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RESUMO

O mercado cultural na cidade de Salvador clama por auxilio. Diversos sdo os equipamentos
culturais que se encontram praticamente abandonados, além da auséncia de politicas publicas
para formacdo de plateia para os espetaculos nos teatros, museus e exposi¢des. Diante dessa
problematica, o presente trabalho tem por objetivo a elaboragao de uma proposta de modelo de
negdcio para o mercado cultural da cidade de Salvador, mais especificamente para o incentivo
a criagao de publico para o mercado teatral. Esse trabalho também apresenta como escrever um
modelo de negdcio voltado a cultura. Diante disso, foi estudado um modelo de negodcio ja
existente, o Cheque Teatro, que servird de base para a pesquisa. Apds a escolha e o estudo do
modelo de negocio, foi selecionado o formato passo a passo para a criagdo do Modelo de
Negocio Canvas, fornecido pelo SEBRAE, para o Clube de Cultura de Salvador com o objetivo
de facilitar a compreensao do material proposto. Com essa publicacdo, espera-se que os gestores
de equipamentos culturais em Salvador tenham uma boa nogao sobre o publico frequentador
dos espacos culturais da cidade, a fim de que se estimule o acesso a cultura de forma
autossustentavel sem a necessidade de intervengdes governamentais, visando-se criar um bom

mercado consumidor de cultura na cidade de Salvador.

Palavras-chave: Cultura. Salvador. Modelo de Negocio. Canvas.



ABSTRACT

The cultural market in the city of Salvador calls for help. Since there are many cultural facilities that are
practically abandoned, as well as the absence of public policies for the formation of audiences in
theaters, museums and exhibitions. Wiht this problem, this work aims at the elaboration of a proposal
of a business model for the cultural market of the city of Salvador, more specifically for the promotion
of the theatrical market. This work also presents how to write a business model geared toward culture.
Faced with this, an already existing business model, the Theater Check, was studied, which will
serve as the basis for the research. After choosing and studying the business model for this
work, the step-by-step format for the creation of the Canvas Business Model, provided by
SEBRAE, was selected for the Clube de Cultura de Salvador in order to facilitate the
understanding of the material proposed. With this publication, it is expected that managers of
cultural places in Salvador have a notion about the public that frequents the cultural spaces of
the city, it is hoped to stimulate access to culture in a self-sustaining way, without the need for
governmental interventions, in order to create a good consumer culture market in the city of

Salvador.

Key words: Culture. Salvador. Business Model. Canvas.
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1. INTRODUCAO

O Brasil vive tempos economicamente nebulosos. Diversas empresas estdo fechando
suas portas, existe uma alta taxa de desemprego, o governo tem reduzido gastos. Diante disso,
nao seria diferente no que se refere a cultura (MONTESANTI, et. al. 2015). Os escandalos
envolvendo as mais diferentes manifestagdes artisticas, corrupgdes, incéndios em equipamentos
culturais, cancelamento de espetaculos por crengas religiosas ou por causa de comogao publica,
por falta de incentivo dos 6rgdos governamentais ou simplesmente por falta de interesse de
publico sao diversos (SPINOLA; MARINHO, 2016).

Acrescentando a essas informagdes, uma série de medidas impopulares estdo sendo
tomadas, no que se refere ao tema tratado nesse trabalho, a exemplo da Lei Orgamentaria Anual
(LOA) para 2017, que reservou R$ 2,34 bilhdes como Dotagao Inicial para a fungdo “cultura”,
mas apenas o equivalente a 0,07% da Dotacao Inicial da Unido prevista para o ano. Esse valor
ja representa um decréscimo se comparado aos quatro ultimos anos (ARRUDA; ALEM, 2017).
Acrescente-se a isso a extingdo do Ministério da Cultura, mediante a Medida Provisoria n® 870
de 1° de janeiro de 2019, e cujas consequéncias ainda ndo foram percebidas ou compreendidas.

Atualmente, o acesso a cultura ¢ uma garantia estatal e esta determinado no Artigo 215
da Constituicado Federal, BRASIL (1988), conjuntamente com a Declaracio Universal de
Direitos Humanos, (PARIS, 1948), combinada com a Declara¢ao Universal sobre a Diversidade
Cultural, (NOVA YORK — TERRITORIO INTERNACIONAL, 2002), como parte integrante
dos direitos humanos, aos quais toda pessoa tem o direito de poder participar na vida cultural
que escolher e exercer suas proprias praticas culturais.

Com isso, cabe fazer uma introdu¢@o ao incentivo a cultura, que € algo que ocorre desde
as primeiras grandes civiliza¢des da humanidade, tendo em seu principal expoente a figura de
Caio Mecenas, que em Roma estabeleceu um eficiente sistema de apoio as artes e aos artistas
do Império Romano, em que os empresarios patrocinavam as atividades culturais e obtinham
beneficios por parte do governo, surgindo assim, o Mecenato.

Como base nessa figura milenar, foram criadas diversas formas publicas de se incentivar
a producao cultural no pais, dentre elas pode-se citar o incentivo de forma direta, com verbas
governamentais oriundas do Ministério da Cultura, a exemplo do Fundo Nacional de Artes
(FUNARTE), pela Lei 6.312/1975 (BRASIL, 1975), Instituto do Patrimdnio Histdrico e
Artistico Nacional (IPHAN), pelo Decreto-lei 25/1937 (BRASIL, 1937), como pelo incentivo

indireto, com verbas privadas de pessoas fisicas e pessoas juridicas, por meio de incentivos
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fiscais, dentre eles pode-se citar o FAZCULTURA, Lei N° 7.015 de 09 de Dezembro de 1996
(BAHIA, 1996), a Lei 8.313/1991 (BRASIL, 1991), conhecida como a Lei Rouanet, que fazem
uso do mecenato para incentivar a cultura.

Porém, apesar de todos os esfor¢os da iniciativa publica com programas de fomento a
cultura por meio dos governos federal, estadual e municipal, o que se vé ¢ que o
comparecimento a espetaculos teatrais (incluido, musicais, ballet, monologos, entre outras artes
cénicas), sdo praticas pouco comuns na sociedade soteropolitana.

Esse trabalho se encontra nesse cenario, dividido em sete capitulos, incluidos esta
introducdo e a conclus@do. No capitulo referente a metodologia, serdo retratados os
procedimentos metodoldgicos, a delimitacdao territorial de abrangéncia desse modelo de
negécio, os métodos de coletas de dados, seu tratamento e andlise para, por fim, criar um
modelo de negdcio voltado a cultura na cidade de Salvador.

No capitulo referente ao acesso a cultura, sera trazida a defini¢do de cultura e teatro,
além de informagdes sobre o mercado cultural em cidades do Brasil e do Mundo. Também sera
trazido um rapido estudo sobre as diversas formas publicas de entretenimento cultural, e sobre
seu mercado consumidor na cidade de Salvador.

Esse trabalho também pretende conhecer o mercado consumidor de teatro, espetaculos,
museus e exposi¢des em Salvador, além de avaliar os mecanismos de acesso a cultura na cidade.

Cumpre salientar que ha uma pequena oferta de iniciativas completamente privadas para
0 acesso a cultura no Brasil, menos ainda na cidade de Salvador. Dentre as ofertas existentes,
serd estudado, no quarto capitulo, o Cheque Teatro ativo na cidade de Sao Paulo, bem como
suas caracteristicas, forma de funcionamento ¢ situacao atual.

Ap6s o estudo do Cheque Teatro, sera realizado, um estudo sobre os modelos de
negocio, sua diferenciagdo para plano de negocio, suas diferentes conceituagdes para, ao final,
ser esmiugado o modelo de Negdcio Canvas (Business Model Canvas), a fim de apresentar seus
blocos de investigagao e preenchimento.

Ap6s o estudo do modelo de Negocio Canvas, sera criado um modelo de negdcio para
a formacdo do Clube de Cultura de Salvador. Com a finalidade de definir as regras de
funcionamento do referido empreendimento, sera utilizada a ferramenta Sebrae Canvas, com o
objetivo de propor um modelo de negocio para melhorar o acesso a cultura na cidade de
Salvador que funcionard como uma espécie de clube, no qual os associados, ao pagarem uma

anuidade, terdo direito a diversos beneficios.
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Logo, esse trabalho tem como objetivo criar um modelo de negdcio para fomentar uma
estrutura completamente autossustentavel para fazer surgir uma cultura de uso dos
estabelecimentos culturais soteropolitanos.

Deve-se acrescentar que ndo serdo considerados para esse trabalho estabelecimentos
como: cinema, casas de shows, grandes festivais, boates e festas, tendo em vista que esse
mercado ¢ bastante explorado na cidade.

Tudo indica que, com a realizagdo desse trabalho, serd possivel obter uma visdo
dindmica do acesso a cultura na cidade de Salvador, para se conhecer o publico frequentador
de teatros, museus e exposigoes, identificar os problemas dos produtores locais, saber quais
sdos 0s motivos que levam ao soteropolitano a pouco explorar estes meios culturais e por fim,
verificar a possibilidade de implantacio de um modelo de negoécio ainda inédito nesta

localidade.
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2. METODOLOGIA

Serdo retratados aqui os procedimentos metodologicos adotados para a construcao desse
trabalho. Pata tanto, sera necessario definir o que € pesquisa. Para Lehfeld (1991) “pesquisa ¢
a inquisicdo, o procedimento sistematico e intensivo, que tem por objetivo descobrir e
interpretar os fatos que estdo inseridos em uma determinada realidade”.

Ander-Egg (1978) afirma que pesquisa ¢ um “procedimento reflexivo sistematico,
controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer
campo do conhecimento.” E, para Ruadio (1999) “¢ um conjunto de atividades orientadas para
a busca de um determinado conhecimento”.

Numa defini¢do propria, pesquisa pode ser definida como a atividade principal da
ciéncia objetivando a resolu¢ao de um problema, descobrindo as relagdes existentes entre os
aspectos que envolvem os fatos, fendmenos, situagdes ou coisas.

A metodologia de pesquisa, para os autores Lakatos e Marconi (1991), determinam
como uma série de atividades sistémicas e racionais que objetivam a geragdo de conhecimentos
validos.

Assim, a abordagem metodologica a ser utilizada para atingir os objetivos citados nesse
trabalho seguira a classificagdo de pesquisa proposta por Gil (2001; 2008), Yin (2005) e
Chizzotti (2005) que considera a natureza, a forma de abordagem do problema, os objetivos e
os procedimentos técnicos adotados.

Para esse trabalho foi utilizada a pesquisa descritiva, porém, como existe certa
similitude com a pesquisa exploratoria, cabe aqui uma rapida diferenciacao entre elas.

Na pesquisa exploratoria ndo ha uma familiaridade entre o pesquisador e o assunto
pesquisado. Diante disso, Koche (1997) cientifica que nesse tipo de pesquisa se faz necessario
“desencadear um processo de investigacdo que identifique a natureza do fendmeno e aponte as
caracteristicas essenciais das varidveis que se quer estudar”. Assim, a pesquisa pode se utilizar
da pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudos de caso, levantamentos, entre outros.

A pesquisa descritiva analisa, observa, registra, comparam dados que envolvem fatos
ou fendmenos sem a inducao ou manipulagdao para se chegar ao objetivo final. Para Cervo
(1983) esta modalidade de pesquisa busca apenas “descobrir, com a precisdo possivel, a
frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua natureza e

caracteristica”.
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Numa defini¢do préopria pode-se dizer que a pesquisa descritiva € espontanea, nao
interferindo da realidade dos fatos, além de possuir um amplo grau de generalizag¢do, na qual
as conclusdes serdo chegadas pela subjetividade do pesquisador.

Na pesquisa descritiva a coleta de dados utiliza, formularios, entrevistas, questionarios,
fichas de registro para observagao e coleta de dados em documentos.

Por fim, para Gil (2002) “algumas pesquisas descritivas vao além da simples
identificacdo da existéncia de relagdes entre variaveis, e permitem determinar a natureza dessa

relacdo. Neste caso, tem-se uma pesquisa descritiva que se aproximada explicativa.”

2.1 Delimitacio da Area de Abrangéncia

A investigacdo no ambiente do entretenimento, devido ao seu carater sistémico com o
qual deve ser abordada, torna-se imensa se nao for demarcado o espaco de analise. Assim, esse
trabalho, a pesquisa abrangeu o Estado da Bahia, mais precisamente a cidade de Salvador, com
a analise da frequéncia de publico a eventos teatrais, suas justificativas, oferta de espetaculos e
a localizagdo dessas ofertas nos espagos teatrais.

Um estudo sobre os meios de acesso a cultura tende a tornar-se imensuravel caso nao
seja delimitado, dessa forma foi determinado que a cidade de Salvador ¢ a mais propicia para a
realizagdo dessa pesquisa entre as demais cidades do Estado, em funcdo da sua
representatividade na area da cultura, da quantidade de espagos e das producdes locais aqui
ocorridas, tendo em vista o potencial mercadoldgico desse projeto.

Interessante lembrar que a cidade de Salvador, possui cerca de 692,818 km?, tendo uma
populacio estimada em 2.953.986 habitantes, é considerada pelo IBGE! (2018) como a 4* maior
cidade brasileira, perdendo para Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia (1°, 2° e 3° lugares,
respectivamente). Diante disso, a proposta de um modelo de negocio para o mercado de teatro
se mostra atrativa e completamente vidvel, se pensado no publico consumidor da cidade.

Abaixo ¢ possivel verificar o mapa territorial da cidade de Salvador, uma das maiores

cidades do pais, porém com pouca exploracdo cultural em sua territorialidade.

! Fontes contidas na pagina on-line do IBGE: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama.



21

Figura 1 — Mapa de Salvador

T e — T~ { |V, I ] )

BAIA DE TODOS 05 SANTOS.

Fonte: PDDU Salvador (2016)

A compreensao da territorialidade da cidade de Salvador ¢ de suma importincia, tendo
em vista, que em capitulo especifico sera tratada a forma em que os equipamentos culturais

estdo localizados.

2.2 A Coleta de Informacoes

O presente trabalho obteve dados a partir de pesquisa documental que faz o uso de fontes
primarias, que consistem em documentos arquivados, registros, anais, regulamentos, circulares,
oficios, memorandos, balancetes, filmes, fotografias, didrios, entre outros (KNECHTEL, 2014).

Ainda para Knechtel:

a escolha e a analise dos documentos; a investigagdo do contetido simboélico das
mensagens; o consenso sobre o conteudo do material analisado; a unidade de analise,
registro e contexto; o tipo de codificagdo, a construgdo de categorias; o
aprofundamento, a ligacdo e a ampliag@o; o novo julgamento das categorias quanto a

sua abrangéncia e delimitagio (KNECHTEL, 2014).
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A pesquisa documental pode apresentar algumas vantagens que consistem em: o0s
documentos sdo fonte rica e estavel de dados, possuindo um baixo custo, além de ndo exigir
contato com os sujeitos da pesquisa (GIL, 2002).

Diante da preocupag¢dao com os aspectos da realidade, objetivando a compreensdo e
explicacdo nas relacdes culturais da sociedade soteropolitana, e diante da impossibilidade de
quantificar tais relagdes, também foi utilizada a pesquisa qualitativa, que para Minayo (2001)
“trabalha com o universo de significados, motivos, aspira¢des, crengas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos € nos fenomenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizagao de variaveis”.

Logo, justifica-se a escolha dessa modalidade de pesquisa, pois € rica em informagdes
sobre os dados analisados, constituindo-se como uma fonte estavel de consulta, ou seja, € a

analise sobre documentos que tenham um significado importante para a pesquisa.

2.2.1 Tratamento e Analise dos Dados

Segundo Gil (2008), ndo existe métodos e técnicas especificas para o tratamento e
analise dos dados obtidos em estudo qualitativos. Portanto, além da pesquisa documental, esse
trabalho faz uso de levantamento pronto realizado pela JLEIVA Cultura e Esporte, empresa
vinculada ao GRUPO DATAFOLHA, apoiada pelo CCR Metrd Bahia e apresentada em 2015
e 2018.

Para a apresentacdo de 2015, a coleta de dados foi realizada entre 11 de abril a 30 de
maio de 2014 e foi aplicada com 601 pessoas com mais de 12 anos, as quais foram abordados
em pontos de grande fluxo populacional da cidade de Salvador, trazendo uma margem de erro
de cerca de 4 pontos porcentuais. Cumpre salientar que a pesquisa incluiu cerca de 80 perguntas
sobre diversos temas ligados a cultura e ao lazer. As respostas foram dadas de forma espontanea
nas quais as pessoas podiam responder livremente o que bem entendessem e também citar mais
de uma atividade, por isso, a soma dos resultados ¢ maior do que 100%. Posteriormente, as
diversas citagdes foram agrupadas por semelhanca, para que fosse possivel estabelecer uma
primeira referéncia sobre o interesse por diversas atividades culturais (LEIVA, 2015).

Em 2018, pesquisa apresentou dados coletados entre 14 de junho e 27 de julho de 2017
através de questionario com 55 perguntas. O trabalho de campo envolveu uma amostra de

10.630 entrevistas com individuos a partir de 12 anos de idade, por doze (12) capitais
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brasileiras, inclusive Salvador, e adotando os mesmos critérios da primeira pesquisa (LEIVA,
2018).

Além da pesquisa apresentada por LEIVA (2015; 2018), também foram trazidos dados
obtidos a partir da pesquisa feita pela Orquestra Sinfonica da Bahia (2018), sobre o publico
frequentador em seus espetaculos. Foram pesquisadas 340 pessoas no periodo de julho a
setembro de 2018. Cumpre ressaltar que tal pesquisa decorre de obrigacdo contratual, de
contrato de convénio firmado entre o Estado da Bahia e a Associagdo Amigos do Teatro Castro
Alves (Organizagdo da Sociedade Civil) criada para administrar a Orquestra Sinfonica do
Estado da Babhia.

Por fim, apesar da modalidade de pesquisa utilizada nesse trabalho nao abarcé-la, com
o objetivo de contribuir para o enriquecimento das informa¢des do mesmo, também foram
obtidos dados a partir de pesquisa bibliografica, que tenta explicar um problema a partir das
teorias publicadas em diversos tipos de fontes: livros, artigos, manuais, enciclopédias, anais,
meios eletronicos e etc. Coaduna para essa, a ideia de Koche (1997) que afirma que a pesquisa

bibliografica pode ser realizada com diferentes fins:

a) para ampliar o grau de conhecimentos em uma determinada area, capacitando o
investigador a compreender ou delimitar melhor um problema de pesquisa; b) para
dominar o conhecimento disponivel e utilizd-lo como base ou fundamentagdo na
constru¢do de um modelo tedrico explicativo de um problema, isto €, como
instrumento auxiliar para a constru¢do e fundamentagdo de hipdteses; c) para
descrever ou sistematizar o estado da arte, daquele momento, pertinente a um
determinado tema ou problema (KOCHE, 1997, p. 122).

Com isso, foi obtida uma avaliagdo geral do publico frequentador de estabelecimentos
culturais na cidade de Salvador. De posse das informagdes obtidas com os dados encontrados e
do material bibliografico e documental, da retirada de informag¢des do Website do Cheque
Teatro, além de conversas telefonicas e por meio de aplicativo de trocas de mensagens com o
criador do negocio, foi realizada uma analise de tais informagdes com o escopo de fortalecer os
resultados da pesquisa. Apds isso, por meio da ferramenta Sebrae Canvas (SEBRAE, 2017), foi
apresentada a possibilidade de criagdo de um modelo de negdcio para a melhoria do acesso a

cultura na Cidade de Salvador.
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3. O MERCADO CULTURAL

Nao ¢ novidade que nos ultimos anos a economia e a politica brasileira vivem tempos
dificeis e, diante disto, uma série de medidas estdo sendo tomadas a fim controlar os gastos da
sociedade e do proprio governo.

A Organizagao das Nacodes Unidas para a Educacgao, a Ciéncia e a Cultura, publicou em
sua pagina da internet uma série de medidas” a serem tomadas pelo Estado Brasileiro a fim de
que se melhore a relacdo entre cultura e direitos humanos, no qual reconhece os direitos
culturais como necessidade basica e direito dos cidaddos, informando a necessidade de uma
agenda integrada com as politicas sociais e de desenvolvimento.

Nesse documento, a UNESCO (2017) exemplifica as desigualdades no acesso a
produgdo cultural informando que a minoria dos brasileiros frequenta cinema uma vez no ano,
uma grande parte da populacao brasileira nunca frequentou museus ou jamais frequentaram
alguma exposicao de arte. Mais da metade dos brasileiros nunca assistiram a um espetaculo de
danca e seu dado mais preocupante ¢ que grande parte dos municipios ndo possui salas de
cinema, teatro, museus e espagos culturais multiuso. Para finalizar, o relatério ainda acrescenta
que metade dos profissionais da cultura ndo tém carteira assinada ou trabalha por conta propria.

Traz para a solugdo do problema a necessidade de um foco das politicas culturais nos
niveis estaduais e municipais para favorecer a superacao desse quadro e reforgar a diversidade
cultural como fator da sustentabilidade do desenvolvimento.

Por outro lado, apesar de existirem legislagdes e instituicdes informando a necessidade
do acesso a cultura, ha uma grande lacuna entre a teoria e a pratica, em que € perceptivel que o
Brasil possui uma populacdo crescente sem acesso a cultura.

O presente trabalho trata da situagdo cultural em Salvador, trazendo exemplos de
condutas que incentivam o acesso € a criagdo de um publico cativo e fidelizado em outras
cidades do Brasil e do mundo.

Vale ressaltar que ndo cabem aqui criticas ao incentivo e gestdo da cultura pelos entes
publicos, mas trazer apenas dados que reflitam a atual conjuntura da cultura em Salvador e que

confirmem a necessidade de criacdo do modelo de negodcio objetivado neste trabalho.

2 UNESCO. Acesso a cultura no Brasil. 2017. Disponivel em:
http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/culture/culture-and-development/access-to-culture/. Acesso em: 10 de set.
de 2018.
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3.1 Conceito de Cultura

Com o objetivo de tragar a melhor compreensdo do tema se faz necessario definir o que
¢ Cultura. Seu conceito remonta ao inicio das linguagens e sua origem ¢ romana (BOSI, 2008),
mais precisamente do latim, do verbo colo, que significa cultivar, colher, cuidado com a terra.

Diante disso Ferreira (1980), define cultura em sua forma mais tradicional como “ato,
efeito ou modo de cultivar, ao cultivo e a criagdo de certos animais”. Ja Williams (2007),
estabelece que os primeiros usos do substantivo cultura referiam-se sempre a “um processo: o
cuidado com algo, basicamente com as colheitas ou com os animais”. A partir das mutacdes
linguisticas, o verbo colo, passou a ter diversos novos contornos, € com a dominacao grega, a
cultura passou do significado puramente material, ligado a vida agraria, para um significado
intelectual, moral, que € o conjunto de ideias e valores.

Na historia ocidental, esse sentido foi se modificando até que, no século XVIII, a palavra
cultura ressurge, mas como sindonimo de outro conceito, tornando-se o mesmo que civilizagao
(CHAUI, 2012). A cultura passa a ser encarada como um conjunto de praticas (artes, ciéncias,
técnicas, filosofia, os oficios) que permite avaliar e hierarquizar o valor dos regimes politicos,
segundo um critério de evolugao.

Somente a partir do século XIX ¢ possivel perceber uma razoavel homogeneizacao do
termo cultura como € usado hoje (HOLLANDA, 2012). Tal uniformizag¢do deu-se pela filosofia
alema, estabelecendo que cultura ¢ a ruptura da adesdo imediata a natureza, adesdo propria aos
animais, ¢ inaugura o0 mundo humano propriamente dito (CHAUIL 2012). E esta concepgio
alargada da cultura que, finalmente, sera incorporada a partir da segunda metade do século XX
pelos antrop6logos europeus, com o termo passando a ter uma abrangéncia que ndo possuia
antes, sendo agora entendido como producdo e criacdo da linguagem, da religido, da
sexualidade, dos instrumentos e das formas do trabalho, dos modos da habita¢ao, do vestuario
e da culinaria, das expressoes de lazer, da musica, da danga, dos sistemas de relagdes sociais,
das relagdes de poder, da guerra e da paz, da no¢ao de vida e morte (CHAUI, 2012).

Ja na atualidade, o conceito de cultura passou a ter uma nova concep¢do em que a
sociedade de classes instituiu uma divisdo cultural. Essa divisdo, ocorrida na virada do século
XIX para o XX sdo os grandes momentos da formalizagdao definitiva, sugerida por Andréas
Huyssens (HOLLANDA, 2012). E um corte no interior da cultura entre aquilo que se
convencionou chamar de cultura formal (que exige, para ser compreendida, um conhecimento

superior e acessivel apenas a alguns segmentos sociais cultivados), ou seja, a cultura letrada, e
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a cultura popular (entretenimento, entendida como manifestagdes inferiores ou de tracos
mercantilistas), que corre espontaneamente nos veios da sociedade (CHAUI, 2012).

Esse trabalho encontra-se num contexto da cultura popular que, além de abrigar o
entretenimento, abriga a riqueza da populagdo, mas sem desprezar as crengas, lendas e mitos,
artesanato, arquiteturas, habitos alimentares, religiosidade, musica, festas, dancas, folclore,
tradicdes populares e a arte que formam a cultura peculiar da populagdo brasileira (SILVA,
2007).

Dessa forma, o presente trabalho trard a nog¢do de cultura como recurso usado pela
industria cultural e aparelhos culturais, objetivando sua inser¢do na economia da cidade de
Salvador, combinado com a nog¢do de capitalismo cultural, visando gerar uma série de
resultados culturais, sociais, politicos e econdmicos bastante concretos em sociedade
(HOLLANDA, 2012).

Portanto, observa-se que se deve considerar cultura como ir ao cinema, teatro, museus,
saraus, festivais, shows, apreciar obras de arte, consumir musica, realizar cursos na area
cultural, comprar equipamentos musicais, esculturas, livros, jornais, revistas e uma diversidade
de outras atividades podem ser incluidas nesse conceito tendo em vista a mutabilidade de seu

conceito.

3.2 Conceito de Teatro

O presente trabalho adotou a atividade teatral como foco de estudo com a finalidade de
limitar o tema e tornd-lo menos extensivo. A escolha pelo teatro deu por o mesmo ser uma
forma de arte que integra o amplo repertério de formas e expressdes.

Nessa perspectiva, € necessario trazer uma rapida defini¢do do que € teatro, que tem sua
origem na palavra grega, theormai, que denomina o lugar fisico onde aconteciam as
representacoes. Araujo (2011) acrescenta que ao se juntar com a palavra espetaculo, que deriva
do grego spetaculum, o teatro passou a significar ‘ver’ em sentido amplo, ter uma experiéncia
intensa, envolvente, meditativa, inquiridora, a fim de descobrir o significado mais profundo;
uma cuidadosa e deliberada visdo que interpreta seu objeto. Portanto, o teatro se estabeleceu e
tem cumprido a funcdo existencial de fazer o homem se ver, ver a vida, contar historias e
entreter o publico.

Portanto, nog¢do de teatro como arte ou entretenimento remonta as origens da

humanidade civilizada, surgindo na Grécia Antiga. Funari (2011) informa que os teatros eram
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auditérios ao ar livre € o publico se sentava em bancos de pedra. Além disso, os gregos eram
incentivados a frequentar o teatro que era considerado parte essencial da educacao grega.

Muitos séculos se passaram e o teatro, no formato conhecido hoje, comegou a surgir no
final da Idade Média e inicio do Renascimento, com espetdculos teatrais populares,
apresentados nas ruas, com textos improvisados e personagens de destaques como Arlequim,
Pierrot e Colombina. Ainda sobre a evolucao do teatro Berthold (2001), informa que a rainha
Elizabeth I, da Inglaterra, deu protecdo ao teatro da sua época, pois apreciava muito 0s
espetaculos populares.

Berthold (2001) também expde que a partir dos séculos XVII e XIX as revolugdes
presentes na Europa e a ascensao da burguesia influenciaram diretamente no teatro. A tragédia
¢ substituida pelo drama, enquanto a comédia se desenvolve e o teatro se torna muito mais
individual perdendo a sua esséncia social.

No Brasil, o teatro teve sua origem advinda dos padres jesuitas que o empregava como
instrumentos pedagogicos para a educacao religiosa (BERTHOLD, 2001). Os jesuitas notaram
que a utilizacdo do teatro como método educativo, somado & cultura indigena, era eficaz
instrumento de civilizagdo, principalmente para a catequese dos indios, visto que o fascinio
pelas imagens representativas era muito mais dinamico do que a leitura de passagens biblicas.
Assim, a origem do teatro no Brasil tem como precursor a religiosidade (BERTHOLD, 2001).

Apo6s esse periodo, somente com o Romantismo no século XIX, o teatro brasileiro
passou a ter novas nuances, sendo impulsionado por célebres escritores como Martins Pena,
Gongalvez de Magalhaes, Jodo Caetano, José de Alencar e Machado de Assis (BERTHOLD,
2001).

Com o surgimento do Cinema e, posteriormente, com o advento da Televisdo muitos
previram o fim do teatro e imaginavam que o mesmo seria substituido por essas modalidades
de entretenimento, porém isso nao aconteceu. O teatro hoje ainda ¢ tdo popular como no seu
inicio, sendo uma arte sempre bem aclamada por todos os publicos, de todas as idades, gragas
as opgdes encontradas (ARAUJO, 2011).

De uma forma mais globalizada, o teatro atualmente pode ser considerado como uma
arte extremamente rica, devido as influéncias de fatores externos (com outras expressoes
artisticas) e suas modalidades como Operas, teatro de bonecos, musicais, pecas realizadas em

espacos alternativos entre outras formas.
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Posto isso, o teatro nesse trabalho sera considerado como qualquer espetaculo cénico e
roteirizado apresentado em locais apropriados para tal, incluindo Operas, orquestras, dancas,

ballets e, at¢ mesmo, alguns shows em que a apresentacao seja roteirizada.

3.3 O conceito de cidades-irmas

Como o conceito de cidades-irmas ¢ um conceito politico global, ele possui nomeagdes
diferentes a partir do local em que ¢ praticado. Na Europa sdo designadas por cidades-gémeas
ou geminadas, enquanto que no Brasil e nos EUA se designam normalmente por “cidades-
irmas”, que € um conceito que tem como objetivo criar relagdes € mecanismos protocolares,
essencialmente nos aspectos econdmico e cultural através dos quais cidades de areas
geograficas ou politicas distintas estabelecem lagos de cooperacgao.

Tais acordos de geminagdo entre os paises comegaram a surgir em 1947, logo ap6s o
fim da Segunda Guerra Mundial. Jean Bareth, um dos fundadores do Conselho dos Municipios
e Regides da Europa (CMRE, 1951) definiu as geminagdes como “o encontro de dois
municipios que concordam em proclamar que se associam para agirem numa perspectiva
europeia, confrontando os seus problemas e desenvolvendo entre lacos de amizade cada vez
mais estreitos”.

Inicialmente, esses acordos tinham como principal objetivo selar a paz e promover a
reconciliacdo entre paises que se posicionaram em lados opostos durante as guerras. Porém,
com o passar dos anos os acordos passaram também a incentivar o comércio € o turismo, além
de promover um intercambio cultural entre eles.

A nivel global, desde 1956, a instituicao Sister Cities International trabalha para criar
relacdes baseadas na cultura, educacdo, informagdo, e relagdes comerciais, objetivando
promover prosperidade e paz, com o conceito de diplomacia cidada (PITZER, 1995).

O estabelecimento da irmandade entre as cidades ocorre somente entre duas cidades em
dois paises diferentes com a assinatura de acordos ou pactos e decorre da existéncia de
caracteristicas (demograficas ou geologicas, por exemplo) semelhantes ou, ainda, de pontos e
referéncias histéricas comuns procurando criar relagdes de amizade, solidariedade e de
intercambio (profissional com o know how e de ensino). Tais geminagdes auxiliam a estabelecer
mecanismos protocolares em niveis economicos e culturais. Cabe ressaltar que cada cidade
pode ter a quantidade de cidades-irmas que quiser. No caso do Brasil, os responsaveis por isso

sdo as prefeituras e as camaras de vereadores das cidades.
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Insta destacar que, uma vez que sdao assinados os tratados acordos ou pactos, essa
irmandade entre as cidades permanece valido até que ato bilateral entre a administragao das
cidades-irmas desfaca o vinculo estabelecido.

Nesse trabalho serdo trazidos dados de uma das cidades-irmas de Salvador a fim de
realizar um comparativo com o acesso a cultura e ocupacao de espagos culturais teatrais entre
duas as cidades.

Salvador utiliza em suas politicas publicas e de paradiplomacia o conceito de cidades-
irmas desde 1962, quando assinou termo com a cidade de Los Angeles, Estados Unidos.
Atualmente, Salvador possui acordos de irmandade com as seguintes cidades: Angra do
Heroismo, Portugal (1985); Cascais, Portugal (1985); Lisboa, Portugal (1985);
Cotonu, Benim (1987); Pontevedra, Espanha (1992); Havana, Cuba (1993);
Sciacca, Italia (2001); Harbin, China (2003); Miami, Estados Unidos (2006); Jinan, China
(2011); Luanda, Angola (2012); Ile-Ifé, Nigéria (2018).

3.4 Lisboa, a cidade-irma de Salvador

Conforme transcorrido, Salvador possui uma diversidade de cidades-irmas, dentre elas,
Lisboa, cidade que foi escolhida para esse trabalho devido a sua semelhanca geografica, além
de possuir 0 mesmo idioma.

Lisboa ¢ a capital de Portugal e possuia uma regido metropolitana de cerca 2.812.678
habitantes em 2015 (MARQUES, 2016). Segundo a Global City Rankings (2018), também ¢ a
regido mais rica do pais, com um PIB de paridade de poder de compraper capita de
26.100 euros (4,7% maior do que o PIB per capita médio da Unido Europeia). Ademais, a
maioria das sedes de multinacionais instaladas em Portugal encontra-se na regido de Lisboa,
em situacao bastante semelhante com o desenvolvimento cultural da cidade de Sao Paulo.

Mesmo com a abundancia de recursos, a cultura em Lisboa, nos ultimos 30 anos, vem
sofrendo com a falta de publico (MONTEIRO, 2014). Segundo Fernandes (2017), uma das
principais justificativas para essa reducdo ¢ a evolugdo das midias, principalmente, a televisao.

Apesar disso, uma série de medidas governamentais ou ndo, foram tomadas a fim de
manter relevante a ocupacao teatral.

Dentre as iniciativas publicas, Garcia (2016) exemplifica duas: a Rede Nacional de
Teatros e Cineteatros e a Rede Municipal de Espacos Culturais que foram langadas em 1999

por iniciativa governamental, no ambito das politicas de descentralizagdo e democratizacao
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cultural. A autora ainda ressalta que houve um esfor¢o governamental em potencializar o
investimento privado no setor, criando em 1986 a Lei do Mecenato e procurando estimular a
iniciativa privada no setor cultural, convertendo algumas estruturas publicas em figuras de
direito privado, como o Teatro Nacional de Sdo Carlos ou a Companhia Nacional de Bailado,
de forma a tornarem-se potenciais recipientes de investimento.

Na esteira privada hé o projeto “O Publico vai ao Teatro” (PVT), que segundo Lopes
(2014) consiste num intercambio entre o publico de Porto e Lisboa com a finalidade de criagao
de uma fidelidade cultural.

A partir dessa fidelizacao ¢ possivel realizar pesquisas e entender o que o publico
portugués espera dos espetaculos teatrais. Lopes (2014), em sua pesquisa, apresenta dados que
confirmam uma predisposi¢cdo para espetaculos que contenham atores ou personalidades
televisivas, além de uma preferéncia por comédias.

Lopes (2007) ainda ressalta que Lisboa passou a realizar uma oferta cultural associada
ao turismo e a economia, na linha de uma nova orientagao politica relativamente a cultura como
tatica de renovacdo das economias locais urbanas (lazer, turismo, media — plataformas
tecnoldgicas - e outras “industrias culturais") investindo em eventos e estruturando seus campos
culturais em fun¢ao de uma ou outra especificidade.

Neste esforco, objetivando se tornar um polo cultural, Lisboa, segundo o site de sua

prefeitura’

, conta com cerca de 50 salas de teatro publicas e privadas, elencadas a seguir:
Academia Dramatica Familiar 1° de Novembro; Caf¢ - Teatro Santiago Alquimista; Casa
Conveniente — Zona ndo Vigiada; Chapitd; Cine-Teatro da Encarnacao; Cineteatro Capitolio —
Teatro Raul Solnado; Clube Estefania; Companhia do Chapitd; Comuna Teatro de Pesquisa;
Espaco Eclipse; Espago Negocio; Espago Ribeira; Estrela Hall - The Lisbon Players; Estadio
Mario Viegas; Gabinete Curiosidades Karnart; Gota Teatro Oficina; LU.CA Teatro Luis de
Camdes; Maria Matos Teatro Municipal; Mini-teatro da Calgada; Palco Oriental; Sala-Estudio
Os Papa-Léguas; Sao Luiz Teatro Municipal; Sociedade de Instrucdo Guilherme Coussoul;
Teatro A Barraca — Cinearte; Teatro Aberto; Teatro Armando Cortez; Teatro Bocage; Teatro
Camdes; Teatro Casa da Comédia; Teatro da Cornucdpia; Teatro da Garagem; Teatro da Luz /
Teatro Dom Luiz Filipe; Teatro da Politécnica; Teatro da Trindade; Teatro da Voz; Teatro de

Carnide; Teatro do Bairro; Teatro Ibérico; Teatro Lanterna Magica; Teatro Maria Vitoria;

Teatro Meridional; Teatro Mundial; Teatro Nacional de Sao Carlos; Teatro Nacional Dona

3 Prefeitura de Lisboa, 2018. Disponivel em: http://www.cm-lisboa.pt/viver/cultura-e-lazer/equipamentos-
culturais/salas-de-teatro. Acesso em: 18 de out. de 2018.



31

Maria II; Teatro Politeama; Teatro Taborda; Teatro Thalia; Teatro Tivoli BBV A; Teatro Turim;
Teatro Villaret.

A consequéncia de tamanha oferta de espacos teatrais ¢ que Lisboa vem se tornado um
polo de cultura com a especializagdo e formagdo continua dos profissionais que trabalham em
teatro ou cineteatro (ou qualquer outro equipamento cultural), além de contar com uma
programacao diversificada, de privilegiar a criacdo contemporanea, independente, muitas vezes
de carater mais experimental (LOPES, 2011).

Por fim, Lisboa, no seu Plano Estratégico 2015-2020, reforca o seu papel enquanto
agente de politicas culturais e de desenvolvimento local e projeta a intencdo de iniciar um

processo de internacionalizacao de suas politicas culturais (MARTINS; RODRIGUES, 2015).

3.5 Sao Paulo, o incentivo por leis

Apesar de ndo ser uma cidade-irma de Salvador, Sao Paulo ¢ uma cidade com muitas
semelhancas a Lisboa no que se refere a cultura, além de ser maior cidade do Pais, Sdo Paulo
faz bom proveito dos diversos incentivos voltados a cultura. E uma cidade em que nunca se
manteve inerte e durante todo o século XX tomou diversas medidas para sempre manter a
cultura como um dos pilares de sua economia.

A cidade possuiu a figura do maior mecenas do Pais, Assis Chateaubriand, como um
dos maiores responsaveis pelo desenvolvimento cultural da cidade. Conhecido como “Chat6”,
foi proprietario do maior conglomerado de midia da América Latina que, em seus tempos
aureos, possuia mais de cem jornais, emissoras de radio e TV, revistas e agéncia telegrafica,
dentre elas a extinta TV TUPY que foi a primeira emissora de TV do pais. Também foi
conhecido pelo seu grande amor as artes, com uma cole¢do particular de pinturas de grandes e
renomados pintores mundiais e, devido a isto, tornou-se o fundador, em 1947, do Museu de
Arte de Sao Paulo (MASP) (FRAZAO, 2016).

Além dessa vocacgao historica para as artes, a cidade de Sao Paulo, também possui uma

série de legislagdes voltadas a cultura, dentre elas pode-se citar:

e Lein®11.536, de 23 de maio de 1994, que concede incentivos a implantacao e manutengao
de teatros, no municipio de Sao Paulo, que determina que todo estabelecimento comercial com
mais de 30 mil metros quadrados € obrigado a ter pelo menos um cinema e um teatro com pelo

menos 250 lugares (SAO PAULO, 1994). Cumpre salientar que tal lei foi revogada pela Lei n°
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16.402/2016 que disciplina o parcelamento, uso ¢ ocupagao do solo da cidade de Sao Paulo
(SAO PAULO, 2016).

e Lein®13.279, de 8 de janeiro de 2002, que cria o Programa Municipal de Fomento ao Teatro
para a Cidade de Sao Paulo, objetivando apoiar a manutencao e criagdo de projetos de trabalho
continuado de pesquisa e produ¢do teatral, visando o desenvolvimento do teatro e o melhor
acesso da populagao, por intermédio de grupos profissionais de teatro que sao financiados pelo
programa. Sao realizados dois editais por ano, um por semestre, nos quais grupos interessados
apresentam seus projetos que sdo avaliados por Comissdes Julgadoras compostas por membros
com notorio saber em teatro e atendem aos critérios de avaliacdo previstos na lei. Tal programa
estabelece um valor anual nunca inferior a R§ 6.000.000,00 (seis milhdes de reais), para o
fomento das produgdes teatrais na cidade. Este programa ¢ desenvolvido em diversos espacos
publicos desempenhando o importante papel de revitalizacao de areas degradadas, inaugurando
novos espagos teatrais e levando o teatro as ruas da cidade. Suas atividades ocorrem em todas
as regides da cidade, sendo uma grande meta levar a atividade teatral para todos (SAO PAULO,
2002).

e Lein®13.540, de 24 de marco de 2003, ¢ decreto 4.323/2003, que criou e regulamentou ‘O
Programa para a Valorizagdo de Iniciativas Culturais — VAI’ com a finalidade de apoiar
financeiramente, por meio de subsidio, atividades artistico-culturais, principalmente de jovens
de baixa renda e de regides do Municipio, desprovidas de recursos e equipamentos culturais

(SAO PAULO, 2003).

Nao ¢ por menos que a cidade de Sao Paulo ¢ a que mais possui teatros, salas de cinema
e museus no pais. S3o mais de 100 museus entre publicos e privados (GUIA VIAJAR
MELHOR, 2000), mais de 70 teatros com mais de 100 lugares (FOLHA DE SAO PAULO,
2015) e mais de 200 salas de cinema (IBGE, 2014), o que barateia os custos e melhora a
acessibilidade para a populagdo paulista.

Além dos exemplos citados, a cidade de Sao Paulo ¢ o ber¢o do Marketing Cultural no
pais que, segundo Reis (2003), acdo cultural de marketing ¢ toda aquela que usa a cultura como
veiculo de comunicacao para se difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa
patrocinadora. Para se realizar marketing cultural ndo ha formula especifica, pois ha variaveis
que podem resultar em excelentes agdes de marketing. A Unica exigéncia ¢ a inventividade para
atingir o publico-alvo de forma a atender os objetivos de comunica¢do da empresa com o0s

recursos disponiveis, para as atividades existentes.
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Como exemplos de Marketing Cultural na cidade de Sao Paulo, pode-se citar:

¢ Red Bull Station: consiste projeto internacional presente em 12 cidades do mundo. O espaco
tem entrada gratuita e abriga programas permanentes de residéncias e ocupagdes, além de uma
cafeteria e um estudio de musica, o Red Bull Studio Sao Paulo. Também hé uma programacao
frequente e imperdivel de palestras, workshops, performances, exibi¢goes de filmes e shows.

e Centro Cultural Banco do Brasil: consiste num espago multidisciplinar com programacao
regular nas areas de artes cé€nicas, cinema, exposicdo, ideias (palestras, debates, semindrios,
treinamentos, entre outros), musica e programa educativo.

e Itad Cultural: ¢ um instituto voltado para a pesquisa e a producdo de conteudo e para o
mapeamento, o incentivo ¢ a difusdo de manifestacdes artistico-intelectuais. Dessa maneira,
contribui para a valoriza¢do da cultura de uma sociedade tdo complexa e heterogénea como a
brasileira.

e Espaco Cultural Porto Seguro: localizado no centro da cidade de Sao Paulo, objetiva
promover a difusdo e a producdo artisticas, garantindo a democratizacdo das mais variadas
manifestagdes culturais tanto nacionais quanto internacionais, possui um teatro, além de

promover cursos e palestras em sua maioria gratuitas.

Além do uso do Marketing Cultural, hd uma série de institui¢des que fazem uso dos
Naming Rights* para nomear teatros e institui¢cdes culturais espalhadas pela cidade dentre as
quais pode-se citar: Teatro Renaut, Teatro Net, Teatro Bradesco, Casa Air Max (Nike), Cinema
Caixa Bellas Artes.

Com isso, Sdo Paulo ¢ considerada um polo de cultura com especializagao e formagao
continua dos profissionais que trabalham com cultura, além de atrair diversos investimentos na
area.

Abaixo pode-se verificar grafico com o comparativo de dados de acesso a cultura em

Sdo Paulo apresentados por JLEIVA em 2015 e 2018.

# Naming Rights — consiste numa forma de realizar marketing na qual uma empresa, por meio do pagamento de
valores determinados entre o dono do empreendimento e a empresa que pretende colocar o seu nome naquele
produto, passa a ter o direito de conferir um nome a algo (normalmente ¢ a marca mais valiosa da empresa), seja
um local, um evento, ou uma equipe desportiva (AMATUZZI, 2005).
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Grafico 1 - Acesso a cultura na cidade de Sao Paulo em 2015 ¢ 2018
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Fonte: Adaptado de LEIVA, 2018

Como pode-se verificar no Grafico 1, a atividade de comparecimento a teatros
apresentou um crescimento de 3% (trés por cento) em trés anos, sendo uma das atividades que
apresentou maior crescimento, tornando-se uma area promissora para novos modelos de
negdcio. O Cheque Teatro ¢ um deles novos modelos de negocio que servira de base para esse

trabalho e sera estudado no proximo capitulo.

3.6 O mercado cultural de Salvador

Sera trazido nesse topico um panorama sobre o mercado cultural na cidade de Salvador,
tendo em vista o potencial mercadologico desse projeto. Portanto, aqui foi tratada a situacao
atual da cultura na cidade de Salvador, sem se aprofundar na forma que as gestdes municipais
ou estaduais atuam na cultura.

Vale ressaltar que o presente trabalho nao visa modificar as politicas ptblicas de acesso
a cultura, mas criar uma forma privada e autossustentavel de acesso, por isso nido serao
realizadas criticas aos mecanismos de politicas publicas voltadas a cultura.

A seguir, sera apresentado em subtdpicos programas de incentivo cultural aplicaveis a
cidade, espagos culturais da cidade de Salvador e um panorama sobre o publico soteropolitano

frequentador de espacos culturais.
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3.6.1 Programas de incentivo cultural aplicados a Cidade de Salvador

A cidade de Salvador possui atualmente, além dos programas federais®, 3 (trés)

programas de incentivo cultural, sdo eles:

e Programa Estadual de Incentivo ao Patrocinio Cultural - FAZCULTURA, foi criado
pela Lei N° 7.014/1996 e tem por objetivo promover acdes de patrocinio tendo como base
renuncia de recebimento do Imposto de Circulagdo de Mercadorias e Prestacdo de Servicos —
ICMS pelo Estado em favor da aplicagdo direta em projetos e atividades culturais. Além de
aportar o valor autorizado do ICMS que seria pago, a empresa deve investir um percentual de
recursos proprios nos projetos culturais, o FAZCULTURA também objetiva estimular o
desenvolvimento cultural da Bahia, ao mesmo tempo em que possibilita as empresas
patrocinadoras associar sua imagem diretamente as agdes culturais que considerem mais
adequadas. E um mecanismo de fomento ndo reembolsavel e o apoio é sempre concedido sob
forma de recurso financeiro, valor de incentivo anual sera de até R$ 15.000.000,00 (quinze
milhdes de reais). No ano de 2017 foi concedia, até meados de 2018, a rentncia fiscal de R$
5.838.003,19 (cinco milhdes, oitocentos ¢ trinta e oito mil e trés reais e dezenove centavos),
para 34 (trinta e quatro) projetos, segundo informagdes trazidas pelo proprio Governo do Estado
(BAHIA, 1996)°.

¢ Fundo de Cultura da Bahia — FCBA, foi instituido pela Lei 9.431/2005, e ¢ o instrumento
legal que garante que uma parcela da arrecadagdao do Imposto sobre Circulacao de Mercadorias
e Servigcos — ICMS do Estado deve ser investida na area cultural. Tem como objetivo de
incentivar e estimular as produgdes artistico-culturais baianas. Custeia sem reembolso, total ou
parcialmente, projetos e atividades estritamente culturais de iniciativa de pessoas fisicas ou
juridicas de direito publico ou privado, nas quais as propostas culturais financiadas sao,
preferencialmente, aquelas que apesar da importancia e do seu significado, possuem
insuficiente apelo mercadoldgico, o que dificulta a obteng¢do de patrocinio junto a iniciativa
privada, esse € o principal mecanismo de fomento da Secretaria Estadual de Cultura (BAHIA,

2005). Até o presente momento, existem dados referentes ao ano de 2017, no portal do governo

5> Fundo Nacional de Artes (FUNARTE), Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), Plano
Nacional de Cultura - PNC (Lei 12.343/2010) a Lei Rouanet.

¢ Fazcultura, acompanhamento e execug¢io. Disponivel em:
<https://prodeboffice365-my.sharepoint.com/:x:/r/personal/coordenaivel
cao_fazcultura cultura ba gov br/ layouts/15/WopiFrame.aspx?docid=1bcb267986d534bc8a560c35e5f4dfede
&authkey=Af EyvP 7fafEBYQQBCFnhg&action=view. Acesso em 12 de mai. de 2018.
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do Estado da Bahia, contemplando cerca de 258 (duzentos e cinquenta e oito) projetos culturais
na cidade de Salvador (BAHIA, 2017)’.

e Programa de Incentivo a Cultura — Viva Cultura, criado pela Lei Municipal N°
9.174/2016, estabelece que devera ser concedida uma isencao sob os Impostos Sobre Servigos
de Qualquer Natureza — ISS e sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana — IPTU, nao
podendo exceder a 10% (dez por cento) do montante tributario a recolher, até atingir o valor
total do incentivo concedido. O Viva Cultura ¢ um programa voltado a promocao do
desenvolvimento cultural e artistico, do exercicio dos direitos culturais, da acessibilidade e do
fortalecimento da economia da cultura, tendo como seus objetivos valorizar a expressao cultural
dos diferentes individuos, grupos e comunidades das diversas regides do Municipio de Salvador
e apoiar sua difusao; apoiar as diferentes iniciativas que fomentem a transversalidade da cultura,
em areas como educagdo, meio ambiente, saide, promo¢do da cidadania e dos direitos
humanos, ciéncia, economia solidaria e outras dimensdes sociais; estimular o desenvolvimento
cultural em todo o municipio, buscando a superagdo de desequilibrios e desigualdades locais;
apoiar as diferentes linguagens artisticas, assegurando suas condi¢des de produgao, circulagao,
formacao e fruicdo; apoiar as diferentes etapas da carreira dos artistas e agentes culturais em
acoes especificas para sua valorizacdo; apoiar a preservagdo € o uso sustentavel do patrimonio
historico, cultural, natural e artistico em suas dimensdes material e imaterial; ampliar o acesso
a fruicdo e a producao de bens, servigos e conteudos culturais, valorizando iniciativas voltadas
para os diferentes segmentos sociais relacionados a faixas etérias, raca, sexo, orienta¢ao sexual,
pessoas com necessidades especiais e populacdes de comunidades tradicionais; apoiar as
atividades culturais que busquem erradicar todas as formas de discriminag@o e preconceito;
apoiar os saberes, fazeres e expressoes tradicionais de grupos locais e de diferentes formacdes
étnicas e populacionais; desenvolver a economia da cultura, a geragdo de emprego, a ocupagao
e a renda, fomentar as cadeias produtivas artisticas e culturais, estimulando a formagdo de
relacdes trabalhistas estaveis; valorizar a relevancia das atividades culturais de carater criativo,
inovador ou experimental; apoiar a formacao e aperfeicoamento de agentes culturais publicos,
privados e autdbnomos; valorizar o saber de artistas, mestres de culturas tradicionais, técnicos,
pesquisadores, pensadores e estudiosos da arte e da cultura; fortalecer as institui¢des culturais
no ambito do Municipio de Salvador. O projeto de inventivo terd a duracdo de 10 (dez) anos a

partir da data de sua publicacdo e seu valor de incentivo anual sera de até R$ 6.000.000,00 (seis

" Relatorios. Disponivel em: http://www.cultura.ba.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=36>.
Acesso em: 12 de mai. De 2018.
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milhdes de reais). Apesar de ja estar em vigor a mais de um ano, nao foi possivel encontrar
nenhum site ou local que disponibilizasse informagdes sobre quais projetos utilizaram o Viva

Cultura em 2017 (SALVADOR, 2016).

No Grafico 2 pode-se verificar dados trazidos pelo FAZCULTURA as areas que mais
tiveram projetos incentivados por meio desse programa (FAZCULTURA, 2017).

Grafico 2 - Acompanhamento/Execucio 2017
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Fonte: FAZCULTURA (2017)

Com cerca de 19 (dezenove) projetos, a musica ¢ a arte que obtém mais incentivos por
parte do governo estadual seguida pelo Audiovisual 6 (seis) e danca, teatro, segmentos
integrados e transversalidade da Cultura com 2 (dois) projetos cada um.

Na Tabela 1 s3o apresentados todos os projetos e verbas recebidas por cada um destes

projetos:
Tabela 1 - Projetos FAZCULTURA 2017
MODALIDADE E PROJETOS BENEFICIOS EM REAIS
Muisica 3.264.963,20
Enxaguada du Bonfim 2017 139.396,80
Projeto Musica no Parque 2016 200.000
(continua)

(conclusdo)
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MODALIDADE E PROJETOS BENEFICIOS EM REAIS
Azul Bahia 64.000
Lucas Santtana - Modo Aviao 156.085,60
O QUADRO CD2 80.000
Xangai em cantingueiros 134864,80
Candyall e Tal - 2° Festival de Arte Urbana 40.000
1° CD Autoral | Livia Mattos 144.000
Sarau Kids — Encontros De Verdo Com Paxua E Paramim 2017 238.616
Panapand - o Show 14.400
Sintonia Musical 40.800
PROJETO MUSICA NO PARQUE - 2016 64.000
III Festival Radioca 80.000
BERLIM PURO 35.200
DANDO CORDAS PAZ E BEM 57.600
TRINCA DE ASES - GIL, NANDO E GAL 320.000
FESTIVAL COMBINA MPB 720.000
LARISSA LUZ - GRAVACAO DO 03 CD E TURNE 120.000
JAM no MAM com transmissio ao vivo 120.000
Audiovisual 476.372
Video Clipe Adriano Sill e Tiago 67.380
DOCUMENTARIO EDIFICIO OCEANIA 18.640
BERLIM PURO 32.000
ALICE NO PAIS DA DIVERSIDADE 32.000
CINE & PAPO - INQUIETACOES CONTEMPORANEAS 48.000
Projeto AUTS - Série 278.352
Teatro 475.680
Premio Braskem de Teatro 2017 340.000
DOMINGO TEM TEATRO - ANO 13 87.680
DOMINGO TEM TEATRO - ANO 13 48.000
Transversalidade da Cultura 915.872
FRONTEIRAS BRASKEM DO PENSAMENTO - SALVADOR 2016 160.000
Bahia Street Art Festival 755.872
Danca 165.116
Festival Nacional de Danga - Ballace 12* Edig8o 133.656
ESPETACULO DE DANCA BALLET ISABEL SANTANA 7* EDICAO 31.460
Literatura 239.999.,99
FLICA (FESTA LITERARIA DE CACHOEIRA) - 7 EDICAO 239.999,99

Fonte: FAZCULTURA (2017)

Cumpre salientar que ainda existem outros projetos e instituigdes governamentais que

tem por objetivo o acesso € o incentivo a cultura, como os Pontos de Cultura, Escolas Culturais,

Fundagao Pedro Calmon e Fundagdo Gregério de Matos. Mas nenhuma delas move tanto a

economia criativa quanto os projetos de incentivo.
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Diante das informacgdes acima explicitadas, observa-se que os eventos envolvendo
musica (aqui enquadrados como shows, grandes concertos, festivais e festas populares) sao os
mais explorados na cidade de Salvador e devem ser desconsiderados para esse trabalho, tendo
em vista que aqui se pretende a criacdo de uma proposta de modelo de negdcio voltado para a
cultura soteropolitana, mais precisamente para incentivar a frequéncia em teatros.

Com isso, percebe-se que, mesmo havendo incentivos, atividades culturais como
exposigoes, artes plasticas e artes cénicas sdo pouco realizadas pelos produtores que preferem
atividades mais lucrativas ou que dao maior visibilidade e publico, ou seja, a producao de

eventos envolvendo musica.

3.6.2 Os espacos culturais da cidade de Salvador

Sera apresentado nessa se¢ao um rapido estudo sobre os espagos culturais da cidade de
Salvador, tragando um mapa com a sua localizagdo, dificuldades de acesso e gestao.

Segundo informacdes disponibilizadas pelo IBGE (2017), Salvador ¢ a quarta maior
cidade brasileira, atras de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. Porém, diferentemente dessas
cidades, Salvador ndo goza de um unico grande espaco cultural multifuncional (Gnico espago
contendo salas de teatro, de cinema, exposigdes e salas para cursos envolvendo cultura e arte)
publico ou privado. Os unicos exemplos que poderiam se comparar aos espacos culturais
existentes em outros estados encontrados em Salvador sao o Complexo do Teatro Castro Alves,
Biblioteca Central dos Barris, a Caixa Cultural e o SESC Casa do Comércio e, mesmo assim,
sdo espagos que sdo abertos apenas em eventos especificos e sdo relativamente pequenos
comparados aos existentes nas outras trés maiores cidades do pais e em outras capitais.

A cultura na cidade de Salvador demanda assisténcia, pois diversos equipamentos
culturais se encontram praticamente abandonados. Um deles ¢ a area de obras expostas ao ar
livie do MAM (Museu de arte Moderna) localizado no Solar do Unhao, que se encontra em
reformas hé anos e tinha previsio de entrega para 2018%. Outro equipamento é o CINE-Teatro
do Instituto Central de Educacgdo Isaias Alves — ICEIA, teatro com cerca de 1.300 lugares, que
esta sob a administracdo do Governo do Estado e encontra-se fechado desde 2009. No presente
momento, todo o ICEIA estd passando por reformas para reintegragdo a populagao

soteropolitana (BAHIA NOTICIAS, 2018).

8Segundo  informagdes constantes na pagina do Facebook do MAM. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/bahiamam/>. Acesso em: 18 de mai. de 2018.
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Sobre os espacos culturais na cidade de Salvador, Aratijo (2010) afirma que a cidade
possui 32 (trinta e dois) teatros, dos quais estdo fechados o Cine-teatro do ICEIA, Teatro
Diplomata, Teatro Sartre (transferido para Lauro de Freitas), Theatro XVIII (vitimado por um
incéndio). Abertos se encontram o Teatro Martim Gongalves, o Cine-teatro Sesc-Senac Casa
do Comércio, Café-teatro Zélia Gattai, Cine-teatro do ICBA, Cine-teatro Solar Boa Vista,
Espaco Xisto Bahia, Sala Principal do Teatro Castro Alves/TCA, Sala do Coro do TCA, Teatro
ACBEU, Teatro Anchieta, Teatro Caballeros de Santiago, Teatro da Barra, Teatro Dias Gomes,
Teatro do IRDEB, Teatro do ISBA, Teatro do Movimento, Teatro Gamboa, Teatro Gil Santana,
Teatro Gregorio de Mattos, Teatro Hora da Crianca, Teatro Jorge Amado, Teatro Miguel
Santana, Teatro Modulo, Teatro Moliére, Teatro Salesiano, Teatro Sesc-Senac Pelourinho (com
dois espacos, o Principal e o Arena), Teatro SESI Rio Vermelho, Teatro Vila Velha (que inclui
o espago Cabaré dos Novos) e Espaco Cultural Plataforma, devendo ser acrescentados a estes
32 o Teatro Eva Hertz (dentro da Livraria Cultura do Salvador Shopping) e o Teatro Raul Seixas
(dentro do Sindicato dos Bancarios da Bahia). Destes, menos da metade funcionam de forma
regular.

No que tange a acessibilidade, sob o ponto de vista da espacialidade, os teatros estdo

concentrados nas areas centrais e nobres da cidade conforme pode ser verificado na tabela a

seguir:
Tabela 2 — Localizagdo dos espagos culturais de Salvador
Espaco Cultural Localizacao
Teatro Moliére Avenida Sete de Setembro, 401 - Barra, Salvador - BA

Palacete das Artes

Rua da Graga, 284 - Graca, Salvador - BA

Teatro ICBA

Avenida Sete de Setembro, 1809 — Corredor da Vitdria,
Salvador - BA.

Teatro Castro Alves

Praca Dois de Julho, s/n - Campo Grande, Salvador - BA

Teatro Vila Velha

Avenida Sete de Setembro, s/n - Passeio Publico - Campo

Grande, BA

Teatro Gamboa Nova

Rua Gamboa de Cima, 3 - Aflitos, Salvador - BA

Espago Xisto Bahia

Rua General Labatut, 27 - Barris, Salvador - BA

Caixa Cultural Salvador

Rua Carlos Gomes, 57 - Centro, Salvador - BA

Teatro Gregorio de Mattos

Praca Castro Alves, s/n - Centro, Salvador - BA

Espago Cultural da Barroquinha

Rua do Couro, s/ n - Barroquinha, Salvador - BA

Fundagao Casa de Jorge Amado

Largo do Pelourinho, 15 - Pelourinho, Salvador - BA

(continua)
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(conclusdo)

Espaco Cultural

Localizacao

Teatro SESC SENAC Pelourinho

Largo do Pelourinho, 19 - Pelourinho, Salvador - BA

Teatro ACBEU

Avenida Sete de Setembro, 1883 - Vitdria, Salvador - BA

Teatro da Barra

Rua Marqués de Caravelas, 50 - Barra, Salvador - BA

Teatro Dias Gomes -

Espago Cultural dos Comerciarios

Rua Francisco Ferraro, 53 - Nazaré, Salvador - BA

Teatro Miguel Santana

Rua Gregoério de Matos 47 49, - Centro, Salvador - BA

Teatro Salesiano

Praga Conselheiro Almeida Couto, 347 - Nazaré, Salvador -

BA

Teatro Raul Seixas

Av. Sete de Setembro, 227 - Mercés, Salvador - BA

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim, o acesso da populacdo residente nos bairros populares ¢ dificultado, estando os

teatros em bairros privilegiados por uma infraestrutura urbana de transporte coletivo e

seguranca publica.

O tnico equipamento cultural encontrado no Suburbio ¢ o Espago Cultural Plataforma

que, ao combinar a concentragdo espacial com a precariedade do sistema de transporte publico

de Salvador, a auséncia de politicas publicas para formacao de plateia, o espago fica acessivel

a poucas pessoas.

Um dado muito interessante foi trazido por LEIVA (2018), sobre o conhecimento dos

ambientes culturais e sua real frequéncia. Foi constatado que muitas pessoas até possuem o

conhecimento de sua existéncia, entretanto poucas frequentam, conforme pode ser verificado

no Grafico 3.
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Grifico 3 — Equipamentos culturais de Salvador

B Conhece ejafoi M Conhege e nuncafoi ™ Ndo conhece
4%

Teatro Catro  Biblioteca Museu de Senzala do Museu de  Espaco Caixa Centro
Alves ou Pdblicado Arte Moderna Barro Arte da Bahia Cultural Cultural
Concha Estado da ou Solardo Preto/Centro Salvador Plataforma
Acustica Bahia Unhdo Cultural llé

Ayé

Fonte: Adaptado de LEIVA, 2018

Para o acesso a cultura em Salvador, percebe-se que em varios espagos culturais da
cidade parece ndo existir critérios claros no que se refere a selecao dos espetaculos ou projetos
que irdo fazer parte da programacao desses locais.

Boa parte dos produtores independentes tem o costume de escolher espetaculos que
tenham atores conhecidos do publico, ou espetaculos que ja fazem sucesso em outras cidades,
sem realizar uma pesquisa do mercado consumidor de cultura em Salvador.

Outro dado preocupante, ¢ que em diversos estabelecimentos culturais na cidade de
Salvador, nao hé espaco para que os frequentadores oferegam criticas e elogios, muito menos
sdao preenchidas pesquisas para se ter um conhecimento sobre o publico que frequenta tais
espacos. Tal fato leva a crer que ndo ha um conhecimento sobre o perfil do publico frequentador
dos espacos culturais em Salvador. Quando existem tais pesquisas, essas sdo realizadas devido
a questdes contratuais, como € o caso da pesquisa apresentada nesse trabalho e realizada pela
Orquestra Sinfonica da Bahia.

Diante do exposto ¢ de suma importancia a compreensdo sobre qual ¢ o publico

frequentador de tais espacos culturais, objeto que sera tratado no proximo topico.
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3.6.3 Panorama sobre o publico frequentador de espacos culturais

Apos a analise das politicas publicas voltadas ao acesso a cultura estadual e municipal
e de trazer um leve panorama sobre os equipamentos culturais disponiveis ao publico
soteropolitano, este topico traz uma série dados sobre o publico frequentador de espacgos

culturais na cidade de Salvador.

Grafico 4 — O que o Soteropolitano mais gosta de fazer no tempo livre

M atividades de midia ® atividades culturais M passeios atividades esportivas
M descansar M bares/restaurantes M atividades religiosas M atividades em casa
M brincar M atividades manuais B shopping

26%

22%

19%

15%

9
8%
8%
8%

6%
6%

3%

I I |

Adaptado de: LEIVA, 2015

O Grafico 4 apresenta o que o soteropolitano gosta de fazer em seu tempo livre. Ao
verificar o grafico, percebe-se que as atividades culturais ficam em segundo lugar com 22% do
tempo livre. Porém se somadas com atividades fora de casa esse nimero ¢ facilmente superado,
o que leva a concluir que a populagdo soteropolitana ndo ¢ uma populacao que realiza muitas

atividades culturais, ou que pelo menos que as coloca como prioridade.
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Grafico 5 — Comparativo de atividades realizadas no ultimo ano
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Adaptado de: LEIVA, 2018

O Grifico S se refere ao comparativo das escolhas do publico soteropolitano para
realizacdo das atividades culturais no ano da divulgacdo pesquisa. Um dado preocupante ¢ a
queda na frequéncia do mesmo nas atividades referentes ao teatro.

O Grafico 6 apresenta um comparativo das escolhas do publico soteropolitano para

realizagdo das atividades culturais em comparagao com o publico em outras capitais brasileiras.



Grafico 6 — Comparativo de atividades culturais brasileiras e em Salvador
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Fonte: Adaptado de LEIVA, 2018.

A partir da andlise dos dados, o prognodstico do acesso a cultura em Salvador ¢ ainda
mais preocupante, tendo em vista que, de todas as atividades pesquisadas que possam ser

apresentadas em teatros, apenas os shows possuem média maior que a nacional. O que denota

a importancia desse trabalho para a sociedade soteropolitana.

No Grifico 7 ¢ apresentado o percentual de pessoas que nunca praticaram a atividade
cultural de frequentar concertos, espetaculos de danga, museus e teatros em Salvador. Pelos
dados ¢ possivel afirmar que existe uma grande variagdo em funcdo da escolaridade. Quanto
maior a escolaridade, mais atividades culturais sao praticadas e quanto menor a escolaridade,

maior a exclusdo. A tendéncia vale para todas as atividades, independentemente da cobranga

ou nao de ingresso ou do seu valor.
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Grafico 7 — Escolaridade, exclusdo e frequéncia
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Fonte: LEIVA, 2015.

atividades culturais, mais precisamente as atividades realizadas em teatros. Para esse publico,
o valor dos ingressos ¢ um fator a ser considerado, sendo lembrado por 20% dos entrevistados.
Outro fator relevante ¢ a proximidade desses locais com a residéncia dos entrevistados, pois
conforme ja mencionado, apenas uma pequena fatia da populagdo soteropolitana reside em

regides que possuem espagos culturais.

Grafico 8 — Interesse em frequentar teatros na cidade de Salvador

H ndo me interesso M ndo tenho costume
m falta de tempo questdo economica
H ndo tem perto de casa W amigo/companheiro ndo gosta
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Fonte: Adaptado de LEIVA, 2015.
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No Grafico 9 sdao apresentados os dados da pesquisa realizada pela OSBA (2018), no

que se refere a frequéncia do publico soteropolitano nos eventos produzidos pelos teatros de

Salvador.

Grifico 9 — Frequéncia em teatros em Salvador

Toda Semana

Nunca
1%

Fonte: Adaptado de OSBA, 2018.

O Grifico 10 trata das motivacdes e justificativas para o comparecimento ou nao nos

eventos realizados pelos teatros de Salvador.



48

Grafico 10 - Frequéncia em teatros (motivos)
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Fonte: Adaptado de OSBA, 2018.

Numa ampla anélise dos trés ultimos graficos, fica comprovada a falta de interesse do
publico soteropolitano em ir a teatros, a falta de interesse ¢ dita por mais de 30% dos
entrevistados conforme demonstrado no Grafico 8. A questio monetaria ndo é considerada um
fator impeditivo para aqueles que ja frequentam os teatros, de acordo ainda com o Grafico 8.
Por fim, na conjuncdo dos Graficos 9 e 10, 30% daqueles que ja frequentam os teatros
entendem a importancia de se ter uma vida cultural ativa.

Ainda tratando o publico soteropolitano o Grafico 11, a seguir, traz dados sobre como
as pessoas buscam as informacdes sobre as atividades culturais na cidade de Salvador Observa-
se que, em todos os cenarios, a televisao ainda ¢ um forte meio de informacao cultural, porém
no que se refere aos mais jovens, a internet vem se consolidado como um grande mecanismo
de acesso a informacdo. O grafico mostra, ainda, que a propaganda boca a boca ainda continua

como um bom meio de divulgagdo, superando radio, jornal e outdoors.
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Grafico 11 — Forma de obteng¢ao de informagao sobre cultura
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Fonte: LEIVA, 2015

Diante do exposto, comprova-se que a cidade de Salvador ainda precisa evoluir muito
para incentivar o acesso a cultura. Em outras palavras, ¢ um mercado em que hé muito a se
explorar e inovar, a fim de se criar um mercado consumidor de cultura, fidelizado e constante.

Além do mais, os dados trazidos por LEIVA e pela OSBA sdo bastante claros sobre
quem sdo os principais atores do mercado cultural soteropolitano, principalmente no que se
refere ao conhecimento dos principais ambientes culturais, a importancia de sua frequéncia e
as formas de obtengdo de informagdes, dados esses que serdo levados em consideragdo na

elaboracdo do modelo de negocio.
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4. O CHEQUE TEATRO

Apos a visualizagdo dos programas e politicas de incentivo a cultura em nivel global,
nacional e estadual, esse capitulo apresenta uma breve anélise sobre o Cheque Teatro, modelo
de negocio que serviu de base para a criagdo do Clube de Cultura de Salvador. Para tal estudo
foram utilizadas informagdes constantes no Website do Cheque Teatro e foram realizadas
conversas telefonicas (realizadas nas datas de 28 e 29 de margo de 2018) e por meio de
aplicativo de trocas de mensagens com o criador do Cheque Teatro.

Cumpre salientar que o atual Socio Diretor do Cheque Teatro, Vanderlei Lucio Ferreira,
nao quis responder aos questionamentos sobre o funcionamento do negdcio, passando o contato
do criador do Cheque Teatro, Paulo Eduardo Troiano, para o mesmo discorresse como era o

funcionamento do negocio.

4.1 Os momentos anteriores

Segundo Paulo Eduardo Troiano’, criador do Cheque Teatro (cidade de Sdo Paulo),
antes mesmo da criacdo do Cheque Teatro, ainda no ano de 1986, foi criada uma associacao em
que cada associado pagava uma mensalidade para ter acesso a espetaculos.

Durante essa época, o negdcio se constituia principalmente na ideia de que os associados
que menos faziam o uso dos beneficios sustentavam o negdcio.

As vendas se davam por individuos credenciados que recebiam sempre a primeira
mensalidade como forma de comissdo pela venda, o que fez com que a associacao tivesse cerca
de 15.000 (quinze mil) associados. Nesse periodo a associagdo possuia até mesmo uma revista
voltada a cultura, que era distribuida gratuitamente para todos os seus participantes.

Também nessa época, a associagdo chegou a produzir espetaculos exclusivos para seus
associados. Porém, em certo momento houve desinteresse dos associados, dos projetos e do
proprio sistema da associagdo, o que ocasionou uma grande quantidade de cancelamentos e de
altas taxas de inadimpléncia. Mesmo assim, 0s seus gestores sempre evitaram a realizacao de
cobrangcas judiciais dos associados que estavam em situagdo de irregularidade.

Ainda neste momento de crise, a associagdo passou por momentos politicos e

econdmicos que reduziram o incentivo de produgdes culturais, com muitos shows sendo

® Informagdo fornecida por Paulo Eduardo Troiano, em conversa informal (entrevista) por telefone, em 29 de
margo de 2018.
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cancelados e com dificuldades financeiras de se manter em cartaz, uma vez que boa parte de
seus fornecedores e patrocinadores deixaram de investir em producao de espetaculos.

Com isso, houve um aumento nos custos da associa¢do cultural e uma diminui¢ao na
arrecadacdo, o que ocasionou uma crise da associacdo com a consequente reducdo dos

beneficios aos seus associados.

4.2 A Criaciao do Cheque Teatro

Com a crise da associacao cultural, seus gestores resolveram finaliza-la no ano de 2002,
mas em 2004 criaram o Cheque Teatro.

Segundo seu Troiano'’, uma sala de teatro cheia é muito mais interessante que uma sala
com poucos ou muitos lugares vazios. Objetivando uma maior ocupagao das salas de teatro e a
criacdo de um mercado consumidor frequente, Troiano teve a ideia de transformar as cortesias
e permutas dadas pelos teatros, em negocio, surge assim o Cheque Teatro.

O Cheque Teatro consiste numa forma de levar cultura e lazer para milhares de pessoas
na cidade de Sao Paulo. Seu objetivo é oferecer um completo servico de entretenimento e
diversdo difundindo a cultura de teatro e aumentando a frequéncia das pessoas nas salas de
espetaculos da cidade.

Também ¢ um servico que, mediante o pagamento de uma taxa anual, a pessoa recebe
12 (doze) folhas ou cupons digitais que garantem entradas gratuitas no teatro ao levar um ou
mais acompanhantes que ganham até 50% de desconto na compra do ingresso, pelo periodo de
01 ano (Cheque Teatro, Como Funciona)!!. Atualmente existem cerca de 77 (setenta e sete)
espetaculos parceiros do Cheque Teatro.'?

A fim de agregar mais beneficios aos compradores do Cheque Teatro, foram criadas
uma série de vantagens, dentre elas o Cheque Vantagem, com beneficios em diversos
estabelecimentos pelo Brasil, como Cinemark, HopiHari, Wet’n Wild, Cidade da Crianca,
Hotéis, Pousadas; o Cartdo Vale Mais que representa o Clube de Beneficios do Cheque Teatro;
e a Revista Guia de Beneficios com empresas parceiras e descontos especiais para usudrios do
Cheque Teatro, ou seja, uma versao mais simplista € menos custosa da revista existente no

periodo da associagao.

19 Thidem.
! Disponivel em: <http://chequeteatro.com.br/como-funciona/>. Acesso em: 14 de mai. de 2018.
12 Disponivel em: <http://chequeteatro.com.br/pecas/> .Acesso em: 24 de jan. de 2019.
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4.3 Funcionamento

O Cheque Teatro funciona da seguinte forma, o consumidor adquire a assinatura anual
(existem diversas modalidades) ou apenas uma folha do Cheque para ter direito a seus
beneficios.

Atualmente, a versdo mais completa do Cheque Teatro custa R$ 150,00 (cento e
cinquenta reais) e da direito a 12 (doze) folhas Cheque Teatro, 12 (doze) folhas Cheque
Vantagem, 01(um) Cartdo Vale Mais que representa o Clube de Beneficios do Cheque Teatro,
e a Revista Guia de Beneficios com empresas parceiras e descontos para usuarios do Cheque
Teatro."

Apos o recebimento do kit (tanto o fisico quanto o virtual), o comprador devera realizar
um cadastro no site do Cheque Teatro. Com o cadastro realizado o consumidor ira ativar o
Cheque, por meio de um cédigo individual recebido no momento da compra e sua ativagao sera
liberado um saldo em cheques para que seja possivel usufruir os beneficios que desejar. No site
¢ possivel conferir o crédito inserido, acompanhar a utilizagdo dos cheques e controlar o saldo
restante da assinatura anual.

Ap0s realizar o cadastro, o usuario do Cheque Teatro tera cerca de 1 (um) ano para o
usar seus beneficios, que funciona da seguinte forma: para o Cheque Teatro, o usuario devera
escolher no site as pecas disponiveis, validar a folha do Cheque Teatro e imprimir o voucher
que da direito ao beneficio (apds a emissdo, o voucher o usuario tera um prazo de 15 (quinze)
dias corridos para utilizar). Apos esse processo, o usuario deve apresentar o voucher do Cheque
Teatro na bilheteria do teatro em que esta sendo exibido o espetaculo desejado.

O Fluxograma abaixo explica melhor o funcionamento do Cheque Teatro.

13 Disponivel em:<http://chequeteatro.com.br/produto/kit-cheque-teatro-fisico/>. Acesso em: 14 de mai. de 2018.
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Fluxograma 1 — Funcionamento do Cheque Teatro
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Fonte: Autoria propria

Conforme explicitado no Fluxoegrama 1, para fazer uso do beneficio o cliente tem que,

obrigatoriamente, estar com pelo menos 1 (um) acompanhante para o espetaculo. O

acompanhante também serd beneficiado com desconto na compra de seu ingresso, de acordo

com as condig¢des estabelecidas pelos produtores parceiros, tornando o acesso a cultura menos

custoso e fomentando a criacdo de um mercado consumidor de cultura.
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4.4 Parcerias

O Cheque Teatro ¢ uma forma de preencher as salas de teatro sem a necessidade de
permutas ou doagao de cortesias. Para tal, o negdcio faz uso de teatros, produtores e espetaculos
parceiros que doam ingressos para os consumidores em troca da divulgacao (gratuita) dos
espetaculos no site € na revista do Cheque Teatro. Além disso, o Cheque conta com diversas
parcerias para tornar o negdcio mais atrativo a populacao paulistana.

No site o Cheque Teatro informa que possui cerca de 193 (cento e noventa e trés)
empresas parceiras, dentre as quais podemos citar OAB/SP, GE, HP, TV CULTURA, SONY,

CVC, entre outras.

4.5 A crise e 0 uso de ferramentas de gestao

O Cheque Teatro surgiu do fim de uma associagdo voltada ao acesso a cultura, que
terminou devido a crise econdmica, mudanga de politicas internas das empresas parceiras,
aumento de custos de producdo da revista cultural e fim ou diminui¢ao de politicas de acesso a
cultura.

O Brasil ainda esta vivenciando uma das piores crises econdmicas das ultimas décadas,
e uma série de medidas de austeridade estdo sendo tomadas a fim de se reduzir gastos, além da
Lei Or¢amentaria Anual (LOA) vir sofrendo cortes gradativamente. Como consequéncia, ha
uma constante diminui¢ao na oferta de espetaculos teatrais, nas politicas de incentivo, além da
diminui¢do dos patrocinios por parte das empresas e também pela propria falta de interesse do
mercado consumidor que prefere gastar seu dinheiro em outras atividades. Acrescente-se a isso
a extingdo do Ministério da Cultura, em janeiro do corrente ano cujas consequéncias ainda nao
foram percebidas ou compreendidas.

Segundo o criador'* do Cheque Teatro, Paulo Eduardo Troiano, com o surgimento dos
sites de compra coletiva (Peixe Urbano e Groupon, sdo alguns dos exemplos citados por ele), o
Cheque Teatro viu uma debandada de parceiros para essas plataformas. Afirmou também que
um namero consideravel de espetaculos também migrou para os sites de compras coletivas
como forma de aumentar o publico frequentador, o que causou uma grande diminui¢cao no
interesse em adquirir o produto ofertado pelo Cheque Teatro e, em consequéncia disso,

impactou a qualidade dos espetaculos que fazem parceria com o negocio.

14 Ibidem.
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Em conversa telefonica, Paulo Eduardo Troiano'® informou que apesar de té-lo criado,
atualmente ele ndo tem mais nenhuma participagdo na gestao e administragdo do Cheque
Teatro, e ao ser questionado, durante a conversa telefonica, sobre o uso de ferramentas de gestao
e administragio como o Canvas ou a Matriz SWOT!® | informou que criou o Cheque Teatro
como uma forma de sair da crise da associacao cultural na década de 80 e, portanto, nao fez o

uso de nenhuma ferramenta de gestao para a formagao desse novo modelo de negocio.

4.6 Consideracdes sobre o Cheque Teatro

O Cheque Teatro ¢ a prova viva de que uma ideia, por mais inovadora que seja, pode
estar fadada ao fracasso ou a uma diminui¢do expressiva de seu publico-alvo se ndo for bem
gerida e ndo fizer uso de ferramentas que auxiliem os seus gestores a perceberem as mudangas
de paradigmas de consumidores e parceiros.

Nesse trabalho, foram questionados os usos das ferramentas de gestdo e administragao
SWOT e Canvas, a fim de saber se o criador do Cheque Teatro possui conhecimento ou as
utilizou em seu negocio.

Se o criador do Cheque Teatro conhecia alguma ferramenta de gestao de negdcio parece
nao ter feito uso, pelo menos foi o que deu a entender a partir de sua narrativa. Também, até o
momento em que esteve a frente do negocio, ndo se antecipou as mudangas mercadoldgicas, ou
tentou compreender o mercado consumidor do seu negdcio. Assim, sua inatividade, permitiu a

degradacao do modelo de negocio criado por ele mesmo.

15 Ibidem.

16 Matriz SWOT (acronimo em inglés de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas) ou FOFA é uma ferramenta
de planejamento estrutural de administragdo, que possui a principal finalidade avaliar os ambientes internos e
externos, formulando estratégias de negdcios para as empresas com a finalidade de otimizar o seu desempenho no
mercado. Fonte: Disponivel em: <http://www.portal-administracao.com/2014/01/analise-swot-conceito-e-
aplicacao.html>. Acesso em: 11 de abr. de 2018.
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5 O modelo de negocio Canvas

Muito se fala em inovacdo e modelos de negécio e os empreendedores, em geral,
possuem nog¢do da necessidade de empreender, sabem descrever suas atividades comerciais,
seus produtos, mas no momento de textualiza-los ou colocé-los em uma forma figurativa
encontram dificuldades. Diante disso, ¢ de grande importancia trazer o conceito de modelo de
negocio, tendo em vista que pequenas mudangas no modelo de negdcio podem ter um grande

impacto sobre a rentabilidade e funcionamento do negdcio.

5.1 O que é um modelo de negocio?

Desde os periodos mais antigos os seres humanos realizam atividades comerciais, porém
as formas de se realizar tais atividades passaram por diversas mudangas ¢ o fendmeno dos
modelos de negdcios € algo relativamente novo, surgindo pela primeira vez em 1960 no titulo
de um artigo sobre contabilidade (OSTERWALDER, 2004).

A partir da década de 90, a utilizacao do termo ‘modelo de negdcio’ ficou mais intensa
no vocabulario da gestao, principalmente pela sua importancia na economia, no surgimento e
crescimento da Internet, na solidificacdio do comércio eletronico, na possibilidade da
terceirizagdo do trabalho, na diversificacdo da localizacdo da atividade industrial (offshoring),
na globalizagdo econdmica e na reestruturacao da industria em nivel mundial (TEECE, 2010).

A definicao de modelo de negocio ¢ amplamente varidavel, tamanha ¢ sua importancia,
que existem quase tantas defini¢des para o conceito de modelo de negocio como existem autores
e pesquisadores sobre o tema. Na academia, sua origem ¢ ainda debatida pelos pesquisadores
(CERETTA, 2016).

Devido ao fato dos modelos de negdcio serem um assunto recente, ainda ndo existe um
conceito definido, tendo varios autores dando seus subsidios para a evolugdo e formalizagao do
conceito de modelo de negocio.

Um dos primeiros conceitos de modelo de negdcio foi formulado por Timmers (1998),
em que modelo de negodcio devera apresentar uma arquitetura para o produto, servigo e os fluxos
de informacdo, incluindo descrigdo dos varios atores do negdcio e seus papéis, além das
descri¢des dos beneficios potenciais aos envolvidos e as fontes de receitas do negdcio. Porém,

Timmers (1998) ainda afirma que um modelo de negdcio no seu todo ndo fornece a informacgao
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necessaria de como ira contribuir para realizar a missao do negocio, sendo necessario ainda
saber também qual serd a estratégia de marketing da empresa.

Amit e Zott (2001) conceituam modelo de negdcio como “a concepcao da transacao de
conteudo, estrutura e gestdo de modo a criar valor através da exploracdao de oportunidades de
negdcios”. Dividem o conceito em duas categorias principais: um modelo de negdcio centrado
na novidade e um modelo de negdcio centrado na eficiéncia (AMIT; ZOTT, 2008).

Estes autores ainda explanam que empresas ja solidificadas estdo criando novos
negocios on-line, explorando as oportunidades que a Internet lhes pode proporcionar. O
surgimento do e-commerce ou comércio eletronico, com a sua dinamica especifica,
caracteristicas de rapido crescimento e altamente competitivos, promete as empresas novos
caminhos de criagdo de riqueza. Desta forma, a emergéncia dos mercados virtuais abre novas
fontes de inovacdo (do modelo de negocio) que podem exigir uma mudanga no pensamento
estratégico para uma maior integragdo, dindmica, estratégias adaptaveis e empresariais.

Ja Chesbrough e Rosenbloom (2002), identificam os modelos de negdcio como
fundamentais para a compreensao da criacdo de valor, com isso acreditam que ha uma conexao
entre a tecnologia e os ganhos econdmicos das empresas.

Morris et al. (2005) conceitua modelo de negdcio como um conjunto integrado de
decisOes estratégicas, operacionais € econOmicas orientadas a obtencdo de vantagem
competitiva sustentavel. Nele sdo incluidas algumas variaveis de decisdes importantes como,
fontes de receita, metodologias de precos, estruturas de custos, margens e volumes esperados.
Assim, o modelo € uma maneira relativamente simples para que a organizagdo delimite as
principais decisdes que devem ou ndo ser tomadas, ou seja, um método pelo qual a empresa
constrdi e usa os seus recursos de forma a gerar mais valor para os clientes do que a
concorréncia e, com isso, gerar lucro no presente e a longo prazo.

Teece (2010), por sua vez, conceitua que modelo de negocio € a ferramenta que define
como uma empresa cria € entrega valor ao cliente, convertendo os pagamentos recebidos em
lucros. Cita também que modelo de negodcio ndo ¢ mais de que uma forma organizacional de
um empreendimento, explicando que ¢ um modelo conceitual, o qual necessita de uma
arquitetura logica, dos dados e outras evidéncias que suportam a proposicdo de valor para o
mercado consumidor, a fim de que a empresa possa entregar tal valor e assegurar uma vantagem
competitiva sustentavel no mercado.

Para o autor, as empresas precisam centrar-se mais no cliente, especialmente com o

fenomeno da evolugao tecnologica, de modo a permitir a oferta com menor custo de informagao
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e solucdes para o cliente. Assim, através do modelo de negocio, as empresas conseguem
encontrar os dados necessarios para reavaliar as propostas de valor e, dessa forma, adaptar-se
as necessidades dos clientes.

Por fim, Teece (2010) ainda sustenta que os modelos de negocio sdo uma fonte de
vantagem competitiva, devendo ser algo mais do que uma boa forma de fazer negocios, tendo
que ser aperfeicoado para atender as necessidades dos clientes em particular, dificultando a
copia pela concorréncia uma vez que, com a concorréncia, as relagdes com os clientes seriam
postas em causa, bem como com fornecedores ou parceiros.

Segundo Magretta (2002), um modelo de negbcio eficaz deve responder os seguintes
questionamentos: “Quem ¢ o cliente?”, “Que valor traz para o cliente?”, “Como obter lucro
neste negdcio?”’, “Qual a loégica econdmica subjacente que explica como agregar valor aos
clientes a um custo adequado?”. Para o autor, num modelo de negodcio os lucros sdo de fato
importantes, nao s6 para o bem da empresa, mas traduzem se o modelo de negocio aplicado
esta funcionando corretamente. Dessa forma, o modelo de negdcio deve ser algo possivel de
sofrer mutacdes e adequagdes, sendo simples perceber quando um modelo de negocio deve ser
reexaminado (MAGRETTA, 2002).

Por fim, os autores Alexander Osterwalder e Pigneur (2004) tornaram o conceito de
modelo de negocio mais simples e de facil compreensao. Posteriormente, em 2010, com o
intuito de facilitar a visualizacdo de como determinada empresa opera, foi criada uma
ferramenta de visualizagdo de modelo de negocio, batizada como Canvas. Esta fermenta tem
como principal objetivo a demonstracdo de como a empresa cria valor e quais sao os meios
necessarios para se fazer isso.

Além do mais, segundo os autores, tal modelo de negocio ¢ de fécil elaboracdo e
assimilacdo para qualquer individuo, podendo ser considerado como um instrumento
fundamental para empreendedores, sendo ainda muito util para empresas ja existentes, como
uma forma de revisao dos seus modelos de negdcios, a fim de se encontrar o que pode ser
melhorado.

O Canvas ¢ modelo de negocio dividido em nove blocos fundamentais para o
funcionamento de uma empresa, que se distribuem em: segmento de clientes; proposta de valor;
canais; relagdes com os clientes; fluxos de rendimentos; recursos-chave; atividades-chave;
parcerias-chave e estrutura de custos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010; HSM, 2017).

Os nove componentes do Canvas cobrem as quatro principais areas de um negocio:

clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.
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Segundo Pimenta (2015), ¢ uma das ferramentas mais utilizadas por empreendedores e
empresas para iniciar um negocio ou para inovar em empresas ja constituidas. Ao olhar para o
quadro do Canvas ¢ possivel compreender rapidamente e comparar as relagdes entre os nove
blocos e descobrir se existe sentido e complementacgao entre eles (PIMENTA, 2015).

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011) o conceito Canvas “ja foi aplicado e testado
em todo o mundo e ja ¢ utilizado por grandes organizagdes como IBM, Ericsson, Deloitte,

Public Works, o governo do Canada, entre outras”.

5.1.1 Diferenca entre modelo de negocio e plano de negocio

Para Serva (2015), modelo de negdcio ¢ a explicagdo de como sua empresa cria, entrega
e captura valor. Ou seja, como a empresa pretende resolver um determinado problema, como e
0 quanto ird cobrar deste cliente.

Plano de negdcio, para o autor, ¢ o conjunto de informagdes e analises que o
empreendedor devera realizar a fim de confirmar se o negdcio em que pretende investir € viavel
economicamente. O plano mostrara os custos e as despesas do empreendimento, o investimento
inicial necessario, a estratégia de crescimento e de marketing e vendas, e a proje¢ao de receita
e lucro para os proximos anos. Trata-se de um documento descrevendo a natureza do negdcio,
a estratégia de vendas e marketing e andlises financeiras. Portanto, o desenvolvimento de um
plano de negocio estruturado ajuda a entender o modelo de negocio de uma empresa.

Bolina (2016) compreende que modelo de negdcio ¢ a representacao de como a empresa
gera e entrega valor para os seus clientes. Isso ¢ feito a partir da estruturacdo dos elementos e
etapas que fazem a empresa ser Unica, e demonstram o “como” ela realiza os seus trabalhos e
os entrega ao mercado consumidor.

Plano de negocios para Bolina (op. cit.)) ¢ um documento detalhado onde o
empreendedor deve descrever todas as etapas que envolvem ou fazem parte do negocio. Por
isso, todos os procedimentos do negdcio devem ser minuciosamente relatados, sem deixar
nenhum detalhe de fora: produto ou servigo, concorréncia, segmento de clientes, marketing,
projecao financeira, detalhes sobre os responsaveis pela empresa, socios e tudo mais o que
envolver o seu negocio.

O SEBRAE (2013), em sua cartilha “O quadro de modelo de negdcios: um caminho
para criar, recriar e inovar em modelos de negocios”, também conceitua a diferenciacdo entre

plano de negdcio e modelo de negdcio, o qual estabelece que o modelo de negocios precede a
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elaboragdo do plano de negdcios. E por meio da analise e reflexdo sobre ele que sera possivel
perceber se a ideia original tera validade, se todas as partes se encaixam formando
verdadeiramente um sistema.

O modelo descreve a logica de criagdo do negocio, ou seja, mostra que o raciocinio e a
interconexao das partes fazem sentido. O plano de negdcios, por sua vez, descreve a forma
como o negocio serd construido com etapas, prazos, planilhas de custos, receitas etc. Se o
modelo de negocios for alterado, o plano de negdcios devera ser alterado também. As duas
ferramentas devem manter-se vivas e conectadas.

Na Tabela 3 ¢ possivel verificar, de forma mais contundente, a diferenciagdo entre plano

de negocio e modelo de negdcio.

Tabela 3 — Diferenca entre Modelo de Negocio e Plano de Negocio

PLANO DE NEGOCIO MODELO DE NEGOCIO
Comega na ideia Comega no cliente
Oferece respostas Oferece boas perguntas
Textual Visual
Tradicional Moderno
Permite multiplas visdes Unica visio
Aprofunda em dados de mercado Levanta hipoteses a serem validadas

Fonte: Adaptado de Publieditorial, 2013.

Dessa forma, conclui-se que, apesar de possuirem denominagdes bastante semelhantes,
plano de negocio e modelo de negdcio sao instrumentos. Enquanto o plano possui foco na ideia,
o modelo possui foco no mercado consumidor; enquanto o plano possui um grande apelo
textual, o modelo possui um modelo visual; enquanto o plano ¢ bastante abrangente e
minucioso, 0 modelo é mais restrito € conciso.

Diante disso, pode-se afirmar que a escolha por realizar um modelo de negocio para esse

trabalho foi mais do que acertada.

5.2 A escolha do modelo Canvas
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O modelo de negdécio Canvas possui uma grande simplicidade e facilidade de
compreensdo. Tal modelo possui uma série de materiais explicativos que ensinam a melhor
forma de preenché-lo.

O Canvas, por ser uma ferramenta visual, ¢ utilizada para criar modelos de negdcios a
partir de nove blocos que representam as principais areas de uma empresa. Abaixo, pode-se

visualizar de forma mais didatica a divisdo realizada no modelo Canvas:

Figura 2 — Modelo de Negocio Canvas

Atividades Proposta de Relacionamento
chave valor com clientes

Segmento

Parcerias "
/ \ de clientes

chave

/

{

Estrutura Fluxo de
de custos ~ Recursos receita
chave canais

Fonte: Osterwalder (2010)

Existem diversas ferramentas Canvas disponibilizadas, tanto on-line como por meio de
software. Numa répida busca foi possivel identificar as seguintes ferramentas:

e Web2Canvas

e Strategyzer

e BM Fiddle

e (Cavanizer

e [ean Monitor

e Launch Pad Central

e Lienzo

e BM Designer
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e BM Canvas

Um outro modelo Canvas muito bem construido ¢ o disponibilizado pelo SEBRAE!” de
forma completamente gratuita e descomplicada, bastando apenas fazer um répido cadastro para
poder fazer uso da ferramenta disponibilizada.

Um detalhe interessante sobre esse modelo ¢ que o SEBRAE disponibiliza cartilha com
dicas de como se preencher o modelo da forma mais adequada. A Figura 3 mostra uma

simulacdo do sistema disponibilizado pelo SEBRAE:

Figura 3 — Modelo de Negocio Sebrae Canvas

Fonte: Sebrae, 2013

O modelo de negdcio Canvas apresenta nove blocos fundamentais para o funcionamento
de uma empresa segundo Osterwalder (2010) e Sebrae (2013) agrupados em quatro questdes

que precisam ser respondidas, a saber:

1. Vou fazer o qué? Essa resposta sera a Proposta de Valor.

17 Disponivel portal: https://www.sebraecanvas.com
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2. Para quem vou fazer? Aqui, estdo incluidos trés blocos: segmento de cliente; canais
e relacionamento com clientes.

3. Como vou fazer? Quais sdo os recursos principais; as atividades e os parceiros
principais.

4. Quanto? Quais e como serdo obtidas as receitas e qual sera a estrutura de custos para
viabilizar o negbcio.

A seguir sera explicado cada um dos nove blocos fundamentais para o funcionamento

de uma empresa.

e Proposta de Valor — E aconselhavel que esse seja o primeiro ponto a ser preenchido do
modelo de negécio. E o local em que se deve colocar a razdo ou o motivo pelo qual o mercado
consumidor deve adquirir produtos ou servigos da empresa. No momento de preenchimento
deve-se buscar saber se estd atendendo a uma necessidade, resolvendo um problema ou
melhorando alguma situacdo existente. E aqui que se deve demonstrar as vantagens
competitivas de um produto em detrimento de todos os outros concorrentes. A proposta de valor
pode surgir em diversas especificacdes do produto, como a qualidade, o preco, ser uma nova
tecnologia, possibilidade de customizagdo, performance, design, valor agregado a marca entre
outros. Para Dorf e Blank (2012), ela descreve os produtos e servigos que criam valor para
determinado segmento de consumidor.

e Segmento de Clientes — E nesse local que se deve descrever o piblico-alvo consumidor.
Nesse ponto ¢ onde nasce o negocio, devendo definir qual ¢ o mercado a ser conquistado se ¢
o de massa, de nicho, segmentado, diversificado ou de plataformas multilaterais. Sempre
existird um mercado para um seguimento. Segundo Osterwalder e Yves (2010) os clientes sao
a esséncia de qualquer negdcio.

e Canais — Nesse bloco sao definidas as formas em que a empresa se comunica e alcanca
determinado segmento de clientes, ¢ o momento de ser pensada a ponte entre os canais de
distribuicao, a comunicagao ¢ o cliente. Os canais que podem ser operados pelo dono do negdcio
sdo nomeados como canais particulares ou podem ser operados por meio de parceiros. Em
ambos os casos, eles podem ser diretos ou indiretos (OSTERWALDER; YVES, 2010).

e Relacio com o Cliente — E um dos momentos mais importantes na criacdo de um modelo
de negdcio, ¢ onde se verificard o tipo de relagdo que seré estabelecido com os clientes. E nesse
ponto que o empresario devera saber como fara para conquistar € manter uma boa relagao com

os clientes, para ampliar as vendas e para manter uma fidelidade com os produtos ofertados. A
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relacdo com o cliente ¢ diretamente relacionada com o segmento de clientes, tendo em conta
que as estratégias a serem aplicadas vao depender muito do tipo de cliente que o negdcio
objetiva (OSTERWALDER; YVES, 2011).

o Fontes de receita — Aqui sdo estabelecidas as fontes de rendimento obtidas através de cada
segmento de clientes. A empresa pode envolver-se com o cliente de duas formas distintas. Pode
obter rendimentos de uma s6 vez por meio de uma compra direta, ou optar por obter
rendimentos recorrentes mediante pagamentos continuados e melhoramento de servigos,
aumentando a proposta de valor ou servigo pos-venda. Nesse momento, sera definido o quanto
e como os clientes pagardo pelo servigo ou produto ofertado (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2010).

e Recursos principais — Nesse topico serdo descritos quais os ativos da empresa serao
utilizados para que seja realizada a proposta de valor determinada, ou seja, o que € preciso para
fazer o negodcio funcionar. Dependendo do tipo de negbcio esses recursos podem variar. Eles
poderao ainda referir-se a recursos proprios ou ainda recursos dos parceiros. Os recursos podem
ser dos seguintes tipos: Fisicos (compreendem imdveis, maquinas, mobiliario); Intelectuais (sdo
aqueles contratados para pensar o negocio); Humanos (referem-se ao agir do negbcio, € o
pessoal ndo especializado, como vendedores, gerentes, auxiliares), ¢ Financeiros (¢ o capital
proprio, financiamento, investidores para fazer o negécio funcionar) (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2010).

e Atividades principais — Nesse bloco serdo relacionadas todas as agdes necessarias para a
realizacdo da proposta de valor. Nesse momento ¢ que se entende a atividade que a empresa
desenvolve de forma a operar com éxito. As atividades principais sao fundamentais para a
criacdo e entrega da proposta de valor, de forma a atingir o mercado e obter rendimentos. Estas
atividades sdo diretamente ligadas ao tipo de negdcio que a empresa exerce (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2010).

e Parcerias principais — Local em que devem ser colocados quais sdo os fornecedores e
parceiros que servirdo para apoiar a realizagio da proposta de valor. E aqui que se percebe quais
serdo os aliados para otimizar e/ou reduzir riscos do negécio. Aqui deve-se colocar aqueles
parceiros que se unem ao empreendimento com o objetivo de otimizar recursos, reduzir o risco
e a incerteza (a entrada num novo mercado pode ser feita em parceria com uma empresa que ja
esteja nesse mercado de destino, de modo a reduzir assim o financiamento necessario € os riscos
associados) e pode também ter por objetivo a aquisi¢ao de recursos e atividades especificas

(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).
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e Estrutura de Custos — Nesse ultimo bloco ¢ estabelecido o que sera gasto para a realizacao
da proposta de valor, devendo ser explicitados todos os custos envolvidos para operagdo do
negdcio. Os custos sao estabelecidos conforme o foco em que a empresa ira atuar, e podera ser
em: custos reduzidos, valor, experiéncia, custos fixos, escala de vendas, grandes clientes ou

diversidade de produtos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

Apesar de ser um modelo de negocio bastante completo, Osterwalder (2010) ressalta
que esse modelo serve para visualizagcdo do funcionamento de uma empresa, contudo, niao ¢ o
suficiente para tornar-se um negoécio infalivel. Um bom modelo de negdcio pode nunca ter
€xito, bem como um mau modelo de negocio pode florescer, tudo depende de um conjunto de
fatores, decisdes e estratégias implementadas ao longo do tempo.

Logo, o modelo de negdcio dever ser bem definido e complementado com um plano de
negocios bem detalhado, possuindo estratégias a implementar, objetivando a melhoria do

desempenho da empresa.
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6. Clube de Cultura de Salvador — os primeiros passos para sua criacio

Apos a conceituacao do que € cultura, do mapeamento do mercado cultural em Salvador,
do estudo do Cheque Teatro e da descricao do que ¢ o modelo de negdcio Canvas, serd tratada,
a seguir, a criacdo do modelo de negdcio do Clube de Cultura de Salvador.

Para esse trabalho foi utilizado o modelo de negdcio Canvas fornecido pelo SEBRAE,
pois além de ser gratuito, essa ferramenta possui materiais que auxiliam no preenchimento das
lacunas disponibilizadas no portal https://www.sebraecanvas.com. Ao final de cada topico, serd

trazida a forma em que foi preenchida cada lacuna.

6.1 Proposta de Valor

Segundo o proprio SEBRAE, esse € o primeiro campo que deve ser preenchido, € o local
em que se deve responder “O que ¢?”, o que esta sendo oferecido. Neste caso, ¢ uma explicagao
sobre o que ¢ o Clube de Cultura, sendo a razao pela qual os clientes desejardo participar dele,
resolvendo seus problemas ou satisfazendo-lhes suas necessidades.

Para materializar os objetivos desse modelo de negocio, ¢ fundamental que a proposta
de valor seja bem estruturada, entregue o maior valor possivel ao cliente, indo ao encontro as
suas vontades e resolva seus anseios, tornando-se algo essencial para o mercado consumidor.

O Clube de Cultura pretende facilitar o acesso a cultura, cultivando um vinculo da
populagdao com eventos culturais, divulgando as produgdes que estdo em cartaz na cidade,
fornecendo contetido especializado sobre cultura, servindo como apoio a concepgao e venda de
produtos culturais.

Vale esclarecer que o Clube de Cultura ndo dard ingressos e, sim, beneficios. Dessa
forma, o cliente devera cumprir alguns requisitos para ter direito aos beneficios alegados.

Assim, a proposta de valor, que ¢ direcionada a aumentar o publico frequentador de
espetaculos teatrais, foi dividida em dois contetidos que sao:

e Objeto;

¢ Conteudo.

Conforme pode se verificar na Figura 4 abaixo:
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Figura 4 - Proposta de valor do Clube de Cultura

Conteldo cultural
acessivel ao plblico,
COMm apoio a concepgaoc
e venda de produtos
culturais

E um clube de
fidelidade, em gue o
usuaric ao pagar, uma
pequena anuidade,
adquire uma série de
beneficios (Ex: Pague 1,
leve 2. Ingresso gratuito
para o integrante do
clube e desconto para
seus convidados)

Fonte: Elaborado pelo autor

No que se refere ao objeto, o Clube de Cultura consiste numa espécie de clube de
fidelidade em que os consumidores ao pagarem um determinado valor fardo jus a diversos
beneficios.

No que se refere ao conteudo, o Clube de Cultura pretende trazer informativos culturais
acessiveis ao publico, trazendo agenda cultural, divulgando parceiros, apresentando criticas de

espetaculos, além de apresentar apoio a concepgao e venda de produtos culturais.

6.2 Segmentos de Mercado

Nesse local do Canvas deve-se responder “Para quem?” esse negdcio ¢ criado. Para tal,
o seguimento de mercado escolhido foi o diversificado que determina que o seguimento devera
possuir dois ou mais tipos de clientes nao relacionados e com necessidades e problemas muito
diferentes.

Assim, os clientes foram divididos em trés segmentos diferentes, dado as necessidades
identificadas justificarem uma oferta diferente e aceitam pagar por aspectos diferentes da oferta.
Os segmentos nos quais esse modelo ira se embasar sao:

e Moradores de Salvador e regido ou visitantes;

e Consumidores de arte;
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e Produtores culturais.

Na Figura 5 pode-se verificar como ficara tal divisao apresentada no Canvas:

Figura 5 — Segmentos de mercado do Clube de Cultura

L —-1
[F3]
il
m
=
m
=
]
i
3
T
=
i
a
r
i
o

Moradores de Salvador
e regido ou visitantes.

Produtores culturais

Consumidores de arte,
(cinefilos, fas das
bandas, leitores,
pessoas fas de teatro)

Este modelo atende o
seguimento de
mercado diversificado

Fonte: Elaborado pelo autor

Foram identificados e escolhidos trés segmentos de atuagdo. O primeiro segmento ¢ o
grupo chave desse modelo de negocio, pois foi detectada uma oportunidade de mercado dada a
diminuta oferta existente, ja que na cidade de Salvador ndo héa formato igual para tal servigo,
podendo abranger pessoas que residem em regides proximas e/ou visitantes constantes.

O segmento de produtores culturais foi escolhido a fim de expandir a quantidade de
espetaculos e exposi¢des a serem fornecidos ou, ainda, realizar parcerias com o Clube de
Cultura uma vez que, muitas vezes, os proprios produtores tém ideias, produzem algo, ou tem
a necessidade de que seu espetaculo seja mais bem difundido.

O publico consumidor de arte foi identificado como segmento de clientes, ja que
consomem arte de forma habitual e poderdo trazer outros consumidores para o clube ou auxiliar

numa criagdo de um publico que podera se tornar também frequentador habitual.
6.3 Canais
Nos canais responde-se a pergunta “Para quem?” o negocio ¢ feito. Os canais sdo a

forma como o negoécio se relaciona com os consumidores, objetivando aumentar o

conhecimento por parte destes sobre os produtos e servigos de uma empresa.
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Assim, os canais foram divididos em duas formas, dado as necessidades identificadas
justificarem uma oferta diferente e aceitam pagar por aspectos diferentes da oferta. Os canais
nos quais este modelo ira se apoiar sao:

e Internet;

¢ Pontos fisicos.

Na Figura 6 pode-se verificar como ficara tal divisdo apresentada no Canvas:

Figura 6 — Canais do Clube de Cultura

Cadastro virtual (aplicativa/site) e
redes sociais

Estabelecimentos e individuos
credenciados

Fonte: Elaborado pelo autor

Por ser um servigo, o contato com os clientes tem que ser acessivel e dinamico, portanto,
serdo utilizados Cadastro Virtual (por meio de aplicativo/site), redes sociais e a existéncia de
estabelecimentos e individuos credenciados para fornecer informagdes sobre o Clube.

Ademais, a pesquisa de Leiva (2015) demonstra que a internet ¢ a forma mais utilizada,
pelos jovens na sociedade soteropolitana, para a obtencdo de informagdes sobre cultura.
Portanto, o canal tem como finalidade a comunicagdo em dois sentidos, a saber: o Clube
informa e divulga os espetaculos, promogdes e langamentos, mas também ouvir os clientes, os
seus desejos para novos langamentos e melhorias a fazer aos atuais e, claro, se comunicar com
clientes de modo a manter o relacionamento criado e responder as questdes que possam surgir.

Os pontos fisicos serdo tanto os estabelecimentos comerciais/culturais quanto
individuos credenciados que deverdo trocar informacgdes com os consumidores e individuos

mais convencionais que ainda ndo t€ém o habito de consultar formas virtuais de informagao.

6.4 Relacoes com os Clientes
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E a ultima lacuna em que se responde a pergunta “Para quem?”. Aqui é onde se dé a
relagdo com os clientes e potenciais consumidores.

Para tal foram escolhidas duas formas de relagdo com os clientes.

¢ Atratividade/comunicacao virtual (site, redes sociais, aplicativo);

e Contato direto.

Na Figura 7 exemplifica-se melhor tal divisao:

Figura 7 — Relagdao com o Cliente do Clube de Cultura

A

Icaio-com o Clien

L<T]

Atratividade/comunicacdo virtual
(site, redes sociais, aplicativa), com
atendimento personalizado,
linguagem acessivel e ratamento
moderno e inovador.

Contato direte, por meio de
telefone, e-mail ou endereco fisico.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os meios virtuais estdo cada vez mais presentes como elemento de comunicagdo, assim
essa modalidade foi escolhida como a principal forma de relagdo com os clientes do clube por
ser mais barata, demandar menos tempo, e ser bastante rapida e eficaz, podendo até servir como
meio de divulgacao da empresa.

O contato direto ¢ mais uma forma de obtencao de informagao sobre o Clube, e sera
voltado para aqueles que ainda ndo se acostumaram ou possuem certa desconfianga com os
meios virtuais. Além disso, tal forma de contato pode servir como um experimento para uma
possivel venda de anuidades do Clube para grandes empresas ou outros parceiros comerciais

como forma de beneficios aos seus colaboradores.



71

6.5 Fontes de receita

Nessa lacuna sera preenchida a pergunta “O quanto?” o negdcio ird receber. As fontes
de receita ¢ o local em que o Clube ira obter seus lucros.

Por ser um servico, foram escolhidas quatro fontes de receitais.

e Venda de anuidades;

e Venda de publicidade;

e Parcerias com produtores;

e Patrocinadores.

Figura 8 — Fontes de receita do Clube de Cultura

Parcerias com produtores Venda de publicidade

Venda de anuidades Patrocinadores

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a Figura 8, a venda de anuidades, em primeiro momento, podera ser
considerada uma das principais fontes de receita do modelo aqui apresentado, a qual sera
condicado efetiva para que o consumidor participe do Clube, num formato bastante andlogo ao
Cheque Teatro.

Para complementar a renda, sera destinado um espaco tanto no ambiente virtual quanto
no material promocional do Clube para a venda de publicidade de produtos relacionados a
cultura ou que sejam de interesse do publico pagante do Clube, sendo uma publicidade organica
ao modelo de negocio aqui apresentado.

As parcerias com produtores também serdo uma fonte de receita, onde poderdo surgir
promocdes ou produtos a serem vendidos de forma exclusiva com o Clube.

Por fim, a venda de cotas de patrocinio também serd uma forma de renda podendo ser
como sessdo de naming rights, como parceria com empresas para fornecimento de produtos ou

servigos aos participantes do clube e formas de patrocinio.
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6.6 Recursos Chave
Em Recursos Chave respondem-se “O que ¢ preciso para o negocio funcionar?”. Logo,

esses recursos sao aqueles considerados indispensaveis para as operagdes do negdcio e sem 0s

quais o0 mesmo nao pode funcionar adequadamente.

Figura 9 — Recursos-Chave do Clube de Cultura

| Recursos Chave

Recursos Humanos e Intelectuais
(equipe qualificada para gestdo,
desenvolvimento, execucas,
producado).

Fisicos - local para o funciocnamento
das atividades do clube,

Recursos Fimanceiros

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme pode se verificar na Figura 9, para o Clube de Cultura serdo utilizados um
total de quatro Recursos Chave divididos em trés blocos:
e Recursos Fisicos (compreendem o local em que o clube ird funcionar, seu mobiliario e
computadores para a realizagdo de atividades);
e Recursos Intelectuais e Humanos (preparar uma equipe qualificada para gestdo,
desenvolvimento, execugdo, producdo das funcionalidades do Clube);

e Recursos financeiros (poderdo ser de capital proprio, financiamentos ou empréstimos).
6.7 Atividades Chave
Dando continuidade a como o negdcio ira funcionar, propoe-se Atividades Chave que

sdo as atividades realizadas pelo negodcio a fim de atrair o mercado consumidor.

Por ser um servigo, foram escolhidas quatro atividades chaves.
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Criagao de Clube de Vantagens;

Criagao de Site/aplicativo;

Divulgacao de produtos culturais;

Facilitar acesso a cultura.

Figura 10 — Atividades Chave do Clube de Cultura

Criagdo um Clube de Vantagens
Criagdo de aplicativo

Divulgacdo da producde cultural
para a sociedade soteropolitana

Facilitar acesso a cultara

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Figura 10 percebe-se que uma das Atividades Chave, no Clube de Cultura, consiste
na criagdo de um Clube de Vantagens que disponibilizara informagdes, através de
site/aplicativo, sobre os espetaculos e exposicdes parceiras, com o objetivo da difusdo e
distribui¢do de produtos culturais e de se criar uma fidelizacdo da populagdo soteropolitana.

Além disso, havera uma manuten¢dao de paginas em redes sociais onde sera feita a
comunicacdo com os clientes e o marketing sobre o Clube. Cumpre enfatizar que o
funcionamento do Clube sera bastante semelhante ao Cheque Teatro, em que ndo serdao
fornecidos ingressos, mas sim vantagens para seus participantes.

No futuro, o aplicativo podera ser utilizado como controle da venda de ingressos dos
parceiros e servir também para fazer o controle dos individuos cadastrados no Clube, ou seja,

dos que podem fazer o uso de seus beneficios, impedindo assim qualquer tipo de fraude.
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6.8 Parceiros Chave

Essa ¢ a ultima lacuna que responde “De que forma como o negocio ira funcionar?”.
Nela se informa quem serdo os fornecedores e parceiros que apoiardo a realizagdo da proposta
de valor, onde se determinam quais sao os aliados para otimizar e reduzir os riscos do negdcio.

Para esse modelo foram escolhidos quatro parceiros chave.

Produtores Culturais;

Patrocinadores;

Donos de espacos artisticos e culturais;

Produtores de conteudo artistico e cultural, artistas, musicos.

Figura 11 — Parceiros Chave do Clube de Cultura
| Parceiros Chave
Produtores Culturais

Patrocinadores (empresas gue
desejem divulgar seus produtos e
servicos)

Donos de espacos artisticos e
culturais (museus, centros culturais,
18arros, casas de shows)

Produrtores de conteudo artistico e
cultural, artistas, musicos

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme visualizado na Figura 11, os produtores culturais sdo considerados os
principais Parceiros Chave, pois sdo os maiores interessados no bom funcionamento do Clube
de Cultura, tendo em vista que sem a existéncia de espetaculos nao ¢ possivel existir o modelo
de negdcio ora proposto. Além do mais, tal parceria também objetiva uma boa frequéncia nos
espetaculos e produgdes que, por sua vez, sdo sindnimos de sucesso.

Além dos produtores, € preciso haver o patrocinio de empresas que desejem divulgar
seus produtos e servicos, ou ter sua identidade vinculada a cultura, haja vista que € praticamente

impossivel falar em atividade cultural sem a figura dos patrocinadores. Muitas empresas,
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inclusive, possuem cotas especificas para patrocinio de projetos culturais, sendo uma atividade
bastante comum e incentivada pelo poder publico.

Os donos de espacos culturais como museus, centros culturais, teatros, casas de shows,
assim como os produtores possuem bastante interesse no sucesso dos espetaculos realizados em
suas dependéncias, at¢ mesmo pelo valor agregado com o aumento das vendas nos bares,
estacionamento, entre outros.

Por fim, ndo ha como se falar em modelo de negocio voltado a cultura sem a participacao

dos principais agentes culturais como jornalistas, criticos e influenciadores.

6.9 Estrutura de Custos

Por fim, a estrutura de custos ¢ a lacuna do modelo de negdcio onde ¢ estabelecido
quanto sera gasto para a realizacao da proposta de valor, devendo ser respondida a pergunta “O
quanto?” vale o servico/produto. Nesse campo, devem ser explicitados os custos envolvidos
para operagdo do negocio, que podem ser estabelecidos conforme o seu foco, podendo ser:
custos reduzidos; valor fixo ou variavel; experiéncia dos clientes; nos custos fixos; na escala de
vendas; grandes clientes, e diversidade de produtos.

Dentre eles, foram escolhidos seis grandes pontos a serem abordados como estrutura de
custos. So elas:

e Registro da marca e da logomarca;

e Salarios dos colaboradores;

e Custos fixos;

e Manutenc¢ao de identidade virtual;

e Transacoes financeiras;

e Contatos, network.

A Figura 12 exibe como ficara preenchida a estrutura de custos do Clube de Cultura.
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Figura 12 — Estrutura de custos do Clube de Cultura

I cstrutura ae Lustos

Salarios dos colaboradores Registro da marca e da logo
Transacoes financeiras Contatos, network
Manutencao de identidade Custos fixos (aluguel, luz, agua,
virtual (sites, redes sociais, telefone)

aplicativo)

Fonte: Autoria propria

Na lacuna sobre a estrutura de custos foi colocado em primeiro lugar o valor a ser gasto
na criagdo da marca e logotipo do Clube, além de ser incluso o custo com a sua divulgacao,
tendo em vista que, em muitos casos, a marca de um empreendimento pode ter até mais valor
do que o proprio empreendimento.

Em segundo lugar, vem a remuneracdo a ser dada aos colaboradores que irdo prestar
servigos ao Clube.

Os custos fixos referem-se aos gastos com aluguel, luz, dgua, telefone, internet, ou seja,
gastos com a manutengdo do espago fisico para a realizacdo dos trabalhos para o Clube.

Os gastos com a identidade visual referem-se a sites, redes sociais, aplicativo para a
divulgacao e publicidade em meio virtual, sendo este um campo econdmico que esta em franca
expansao.

As transagdes financeiras se referem ao gasto com bancos para o cadastro e pagamentos
de colaboradores, além de assinar com empresas de cartdo de crédito o recebimento dos valores
referentes aos pagamentos de assinaturas do Clube.

Por fim, os contatos e network se referem ao gasto com a divulgagao do Clube, por meio
de assessoria de imagem e divulgacgdo, apresentando o clube em diversos ambientes além de
realizar reunides com possiveis investidores.

A Figura 13 traz o resumo do modelo Canvas do Clube de Cultura de Salvador,
elaborado para esse trabalho, a partir de nove blocos que representam as principais areas de

uma empresa:



| Parceiros Chave

I Estrutura de Custos

Salarios dos colaboradores

Figura 13 - Canvas do Clube de Cultura de Salvador

IAthadeS Chave ! | Proposta de Valor

Contetido cultural
acessivel ao puiblico,
€Oom apoio a concepeao
‘e venda de produtos
culturais

Custos fixos (aluguel, 'h?ﬂ"'égya*:
.ife]e?b'rji'é]'f_

Venda de anuidades

{ )

- 1 | Relagao com o Cliente

Fonte: Elaborado pelo autor
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| Segmentos de Mercado! .

Consumidores de arte,
(cinefilos, fas das
bandas, leitores,
‘pessoas fas de teatro)




78

O que se pode perceber, apos a finalizagdo do Canvas do Modelo de Negocio do Clube
de Cultura de Salvador, ¢ que um gestor e sua equipe com tal ferramenta podem projetar,
visualizar e compreender melhor como a empresa ira funcionar. E uma ferramenta visual que
apresenta os principais itens que constituem uma empresa, devendo estar sempre sendo revisado
ao longo do tempo para saber se o negdcio possui bom funcionamento, e se € necessario fazer
alteracdo em alguma das lacunas para se conseguir um melhor resultado.

Dessa forma, verifica-se como um empreendimento ira criar valor, entregar ao cliente,
estimar custos e gerar renda, sendo algo menos formal que pode ser utilizado a qualquer
momento no funcionamento do negocio.

Logo, a ferramenta Canvas permite desenvolver e esbogar modelos de negdcio novos
ou existentes sendo um resumo simples e de facil compreensdao dos pontos chave a serem
abordados num plano de negdcio, mas nao deixa de exclui a criagdo de um plano de negocio
para a administracdo de um empreendimento.

A seguir, o Infografico exemplifica a proposta do Modelo de Negocio do Clube de
Cultura de Salvador e explica um pouco de seu funcionamento para os principais atores

envolvidos.



Infografico 1 — Funcionamento do Clube de Cultura de Salvador

FUNCIONAMENTO DO
CLUBE DE CULTURA
DE SALVADOR

INCENTIVO A CULTURA ’ ‘

| IDEIA SIMPLES

FOMENTA A PRODUCAO
TEATRAL DA CIDAD

AN

TODOS GANHAM

Fonte: Elaborado pelo autor
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Como se pode verificar pelo Infografico acima, o Modelo de Negocio ora proposto ¢
bastante vantajoso para todos os envolvidos, pois visa criar um novo produto para o mercado
consumidor de Salvador, sendo um produto inédito ou pouco explorado na cidade.

Para os investidores, tal modelo podera se tornar um 6timo investimento tendo em vista
a auséncia de concorréncia oferecendo produtos semelhantes. Para os parceiros produtores €
mais uma forma de encher os espetaculos sem a necessidade de recorrer a permutas e doagdes
de cortesias e, com isso, divulgar mais os espetaculos.

Ademais, com a entrada em funcionamento do negdcio apresentado, até como politica
publica, o modelo pode se tornar viavel tendo em vista que ele podera preencher a premissa de
acesso a cultura universal estabelecida na Constituicao Federal de 1988.

Por fim, para o mercado consumidor, o0 modelo ¢ uma forma de pagar menos para ter
acesso a espetaculos tendo em vista que, a depender do beneficio ofertado pelos produtores,

duas pessoas poderao frequentar um espetaculo pagando apenas o valor de meio ingresso.
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7. Conclusao

Como explicitado em todo teor do trabalho, se faz necessaria a criagdo de um publico
consumidor rotineiro de arte teatral na cidade de Salvador, podendo seguir o exemplo
apresentado por Lisboa, que, por meio de intercambios culturais, transformou-se em um pdélo
de cultura, atraindo consumidores, turistas e exportando sua gestao cultural.

Neste diapasao, este trabalho, para criar o modelo de negdcio Clube de Cultura utilizou
dos conhecimentos adquiridos diante do estudo do Cheque Teatro da cidade de Sao Paulo.

Porém, para se firmar um modelo de negocio de sucesso € preciso conhecer o mercado
consumidor, seus anseios, sua forma de agir e combinar isso com as ferramentas de gestdo e
administracdo para a criagdo de um Modelo de Negocio eficiente.

Desse modo, se faz necessario haver um equilibrio entre o interesse dos empresarios, da
industria do entretenimento € o consumidor, visto que hd uma grande concentragao de
estabelecimentos voltados para o entretenimento em uma pequena regiao da cidade de Salvador.

Além do mais, deve-se tornar a cultura teatral mais popular, tendo em vista a formagao
do publico consumidor soteropolitano para esse tipo de entretenimento, conforme dados
apresentados por LEIVA (2015; 2018): um publico de pessoas com um grau de estudo e
conhecimento mais elevados e que representam a minoria da populacao da cidade. E, em
contraste com esse modelo, se faz necessario um planejamento em que uma populacdo menos
abastada tenha acesso a cultura, a fim de se criar um novo mercado consumidor.

Portanto, o foco central desse trabalho foi a identificacdo de um problema do mercado
cultural da cidade de Salvador e uma proposta de fomentacdo desse mercado criando, assim,
um modelo de negdcio voltado ao acesso a cultura, mais precisamente, a frequéncia aos teatros.
Diante de toda a pesquisa realizada e os argumentos apresentados, percebe-se que a proposta
desse modelo de negocio pode ser extremamente vantajosa ¢ tem forte possibilidade de
viabilizagdo. Ao fazer uso da pesquisa sobre o mercado consumidor de teatro da cidade de
Salvador, ja ¢ perceptivel o grande potencial desse negocio, haja vista que ainda ndo existe
nenhum incentivo a essa modalidade para o mercado soteropolitano.

Logo, se conclui que esta proposta de modelo de negdcio para fomentar o mercado
cultural de Salvador ¢ de grande importancia para o desenvolvimento local, pois, além de ser
um estudo sobre o mercado cultural, traz informagdes sobre o plblico consumidor de cultura,
informagdes sobre onde estdo localizados os equipamentos culturais da cidade de Salvador,

bem como a possibilidade de criagdo um modelo de negocio por meio do uso do Canvas que
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poderd ser utilizado tanto pela iniciativa privada quanto pela publica, a fim de se criar
alternativas que melhorem o acesso a cultura na cidade de Salvador.

Cumpre salientar que ainda s3o necessarios outros procedimentos para que seja
demonstrada a boa funcionabilidade do produto ora proposto, dentre eles a necessidade de
realizag¢do da viabilidade econdmica do negdcio, além de um plano de negdcio bem elaborado
e fundamentado, procedimentos estes, que ndo foram objetos do trabalho.

Assim, as solucdes aqui sugeridas ndo visam pdr um fim a problematica do acesso a
cultura, mas sua melhoria servindo para uma maior inclusdo da cultura na sociedade
soteropolitana. Deve existir uma confluéncia de interesses municipais, estatuais e de iniciativa
privada, objetivando a melhoria do acesso a cultura com o escopo de se gerar um mercado
consumidor fiel e costumeiro, fortalecendo a economia do entretenimento e da arte na cidade

de Salvador.
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