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1. INTRODUCAO: CARACTERIZACAO DO PROBLEMA E OBJETIVO DA
PESQUISA

A industria do entretenimento atravessa um periodo de reconfiguragdo sem precedentes. Se
antes o desafio era a criacdo de contetido, hoje a problematica central reside na gestdo da
aten¢do do espectador em um ecossistema saturado. Esta pesquisa nasce da necessidade de
compreender como o Marketing de Conteudo, aliado a estratégias omnichannel, pode transpor
a barreira do engajamento digital e converté-lo em presenca fisica nos teatros e cinemas.

O cenario pos-pandemia acelerou drasticamente a digitalizacdo do consumo cultural. Com
o isolamento, o publico refinou seus critérios de escolha, tornando-se mais exigente quanto a
conveniéncia e a personalizagdo dos canais. Esse fendmeno foi explorado em meu trabalho
anterior, "Experiéncia do Consumidor em Estratégias Omnichannel", onde observei que a
fluidez entre o digital e o fisico ndo ¢ mais um diferencial, mas um pré-requisito para a
fidelizagao.

No entanto, o setor de entretenimento ao vivo enfrenta um "gap" critico. Embora o
awareness digital seja alto, as produtoras encontram dificuldade em transformar seguidores
em espectadores presenciais. O streaming, ao oferecer conforto e acesso imediato, elevou a
barra da competitividade. Para que uma pega de teatro musical ou um filme no cinema atraia o
publico, ¢ necessaria uma conexdao emocional que comeca muito antes do abrir das cortinas.
Dessa forma, a falta de uma estratégia técnica e metrificivel de antecipagdo resulta em salas
vazias, apesar de grandes investimentos em midia paga. O conteudo distribuido muitas vezes
falha em gerar o senso de urgéncia e pertencimento. E preciso que o marketing deixe de ser
meramente informativo e passe a ser um ativo de experiéncia por si so.

Joe Pulizzi, em sua obra fundamental, define que o Marketing de Conteudo ¢ a abordagem
estratégica de criar e distribuir contetdo valioso para atrair e reter uma audiéncia claramente
definida. Para Pulizzi, a constru¢ao dessa audiéncia deve ser tratada como o maior ativo de
uma organizagdo. No entretenimento, essa audiéncia ¢ o motor que sustenta a viabilidade
financeira e artistica dos projetos. Neste contexto, a tecnologia deve servir ao propdsito
humano. Philip Kotler, ao introduzir o conceito de Marketing 5.0, argumenta sobre a
convergéncia entre o avango tecnoldgico e a humanizacdo das marcas. No entretenimento,
isso significa utilizar algoritmos e dados ndo para robotizar a comunica¢do, mas para entender
profundamente os desejos do espectador e oferecer-lhe uma jornada personalizada.

O problema central desta pesquisa, portanto, é¢: como estruturar um planejamento de
Marketing de Conteudo que utilize a légica omnichannel para sanar a dificuldade de
conversao do interesse digital em bilheteria fisica? A hipdtese ¢ que a auséncia de um
framework que integre acdes fisicas (ativagcdes de marca, experiéncias sensoriais) com o
envolvimento digital continuo fragiliza o vinculo emocional necessario para o deslocamento
do consumidor. Muitas produtoras ainda operam em silos, onde o marketing digital ndo
conversa com a experiéncia de recep¢do no teatro. Essa fragmentacdo gera uma quebra na
jornada do usudrio, prejudicando o Customer Experience (CX). A personalizagdo, que deveria



ser o fio condutor, acaba se perdendo em comunicacdes genéricas que ndo levam em conta o
historico ou a preferéncia do espectador.

A proposta de intervencdo aqui delineada busca preencher essa lacuna técnica. Ao
estabelecer métricas claras de awareness que vao além de curtidas e visualizagdes, o projeto
visa dar aos gestores ferramentas para prever o comportamento de compra. O foco ¢ entender
o "momento zero da verdade" no entretenimento cultural: o que faz o sujeito sair de casa?

Sendo assim, o objetivo principal desta pesquisa ¢ desenvolver um Guia Estratégico de
Marketing de Contetido (Framework de Intervengdo) voltado para produtoras de
entretenimento. Este guia estabelecera taticas de conversio e métricas de engajamento,
integrando ag¢des fisicas com o envolvimento digital de forma sist€émica. O entregéavel final
sera um modelo replicavel de planejamento de contetido. Ele integrara toda a jornada do
espectador, desde a fase de descoberta (topo de funil) até a fidelizacdo e advocacia da marca,
garantindo que o marketing de conteido atue como um facilitador da experiéncia
omnichannel. Por fim, este estudo se justifica pela necessidade de profissionalizagdo da
gestdo cultural. Ao aplicar teorias robustas da administracdo a um setor passional, busca-se
garantir que a arte ndo apenas sobreviva, mas prospere através de uma conexdo genuina e
eficiente com seu publico-alvo.

2. JUSTIFICATIVA

A economia criativa representa hoje um dos pilares mais dindmicos do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro. De acordo com dados do Observatorio Itau Cultural (2023), o setor foi
responsavel por cerca de 3,11% do PIB nacional, superando industrias tradicionais como a
automobilistica. Em capitais como Sdo Paulo e Rio de Janeiro, o entretenimento cultural ¢ um
motor econdmico vital, gerando empregos diretos e impulsionando cadeias adjacentes, como
gastronomia e transportes. A importancia de Sdo Paulo como o maior hub de teatro musical
da América Latina ¢ inegavel. A cidade concentra as maiores producdes do pais, que
dependem diretamente de estratégias de marketing agressivas para sustentar temporadas
longas e custosas. No entanto, o potencial de expansdo para outras regides, como Santa
Catarina, € vasto e ainda esta subvalorizado sob a oOtica da gestao estratégica.

Em Santa Catarina, o turismo ¢ um dos principais vetores econdmicos, contribuindo com
cerca de 12% do PIB estadual (FECOMERCIO SC, 2024). No entanto, o estado ainda
enfrenta desafios de sazonalidade. O fortalecimento de produgdes culturais de alto nivel em
Floriandpolis pode atuar como um fator de atragdo turistica o ano todo, transformando a
capital em um destino de "turismo cultural" que vai além do sol e do mar.

Fortalecer a gestdo de marketing nas organizagdes culturais permite a sustentabilidade de
longo prazo. Sem lucro e sem publico, a arte torna-se dependente exclusivamente de editais e
leis de incentivo, que sdo variaveis e limitadas. Uma gestao eficiente de conteudo democratiza
0 acesso, pois ao comunicar o valor das obras de forma eficaz, reduz-se a barreira da
percepcao de custo e aumenta-se a base de consumidores.



Dados do Ministério da Cultura (2024) indicam que o setor cultural emprega mais de 5
milhdes de pessoas no Brasil. Cada real investido em cultura tem o potencial de retornar
dobrado para a economia local. Portanto, pesquisar frameworks que garantam o sucesso de
publico nessas producdes ¢ uma questdo de responsabilidade socioecondmica. Dessa forma, a
digitalizacdo dos canais de venda e a onipresenga das redes sociais mudaram o jogo. O
consumidor catarinense, por exemplo, possui um dos maiores indices de conectividade do
pais. Ignorar a integracdo omnichannel nesse mercado ¢ perder a oportunidade de conectar o
estado com as tendéncias globais de consumo de entretenimento.

A justificativa pessoal para este projeto reside na minha trajetéria na ESAG e no
intercdmbio na ESPM, onde vi de perto a disparidade entre a qualidade artistica e a eficiéncia
comercial. Como profissional de vendas e marketing na Gupy, percebo que os processos de
retencdo e renovacdo contratuais que aplicamos no B2B podem ser adaptados para a
"renovacao" do interesse do publico pelo teatro. Além disso, muitas produgdes falham na
jornada do cliente. Este framework visa ser a ponte entre a criatividade artistica e o rigor
administrativo.

A democratizagdo do acesso também passa pela clareza na comunicagdo. Quando uma
produtora utiliza conteudo educativo para explicar o processo de montagem de uma peca, ela
estd formando publico. Ela esta ensinando o consumidor a apreciar o valor intrinseco daquela
experiéncia, tornando-a mais acessivel e desejavel.

O impacto para a sociedade é claro: cidades com vida cultural pulsante sdo cidades mais
seguras, mais inteligentes € mais prosperas. Ao oferecer uma ferramenta gratuita e replicavel
para o setor, esta pesquisa contribui diretamente para o fortalecimento da esfera publica e
privada do entretenimento em Santa Catarina € em Sao Paulo.

A sustentabilidade dos projetos culturais garante que a memoria e a identidade nacional
sejam preservadas. Dessa maneira, o marketing de contetido ¢ uma ferramenta de preservacao
cultural, pois garante que a mensagem do artista chegue ao seu destinatario final: o
espectador. As fontes consultadas para esta justificativa reforcam que o setor cultural estd em
plena recuperacdo, mas com um comportamento de consumo "hibrido". O relatério
"Tendéncias do Entretenimento 2025" aponta que 70% dos consumidores decidem sua ida a
um evento fisico baseado exclusivamente no conteudo consumido nas redes sociais nos 15
dias anteriores.

Portanto, este projeto ndo € apenas um exercicio académico, mas uma resposta direta a
uma demanda de mercado real e urgente. E a aplicagdo pratica do conhecimento
administrativo para potencializar a cultura como ativo econémico e social. A integragdo entre
Sao Paulo e Florianopolis proposta na metodologia permite comparar mercados em diferentes
estagios de maturagdo. Essa comparagdo enriquecera o framework final, tornando-o adaptavel
a diferentes realidades de investimento e publico.



Em suma, a justificativa deste estudo repousa sobre o tripé: impacto econdmico da
industria criativa, necessidade de profissionalizacdo da gestao cultural e o papel da tecnologia
na democratizagdo do acesso a arte.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica deste estudo estd ancorada na evolugdo do marketing tradicional para o
marketing de experiéncia e contetido. O pilar central ¢ a obra de Joe Pulizzi, no livro "Epic
Content Marketing” (2013). Pulizzi defende que o conteido deve ser tdo valioso que as
pessoas pagariam por ele, mesmo que ndo comprassem o produto final. Para esta pesquisa,
sua conceituacdo de "audiéncia como ativo" € fundamental para entender como produtoras
podem criar comunidades de fas perenes, independentemente do espetaculo em cartaz.

Complementando essa visao, Philip Kotler, em "Marketing 5.0: Tecnologia para a
Humanidade" (2021), discute a importancia de unir o avango tecnoldgico (IA, analise de
dados) ao toque humano. No entretenimento, essa convergéncia permite que a automacao do
marketing ndo afaste o publico, mas crie pontos de contato personalizados que enriquecem a
jornada do espectador, transformando a compra de um ingresso em um evento social
significativo.

A complexidade das narrativas modernas ¢ abordada por Henry Jenkins em "Cultura da
Convergeéncia" (2009). Jenkins apresenta o conceito de narrativa transmidia, essencial para o
marketing de entretenimento contemporaneo. Segundo o autor, o conteido nao deve apenas
ser replicado em diferentes plataformas, mas cada canal deve oferecer uma pega tnica da
experiéncia, incentivando o engajamento ativo dos fas na construg@o do universo da obra.

Para a gestdo pratica desse fluxo, utilizamos Robert Rose, especificamente em "Content
Chemistry" (coautoria, 2014) e seus estudos no Content Marketing Institute. Rose argumenta
que o conteudo ndo ¢ apenas um conjunto de posts, mas um processo de negdcio estratégico.
Ele fornece a base para o gerenciamento de conteudo voltado a experiéncia de marca,
permitindo que a produtora cultural se comporte como uma empresa de midia.

A viralizacdo e o impacto emocional sao fundamentados por Jonah Berger em "Contdgio:
Por que as Coisas Pegam" (2014). Berger identifica seis principios (STEPPS) que fazem um
conteido ser compartilhado. Para produgdes de teatro e cinema, entender o papel do valor
social e das emogdes de alta ativagdo descritas por Berger € o que permitirad que o framework
proposto gere o tao desejado hype de forma técnica e previsivel.

Esses cinco autores formam uma cadeia que une a estratégia de negocio (Pulizzi e Rose), a
modernizagdo tecnologica (Kotler), a estrutura narrativa (Jenkins) e a psicologia do consumo
(Berger). Essa sintese teorica garante a robustez necessaria para que o framework final ndo
seja apenas uma lista de sugestdes, mas uma ferramenta fundamentada academicamente.
Além disso, o dialogo entre esses autores permite observar que o marketing de contetido no
entretenimento ¢ um fenomeno multidisciplinar. Enquanto Pulizzi foca na retencdo da



audiéncia, Berger explica o mecanismo que atrai novos olhos, e Jenkins mostra como manter
esse interesse através de multiplos canais.

A aplicagdo dessas teorias no contexto brasileiro sera o diferencial desta pesquisa. O
desafio ¢ traduzir conceitos globais para a realidade da industria criativa nacional, respeitando
as particularidades de consumo e os recursos disponiveis para as produtoras culturais em
mercados como Sao Paulo e Florianopolis.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa adotara uma abordagem qualitativa de natureza aplicada, visando a resolugdo
de um problema pratico do setor cultural.

e Jocal da Pesquisa: O estudo concentrar-se-4& no eixo Sdo Paulo-Floriandpolis,
abrangendo produtoras de teatro musical e cinema de médio e grande porte, permitindo uma
analise comparativa de mercados.

e Publico-alvo: Gestores de marketing cultural (para visdo estratégica) e espectadores
entre 18 e 45 anos (para visao de consumo), garantindo uma perspectiva 360° do problema.

e [evantamento de Dados: 1. Etapa 1 (Documental): Analise dos perfis de redes sociais
(Instagram e TikTok) das cinco maiores produgdes de teatro musical em cartaz em 2025/2026,
coletando dados sobre tipos de posts, frequéncia e taxas de engajamento publico.

2. Etapa 2 (Questionario): Aplicacdo de questionario online com 400 respondentes para
identificar quais tipos de contetdo (bastidores, trailers, depoimentos) mais influenciaram sua
decisdo de compra fisica.

3. Etapa 3 (Entrevistas): Realizacdo de entrevistas semiestruturadas com cinco especialistas
do setor para validar a estrutura preliminar do framework.

e Organizacdo e Analise: Os dados serdo processados via andlise de contetido e
triangulados para identificar padrdes de sucesso e falha, resultando na versdo final do
Framework de Intervencao.

5. VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO

A viabilidade deste projeto ¢ sustentada pelo baixo custo operacional de sua aplicagdo
inicial. O framework serd desenhado para ser implementado com ferramentas que as
produtoras ja possuem: redes sociais e sistemas basicos de CRM ou e-mail marketing. Nao ha
necessidade de grandes investimentos em software, o que aumenta a adesdo de pequenos e
médios coletivos artisticos.

A implementagdo ocorrera em fases. Primeiramente, o framework serd testado em um
projeto-piloto em parceria com uma produtora cultural de Florianopolis. Isso permitird o
ajuste fino das métricas de awareness em um cenario real antes da divulgagdo ampla.



Pretende-se realizar workshops presenciais e online na ESAG/UDESC, aproveitando a
infraestrutura da universidade para capacitar gestores locais. Esses eventos servirdo como
laboratérios de validagdo e pontos de disseminagdo da tecnologia social desenvolvida.

A aplicabilidade em outros contextos ¢ um ponto forte. Embora a aplicagdao do projeto seja
focada na industria de entretenimento, a logica de "conteudo para conversdo fisica" pode ser
estendida ao setor de eventos corporativos, feiras literarias e até ao varejo de experiéncia. O
carater modular do framework permite que cada organizacdo o adapte a sua escala. Dessa
forma, a conexdo com o mercado serd feita através da divulgacdo em redes profissionais e
parcerias com associagdes de produtores. Com isso, a utilizacdo de uma linguagem acessivel e
profissional facilitard a ponte entre a academia e o cotidiano das produtoras.

O potencial de escala ¢ garantido pela natureza digital de muitos dos processos sugeridos.
Uma vez validado o modelo, ele pode se tornar uma referéncia nacional para o marketing de
entretenimento, elevando o nome da ESAG no cendrio da administragdo cultural. As
perspectivas futuras incluem a transformagao deste framework em um curso de extensao ou
em uma consultoria especializada. Isso garante que a pesquisa ndo termine com a defesa da
dissertagdo, mas continue gerando impacto social e econdmico.

A aceitagdo por parte dos profissionais do setor ¢ alta, visto que a demanda por métodos de
medi¢do de ROI (Retorno sobre Investimento) no marketing cultural ¢ uma dor latente. O
projeto entrega exatamente o que o mercado pede: técnica e resultados. Por fim, a viabilidade
técnica ¢ assegurada pela minha propria experiéncia profissional e académica, que permite o
transito livre entre os dados analiticos e a sensibilidade necessaria para tratar de arte e cultura.

6. CRONOGRAMA

O mestrado terd duragdo méaxima de 24 meses, seguindo o regime semestral da ESAG.

Periodo Atividade
Meses 1 -6 Cursar disciplinas obrigatérias e realizar revisdo bibliografica
aprofundada.

Meses 7 - 12 Coleta de dados (pesquisa documental e questionarios) e analise de
campo.

Meses 13 - 18 | Estruturacdo e desenvolvimento do Framework (Produto Final).




Meses 19 - 24

Teste de aplicabilidade do guia, redacdo final e defesa publica da
dissertagao.
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