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| “O~SHOW_TEM QUE CONTINUAR”: MARKETING CULTURAL

~

CONTEXTO DAS EEES-DE_INCENTIVO A CULTURA

RESUMO

0 objetivo geral dessa pesquisa é analisar as motivacBes que levam empresas a
patrocinarem projetos culturais por meio de leis de incentivos fiscais. Trata-
se de uma pesquisa qualitativa, com estudo de caso envolvendo empresas de uma
Holding e seus produtores culturais patrocinados. 0Os dados primdrios foram
coletados a partir da realizacdo de entrevistas semiestruturadas e os dados
secunddrios por meio de pesquisa documental. Ao estudo de caso, foi incorporada
a técnica de andlise de contetdo. Os resultados mostram que o mercado e o setor
cultural possuem particularidades divergentes e realidades frequentemente
conflitantes. Varios projetos culturais ndao saem do papel pela falta de
patrocinio. A insercdo de um empreendedor cultural no competitivo mercado do
patrocinio privado fica, pois, dependente da profissionalizacdo, do
desenvolvimento de técnicas de venda, de negociacdo e de relacionamento. Por
fim, sdo apresentados os desafios que o produtor cultural deve enfrentar para
ter éxito em captar recursos e executar seus projetos.

Palavras-Chave: marketing cultural; captacdo de recursos; leis de incentivo a
cultura; financiamento e patrocinio cultural.

“THE SHOW MUST GO ON”: CULTURAL MARKETING IN THE
CONTEXT OF CULTURE INCENTIVE LAWS

ABSTRACT

The general objective of this research is to analyze the motivations that Tead
companies to sponsor cultural projects through tax incentive Taws. It was a
qualitative research, with case study involving companies of a holding and its
sponsored cultural producers. The primary data were collected from semi-
structured interviews and secondary data through documentary research. In the
case study, the content analysis technique was incorporated. The results show
that the market and the cultural sector have divergent particularities and often
conflicting realities. Several cultural projects do not go out of print for lack
of sponsorship. The insertion of a cultural entrepreneur in the competitive
market of private sponsorship is therefore dependent on professionalization,
the development of sales, negotiation and relationship techniques. Finally, the
challenges that the cultural producer must face in order to succeed in attracting
resources and executing their projects are presented.

Keywords: event marketing; fundraising; cultural incentive laws; cultural
funding and sponsorship.
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0 financiamento a cultura brasileira sob a pauta do Ministério da Cultura
(MinC) e das secretarias e fundacdes (nos ambitos dos Estados e dos Municipios) é
promovido, sobretudo, por meio do apoio a projetos culturais executados via rendncia
fiscal (COSTA; MEDEIROS; BUCCO, 2017). As leis de incentivo propiciam desde 1986, quando
da promulgacdo da primeira lei de incentivos fiscais a cultura, a intitulada Lei Sarney,
uma maior participacdo das organizacBes no processo de financiamento e promoc¢do
cultural, no qual a cultura foi e é enquadrada as estratégias de comunicacdo
organizacionais (OLIVIERI, 2004).

Nessa relacdo cultura-organizacdo, as empresas tém reconhecido o investimento
cultural como importante ferramenta que auxilia no alcance de objetivos de comunicacdo
e construcdao da imagem de suas marcas. Essa prdtica é denominada marketing cultural,
pelo mercado e pela comunidade académica (REICHELT; BOLLER, 2016). O marketing cultural,
faz referéncia as prdticas de troca entre as organizacdes e oS empreendedores culturais
(AVELAR, 2008).

A prdtica do marketing cultural contribui para que a organizacdo desenvolva
e fortaleca seu relacionamento com os stakeholders. Na medida em que ela possibilita a
transmissdao de mensagens a médio ou longo prazo, tendo a cultura como veiculo da
informacdo que se quer passar, consegue manter a organizac¢do num cendrio mercadoldgico
crescentemente inconstante e competitivo (BORGES, 2012).

0 gargalo do processo de marketing cultural reside na captacdo de recursos
para execucdo dos projetos culturais. Ainda que o Estado tenha critérios estabelecidos
para recebimento, avaliacdo e aprovacao dos projetos, o0s mesmos ndo sao informados as
empresas, que estabelecem diretrizes proéprias, de acordo com seus interesses
organizacionais, para definicdo dos patrocinios (GARBACCIO; ASSUNCAQ, 2017).

Dados do Ministério da Cultura (MinC), exibem que desde a criacdo da Lei
Rouanet 240.243 propostas foram submetidas ao mecanismo de incentivo fiscal do Programa
Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), destas 89.184 se converteram em projetos culturais
(BRASIL, 2018a; 2018d). E grande a quantidade de projetos culturais buscando recursos.
Almeida (1994) ja apontava que, todos os dias, dezenas de projetos chegavam aos
departamentos de marketing e promocdao das empresas, contudo poucos eram efetivamente
realizados. Duas décadas mais tarde, percebe-se que a defasagem entre oferta de projetos
que buscam captacdo e projetos executados é bastante expressiva, 0 que chega a ser
preocupante (RONCOLATO, 2016).

A falta de entendimento dos produtores culturais sobre a pratica do marketing
cultural e a falta de seu aperfeicoamento didrio, é um dos motivos que explicam a
defasagem na efetivacdo da captacdo (BRANT, 2001). “O marketing cultural exerce papel
decisivo, profissionalizando as acdes de captacdao de recursos e redimensionando as
relacbes entre patrocinadores e patrocinados” (GRUMAN, 2010, p. 151). A prdtica efetiva
do marketing cultural pode permitir a aproximacdo de artistas e organizacfes, ainda que
estes tenham interesses dispares e, auferir ganhos para ambos os lados.

Em 2003, o Instituto Cultural Cidade Viva (ICCV) Tancou o Tivro “Perfil de
Empresas Patrocinadoras™, com objetivo de democratizar o acesso dos produtores culturais
as informagOes estratégicas, vitais para obtencdo de recursos para projetos culturais
e sociais. Este ensaio, junto a outros trabalhos produzidos (ALMEIDA, 1994; BRANT, 2001;
REIS, 2003; COSTA, 2004; MACHADO NETO, 2007; AVELAR, 2008), apresentam uma andlise do
processo de marketing cultural brasileiro apontando critérios necessarios para Seu o
desenvolvimento.

0 interesse desse trabalho volta-se para efetiva realizacdo dos projetos
culturais considerando os patrocinios aos mesmos. Efetivar um bom negécio cultural,
numa relacao de troca e parceria inteligente, significa eliminar o0s preconceitos
existentes sem-Gnus-atiberdade-e qualidade de criacdo e sem danos a imagem 1nst1tuciona1ﬁﬂ/~
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e distribuicdo artistico-cultural e esse caminho se dara pela correta utilizacdo do
marketing cultural e suas ferramentas (MACHADO; NETO, 2007).

Entendendo o marketing cultural como “peca chave nessa intrincada rede de
mercado” (ASSIS, 2007, p.15), onde até entdo quem dita as regras de destinacdo de
recursos, isto é, quem serd patrocinado, sdo as empresas, conforme suas necessidades,
foi definido o seguinte problema de pesquisa: como pode ser caracterizado o processo de
marketing cultural realizado por empresas?

0 objetivo deste estudo é analisar as motivacOes que levam empresas a
patrocinarem projetos culturais por meio de leis de incentivos fiscais. Este trabalho
busca contribuir com a producdo académica brasileira concernente ao tema marketing
cultural e as discussbdes sobre o financiamento a cultura no pais. Mas, sobretudo, ele
pretende ser utilizado como instrumento para produtores na efetivacdo da captacdo de
recursos dos projetos culturais. Como qualquer investimento empresarial, ainda que
realizado em grande parte com recursos publicos, o patrocinio cultural poderd ser melhor
desenvolvido e ampliado se for melhor estudado. Cabe a ressalva que este trabalho nao
desconsidera “o poder da cultura”, ao contrdrio, ele o reconhece como legitimo e
essencial. Contudo, o interesse é esclarecer o processo de captacdo de recursos para
produtores e agentes da cultura, que se encontram as margens do financiamento.

REFERENCIAL TEORICO

Marketing Cultural e Patrocinio Cultural

0 debate sobre o marketing cultural se inicia pela definicdo do que é cultura
(REIS, 2007). A pesquisa, nacional e internacional, sobre cultura é vasta e de dominio
de varias areas do conhecimento. Seu percurso etimoldgico é complexo (WILLIAMS, 2007).
A humanidade em todas as suas fases histéricas viu a cultura desempenhar importante
papel. E impossivel refletir sobre a reproducdo humana sem refletir sobre a cultura.

A origem da palavra cultura, na sua concep¢do mais antiga, decorreu do verbo
latino colere que significava cultivar, cuidar, habitar, proteger e honrar, referindo-
se a terra e a tudo que se relacionava a ela; aos animais; as criangas e sua educacdo
e a adoracdo aos deuses. Mais tarde, nos séculos XVIII e XIX, a cultura passou a indicar
0 proprio estagio civilizatorio da humanidade, sendo concebida como patrimdnio simb6lico
até as primeiras décadas do século XX quando a cultura passa a ser reconhecida também
como atividade econdmica (BRANT, 2009).

A producdo cultural baseada pela arte por si s6 ndo define o marketing
cultural. Ha ainda que se elucidar o conceito de marketing, fundamental para o
entendimento do termo em questdo. De acordo com Machado Neto (2007), seja sob a forma
de produtos ou servicos, o marketing revela-se enquanto atividade que desenvolve
solucdes para um puablico intitulado de “alvo” a fim de satisfazer suas necessidades e
desejos. Para a American Marketing Association - AMA as organizacbes e seus clientes
estdo ligados através das informacOes geradas pela pesquisa de marketing, informacoes
estas utilizadas para “identificar e definir oportunidades e problemas de marketing;
gerar, refinar e avaliar acbes de marketing; monitorar o desempenho de marketing; e
melhorar a compreensdao do marketing como um processo”™ (AMA, 2018).

10 pesquisador cultural e documentarista Leonardo Brant em seu Tivro “0 poder da Cultura” sustenta
um novo passo em direcdo a ética nas relacbes socioecondmicas, como o entendimento de que a cultura
é ponto de partida para um projeto de nacdo, para o desenvolvimento social, para oportunidades

econdmicas, mercados potentes, empresas inovadoras, brasileiros capazes, competentes e livres -~

(BRANT,#2609) .
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.;/>’/f As organizacdes tém acrescenta ~=aQS_Seus compostos promocwona1s—novos e

“alternativos formatos para se aproximarem dos seus ptbticos—REICHELT; BOLLER, 2016).
Costa (2004), assinala que novas midias surgem ao passo que as midias de massa perdem
forcas gradativamente, e, neste contexto, o patrocinio as artes coloca-se como uma
importante ferramenta no auxilio ao cumprimento de objetivos de comunicacdo e construcdo
de imagem das marcas das organizacdes. A comunidade académica e o mercado denominam
essas praticas de marketing cultural, cuja definicdo pode ser uma atividade cultural
realizada a fim de alavancar o potencial de consumo de uma marca (LACEY; CLOSE; FINNEY,
2010).

Carvalho (2010), Machado Neto (2007), Costa (2004) e Reis (2003) concordam
que o patrocinio cultural, ou 0 aqui convencionado marketing cultural, ganhou especial
destaque em solo brasileiro a partir da década de 1990, com o advento do Tiberalismo
econbmico e das leis de incentivo. Nessa época, 0 patrocinio passou a ser utilizado
pelas empresas como ferramenta de midia, sendo concedido na forma de recursos financeiros
ou fornecimento de algum servico, produto etc. Internacionalmente, o marketing cultural
¢ conhecido como Event Marketing ou Arts Sponsorship e emergiu a partir da década de
1960 (REICHELT; BOLLER 2016).

Machado Neto (2007) classifica o marketing cultural em quatro modalidades: a)
marketing cultural de fim - patrocinio com recursos proprios ou de terceiros exercido
por organizacbes que tem a atividade cultural e sua difusdao como atividade-fim; b)
marketing cultural de meio - patrocinio com recursos de renlncia fiscal ou proprios
efetivado por organizacdes que ndo tem na atividade cultural sua atividade-fim; c)
marketing cultural misto - une as duas modalidades anteriores; e d) marketing cultural
de agente - atividade de risco e autossustentdvel efetivada com recursos préprios ou de
terceiros (incluindo os incentivos ficais ou ndo) pelos proprios empreendedores
artisticos-culturais.

A essa pesquisa interessa o marketing cultural de meio, por ser ele o principal
responsavel pelo fomento a cultura brasileira, por meio rendncia fiscal. Asimow, Brown
e Papke (2014) e Brant (2009) definem o marketing cultural como uma estratégia de
comunicacdo institucional das organizacBes que ndo tém a producdo e/ou difusdo culturais
como atividade-fim. Para Reis (2003) e Nussbaumer (2000) marketing cultural configura-
se como uma relacdo de troca entre quem produz cultura e quem financia a atividade
cultural. No que Thes concernem, Almeida, Araljo e Alcantara (2015, p. 26) reforcam que
ao unir os conceitos de cultura e marketing, as organizacdes podem “potencializar as
condicles existentes, transformando-as em fontes de cultura para a sociedade e de renda
para a organizacdo patrocinadora”. De acordo com Almeida (1994) e Alves (2009), numa
andlise do processo de marketing cultural e seu instrumental, é importante se ater por
exemplo a pesquisa, a midia, a assessoria de imprensa e ao merchandising.

Papel do Estado: incentivo nos ambitos federal, estadual e municipal

Tratar a cultura como politica publica significa tratd-la como condicdo
estratégica para o desenvolvimento econdmico e social, norteadora do processo total de
regulacdo e fomento da producdo cultural (GARBACCIO; ASSUNCAO, 2017). A criacdo do
Ministério da Cultura em 1985 significou, entretanto, um menor aporte de recursos
financeiros para a area cultural, que ndo conseguiu criar um fundo que ndo sofresse
cortes orcamentdrios, assim como fez a educacdo. Desde o principio, o MinC enfrentou
muitos problemas, tanto de ordem financeira como administrativa. 0 ¢érgdo carecia de
pessoal, recursos e até espaco fisico, nada ali era favordavel ao desenvolvimento integral
de suas atribuicdes (CALABRE, 2007).
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P —No dia 4 de junho déHT§86ﬂ£@ihgﬂtéo promulgada a Lei 7.505, mais conhecida

_/ﬁﬁe'mo "Lei Sarney"?, numa tentativa de impulsionar=e-campo de producdo artistieo-cultural,

_~~ criando uma nova fonte de recursos com intuito de superar-as-dificuldades financeiras

: sempre enfrentadas pela administracdo publica (CALABRE, 2007). Essa, foi a primeira lei

de incentivo a cultura instituida no pais, onde beneficios eram previstos para pessoas

fisicas e juridicas que investissem no setor com patrocinios ou doacdes (CASTRO, 1989;

ALMEIDA, 1994). Castelo (2002) aponta que a Lei Sarney geria e ndo tutelava a cultura,

tendo instaurado o modelo de “Estado encorajador” que estimularia a producdo cultural.

Os artistas seriam 0s novos peregrinos nos departamentos de marketing das empresas, ao

invés de mendigarem nos palacios. Para Calabre (2007), contrario as propostas de sua

criacdo, o novo Ministério estimulou a homogeneizacdo da drea, expandindo a economia

via consumo cultural em detrimento do fortalecimento e incentivo da ja deteriorada
producdo cultural.

A Constituicdo Federal (CF) de 1988 foi responsdvel pela redefinicdo do papel
do Estado perante a cultura. 0 documento inaugurou um tratamento normativo inédito para
0 campo cultural, atribuindo ao Estado o papel de agente planejador, incentivador e
fiscalizador do setor (REIS, 2017). De acordo com o artigo 23 da CF a atividade
artistico-cultural é “competéncia comum da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios™, sendo o Estado responsdvel por garantir “o pleno exercicio dos direitos
culturais e acesso as fontes da cultura nacional” e apoiando e incentivando “a
valorizacdo e a difusdo das manifestacOes culturais” conforme exposto pelo artigo 215,
secao IT (BRASIL, 2018b).

A despeito da Constituicdo Federal, na década de 1990 Fernando Collor de Mello
ascendeu ao poder, com uma politica cultural e provimento de recursos carentes e sem
muito esforco, desmontando o organograma da administracdo cultural criado por Sarney.
De uma s6 vez foram extintos Ministérios, diversos 6rgdos e a lei 7.505, mantendo o
setor cultural a mingua no seu primeiro ano de gestdo (ALMEIDA, 1994).

Em 1991 é instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura dada redefinicdo
dos principios da Lei Sarney por intermédio da promulgacdo da Lei 8.313, a conhecida
Lei Roaunet. Segundo o portal do MinC (2018), a Lei Rouanet é principal mecanismo de
fomento a Cultura do Brasil. Concebida originalmente por trés mecanismos: o Fundo
Nacional da Cultura (FNC); o Incentivo Fiscal - mecanismo mais utilizado no pais; e o
Fundo de Investimento Cultural e Artistico (Ficart), a lei estabelece as normativas de
como 0 Governo Federal deve disponibilizar recursos para a realizacdo de projetos
artistico-culturais (BRASIL, 2018e). O objetivo de captar e canalizar recursos para o
setor cultural foi redimensionado, “com um de seus mecanismos chamado mecenato, ou seja,
a renuncia fiscal, que possibilita a deducdo de até 100% do imposto devido.” (REIS,
2017, p.31). E importante frisar que mesmo que o mecanismo Incentivo Fiscal da Lei
Rouanet seja intitulado mecenato pelo Ministério, as suas praticas se configuram como
patrocinio cultural, implicando uma relacdo de troca, onde as partes visam atingir
objetivos claramente definidos.

Através da Lei Roaunet o Governo lanca mdao de parte dos impostos arrecadados,
para que esses valores sejam investidos em cultura. Podem propor um projeto cultural
pessoas fisicas com atuacdo na drea cultural (artistas, produtores culturais, técnicos
da drea cultural); pessoas juridicas publicas de natureza cultural da administracdo
indireta (autarquias, fundacbes culturais); e pessoas juridicas privadas de natureza
cultural, com ou sem fins Tlucrativos (empresas, cooperativas, fundacdes, ONGs,
organizacoes culturais). Todo o processo, desde a apresentacdo da proposta cultural até

2 A Lei Sarney foi proposta pela primeira vez em 1972, no primeiro mandato de José Sarney como
senador. Devido as dificuldades de implementar uma parceria publico-privada em plena ditadura
militar, ndo houve éxito na aprovacdo. Com o fim do militarismo, José Sarney tornou-se o primeiro
presidente civil-e-promutgou-a-lei. -
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a;aréEfgéao de contas do proje£;HEESFTTTﬁ€7uvia_Sistema de Apoio as Leis de~Incentivo

//wfﬁfa Cultura (Salic). Os projetos culturais sdo submetidos a—andlise—téchica da Comissdo
2 Nacional de Incentivo a Cultura (CNIC)e, caso sejam aprovados, sdo autorizados a captar
recursos junto aos patrocinadores. 0s incentivadores que apoiarem projetos poderdo ter
0 total ou parte do valor desembolsado deduzido do imposto devido, dentro dos percentuais
permitidos pela legislacdo tributdria. Para as pessoas juridicas, até 4% do imposto de
renda devido, e para pessoas fisicas, até 6% do imposto de renda devido (BRASIL, 2018e).
Fspecificamente no estado de Minas Gerais, onde estd sediado o grupo
empresarial estudado nesta pesquisa, foi criada em dezembro de 1997 a Lei Estadual de
Incentivo a Cultura (LEIC), um mecanismo de apoio a producdo cultural das pessoas
fisicas e juridicas residentes e domiciliadas em Minas Gerais, que prevé a execucdo de
projetos culturais por meio de deducdo do Imposto de Circulacdo de Mercadorias e Servicos
(ICMS). Junto ao Fundo Estadual de Cultura (FEC), esses mecanismos se configuram como
0s principais meios de fomento a cultura do estado. Desde sua criacdo, a lei de incentivo
viabilizou mais 6.500 projetos culturais de todas as regides de Minas totalizando o
montante de R$750 milhdes de recursos advindos da rentncia fiscal do ICMS. Em 2008, 10
anos depois da criacdo da LEIC, a mesma foi revogada pela Lei Estadual n°17.615, de 04
de julho, gracas as demandas de alteracdo dos itens captacdo de recursos, apresentacdo
de projetos, estabelecimento de dreas culturais etc. Em 2013, uma nova alteracdo na
legislacdo foi realizada através da Lei 20.694 de 23 de maio que previa, entre outras
coisas, a reducao da contrapartida financeira por parte das empresas patrocinadoras,
que antes era de 20% do total dos recursos destinados aos projetos (LEITE et. al.,
2016).

Destaca-se que alguns municipios de Minas Gerais possuem leis, programas e
fundos especificos de incentivo a cultura para estimular a realizacdo de projetos
artistico-culturais, mediante a concessdao de apoio financeiro. Como exemplo, a cidade
de Uberlandia-MG é um dos municipios que possui mecanismos de fomento a cultura via Lei
Municipal Ordindria n®8.332 de junho de 2003 que instituiu o Programa Municipal de
Incentivo a Cultura (PMIC).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Fsta pesquisa é de natureza qualitativa, com base no método do estudo de caso,
que proporciona estudar um fendmeno contemporaneo e dinamico incorporado em um contexto
do mundo real (Yin, 2010). O estudo de caso focaliza descrever o “como™ e o “por qué?”,
isto é, ele traz a tona as caracteristicas das acles e as razb0es para tais elementos
incorporarem essas caracteristicas.

As empresas de um grupo empresarial de capital nacional sediado em Minas
Gerais constituem o universo dessa pesquisa. A escolha do se deu com base nos seguintes
critérios: 1) amostragem tebrica: existe nas empresas que compdem O grupo o tipo de
financiamento abordado pelo objetivo do trabalho (patrocinio via leis de incentivo); 2)
amostragem por conveniéncia: acessibilidade de contatos e localizacdo geogrdfica proxima
a sede da pesquisa; 3) representatividade: o grupo empresarial estudado é um dos maiores
da regido em faturamento e numero de funciondrios, e também é um dos que mais se destaca
em sua drea de atuacdo em termos de utilizacdo de leis de incentivo.

0 grupo empresarial em questdo, passou a investir em programas sociais
voltados a comunidade em 1990, com o objetivo de contribuir para a melhoria da qualidade
da educacdo brasileira. Essas acOes foram operacionalizadas no inicio dos anos 2000,
quando da criacdo de um instituto, responsdvel por coordenar e dar as diretrizes de
todas as acdes educacionais, ambientais e culturais das empresas do grupo. Atualmente,
a gestdo dos incentivos fiscais culturais, esportivos e sociais é compartilhada por

trés empresas do grupo aqui intituladas como Holding, Instituto e Servicos, que se P
~ P
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_~etas e de acordo com a legislacdo vigente.

Coleta de dados

Os dados primdrios foram coletados a partir da realizacdo de entrevistas
semiestruturadas (LAVILLE; DIONE, 1999). Além de gestores do grupo empresarial, também
foram entrevistados os produtores culturais que tiveram e/ou tém projetos culturais
incentivados pelas empresas do grupo. Para definicdo dos produtores culturais que seriam
entrevistados, realizou-se uma pesquisa aos projetos culturais selecionados em 2017 e
2018 pelo grupo empresarial no seu portal de incentivos fiscais. A partir dessas
informacOes, em seguida fez-se uma busca pelos projetos selecionados no banco de dados
da Lei Rouanet e nos documentos referentes aos projetos aprovados da LEIC/MG. Dos oito
produtores culturais indicados pela holding, cinco se dispuseram a ser entrevistados.

Para construcdo do instrumento de coleta de dados primarios nas empresas,
levou-se em consideracdo as indicacOes de Gaskell (2000), que considera esta técnica
como uma espécie de conversacdo. Foi construido um instrumento de pesquisa que resumiu
em dois campos as organizacbes financiadoras, as motivacBes e o0s critérios para o
financiamento: a) Contextualizacdo e b) Marketing Cultural, com base na literatura
estudada (ICCV, 2003; ALVES, 2009). Jd as perguntas do roteiro para realizacdo das
entrevistas com produtores culturais, se resumiu em cinco pontos: a) Contextualizacdo;
b) Profissionalizacdo/lLegalizacdo; c) Utilizacdo das Leis de Incentivo; d) Efetivacdo
da Captacdo de Recursos e; e) Execucdo e Acompanhamento dos Projetos Culturais (BRANT,
2001).

Os dados secundarios foram coletados por pesquisa documental. Segundo Bardin
(2011), a representacdo condensada da informacdo, para consulta e armazenagem é objetivo
da analise documental. Através dessa pesquisa, foi possivel acessar informacdes do tipo:
politica de incentivos fiscais culturais, comité multidisciplinar de avaliacdo e selecdo
de projetos incentivados, critérios gerais e legais para financiamento de projetos
incentivados e formuldrio digital de inscricdo de projetos incentivados. Essas
informacOes estavam disponiveis diretamente nos sites das empresas do grupo e também
nos documentos publicados pela empresa Instituto, que tinham por objetivo divulgar os
projetos patrocinados e incentivados pelo grupo empresarial. Além desses documentos, a
gerente da empresa Instituto, disponibilizou matrizes de avaliacdo de projetos culturais
e sociais incentivados.

Anadlise de dados

Os dados obtidos nas entrevistas foram gravados, transcritos e submetidos a
técnica de andlise de contetudo. A conducdo da andlise dos dados coletados nas entrevistas
seguiu as etapas de pré-andlise, codificacdo e interpretacdo propostas por Bardin
(2011).

Perfis dos Entrevistados
Os Quadros 1 e 2 a seguir mostram caracteristicas dos perfis dos

entrevistados. Estes distinguem patrocinadores (empresas) e produtores culturais
entrevistados.
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_;f*’”’fﬂ Quadro 1. Perfil a;;hE;E;EV?Efadosﬁgas_Empresas Patrocinadoras. =

_~ - Periodo de atuagio
= Entrevistado Empresa Cargo Tempo de Carreira | com a gestédo dos
incentivos fiscais
Entrevistado 1 Holding AnaIJsta Pleno d_e . 8 anos 8 anos
Rela¢des Comerciais
Entrevistado 2 Instituto Analista Semor_d_e 15 anos 11 anos
Programas Sociais
Gerente
Entrevistado 3 Instituto (membro do Comité 16 anos 14 anos
Corporativo)
Gerente
Entrevistado 4 Servigos (membro do Comité 17 anos 17 anos
Corporativo)
Consultor Corporativo
. . de Marca
Entrevistado 5 Holding (membro do Comité 5 anos 5 anos
Corporativo)
Entrevistado 6 Servigos CAnaIlgta d? 2 anos 2 anos
omunicagdo
Quadro 2. Perfil dos Produtores Culturais Entrevistados.
A Tempo que Responsavel
. Area de Formagao — Tempo de | trabalha com P =
Entrevistado = s Profissao - X pela captagao
atuagao Académica Carreira leis de
. . de recursos?
incentivo
Graduagado em
Artes Cénicas,
A ator,
Especializagéao rofessor e
Entrevistado 7 Teatro em Educagéo P 12 anos 9 anos sim
. gestor
Infantil e
Mestrado em
Artes
empresario,
artista,
Entrevistado 8 Musica e Grad_uaga_o em|  professor, 22 anos 20 anos sim
Teatro Filosofia produtor
cultural e
gestor
Graduacéo
Entrevistado 9 Mdsica |ncor.r1ple.ta em produtor 10 anos 8 anos sim
Ciéncias cultural
Sociais
Entrevistado Graduacdo em| jornalista e
10 Comunicagao Quimica contador de 50 anos 12 anos sim
Industrial histérias
professor,
. = maestro,
Entrevistado Musica Gradu?gao em produtor 13 anos 3 anos néo
11 Musica
cultural e
empresario
RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados e as andlises dos dados coletados
na pesquisa realizada. Foram constituidos cinco categorias e vinte cdédigos como pode
ser observado no Quadro 3. A interpretacdo e a andlise das informagcOes contidas nas
entrevistas sdo apresentadas a seguir.
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/’ Ouaders e Codigos gerados. =
= Origem CATEGORIA == cODIGOS MENGOES
. APRIMORAMENTO Aprimoramento da politica de incentivoa projetos 2
Patrocinador -
(2) Falhas e melhorias 9
MOTIVAGAO AO Motivos de se investir em cultura 6
Patrocinador INCENTIVO MOtIVO.S que levam a empresa a investir em projetos 8
3) culturais
Resultados dos incentivos realizados 4
Capacitagao dos profissionais para a gestao 3
Conhecimento dos critérios e diretrizes das empresas
Produtor CONHEEISN;?:)TO EM onde pleiteiam patrocinio 3
Cultural 4) Responsabilidade sobre as etapas de execugao do 9
projeto
Uso de ferramentas de gest&o e administragéo 11
Incentivos fiscais como a principal fonte de recursos 3
Produt FONTES DE dos agentes culturais
é:lt:r:: FINANCIAMENTO Outras fontes de recursos e sustentabilidade 3
(4) Outros mecanismos de fomento do trabalho 3
Patrocinio continuo 5
SELEGAO DE PROJETOS|Procedimento de recebimento e selegéo de projetos 6
Patrocinador (2) i ~ .
Critérios para selegao de projetos 26
_ Dificuldades encontradas para obter patrocinio 7
Produtor SELECAO D(E)PROJETOS Exigéncias do patrocinador 6
Cultural Contrapartidas oferecidas ao patrocinador 2
Sobre como captar recursos 16
Ambos SELEGAO DE PROJETOS _Formgs de acompanhamento dos projetos 21
1) incentivados
TOTAL 146
Aprimoramento

A primeira categoria é Aprimoramento. Particular das empresas patrocinadoras,
essa categoria se refere ao aperfeicoamento da politica cultural de patrocinio das
empresas ao longo dos anos; as principais falhas observadas por elas em relacdo aos
projetos recebidos e as respectivas sugestdes de melhoria das falhas percebidas. Fazem
parte dessa categoria os codigos: aprimoramento da politica de incentivo a projetos e
falhas e melhorias.

Ao que tange o c6digo aprimoramento da politica de incentivo a projetos, pode-
se afirmar que o processo de marketing cultural do grupo empresarial estudado é
caracterizado como estabelecido e bem estruturado, isso gragcas a uma politica de
patrocinios perene que vem se desenvolvendo a cada ano, hd 14 anos. Hoje, por meio de
um programa cultural, as empresas do grupo fazem a gestdo dos incentivos fiscais nas
esferas municipal, estadual e federal em todas as etapas: recebimento, avaliacdo e
andlise, decisdo de patrocinio, acompanhamento e encerramento dos projetos (ENTREVISTADO
3, 2018).

De acordo com o Entrevistado 3 e com documentos empresa Instituto, os projetos
patrocinados sdo divididos em trés categorias: projetos institucionais, projetos sociais
e projetos promocionais. Cada representante das empresas que compOem o comité avaliam
0s projetos recebidos e os escolhem segundo critérios gerais e legais. Sobre a decisdo
dos projetos institucionais, pesam 0s interesses dos acionistas, do CEQO do grupo ou do
Presidente do Conselho de Administracdo (ENTREVISTADO 3, 2018).

0 codigo falhas e melhorias estd relacionado as principais falhas observadas
pelos entrevistados das empresas do grupo empresarial por parte dos produtores
culturais, bem como as melhorias sugeridas por eles para 0s agentes que pretendem buscar
patrocinio aos seus projetos junto as empresas.

As falhas recorrentes, citadas pelos seis entrevistados das empresas foram:

falta de_clareza nas Tinformagbes prestadas, apresentacdo incompleta de dados e~
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Jgoeﬂméﬁgbs, inexperiéncia, déggzggﬁ?zgﬁéotakapresentagéo de projetos e ~Tinguagem

z

//,/“finadequadas e incapacidade da equipe do projeto para exectucao—-do—que—€ proposto. Uma

apresentacdo apropriada é composta por uma descricdo sucinta do que serd realizado,
cronograma de execucdo e de desembolso, plano de midia, orcamento, resultados esperados,
equipe principal envolvida na execucdo do projeto e anexos, tais como fotos, videos,
curriculos, nlmeros de edicdes anteriores.

0 formulario digital de inscric¢do de projetos que buscam patrocinio disponivel
na plataforma de Incentivos Fiscais do grupo empresarial pede informacdes gerais do
tipo: nome do projeto, valor pleiteado, area de atuacdo do projeto, lei de incentivo
que o mesmo estd aprovado e dados cadastrais do proponente. Essas informacdes podem ser
inseridas diretamente no site. Entretanto, o grupo empresarial solicita ainda por meio
do portal o upload dos arquivos: apresentacdo do projeto, histérico de projetos
realizados, documentos do projeto e do proponente. Apesar de possuir um formulario
especifico para recebimento dos projetos, o grupo ndo dispde de um formuldrio padrdo
para que o agente cultural apresente o projeto e o histérico de projetos realizados. E
ai que os produtores culturais precisam saber vender seu produto/servico e convencer o
patrocinador.

Nos termos de Avelar (2008, p.143), “o produtor precisa exercitar sua
criatividade, elaborando um documento que alie bom conteldo e apresentacdo visual
impecdvel”. Enviar para uma empresa a apresentacdo de um projeto em qualquer formuldrio
especifico das leis de incentivo, por exemplo, é um erro primario que deve ser evitado,
pelo simples fato de que se tratam de universos diferentes: 06rgdos governamentais e
empresas. “E fundamental que o empreendedor busque, portanto, o apoio de redatores e
programadores visuais, mesmo que isso custe dinheiro. Afinal, como em qualquer outro

z

negdcio, € necessdrio algum investimento financeiro inicial” (AVELAR, 2008, p. 144).
Motivacdo ao incentivo

A categoria motivacdo ao incentivo é caracterizada pelos motivos que levam
as empresas entrevistadas a investir por meio dos incentivos fiscais, sendo especifica
do patrocinador. Fazem parte dessa categoria os co6digos: motivos de se investir em
cultura, motivos que levam a empresa a investir em projetos culturais e resultados dos
incentivos realizados.

0 coédigo motivos de se investir em cultura explica a motivacdao macro de se
investir em cultura, jd que as empresas investem em projetos de outros segmentos, como
0 esporte e o meio ambiente, por exemplo.

Segundo o Entrevistado 4, cada empresa que compbe o comité corporativo tem
uma motivacdo para se investir em cultura, mas numa convergéncia de propdsitos, 0s
investimentos se ddo para a contribuicdo da formacdo das pessoas, incluindo-as
socialmente, colaborando para a elevagcdo do senso critico geral, que é fundamental para
0 desenvolvimento do pafs. Investir em cultura é uma forma deles oferecerem oportunidades
aqueles que geralmente sdo excluidos. Ja para o Entrevistado 6 o investimento em cultura
¢ uma oportunidade, mas ndo para a comunidade e sim para as empresas que tem a
possibilidade de dar um retorno a populacdo que é cliente. Investir em cultura é uma
forma de agradecer.

0 co6digo motivos que Tevam a empresa a investir em projetos culturais
possibilita entender os objetivos mais especificos do investimento cultural aos
projetos.

A empresa ndo pode viver numa bolha, ela tem que manter uma relacdo com a comunidade onde estd
inserida, a meu ver investir em projetos culturais é um jeito da gente se aproximar da comunidade,
de fortalecer esse relacionamento e, também, desenvolver o Tlocal onde estamos atuando. Se o
pensamento da empresa for simplesmente o Tlucro, ela vai ter um fim em si mesma, e isso
comprovadamente ndo dd certo. A empresa precisa se desenvolver e Tucrar, mas ela também precisa

desenvolver-o-eatorne,. o mundo todo, inclusive, isso € estratégico, € pensar nos consumidores dg__.__._-.-../'"'
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p— futuro. Eu pehgb quea ura trabalha muito bem a ampliacdo do universo das pessoas, quero dizer,
;,é/””r ela ajuda a abrir as mentes das pesseas, este ¢ o caminho da gente poder se aprox1nﬁ¢’/os outros,
investir em projetos culturais (ENTREVISTABO 3,-2018).

0 co6digo resultados dos incentivos realizados refere-se aos resultados
esperados ao se investir em projetos culturais, esse coédigo converge com o0s dois
primeiros dessa categoria. Para o Entrevistado 6, o resultado principal esperado trata-
se da aproximacdo da empresa com a comunidade, mas ele ndo exclui o dia-a-dia da
populacdo com a marca e a criacdo de relacionamentos com a comunidade por meio dos
projetos.

Conhecimento em Gestdo

Essa categoria é exclusiva dos produtores culturais entrevistados, e contém
0s codigos: capacitacdo dos profissionais para a gestdo; conhecimento dos critérios e
diretrizes das empresas onde pleiteiam patrocinio; responsabilidade sobre as etapas de
execucdo do projeto e uso de ferramentas de gestdo e administracdo. Envolve as
habilidades necessarias aos produtores culturais: criatividade, planejamento e técnica,
a acles voltadas para capacitacdo e a pratica delas para que os projetos saiam do papel
e sejam executados no mercado cultural.

Os cdédigos capacitacdo dos profissionais para a gestdo e uso de ferramentas
de gestdo e administracdo convergem. O primeiro, mencionado pelos entrevistados como
uma necessidade de sobrevivéncia, diz respeito aos passos dados rumo a capacitacdo para
atuar proficuamente no mercado, como a realizacdo de cursos, consultorias etc. O segundo
refere-se a pratica, ao exercicio de empreender culturalmente fazendo uso de ferramentas
de gestdo. 0Os dois cdédigos podem ser percebidos na fala do Entrevistado 7:

Em 2009, 4 integrantes do grupo fizeram um curso de gestdo que veio de fora, ele teve duracao de
6 meses. No ano seguinte, ndés usamos a experiéncia desse curso para promover a “I Semana Interna

x 9

de Formacdo e Gestdo” do grupo. No final de 2012, a gente foi selecionado pelo Circuito Palco
Giratério do SESC. Como em 2013 famos ficar muito tempo fora de casa por conta do circuito,
decidimos convidar um profissional para nos auxiliar, revendo o organograma do grupo, a missdo, 0s
valores, os principios, todas essas coisas, e entdo, conjuntamente, definimos, por exemplo, o
trabalho dos integrantes do grupo que vem sofrendo mudancas de 1& para cd (ENTREVISTADO 7, 2018).

0 cdédigo responsabilidade sobre as etapas de execucdo do projeto aponta para
quais etapas de um projeto cultural os produtores entrevistados tém dominio. Sdo etapas
de um projeto cultural: a concepcdo da ideia, a criacdo; o planejamento; a elaboracado,
a escrita do projeto em alguma lei de incentivo; a captacdo de recursos; a execucdo e
a finalizacdo com as prestacdes de contas devidas juntos aos 06rgdos dos governos e
patrocinadores. Todos os produtores entrevistados tém o dominio sobre todas as etapas
de um projeto cultural, com exce¢cdo do Entrevistado 11, que terceiriza a captacdo de
seus projetos.

Durante a categorizacdo foi percebido que quatro dos cinco entrevistados,
Jjustamente os que dominam todas as etapas de um projeto cultural, tem conhecimento dos
critérios e diretrizes das empresas onde pleiteiam patrocinio mais um cdédigo da categoria
em andlise. E papel do produtor cultural conhecer a empresa onde ele busca patrocinio.
Ndo se pode apresentar um projeto a uma empresa, futura patrocinadora, sem saber quem
ela é, o que produz, que servicos presta e quem ja patrocinou, por exemplo.

Fontes de Financiamento

A categoria fontes de financiamento envolve as origens dos recursos dos
empreendimentos/produtores culturais entrevistados e se eles possuem patrocinio
sucessivo por parte de alguma empresa. 0Os codigos dessa categoria sdo: incentivos
fiscais como a principal fonte de recursos dos agentes culturais; outras fontes de

e -
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Os produtores culturais entrevistados canalizam recursos para fomentar a
criacdo, a producdo e a distribuicdo e o uso de suas artes de diversas formas. O
incentivo fiscal a cultura, LEIC/MG e Lei Roaunet, principalmente, foi citado como a
principal fonte de sustentabilidade dos entrevistados - definicdo do cédigo incentivos
fiscais como a principal fonte de recursos dos agentes culturais. Como o incentivo
fiscal foi unanimidade para os entrevistados como a principal fonte de recursos, eles
foram questionados sobre a existéncia de patrocinio continuo aos seus projetos, outro
codigo dessa categoria. Quatro deles, os Entrevistados 7, 8, 10 e 11, sdo patrocinados
ha 3 anos, pelo menos, por alguma das empresas do grupo empresarial estudado.
Questionados sobre a existéncia de um patrocinio fixo e continuo, os Entrevistados 7 e
8, ndo veem a ininterrupcdo como uma certeza do patrocinio. Para o Entrevistado 7 “hd
uma regularidade e existe a possibilidade sempre de renovacdo do patrocinio, mas a
garantia nunca”.

Apesar das leis de incentivo, o0s produtores culturais buscam recursos de
outras fontes. 0 cd6digo outros mecanismos de fomento do trabalho compreende o
financiamento com mecanismos do tipo fundos, editais, prémios e programas dos governos
e outras instituicbes publicas, como por exemplo, oS Programas “Cena Minas™ e “Circula
Minas” e o Prémio “Myriam Muniz” (ENTREVISTADO 7, 2018) ou Editais especificos da
Funarte e Banco do Brasil (ENTREVISTADO 9, 2018).

Jd o codigo outras fontes de recursos e sustentabilidade abarca os recursos
que advém de fontes privadas, de parceiros, ou ainda do publico alvo do trabalho
artistico, tais como, venda de produtos, espetdculos artisticos e oficinas (ENTREVISTADO
8, 2018); aulas para escolas e cursos livres realizados na sede da empresa(ENTREVISTADO
7, 2018), ou ainda bilheteria dos eventos e permutas (ENTREVISTADO 9, 2018).

Selecao de Projetos

A categoria selecdo de projetos é a principal deste estudo, visto que responde
diretamente ao objetivo geral. Essa categoria subdividida em trés: cdédigos exclusivos
do patrocinador (Procedimento de recebimento e selecdo de projetos; Critérios para
selecdo de projetos), coédigos exclusivos do produtor cultural (Incentivos fiscais como
a principal fonte de recursos dos agentes culturais; outras fontes de recursos e
sustentabilidade; outros mecanismos de fomento do trabalho; patrocinio continuo)e um
c6digo comum para ambos (Formas de acompanhamento dos projetos incentivados).

Procedimento de recebimento e selecao de projetos

0 codigo procedimento de recebimento e selecdo de projetos expde como se da
0 processo de recebimento dos projetos culturais. Segundo o Entrevistado 3, por muitos
anos os projetos foram recebidos por uma empresa terceirizada que auxiliava as empresas
do grupo no recebimento, selecdo e acompanhamento dos projetos. Hoje ha um portal que
0s produtores devem cadastrar obrigatoriamente todas as informacdes e documentos
solicitados no formuldario de inscricdo.

Segundo o Entrevistado 4, passado pela primeira triagem do centro de operacoes
de marketing, o comité corporativo se relne para definir os projetos que serdo aprovados.
Essas reunides sdo periddicas de acordo com a disponibilidade fiscal do incentivo.
Nelas, os membros do comité fazem uma pré-andlise dos projetos de acordo com 0s objetivos
especificos de cada empresa. Num terceiro momento, normalmente é realizado o contato
telefdnico, para colher mais informacdes sobre os projetos. Todas as informacdes sdo
inseridas nas matrizes de avaliacdo de cada empresa.

Cada-empresa possui-uma matriz de avaliagdo de projeto cultural incentivado,
com igformag@és especificas relaciomadas_a categoria que ela representa. No :Egg;{GG”
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Quadro 4. Matriz de Avaliacdo de Projeto Cultural Incentivado da empresa Instituto.

Qual é a area de atuagéo do projeto?
Qual ¢ a justificativa cultural do projeto?

A justificativa cultural esta consistente com o projeto?
O orgamento é adequado ao projeto?
Qual é o periodo da realizagéo do projeto?
O projeto atende o ensino publico fundamental?
O projeto promove atividade de arte-educagéo?
O projeto possibilita ampliagdo do universo cultural do educador e do aluno?
O projeto desenvolve a leitura e a escrita?
. O projeto possui atividades ao longo do ano letivo? Ou propdem a realizagdo de atividade pontual?
. O projeto é de teatro e musica?
. O projeto prevé realizagao de oficinas?
. O projeto prevé a produgéo de CD e DVD?
. O projeto atende alguma escola ou instituicdo parceira dos programas sociais Instituto?
. O projeto oferece acesso gratuito ao professor e ao aluno nos espetaculos gerados?
. O projeto possui transversalidade com tecnologia e meio ambiente?
. O projeto demonstra de forma clara os objetivos especificos?
. O projeto demonstra quais vao ser as formas de mensuragéo de resultados?
. A equipe realizadora do projeto apresenta experiéncia para execugdo?
. A equipe tem know-how de realizagéo
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. O projeto/proponente possui histérico de patrocinio com o grupo?

Fonte: Adaptado com base nas matrizes documentais.

A empresa Servicos contempla na sua matriz de avaliacdo critérios relacionados
a difusdao da marca do grupo. Independente da empresa, nas matrizes os projetos sdao
ranqueados da maior para menor nota. 0s mais pontuados no ranking podem ser chamados
para uma entrevista com membros do comité.

Ainda em conformidade com o Entrevistado 3, além de selecionar os projetos o
comité também define os percentuais de patrocinio, isto é, o comité decide qual a
porcentagem destinada para cada tipo de projeto/frente de atuacdo (institucional, social
e promocional) em cada lei de incentivo conforme o potencial fiscal do grupo. Um exemplo
hipotético dado pelo proprio Entrevistado 3, para a Lei Rouanet, 50% dos recursos sao
destinados para os projetos socais e 50% para os projetos promocionais e nenhum aporte
para 0s projetos institucionais. Dada as andlises dos projetos e as definicbes dos
percentuais, cada membro do comité escolhe seus projetos. Entre eles, ha uma apresentacdo
dos projetos escolhidos, para haver um alinhamento de informacdes, mas, ainda segundo
0 Entrevistado 3, a escolha é independente, apesar de ser comunicado entre o0s membros
do conselho quais projetos serdo escolhidos, cada um deles tem autonomia de decisado.
A Figura 1 apresenta em resumo o processo de recebimento, avaliacdo e selecdo dos
projetos incentivados, sejam eles culturais ou ndo. Independentemente da selecdo pelo
comité, todos os proponentes recebem uma devolutiva, pautada na aderéncia ou ndo a
politica corporativa do grupo.
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Figura 1. Processo de Seléecdoe=de Projetos Incentivados.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Critérios para selecdo de projetos

Foram estabelecidos critérios pelas empresas para a selecdo de projetos,
identificados nessa andlise pelo cddigo critérios para selecdo de projetos. Por meio de
uma sintese das falas de todos os entrevistados em convergéncia com os documentos
publicados pela empresa Instituto, pode se dizer que os projetos, para serem patrocinados
pelo grupo empresarial, devem:

a) Necessariamente destinar-se as cidades de atuacdo do grupo;

b)  Ser aderente aos valores de grupo e contribuir com o desenvolvimento das
comunidades onde o grupo estd inserido, possibilitando a ampliacdo do
universo de acbes que beneficiem a populacdo local;

c) Em relacdo ao proponente, possuir histérico de integridade, idoneidade
fiscal e crediticia, credibilidade e capacidade técnica e solidez no
mercado onde atuam e;

d)  Estar aprovado em alguma lei de incentivo que o grupo trabalha, ser
cadastrado no portal de incentivos fiscais do grupo, possuir objetivos
claramente definidos, Justificativa cultural plausivel, orcamento
adequado ao que se propde realizar e equipe técnica capacitada para
execucdo do projeto.

0 grupo empresarial também avalia critérios particulares para cada
categoria/frente de atuacdo das empresas ao selecionar os projetos recebidos. Neste
sentido, proponentes que pleiteiam recursos junto ao Instituto devem ter seus projetos
com escopos alinhados a visdo da empresa, que é a de contribuir para o desenvolvimento
do ser humano, seguindo critérios como: promocdo de atividades de arte e educacdo;
possibilidades de ampliacdo do universo cultural de educadores e alunos e
desenvolvimento da leitura e da escrita. 0 Entrevistado 4, afirma que a preferéncia do
Instituto estad centrada nos projetos de continuidade, ligados a formacdo de criancgas e
adolescentes, prevendo realizacdo de oficinas e geracdo de experiéncias para esse
publico.

Os critérios da empresa Holding sdo distintos das demais, destacando-se
basicamente: o interesse dos acionistas, presidente e CEO com base na interacdo direta
com produtores, artistas ou publicos institucionais. O comité corporativo intermedia
esses patrocinios e estabelece em média um percentual de 10% do valor total dos
incentivos fiscais (ENTREVISTADO 3, 2018). Também sdo adotados pelas empresas do grupo

ina que 0s proponentes—gue_pleiteiam patrocinio para seus projetos precis
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ggggia:Tos em conformidade com as—regras_estabelecidas pela lei de incentivo em que
aplicacdo transparente dos recursos oferecidos e pela realizacao da prestacdo de contas
ao final das atividades e, por uGltimo, o terceiro critério aponta que os projetos
selecionados s6 podem ser realizados mediante a assinatura do contrato padrdo pré-
aprovado pelo juridico do grupo empresarial.

Dificuldades encontradas para obter patrocinio

0 codigo dificuldades encontradas para obter patrocinio pertence a categoria
selecdo de projetos, porém ele é especifico do produtor cultural. Esse cdédigo traz as
principais dificuldades encontradas pelos produtores culturais entrevistados. 0 didlogo
com a iniciativa privada, foi mencionado pelos entrevistados como uma das principais
dificuldades para se obter patrocinio. Para o Entrevistado 8, frequentemente o agente
cultural ndo consegue acessar o responsavel pelo patrocinio a projetos dentro das
empresas. Apesar do didalogo ser fundamental, nem sempre é possivel chegar na pessoa
certa, que dira num acionista, ou no proprio dono da empresa. Também é comum, ser
atendido nas empresas por funciondrios que ndo tem um conhecimento bdsico a respeito do
funcionamento das leis de incentivo. “Eles ndo entendem que pagam impostos e que parte
desses impostos podem ser direcionados para realizacdo de um projeto cultural.... eles
pensam que patrocinar um projeto significa pagar mais impostos, ou ainda, pagar nada de
impostos” (ENTREVISTADO 9, 2018).

As condicOes impostas pelo patrocinador também foram citadas como uma
dificuldade. Ha muito que se discute a utilizacdo de recurso publico, fruto de renincia
fiscal, para patrocinio cultural por parte das empresas que adotam critérios e interesses
préprios para patrocinar.

A sensacdo que eu tenho é de que, as vezes, estamos no ringue tentando fazer com que ninguém perca
na assinatura do contrato. Fechar um acordo é um desgaste, porque todos envolvidos no processo sao
organismos vivos, com desejos singulares em mudanca constante. Isso obriga o produtor a ter jogo
de cintura para conseguir o patrocinio e ndo fugir daquilo que ele acredita, daquilo que ele se
propds artisticamente. E preciso saber fazer as concessdes possiveis para continuar mantendo
parceiros e patrocinadores ou mesmo conseguir novos patrocinios (ENTREVISTADO 7, 2018).

Outra dificuldade exposta é a aprovacdo de projetos no artigo 18 da Lei
Rouanet. Projetos culturais aprovados na Lei Rouanet podem ser enquadrados em dois
artigos:18 e 26. Para os projetos enquadrados no artigo 18, o patrocinador pode deduzir
100% do valor investido, ou seja, o patrocinio é fruto de total isencdo de impostos,
trata-se de patrocinio a custo zero, e via de regra as empresas preferem os projetos
enquadrados no artigo 18. Todavia, a Lei Rouanet determina as atividades que podem ser
enquadradas no artigo 18, sendo:

a) artes cénicas;
b)  Tivros de valor artistico, literdrio ou humanistico;
) misica erudita ou instrumental;

d)  exposicles de artes visuais;

e) doacOes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos

e cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicdo de

equipamentos para a manutencdo desses acervos;

f)  producdo de obras cinematogrdficas e video fonogrdficas de curta e média
metragem e preservacdo e difusdo do acervo audiovisual;

g) preservacdo do patrimonio cultural material e imaterial;

h) construcdo e manutencdo de salas de cinema e teatro, que poderao
funcionar também como centros culturais comunitdrios, em municipios com

e -
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N;;;/*’// Se o0s proponentes :E;;HzEEEﬁVU%vem_:projetos dentro dessas _atividades,
//w’“"automaticamente eles serdo enquadrados no artigo 26, fato—que—obriga 0 patrocinador
2 desse tipo de projeto a deduzir, em seu imposto de renda, o percentual equivalente a
30% (no caso de patrocinio) ou 40% (no caso de doacdo), para pessoa juridica; e 60% (no

caso de patrocinio) ou 80% (no caso de doacdo), para pessoa fisica.
Exigéncias e Contrapartidas

Como exigéncias do patrocinador, os entrevistados citaram a realizacdo dos
projetos culturais nas cidades de atuacdo das empresas. Como vimos esse é um critério
obrigatério para as empresas do grupo empresarial estudado. O Entrevistado 10 considera
natural ter que realizar os projetos na drea de atuacdo das empresas pois, segundo ele,
a empresa envolve-se diretamente com o projeto dando suporte, estimulando presenca de
publico, participando das acOes realizadas etc. O Entrevistado 7 pondera que isso pode
ser um desgaste, as vezes, pois a cidade estratégica para o patrocinador pode ndo ser
estratégica para o projeto cultural.

Outra exigéncia apontada pelos entrevistados é a realizacdo de atividades e
acbes ndo previstas no projeto original como, por exemplo, a realizacdo de uma
apresentacdo teatral em um Tlocal determinado pela empresa. Neste caso, afirma o
Entrevistado 8, que a falta de previsdo da atividade e dos recursos para sua realizacao
no projeto implica diretamente numa negociacdo entre patrocinador e produtor cultural.
“Podemos até ndo cobrar o caché do grupo pela apresentacdo, mas a empresa terd de arcar
com 0s custos de transporte, alimentacdo, caché dos misicos que acompanham o grupo etc.”
(ENTREVISTADO 8, 2018). As vezes, se dispor a atender a determinadas demandas das
empresas que vdo surgindo é necessario e, isso também fortalece a relacdo (ENTREVISTADO
8, 2018).

0 que o Entrevistado 8 encarou como exigéncia; realizacdo de atividade extra
para a empresa; o Entrevistado 9 encarou como oportunidade de retorno a empresa
patrocinadora, a possibilidade de oferecer uma contrapartida, ser reciproco. Segundo o
Entrevistado 9, como contrapartida ao patrocinio recebido ele ofereceu para empresa a
realizacdo de um dia extra do seu festival musical como parte da programacdo de um
projeto proprio da patrocinadora, acao essa nao prevista no escopo de nenhum dos projetos
incentivados. Na negociacdo o produtor cultural viabilizou a programacdo artistica do
evento, enquanto a empresa se responsabilizou pelo pagamento da infraestrutura e
divulgacdo. “N6s pagamos pelos shows realizados durante o evento da empresa, assim como
pagamos pelos demais dias do festival. O fato de ser contrapartida e ndo ter recurso
previsto ndo pode significar fazer algo ruim. Faco com qualidade” (ENTREVISTADO 9,
2018).

Foi também apontada como uma exigéncia a mensuracdo vdlida e assertiva dos
resultados alcancados pelos projetos. Essa exigéncia é consonante com o que esta sendo
implementado pelas leis de incentivo em relacdo a utilizacdo de indicadores e métodos
de avaliacdo dos projetos. De acordo com o Entrevistado 7, ele e a empresa que ele
representa, tém tentando encarar essa requisicdo ndo s6 como uma obrigacdo, mas como
uma pratica do dia a dia para aprimorar os trabalhos desenvolvidos e a propria estrutura
administrativa. Ele entende que os patrocinadores “tém se aproveitado dessas exigéncias
que partiram dos mecanismos de incentivo para definir quais projetos vao patrocinar,
como reverter o patrocinio em favor da empresa, e, depois avaliar se o patrocinio foi
ou ndo satisfatorio™ (ENTREVISTADO 7, 2018).

Sobre como captar recursos

0 codigo sobre como captar recursos também estd contido na categoria selecdo 4
de projetos e € -particular do produtor cultural. Esse cdédigo contempla o que os s

-
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‘ produ 5 culturais entrev1st§66§“e*eﬁglgam no seu dia-a-dia para a efet1v o da
_~eaptacdo de recursos dos proéprios projetos.

H//“ Apropriando-se de uma expressao popu1ar “citada por trés dos cinco

: entrevistados, em termos simplistas, para descrever uma atividade que nada tem de
simples, captar recursos para um projeto cultural nada mais é do que “vender o peixe”
E, muitas vezes, segundo os Entrevistados 8 e 10, vender um espetdculo pode soar ofensivo
para o artista, que ndo considera o seu trabalho uma mercadoria.

Muitas vezes, essa transacdo acontece por valores, por principios e por ideais de se ter uma
sociedade diferente. No nosso caso, trabalhamos com criancas e adolescentes, com a infancia. 0s
nossos produtos sdo voltados para a famflia como um todo, entdo, este é o viés de convencimento.
E assim que “vendemos o peixe”. Eu ndo sou um comerciante, um vendedor de qualquer coisa. Ndo! E
mais profundo, envolve valores. Eu ndo sei até que ponto eu sou bem-sucedido como vendedor, mas eu
sempre digo o seguinte: nunca foi facil consegui captar recursos, mas o dinheiro sempre chegou e
ta af 22 anos de histéria para poder comprovar (ENTREVISTADO 8, 2018).

2

A preparacdo de um produtor cultural é fruto do seu envolvimento com o0s
projetos. Uma dica simples é sempre ter a mdo um pen drive com o material atualizado do
projeto para apresentar, um PowerPoint, que conta o que é o projeto, que traga um
apanhado de cada edicdo, especifique os impactos sociais, o alcance de publico, o que
foi gerado de midia paga e espontanea. E, hoje, um dado que ndo pode deixar de ser
mencionado é a abrangéncia do projeto nas redes sociais, isso conta muito. O produtor
deve ter todas essas informacOes documentadas, ter relatérios, pois “é bdasico estar
preparado para qualquer tipo de questionamento, e, claro, saber negociar, pois a empresa
sempre vai fazer solicitacbes e, as vezes, é preciso negociar, renegociar, fazer
concessOes” (ENTREVISTADO 9, 2018). Nas palavras do Entrevistado 10 é preciso ser
empatico, sobretudo, quando se trata do patrocinador.

Participar de um processo de selecdo de projetos implica manter uma relacdo
com empresa, deixar claro a sua disponibilidade caso eles precisem de mais informacdes
a respeito do projeto. Em todas as oportunidades o produtor cultural deve demonstrar a
importancia do projeto para a cidade, a importancia da parceria com a empresa, 0S
resultados que ambos podem ter com um outro, alinhando objetivos e publico ou, até mesmo
agregando um novo publico (ENTREVISTADO 9, 2018).

Formas de acompanhamento dos projetos incentivados

0 coédigo formas de acompanhamento dos projetos incentivados é o Gltimo cédigo
da categoria selecdo de projetos e contempla o acompanhamento da execucdo dos projetos
culturais, a finalizacdo dos mesmos e utilizacdo das informacbes e dados gerados no
processo para renovacdo ou ndo do patrocinio. Esse cddigo considera patrocinador e
produtor cultural.

Segundo o Entrevistado 1, apds a efetivacdo do patrocinio, cada empresa membro
do comité corporativo - Holding, Instituto e Servicos - acompanha os projetos culturais
que selecionou em conformidade com suas frentes de atuacdo. Esse acompanhamento acontece
de maneira singular para cada empresa. Em sintese, na Holding os projetos sdo
acompanhados com base nos cronogramas e relatérios enviados pelos proponentes, é o que
a empresa denomina de acompanhamento reativo; no Instituto, a empresa e mais uma empresa
terceirizada, contratada este ano para este fim, acompanham os projetos, que normalmente
tem execucdo de até 12 meses e, neste sentido, requerem acompanhamento periddico, por
meio de ligacdes, visitas, relatérios etc.; na Servicos, 0s projetos sdo acompanhados
diretamente pela empresa através da drea de comunicacdo de negocio, por questdes
estratégicas e de relacionamentos com os clientes (ENTREVISTADO 1, 2018).

Conforme o Entrevistado 3, no Instituto, que é a empresa que mais patrocina
projetos atualmente dentro do grupo empresarial, a principal falha de todo o processo
de marketing cultural realizado residia no acompanhamento dos projetos culturais. Sdo )y
varios projetos—patrocinades—em difergptes municipios brasileiros, com acdes continquﬁff“"
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_JgENTREViSTADO 2, 2018). Até mea;;;:zﬁ;ziﬁftﬁﬂﬁprqcesso era pouco sistematizade; pautado

//w’”"basicamente pelo recebimento de relatérios e por visitas-a-alguns—projetos selecionados

2 por amostragem. Em geral, ndo havia acompanhamento efetivo, a empresa possuia mais

informacOes sobre as producbes artisticas quando recebia as prestacdes de contas

(ENTREVISTADO 3, 2018).

Cientes da necessidade de um acompanhamento pormenorizado e individual, o

Instituto contratou uma empresa terceira, que desde junho de 2018 passou a desempenhar

esse papel com todos os projetos. A proposta de acompanhamento que estd em fase de

implementacdo reside em quatro etapas/meses. No primeiro més foram solicitados pela

terceirizada via contato telefonico os calenddrios de atividades, as principais acoes

Jd realizadas e as acles que ainda seriam executadas. No més seguinte, os projetos

receberiam visitas da empresa terceira para uma conversa com 0S proponentes, com 0S

profissionais contratados e com os alunos atendidos, com intuito de reconhecimento dos

projetos e exposi¢cdo do que é Instituto, quais sdo suas missOes, valores e regras. No

terceiro més, a empresa terceira entregaria um relatério com os resultados das 1igacoes

e das visitas, para que no proximo més os coordenadores do Instituto visitassem

pessoalmente os projetos. Até o momento da entrevista foi realizada somente a primeira

etapa do acompanhamento que ja demonstrou avancos em relacdo ao acompanhamento feito
anteriormente (ENTREVISTADO 3, 2018).

Nos passamos pelo acompanhamento por amostragem e estamos evoluindo para acompanhamento integral
dos projetos patrocinados. A ideia é ter o acompanhamento continuo. Nessa nova proposta a cada 4
meses teremos condicOes de avaliar o andamento dos projetos, e caso ndo estejam em conformidade
com o pactuado, teremos as condigdes de interferir. A ideia é ndo esperar o fim do projeto, porque
no fim ndo temos mais o que fazer. Queremos acompanhar todo o processo (ENTREVISTADO 3, 2018).

A importancia do acompanhamento foi unanime entre todos os entrevistados das
empresas patrocinadoras. Para os seis entrevistados, o acompanhamento, seja presencial,
por meio de relatérios ou contato telefbnico possibilita a avaliacdo do projeto
patrocinado e suporte para uma tomada de decisdo futura na renovacdo de um patrocinio.

Destaques que diferenciam produtores e patrocinadores

E comum a algumas empresas, que se valem do incentivo fiscal, a falta de
estrutura e informacdo para lidar adequadamente com assunto. Hd ainda as empresas que
conduzem seus investimentos em cultura de maneira superficial, descuidada e nociva, sem
se importar com o0s danos causados aos projetos culturais que patrocinam, seja pela
deturpacdo das propostas originais, exigéncias descabidas e ilegais, as vezes, ou pelo
desrespeito aos executores do projeto. Mas, o desarranjo de algumas empresas nao pode
ser desculpa para auséncia de preparo dos produtores culturais.

A Figura 2, apresenta as principais falhas dos patrocinadores e produtores
culturais no que se refere ao financiamento a cultura, a efetivacdo da captacdo de
recursos e execucdao proficua dos projetos culturais.
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: ~—— Figura 2. PrincibWrocinador e Produtor Cultur

Patrocinador Produtor Cultural
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Falta de profissionais habilitados para
o trato com a cultura

Abordagem excessiva e difusa

Falta estabeleceruma relacéo de

parceria com o projeto cutural Proposigéo de projetos que ndo estio

alinhados com a empresa

A fim de superar as deficiéncias apresentadas na Figura 2, propde-se aos
patrocinadores conhecimento dos mecanismos de incentivo (inclusive das regras) para a
otimizacdo dos recursos oriundos do incentivo fiscal, direcionando-os segundo uma
politica de patrocinio clara, com diretrizes e critérios bem definidos e processo de
selecdo transparente. Para tanto, é preciso que haja nas empresas profissionais
sensiveis ao trato com a cultura. Além disso, é premente que 0s patrocinadores se vejam
como parceiros do projeto cultural patrocinado numa relacdo de troca reciproca e
verdadeira, que seja positiva e benéfica para ambos e para a sociedade.

Ao produtor cultural sugere-se a capacitacdo imediata. O mercado ndo s6 ndo
vé com bons olhos, mas também ndo da credibilidade e nem oportunidade ao produtor
cultural descolado que aprende com a prdtica, da maneira que der e quando der.
Conhecimento da Tegislacdo ndo s6 de incentivos fiscais, conhecimento do mercado,
habilidade para lidar com questb®es administrativas e financeiras, habilidade para
negociar, capacidade de lideranca sdo alguns dos atributos que um produtor cultural
precisa ter. Além disso, também é necessdrio sensibilidade artistica e apuro estético,
versatilidade, iniciativa, agilidade, habilidade para solucdo de problemas e
flexibilidade.

CONCLUSAQ

Esta pesquisa se fundamentou a partir do entendimento de aspectos como:
cultura, marketing cultural, a utilizacdo da cultura como instrumento de comunicacdo
empresarial, mecenato, patrocinio, financiamento da cultura no Brasil e mecanismos de
incentivo: Lei Rouanet e LEIC/MG. Com base no referencial teérico, foi realizado um
estudo de caso com o objetivo de responder a seguinte questdo: como pode ser
caracterizado o processo de marketing cultural realizado por empresas? Ap0s realizar
entrevistas semiestruturadas e analisar documentos das empresas do grupo, por meio da
andlise de conteudo propds-se as categorias de perfis do patrocinador e do produtor
cultural e seus respectivos coédigos. Como resultado principal, foram definidas as
categorias relacionadas a gestdo do processo de selecdo: aprimoramento, motivacdo ao
incentivo, conhecimento em gestdo, fontes de financiamento e selecdo de projetos e seus
respectivos c6digos.

Cabe ressalvar que o grupo empresarial, sobretudo, as empresas Holding e
Servicos, se preocupam com a construcdo de uma imagem positiva junto ao seu publico-
alvo, a exposicdo de suas marcas e veem na cultura uma ferramenta de comunicacdo, tanto
que os patrocinios devem seg

elas empresas. Entretantos—&_preciso parcimdnia por parte das empresas
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rocinio cultural que busca a visibilidade-a=qualquer custo cede lugar ao investimento
em realizacdo de projetos com questdes relevantes para—a—sociedade. Neste sentido,
multiplicam-se os projetos que preveem continuidade, que visam ao estabelecimento de
parcerias duradouras com o0s empreendedores culturais, regidas por critérios como
regularidade, respeito a diversidade e transparéncia.

Em relacdo aos critérios adotados pelo grupo, a area de atuacdo do projeto
(realizacdo do projeto nas cidades onde as empresas do grupo atuam) se colocou como
critério imprescindivel para selecdo do projeto citado por todos os entrevistados,
seguido pelo histérico do proponente, que deve ter credibilidade e capacidade técnica
para execucdo do projeto, além da aprovacdo em alguma lei de incentivo que o grupo
trabalha.

Sobre as principais deficiéncias percebidas nos projetos que solicitam
patrocinio, os entrevistados citaram: amadorismo e falta de profissionalizacdo dos
produtores culturais. A efetivacdo do patrocinio passa pela captacdo de recursos e o
entendimento do mercado, que, por sua vez, exigem maior profissionalizacdao dos
produtores culturais, para que eles tenham condicdes de propor projetos tecnicamente
adequados, planejados, de qualidade e com orcamento exequivel. Um produtor cultural
insensivel ao trabalho com cultura, perece tal qual o produtor cultural que ndo tem
dominio de ferramentas de gestdo.

Como implicacdes praticas a Figura 3 apresenta uma sintese dos desafios que
0 produtor cultural deve enfrentar para ter éxito em captar recursos e executar seus
projetos. Mercado e setor cultural possuem particularidades divergentes e realidades
frequentemente conflitantes.

Figura 3. Sintese dos desafios relacionados a Captacdo de Recursos.

Planejar ¢
Estabelecer
Estratégias

Se Ser Entender o
Profissionalizar Criativo mercado

Captar

Recursos

Védrios projetos culturais ndo saem do papel pela falta de patrocinio. A
insercdo de um empreendedor cultural no competitivo mercado do patrocinio privado fica,
pois, dependente da profissionalizacdo, do desenvolvimento de técnicas de venda, de
negociacdo e de relacionamento. A captacdo de recursos é uma atividade complexa e deve
ser encarada como tal, Jd que exige dedicacdo, conhecimento sobre o mercado, sobre a
producdo artistico-cultural, técnico, prdtico e habilidades especificas, ou seja,
captacdo de recursos é para pessoas profissionais.
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