretaria tem feito sdo indiscutiveis. Os recursos que s&o
empregados e os resultados obtidos tém sido reconhecidos por toda a
cidade e regido de Araras.

— Cobertura: a quantidade de eventos e a distribuicdo desses tem atendido
toda a cidade, todas as faixas etarias e 0s mais diversos gostos.

Um dos principais pontos fortes, e que cria uma vantagem competitiva muito
grande, é o fato de ser uma secretaria de cultura e possuir as parcerias com demais

departamentos da prefeitura e entidades beneficentes da cidade.

Colocando responsabilidades para os demais departamentos, como tréansito,
limpeza, seguranca e alimentacdo, a secretaria terceiriza tais servi¢cos e reduz
drasticamente 0s custos para realizacdo dos eventos. Dessa forma, cria-se uma
vantagem competitiva que 0s concorrentes ndo podem copiar ou que terdo grandes

dificuldades para tal.

Dentre os fatores avaliados, o ponto mais fraco é a publicidade. Como a
secretaria ndo possui fins lucrativos, esta fica limitada e sem motivos para investir
pesado na publicidade de seus eventos. Ainda assim, o pouco que é investido poderia
ser melhorado através da secretaria de comunicagdo, que é a responsavel pela

publicidade.
Para a concorréncia, percebe-se como principais pontos fracos:

— Qualidade: muitos eventos deixam a desejar tanto em estrutura,
localizacdo, servicos oferecidos e até mesmo na qualidade das atragdes;

— Propaganda: por serem empresas que buscam somente lucro, a
propaganda fica a desejar e investem pesadamente em publicidade;

— Transporte: como a maioria desses eventos acontecem a noite, e as
empresas ndo realizam parceria com a empresa de transporte coletivo da
cidade, a mobilidade fica prejudicada para os participantes;

— Cobertura: por serem eventos esporadicos e pontuais, deixam a desejar

na cobertura e amplo atendimento da populacéo.
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A principal motivacdo da secretaria de acdo cultural e cidadania é, como ja

mencionado, trabalhar a formagéo do ser humano. Isso deve estar refletido no momento

de construcdo da visdo e da misséo da secretaria.

Para definicdo da visao, foi utilizada a tabela abaixo:

Quadro 4: Principais questdes para estabelecimento da visdo

Visao

O que queremos ser?

Uma Secretaria de Acdo Cultural e
Cidadania, reconhecida como referéncia na
formacao do ser humano através dos mais
diversos instrumentos de entrega de cultura e
cidadania.

Qual a forca que impulsiona para essa
nova situagéo?

Formar cidaddos com conhecimento cultural,
politico e critico para, assim, construirem
uma cidade, estado e pais melhores no futuro.

Quais os valores basicos?

Etica, responsabilidade, criatividade e
transparéncia.

O que fazemos de melhor?

Entregamos servicos de qualidade, a todos 0s
publicos, com custo zero.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Com relacdo aos objetivos, puderam ser definidos alguns nos seguintes fatores:

— Fidelizacéo: fidelizar e criar uma cultura de participacdo nos eventos e

servigos oferecidos pela secretaria;

— Fortalecimento de marca: fortalecer cada vez mais a marca e a imagem

da secretaria como grande realizadora de eventos e cultura;

— Originalidade: buscar constantemente novos eventos e servigos para

ampliar a entrega a populacéo;

— Reconhecimento da cidade: transformar a cidade em referéncia e polo de

acOes culturais e cidadania.
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4.2.5. Estratégias para atingir os objetivos

Algumas estratégias puderam ser tracadas para o alcance dos principais

objetivos.

A principal delas e que tem dado 6timos resultados, é a realiza¢do de eventos de
todos os géneros e gostos. Buscando atender toda a populacéo, diariamente sdo
oferecidos os mais diversos tipos de servicos e eventos na cidade, todos de forma

gratuita.

Esta estratégia, entretanto, ndo traz formag&o profissional & populacéo atendida.
Para isso, ha um projeto em andamento para a constru¢do de um conservatorio de
mausica, teatro e danca na cidade. Dessa forma, sera possivel formar profissionais do
mais alto gabarito na cidade, conseguindo atingir assim o topo da construgdo do ser

humano, que € dar a esse conhecimento e oportunidade de um futuro melhor.

Outra iniciativa que pode ser considerada uma estratégia também, é o projeto
Pracas dos Esportes e da Cultura, que pertence ao Governo Federal como parte das
iniciativas do Programa de Aceleracdo do Crescimento — PAC 2. De acordo com o
proprio site do projeto “o objetivo das Pracas dos Esportes e da Cultura ¢ integrar num
mesmo espaco fisico, programas e acOes culturais, praticas esportivas e de lazer,
formacdo e qualificacdo para o mercado de trabalho, servigos sdcio-assistenciais,
politicas de prevencdo a violéncia e inclusdo digital, de modo a promover a cidadania

em territérios de alta vulnerabilidade social das cidades brasileiras”.

Com tais estratégias pretende-se trabalhar a formacdo de cada habitante da
cidade, fidelizar a participacdo do publico criando uma “cultura de cultura”, fortalecer a
marca da secretaria atraves dos servi¢os de qualidade que sdo prestados, buscar atender
todas as camadas da sociedade buscando novos eventos sempre e transformar a cidade

em referencia regional e estadual de cultura.

4.2.6. DecisOes de projeto

Todo projeto de evento/servigo necessita de um roteiro de planejamento. De
acordo com as entrevistas, pode-se montar um roteiro geral para a Secretaria de Cultura,

conforme mostra a figura abaixo:
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Figura 5: Roteiro de Planejamento da Secretaria de Cultura

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Tal roteiro é utilizado para o planejamento de todos os servi¢os da secretaria.

Dentre as atividades realizadas, pode-se citar as principais:

— Escolas Livres de Musica e Teatro: aulas gratuitas diarias para estudantes

iniciantes em musica;

— Grandes eventos/festivais: grandes eventos que acontecem na praga

central da cidade, trazendo sempre artistas de renome nacional como

atracéo.

Levam sempre o nome de FESTIVAL, para que seja
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reconhecido como fonte de cultura e ndo apenas de entretenimento
passageiro;

— Conservatério de musica, teatro e danga: projeto em andamento na
prefeitura para construcdo do conservatdrio municipal;

— Cafe filosofico: palestras sobre literatura e filosofia organizadas
semanalmente com diferentes palestrantes;

— Aero Rock: shows com bandas de rock da cidade e regido, acontecendo
sempre aos domingos no Aero Clube;

— Festivais de danca, teatro e musica: festivais organizados
esporadicamente ao longo do ano sejam pela propria prefeitura ou por
outros artistas/grupos;

— Exposicdes de artes: exposi¢des organizadas esporadicamente ao longo
do ano sejam pela propria prefeitura ou por outros artistas/grupos.
Destaque para o Saldo Nacional de Fotografia Pérsio Galembeck e para o
Saldo de Artes Plasticas Contemporaneas Antonio Rodini;

— Mdsica nos bairros: shows musicais que acontecem semanalmente em
diferentes bairros da cidade, dando grande utilizacdo as pracas publicas;

— Oficinas de artes, musica, teatro e danc¢a: oficinas organizadas
esporadicamente, em que um artista dard aulas sobre a arte que domina
para grupos interessados, geralmente aos finais de semana.

— Cine Clube: evento criada para suprir a auséncia de um cinema na cidade
e, também, para levar filmes culturais a populacdo. Acontece
semanalmente no Centro Cultural;

— Cooperativa de musica na praca: apresentacdo da Cooperativa de MUsica

Maestro Francisco Paulo Russo, todos os domingos na Praga Bardo.

Conforme indica a literatura, verificamos novas oportunidades no conceito de

redes, as quais estardo sugeridas mais adiante no trabalho.

4.2.7. DecisOes de distribuicao

Os canais de distribuicdo utilizados pela secretaria sé@o basicamente os
facilitadores que encontramos no desenho de redes, na figura 4, sendo esses: Entidades

Beneficentes, Secretaria de Urbanismo, Secretaria de Comunicacdo, Secretaria de
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Obras, Secretaria da Saude, Empresa de Transporte Coletivo, Departamento de Transito,

Policia Militar, Guarda Municipal, Bombeiros.

Tais distribuidores sdo confiaveis, pois sdo parte integrante da prefeitura e
possuem total interesse que 0s eventos sejam reconhecidos pela qualidade e exceléncia
nos servicos. Pelo mesmo motivo, pode-se confiar na forca da administracdo destes,
planejamento, mdo de obra capacitada, equipamentos e nos aspectos operacionais e

logisticos.

Outra parte importante na distribui¢do sdo as empresas licitadas, que promovem
0s eventos diarios e menores. Essas sdo responsaveis pela contratacdo de pessoal,
estrutura, aluguel de equipamentos e todos os demais servicos envolvidos na execugédo
das atividades. Os riscos envolvidos nessa parte sdo, & priori, minimizados com a
selecdo feita por licitacdes. Entretanto, tais empresas devem ser acompanhadas de perto
pela secretaria, a fim de manter-se a qualidade dos servicos prestados e,

consequentemente, a satisfacdo dos participantes.

Aqui, ndo ha opcbes para que sejam alterados os mecanismos de distribuicdo,
visto que esta é uma vantagem competitiva em questdo de custos e confiabilidade de

servigos prestados.

4.2.8. Decisbes de comunicagdo

Toda a comunicacéo relacionada as atividades da Secretaria de Cultura fica por
conta da Secretaria de Comunicac&o. E 14 que sdo confeccionados os cartazes, revistas,
Kits para imprensa de radio, TV e jornal, paineéis, outdoors, etc.

A secretaria utiliza de diversos meios para comunicacao, sendo 0s principais:

Site oficial da Prefeitura de Araras;

— Reuvista oficial da secretaria com todas as atividades oferecidas no més;
— Andncios em jornais impressos, radio e TV,

— Pagina em redes sociais como facebook e twitter;

— Mailling e;

— Revistas da cidade.
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Utilizando tais meio, o objetivo principal, que € o alcance total da populacéo,
pode ser cumprido. Tal objetivo tem sido atingido de forma satisfatéria, haja vista que
todos as atividades possuem publico satisfatorio e constante.

A secretaria conta também com parcerias com outras cidades para que seja feita

divulgacdo na regido, além de jornais, revistas e TV das cidades vizinhas.

A comunicagdo antes das atividades é feita de forma eficiente e com
antecedéncia. Sempre com pelo menos 2 semanas de antecedéncia 0s eventos séo
divulgados. Para as atividades que sdo diarias, semanais ou mensais, a divulgacdo é
feita desde a ultima semana do més anterior, ja que a programacdo é fechada

mensalmente para esses.

Hé falhas na comunicagdo posterior aos eventos. Os encerramentos dos festivais
sdo sempre noticiados pela midia local, entretanto, para 0s eventos menores e que sdo
mais constantes, fica dificil manter o controle e avaliacdo devido a grande quantidade e

falta de tempo e méo de obra para realizar tais tarefas.

4.2.9. Forca de vendas e captagdo de eventos

A forca de vendas néo se aplica diretamente neste caso da prefeitura, portanto

nao foi analisada a fundo no trabalho.

A forca de captacdo pode-se dizer que compreende toda a equipe da secretaria de
cultura. Cabe a cada um pensar em ideias novas e propor a secretaria a realizacdo dos
mesmos. Conforme ja explicitado neste trabalho, a cada seis meses sdo realizadas
reunides de planejamento para que sejam levantadas possibilidades para novos eventos

e Servicos na programacao.

Outra forma de captagdo que ocorre constantemente é por parte de profissionais
interessados em parceria com a secretaria. De acordo com a disponibilidade e
compatibilidade de interesses, tais eventos sdo realizados com apoio da secretaria, a

qual cede as estruturas fisicas e demais formas de auxilio para cada evento.

Agdes com outras prefeituras que enviam seus artistas e profissionais para
realizacdo de eventos também sdo uma forma constante de benchmarking utilizado pela

secretaria.
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4.2.10. DecisOes de preco

Como ja demonstrado nos itens anteriores, todas as atividades e servigcos da
Secretaria de Cultura séo gratuitos. A intencdo dos mesmos é a formacéo cultural do ser

humano e ndo simplesmente seu entretenimento passageiro.

Dessa forma, a politica de custo zero aos participantes é¢ adotada para que toda a
populacdo possa participar, ja que ndo intencBes de lucro com os eventos. Para o
secretario Marcelo “a cultura ndo tem preco, nao é algo que se possa medir e deve estar

acessivel a todos os publicos, independente de sua condicdo financeira”.

Assim, tornam-se desnecessarias maiores analises sobre as politicas de preco

neste trabalho.

4.2.11. Orgamentacao

O orcamento anual estimado para 2012, segundo informacdes do secretario

Marcelo Daniel era de R$ 2.800.000,00 (dois milhGes e oitocentos mil reais).

Ao final de cada ano, a equipe da secretaria de cultura reiine-se para decidir qual
sera 0 orcamento destinado para cada evento e atividade que serdo realizados no ano

seguinte.

Eventualmente acontece de surgirem patrocinios por parte de empresas, como
aconteceu em 2011 com o Festival do Café e Chocolate, patrocinado em grande parte

pela Nestlé. Entretanto, ndo ha a pratica de captacdo de recursos por parte da secretaria.

N&o foi dado acesso as prestagdes de contas dos eventos em especifico e ndo

foram encontradas informagdes divulgadas na internet.

4.2.12. Execugédo e controle:

O presente trabalho ndo tem funcao intervencionista obrigatdria na Secretaria de
Cultura de Araras. Apesar de ter sido determinado como intervencionista em sua
metodologia, cabe & administracdo publica aceitar ou ndo as sugestdes aqui

apresentadas.
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Como este estudo dar-se-a por encerrado apds a entrega e apresentacao a devida
banca examinadora, caberd a administracdo publica as partes de execugdo e controle,
sendo definidas por tal 6rgdo como serdo feitas tais etapas.
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5. Conclusdes e sugestdes

Apos este estudo, ha alguns pontos a serem melhorados e que devem ser

estudados com cuidado pela Secretaria de Cultura de Araras. Um deles € o

estabelecimento de um roteiro tedrico de planejamento a ser seguido e ferramentas de

controle para os pos-eventos, que gerardo bancos de dados preciosos para as futuras

administracdes. Entretanto, a equipe reduzida e com tempo e orgcamento escassos,

atualmente fica dificil implantar tais medidas.

Hé ainda outras sugestdes a serem citadas e que podem auxiliar no crescimento e

melhoras da gestao cultural da cidade, a saber:

Recrutamento de projetos através do ICMS Cultural: atualmente, artistas
que estdo contemplados no Programa de Apoio a Cultura (ProAC),
apresentam seus projetos a cidade, que cede o apoio com os locais e
infraestrutura. Entretanto, ndo ha uma ferramenta de gestdo que possa
melhorar o apoio dado aos artistas. Esses projetos necessitam de
empresas que tornem-se parceiras e patrocinem através de incentivo
fiscal no recolhimento do ICMS. Assim como faz a cidade de Ribeirdo
Preto, fica a sugestdo para que a Secretaria de Cultura de Araras lance
um projeto de gestdo de apoio aos artistas locais. Aqueles que tém seus
projetos aprovados no ProAC, entrariam em um banco de dados da
cidade. Nesse mesmo sistema, empresas locais, interessadas no apoio
cultural aos artistas, também estariam cadastrados. Caberia a prefeitura
procurar as empresas para que essas sejam parceiras culturais
permanentes da cidade. Assim, seria possivel unir as partes interessadas a
fim de promover mais cultura.

Conselho Empresarial de Apoio a Cultura: formacao de um conselho que
relna empresas da cidade a fim de fomentar a cultura. Tais empresas
patrocinariam projetos aprovados em leis de incentivo fiscal,
principalmente de artistas locais e da regido, ndo excluindo outros
projetos que tenham interesse de se apresentar na cidade. Pode-se
também elaborar leis de incentivos fiscais municipais, como forma de
incentivo para que as empresas adiram e permanecam participando do

conselho. Essas leis municipais incentivariam principalmente quando
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empresas patrocinarem projetos aprovados no artigo 26 da Lei Rouanet,
visto que esses ndo recebem 100% de abatimento do valor investido;

Elo Cultural do Vale do Mogi: um projeto que existia ha alguns anos e
havia perdido forca. Recentemente foi retomado e precisa ganhar forga
entre a populacdo, que parece desconhecer sobre tal. Alem disso, em
virtude das eleicBes, algumas aliangas entre as cidades terdo que ser
refeitas. O Elo Cultural do Vale do Mogi € uma iniciativa para reunir
culturalmente dez cidades por onde passa o rio Mogi Guagu (Porto
Ferreira, Pirassununga, Descalvado, Santa Cruz das Palmeiras, Santa
Rita do Passa Quatro, Tambau, Leme, Casa Branca e Araras). O projeto
prevé o intercambio de artistas e profissionais ligados a cultura, sendo
que as cidades apoiardo umas as outras para o desenvolvimento cultural
da regido. Infelizmente ndo h& mecanismos que possam garantir
legalmente a participacdo das cidades, a ndo ser em projetos que vao
sendo costurados e aprovados nas camaras municipais aos poucos. Dessa
forma, é importante que seja estabelecida uma cultura e reconhecimento
da populacdo para o Elo Cultural, pois essa ¢ a forma principal de
garantir a sobrevivéncia do mesmo ao tempo e as trocas de gestdes
municipais.

Conselho de Cultura: j& esta em andamento a proposta de criagdo de um
Conselho de Cultura para a cidade, mas ainda caminha a passos lentos. A
sugestdo € para que a Secretaria de Cultura pressione o poder publico a
fim de que seja criado tal 6rgdo. O conselho seria um 6rgdo consultivo
deliberativo com poder de analisar projetos e ter acesso ao Fundo
Nacional de Cultura para a obtengdo de recursos a serem geridos pelo
FMC. O conselho deliberaria nas formas de destinacdo dos recursos para
0s projetos a serem financiados. A composi¢do seria por integrantes da
comunidade civil e do poder publico. Segundo o secretario Marcelo
Daniel, uma das dificuldades é que tais conselheiros ndo poderiam ser
remunerados, fator que pode causar o desinteresse de gestores realmente
qualificados para trabalharem no Conselho.

Cursos profissionais sobre incentivos dos Governos Federal e Estadual: o
secretario Marcelo Daniel relatou a grande demanda, por parte dos

artistas, para que sejam ministrados cursos sobre elaboracéo de projetos a



57

serem enviados aos programas de incentivo dos Governos Federais e
Estaduais como, por exemplo, ProAC, Lei Rouanet, FUNARTE, entre
outros. A grande dificuldade é encontrar pessoas capacitadas para
ministrar tais cursos fora dos grandes centros. Dessa forma, faz-se
necessaria a intervencdo de um produtor cultural/executivo para trazer os
cursos para a cidade, os quais contariam com o amplo apoio da secretaria
de cultura. Aqui, ressalta-se o pleno interesse deste estudante de
administracdo em ser o intermediador desse projeto, o qual ja tem
programado alguns cursos de capacitacdo para que, em curto prazo,
possa desenvolver tais atividades;

— Financiamento de atividades através de leis de incentivo: algumas leis de
incentivo a cultura, principalmente a Lei Rouanet, permitem
financiamento para restauracdo de patrimonios histdricos, cursos,
oficinas, construcdo de locais de acesso a cultura, etc. A Secretaria e a
Prefeitura da cidade devem utilizar-se desses recursos para o0
financiamento de atividades na cidade;

— Parceria com o Teatro Estadual Maestro Francisco Paulo Russo: o Teatro
Estadual de Araras é, atualmente, administrado pela Associacdo Paulista
dos Amigos da Arte — APAA. Infelizmente a gestdo do teatro limita-se a
receber os eventos que procuram o0 recinto para se apresentar, 0 que
acaba ocupando o local apenas aos finais de semana. Seria de grande
valor conseguir parcerias para maior utilizacdo deste espaco, que € um

dos mais bem preparados do estado, principalmente durante a semana.

Apds toda a analise feita, € importante retomar os objetivos propostos no inicio

do trabalho e compara-los com os resultados alcangados:

Quadro 5: Comparacao entre objetivos propostos e resultados alcangados pelo
estudo

Objetivos Propostos Resultados do Estudo

O estabelecimento de politicas se da por meio de
aprovacdes junto a camara de vereadores. Alguns
projetos sdo pontuais e outros tem poder de lei.

Como estabelecer politicas
publicas de fomento a cultura;

Averiguar as parcerias publico-
privadas como fonte de
alternativas para execucao e
financiamento dos eventos;

Parcerias publico-privadas séo dificeis de serem
realizadas, pois todas as a¢des devem ser aprovadas
pela cAmara e feitas atraveés de licitacdes.




Entender a rede dos turismos de
eventos e cultural da cidade;
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A rede foi desenhada e analisada na figura 4.

Como criar politicas para a
manutenc¢&o do plano na troca
de governo.

Os projetos que viram lei, deverdo automaticamente
ser cumpridos por parte dos novos governantes. Os
eventos que ndo podem virar lei dependerédo dos
proximos gestores publicos para serem realizados.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Paiva e Neves (2008).

Conclui-se, assim, que a cidade de Araras tem dado grandes saltos em sua gestdo

cultural. A quantidade de eventos realizados, os servicos oferecidos e os resultados

obtidos comprovam que a administragdo da cidade esta no caminho certo para atingir os

objetivos aos quais tém se proposto.

Este trabalho ndo tem cunhos e/ou pretensbes politicos, sendo que 0 mesmo

surgiu dos interesses pessoais deste aluno do curso de administracao e € uma proposicdo

de gestdo para quaisquer que sejam 0s governantes da cidade de Araras.
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