UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

RAFFAELA DA SILVA REIS

EVENTOS CULTURAIS NO INTERIOR DO RIO GRANDE DO SUL.:
um estudo de caso do festival Moenda da Cancao

PORTO ALEGRE
2017



RAFFAELA DA SILVA REIS

EVENTOS CULTURAIS NO INTERIOR DO RIO GRANDE DO SUL:
um estudo de caso do festival Moenda da Cancao

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia
e Comunicacao da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul como requisito parcial a

obtencdo de grau de Bacharel em Relagbes
Publicas.

Orientadora: Prof2. Dr2. Ménica Pieniz

PORTO ALEGRE
2017



CIP - Catalogacao na Publicacdo

Reis, Raffaela

Eventos culturais no interior do Rio Grande do
Sul: um estudo de caso do festival Moenda da Cancdo /
Raffaela Reis. -- 2017.

88 f.

Orientadora: Ménica Pieniz.

Trabalho de conclusédo de curso (Graduacdo) --
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo, Curso de Comunicacdo
Social: Relagdes Publicas, Porto Alegre, BR-RS, 2017.

1. identidade regional. 2. comunidade. 3.
marketing cultural. 4. eventos culturais. 5.
comunicacdo por acdo cultural. I. Pieniz, Mobnica,
orient. II. Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragdo Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os dados
fornecidos pelo(a) autor(a).



RAFFAELA DA SILVA REIS

EVENTOS CULTURAIS NO INTERIOR DO RIO GRANDE DO SUL:
um estudo de caso do festival Moenda da Cancao

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia
e Comunicacao da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul como requisito parcial a
obtencdo de grau de Bacharel em Relagbes
Publicas.

Orientadora: Prof2. Dr2. Ménica Pieniz

Aprovado em: 16 de janeiro de 2018.

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. M6nica Bertholdo Pieniz — UFRGS
Orientadora

Profd. Dra. Ana Cristina Cypriano Pereira — UFRGS
Examinadora

Prof2. Dr2. Elaine Maria Costa Machado — PUCRS
Examinadora



AGRADECIMENTOS

Agradeco imensamente aos meus pais, Pedro e Neuza, pelo amor e educacéo
dados a mim e aos meus irmaos, pela parceria nas minhas invencées e por
acreditarem que sou muito melhor do que acho que sou.

Aos meus irmaos, agradeco pelo exemplo. Ao meu irméo Luciano, em especial,
agradeco por colocar a musica na minha vida desde crianca. A minha cunhada Julia,
por ter me dado a ideia de conhecer o curso de Rela¢des Publicas.

Aos meus primos e amigos Adriano e Bibiana, pelas conversas, pelos
empurrdes e por tornar meu dia a dia em Porto Alegre muito mais interessante.

Aos meus amigos de Santo Anténio da Patrulha, pelo carinho, pelas garrafas
de cerveja divididas, pelos carnavais, pelos abragcos e por me receberem sempre tao
bem. A Emy e & Morga, agradeco por continuarem sendo o que sempre foram: minhas
melhores amigas.

Aos colegas e conselheiros do Conselho Estadual de Cultura do Rio Grande do
Sul, pelos ensinamentos diarios sobre cultura que me fizeram ter certeza de que é por
esse caminho quero sequir.

Aos moendeiros, pelos sete anos em que pude compartilhar minha paixao pela
Moenda da Cancéo e trabalhar pela cultura. Agradeco especialmente a Mariza, ao
Luzardo e a Carmen, pela disposicdo em me ajudar a realizar esta pesquisa.

A professora Ménica, minha orientadora, pela dedicacdo ao ensino, pela
compreensao das especificidades de cada aluno e por tornar essa fase dificil um
pouco mais leve.

Por fim, agradeco aos Rpuffs pela amizade e parceria nesses quatro anos de
FABICO.

Obrigada, obrigada, obrigada!



RESUMO

A presente monografia tem como objetivo geral investigar como se dao as relacoes
dos diferentes publicos com a Moenda da Cancdo e os meios utilizados para a
divulgacdo do evento, numa perspectiva diacrénica. Como objetivos especificos,
propde-se: verificar como a MOENDA - Associacao de Cultura e Arte Nativa tem
divulgado o festival Moenda da Cancéo; identificar como os espectadores e artistas
recebem informacgdes sobre o evento e sobre seus patrocinadores; averiguar as
motivacfes das empresas ao escolherem este evento para patrocinar através da Lei
de Incentivo a Cultura do Rio Grande do Sul. O método utilizado foi o estudo de caso
através de analise documental, questionario, participacdo observante e entrevista. A
andlise deste estudo esta dividida em histérico da Moenda da Cancdo, divulgacédo da
Moenda da Cancdo, visdo dos espectadores e artistas e motivacbes dos
patrocinadores. Chegou-se a conclusdo de que as relagBes existentes entre os
publicos estudados e a Moenda da Cancéo se déo por lacos sociais que remetem ao
espirito comunitario e que os meios utilizados para a divulgagdo mesclam
instrumentos de comunicacéao dirigida e massiva.

Palavras-chave: identidade regional; comunidade; marketing cultural; eventos
culturais; comunicacao por agéo cultural.



ABSTRACT

This monography aims to investigate how the relations between the different publics
with the event “Moenda da Cancgao” and the used means to disseminate it, in a
diachronic perspective. As specific objectives, are proposed: to verify how MOENDA -
Native Culture and Art Association has publicized the Moenda da Cancéao festival;
identify how viewers and artists receive information about the event and its sponsors;
to ascertain the motivations of the companies when choosing this event to sponsor
through the Law of Incentive to Culture of the state of Rio Grande do Sul. The used
method was the case study through documentary analysis, a quiz, observant
participation and interview. The analysis of this study is divided in the history and
dissemination of Moenda da Cancéao festival, the spectators' and artists' vision and
motivations of the sponsors. It was concluded that the existing relations between the
studied publics and the Moenda da Cangéo festival are given by social ties that refer
to the community spirit and that the means used for the dissemination mix instruments
of directed and massive communication.

Keywords: regional identity; community; cultural marketing; cultural events;
communication by cultural action.
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1. INTRODUCAO

A moenda vai girando

Com os ponteiros do tempo

E o verde dos canaviais

Vai dangando no embalo do vento

(A Moenda e o Tempo, de Chico Saga, Mario Simas Tressoldi e Mario Tressoldi)

No Rio Grande do Sul, o Movimento Nativista gerou uma grande agitacdo na
area cultural. Esse movimento, segundo Jacks (2003), surgiu nos anos 1970 com a
criacao de festivais de musica nativista. Esses festivais tinham a intencéo de renovar
a cultura regional que se encontrava muito engessada pelas regras do Tradicionalismo
Gaucho. Seria uma forma de atualizagdo do Movimento Tradicionalista Gaucho (MTG)
atraves da musica.

Muitos festivais existem até hoje, porém alguns um pouco diferentes. Em 2017,
segundo o Blog Ronda dos Festivais, foram realizados em torno de 50 festivais em
todos os cantos do estado, sendo a maioria deles financiada através de Leis de
Incentivo a Cultura em ambito municipal, estadual e nacional. Porém, muitos dos
festivais foram extinguidos por conta da falta de recursos e até mesmo pela falta de
interesse das comunidades onde estéo inseridos.

Um dos festivais mais antigos do estado, criado em 1987 e que se mantém
ativo até hoje, € a Moenda da Cancao, festival produzido pela MOENDA - Associacdo
de Cultura e Arte Nativa, organizacdo sem fins lucrativos de Santo Antbnio da
Patrulha. Organizacdo essa em que a autora desta pesquisa trabalhou como
voluntéria durante sete anos, exercendo diversas funcfes. Desses, trés anos e meio
como estudante de relagbes publicas, com um olhar mais atento para as relacdes
mantidas entre a MOENDA e seus publicos.

Diante de discussdes teoricas sobre o chamado marketing cultural, seja ele
com viés institucional ou mercadoldgico, o festival Moenda da Cang&o mostra-se com
caracteristicas peculiares. Ha, também, diferencas identitarias muito interessantes
guando comparado a outros festivais do Rio Grande do Sul. Estas caracteristicas, que
mostram as suas especificidades desde o inicio de sua histéria, e que garantem seu
sucesso, propiciaram as curiosidades que se traduzem nos objetivos e na motivacao
para a realizacdo desta monografia.

Sendo assim, o festival Moenda da Cancao tornou-se objeto de estudo desta
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pesquisa, que tem como principal questdo: Como se processam a comunicagao e 0s
relacionamentos envolvidos na producdo do evento cultural Moenda da Cangao?
Como objetivo geral, propde-se a investigar como se dao as relacdes dos diferentes
publicos com a Moenda da Cancéo e os meios utilizados para a divulgacéo do evento,
numa perspectiva diacrénica. Para isso, foram tracados trés objetivos especificos,
sendo eles:

e Verificar como a MOENDA - Associacdo de Cultura e Arte Nativa tem

divulgado o festival Moenda da Cancao;

e |dentificar como os espectadores e artistas recebem informacdes sobre o

evento e sobre seus patrocinadores;

e Averiguar as motivacdes das empresas ao escolherem este evento para

patrocinar através da Lei de Incentivo a Cultura do Rio Grande do Sul.

Esta pesquisa pode ser justificada em trés aspectos. O primeiro diz respeito a
falta de trabalhos académicos sobre eventos culturais no Rio Grande do Sul e
principalmente eventos culturais produzidos por organizacdes sem fins lucrativos em
uma localizacdo em que o sistema cultural ainda ndo esta bem estruturado. Os
estudos mais recorrentes na area da producdo cultural sdo sobre o chamado
marketing cultural feito por empresas que nao tém a cultura como atividade-fim, com
interesse em retorno de imagem. Sendo assim, esta pesquisa agregara a comunidade
académica um estudo sobre a producéo cultural no Rio Grande do Sul.

O segundo diz respeito ao estudo de um campo de atuagdo em que o relagdes
publicas, como profissional multidisciplinar, se encaixa perfeitamente, e que muitas
vezes € pouco conhecido pelos estudantes. O rela¢des publicas pode trabalhar tanto
na parte dos patrocinadores quanto na parte de organiza¢do do evento cultural. O
terceiro, do ponto de vista pessoal, € mostrar a comunidade patrulhense,
principalmente aos jovens, a relevancia da Moenda da Cancéo em ambito estadual e
nacional, e a importancia da participagdo da comunidade em sua realizacéo.

Para a execucado desta pesquisa foi utilizado como método o estudo de caso,
segundo Yin (2001), Gil (2002) e M. Duarte (2015), com o apoio de quatro técnicas
para levantamento de dados: andlise documental, conforme Moreira (2015),
participacdo observante, proposta por Peruzzo (2017), questionério, por Gil (2008) e
entrevista, conforme J. Duarte (2015).

O trabalho conta com cinco capitulos, sendo que o primeiro se trata desta

introduc&o. No segundo capitulo séo discutidos em um primeiro momento os conceitos
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de identidade cultural conforme Hall (2003), identidade e diferenca, conforme Silva e
Woodward (2000), comunidade, segundo Bauman (2003), redes sociais, conforme
Recuero (2015) e capital social, segundo Putnam (2000 apud RECUERO, 2014). O
segundo subcapitulo traz o conceito de cultura regional, proposto por Jacks (2003) e
o terceiro subcapitulo o conceito de regulacdo da cultura, por Hall (1997), em que
estdo dispostas informacdes sobre o Sistema Unificado de Apoio a Cultura Pro-cultura
RS — Lei de Incentivo a Cultura.

O terceiro capitulo conta com o aprofundamento tedrico acerca do mercado da
cultura. Foram utilizados no primeiro subcapitulo os conceitos de mecenato segundo
Almeida (1992), marketing cultural conforme Machado Neto (2005), Nussbaumer
(2000), Kunsh (2003), Muylaert (1993) e Augusto e Yanaze (2010), patrocinio, por
Nussbaumer (2000), comunicacédo por agao cultural, também proposto por Augusto e
Yanaze (2010), comunicacao organizacional por Baldissera (2009). No segundo, sé&o
utilizados o conceito de eventos produzidos por associagdes, conforme Matias (2001)
e de publicos, segundo Franca (2009) e Lima e Oliveira (2012). No terceiro subcapitulo
foram apresentados os atores sociais do sistema cultural e suas fungdes, propostos
por Nussbaumer (2000) e Rubim (2005) e os conceitos de comunicagdo massiva,
dirigida e virtual de Fortes (2003).

No quarto capitulo s8o explicados detalhadamente os procedimentos
metodoldgicos a partir dos autores ja citados. Neste capitulo encontram-se também
os dados levantados e a andlise desta pesquisa, que esta dividida em quatro partes.
A primeira trata-se da apresentagcédo em perspectiva diacronica da Moenda da Cancéo
e as trés ultimas estdo divididas conforme os objetivos especificos do estudo. No
quinto e ultimo capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais acerca desta

pesquisa, onde séo retomados 0s objetivos e os resultados alcancados.
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2. IDENTIDADE REGIONAL E REGULACAO DA CULTURA

Meio gaudério, meio roqueiro

Meio uruguaio, meio brasileiro
Sem ministério e sem dinheiro

Meu romance é bossa-nova ao luar

(Toda Minha Rima, de Fernando Corona)

Este capitulo tem como objetivo discutir questdes sobre identidade cultural,
cultura regional e regulacédo da cultura. Para isso, aciona-se, no item 2.1, conceitos
gerais de identidade cultural e diferenca, e aspectos envolvidos no conceito de
comunidade. Na sequéncia, o item 2.2 traz a abordagem sobre cultura regional, como
um recorte identitario envolvido nesta pesquisa. Por fim, no 2.3, apresenta-se a
discusséo sobre a regulacéo da cultura e as especificidades no que tange a Lei de

Incentivo a Cultura do Rio Grande do Sul.

2.1. Identidades culturais e aspectos comunitarios

No final do século XX, segundo Hall (2005), as sociedades passaram por um
processo de mudanca. As paisagens culturais comecaram a se modificar e assim as
proprias identidades dos sujeitos também se modificaram. Ocorreu o que pode ser
chamado de “deslocamento ou descentragcdo do sujeito”, que, de acordo com Hall
(2005), estabelece uma “crise de identidade”. Essa crise de identidade se trata da
fragmentacao de algumas identidades e do surgimento de outras.

Levando em consideragao que o conceito “identidade” € muito complexo, o
autor apresenta trés concepcoes diferentes para explicar as transformacdes ocorridas
ao longo do tempo. A primeira se trata do “sujeito do iluminismo”, que se baseava na
concepcao do individuo que possuia um ndcleo interior - a sua identidade - desde o
nascimento, o qual continuava igual durante toda a vida. Segundo Hall (2005), uma
concepgao “individualista”. A segunda concepgéo, a do “sujeito socioldgico”, ja trazia
consigo as questdes da modernidade, em que havia consciéncia de que o nucleo
interior do sujeito era formado a partir das relagdes com outras pessoas, as quais
faziam a mediacéo entre o individuo e a cultura de uma sociedade. O autor diz que
essas eram as coisas que estavam mudando, ou seja, 0 sujeito que acreditava ter

uma unica identidade passou a ser fragmentado, composto por varias identidades. A



17

terceira concepgéo é a do “sujeito pos-moderno”, que se caracteriza como um sujeito
sem “uma identidade fixa, essencial ou permanente” (HALL, 2005, p. 12). Hall (2005),
por sua vez, afirma que a identidade € formada durante toda a vida do individuo,
através de suas relagbes com a sociedade, nunca estando completa.

Hall (2005) mostra também a questédo da identidade em relacdo a globalizacéo.
Ele diferencia as sociedades “modernas” das “tradicionais”, utilizando um argumento
de Anthony Giddens, que diz que nas sociedades tradicionais, o passado e 0s
simbolos da sociedade s&o cultuados, enquanto as sociedades modernas estao
sempre se modificando. “Ela esta constantemente sendo ‘descentrada’ ou deslocada
por forcas fora de si mesma” (HALL, 2005, p. 17). Nessas sociedades, as diferentes
identidades podem ser articuladas e novas identidades podem ser criadas, sendo que
uma identidade nunca anula totalmente a outra. O sincretismo, ou seja, 0 mix cultural,
ndo quer dizer que o velho seré trocado pelo novo, mas sim que surgirdo novas
possibilidades de cultura.

Essas novas identidades, para Bauman (2003), sdo inventadas a partir do
momento em que as comunidades entram em colapso, pois as pessoas buscam
pertencer a algum grupo. Atualmente temos a ilusédo de fazermos parte de uma
comunidade, quando, na verdade, séo as identidades que nos ligam. Segundo o autor,
“A identidade brota entre os tumulos das comunidades, mas floresce gracas a
promessa da ressurreicdo dos mortos” (BAUMAN, 2003, p. 20).

O que caracteriza a vida em comunidade € o entendimento compartilhado por
todos os seus membros. Um entendimento j4 existente, que nao precisa ser
construido e “precede todos os acordos e desacordos”. E é esse entendimento -
implicito e reciproco - que une as pessoas em uma comunidade. Bauman (2003) cita
o conceito “circulo aconchegante” de Géran Rosenberg, que trata dessa unido entre
as pessoas. No circulo aconchegante ha uma lealdade que independe de relacbes
sociais e econdmicas que buscam beneficios. Os membros da comunidade podem
contar sempre com ajuda de seus companheiros. Uma comunidade “é distinta de
outros agrupamentos humanos” (BAUMAN, 2003, p. 17), ou seja, € possivel enxergar
suas fronteiras e diferenciar quem faz parte e quem nao faz parte da mesma; é
pequena, sendo possivel vé-la por inteira e manter todos os seus membros em
comunicacao; e autossuficiente, pois supre todas as necessidades de seus membros,

nao necessitando de atividades/produtos de fora da comunidade.
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Para Putman (2000), um dos trés autores utilizados por Recuero (2014) para
conceituar capital social, este € um “elemento fundamental para a constituicdo e o
desenvolvimento das comunidades” (RECUERO, 2014, p. 46). O capital social € um
dos indicativos de conexdo entre os individuos numa rede social, mas ainda n&o ha
uma uniformidade sobre seu conceito. Segundo Recuero (2014), a concordancia que
h& entre os autores € de que o capital social € um valor criado a partir das interacées
entre os individuos, grupos ou instituicdes.

Capital social, para Putnam, “refere-se a conexao entre individuos - redes
sociais e normas de reciprocidade e confianga que emergem dela” (PUTNAM apud
RECUERO, 2014, p.45). O mesmo autor, associa capital social as rela¢gdes reciprocas
que o fortalecem, assim como a honestidade e a civilidade. Dentro disso, ele
apresenta dois aspectos: o primeiro é o individual, que vem da vontade do proprio
individuo de fazer parte de uma rede social para se beneficiar; e o coletivo, que vem
do fato de o individuo, com seu préprio capital social, agregar-se ao grupo. O autor
considera que a confianca seja um dos principais elementos do capital social. Essa
confianca € alcancada a partir das interaces que individuo faz com outras pessoas
ou instituicbes ao longo do tempo e passa a gerar beneficios para o grupo do qual
pertence.

Uma rede social, conforme Recuero (2014), é composta por atores - que sao
pessoas, instituicbes, grupos - e as conexdes que acontecem entre eles. Essas
conexdes sdo chamadas de interac6es ou lacos sociais, que sdo constituidas pelos
atores e assim moldam as estruturas sociais. Em uma estrutura social, “ndo é possivel
isolar os atores sociais e nem suas conexdes” (RECUERO, 2014, p. 24).

Em uma rede social, a interacdo social entre as pessoas ou instituicdes forma
lagos sociais e sao esses lagos sociais que constituem as conexdes. “A interagao seria
a matéria-prima das relagbes e dos lagos sociais” (RECUERO, 2014, p. 30-31).
Interacdes séo parte das percepcdes que os atores tém sobre o0 universo ao seu redor.
Essas percepcoes, e as motivagoes particulares dos atores, influenciam as interacdes
(RECUERO, 2014). A interacdo € uma acao que sempre gera trocas comunicativas
entre as pessoas e, em conjunto, formam relagbes sociais, que, segundo Recuero
(2014), formam os lagos sociais. Os lagos séo constituidos com o tempo, “é a efetiva
conexao entre os atores que estdo envolvidos nas interagdes” (RECUERO, 2014, p.
38). A autora mostra também um outro tipo de lago social, proposto por Breiger (1974)

a partir dos estudos de Goffman (1975). E um laco através de associa¢des, chamado
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de lagco associativo, que se trata da relacdo entre um individuo e um grupo ou
instituicdo, que se dé pelo sentimento de pertencimento. Sendo assim:

Para o autor, portanto, o laco social ndo depende
apenas de interacdo. Lacos relacionais, deste modo,
sdo aqueles constituidos através de relacdes sociais,
apenas podem acontecer através da interacéo entre o0s
varios atores de uma rede social. Lacos de associacao,
por outro lado, independem dessa acao, sendo
necessario, unicamente, um pertencimento a um
determinado local, instituicdo ou grupo (RECUERO,
2014, p. 39, grifo do autor).

Tais lacos relacionais sdo a base de uma comunidade, as quais, por sua vez,
sao feitas de mesmidade. Entretanto, essa mesmidade, segundo Bauman (2003),
comeca a se perder a partir do momento em que comeca a existir uma maior
comunicacdo entre pessoas de dentro e de fora da comunidade, deixando dificil
distinguir os primeiros dos ultimos. A distancia que antes era uma forma de protegé-
la, perde um pouco do seu sentido com a criagdo de novos meios de transporte de
pessoas e também com a grande e rapida circulacdo de informacdes. Sendo assim,
“a fronteira entre o ‘dentro’ e o ‘fora’ ndo pode mais ser estabelecida e muito menos
mantida” (BAUMAN, 2003, p. 19).

Atualmente, € preciso que a unidade de uma comunidade seja construida em
meio a uma massa variada (BAUMAN, 2003). O entendimento comum, anteriormente
citado, se torna uma realizacdo a ser alcancada. Bauman (2003) acredita que essas
comunidades nao existem mais, e o que restou da ilusdo de comunidade foram as
identidades.

Para uma identidade existir, ela depende de outra identidade, que seja diferente
(WOODWARD, 2000). Silva (2000) reafirma essa dependéncia entre identidade e
diferenca e completa afirmando que sdo inseparaveis. Essa diferenca que marca a
identidade pode se tornar um problema quando se nega a existéncia de semelhancas
entre dois grupos, ou quando h& exclusédo do diferente. Porém, a diferenca é muito
positiva quando pensada em uma forma de diversidade cultural e de hibridismo. Para
Silva (2000), o hibridismo, que significa a mistura entre diferentes nacionalidades e
etnias, questiona o valor dos estudos que consideram as identidades

fundamentalmente segregadas. Segundo o autor:

o processo de hibridizagcdo confunde a suposta pureza
e insolubilidade dos grupos que se reline sob as
diferentes identidades nacionais, raciais ou étnicas. A
identidade que se forma por meio do hibridismo nédo é
mais integralmente nenhuma das identidades originais,
embora guarde tracos delas (SILVA, 2000, p.87).
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Ha uma associacao entre as coisas que uma pessoa usa e a sua identidade,
pois ela & marcada por simbolos, afirma Woodward (2000). A diferenga entre as
identidades se da através de uma “marcagao simbdlica”. No caso do gaucho, podem
ser considerados, principalmente, a bombacha, o chimarrdo e o churrasco, com suas
caracteristicas proprias. “Assim, a construcéo da identidade € tanto simbdlica quanto
social” (WOODWARD, 2000, p. 10). Através dessa “marcagao simbdlica” é possivel
dar sentido as praticas do gaucho e as diferenciacdes dentro das rela¢des sociais, por
exemplo.

A autora afirma que faz parte da construcéo da identidade a descoberta de fatos
historicos, e muitas vezes eles sdo contestados. Isso se trata da “luta politica pelo
reconhecimento das identidades” (WOODWARD, 2000, p. 27). Nesse sentido, é
possivel perceber como as culturais regionais, representada neste estudo pela cultura
rio-grandense, tém marcas proprias advindas de acontecimentos especificos em sua

histéria.
2.2. Cultura regional

Jacks (2003) também diz que as especificidades do modo de viver das
pessoas, ou seja, de sua identidade, sdo determinadas pelo processo histérico e isso
repercute nas diferencas das manifestagcdes culturais entre nacdes e entre os estados

de uma nacao. Segundo a autora, o Rio Grande do Sul,

€ um dos estados da Federacdo que tem bem
contornados seus tragos culturais, marcadamente
tradicionais e regionalizados, cuja origem esta
historicamente ligada & ocupacgéo de seu territério e a
fundacéo de sua economia, definindo-se claramente a
partir do marco mais relevante de sua historia, a
Epopéia Farroupilha (JACKS, 2003, p. 13).

Os movimentos culturais ocorridos ao longo da histéria no Rio Grande do Sul,
conforme Jacks (2003), mostram que a busca pela identidade cultural € constante e,
por isso, continua até hoje. Nesse sentido, Silva (2000) fala da hierarquizacdo das
identidades e diferencas e do estabelecimento de certa identidade como norma. Essa
normalizagcdo é uma das formas como o poder se manifesta nesse campo.

Levando essa ideia para a identidade do gaucho, é possivel perceber que foi

criada historicamente uma personalidade, um homem guerreiro, viril, heroico, por
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conta da Revolucdo Farroupilha'. Essa personalidade foi por muitos anos um “padrao
de comportamento”, mas, segundo Jacks (2003), ha muito tempo nao corresponde a
realidade, pois se transforma constantemente diante da globalizacdo - que tem como
efeito a descentralizacdo de identidades da cultura nacional, tornando-as mais
mutaveis e plurais.

Entretanto, a0 mesmo tempo a globalizacdo fortalece as identidades locais.
Esse fortalecimento ocorre por conta da resisténcia de certas sociedades a
globalizacéo, o que diz respeito a possiveis questionamentos em relacédo ao poder da
representacédo e a preferéncia por algum tipo de significado (WOODWARD, 2000).
Nos anos 1970, por exemplo, as pessoas achavam que a globalizacdo acabaria com

as culturais nacionais e regionais. Contudo, segundo Jacks (2003),

guanto mais a globalizacdo avancga, mais se recoloca
a questdo da tradicdo, da nacdo e da regido. [...] €
natural, portanto, que a questdo das diferencas se
recoloque e que haja um intenso processo de
construcdo de identidades e que os atores sociais
procurem objetos de identificagdo mais proximos
(JACKS, 2003, p.9).

As caracteristicas regionais do gaucho, segundo Jacks (2003), comecaram a
se destacar em relacdo aos outros estados brasileiros com a criacdo do Partenon
Literario?; e, depois, no século seguinte, o Regionalismo Literario, o Movimento
Tradicionalista e 0 Movimento Nativista consolidaram o regionalismo gaucho. Todavia,
a maior influéncia da cultura regional gaucha foi, segundo a autora, 0 Movimento
Tradicionalista Gaucho (MTG).

Segundo o site do MTG, a ideia da criagcdo da “associagcao de entidades
tradicionalistas constituidas” foi discutida em diversas ocasides - segundo Jacks
(2003), desde o final dos anos 40 -, mas so6 foi organizada a partir do 12° Congresso
Tradicionalista Gaucho, realizado em Tramandai, no ano de 1966, quando finalmente

ficou conhecida como Movimento Tradicionalista Gaucho. O MTG atua principalmente

1 A Guerra dos Farrapos, também chamada de Revolucéo Farroupilha, foi 0 mais longo movimento de
revolta civil brasileira. Eclodiu na provincia do Rio Grande do Sul, e durou dez anos, de 1835 a 1845.
A Farroupilha foi um movimento de revolta promovida pelos ricos estancieiros gauchos, denominacao
dada aos proprietarios de grandes fazendas criadoras de gado na regido. Fonte: CANCIAN, Renato.
Guerra dos Farrapos: Movimento proclamou a Repuablica no RS. Disponivel em:
<https://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia-brasil/guerra-dos-farrapos-revolucao-farroupilha-
proclamou-a-republica-no-rs.htm>.

2 A Sociedade Partenon Literario foi um agrupamento de homens e mulheres que se interessavam pela
literatura e pelas artes em geral. Surgiu em Porto Alegre, no dia 18 de junho de 1868, perdurando até
meados da década de 1880. Fonte: BIBLIOTECA CENTRAL IRMAO JOSE OTAO. Vocé sabe o que
foi o Partenon Literario? Disponivel em: <http://biblioteca.pucrs.br/curiosidades-literarias/voce-sabe-
0-que-foi-o-partenon-literario/>.
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na conservacao de suas raizes e foi criado de forma espontanea por jovens que
sentiram exatamente essa necessidade de se ligar as suas raizes e preserva-las. Com
0 passar dos anos, o Movimento foi crescendo e se estruturando e, desde 1961,
possui uma Carta de Principios® que expde seus objetivos.

No final dos anos 40/ inicio dos anos 50 surgia, entdo, o Tradicionalismo,
movimento responsavel pela criacdo dos Centros de Tradicbes Gauchas (CTGs),
“entidades associativas que objetivam cultuar as tradigdes, através de uma simbologia
que tem por base a vida no campo” (JACKS, 2003, p.33). Anos depois, surgiu um
movimento a partir da criagdo de festivais de musica, o chamado Nativismo.

O Nativismo foi iniciado no final dos anos 1970 e tem como ponto de partida, o
festival Califérnia da Cancao Nativa, realizado em Uruguaiana, em 1971. O movimento
nasceu dentro do Tradicionalismo, porém tinha a intencdo de renovar a cultura

regional, que estava muito engessada pelo mesmo. Segundo Jacks (2003),

O Movimento Nativista pode ser visto como
manifestacdo cultural que reinterpreta os elementos
ideoldgicos da cultura sul-rio-grandense, dentro de
uma dindmica que tem suas contradi¢cbes internas, e
gue € movido segundo estas forgcas, sem falar nas
pressdes externas que advém de sua relacdo com o
contexto geral onde estd inserido, inclusive com a
industria cultural (JACKS, 2003, p.20)

O auge do Nativismo ocorreu nos anos 1980, quando “o movimento foi
alcancado pelos efeitos da globalizagdo, que fazem emergir a construcao,
reconstrucdo e fortalecimento de mdultiplas identidades no mundo inteiro”. (JACKS,
2003, p. 14). Nessa época, foram criadas dezenas de festivais espalhados por todos
os cantos do Rio Grande do Sul. A midia, por sua vez, chegou um pouco atrasada,
mas logo abriu espaco para a musica Nativista e questdes regionais, como um todo,
em sua programacao. Os musicos ganharam espaco, lancaram CDs, e logo a cultura
regional se popularizou e alcangou a populagdo mais urbana do estado que, segundo
Jacks (2003), chamava algumas questdes ligadas ao Tradicionalismo de “grossura”.
Ou seja, o Nativismo fez com que aqueles costumes das familias tradicionais do
campo, cultivados dentro dos CTGs, fossem difundidos pelas cidades do Rio Grande
do Sul.

O Movimento Nativista, além de difundir os costumes tradicionais do gaucho,

trabalhando na promocéo cultural, também teve muita importancia no turismo das

3 A Carta de Principios do MTG pode ser encontrada em: MOVIMENTO TRADICIONALISTA GAUCHO.
Carta de Principios. Disponivel em: <http://www.mtg.org.br/historico/219>.
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cidades. A grande maioria dos festivais possuia uma ampla estrutura e podia receber
pessoas de outras regides em acampamentos que eram montados especialmente
para os dias de evento. Os rodeios serviram de exemplo na questdo do acampamento,
que ja era costume dos tradicionalistas.

A Califérnia da Cancéo Nativa, segundo Jacks (2003), foi exemplo para muitos
festivais produzirem seus regulamentos, mas alguns tinham caracteristicas mais
ligadas a sua regiao. O unico festival aberto para masicas nativistas feitas em outros
estados e até mesmo em outros paises da América Latina era o Musicanto Sul-
Americano de Santa Rosa, atualmente chamado apenas Musicanto. Os regulamentos
geraram muitas discussdes entre os musicos, por conta de algumas restricdes de
cunho tradicionalista, principalmente relacionadas as roupas utilizadas pelos musicos,
instrumentos musicais e ritmos. Essas restricdes, principalmente as duas ultimas,
interferem muito na criagcdo musical, o que para muitos musicos € inaceitavel.

Atualmente, ainda existem muitos festivais de muasica nativista no Rio Grande
do Sul. Conforme o Blog Ronda dos Festivais*, no ano 2017 foram realizados em torno
de 50 festivais. A maioria deles é financiada através de Leis de Incentivo a Cultura,
seja em nivel Municipal, Estadual ou Nacional, as quais podem ser refletidas no ambito

conceitual da regulacdo da cultura — assunto do proximo item.

2.3. Regulagdo da cultura

Hall (1997) prop&e um questionamento sobre a regulacédo da cultura: a politica,
a economia, o Estado e o mercado exercem poder de regulacdo sobre a cultura, mas
qual é o mais determinante? Pergunta-se, também, quem deveria exercer essa
regulacdo. Segundo o autor, as forcas reguladoras aumentam e se tornam mais
significativas de acordo com a importancia da cultura na sociedade. Quanto mais
importante, mais regulada. Essas regulacfes acontecem nas praticas culturais como
um todo - ou seja, ha certo poder sendo exercido sobre elas.

No que tange esta pesquisa, cabe falar sobre a regulagéo da cultura por parte
do governo do Estado do Rio Grande do Sul e as possibilidades que o0 mesmo tem de
administrar um dinheiro que € publico, para fins publicos. Hall (1997) chama isso de

“governo da cultura”.

4 Blog dedicado a quest@es relacionadas ao nativismo e a cobertura de festivais do Rio Grande do Sul.
Disponivel em: <http://rondadosfestivais.blogspot.com.br>.
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Com a intencao de estimular a producao cultural no Rio Grande Sul, foi criada,
por meio da Lei 10.846, de 19 de agosto de 1996, a Lei de Incentivo & Cultura (LIC).
Quatorze anos depois, foi instituido através da Lei n° 13490/10 e regulamentado pelo
decreto 47618, o Sistema Estadual Unificado de Apoio e Fomento as Atividades
Culturais - Pr6-Cultura/RS, que integra uma nova Lei de Incentivo a Cultura do Estado
do Rio Grande do Sul. O sistema Pro-Cultura/RS, conforme a Lei n® 13490/10,
disponibilizada no site do Pré-Cultura/RS, conta com duas formas de fomento a
cultura. Uma se da através da aplicacao de recursos financeiros por meio de incentivo
fiscal; e a outra se trata do Fundo de Apoio a Cultura (FAC), sendo que este Ultimo
existe desde o ano de 2001.

A primeira forma de fomento a cultura pertencente ao Sistema Unificado Pro-
Cultura/RS, citada anteriormente, prevé a compensacao de recursos destinados ao
pagamento do Imposto sobre operacdes relativas a Circulacdo de Mercadorias e
sobre Prestacdes de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de
Comunicacao (ICMS) por parte das empresas que tenham interesse em financiar
projetos culturais. Ou seja, o governo destina certo valor arrecadado através dos
impostos para o financiamento da cultura. As empresas patrocinadoras de projetos
culturais através do Pré-Cultura/RS - LIC entdo tém o valor destinado a projetos
culturais deduzido do ICMS e, em troca, tém seus logotipos estampados nos materiais
de divulgacao, o que pode ser chamado de retorno de imagem.

Atualmente, o Pro-Cultura/RS, segundo o site do Governo do Estado do Rio
Grande do Sul, prevé R$35 milhdes destinados para o incentivo de projetos culturais
nas areas de artes plasticas e grafismo, artes cénicas e carnaval de rua, cinema e
video, literatura, musica, artesanato e folclore, acervo e patrimonio histérico e cultural.
De acordo com a Instrucdo Normativa 01/2017 da Secretaria Estadual de Cultura,
Turismo, Esporte e Lazer (SEDACTEL), os projetos podem ser inscritos dentro das
seguintes classificacbes: Projeto cultural continuado, Novo projeto cultural, Parte
artistico-cultural de evento, Grupo artistico, Patriménio cultural e Espaco cultural. A
partir de sua classificacdo, deve seguir as regras referentes aos seguintes aspectos:
requisitos; retorno de interesse publico; modalidade de Cadastro Estadual de Produtor
Cultural (CEPC); limite de financiamento; vigéncia de captacdo; percentual de
captacdo minima; e antecedéncia minima.

Os projetos inscritos no Sistema Pré-Cultura/RS passam por uma avaliacdo

técnica na SEDACTEL e sendo aprovados nesta primeira etapa, sdo enviados ao
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Conselho Estadual de Cultura do Rio Grande do Sul, onde 24 conselheiros de cultura
0s analisam a partir dos critérios relevancia e oportunidade previstos em resolugéo
publicada. ApGs a andlise, os projetos concorrem entre si em uma avaliacdo coletiva
gue ocorre quinzenalmente, pois o valor final dos projetos normalmente ultrapassa o
valor final mensal disponivel. Os projetos com pontuacdo mais alta sdo considerados
prioritarios e estdo aptos a receberem incentivos fiscais. A partir desse ponto, 0s
captadores de recursos buscam empresas que possam ter interesse em seus
projetos.

Ja o FAC funciona de forma diferente. S&o abertos pela SEDACTEL Editais
especificos para projetos de novas iniciativas que possuam mérito cultural,
independente do apelo comercial. O financiamento € direto, sem necessidade de
encontrar uma empresa patrocinadora. Os valores destinados aos projetos saem do
caixa do Estado, que é destinado a cultura. Segundo o Plano Estadual de Cultura, a
intencéo é tornar o FAC o principal mecanismo de fomento a cultura no Estado do Rio
Grande do Sul, ampliando seus recursos, independente da renuncia fiscal da qual
dependem os projetos inscritos na LIC.

O ultimo Edital aberto do FAC foi o “Juntos Pela Cultura 2”, langado no dia 23
de outubro de 2017. O “Juntos Pela Cultura 2” tem 4,5 milhdes de reais disponiveis
para financiamento de projetos culturais, e isso faz do mesmo o maior Edital ja
apresentado pelo Estado. Os projetos podem ser inscritos por pessoas fisicas ou
juridicas de direito privado que possuam Cadastro Estadual de Produtor Cultural,
porém existem diferencas nas modalidades de projetos que podem ser inscritos de
acordo com essa classificacdo. Pessoas Fisicas podem inscrever em duas
modalidades, sendo elas: Microprojetos Culturais e Microprojetos Culturais Iniciantes.
Ja as modalidades para Pessoa Juridica sdo: Producdo; Circulagédo; Circulacdo
Nacional/Internacional; Programacdo em Espaco Cultural; e Qualificacdo e Formacéo.

Hall (1997) explica que € preciso entender a importancia do “governo da
cultura” porque a sua regulagao é sempre motivo de debate na sociedade. Ele afirma,
“a cultura ‘nos governa’”, nossas praticas sociais € nosso modo de agir sdo regulados
pela cultura. Sendo assim, quem deseja controlar o que acontece no mundo e as

praticas da sociedade, necessita ter o poder de moldar a cultura. Segundo o autor,

Toda a nossa conduta e todas as nossas acdes sao
moldadas, influenciadas e, desta forma, reguladas
normativamente pelos significados culturais. Uma vez
que a cultura regula as praticas e condutas sociais,
neste sentido, entdo, é profundamente importante
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guem regula a cultura. A regulacdo da cultura e a
regulacéo através da cultura sdo, desta forma, intima
e profundamente interligadas (HALL, 1997, p.20)

Voltando ao fomento da cultura através da renuncia fiscal, hoje ainda a principal
forma de financiamento da cultura executada pelo Governo do Estado do Rio Grande
do Sul, podemos pensar no que Hall (1997) chama de “governo através da cultura”.
As empresas patrocinadoras tém a intencéo de fortalecer suas marcas, de modificar
comportamentos de consumo através de sua ligacdo a projetos culturais que trazem
beneficios para a comunidade onde esta inserida. Esses processos dizem respeito a
gestdo organizacional através da cultura, assunto diretamente relacionado ao

mercado da cultura, que seréa discutido no préximo capitulo.
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3. O MERCADO DA CULTURA
Mas seguira o telurismo
Costeando o rio Uruguai
Tocando marcas antigas
Numa gaita com wi-fi

(Na Estacao Ali Na Frente, de Tadeu Martins, Pirisca Grecco e Miguel Tejera)

Este capitulo versa sobre o mercado da cultura e os publicos envolvidos na
pratica do chamado marketing cultural. Para isso, serdo discutidas no item 3.1
diferentes conceituagcbes de marketing cultural, a partir de pontos de vista
mercadologicos e institucionais. Ja no subcapitulo 3.2, apresenta-se o principal
produto do marketing cultural — o evento — e seus publicos. Por fim, no subcapitulo
3.3, acionam-se 0s publicos especificos envolvidos no mercado da cultura, chamados

de atores sociais, e suas fungoes.

3.1. Aspectos mercadoldgicos e institucionais da producao cultural

O marketing comecou a ser utilizado na area artistica e cultural depois de ser
introduzido na &rea social, num momento em que alcancou diversos setores, a partir
dos anos 70. Porém, segundo todos os autores estudados neste trabalho, a
popularizacédo do termo marketing cultural ocorreu entre os brasileiros a partir do ano
de 1986, quando foi promulgada a primeira lei de incentivo a cultura do pais, chamada
de Lei Sarney.

A criacdo das leis de incentivo tem papel crucial na histéria do marketing cultural
por tornarem o0 ato de patrocinar um projeto cultural em uma estratégia de
comunicacao, deixando de lado o antigo mecenato. Antigo porque o termo mecenato,
segundo Almeida (1992), tem origem no nome Cilnio Mecenas, ministro do imperador
Caio Augusto, que entre 30 a.C e 10 d.C, deu inicio a ideia de que era dever do Império
Romano investir em cultura. Esse dever ja vinha acompanhado de outros interesses
ligados ao poder.

Os chamados “mecenas” ressurgiram na época da Renascenga, na Europa,
junto com o retorno das artes. Depois, nos Estados Unidos, no contexto de
desenvolvimento econdmico do século XIX, os grandes afortunados se utilizaram do
mecenato para terem legitimidade e prestigio social perante a comunidade. Almeida

(1992) diz que 0 mecenato se caracterizava como algo que surgia a partir de decistes



28

pessoais de um individuo. Segundo o autor, as pessoas que financiavam a arte o
faziam com a intencéo de se projetar socialmente, sem pensar em ganho financeiro
para suas empresas. Sendo assim, 0 mecenato se caracterizava também pelo fato de
nao ter ligacdo com questdes econdmicas de mercado.

Atualmente, segundo Nussbaumer (2000), 0 mecenato € muito utilizado para
mostrar a populacdo a funcéo social da empresa, estando, dessa forma, ligado as
estratégias institucionais da organizacao e nao aos objetivos de marketing. Porém o
gue acontece, na verdade, € o que a autora chama de “investimento na relagéo arte e
negoécio” (NUSSBAUMER, 2000, p. 29). J4 o patrocinio é, por sua vez, um termo vindo
do inglés, que na sua origem se trata de “ajuda dada ao esporte ou a cultura, com fins
publicitarios, por uma empresa’”. (NUSSBAUMER, 2000, p. 29). A autora cita
Véronigue Plat-Pellegrini e Alain Cornec, que afirmam o uso do patrocinio pelos
empresarios para conquistar um publico direto e também um publico indireto. O
primeiro seria através da aplicacao do logotipo nos materiais de divulgacao do evento
e no proprio evento, e o segundo seria através da divulgacdo na midia.

A pratica do patrocinio atende a necessidade dos produtores culturais de
tirarem seus projetos do papel e também aos objetivos ligados a imagem por parte
das empresas. Dessa forma, ao contrario do mecenato - o verdadeiro, sem interesse
em retorno de imagem -, o patrocinio a atividades culturais vem crescendo muito,
justamente por estar intimamente ligado aos objetivos de marketing - ou comunicacao
- das empresas. Machado Neto (2005), por sua vez, registra que tem preferéncia pela
pratica de patrocinio quando o0 mesmo esta ligado as estratégias de relacdes publicas
de uma organizacdo, e ndo quando se trata unicamente de propaganda. O autor

destaca:

E o momento de auge das relacdes publicas,
preocupadas com o relacionamento intrainstitucional e
entre instituicdes e seus publicos externos. As relacdes
patrdo-empregado perdem cada vez mais o carater
paternalista e surgem a responsabilidade social e a
preocupacdo com o meio ambiente (MACHADO
NETO, 2005, p. 98).

Mesmo existindo algumas diferencas e uma confusdo entre os termos
mecenato e patrocinio, o que deve ser levado em consideragdo € que o setor
economicamente dominante encontrou uma nova forma de fazer publicidade e
conquistar legitimidade, num momento em que a concorréncia cresce cada vez mais

e 0 publico se torna cada vez mais critico. Atualmente, as empresas tém mais nogao
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da importancia de sua funcdo social dentro de onde esté inserida e 0 quanto isso
implica nas suas relagdes com a comunidade do entorno, e € por isso que passaram
a utilizar o marketing cultural como estratégia.

Mas afinal, marketing cultural se trata, entdo, do financiamento da cultura por
empresas que recebem em troca a divulgacdo de sua marca, atendendo a objetivos
puramente de marketing? Mesmo tendo passado mais de 30 anos do inicio da
utilizacdo do termo no Brasil, ainda ndo h4 um consenso sobre o que se trata
exatamente a pratica do marketing cultural. Para Machado Neto, “o marketing cultural
€ a atividade deliberada de viabilizac&o fisico-financeira de produtos e servicos que,
comercializados ou franqueados, venham atender as demandas de fruicdo e
enriquecimento cultural da sociedade” (MACHADO NETO, 2005, p.173). Segundo o
autor, o grande problema na definicdo desse termo esta no uso de “marketing” e
“‘comunicagao” como sinbnimos, quando, na verdade, a comunicacdo € apenas uma
parte do composto de marketing. Para ele o marketing cultural ndo se trata apenas
das atividades relacionadas aos patrocinios - que o autor considera parte da
comunicacao institucional das empresas -, ele inicia na producao artistica, passa pelas
questdes de precificacdo e viabilizacdo até chegar a parte de distribuicéo.

Machado Neto (2005), classifica o marketing cultural em quatro instancias, de
acordo com o tipo de organizacdo que o pratica: o primeiro € o marketing cultural de
fim, em que o patrocinio é feito por uma organizacédo publica ou privada que tem a
promocao ou a difusdo da cultura como fim; o segundo é o marketing cultural de meio,
quando é feito por organizacdes que ndo tém a promocao e a difusédo da cultura como
atividade fim, elas apenas patrocinam atividades culturais como meio de promocao
institucional; o terceiro € o misto, que € quando acontece a unido das duas instancias
anteriores, ou seja, uma empresa patrocina um evento (de meio) que acontece em um
centro cultural (de fim); e o quarto € chamado de marketing cultural de agente, quando
guem pratica Sao 0s proprios artistas, ou empreendedores, que tém risco proprio.

J& na proposta trazida por Kunsch (2003), do ponto de vista das relacdes
publicas, o marketing cultural € um dos elementos do composto de comunicagéo e
aparece como parte da comunicacao institucional da organizacdo, como se pode ver
na figura a seguir. E através dela que uma organizacdo pode mostrar aos seus
publicos os seus objetivos, missdo, visdo, valores etc. Sendo assim, a comunicagao
institucional é responsavel por cuidar da imagem de uma organizacdo, e a imagem

tem grande importancia para destacar uma empresa no mercado. Para Muylaert, “o
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marketing cultural € uma das ferramentas de comunicagdo mais seguras para que 0
produto associado a determinado evento tenha reforcada a imagem desejada”
(MUYLAERT, 1993, p. 32).

Figura 1 — Composto da comunica¢&o proposto por Kunsch (2003)

- TP
Comunicagio integrada ]

osto da comu,,,-,
T\ C
co

a3,

Comunicacio interna

Comunicagio administrativa
Fluxos

Redes formal ¢ informal ~\\
&,

/\ \/ Veiculos

Comunicagao Comunicagio Comunicagio
institucional organizacional mercadolégica
Relagtes pablicas Marketing
Jornalismo empresarial Propaganda

Assessoria de imprensa Promogio de vendas
Editoragio multimidia Feiras ¢ exposiqhes
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchandising
Marketingsocial Venda pessoal
Masketing culturs] <~

Fonze: Margarida Kunsch

Fonte: KUNSCH (2003)

Isso tem relagdo com as dimensdes da comunicagdo organizacional
trabalhadas por Baldissera (2009). Conforme este autor, ha trés dimensfes da
comunicacdo organizacional. A primeira é a organizagdo comunicada, que se trata

dos

processos formais e, até, disciplinadores, da fala
autorizada; [...] que a organizagdo seleciona de sua
identidade e, por meio de processos comunicacionais
(estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando
retornos de imagem-conceito, legitimidade, capital
simbdlico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos,
etc.) (BALDISSERA, 2009, p. 118).

A segunda dimensdo da comunicacdo organizacional é a organizacéo
comunicante, que se refere aos processos comunicacionais que se atualizam a partir

das relacdes de uma pessoa ou publico com a organizacdo. A terceira é a organizagao
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falada, que se trata dos processos de comunicacdo que acontecem fora da
organizacao, fugindo do controle da mesma, mas que dizem respeito a ela. Nos
interessa, aqui, a dimensao da organizagcdo comunicada, tanto do ponto de vista da
MOENDA, como uma organizacdo, que sera visto no item 4.2.1, e também a
organizagdo comunicada dos patrocinadores, conforme apresentado nos dados.
Além disso, para Augusto e Yanaze (2010), o que aqui € chamado de marketing
cultural - pelos autores supracitados - que podemos entender na esfera da
organizacdo comunicada de Baldissera (2009), deveria ser chamado de comunicacao
por acdo cultural. E o ato da empresa se comunicar com diversos publicos através do
patrocinio de eventos culturais, com a intencdo de se aproximar desses publicos, e
assim gerar uma imagem positiva. Segundo 0s autores, essa atividade € importante
para a diferenciagdo entre concorrentes, visto que o “estabelecimento de novos
patamares de disputa de mercado” (AUGUSTO, YANAZE, 2010, p. 67) foi necessério
num contexto de consumidores muito mais exigentes. Essas acoes institucionais sao
executadas na busca por relacionamentos, e ndo simplesmente por vendas, e € iSso

gue as caracterizam como acdes de relacdes publicas, pois

As relagdes publicas: identificam os publicos, suas
reacbes, percepcbes e pensam em estratégias
comunicacionais de relacionamentos de acordo com
as demandas sociais e 0 ambiente organizacional;
supervisionam e coordenam  programas de
comunicacdo com publicos; preveem e gerenciam
conflitos e crises por que porventura passam as
organizac¢des (KUNSCH, 2003, p. 95-96).

O marketing foi rejeitado durante muitos anos no meio cultural, pois eram claros
os privilégios das empresas em relacéo aos artistas e agentes culturais como um todo
no momento do patrocinio. O que acontecia, segundo Nussbaumer (2000), era a
iniciativa privada organizada, com objetivos tracados e fazendo diversas cobrancas
em relagcdo ao retorno de imagem; e os artistas, em posicao de submisséo, pois
dependiam dos investimentos daquelas empresas. Porém, a autora parte do
pressuposto de que unir o marketing e a cultura pode ser benéfico para todos os atores
sociais. O que deve ser levado em consideracao, para que essa uniao dé bons frutos,
sdo as especificidades do campo cultural, principalmente a autonomia da criacao
artistica.

Ainda assim, Nussbaumer (2000) afirma que, na maioria dos casos, S4o 0S
empresarios que ditam as regras. Desse modo, ‘0 mecenato e o patrocinio

contemporaneos atendem mais aos interesses da iniciativa privada do que aos dos
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produtores culturais” (NUSSBAUMER, 2000, p.86). E preciso lembrar que muitas
empresas ndo investem seu capital em marketing cultural, pois os patrocinios
acontecem via leis de incentivo a cultura (renuncia fiscal). Ou seja, as grandes
empresas estao fazendo publicidade sem pagar nada por isso, mas, ao mesmo tempo,
empresas pequenas passam a ter a oportunidade de investir em comunicacao atraves
das leis de incentivo.

O genuino marketing cultural, segundo Machado Neto (2005), € aquele que
acontece independente de incentivos fiscais, em que a empresa destina parte do seu
orcamento de marketing para apoiar a cultura. Porém, para Augusto e Yanaze (2010),
marketing cultural € aquele feito por instituicées culturais, que tém a cultura e a arte
como produto, onde o marketing € utilizado para alcancar objetivos comerciais. Essa
concepcao de marketing cultural € o que Machado Neto (2005) chama de marketing
cultural de agente. Diante destas concepcdes, cabe uma atencdo especial aos

eventos, pois sao uma parcela relevante do mercado da cultura.

3.2. Eventos e seus publicos de interesse

Os eventos sao considerados pelos patrocinadores o principal produto do
marketing cultural (NUSSBAUMER, 2000). O festival Moenda da Canc¢éo é um evento
produzido pela MOENDA - Associacao de Cultura e Arte Nativa, que se caracteriza
como uma organizacao de terceiro setor, sem fins lucrativos. De acordo com o artigo
44 do Cdbdigo Civil, as associacdes e fundacbes sdo pessoas juridicas de direito
privado. As associagfes sao formadas por pessoas reunidas a fim de atingir
determinados objetivos. Elas ndo visam ao lucro e séo dirigidas por um estatuto social.

O sucesso dos eventos produzidos por associacbes depende de um bom
planejamento (objetivos, programa, promocéo), baseado em experiéncias anteriores.

Segundo Matias (2001), eles tém como caracteristicas principais

a participacéo voluntéaria de seus delegados na maioria
dos casos; numero maior de participantes nesses
eventos do que nos eventos empresariais, porém sem
nenhuma garantia de presenca; recursos econémicos
iniciais escassos. Geralmente sdo financiados por
cotas de patrocinio e contribuicbes diversas
registradas como apoio; reunides anuais na maioria
dos casos (MATIAS, 2001, p. 76-77).

Os eventos sdo conceituados de diversas formas por varios autores. Matias
(2001) apresenta alguns aspectos, mas o0 que cabe neste estudo € o que pode resumir

a atividade: “soma de agdes previamente planejadas com o objetivo de alcancar
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resultados definidos perante seu publico-alvo” (MATIAS, 2001, p. 62). Também se
considera interessante a conceituacao de Hamam (2006),

Evento é um acontecimento excepcional previamente
planejado, que ocorre em um determinado tempo e
local e gera grande envolvimento e mobilizacdo de um
grupo ou comunidade, buscando a integracéo, difusédo
e a sensibilizacdo entre os participantes para os
objetivos pretendidos (HAMAM, 2006, p.130).

Sao classificados por Matias (2001) em relagdo ao publico e a area de
interesse. Na classificacdo em relacdo ao publico, o evento pode ser fechado (com
um publico-alvo definido) ou aberto (que atinge todos os publicos); e em relacédo a
area de interesse, pode ser classificado como artistico, cientifico, cultural, civico,
desportivo, folclérico, lazer, promocional, religioso e turistico (MATIAS, p. 62-63). E
interessante para essa pesquisa entender a especificidade dos eventos artisticos e
culturais. Unindo os dois conceitos apresentados pela autora, € possivel dizer que
esses sdo eventos que buscam ressaltar aspectos de determinada cultura através de
manifestacdes artisticas.

A autora também apresenta os 36 tipos mais comuns de evento. Dentre eles,
esta o concurso, onde se enquadra o festival Moenda da Cancao, que se trata de uma
competicdo que pode ser feita em diversas areas, como, por exemplo, nas areas
artistica e cultural. Esses eventos contam com regulamento, juri e premiacao,
coordenados por um grupo chamado de comissao organizadora.

O marketing cultural se efetiva principalmente por meio de eventos culturais.
Os eventos, por sua vez, tém seus publicos especificos. Os publicos podem ser
classificados de diversas formas, sempre com a intencdo de saber o que acontece
com esses publicos - para que a organizacdo possa atingi-los e assim estabelecer
uma boa relacdo. A classificacdo de publicos mais reconhecida no Brasil, segundo
Franca (2009), € a de Candido Teobaldo de Andrade.

A classificagéo de Andrade divide os publicos em interno, externo e misto. Essa
conceituagao parte de “critérios dos vinculos socioecondmicos e juridicos que podem
existir ou ndo entre publicos e organizagdes” (FRANCA, 2009, p. 218). Franga (2009)
julga que essa classificagdo causa uma “superposicdo de publicos”, ficando
impossivel entender quais sdo e como sao as relagcdes entre as organizacdes e seus
publicos. Sendo assim, o autor propde o que ele chama de “conceituacgéo logica de
publicos” (FRANCA, 2009, p. 228).
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A “conceituacdo logica de publicos” determinada por Franca (2009) se
fundamenta nos critérios de dependéncia, participacdo e interferéncia. Os publicos
sédo classificados entdo em essenciais, ndo-essenciais e redes de interferéncia.
Segundo o autor, essa classificacdo, que se trata de uma categorizacéo légica da
relacéo,

€ aplicavel a todos os tipos de relacionamento da
empresa com os puUblicos e, ao mesmo tempo,
possibilita identificar aspectos fundamentais no estudo
de publicos, a saber: a que publico a empresa se dirige;
o tipo e o objetivo da relacéo; o grau de dependéncia,
participacdo e envolvimento; a natureza da relagéo,
sua prioridade, temporalidade e as expectativas da
relacdo, tanto por parte da organizacdo como dos
proprios publicos (FRANCA, 2009, p. 229).

Os publicos essenciais sdo aqueles que tém ligacdo com a organizacao e dos
quais ela depende para sobreviver e executar suas atividades (FRANCA, 2009). Ja os
ndo-essenciais sdo publicos que tém interesse na organizacdo, mas nao participam
das atividades-fim, participam de atividades como prestacéo de servi¢co. Os publicos
de redes de interferéncia sdo aqueles que possuem o poder de interferir na pratica de
uma organizagao, como 0S concorrentes e 0os meios de comunica¢ao de massa.

No caso da Moenda da Cancao e dos publicos envolvidos nesta pesquisa -
agentes culturais, patrocinadores, artistas e publico espectador -, todos sé&o
essenciais. Sem eles a Moenda da Cancao nao alcancaria seus objetivos. Por isso, é
pertinente utilizar a reflexado feita por Lima e Oliveira (2012). As autoras dizem que a
existéncia de um publico depende da relagdo com a organizacdo em determinado
momento, e que 0s mesmos nao sao definidos antes de ocorrer a interacao.

De acordo com Lima e Oliveira (2012), € impossivel classificar os publicos
como nas propostas de Andrade e Francga citadas anteriormente, pois “a mesma
pessoa pode relacionar-se com a organizagdo como participante de varios grupos de
relacionamento (como comunidade, empregado, acionista etc.), de forma e niveis
diferenciados.” (LIMA, OLIVEIRA, 2012, p. 109). Com isso, podemos relacionar que
0s atores sociais citados a seguir, séo publicos essenciais para a MOENDA, mas que
s6 entram em interacdo conforme sdo acionados nas etapas de planejamento e
execucdo de cada edicdo do festival. Estes, podem ser melhores entendidos no

préximo item.
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3.3. Atores sociais do sistema cultural

E possivel perceber que o mercado da cultura é composto por diversas
atividades, e sdo muitos os atores sociais envolvidos nelas. Nussbaumer (2000)
analisa como se déao as relacbes entre estes atores sociais, que ela divide em cinco
grupos - os artistas, os patrocinadores, a midia, o publico e os agentes culturais. Os
quatro primeiros sdo propostos por Claude Mollarde no que ele chama de “sistema
cultural’”, porém Nussbaumer considerou importante a inclusdo de um quinto
elemento, chamado de “agente cultural’. Esse quinto elemento se tornou necessario
no contexto da pés-modernidade, onde ha uma dilatacdo do mercado da cultura e as
trocas entre artistas, patrocinadores, midia e publico se tornaram muito mais intensas.
Agentes culturais sado os “intermediarios da cultura, quer dizer, marchands, produtores
executivos, relagdes publicas, dentre outros...” (NUSSBAUMER, 2000, p.16). Sdo os
profissionais que fazem o meio de campo entre os artistas, os patrocinadores, a midia
e 0 publico. Nussbaumer (2000) afirma que os agentes culturais estdo ganhando cada
vez mais espaco por conta do crescente interesse dos empresarios em investir em
arte.

A existéncia de um sistema cultural, que ultrapassou o sistema artistico e as
relacbes diretas entre artista e publico e passou a contar com interferéncia de
financiadores e midia, fez com que as profissdes culturais aumentassem. Segundo
Rubim (2005), as atividades que compdem o sistema cultural, como criagéo,
divulgacao e organizagéo da cultura, antigamente ndo eram diferenciadas entre elas.
A diferenciacdo de todas as atividades, a especializacdo de quem exerce essas
atividades e o reconhecimento legal das mesmas como profissdo, mostra a evolugao
e a complexidade do sistema cultural. O que esta relacionado ao processo de
regulacéo da cultura, discutido anteriormente a partir de Hall (1997).

A formacdo de produtor cultural, segundo Rubim (2005), é recente no pais,
tendo como ponto inicial a fundag&o dos dois primeiros cursos na segunda metade da
década de 1990, na Universidade Federal da Bahia e na Universidade Federal
Fluminense. Um ponto extremamente importante para a profissdo foi a
regulamentacao da Lei Rouanet, através do decreto 1494 de 17 de maio de 1995, que
reconheceu a atividade de intermediagéo de projetos culturais como profissdo legal.
Os organizadores da cultura, que normalmente sdo chamados no Brasil de produtores

culturais, buscam “tornar viavel e dar concretude aos produtos e eventos decorrentes



36

dos processos de imaginagédo e invengao desenvolvidos pelos criadores culturais”
(RUBIM, 2005, p. 21). Para que isso aconteca, o produtor cultural arrecada recursos,
contrata pessoas e empresas com especialidades técnicas ou tecnoldgicas, resolve
todas as questdes legais envolvidas etc. O ideal seria que existissem profissionais
especializados em certas atividades, como, por exemplo, a captacéo de recursos, mas
nem sempre € 0 que acontece.

Atualmente, entretanto, nas localidades em que o sistema cultural ainda é
pouco desenvolvido, permanece a situacdo de nao diferenciacdo das atividades, e
muito menos profissionais especializados para executa-las. Em muitos casos, um
profissional exerce diversas atividades simultaneamente e de modo amador. Isso
acontece principalmente em cidades do interior, onde as relacfes entre os atores
sociais podem ocorrer de modo diferente.

Os agentes culturais, como chama Nussbaumer, e organizadores da cultura,
como chama Rubim, quando da captacdo de recursos para seus projetos, seja atravées
de leis de incentivo a cultura ou ndo, precisam ter conhecimento sobre estratégias de
comunicacao institucional e objetivos da empresa, para poder apresentar seu projeto
as empresas certas e negociar os valores necessarios. Nussbaumer (2000) cita
profissionais de relacdes publicas ou marketing como os agentes culturais da iniciativa
privada. Ela justifica a atuacao dos relacdes publicas por conta da semelhanca entre
as atividades desses profissionais com as atividades que devem ser executadas pelos
profissionais de marketing cultural das empresas patrocinadoras, que muitas vezes
também sao relagbes publicas.

A importancia da existéncia de profissionais que entendam o processo de
criacao artistica e o proprio artista € ressaltada por Machado Neto (2005). Este ator
social ndo busca agradar aos outros, ele faz a arte para si mesmo, enquanto o
marketing tem como fungdo agradar as pessoas, atender a desejos. Este “paradoxo
da expressao Marketing cultural” (MACHADO NETO, 2006, p.113) s6 é possivel com
a entrada de um produtor cultural. Para que um produto cultural seja conhecido, caso
exista interesse por parte de quem o produziu, é preciso que seja feita uma divulgagéo.
As pessoas precisam ter acesso ao produto para que possam consumi-lo, ou melhor,
usufrui-lo. Dessa forma, um dos aspectos do mix de marketing precisa ser acionado:
a promogéo - no sentido de comunicacao sobre o produto/servico.

Do ponto de vista dos estudos de relacdes publicas, para divulgar um produto

cultural - no caso deste estudo, um evento cultural - a organizacao realizadora pode
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se utilizar, segundo Fortes (2003), de comunicagdo massiva, dirigida e virtual,
combinadas ou ndo, dependendo dos publicos de interesse. A comunicagdo de massa
€ utilizada para atingir “um grande numero de pessoas heterogéneas e andnimas”
(ANDRADE apud FORTES, 2003, p. 226), através do radio, da televiséo, do jornal e
da revista, os chamados veiculos de comunicagdo de massa. Fortes (2003) afirma
que o uso de veiculos de comunica¢do de massa tem um custo muito alto. Mas uma
boa opcdo normalmente sem custos para publicacdo € a assessoria de imprensa, que
se trata de “dar noticias de interesse para a audiéncia de veiculos”. Porém, segundo
0 autor, a maioria dar organizacbes nao sabe se utilizar dessa ferramenta, que,
segundo Kunsch (2003), faz parte da comunicacgao institucional de uma organizacéo.

A comunicacao dirigida, por sua vez, tem a finalizada de informar grupos ou
pessoas limitados, heterogéneos e conhecidos pelo emissor da informacdo. Segundo
Fortes, “o conteudo da mensagem da comunicagao dirigida € totalmente adequado ao
receptor, nos termos, na linguagem, nas imagens e nas formas de respostas para
completar o esquema de comunicagao” (FORTES, 2003, p. 240). O autor relaciona
quatro tipos de veiculos de comunicacdo dirigida, sendo eles: veiculos de
comunicacgdo dirigida escrita, oral, auxiliar e aproximativa. Entre os veiculos de
comunicacdo dirigida estdo os cartazes, comunicado de imprensa, teaser,
correspondéncias, oficios, regulamentos. Entre os veiculos de comunicacgéo dirigida
oral estdo as conversas pessoais, telefone e reunides.

JA& comunicacado virtual € uma atualizacdo das formas de relacionamento
recorrente do uso da internet. Segundo Fortes (2003), ela pode ser considerada um
tipo de comunicagdo tanto massiva quanto dirigida. Porém, o autor cita trés
particularidades desse tipo de comunicacdo que também existem na comunicagao
dirigida: interatividade, interface e usabilidade. E para Fortes, “a comunicagao dirigida
€ a propria esséncia das Relag¢des Publicas” (FORTES, 2003, p. 252).

A sequéncia do trabalho apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados
na pesquisa e a andlise dos dados coletados, os quais serdo refletidos a partir dos
conceitos aqui postos em discussdo. A Moenda da Cancao, objeto empirico deste
trabalho, representa um evento cultural realizado ha 30 anos no interior do estado.
Junto com o envolvimento com diferentes formas de viabilizacao financeira, cabe a
reflexdo acerca das identidades culturais e dos relacionamentos cultivados entre os

publicos envolvidos, conforme sera exposto junto a apresentagéo dos resultados.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE DOS DADOS

Olha la! - O resultado tai!

Tem gente que chora,

Tem gente que chora de rir,
N&o déa bola, - E loucura normal.
Porque é festival!

(O Festival, de Fernando Corona)

Na primeira parte deste capitulo serd apresentado o método empregado para
a construcdo deste trabalho, assim como as técnicas de pesquisa utilizadas para a
coleta de dados. Em um segundo momento, sera realizada a analise dos dados

obtidos e a articulagdo dos mesmos com a base tedrica anteriormente apresentada.

4.1. Metodologia

O método de pesquisa empregado na construcao deste trabalho foi o estudo
de caso, apoiado em quatro técnicas de pesquisa - analise documental, participacao
observante, entrevista e questionario -, como pode ser visto no quadro resumo
exposto ao final deste subcapitulo. Como € possivel perceber, foram mescladas
técnicas qualitativas e uma quantitativa.

Estudo de caso, segundo M. Duarte (2015), € um método qualitativo muito
utilizado nas Ciéncias Sociais. Segundo Yin, “o estudo de caso é uma inquiricdo
empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas” (YIN, 2001, p. 31). Nesse
método sado ressaltadas as questdes que usam “‘como” e “por que”, pois Sdo mais
explicativas e se referem a praticas ocorridas ao longo do tempo. Para Gil (2002), o
estudo de caso “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento” (GIL, 2002, p. 54).

O estudo de caso deve seguir uma soma de procedimentos previamente
planejados e especificados em um projeto de pesquisa. O “caso”, por sua vez, pode
ser um evento, um programa, processos dentro de uma organizagao, etc., ou seja, um
objeto empirico (YIN, 2001). No que tange esta pesquisa, o caso escolhido é o evento
Moenda da Cancéao, festival de musica realizado desde 1987 em Santo Antonio da
Patrulha, Rio Grande do Sul.
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Para o levantamento de dados em um estudo de caso, sempre séo utilizadas
mais de uma técnica de pesquisa. Para Gil (2002), a utilizacdo de varias técnicas
caracteriza um processo mais complexo do que em outros métodos, mas € isso que
garante a qualidade dos resultados do estudo. O autor afirma que “os resultados
obtidos no estudo de caso devem ser provenientes da convergéncia ou da divergéncia
das observacgdes obtidas de diferentes procedimentos” (GIL, 2002, p. 140).

A primeira técnica de pesquisa utilizada foi a analise documental. Essa técnica
foi escolhida para dar suporte a apresentacdo da historia do festival Moenda da
Cancgdo, da sua primeira edicdo até a Ultima, realizada em 2017. A analise
documental, segundo Moreira, “compreende a identificacdo, a verificacdo e a
apreciacao de documentos para determinado fim” (MOREIRA, 2015, p. 271), e pode
ser utilizada como método ou técnica na pesquisa cientifica. No caso deste trabalho,
a analise foi utilizada como técnica, pois “¢ um recurso que complementa outras
formas de obtengao de dados, como a entrevista e o questionario” (MOREIRA, 2015,
p. 272).

Nesta etapa da pesquisa foram fotografados materiais de divulgacao de varias
edicbes do evento para levantamento dos patrocinadores e também para verificar
como seus logotipos apareciam nesses materiais ao longo dos anos, ja que este
estudo se propde a ter uma abordagem diacrénica. Os materiais se encontram
arquivados na sede da MOENDA - Associacdo de Cultura e Arte Nativa e foram
fotografados no proprio local, nos dias 7 e 8 de agosto, antes da realizacdo da 312
edicdo do festival. Além disso, foi utilizado o projeto® da 312 Moenda da Cancéo e 72
Moenda Instrumental, a fim de verificar quais eram os materiais de divulgacao citados
no mesmo; o site e a pagina no Facebook da Moenda da Cancéo, para levantamento
de informacdes historicas e das imagens das capas dos CDs e DVDs das 31 edi¢des
e logotipo do festival, e uma matéria sobre a Moenda da Cangéo publicada na revista
JAZZ!® em 2016, também para levantamento de informacgdes sobre o histérico da
Associacéo e do festival. Sendo assim, é possivel perceber que foram utilizadas quase
gue em sua totalidade fontes primarias, o que segundo Moreira (2015) néo é frequente

quando utilizada a técnica de analise documental.

5 Esse projeto é produzido conforme regras de participacdo do Sistema Pré-cultura RS — LIC e foi
disponibilizado pela diretoria da MOENDA — Associa¢do de Cultura para sua utilizacao nesta pesquisa.
6 Revista digital dedicada a todas as formas de expressao cultural, produzida em Santo Ant6nio da
Patrulha. Disponivel em: <www.revistajazz.com.br>.
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Logo apéds a andlise documental, foi elaborado um questionario para o publico
espectador e para os artistas participantes (muasicos e compositores) da 312 Moenda

da Cancéao e 72 Moenda Instrumental. Um questionario, segundo Gil, trata-se de uma

técnica de investigacdo composta por um conjunto de
guestdes que sdo submetidas a pessoas com o
propésito de obter informacgdes sobre conhecimentos,
crencas, sentimentos, valores, interesses,
expectativas, aspiragbes, temores, comportamento
presente ou passado, etc. (GIL, 2008, p. 121).

O questionario (apéndice A), aplicado nas trés noites de festival, nos dias 11,
12 e 13 de agosto, era composto por 9 questdes, sendo as duas primeiras abertas e
as demais fechadas, mas com espaco para complementacéo das respostas. Duas das
questdes fechadas eram de multipla escolha. O questionario é uma técnica
guantitativa, que tem “a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar
distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitando, consequentemente, uma
margem de seguranga quanto as inferéncias” (RICHARDSON, 2007, p. 70).

Esta técnica foi utilizada para identificar como os espectadores e os artistas
recebem informacdes sobre o evento e sobre seus patrocinadores, segundo objetivo
agui proposto. Por se tratar de um questionario aplicado durante um festival de
musica, ele tem entre suas vantagens citadas por Gil (2008), duas muito importantes
para esta pesquisa: o fato de atingir facilmente um grande nimero de pessoas e o fato
de possibilitar que respondam o questionario no momento em que acharem mais
adequado. A maioria das pessoas respondeu nos intervalos entre as musicas
concorrentes, possibilitando a coleta de um pouco mais de 50 questionarios
respondidos por noite, sendo no total 131 de espectadores e 26 de artistas
participantes.

Ainda durante as trés noites de evento, foi feita uma observacao in loco. Foi
utilizada a técnica de participacdo observante, pois a pesquisadora ja fazia parte da
organizacdo da Moenda da Cancao antes de iniciar este estudo e, por muitos anos,
foi espectadora, pois o festival se realiza em sua cidade natal. A observacéo se trata
do “ato de perceber um fenbmeno, muitas vezes com instrumentos, e registra-lo com
propésitos cientificos” (ANGROSINO, 2009, p. 17).

Na participagdo observante, segundo Peruzzo (2017), “o pesquisador atua
como parte do grupo investigado ao mesmo tempo em que o observa” (PERUZZO,
2017, p.178). Ou seja, o participante-observador é primeiro um participante e sua
pesquisa € justificada por essa participagdo. Diferente do observador participante,
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onde o pesquisador comecga a participar com a intengdo de observar durante um
periodo especifico, que se encerrard ao final da pesquisa. As principais
caracteristicas da participacdo observante, segundo Peruzzo (2017), sdo a
participacdo e a interacdo do investigador no grupo estudado; o conhecimento, por
parte do grupo, dos objetivos do pesquisador; possibilidade de haver vinculo anterior
entre eles e o fato de normalmente o resultado da pesquisa ser entregue ao grupo
pesquisado.

A participacao observante (apéndice B) foi utilizada neste estudo como etapa
exploratdria para a construgdo do roteiro da entrevista semiaberta realizada com os
patrocinadores. Foi observado quantas vezes as empresas patrocinadoras eram
citadas pelos apresentadores do festival, quantas vezes suas marcas apareceram no
teldo e se eram e como eram expostos o0s seus logotipos de forma fixa no local do
evento. Tudo foi anotado pela pesquisadora.

Passado o evento, foram realizadas cinco entrevistas individuais. A primeira
foi com a voluntaria da MOENDA - Associacao de Cultura e Arte Nativa responsavel
pela producéo dos projetos enviados a LIC, a segunda com o captador de recursos
do projeto, as duas seguintes com dois patrocinadores da ultima edi¢do do festival e
a ultima com a ex-presidente da MOENDA. De acordo com J. Duarte, a entrevista
individual em profundidade é uma técnica qualitativa utilizada para a “busca de
informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes” (DUARTE, J., 2015, p. 62).
O autor ressalta que a vantagem dela é a flexibilidade tanto por parte do entrevistador,
tanto do entrevistado, que podem ajustar seu modo de falar, quase como em uma
conversa normal entre duas pessoas. Para este trabalho foi escolhido realizar
entrevistas com roteiro semiaberto, com a intencédo de possibilitar a modificacdo do
roteiro-base de perguntas, inclusive acrescentando outras questdes a partir das
respostas do informante. O roteiro-base de uma entrevista semiaberta € 0 que o
diferencia da aberta, que possui apenas um tema central.

A primeira entrevista (apéndice C), realizada com a responsavel pela producao
dos projetos da MOENDA — Associacdo de Cultura e Arte Nativa, que aqui sera
chamada de produtora cultural, aconteceu no dia 31 de agosto de 2017, na sede da
Associacdo. A segunda (apéndice D), com o captador de recursos da MOENDA, foi
realizada no dia 4 de setembro, no local de trabalho do entrevistado. Com essas duas

entrevistas e com a analise documental, foi possivel verificar como a MOENDA -
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Associacao de Cultura e Arte Nativa tem divulgado o festival Moenda da Cancéo, que
se trata do primeiro objetivo especifico deste trabalho.

A terceira e a quarta entrevistas (apéndice E) foram feitas com representantes
das duas empresas que, de acordo com a analise documental, patrocinaram o festival
em um numero maior de edi¢des, que sao: DaColbnia Alimentos Naturais e Cal¢cados
Bottero, respectivamente. No primeiro contato feito com essas empresas, a
pesquisadora solicitou entrevista com o responsavel pela parte de patrocinios das
mesmas. Segundo J. Duarte (2015), os critérios utilizados para selecionar as fontes
sao parte das exigéncias da técnica utilizada, pois “é importante considerar que uma
pessoa somente deve ser entrevistada se realmente pode contribuir para ajudar a
responder a questao de pesquisa” (DUARTE, J., 2015, p. 68). Sendo assim, a selegao
de todos os entrevistados nesta pesquisa € caracterizada como intencional. Todas as
entrevistas foram gravadas e transcritas e tiveram um termo de consentimento
assinado pelo entrevistado (anexo A).

A primeira entrevista com patrocinador foi realizada no escritorio da unidade
fabril matriz da Calcados Bottero, localizada na cidade de Parobé, com o gerente
administrativo e procurador da empresa. Ja a segunda, foi realizada em Santo Antonio
da Patrulha, na loja da DaCol6nia Alimentos Naturais, que também funciona como um
restaurante, com um de seus soécios-proprietarios. A partir dessas entrevistas foi
possivel averiguar as motivacfes das empresas ao escolherem este evento para
patrocinar através da Lei de Incentivo a Cultura, terceiro objetivo especifico deste
trabalho.

A Ultima entrevista (apéndice F), realizada com a ex-presidente da MOENDA,
aconteceu pelo WhatsApp, através de audios. A entrevista aconteceu em diferentes
momentos, de acordo com a necessidade de informacdes. Essa entrevista foi
transcrita e também contou com um termo de consentimento assinado (anexo E). E
importante ressaltar que a técnica de participacdo observante e a de analise
documental serviram de suporte para a producdo da pesquisa com os publicos -
produtores culturais, espectadores, artistas participantes e patrocinadores - descrita

anteriormente.
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Quadro 1 — Resumo da metodologia empregada no estudo

Cancdo, site e
Facebook do
festival, revista
JAZZ!.

Tg(_:mca Periodo Publlco/_materlall Objetivo
utilizada objeto
Materiais de Verificar quais sdo as estratégias de
divulgacao, comunicacdo utilizadas pela MOENDA -
Andlise projeto da 312 Associagdo de Cultura e Arte Nativa para
documental 7 e 8 de agosto Moenda da divulgar o festival Moenda da Canc¢éo e

investigar as motivacdes das empresas ao
escolherem este evento para patrocinar
através da Lei de Incentivo a Cultura.

Espectadores e

Identificar como o publico espectador e os

o 11,12 e 13 de o . S . . ~
Questionario agosto musicos/composit | masicos participantes recebem informacdes
9 ores participantes | sobre o evento e seus patrocinadores.
Evento (teldo,
Participacéo 11, 12 e 13 de falas dos Investigar as motivacdes das empresas ao
apresentadores, | escolherem este evento para patrocinar
observante agosto o . ; A
materiais fixos no | através da Lei de Incentivo & Cultura.
local).
Verificar quais sdo as estratégias de
Produtora cultural comunicacdo e divulgacdo utilizadas pela
Entrevista 31 de agosto MOENDA - Associacdo de Cultura e Arte
da MOENDA. . ) i
Nativa para divulgar o festival Moenda da
Cancéo.
Verificar quais sdo as estratégias de
comunicacdo e divulgacdo utilizadas pela
MOENDA - Associacdo de Cultura e Arte
Captador de . . .
. Nativa para divulgar o festival Moenda da
Entrevista 04 de setembro recursos da ~ . - L
Cancgdo e investigar as motivacdes das
MOENDA.
empresas ao escolherem este evento para
patrocinar através da Lei de Incentivo a
Cultura.
. Investigar as motivacdes das empresas ao
. Patrocinador — !
Entrevista 13 de setembro escolherem este evento para patrocinar
Bottero < - P
através da Lei de Incentivo a Cultura.
. Investigar as motivacdes das empresas ao
. Patrocinador — !
Entrevista 16 de setembro - escolherem este evento para patrocinar
DaColbnia . ; N
através da Lei de Incentivo a Cultura.
2 e 3 de agosto
. 1e30de Ex-presidente da -
Entrevista novembro MOENDA Exploratério

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2. Levantamento dos dados

Este capitulo esta estruturado em quatro itens. No primeiro esta sendo
apresentado o0 objeto empirico desta pesquisa — a Moenda da Cancdo. Os trés
seguintes foram divididos de acordo com os objetivos especificos propostos. Os
quatro itens contam com os dados levantados durante a pesquisa e com a analise dos
mesmos, a partir das discussdes tedricas apresentadas nos capitulos iniciais desta

monografia.

4.2.1. A Moenda da Cancéo

A MOENDA - Associacao de Cultura e Arte Nativa foi criada em 1985, com a
intencdo de produzir o festival Moenda da Cancdo Nativa em Santo Antbnio da
Patrulha. Segundo o site oficial do festival, a ideia de criar um festival de musica nativa
na cidade surgiu no ano de 1978, durante um Congresso Tradicionalista, realizado
pelo Movimento Tradicionalista Gaucho. A partir desta ideia de um grupo de senhores,
foi criada a MOENDA - Associacéo de Cultura e Arte Nativa, para que o festival fosse
produzido com liberdade frente ao poder publico e para que tivesse a possibilidade de
receber patrocinios diretamente no CNPJ da organizacéo, ndo precisando passar pelo
governo. Estas eram grandes preocupacdes, pois muitos festivais que eram
produzidos por prefeituras na época, deixavam de existir quando trocavam as
administragoes.

A Moenda da Cancao é, entdo, um evento produzido por associacéo, conforme
Matias (2003). Suas caracteristicas também correspondem com o que é proposto pela
autora: conta com trabalho voluntario, possui um grande namero de participantes no
evento, mas ndo ha garantia de nimero de inscri¢cdes e publico espectador durante o
mesmo, conta com poucos recursos e é financiada ha muitos anos através de Leis de
Incentivo & Cultura Estaduais e/ou Federais. Atualmente é financiada através do
Sistema Proé-cultura/RS — LIC, sendo a 312 edicao, realizada em 2017, patrocinada
pelas empresas Calgcados Bottero, Arrozagro Cerealista, DeMello Incorporacoes,
DaCol6nia Alimentos Naturais e Corsan.

De acordo com o Cdédigo Civil Brasileiro, uma associagdo € uma “unido de
pessoas que se organizam para fins ndao econdmicos” (art. 53) e tem especificados

em seu estatuto social os objetivos e diretrizes da organizacdo. No estatuto social da
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MOENDA - Associagdo de Cultura e Arte Nativa, estdo listadas as finalidades da
organizacéo, que séo:

[. Organizar, promover e divulgar a ‘Moenda da
Cancdo de Santo Antbnio da Patrulha’, festival de
musica de ambito nacional, realizado anualmente no
municipio.

II. Incentivar e divulgar o estudo dos habitos, usos,
costumes e a histéria da regido do litoral norte € num
plano mais amplo as demais regifes sécio-culturais do
estado do Rio Grande do Sul e do Brasil.

[1l. Integrar o municipio de Santo Antbnio da Patrulha e
sua regido correspondente no movimento cultural do
estado do Rio Grande do Sul e do Brasil.

IV. Fortalecer e incentivar a integracdo da juventude
patrulhense nas culturas gadcha e brasileira.

V. Formar, manter e conservar o acervo fonografico e
literario, bem como o cadastro de misicos e musicas
participantes dos festivais promovidos pela Entidade.
VI. Buscar o desempenho sempre mais eficiente e
auto-sustentavel do processo cultural e de arte da
‘Moenda da Cancao de Santo Antdnio da Patrulha’.
VII. Reivindicar junto aos 060rgdos e instituicdes
competentes condicbes de suporte financeiro,
material, técnico e organizacional adequados ao
desenvolvimento da cultura e da arte.

VIII. A organizagéo, promocao e divulgacao, através de
feiras, de produtos tipicos de Santo Antdnio da
Patrulha, como a cachaca, o sonho e a rapadura
(ESTATUTO DA MOENDA - ASSOCIACAO DE
CULTURA E ARTE NATIVA, 2010, p.1).

A ideia de realizar o festival Moenda da Cancao Nativa surgiu a partir do
momento em que Santo Antdnio da Patrulha ficou isolada, por conta da inauguragao
da Free Way (BR-290) em seu perimetro. Antes da existéncia desta rodovia, o trajeto
feito pelos turistas entre o Litoral Norte e Porto Alegre se dava unicamente pela
rodovia RS-030, que passa pelo centro da cidade. Com essa mudanca de rota, era
preciso criar estratégias para que Santo Anténio da Patrulha voltasse a fazer parte do
mapa turistico e cultural do estado.

O nome “Moenda da Cancao” foi sugerido por um dos senhores do grupo
mencionado anteriormente, ja durante o Congresso Tradicionalista, e logo foi aceito
por todos. Esse nome faz referéncia a moedura da cana-de-agUcar para extragdo de
seu caldo, que por sua vez, € utilizado na produc¢éo de alguns dos produtos que fazem
parte da gastronomia tipica da cidade, como a cachaca, o melado e a rapadura.
Segundo Jacks, “a escolha dos nomes para os festivais buscava o linguajar regional”
(JACKS, 2003, p. 45), 0 que as vezes causava certa estranheza para quem nao tinha

contato com o vocabulario usado em cidades do interior.
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No ano de 1987, 16 anos apos a realizacao do primeiro festival do estado, a
Califérnia da Cancéo Nativa, aconteceu, entdo, a primeira edicdo do festival Moenda
da Cancéao Nativa. O festival foi produzido por voluntarios, com o apoio do prefeito
municipal da época, da empresa patrulhense Masal e dos CTGs Coronel Chico Borges
e Patrulha do Rio Grande. Nos seus 30 anos de existéncia, a MOENDA produziu, além
do festival, pecas de teatro e shows, como Natal da Moenda e Santo Antonio Canta
Moenda e um projeto para alunos de Ensino Fundamental da cidade, o Moenda nas
Escolas. Além disso, participava, junto com outras instituicbes, do projeto social
Moinhos da Baqueta, que consistia em aulas de instrumentos percussivos para
criangas de baixa renda.

Atualmente apenas o festival Moenda da Cancéao - que deixou de ser Nativa —
acontece (figuras 2 e 3). Com suas 31 edi¢cbes sem interrupcdes, ainda é considerado
um dos principais festivais musicais do pais, no que se trata da qualidade das
composi¢cdes concorrentes e dos musicos que sobem ao palco. Segundo a ex-
presidente da Associagao, que ficou a frente da organizacdo por 15 anos, e esposa
de um dos fundadores, Carmen Monteiro, a palavra “nativa” foi retirada do nome do
festival na sua 92 edicao por conta do preconceito que ela carregava consigo e do seu

rotulo conservador.

Figura 2 — Fotografia da 312 Moenda da Cancéo

Fonte: Ilvan de Paula/ Foto Aimoré
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Figura 3 — Fotografia da 282 Moenda da Canc¢éo

Fonte: lvan de Paula/ Foto Aimoré

A Moenda fez o Rio Grande do Sul abrir os olhos para a cultura e a
musicalidade da regido litoranea do estado, que tem origem acgoriana, e que até entdo
nao eram vistas nos palcos dos festivais. Desde a 12 edi¢do ja comecaram a surgir
composicdes com influéncias afro e acorianas. Mas para além das caracteristicas da
musica litoranea, surgiram composi¢cdes com ritmos diferentes, algumas com
caracteristica da Musica Popular Brasileira, outras com um estilo mais experimental.

Com essa mescla de ritmos e culturas, o festival de Santo Antdnio da Patrulha
tracou um perfil diferente. Na época recebeu diversos elogios, mas também muitas
criticas, visto que a maioria dos festivais sO aceitava muasicas com caracteristicas
demarcadas pelo Tradicionalismo, o que, de certa forma, obrigava os musicos a
fazerem apenas esse tipo de composicao. Esse “adestramento” feria a criatividade
dos compositores, pois eles precisavam deixar de lado aquilo que nao entrava no
padréao de musica tradicionalista.

Na pés-modernidade, segundo Hall (2005), os individuos passaram a ser
compostos por varias identidades, tornaram-se sujeitos fragmentados. O que a
Moenda da Cancdo queria naquela época era justamente que 0s compositores
tivessem a liberdade de criar a partir de suas varias identidades. Por fugir a regra, os
produtores dos outros festivais da época afirmavam que a Moenda néao era nativa.

Segundo Carmen, o0 que estava acontecendo no ano de 94 era “um festival abrindo-
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se para a democracia e a liberdade de criagdo”. Assim, a partir da 92 edicéo, ja sem a
palavra “Nativa” em seu nome, a Moenda da Cancgao passou a receber musicas de
todo o Brasil, além das ditas “nativas” do Rio Grande do Sul.

E possivel perceber que por conta de uma pressio social a Moenda da Cancéo
passou por uma transformacdo identitaria. Passou de um festival regional para um
festival nacional, onde diversas identidades passaram a ser mescladas em cima do
palco. Porém, ainda assim, continua sendo um festival genuinamente gaucho,
confirmando que uma identidade ndo anula a outra (HALL, 2005). O que acontece
hoje no palco da Moenda da Cancédo, € o que Hall (2005) acreditava que seria o
resultado do que pode ser chamado de mix cultural, musicas com elementos de
diversas culturas que formaram a identidade do gaulcho, assim como elementos
musicais e linguisticos também dos outros estados do pais, que formam a identidade
nacional.

Desde a sua criagdo, a principal caracteristica da Moenda da Cancao é
pluralidade. E um festival brasileiro, aberto a todos os géneros e ritmos musicais.
Durante os trés dias de festival, que sempre € realizado no més de agosto, acontece
exatamente o que é proposto no projeto inscrito no Sistema Pro-Cultura/RS - LIC como
objetivo do evento: “promover a cultura musical em seu palco aberto a liberdade de
ritmos e tematicas.”. E ainda, para confirmar sua pluralidade e originalidade, na 252
edicdo, foi inserida a linha instrumental, apresentada como um festival paralelo,
chamado Moenda Instrumental. Diversos outros festivais do estado tomaram a
Moenda como exemplo e inseriram uma linha instrumental em seu regulamento.

Na Moenda da Cancédo e Moenda Instrumental, h4 um periodo de inscricdes e
depois uma triagem, que é feita por cinco jurados. Esses jurados sédo escolhidos pela
Comisséo Central do Festival, sempre levando em consideragcdo a diversidade
musical que deve estar presente desde esta primeira etapa. Os jurados tém a missao
de ouvir centenas de musicas para entdo escolherem 16 com letra e 4 instrumentais
para subirem ao palco. Da final participam 2 instrumentais e 10 com letra, que séo
registradas em audio e video e vao para o CD e DVD do Festival.

Atualmente, a MOENDA - Associacao de Cultura e Arte Nativa conta com 24
voluntarios e tem sua sede no Ginasio Municipal de Esportes Caetano Tedesco.
Desses, 4 compdem a diretoria, sendo eles: presidente Luciano Peixoto, vice-
presidente Fernanda Monteiro, secretaria Dhandara Cardoso, tesoureira Aline Santos.

Ha, também, os Conselhos Deliberativo e Fiscal. Alem disso, existe um grupo
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chamado de Comissao Central do Festival, formada por Luciano Peixoto, Aliston
Oliveira, Luzardo Cardeal, Maria Eloisa Costa e Mariza Ramos. Os demais voluntarios
sao distribuidos em diversas atividades conforme demanda e disponibilidade dos
mesmos.

A Moenda é vista como um festival feito pela e para a comunidade, onde a
populacdo recebe 0s musicos com muito carinho e respeito. Por muitos anos, algumas
familias abriam suas casas para hospedar os participantes do festival, para que sua
passagem por Santo Antonio da Patrulha fosse possivel dentro da ajuda de custos
dada pela MOENDA, visto que até poucos anos atras ndo existiam hotéis na cidade.
Além disso, a questao da existéncia de um grupo de voluntarios que vai se renovando
ao passar dos anos, mostra o interesse de algumas pessoas em ajudar a dar
continuidade a Moenda da Cancédo e a diferencia de diversos festivais e eventos
culturais no geral em que os produtores, assistentes e toda a equipe é paga para
trabalhar. Essa € uma mostra contemporénea do espirito comunitério estudado por
Bauman (2003).

Essa relacdo entre os voluntarios, que sdo chamados de moendeiros, e a
MOENDA, caracteriza o conceito de lagos associativos, de Breiger (1974), utilizado
por Recuero (2014) para explicar do que se tratam as redes sociais. Caracteriza
também os lacos relacionais, que necessitam de interacdo entre 0s atores sociais de
uma rede social. H4, ao mesmo tempo, interacéo entre os individuos e um sentimento

de pertencimento & MOENDA por parte dos voluntarios e de pessoas da comunidade.

4.2.1.1. A marca

Visualizando todas as capas dos LPs ou CDs da Moenda da Cancéo, é possivel
verificar que em 16 edicfes as cores verde e amarelo estiveram presentes, sendo que
em 13 dessas, foi utilizado o mesmo simbolo - os tracos de um violdo com a bandeira
do Brasil atrds dele, como se pode verificar nas imagens do quadro 2. Atualmente

esse simbolo faz parte do logotipo da Moenda da Cancéo (figura 4).
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Figura 4 — Logotipo da Moenda da Cancéo

Santo Antonio da Patrulha/RS

Fonte: Pagina da Moenda da Cangédo no Facebook

O quadro a seguir mostra as capas de todas as edi¢des do festival com sua
respectiva explicacao ao lado, segundo informacdes da ex-presidente da MOENDA e
de conhecimentos da pesquisadora a partir de sua vivéncia no evento ao longo dos

anos:

Quadro 2 — As capas dos albuns das 31 edi¢cdes da Moenda da Cangéo

1987 Capa com a fotografia de
uma moenda, equipamento
utilizado para moer cana.

1988 Capa com ilustracao de uma
moenda.
1989 Capa com a fotografia de

uma pintura de dois
instrumentos musicais muito
utilizados na musica galcha:
a gaita’ e o violao.

7 No Sul do Brasil o acordeéo é conhecido como gaita e tem papel fundamental na musica regionalista
do Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.
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IV MOENDA

1990

Capa com a figura de um
violdo com uma moenda
dentro e canas-de-acglcar no
lugar das cordas.

1991

Capa com ilustracao da
Fonte Imperial, ponto
turistico de Santo Antdnio da
Patrulha.

\bodibed
fhte 4 &

VI MOENDA

1992

Capa com ilustracao de uma
apresentacdo musical com a
Fonte Imperial ao fundo.

2

1993

Capa com a fotografia de
uma jovem mulher,
representando uma prenda?.

7<MOENDA

da cangido naliva

1994

Capa com ilustracdo de trés
musicos gauchos com
instrumentos musicais e uma
nota musical.

1995

Capa com fotografia da 92
Moenda da Canc¢é&o Nativa.

8 No ambito do movimento tradicionalista gadcho, prenda é a mulher galicha que faz par com o peéo.
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1996

Capa com o violdo da 42
Moenda utilizado como
logotipo.

1997

Capa com utilizacdo de um

novo logotipo, com violéo e

representacéo da bandeira
do brasil.

1998

Capa com recorte de
fotografias dos vencedores
da 122 Moenda da Cancéo.

1999

Capa com uma moenda e
simbolo da Moenda da
Cancao.

2000

Capa com uma ilustracéo
representando caravelas com
o logotipo da Moenda da
Cancdo, em comemoracao
aos 500 anos da descoberta
do Brasil.

2001

Edicdo comemorativa dos 15
anos do festival. Sao
utilizados simbolos do
logotipo distribuidos de forma
diferente e a fotografia do
Troféu Cantador®.

9 Nome dado aos troféus de primeiro, segundo e terceiro lugares da Moenda da Cancéo.
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2002

Capa com fotografia da 162
Moenda da Cancéo.

2003

Capa feita por uma agéncia
com um visual mais moderno
e com utilizacdo das cores da

bandeira rio-grandense no

encarte. Cria¢do do slogan
“A gente cresce com
musica”.

2004

A capa foi feita pela mesma
agéncia do ano interior e faz
referéncia ao slogan
utilizado: “Musica boa para
todos os ouvidos”.

SIS TORIA

2005

Criac@o de um novo logotipo
com as mesmas referéncias
utilizadas na 112 edicéo.
Também é utilizado o slogan
“A gente cresce com musica”
e a imagem do Troféu
Cantador.

2006

Circulos formando um tunel
no tempo para a edicédo
comemorativa dos 20 anos
do festival — edi¢é@o especial
com musicas vencedoras das
edicdes anteriores. Utilizagéo

do slogan “Vocé faz parte

desta historia”.
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2007

Capa com um novo logotipo
criado em homenagem as
cooperativas de arroz de

Santo Antdnio da Patrulha e

uma fotografia dos
vencedores da 212 edicéo.
Foi utilizado o slogan “Um
festival maduro com ideias
novas”.

2008

Capa com o mesmo logotipo
da 192 edicdo. Também
estédo presentes elementos
mais modernos, um
microfone antigo e fotografias
de outras edicdes do festival.
Foi utilizado o slogan “Um
festival sem fronteiras”.

2009

Capa com a utilizacao de
uma clave de sol com uma
arroba, que significa a
modernizagdo dos processos
do festival com a utilizagéo
da internet junto ao logotipo
da Moenda. Foram utilizadas
fotos do festival e o slogan
“Um festival sem fronteiras”.

Moenda

cancae

2010

Capa com montagem de
fotografias do casario
acoriano de Santo Antbnio da
Patrulha e da Fonte Imperial,
ponto turistico da cidade. Foi
utilizado o mesmo logotipo
do ano anterior.
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2011

Capa com fotografia do palco
da 252 Moenda da Cangéo.
Edicdo comemorativa ao
jubileu de prata do festival,
com um logotipo atualizado e
a utilizagéo do slogan “Vocé
continua fazendo parte desta
historia...”.

2012

Capa com a fotografia de
uma casa no interior de
Santo Antdnio da Patrulha e
com a nova identidade visual.

2013

Capa com fotografias da
Igreja Matriz de Santo
Antbnio da Patrulha, em
comemoracao aos 250 anos
da mesma.

2014

Capa com fotografia da
Lagoa dos Barros. Edicédo
com o tema “Agua”.
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Capa com o brasédo do Rio
Grande do Sul. Edicdo em
homenagem aos 180 anos
da Revolucédo Farroupilha.

Capa fazendo referéncia ao
jubileu de pérola. Edicéo
comemorativa aos 30 anos
da Moenda da Cancéo.

: ; 2015
gostoldez015 Qf) 1
<anto Antgp; 24

0 da paru
2016

S scado da Culfura; Tarismo, Espore € Lazer

u i, Arrozagzo, DeMello € Conan aprésentsims

2017

SANTO ANTONIO DA PATRULHARS

GINASIO MUNICIPAL CAETANO TEDESCO

Capa com o mesmo logotipo
dos anos anteriores e fundo
que combina com a
decoracao do palco desta
edicéo.

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo Carmen Monteiro, as artes eram pensadas e produzidas ano a ano, e

a ideia de colocar um simbolo do Brasil surgiu naturalmente, na 112 edicdo, com a

intencdo de mostrar que o festival era aberto a todo o pais. No ano seguinte, o simbolo

nao foi utilizado, assim como na 162, 172, 182 212 e 242 o que mostra a falta de

preocupacao com a identidade visual do festival. Na 172, 182 e 212 edi¢cdes apenas 0

verde e 0 amarelo estavam presentes.

A partir da 262, com a mudanca da presidéncia da MOENDA, comecgou a ser

utilizado em todas as edi¢des o0 mesmo logotipo, diferenciando apenas o numero da



57

edicdo e o tema, que aparece na capa dos CDs, nos materiais de divulgacdo e em
alguns anos na decoracéo do palco e das mesas. Desde entéo as cores utilizadas sao
variacfes de vermelho e bege.

Algumas edi¢des possuem slogan, como: “A gente cresce com musica.”, na
178, 182 e 192 edicbes; “Vocé faz parte desta histéria.”, na 202 edicdo; “Um festival
maduro com ideias novas”, na 21?2 edigdo, que contou com diversas mudangas no
festival; “Um festival sem fronteiras.”, na 222, 232 e 242 edicdes; e na 252, fazendo
referéncia a 202, foi utilizado o slogan “Vocé continua fazendo parte desta historia...”.

E possivel perceber que a dimensdo de organizagdo comunicada
(BALDISSERA, 2009) da Moenda da Cancao se transformou ao longo dos anos,
principalmente em relacdo a sua ampliacdo de um festival regional para um festival
nacional. Essas mudancas sdo um reflexo das identidades culturais da poés-
modernidade propostas por Hall (2005). Existiu uma transformagao identitaria e a
organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009) se reconfigurou com a reconfiguracéo
das identidades culturais.

Apesar da organizacdo MOENDA — Associacdo de Cultura e Arte Nativa ndo
possuir um logotipo, ela se comunica através das capas dos LPs, CDs/DVDs, pois foi
criada exclusivamente para realizar o festival Moenda da Cancgéo.

4.2.2. A divulgacdo da Moenda da Cancéao

Ainda na andlise documental, foi possivel descobrir quais materiais de
divulgacdo foram produzidos na 312 Moenda da Canc¢éao e 72 Moenda Instrumental.
De acordo com o projeto enviado a LIC disponibilizado pela diretoria da Associacao,

foram produzidos os seguintes materiais:

Quadro 3 — Materiais de divulgacdo da 312 Moenda da Cancao, conforme projeto

Material Quantidade
Banner (1,70x2m) 5
Flyer (10x20cm) 13.000
Adesivos perfurados para carro (1,10x0,60m) 30
Faixa (3x0,60m) 2
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Anuncio com carro de som 100 horas

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo a produtora cultural responsavel pelo projeto e pelas decisbes
referentes a divulgacédo, existe um padrdo de materiais que sdo produzidos para a
divulgacéo ha alguns anos, pois vem dando um bom resultado. O que é modificado
de um ano para o outro normalmente sdo as quantidades, de acordo com o valor
aprovado no projeto e a captacdo de recursos. Essas decisfes sdo tomadas pela
entrevistada e pelo presidente da MOENDA, pensando em alcancar os objetivos do
festival dentro do orgamento disponivel.

Quando guestionada sobre a existéncia de um planejamento de comunicacao,

a entrevistada respondeu:

todo ano a gente tenta se organizar com o pessoal da
equipe para fazer uma divulgacdo. Este ano a gente
dividiu, cada um saiu fazendo em um local, distribuindo
os folders nas escolas, no comércio, nas autoridades.
(PRODUTORA CULTURAL DA MOENDA, 2017)

Sendo assim, é possivel perceber que existe uma organizacdo em relacdo a
divulgacao do evento, com definicdo dos materiais e o planejamento de como, onde e
por quem serdo distribuidos, mas que ndo se trata de um planejamento de
comunicacao.

A MOENDA sempre contou com a ajuda das radios e dos jornais locais. Na 312
edicdo da Moenda da Cancéao néo foi diferente. A produtora cultural envia informacdes
para as radios e os jornais locais ja contando com o apoio dos mesmos, principalmente
da Radio Itapui e do jornal Folha Patrulhense, pois ndo ha investimento em
publicidade na midia tradicional. Também foram enviados e-mails para jornais de
grande circulacdo, mas apenas o Jornal NH e o Correio do Povo publicaram.

Além do que ja foi citado, a MOENDA utiliza o seu site e sua pagina no
Facebook para a divulgacdo de todas as informacdes. A partir disso, blogueiros,
jornalistas e radialistas divulgam em suas plataformas. Neste ano foi utilizada pela
primeira vez a ferramenta de impulsionamento de publicagdo no Facebook e foram
feitos materiais exclusivos para a rede social, como uma capa para o evento e videos
caseiros de artistas participantes.

Quando questionada sobre a forma de divulgacdo do periodo de inscricbes

para o festival e se era feito algum contato direto com 0s musicos e compositores, a
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entrevistada respondeu que a divulgacao é feita exclusivamente através do site e da
pagina no Facebook e que sdo enviados e-mails para alguns musicos.

No que tange a comunicagdo com possiveis patrocinadores, a partir da
entrevista com o captador de recursos, foi possivel perceber que ndo ha uma
estratégia. O responsavel pela captacao de recursos entra em contato com empresas

locais ou que tenham filial no municipio:

E um evento municipal, mas com repercusséo estadual
e inclusive repercussdo nacional, mas a gente primeiro
procura empresas que sejam daqui e ha muitos anos a
gente tem conseguido isso. (CAPTADOR DE
RECURSOS, 2017)

Segundo o entrevistado, ndo € feito um material, como uma apresentacao, para
levar as empresas. O mesmo leva apenas o projeto enviado a LIC e a documentacao
necessaria.

Os meios de comunicacéo utilizados pela MOENDA para divulgar o festival
Moenda da Cancdo se enquadram em comunicacdo dirigida e algumas em
comunicacao virtual, conforme Fortes (2003). Porém, com o apoio da midia local e a
partir de seus contatos com jornalistas de veiculos de grande circulagcdo, a MOENDA
também conta com comunicagéo de massa (FORTES, 2003) para divulgar o festival.
O quadro 4 mostra os instrumentos de comunicacéo utilizados para cada publico da
Moenda da Cancéo e os locais e/ou formas de distribuicao:

Quadro 4 — A¢des de comunicacgédo realizadas pela MOENDA

Veiculo Puablico Local/forma de distribuicao
Pessoas que circulam pela Distribuido em escolas e
cidade e cidades vizinhas, eventos na cidade e cidades

Flyer seguidores da pagina no vizinhas. Também é utilizada

Facebook e publico que acessa | sua forma digital no Facebook

o site. e no site.
Eai Pessoas que circulam pela Fixadas em pontos de grande
aixa
cidade. circulacdo na cidade.
Pessoas que circulam pela ) . _
Carro de Som ) Circulac&o no centro da cidade.
cidade.
. ) Entregue em m&os aos
Empresarios da cidade, . )
) ) empresarios e autoridades e
Convite autoridades e

o ] enviado por e-mail aos
musicos/compositores. o .
musicos/compositores.

Comunicado de imprensa Veiculos de comunicacéo. Enviado por e-mail.
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) . Circulagéo indefinida, mas
Adesivos perfurados para Pessoas que circulam pela o
] principalmente dentro da
carro cidade. )
cidade.

Moradores da cidade,

) musicos/compositores e o
Conversas pessoais ) Por telefone, por redes sociais
quaisquer pessoas que tenham . i
. online e offline.
contato com os voluntérios.

Fonte: Elaborado pela autora

Esta caracterizado, a partir do levantamento de dados, que a MOENDA -
Associacdo de Cultura e Arte Nativa, como organiza¢do que tem a cultura e a arte
como produto, ndo pratica nem marketing cultural de agente, conforme Machado Neto
(2005), nem apenas marketing cultural, conforme Augusto e Yanaze (2010). As acdes
de comunicacdo anteriormente citadas ndo buscam alcancar objetivos comerciais,
pois a organizacado nao busca resultados financeiros — a entrada do festival é gratuita,
0os CDs e DVDs devem ser distribuidos gratuitamente, os produtores culturais e
assistentes trabalham voluntariamente. Sendo assim, essas a¢bes ndo podem ser
caracterizadas como marketing, pois é utilizado apenas o “p” de promogao, que se
trata do composto de comunicacao.

A visdo diacrbnica permitiu ver que o festival se mantém com lacos
comunitérios, atualizados para redes sociais também na internet, como € o caso da
relevante presenca do Facebook nas respostas do questionario que serdo analisadas
a seguir. Mesmo mantendo a tradicéo, as formas de comunicac¢éo se atualizam, assim
como as identidades. Novas acfes sdo realizadas, sem apagar ou atrapalhar a
tradicdo. Surgem novas identidades, sem abrir mao da identidade regional, fruto de
todas as possibilidades contemporaneas de relacdo entre organizacfes e publicos.
Desse modo, este evento € um exemplo de como a producéo cultural se atualiza e se
mantém ao longo das décadas no interior, permitindo a afirmacao da permanéncia do
espirito comunitario e n&o a sua impossibilidade, como afirma Bauman (2003).

Todas as atividades necessérias para a realizacdo da Moenda da Cancao séo
realizadas por voluntarios. Esses voluntarios tém suas profissdes, de professora de
historia & engenheiro civil, ou seja, ndo séo profissionais especializados em producao
cultural, o que é normal em municipios interioranos. Isso foge do que seria ideal em
um sistema cultural, conforme Rubim (2005), mas ano apds ano a MOENDA comprova
gue mesmo sendo voluntarios, seus agentes culturais sao 6timos profissionais e

entendem muito das trocas que precisam ser feitas entre os atores sociais.



61

Porém, com o tempo, a profissionalizacdo dos agentes culturais da MOENDA
pode surgir e as formas de planejamento e divulgagdo podem ser aprimoradas via um
trabalho de gestéo sistematizado com profissionais formados em areas relacionadas
ao evento. Essa maior profissionalizacdo poderia trazer ainda mais visibilidade e
organizacdo para a gestao deste evento e de sua memoria para a cidade, o estado e

0 pais.

4.2.3. Visao dos espectadores e artistas

O questionario foi respondido por 157 pessoas, durante as trés noites de
festival, sendo que destas, 26 disseram ser misicos ou compositores participantes e,
131, espectadores. Segundo a pesquisa, 0os respondentes tém idade entre 18 e 71
anos e muitos deles frequentam a Moenda da Cancao desde os primeiros anos do
festival, 0 que garante a perspectiva diacronica deste estudo.

O grafico a seguir mostra que 53% do publico espectador participante da
pesquisa frequenta o festival desde os 5 primeiros anos, o que mostra a fidelidade
deste publico. Entre os musicos/compositores respondentes, como se pode ver no
grafico 2, 12% participou pela primeira vez entre 1987 e 1992. Apenas uma pessoa
nao respondeu a questao “Desde quando vocé frequenta a Moenda da Cancao?”. Isso
da a entender que essas pessoas passaram por momentos marcantes no festival, que

fizeram-nas gravar a edicédo ou o ano.

Gréfico 1 — Publico Espectador — Questao 5

DESDE QUANDO VOCE FREQUENTA A MOENDA?

2013 a 2017
15%

2008 a 2012
9%

2003 a 2007

30 1987 a 1992

53%

1993 a 1997
8%
Fonte: Elaborado pela autora
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Graéfico 2 — Artistas participantes — Questédo 5

DESDE QUANDO VOCE FREQUENTA A MOENDA?

1987 a 1992
12%

2013 a 2017
48%

1998 a 2002
8%

2008 a 2012
24%

Fonte: Elaborado pela autora

As questdes “Como vocé conheceu a Moenda da Cangao?” e “Como vocé
soube a programacao da 312 Moenda da Cang¢ao?” tinham o objetivo de levantar
dados a respeito de como as pessoas recebem as informacdes sobre o festival desde
a sua criacao até a edicdo de 2017. Ambas eram de multipla escolha e contavam com
campos abertos nas op¢des de veiculos de comunicagdo, para caso as pessoas
guisessem especificar as suas respostas.

Na primeira questao, a opgao “através de amigos/conhecidos” foi marcada por
97 pessoas, sendo 78 espectadores e 19 musicos/compositores, como é possivel
verificar nos graficos 3 e 4. A segunda e a terceira op¢des que mais aparecem nos
questionarios respondidos pelo publico espectador foram “rotina da cidade” e “familia”,
que surgiram na opgao “outros”, de campo aberto. Foi necessario fazer agrupamentos

de respostas, pois varias tinham o mesmo sentido.
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Grafico 3 — Publico espectador — Questéo 4

COMO VOCE CONHECEU A MOENDA DA CANGAO?

Através de amigos/conhecidos 78
Rotina da cidade m—————— 13
Familia 14

Outro = 7
Trabalhando wesm §
Divulgacgédo na cidade wsm 4
Radio ltapui === 4
Pelo Facebook = 2
Radio Osorio 2
Folha Patrulhense = 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 4 — Artistas participantes — Questéo 4

COMO VOCE CONHECEU A MOENDA DA CANGAO?

Através de amigos e conhecidos I 10
Outro N 4
Através de blogs de festivais 2
Facebook . 2
Pela radio = 1
Trabalhando HE 1

0 2 -+ 6 8 10 12 14 16 18 20

Fonte: Elaborado pela autora

As trés respostas que mais apareceram nesta questdo se referem a uma
comunicacdo informal, feita entre as pessoas em suas redes sociais (RECUERO,
2012), que se tratam de conversas pessoais, conforme Fortes (2003). E possivel
perceber que os lagos sociais, que formam as conexdes das redes sociais, segundo
Recuero (2015), sdo extremamente importantes para o sucesso de qualquer tipo de
evento realizado em uma cidade do interior. A Moenda da Cancao, por sua vez, € um
evento que ha 30 anos acontece no més de agosto e os moradores de Santo Antonio
da Patrulha o consideram como uma “rotina da cidade”, e isso faz com que 0s mesmos

ja esperem informacdes e falem dela para seus pares.
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J& a resposta dos artistas participantes pode ser explicada por existir uma
espécie de comunidade festivaleira no Rio Grande do Sul, ja que apenas 3 dos
respondentes disseram ser de Santo Antonio da Patrulha. E possivel considerar a
existéncia de uma comunidade, diferente do que Bauman (2003) propds, mas ainda
assim uma comunidade, pois os individuos tém o mesmo interesse — difundir e
valorizar a musica regional através de festivais. Ha, atualmente, um “circulo
aconchegante” entre os musicos e compositores de todos os cantos do Rio Grande
do Sul e até mesmo fora dele, onde os artistas se unem para fazer suas composicoes,
indicam amigos musicos para 0s compositores, confiam uns nos outros para fazer um
bom trabalho, apresentam novos festivais etc.

Na questdo “Como vocé soube a data e a programacao da 31? Moenda da
Cancao?” a resposta mais marcada pelo publico espectador também foi “através de
amigos/conhecidos”, como é possivel ver no grafico 5. A segunda op¢éo que mais
apareceu nas respostas foi “através da pagina da Moenda no Facebook”, o que mostra
o resultado do impulsionamento de publicacfes feito pela primeira vez em 2017. Ja
0S musicos e compositores participantes, conforme apresentado no grafico 6, ficaram
sabendo a data e a programacdao do festival, em sua maioria, através da pagina da
Moenda no Facebook. Em segundo Ilugar, ficou a resposta “através de
amigos/conhecidos”.

Gréfico 5 — Publico espectador — Questéo 7

COMO VOCE SOUBE A DATAE A PRQGRAMAQAO DA
312 MOENDA DA CANCAQO?

Através de amigos e conhecidos 70
Através da pagina da Moenda no Facebook 32
Através do Facebook de amigos ms——— ))
Através da Folha Patrulhense s 13
Na edi¢cdo anterior mmmmm 9
Através do site da Moenda w7
Através da Radio Itapui 5
Através de blogs de festivais 2
Panfletos 1
Carrodesom 1 1
Através da divulgacao na cidade 1
Através da Radio Comunitaria 1 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Elaborado pela autora
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Grafico 6 — Artistas participantes — Questao 7

COMO VOCE SOUBE A DATA EA PRQGRAMA(;AO DA
312 MOENDA DA CANCAO?

Através da pagina da Moenda no Facebook NG 15
Através de amigos e conhecidos IIEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 1 1
Através do site da Moenda 5

Através do Facebook de amigos NN 3

Através de blogs de festivais

Fonte: Elaborado pela autora

Mais uma vez é possivel perceber que a dindmica da divulgacao da cultura
neste caso acontece principalmente de forma natural, através de lacos sociais e
relacionais. Nesse ponto, os voluntarios da MOENDA tém muita responsabilidade em
divulgar essas informacdes antes mesmo de ser iniciada a divulgacéo oficial para seus
amigos e conhecidos e assim as informacgdes serem difundidas até o inicio do festival.
O fato de ndo existir investimento em divulgacdo em jornais e radios e mesmo assim
a Moenda da Cancéo ser divulgada por esses veiculos — como foi falado pela
entrevistada e também esta presente nas respostas do questionario -, também se trata
de lacos sociais existentes entre a MOENDA e os veiculos ou profissionais de
comunicacao.

A (ltima questdo do questionario diz respeito as informacfes dos
patrocinadores recebidas pelo publico presente no evento. Conforme os graficos 7 e
8, 87 pessoas ndo sabiam quais eram os patrocinadores da 312 Moenda da Cancéao
e 72 Moenda Instrumental, ou seja, em torno de 55% dos respondentes. Dos 26
musicos/compositores participantes, apenas 7 citaram nomes de possiveis
patrocinadores, mas nenhum deles citou todos os patrocinadores. Ja entre os 131
espectadores respondentes, apenas 5 souberam dizer corretamente quais eram todos

0s patrocinadores do evento.
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Gréfico 7 — Publico espectador — Questéo 9

VOCE SABE QUAIS SAO OS PATROCINADORES DA
312 MOENDA DA CANCAO?

Ao Se e e e e 5

Da Col6nia . £

De Mello 1 H 30

LIC e )4
Arrozagro Y T )

Corsan messssssss—— 15

Prefeitura m——— 10
Bottero m— 0
Sabiam todos mmm 5
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Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 8 — Artistas participantes — Questéo 9
VOCE SABE QUAIS SAO OS PATROCINADORES DA
312 MOENDA DA CANCAO?

Néo sei I 22
Da Col6nia I 4

Bottero W 1

De Mello I 1

LIC Il 1

0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pela autora

Acredita-se que esse resultado se da por conta da falta de interesse do publico
espectador e principalmente dos artistas, mas também por conta da falta de
estratégias de visibilidade mais elaboradas pela producdo do evento. As marcas dos
patrocinadores aparecem no teldo ou séo citadas poucas vezes e em momentos em
gue normalmente as pessoas ndo estdo prestando atencéo, no intervalo entre as
musicas (como podera ser visto no préximo item deste trabalho).

Ainda assim, a patrocinadora DaColbdnia foi a mais citada por ambos os

publicos, num total de 50 vezes. Pode ser considerado como justificativa para esse
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resultado o fato da DaColonia ser a patrocinadora mais antiga do festival, de acordo

com os dados levantados na analise documental e expostos no proximo item.

4.2.4. MotivagOes dos patrocinadores

Foi verificado a partir da analise documental quais seriam 0s mais antigos
patrocinadores da Moenda da Cancao, entre os que patrocinaram a 312 edicao -
Calcados Bottero, Arrozagro Cerealista, DeMello Incorporagdes, DaCol6nia Alimentos
Naturais e Corsan. No quadro 5 é possivel ver que a Calcados Bottero, maior
patrocinadora da Moenda da Cancéo em 2017, contribui para o festival através de
Leis de Incentivo a Cultura desde a 162 edicdo do mesmo. Ja a DaColdnia Alimentos
Naturais patrocina o festival desde a sua criacao. Porém, devido a mudanca de padréo
dos materiais de divulgacdo e também de nomenclaturas como apoio e patrocinio,
nao foi possivel fazer o levantamento dos patrocinadores das edi¢Bes anteriores a
152,

Quadro 5 — Empresas patrocinadas da 152 a 312 Moenda da Cancéo

Edicéo Patrocinadores

152 Moenda da Cangéo — 2001 CEEE, Banrisul, DaCol6nia e Lideroll

CEEE, DaColbnia, Massey Ferguson,
162 Moenda da Cangéo — 2002 Allbani, Bottero, Banrisul, Supermercado
Gomes entre outras.

CEEE, Massey Ferguson, DaColbnia,
172 Moenda da Cangéo — 2003 Bondmann, CORIPIL, Sulgas, Bottero entre
outras.

CEEE, Supermercado Gomes, CORIPIL,
182 Moenda da Cancédo — 2004 DaCol6nia, Allbani, Bottero, Bondmann
entre outras.

DaColbnia, CEEE, Megapetro, Coripil e

a 30 —
192 Moenda da Cancéo — 2005 Bottero

DaCol6nia, Bottero, Bondamann e

a 3 -
202 Moenda da Cancgéo — 2006 CORIPIL.

CEEE, SulGas, DaColbnia e Prefeitura de

a a0 —
212 Moenda da Cangéo — 2007 SAP.
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222 Moenda da Cangéo — 2008

CEEE, Bottero, SulGas e Banrisul.

232 Moenda da Cangéo — 2009

Bottero e Eletrosul.

242 Moenda da Cangéo — 2010

DaCol6nia e Bottero.

252 Moenda da Cancéo e 12 Moenda Instrumental - 2011

Bottero, Banco do Brasil, Redemac,
DaColbnia, Petrobras e Caixa Econdbmica
Federal.

262 Moenda da Cancéo e 22 Moenda Instrumental - 2012

Bottero, DaColénia e RRShoes.

272 Moenda da Canc¢éo e 32 Moenda Instrumental - 2013

Bottero, RRShoes, Arrozagro, Petrobras e
Banrisul.

282 Moenda da Canc¢éo e 42 Moenda Instrumental - 2014

Bottero, Arrozagro e Petrobras.

292 Moenda da Canc¢éo e 52 Moenda Instrumental - 2015

Bottero, Arrozagro e DeMello.

302 Moenda da Canc¢éo e 62 Moenda Instrumental - 2016

Bottero, Arrozagro, DeMello, DaColbnia e
Banrisul.

312 Moenda da Canc¢éo e 72 Moenda Instrumental - 2017

Bottero, Arrozagro, DeMello, DaColbnia e
Corsan.

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda como etapa exploratéria para a producéo do roteiro para entrevista com

0s patrocinadores, foi observado durante os trés dias de evento como eram divulgados

os patrocinadores. Os logotipos dos patrocinadores da 312 edicdo da Moenda da

Cancéao apareceram de forma fixa em um banner no palco (figura 5), atras de onde

ficavam os apresentadores do festival e no livreto de musicas do mesmo (figura 6).




Figura 5 — Fotografia do banner com logotipos fixo no palco

3

Fonte: Ivzm.de Paula / Foto Aimoré

Figura 6 — Fotografia do livreto da 312 Moenda da Canc¢éo e 72 Moenda Instrumental

Fonte: Fotografado pela autora (2017)
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Além disso, os patrocinadores foram mencionados pelos apresentadores e

tiveram seu logotipo ou videos institucionais passados nos teldes nos intervalos entre

as musicas. A autora dividiu por dia o que foi observado, como € possivel ver a seguir:

e Sexta-feira:

o Telbes:

Quadro 6 — Observacao dos teldes na primeira noite do festival

Patrocinador Como apareceu Quantas vezes
Bottero Video Uma vez
Arrozagro Logotipo Duas vezes
DeMello Video Duas vezes
DaColénia Video Duas vezes
Corsan Video Uma vez

Também apareceram nos tel6es um video mais curto do apoiador ESTRIBO - Hotel Estancia e um video
mais curto do apoiador Hotel Ecovilly.

Fonte: Elaborado pela autora.

o Apresentadores: citaram uma vez o Sistema Pro-cultura RS — LIC, os
quatro patrocinadores através da LIC e o apoio da Prefeitura de Santo
Antdnio da Patrulha. A Corsan foi citada uma outra vez separadamente,

junto com uma mensagem de conscientizacdo ambiental.

e Sabado

o Teldes:

Quadro 7 — Observacgédo dos teldes na segunda noite do festival

Patrocinador

Como apareceu

Quantas vezes

Bottero

Video

Uma vez

Arrozagro

Logotipo

Uma vez
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DeMello ) )
DaColbnia Video Uma vez
Corsan Video Uma vez

Também apareceram no teldo duas vezes um video da INB Telecom, uma vez um video do apoiador
ESTRIBO - Hotel Estancia, do Supermercado Gomes, da Santo Gréo, da Usina do Vidro e da Prefeitura

de Santo Antonio da Patrulha.

Fonte: Elaborado pela autora.

o Apresentadores: citaram uma vez o Sistema Pro-cultura RS - LIC, os

quatro patrocinadores através da LIC e o apoio da Prefeitura de Santo

Antdnio da Patrulha. A Corsan foi citada uma outra vez separadamente,

junto com uma mensagem de conscientizacdo ambiental. Além disso,

foram citados os apoiadores ESTRIBO - Hotel Estancia e Oficina da

Beleza.

e Domingo

o Telbes:

Quadro 8 — Observagédo dos teldes na terceira noite do festival

Patrocinador Como apareceu Quantas vezes
Bottero Video Uma vez
Arrozagro Logotipo Duas vezes
DeMello Video Duas vezes
DaColdnia Video Uma vez

Corsan Video Uma vez

Também apareceram no teldo duas vezes um video do apoiador Hotel Ecovilly, uma vez um video do
apoiador ESTRIBO - Hotel Estancia, da Santo Gréo, da INB Telecom, do Supermercado Gomes e da
ACISAP (realizadora da feira que acontecia no lado de fora do festival).

Fonte: Elaborado pela autora.
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o Apresentadores: citaram duas vezes a Lei de Incentivo a Cultura do RS
— LIC, os quatro patrocinadores através da LIC e o apoio da Prefeitura

de Santo Antbnio da Patrulha.

A observacéo serviu para verificar como os produtores da Moenda da Cancao
se disponibilizam para divulgar seus patrocinadores, e também serviu de incentivo
para que a questdo da cobranca por parte dos patrocinadores fosse bastante
ressaltada nas entrevistas. Foi possivel perceber que ndo ha um roteiro a ser seguido
pelos técnicos responsaveis pelos teldes, ou existe, conforme o captador de recursos
informou em sua entrevista, mas os técnicos ndo o seguem.

Na entrevista com os patrocinadores Calcados Bottero e DaCol6nia Alimentos
Naturais, que aqui chamaremos de Bottero e DaCol6nia respectivamente, ficou claro
que as empresas ndo fazem nenhum tipo de exigéncia ou cobranca em relacdo a
exposicao da marca. Ambos os patrocinadores afirmaram que deixam a contrapartida

a cargo dos produtores do festival e apenas mandam o material que € solicitado.

O que a gente quer mesmo é participar, € ajudar. A
contrapartida fica por conta dos produtores do evento
mesmo. Aceitamos 0 que eles oferecem, ndo exigimos
nada (DACOLONIA, 2017).

Percebe-se que aqui no caso dos patrocinadores da Moenda da Cancéo
entrevistados neste estudo, o que Nussbaumer (2000) diz sobre a relagédo entre
patrocinadores e artistas ou agentes culturais ndo se confirma. Ambas as entrevistas
mostram que ndo € o patrocinador quem dita as regras e, como pode ser visto ha
observacdo e no questionario, ha pouco retorno de imagem. Nussbaumer (2000)
afirma que normalmente os empresarios tém seus objetivos de marketing tracados e
0s produtores culturais ou artistas ficam em posicdo de dependéncia. Segundo a
autora, os patrocinadores tém claros privilégios nessa relacao.

Quando questionados sobre o objetivo da empresa ao patrocinar eventos
culturais através de Leis de Incentivo a Cultura, ambas as respostas tém um fundo

comunitario, porém um deles cita o beneficio da contrapartida:

Em funcdo de a gente ter uma unidade fabril ali em
Santo Antbnio, se criou uma certa empatia ali com a
comunidade, com a sociedade em si, com as
pessoas... ai eles nos solicitaram o patrocinio e a
gente deu. [...] Mais em funcéo desse elo que existe de
trabalho, da empresa estar instalada ali dentro da
comunidade. (BOTTERO, 2017)
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Em primeiro lugar, até pra ajudar, fortalecer esses
eventos. Desde o inicio a gente vem patrocinando a
Moenda porque se nds que somos daqui, se a gente
ndo acreditar num evento nosso, se a gente nao
apostar, quem é que vai apostar? E tem a contrapartida
gue é sempre importante pra divulgacao da marca né.
(DACOLONIA, 2017)

Ao verificar a quantidade de vezes que a palavra “comunidade” foi falada
durante as duas entrevistas, acredita-se que a maior intencdo dos patrocinadores é
criar ou fortificar lacos relacionais e associativos. Segundo Breiger (1974), citado por
Recuero (2005), esses lacos sdo a base de uma comunidade.

O entrevistado da Bottero disse que o patrocinio de eventos culturais nao faz
parte das estratégias de marketing da empresa; ja o entrevistado da DaColbnia
respondeu que sim, faz parte. E possivel complementar essas respostas com uma
das respostas do captador de recursos que diz ser recebido normalmente pelos
proprietarios das empresas e que sO passa a ter contato com a equipe de
comunicacdo ou marketing apés os acertos financeiros, para envio de material de
divulgacao dos patrocinadores. O Bottero explicou que a parte de marketing é feita
por uma empresa terceirizada e que os investimentos sdo em um marketing mais
direto para os consumidores. O que a Bottero quer com o patrocinio de eventos
culturais € mostrar o lado social da empresa, como € possivel verificar no trecho a
seqguir:

Criar uma empatia com projetos culturais, com o
publico em si né, de que a empresa também tem uma
certa preocupagdo com atividades -culturais. [...]
Divulgar a marca nesse sentido assim de néo ser Unica
e exclusivamente uma fabrica de calgcados que quer
vender sapato, né. Também que pode ser mais
preocupada com a parte social. (BOTTERO, 2017)

De acordo com Nussbaumer (2000), as empresas se preocupam mais com
questbes sociais pois percebem a importancia de seu relacionamento com a
comunidade do entorno. O incentivo a cultura passa a ser uma estratégia num
contexto de publicos mais criticos. Porém, neste caso, o entrevistado representante
da Bottero afirmou que o patrocinio a eventos culturais ndo faz parte das estratégias
de marketing.

Caso Machado Neto (2005) legitimasse o marketing cultural feito através de
renuncia fiscal, a Calcados Bottero e a DaCol6nia Alimentos Naturais estariam
realizando o chamado marketing cultural de meio. Esse tipo de marketing cultural

proposto por Machado Neto (2005) € praticado por empresas que nao tem a promocao
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e difusdo da cultura como atividade-fim, como é o caso dos patrocinadores da 312
Moenda da Cancgéo e 72 Moenda Instrumental.

Marketing cultural, conforme Kunsch (2003) e Muylaert (1993) é uma das
ferramentas da comunicacado institucional e ajuda na busca por legitimidade, boa
reputacdo e boa imagem junto aos seus publicos ligando a sua marca a um evento.
Nesse sentido, faz parte da organizagdo comunicada proposta por Baldissera (2009),
gue se trata da fala autorizada da organizacao.

Quando questionados sobre os critérios de selecdo dos projetos a serem
patrocinados, ambos responderam que o projeto precisa ter uma relacdo com a
comunidade em que a empresa estd inserida. O entrevistado da Bottero ainda

completou dizendo que um dos critérios é ser um projeto interessante, bem cultural.

Ah, normalmente, sdo projetos regionais que lotem
perto da comunidade onde a fabrica ta inserida né, nédo
precisa ser a matriz. (BOTTERO, 2017)

Entdo a gente pensa na comunidade. Sempre
priorizamos quando tem a ver com a nossa
convivéncia aqui da Da Coldnia. (DACOLONIA, 2017)

Os patrocinadores mais uma vez ressaltaram a preocupacao em participar e
ajudar eventos culturais que acontecem na comunidade onde as empresas se
encontram, quando questionados sobre os fatores que os levam a patrocinar a
Moenda da Cancédo. O Bottero afirmou que a intencdo da empresa desde o inicio é
participar, ajudar a promover o evento, sem objetivos relacionados ao retorno de
marketing. Ja o DaColbnia disse que a empresa sempre teve interesse em patrocinar
eventos na cidade, que envolvesse a comunidade. Quando receberam o convite para
participar vendendo seus produtos no lado de fora do ginasio onde acontece o festival,
logo ja aceitaram, com a intencao de fortalecer o projeto.

Pra nés é importante, € bom estar la e expor a marca,
no sentido assim de estar inserido na comunidade. Nés
estamos ali na comunidade, temos um negécio ali
dentro né, estar participando de eventos também que
sdo importantes pra comunidade, locais e regionais,
nao so estar la como uma empresa pra pegar mao de
obra, pra poder crescer. Ndo... vamos fazer nossa
parte mais de estar inserido na comunidade, na
sociedade. Isso é importante pra uma empresa hoje,
ndo é uma politica de s6 tirar da comunidade, s6
ganhar né, tem que ser um ganha-ganha, tem que ser
bom pra todo mundo. (BOTTERO, 2017)

NGs sempre tivemos a vontade, o interesse ou em um
jogo de futebol, um festival, ou alguma coisa que
envolva a comunidade da gente estar participando. [...]
N&o se sabia se ia ter resultado financeiro, resultado
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de divulgag¢do. Era um inicio e a gente pensou “vamos
apostar”. Se ta acontecendo um evento na nossa
cidade, nés temos que estar junto, participando, nédo
importa o resultado. (DACOLONIA, 2017)

A partir das respostas de ambos entrevistados é possivel considerar que o que
essas empresas praticam nao € marketing cultural. O melhor conceito encontrado aqui
€ o de comunicacgao por acao cultural, proposto por Augusto e Yanaze (2010), pois 0s
patrocinadores demonstraram estar buscando se relacionar com a comunidade.
Segundo os autores, isso € comunicacdo, e hao marketing.

Percebe-se aqui, a partir da fala de ambos os entrevistados, a importancia do
capital social da MOENDA - Associacdo de Cultura e Arte Nativa e de seus agentes
culturais, principalmente do captador de recursos. Capital social, para Putnam (2000),
se trata das redes sociais e as normas de confianca e reciprocidade existentes nas
conexdes entre os individuos e grupos. Os entrevistados citaram que a confianca que
eles tém na Moenda da Cancdo como um evento ja tradicional, conhecido e bem-
sucedido e também na pessoa responsavel pela parte do patrocinio € de grande valia
para que a cada ano as empresas continuem patrocinando-a.

A relacado entre os patrocinadores e a Moenda da Cancéo tinha tudo para ser
marketing cultural, mas nesse caso, talvez pelas identidades culturais do publico
envolvido, pela questao do apelo a cultura regional, mostrou-se presente uma relacéo
mais genuina baseada no espirito comunitario. Essa relacdo perpassou e ultrapassou
as estratégias puramente mercadoldgicas vistas na discussao teorica deste estudo. O
foco ndo é a exposicdo de marca. O foco € o conteddo em si, a socialidade em si, a

relacdo com a comunidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Por isso a minha musica € lunética,
E afro-galicha, latino-tropical,
Amor universal,

Pra toda familia cantar por ai.

(Parentes na Africa, de Cao Guimaraes)

Esta monografia teve como tema as relagdes existentes entre os eventos
culturais realizados no interior do Rio Grande do Sul e os publicos envolvidos. A partir
dos dados levantados durante a pesquisa e a analise realizada com base nas
discussbes tedricas que envolviam o assunto, foi possivel entender as peculiaridades
do festival Moenda da Cancao e como elas influenciam no sucesso do evento ha 30
anos.

A base tedrica foi dividida em duas grandes partes. A primeira falava sobre as
caracteristicas das novas identidades culturais, chamadas por Hall (2005) de
identidades fragmentadas, chegando a cultura regional, que se trata de uma das
identidades culturais, e as possibilidades de regulacdo da cultura. J& a segunda parte
tratou de conceitos ligados ao mercado da cultura e suas relacdes no que tange aos
publicos e as organizacfes. Apos as discussdes teodricas foi feito um estudo de caso
a partir de quatro técnicas de pesquisa: analise documental, questionario, participacdo
observante e entrevista.

O objetivo geral deste estudo foi investigar como se dao as relacbes dos
diferentes publicos com a Moenda da Cancéo e os meios utilizados para a divulgagéo
do evento, numa perspectiva diacronica. A pesquisadora acredita que o objetivo foi
alcancado. Foi realizada uma analise de diferentes pontos de vista do evento — a
partir dos agentes culturais (produtora e captador de recursos), dos espectadores, dos
artistas participantes do festival e dos patrocinadores.

A autora acredita que o0s objetivos especificos também tenham sido
respondidos, a partir das quatro técnicas de pesquisa que, utilizadas em conjunto,
possibilitaram o levantamento dos dados necessarios. O primeiro objetivo especifico
- verificar como a MOENDA - Associacéo de Cultura e Arte Nativa tem divulgado o
festival Moenda da Cancgéao -, foi respondido com a entrevista feita com a produtora

cultural e o captador de recursos da MOENDA, tendo o auxilio da analise documental.
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A partir da investigacao acerca da divulgacao do festival, foi possivel perceber que a
MOENDA néo se utiliza de marketing, seja marketing cultural de agente proposto por
Machado Neto (2005) ou marketing cultural proposto por Augusto e Yanaze (2010) no
capitulo 3. Os meios utilizados para a divulgacéao do festival mesclam instrumentos de
comunicacao dirigida e massiva, mas ndo ha planejamento de comunicacao.

O segundo obijetivo especifico deste estudo - identificar como os espectadores
e artistas recebem informacgbes sobre o evento e sobre seus patrocinadores — foi
respondido com os dados levantados pelo questionario aplicado ao publico
espectador e aos musicos e compositores participantes da 312 Moenda da Cancéo e
72 Moenda Instrumental. O publico participante da pesquisa mostrou que a maior e
melhor forma de comunicacéo € que Fortes (2003) chama de conversas pessoais, 0
popular “boca-a-boca”.

O terceiro e ultimo objetivo especifico — averiguar ar as motivacbes das
empresas ao escolherem este evento para patrocinar através da Lei de Incentivo a
Cultura do Rio Grande do Sul -, foi respondido a partir das entrevistas com 0s
patrocinadores da edicdo de 2017 do festival, mas foram utilizadas a andlise
documental, a participacdo observante e a entrevista com o captador de recursos
como etapa exploratéria. Os entrevistados mostraram que o que faz as empresas
patrocinarem a Moenda da Cancao € a sua forte ligacdo com a comunidade — o que
pode ser relacionado ao conceito de comunicacdo por acdo cultural, conforme os
autores Augusto e Yanaze (2010).

A Moenda da Cancao é um festival aberto a todos os tipos de musica, sejam
com tracos da cultura galucha ou ndo. Isso a caracteriza como um espaco
democratico, mais do que 0s outros tantos festivais existentes no Rio Grande do Sul,
gue foram justamente criados para democratizar a cultura regional. Ao mesmo tempo
gue é aberto, valoriza muito os tracos culturais de sua regido, de sua comunidade. A
comunidade, por sua vez, retribui com sua participacdo, seja prestigiando como
espectadores, divulgadores, artistas ou patrocinadores. Foi possivel perceber através
desta pesquisa que todas as relacdes com a Moenda da Cancao aqui estudadas se
dao por lacos sociais que remetem ao espirito comunitario.

A relevancia deste estudo para a pesquisadora encontra-se na oportunidade
de mergulhar mais profundamente na area de producao cultural a partir de um evento
que ndo se encaixa em dinamicas puramente mercadologicas. E importante chegar a

conclusdes diferentes do que a maioria das pesquisas e entender como funcionam e
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se mantém o0s eventos culturais produzidos por organiza¢des que ndo visam ao lucro
e estéo fora das grandes cidades e centros culturais.

Durante a producdo do projeto desta monografia, ficou claro a falta de
pesquisas sobre esse tipo de evento cultural. Sendo assim, espera-se que este estudo
sirva de exemplo e referéncia em producdo cultural para outros estudantes,
principalmente para 0s que tém interesse nos festivais de musica do Rio Grande do
Sul e eventos realizados por organizacdes que tém como atividade-fim a producao e
difusdo da cultura. Junto disso, sugere-se que futuras pesquisas explorem, por
exemplo, a relagdo da midia massiva com este tipo de produto cultural, como também
a sua repercussdo em midias sociais — aspectos que nao foram os objetivos do
presente trabalho, mas sdo relevantes para o mercado da cultura, especialmente em

sua interface com as relacfes publicas.
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APENDICES

APENDICE A - Questdes do questionario aplicado aos espectadores e artistas

participantes

1 - Qual é a sua idade?

2 - Qual é a sua cidade de origem?

3 - Vocé esta participando da Moenda da Cancao como
( ) publico

( ) musico ou compositor concorrente
4 - Como vocé conheceu a Moenda?
( ) através de amigos/conhecidos

( ) pela radio - Qual?

( ) pelaTV - Qual canal?

( ) pelo jornal - Qual?

( ) pelo Facebook

( ) por blogs de festivais

( ) outro

5 - Desde quando vocé frequenta a Moenda da Cancao?

() primeira vez

( ) desde de
6 - Vocé curtiu a pagina da Moenda da Cancéo no Facebook?
() sim
( ) nédo

7 - Como soube a data e a programacao da 312 Moenda da Cancéao e 72 Moenda

Instrumental?

( ) através de amigos/conhecidos
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( ) através do Facebook de amigos

() através da pagina da Moenda da Cancao no Facebook
() através do site da Moenda da Cancéo

( ) através da radio - Qual?

( ) através da TV - Qual?

( ) através de jornal impresso - Qual?

( ) através de jornal online - Qual?

( ) através de blogs de festivais

( ) outro

8 - Vocé costuma buscar videos da Moenda da Cancédo no YouTube?
()sim

( ) ndo

9 - Vocé sabe quais sao os patrocinadores da 312 Moenda da Cancao?
( ) sim - Quais sao?

( ) nédo sei

10 - Caso vocé queira se disponibilizar para dar uma entrevista sobre a Moenda da

Cancao, deixe aqui seu nome e contato:
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APENDICE B — Roteiro da participacdo observante realizada durante o evento

1 - Onde aparecem os logotipos dos patrocinadores?

2 - Apareceram no teldao? De que forma? Quantas vezes?

3 - Os apresentadores falaram sobre os patrocinadores? Como? Quantas vezes?
4 - Os patrocinadores entregaram algum material para o publico?
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APENDICE C - Roteiro semiestruturado para entrevista com produtora cultural da
MOENDA — Associacéo de Cultura e Arte Nativa

1 - Quais séo os objetivos da Moenda?

2 - O numero de inscrigdes foi alto ou baixo nesta edi¢cdo do Festival?

3 - Qual era o publico estimado para cada noite? O namero foi alcancado?
2 - Vocés tém um planejamento de divulgacdo?

Se sim:

Quem faz?

Como ele é feito?

Muda de um ano para o outro?

Se ndo: Como é feita a divulgacao?

3 - Qual foi o valor destinado a divulgacao nesta edi¢cdo?

4 - Quais foram as estratégias de comunicacéao e divulgacao utilizadas nesta edicdo?

5 - Neste ano, os objetivos foram alcancados?



86

APENDICE D - Roteiro semiestruturado para entrevista com o captador de recursos
da MOENDA — Associacao de Cultura e Arte Nativa

1 - Como é feita a escolha das empresas para entrar em contato?

2 - Existem patrocinadores fixos?

3 - Quando o captador de recursos vai até uma empresa para pedir patrocinio, é feita
alguma apresentacao sobre o festival?

Se sim: Que tipo de apresentacao?

4 - O que é oferecido a empresa?

5 - Foram captados todos o0s recursos necessarios para a 312 Moenda da Cancao?

6 - Qual é a maior dificuldade encontrada no processo de captacao de recursos?
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APENDICE E - Roteiro semiestruturado para entrevista com os patrocinadores da 312
Moenda da Cangéo e 72 Moenda Instrumental

1 - Como se da o planejamento geral da comunicacdo da organizacao? Existe uma
equipe de comunicagao? Existem profissionais da area ou especificos para a parte de
patrocinios?

2 - Qual é o objetivo que a empresa tem ao patrocinar eventos culturais através de
Leis de Incentivo a Cultura?

3 - O patrocinio de projetos culturais faz parte das estratégias de marketing da
empresa?

4 - Vocés patrocinam muitos projetos?

5 - Como é realizada a selecéo dos projetos culturais que receberéo patrocinio? Quais
séo os critérios utilizados?

6 - Quais sdo as exigéncias feitas em relacdo a exposi¢cdo da marca? Como séo
negociadas essas questdes de visibilidade?

7 - Vocés cobram algum relatério dos eventos patrocinados? Como se da essa relacao
com os produtores culturais?

8 - Vocés fazem pesquisas para verificar os resultados dessa estratégia?

9 - Em relacdo a Moenda da Canc¢do, quais sdo os fatores que levam vocés a
patrocina-la?

10 - Vocés tém um retorno especificamente em relacéo a esse patrocinio?
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APENDICE F — Roteiro para entrevista com a ex-presidente da MOENDA —
Associacao de Cultura e Arte Nativa

Quando vocés criaram a Moenda da Cancéao, algum festival do estado serviu como
exemplo?

O que fez a vocés retirarem a palavra “nativa” do nome Moenda da Cang¢ao Nativa?
A partir da retirada da palavra “nativa”, vocés pensaram em fazer modificagbes no
logotipo e nas capas dos CDs da Moenda da Cancao?

Gostaria de saber um pouco sobre o que significa cada capa dos LPs, CDs/DVD’s da
Moenda da Cancao.

A Moenda da Cancao tinha alguma relacdo com os CTGs de Santo Antbnio da
Patrulha?

Se sim: Como era essa relagéo?



ANEXOS

ANEXO A — Termo de consentimento de entrevista

$
UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO

AUTORIZACAO

Eu

abaixo assinado(a), autorizo

estudante de da Faculdade de Biblioteconomia

e Comunicacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as informacdes
por mim prestadas, para a elaboragdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso, que tem

como titulo

e estd sendo orientado pela

Prof.(a.) Dr.(a.)

Porto Alegre, .......... o [ RPN, . (.. | | :

Assinatura do entrevistado
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