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VII

RESUMO

Este trabalho mostra a importancia crescente do marketing cultural como
ferramenta de comunicagdo entre empresas, especialmente as brasileiras, e publico-alvo.

Em paises como os Estados Unidos, ja se tornou uma pratica comum pessoas
fisicas e juridicas investirem macigamente na area cultural, um dos fatores que levaram o pais
a ter grandes universidades, excelentes teatros, orquestras etc. Verifica-se no Brasil uma
tendéncia de retragdo do Estado no que se refere a politicas culturais, deixando a cargo da
iniciativa privada a tarefa de promover a cultura, para a formagdo de cidaddos com maior
potencial intelectual, emocional e social.

E nesse contexto que se insere o marketing cultural, visto também que as
tradicionais formas de comunicag@o, como a propaganda, ndo se tém mostrado muito eficazes
quando os objetivos da empresa ndo se resumem, simplesmente, em aumentar as vendas.
Fortalecer o nome da empresa, sua marca, melhorando sua imagem perante seus
consumidores e a sociedade, sdo objetivos de médio e longo prazos que podem ser alcangados

com o investimento em projetos culturais.



INTRODUCAO

Definir a palavra cultura pode causar uma certa confusdo devido o grande namero
de significados da mesma. Segundo PENTEADO (1990, p. 128), “no original latino, “cultura”
referia-se ao cultivo do solo, o primeiro estagio em que a natureza deixa de funcionar
espontaneamente para curvar-se a influéncia humana”.

De acordo com MUYLAERT (1994, p. 17), Aristoteles, ha mais de 2.000 anos,
“definiu cultura como aquilo que ndo € natural, que ndo vem da natureza, isto €, que ndo
decorre de leis fisicas ou bioldgicas”. Os cientistas sociais concebem o termo como o modo
de vida de um povo, em toda sua extensdo e complexidade, ou seja, uma estrutura social que
envolve idéias, crengas, costumes, linguagem, moral, artes etc. e que € refletida no modo de
pensar, sentir e agir de uma coletividade.

A partir dessa defini¢do, cultura pode ser entendida como toda forma de
manifestagdo espontdnea de um grupo social, desenvolvida e transmitida de uma geragdo a
outra, ao longo dos séculos e que reflete as caracteristicas bdasicas desse grupo. Porém, como

observa MUYLAERT (1994, p. 18):

“A definicio corrente para o termo cultura, entretanto, refere-se as
atividades nos campos da arte, da literatura, da musica, do teatro, da
danca, ou qualquer outra que expresse uma forma de organizacio
social, nio s6 como manifestaciio original e de caracteristica exclusiva
de um determinado povo, mas também de outros, num intercimbio
permanente de experiéncias e realizacdes, isto €, o conceito primitivo de
cultura, regional e caracterizante, passa a ter um sentido universal e
pleno, pressuposto que leva a considerar um povo culturalmente
avancado aquele que tem acesso ao conhecimento e a informacéo”.

A produg@o cultural, desde os seus primordios, sempre dependeu, em maior parte,
de recursos de terceiros para o seu financiamento. Como afirma ALMEIDA (1992), essa
relagdo pode ser explicada através de um tridngulo, no qual, em um dos vértices, encontra-se
o Estado, cuja presenga nesse tridngulo € justificada por dois motivos. O primeiro é que
existem certas manifestagGes artisticas que ndo atingem grandes contingentes da populagéo e,
tampouco, sdo veiculadas pela midia de massa. E a chamada produgdo cultural erudita. O
outro motivo refere-se a questdes politicas. O Estado possui o dever de incentivar e fomentar
a produgdo cultural, principalmente aquela que ndo consegue se auto-sustentar por meio dos

mecanismos de mercado.



Ja no segundo vértice, encontra-se a receita direta, que corresponde a participagao
do artista no faturamento do produto cultural. Ou, como mostra VAZ (1995, p. 213). “¢ a
expressdo do valor de mercado do artista, medida pela penetragdo publica em termos de
divulgacdo e vendagem”.

No terceiro vértice, esta a iniciativa privada, representada, em sua maioria, por
empresas. Os consumidores, antes de efetuar uma compra, tém levado cada vez mais em
consideragdo a imagem que determinada empresa tem junto a seu publico e, até mesmo,
perante a sociedade. Essa tendéncia justifica o fato das empresas investirem quantias
significativas em projetos que visem ao bem da comunidade em que atuam e da sociedade
como um todo, contribuindo para a melhoria de vida de muitas pessoas. Isso € o que faz as
empresas decidirem patrocinar eventos culturais, numa tentativa de atingir seus clientes,
potenciais e reais, através da cultura.

No Brasil, essa estreita relagdo entre empresas e produtores culturais torna-se cada
vez mais evidente. Conforme ALMEIDA (1992), a existéncia do marketing cultural no pais €
uma conseqiiéncia da escassez de verbas tradicionalmente disponiveis para a cultura, as
verbas publicas, nos tltimos cinqiienta anos.

Com base no contexto apresentado, é que se faz necessario mostrar a relevancia
do marketing cultural para as empresas brasileiras, e que, apesar de ser mais recente que
outras areas do marketing, como o esportivo € o ambiental, tem sido cada vez mais
implementado por organizagdes com ou sem fins lucrativos, que buscam ganhar
competitividade, divulgar seus produtos e/ou servigos e tornar sua marca conhecida e
sedimentada. O marketing cultural, ao mesmo tempo, ajuda a promover a cultura e o lazer de
uma forma geral, abrangendo os mais diversos tipos de manifestagdes culturais, e
preenchendo a enorme lacuna deixada pelo Estado no que diz respeito a formagédo cultural do
povo brasileiro, tdo carente em cultura e educagio.

O presente trabalho se propde a atingir os seguintes objetivos:

- Mostrar a importancia do marketing cultural para as empresas e institui¢cdes
brasileiras, como forma de divulgar e gravar seu nome e/ou marca na mente de
seu publico-alvo;

- Tornar evidente o fato de que as organizagdes tém muitos motivos para
encarar o marketing cultural ndo como um custo a mais, € sim como um
investimento;

- Destacar o papel social do marketing cultural como fomentador da cultura em

todos os seus aspectos;



- Proporcionar o questionamento e a reflexdo sobre a situagdo em que se
encontra a area cultural no pais, relegada a segundo plano por parte do
governo, e dependendo da boa vontade da iniciativa privada, porém
vivenciando uma retomada de determinadas manifestagdes, como € o caso do
cinema.

O método utilizado na elaboragio deste trabalho consiste em pesquisas a livros,
artigos de revistas, especializadas e ndo especializadas, jornais, sites da Internet e outras
monografias feitas sobre o assunto.

No Capitulo 2, pretende-se abordar o marketing de uma maneira geral,
apresentando suas defini¢Ges e as varidveis basicas com as quais trabalha, e que compdem o
chamado composto mercadologico.

Ja no Capitule 3, o marketing cultural é mostrado como uma das areas especificas
de aplicagdo do marketing institucional. Também € enfocada sua evolugdo historica, sua
utilizagdo como instrumento de comunicag@o entre empresas e publico-alvo e como tem sido
adotado no caso especifico do Brasil.

O Capitulo 4 tem como objetivo explicar quais sdo e como funcionam as
principais leis de incentivo a cultura, bem como sua contribuigdo para o desenvolvimento do
mercado cultural no pais.

Logo em seguida, no Capitulo 5, o enfoque € voltado para a pratica do marketing
cultural, mostrando quais s30 os passos necessarios para a implementagdo de um projeto de
natureza cultural, com base na experiéncia de profissionais do ramo.

O Capitulo 6 traz alguns estudos de casos referentes a empresas brasileiras que
acreditaram e investiram em eventos culturais.

E, por 1ltimo, a conclusdo do trabalho, com uma analise clara e objetiva dos

pontos essenciais resultantes de seu desenvolvimento.



2. DEFINICOES E PRINCIiPIOS FUNDAMENTAIS DE MARKETING

2.1. O que é Marketing

O termo marketing comumente é associado apenas a propaganda e, até mesmo,
visto como sinénimo de ludibriagdo, transmitindo uma imagem distorcida da realidade. Na
verdade, a propaganda € apenas uma das muitas atividades do marketing, que tém como
fungdo ndo somente “vender” algo, como também satisfazer as necessidade dos clientes de
uma determinada organizagao.

As defini¢gdes de marketing sdo tantas quanto os estudiosos do assunto. Seu
conceito classico foi formulado em 1948 pela American Marketing Association — AMA, e
citado por VAZ (1995, p. 20): “Marketing é o desempenho das atividades de negocios que
visam dirigir o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor”.

Sob o ponto de vista de ABREU (1996, p. 8)

“Marketing é fabricar produtos com qualidade e que atendam as

expectativas geradas no cliente; é oferecer servicos que encantem o
cliente e que o tornem cativo. Marketing é, acima de tudo, e antes de
mais nada, respeito ao consumidor pois é ele que, indiretamente, paga
as contas da sua empresa e o salario dos seus funciondrios”.
Segundo KOTLER (1998, p.3), marketing € o “processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros”. Essa defini¢do sera melhor entendida com a
analise dos seguintes termos: necessidades, desejos, produtos, demandas, valor, satisfacdo,
qualidade, troca, transagoes e mercados.

— ] Necessidade ¢ uma sensa¢do, estado ou percep¢do da caréncia ou privagéo de
algo. Existem trés tipos de necessidades: as bdsicas ou primdrias, que se referem a
alimentagdo, roupas, moradia, seguranga etc.; as sociais ou secunddrias, relacionadas a
participagdo em grupos e a afetividade; e as necessidades individuais ou psicologicas de
conhecimento e auto-realizag@o.

De acordo com KOTLER (1998, p. 4), “desejos sdo necessidades humanas
moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais”. Ja para COSTA & TALARICO

(1996, p. 19), o termo significa “um fator psicologico que se caracteriza pela vontade de



possuir—ou adquirir -algo”. O desejo e a necessidade sdo estimuladores do processo
mercadologico, pois a busca por sua satisfagdo explica a procura por bens.

Produto, por sua vez, € toda e qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade
ou desejo. Existem os produtos fisicos ou tangiveis, representados por bens e os produtos
intangiveis, que englobam os servicos. Com relagdo a demandaVGOSTA & TALARICO
(1996, p. 22) afirmam que esta consiste no “volume de determinado produto que €, ou sera,
adquirido por um grupo definido de publico, em uma area geografica delimitada, em certo
periodo de tempo, sob efeito de determinado esfor¢o de marketing”. Ou seja, representa o
mercado de uma empresa/produto sob o ponto de vista quantitativo.

Um consumidor opta por determinado produto ou servigo com base no valor que
este lhe oferece. Para KOTLER (1998, p. 6) “o valor para o cliente € a diferenga entre os
valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para obter esse produto”.
Os critérios utilizados pelos clientes para determinar o valor e os custos de um produto
geralmente sdo subjetivos.

Quanto a satisfagdo do cliente, esta € obtida quando o desempenho percebido do
produto € equivalente as expectativas com relagdo ao mesmo. Muitas empresas ndo se tem
contentado em apenas satisfazer seus clientes, para elas o importante € encanta-los,
oferecendo-lhes mais beneficios do que o prometido.

A qualidade de um produto afeta diretamente seu desempenho e,
consequentemente, a satisfacdo de quem o consome. Considera-se que um produto possui
qualidade ndo s6 por apresentar auséncia de defeitos, mas também por sua capacidade de
satisfazer as necessidade do cliente, atendendo ou, até mesmo, superando suas expectativas.

O processo de troca, conceito central do marketing, ocorre quando obtém-se um
objeto desejado dando algo em retribuicdo. Algumas condi¢cdes devem ser satisfeitas para
tornar possivel a realizagdo da troca, tais como:

¢ Deve haver, pelo menos, duas partes envolvidas;

¢ Cada parte deve ter algo de valor para a outra;

e Cada parte deve querer negociar com a outra e ter a liberdade de aceitar ou

rejeitar a oferta;

e As partes envolvidas acreditem ser desejavel ou apropriado realizar o negocio

entre elas.

Porém, para que a troca realmente ocorra, € necessaria a efetuacdo de um acordo

entre as partes.



Derivada do conceito acima, a transagdo implica em uma troca de valores entre
duas partes, consistindo em uma unidade de medida. Ou, como explica COBRA (1992, p.36),
em uma transagdo ndo sdo trocados somente produtos e servigos por dinheiro, mas “ha
também valores intangiveis que envolvem todo o processo de troca, como o status que a posse
de um produto ou servigo possa proporcionar”.

E, por fim, a expressdo mercado, que designa o grupo de compradores potenciais
e reais de um produto. Seu tamanho € determinado pelo nimero de pessoas que apresentam
necessidades, possuem recursos para efetuar trocas e estdo dispostas a oferecer esses recursos

para obterem o que desejam.
2.2. O Composto Mercadologico — os quatro pilares de Marketing

A formulagio de uma estratégia de marketing, segundo JUNIOR (1996),
compreende duas fases distintas. Na primeira delas, que corresponde ao processo de
segmentagdo de mercado, busca-se a resposta a seguinte pergunta: a quem servir? Ja na fase
complementar, a pergunta seria: como servir?

E nesse ponto que entra o composto mercadolégico. Elaborado por E. Jerome
McCarthy, € o mais antigo e tradicional modelo tedrico que representa os fatores basicos do
marketing. Assim, o composto mercadologico reune as quatro principais forgas que, conforme
JUNIOR (1996, p. 15), “formam a oferta de uma determinada organizagdo para um segmento
especifico de mercado”.

KOTLER (1998, p. 31) afirma que o composto de marketing é “o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo”. Para entender melhor essa defini¢do, torna-se necessario explicar como
funciona o ambiente de marketing de uma empresa.

O ambiente de marketing envolve todas as forgas externas ao marketing, ou suas
variaveis incontrolaveis, as quais atuam sobre o relacionamento entre a administragdo e os
consumidores, oferecendo ameagas e oportunidades. E constituido por:

- um microambiente, que se refere as forgas proximas a empresa e inclui a
propria empresa, os fornecedores, os canais de marketing, os clientes, os
concorrentes e os publicos e por

- um macroambiente, que consiste em forgas sociais maiores que afetam o
microambiente, como a demografia, a cultura, a politica, a economia, a

tecnologia, a natureza etc.



Diante disto, pode-se concluir que as decisdes gerenciais devem ser tomadas
levando-se em consideragdo tanto as variaveis controlaveis quanto as incontrolaveis, visto que
estas afetam diretamente o composto mercadologico, o qual, portanto, deve ser adaptado ao
meio em que a empresa esta inserida.

VAZ (1995, p. 79) afirma o seguinte:

“A esséncia do composto mercadologico é definir a distribuicio ideal de
verbas a serem aplicadas nesses fatores, destinando a cada um deles o
valor proporcional as deficiéncias que precisam ser sanadas, as
condicdes gerais da empresa e as exigéncias do mercado”.

O composto de marketing € constituido pelos chamados 4 P’s (McCARTHY,
1976): Produto (Product), Preco (Price), Praga ou Ponto de Venda (Place) e Promogio

(Promotion). Cada um deles sera visto detalhadamente a seguir.

2.2.1 Produto

Um produto pode ser entendido como todo bem que proporcione a satisfagdo de
uma necessidade ou desejo, além de agregar qualidade, inteligéncia e valor aos clientes.
Como ja foi explicado anteriormente, o conceito de produto abrange bens (tangiveis) e
servigos (intangiveis). Para COBRA (1997), um produto deve ter:

¢ Qualidade e padronizagdo de caracteristicas, acabamentos e desempenhos;

¢ Configuragdo, ou seja, a apresentagdo fisica, a embalagem, a marca e o servigo,

e Modelos e tamanhos de acordo com as expectativas do publico-alvo.

Os autores COSTA & TALARICO (1996) desenvolveram uma classificagdo dos
produtos quanto a sua durabilidade, quanto ao processo de compra e de consumo e quanto
aos fins ou propdsitos de compra.

Com relagdo ao primeiro aspecto, os produtos podem ser:

o Duraveis: ndo se deterioram ou desaparecem, mesmo sendo utilizados por um

longo periodo de tempo. Exemplo: aparelhos eletrodomésticos;

e Semiduraveis: tém durabilidade intermediaria. Exemplos: sabonete, perfume;

e Ndo duraveis: aqueles que, quando consumidos, desaparecem imediatamente ou

com poucos usos. Exemplo: palito de fosforo.

Ja quanto ao processo de compra e consumo, sdo quatro os tipos de produtos:



e De conveniéncia: adquiridos com freqiiéncia, pois geralmente sdo baratos e
faceis de encontrar e sem fidelidade de marca, com o minimo de comparagéao ou
esfor¢o de compra. A propaganda ¢ a forma de comunicagio adequada para esse
tipo de produto. KOTLER (1998) subdivide-os em produtos de primeira
necessidade, que sdo aqueles comprados com regularidade. Exemplos: pasta de
dente, macarrdo;, de impulso, representados pelos produtos que exigem pouco
planejamento ou procura antes da compra. Exemplos: balas, revistas; e de
emergéncia, ou aqueles adquiridos em virtude de uma urgéncia. Exemplo:
guarda-chuva em um temporal.

e De comparagdo: sio comprados com menor freqiéncia e comparados em
termos de alguns atributos como qualidade, prego, durabilidade, estilo etc.
Podem ser divididos, conforme KOTLER (1998), em homogéneos (uniformes),
os quais, apesar de serem semelhantes em qualidade, tém como diferencial o
preco. Exemplo: televisores;, ¢ heterogéneos (nio uniformes), que possuem
como diferencial caracteristicas mais importantes que o seu prego, como estilo,
design etc. Exemplos: roupas e moveis.

e Lspeciais (ou de especialidade): sao aqueles que possuem caracteristicas unicas,
apresentando diferenciais marcantes e, em fungdo dos quais, os consumidores
despendem grande esfor¢o de compra. Exemplo: automéveis de luxo.

e Ndo procurados: o consumidor ndo os conhece e, mesmo os conhecendo,
normalmente nio pensa em compra-los. Exemplo: seguro de vida.

Quanto aos fins ou propositos de compra, os produtos podem ser classificados de

duas formas:

e De consumo: sdo adquiridos pelos consumidores finais para seu consumo
pessoal. Incluem os produtos de conveniéncia, de comparacio, especiais ¢
nio procurados;

o Industriais: adquiridos para a fabricag¢@o de outros produtos, ou para a condug¢ao
de um negbcio. Subdividem-se em materiais e pecas, itens de capital e em

suprimentos e servicos.



2.2.2. Preco

KOTLER (1998, p. 235), da a seguinte defini¢do de prego:

“Em um sentido restrito, preco é o volume de dinheiro cobrado por um
produto ou servico. Em um sentido mais amplo, preco é a soma dos
valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou
usarem um produto ou servico”.

Ja COSTA & TALARICO (1996) explicam a variavel preco sob dois pontos de
vista: o da empresa e o do publico. Para a empresa, ¢ a quantidade de dinheiro cobrado por
determinado produto. Na otica do consumidor, € a quantia que este despende para a obtengdo
de um produto.

Enquanto os demais elementos do composto de marketing representam custos
para a empresa, 0 prego € o unico que gera receita. A fixacdo do prego de um produto deve ser
decidida por consenso entre as areas de marketing, financeira e de vendas e deve-se levar em
consideragdo os varios fatores que a influenciam.

A — Fatores internos:

¢ Objetivos de marketing

As decisdes de aprecamento dependerdo diretamente dos objetivos de marketing
pretendidos pela empresa. Quanto mais claros forem esses objetivos, mais facil sera definir
os pregos. Exemplos mais comuns de objetivos sdo sobrevivéncia, maximizagdo dos lucros,
lideranga na participagdo do mercado, qualidade maxima do produto etc.

¢ Estratégias do composto mercadologico

Assim como os objetivos almejados pela empresa influenciam o nivel de prego a
ser adotado, as estratégias estabelecidas para alcangar esses objetivos também deverdo ser
analisadas cuidadosamente antes de se tomar qualquer decisdo.

e Custos de producio

Apesar de ser o primeiro item analisado para o estabelecimento de pregos,
definindo o piso do prego que a empresa pode cobrar pelo seu produto, ndo deve ser o Unico.
O prego devera incluir todos os tipos de custos - fixos, variaveis e totais.

o Filosofia financeira e organizacio interna para precos

A administragido de cada empresa deve decidir quem serdo os responsaveis pela

fixagdo de pregos.
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B — Fatores externos:
e Mercado e demanda
Quanto a esse aspecto, deve-se levar em conta: os diferentes tipos de mercado,
os quais podem ser classificados em concorréncia perfeita, concorréncia monopolista,
concorréncia oligopolista ou monopolio; a percepg¢do dos consumidores sobre preco e valor;
a analise da relagd@o prego-demanda e a elasticidade da demanda em relagdo ao prego.
e Custos, precos e ofertas dos concorrentes
A empresa deve adotar, com relagdo a concorréncia, pregos competitivos que
dificultem e até bloqueiem sua acgdo, exigindo, para tanto, acompanhamento e decisGes
rapidas.
e Qutros fatores ambientais

Conjuntura econdmica, revendedores, governo e preocupagdes sociais.

2.2.3. Praca

Também conhecido como ponte de venda ou distribuigdo, o terceiro pilar de
marketing, de acordo com VAZ (1995, p. 80), “compreende toda a estrutura de distribuigdo de
produtos, no atacado e no varejo, englobando ainda o acompanhamento de qualidade apés o
ato de venda”. Inclui, portanto, ndo s6 o fabricante e o consumidor, como também os
intermediarios, que viabilizam a chegada do produto até o mercado. Essas organizagdes
interdependentes formam, juntas, um canal de distribui¢do, que pode contar com a
participagdo de atacadistas, varejistas, agentes, cooperativas e representantes.

KOTLER (1998) menciona algumas razdes que justificam o uso de intermediarios
pelos produtores. Em primeiro lugar, tornam-se necessarios devido a sua grande capacidade
de facilitar o acesso dos consumidores-alvo aos produtos de que necessitam. Isso se da pela
reduc¢do do nimero de transagcdes necessarias para que o bem chegue até o consumidor final.
Além disso, a fungdo do intermediario de marketing, sob a otica do sistema econdmico, €
transformar os produtos fabricados em produtos desejados pelos consumidores.
Desempenham, também, um papel importante no ajuste entre oferta e demanda.

PEREIRA (1996) defende a idéia de que um fabricante deve conhecer todas as
etapas e todos os fluxos envolvidos no percurso seguido pelo produto ao longo do canal de
distribuig@o, pois ¢ deste a responsabilidade junto ao consumidor final e, em Gltima instancia,

€ a sua marca junta ao publico-alvo que se encontra em jogo. Enfatiza ainda a importancia dos
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fabricantes passarem a ver os intermediarios como seus clientes, e ndo s6 como parceiros,
pois essa € uma premissa fundamental para o sucesso do produto junto a seu publico.

Pode-se descrever os canais de distribuigdo de acordo com o numero de niveis
envolvidos. Cada nivel de canal € representado por um intermediario. Portanto, quanto maior
for a quantidade de intermediarios de um canal de distribuigdo, maior sera o seu nivel.

O chamado canal de marketing direto nao possui niveis intermediarios, ou seja,
consiste em uma venda direta do produtor para o consumidor. Os canais de marketing

indireto podem ter de um a varios niveis de intermediarios.

2.2.4. Promocao

Um dos fatores principais ao se estudar o composto promocional consiste no
processo de comunicagdo, o qual requer, pelo menos, trés elementos: fonte, mensagem e
receptor. KOTLER (1998) desenvolveu um modelo envolvendo todos os elementos possiveis
de um processo de comunicagdo, os quais sdo definidos a seguir:
e Emissor ou fonte: da origem a mensagem e a envia a outra parte.
¢ Codifica¢do: transformacdo da mensagem em linguagem simbdlica, de forma
que possa ser compreendida pelo receptor.
¢ Mensagem: conjunto de simbolos transmitidos pelo emissor.
e Midia: sdo os meios de comunicag@o utilizados para estabelecer contato com o
receptor.
e Decodificagiio: interpretacdo ou significagdo conferida pelo emissor aos
simbolos a ele transmitidos.
¢ Receptor: a parte que recebe a mensagem.
* Resposta: as reagdes do receptor 4 mensagem recebida.
e Feedback: a parcela da resposta do receptor que retorna ao emissor.
¢ Ruido: qualquer interferéncia ndo planejada no processo de comunicagdo, que
provoca a distor¢do da mensagem, chegando ao receptor diferentemente de
como foi enviada.
Com base no modelo apresentado, serdo mostradas as decisdes que devem ser

tomadas por um comunicador de marketing visando a uma comunicagéo eficaz.
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e Identificacio do publico-alvo
Esse passo ¢ de suma importancia no processo de comunicagdo, pois afetara
significativamente as decisdes do comunicador sobre o que sera dito, de que maneira, quando,
onde e quem ira transmiti-lo. O publico visado podera ser constituido de consumidores
potenciais ou reais, daqueles que decidem a compra ou a influenciam, de individuos, grupos,
publicos particulares ou do publico em geral.

¢ Determinaciio da resposta desejada

Geralmente, a resposta final desejada € a compra, porém antes de chegar a esse
estagio, o comunicador de marketing tem a tarefa de identificar em que estagio de
conhecimento do produto o publico-alvo se encontra, e para qual deve ser passado.

MUYLAERT (1994) considera como o primeiro estagio o desconhecimento,
definindo-o como o nivel de penetragdo em que o publico-alvo ndo tem nenhuma
consciéncia do produto, ndo sabendo nada a seu respeito. Nesse caso, 0 comunicador deve
formar a consciéncia e o conhecimento do consumidor. Depois que os compradores
potenciais de um produto passam a conhecé-lo, devem ser levados a estagios de sentimentos
mais fortes, como a simpatia, sentimento favoravel em relagdo ao produto, a preferéncia
desse produto com relagdo a outro e a convicgdo, nivel em que os compradores endossam
nog¢des que possuem sobre o produto.

No ultimo estagio, alguns compradores potenciais, apesar de convencidos a
respeito do produto, podem resistir a0 ato da compra por acharem, por exemplo, que as
informagdes de que dispGem acerca dele ainda sdo insuficientes ou que a conjuntura
econdmica € desfavoravel no momento. Nesse caso, para que a compra seja concretizada,
algumas estratégias podem ser utilizadas pelo comunicador, como pregos promocionais,
prémios, descontos, visitas de vendedores etc.

¢ Selecio da mensagem

Segundo KOTLER (1998, p. 320) a mensagem ideal deve “atrair a Ateng@o,
manter o Interesse, despertar o Desejo e obter a Agdo (uma estrutura de conceitos conhecida
como modelo AIDA)”. O referido modelo, criado em 1925 por E. K. Strong, representa os
estagios de comportamento do consumidor potencial sob o efeito de mensagens publicitarias,
partindo do despertar da necessidade até a compra do produto. O comunicador de marketing,

ao elaborar uma mensagem, deve levar em conta trés premissas basicas:
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- Seu conteudo, que consiste em um apelo ou tema que produza a resposta
desejada, existindo trés tipos de apelos: os racionais, 0os emocionais € 0s
morais,

- A estrutura da mensagem quanto a apresenta¢do de uma conclusio, o tipo de
argumentos que devem ser utilizados (unilaterais ou bilaterais) e quanto a
apresentagdo dos argumentos mais fortes, se devem aparecer em primeiro ou
em ultimo lugar;

- A forma da mensagem, que dependera do canal de comunicagdo escolhido para
transmiti-la.

e Seleciio da midia

O comunicador pode escolher entre dois tipos de canais de comunicagio:

pessoais e impessoais.

O primeiro refere-se a comunicagdo direta entre duas ou mais pessoas, face a

face, por telefone ou pelo correio. As vantagens de sua utilizagdo residem no contato direto e
no pronto feedback. Ja o canal de comunicagdo impessoal caracteriza-se pela auséncia de
contato pessoal ou feedback e inclui as principais midias (imprensa, teledifusio e
radiodifusdo e midia visual); as atmosferas, ambientes que favorecem a a¢do de compra de
um produto; e os eventos, que s3o ocorréncias projetadas.
e Selecdo da fonte da mensagem
A fonte da mensagem deve possuir credibilidade, que é conferida por fatores
como especializac¢do, confiabilidade e simpatia.
¢ Coleta de feedback
Ao coletar o feedback da mensagem enviada, o profissional de marketing deve
observar a percentagem do mercado que realmente percebeu o produto, que o experimentou e
se encontra satisfeita.
No que diz respeito a conceituagdo do composto promocional, KOTLER (1998, p.
318) afirma que este “consiste na combinagao especifica de propaganda, promogédo de vendas,
relacdes publicas e venda pessoal que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
propaganda e marketing”. COSTA & TALARICO (1996) chamam atengdo para o fato de que
as estratégias de comunicagdo possuem um objetivo geral, que € o de divulgar o produto e a
empresa, entretanto cada uma dessas estratégias atua de forma diferenciada, dependendo dos

objetivos que se pretende alcancgar, podendo ser utilizadas isoladamente ou em conjunto.
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Para KOTLER (1998) sdo quatro as principais ferramentas de comunicagio,
constituindo-se em: propaganda, promogdo de vendas, venda pessoal e relagioes publicas.

A propaganda, conforme PINHEIRO (1996, p. 43),

“caracteriza-se como o esfor¢co pago, que busca transmitir mensagens
visuais e/ou orais que afetem as atividades do consumidor para com o
produto/servico do anunciante, sendo que este ultimo é sempre
identificado e possui total controle sobre a veiculacio dos antiincios”.
Sdo também caracteristicas da propaganda seu carater publico e impessoal,
permitindo criatividade e alto indice de penetragdo.
A promogdo de vendas pode ser definida como um conjunto de agdes de curto
prazo que estimulam a compra de um produto ou servico. Possui efeito rapido e utiliza a
oferta de beneficios adicionais ao publico-alvo, dando a este razdes imediatas para a compra.
Suas principais ferramentas ao consumidor final, de acordo com KOTLER (1998), sdo
amostras, cupons, devolugdes em dinheiro ou abatimentos, pacotes promocionais, prémios,
brindes de propaganda, recompensas por preferéncia, displays e demonstragdes no ponto de
compra, concursos, sorteios € jogos. Quanto a promo¢do ao canal de distribui¢do, sdo
utilizados concursos, prémios, displays e descontos.
A venda pessoal se caracteriza pela apresentagido pessoal da forga de vendas, por
meio de persuasdo direta, oral ou telefonica. Os vendedores, segundo KOTLER (1998, p.
365), funcionam como um elo basico entre a empresa e seus clientes”, desempenhando
fungdes que vdo desde o estudo dos clientes para conhecer melhor seus problemas, até a
construgio de relacionamentos pessoais de longo prazo.
E, por ultimo, as relagdes publicas (RP), conhecidas anteriormente como
publicidade, e cuja defini¢do ¢ mencionada por COBRA (1992, p. 656):

“sa0 um processo de informacio, de conhecimento e de educac¢io, com
um fim social, utilizando-se para tanto de técnicas, para conseguir a boa
vontade e a cooperaciio das pessoas com as quais uma entidade trata ou
depende”.
Envolvem, portanto, uma variedade de programas destinados ao desenvolvimento
de boas relagdes com os publicos interno e externo da empresa, através da construgdo de uma
imagem positiva. Assim como a propria publicidade, as relagdes publicas possuem outras

agdes como o endomarketing ou marketing interno, marketing de relacionamento, database

marketing, ecomarketing, marketing esportivo, marketing cultural etc. Cada uma dessas agdes
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dispde de mecanismos proprios e especificos, destacando-se como um instrumento de

comunicagdo a mais.

FIGURA 01 - ELEMENTOS DO COMPOSTO PROMOCIONAL
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3. MARKETING INSTITUCIONAL: FORTALECENDO A IMAGEM DA EMPRESA

No marketing contemporaneo, verifica-se cada vez mais a tendéncia das empresas
dirigirem seu esfor¢o mercadolégico para agdes que transcendem aspectos meramente
comerciais. Essas a¢des estdo voltadas para a fixagdo de uma imagem positiva da organizagado
junto a seu publico e a sociedade como um todo.

Para mostrar a abrangéncia do marketing institucional, que ndo se restringe
somente a um “conjunto de atividades para polimento de imagem de organizag¢des”, VAZ
(1995) considera a existéncia de dois mercados distintos: o material e o simbolico. No
mercado material, ou mercado de bens, tipico das organizagdes com fins lucrativos
(empresas), predomina a atividade econdmica, em que os bens fabricados pelo produtor sdao
oferecidos ao consumidor em troca de moeda (prego). As agdes de marketing praticadas nesse
mercado formam o chamado marketing empresarial.

O outro tipo de mercado, o simbolico ou de idéias, que se referia, inicialmente, as
organizac¢des sem fins lucrativos, consiste na troca de bens intelectuais ou idéias por interesse
entre produtor e consumidor. O marketing institucional envolve as atividades relacionadas a
esse mercado.

A diferenciacdo entre marketing empresarial e marketing institucional € feita com
base no produto e no valor. No primeiro caso, os produtos sdo representados por bens e o
valor por moeda. No marketing institucional, produto e valor sdo representados por idéias e
interesse, respectivamente.

Segundo VAZ (1995, p. 40), idéia € “tudo o que atinge a consciéncia, ainda que
abaixo de nossa sensibilidade reflexiva e critica”. Compreende, portanto, os enunciados
verbais ou palavras, os gestos, os sons e as imagens visuais. O interesse de um consumidor
por determinadas idéias pode ser manifestado através de prdticas, que envolve aftos e
comportamentos, e de valores, representados pelas atitudes e crengas.

Observa-se que atualmente tornou-se comum a utiliza¢gdo combinada entre as duas
formas de marketing, o empresarial e o institucional, e que os mercados material e simbolico
ndo estdo vinculados somente ao primeiro e ao segundo, respectivamente. Organizagdes sem
fins lucrativos podem empregar técnicas mercadologicas de aparato econémico e as empresas
podem utilizar agdes institucionais, dependendo do que a situagdo exigir.

As empresas, ao utilizarem o marketing institucional em refor¢o ao empresarial,

visam a atingir determinados objetivos, dentre os quais a indugdo de consumo e dispor de uma
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midia alternativa, tendo em vista os custos elevados de veiculagdo nos meios de comunicag¢do

de massa tradicionais. Entretanto, como afirma VAZ (1995, p. 69):

“Utilizado para formar, manter, consolidar ou mudar o conceito
publico de uma organizacio, € o sentido mais usual em que se emprega
a expressio marketing institucional, voltado para a obtencio,
preservacio e melhoria da empresa no mercado”.

Na opiniao de KOTLER apud MIRANDA (1999, p. 6), considera-se como
marketing institucional o “conjunto de atividades empreendidas para criar, manter, ou alterar
as atitudes e comportamentos do publico-alvo para com uma organizagdo”.

A imagem de uma organizagdo pode ser entendida como um conjunto de idéias
que uma pessoa tem ou assimila a seu respeito, formando sobre tal um entendimento
particular em sua consciéncia, ou, simplesmente, € a maneira pela qual o pablico percebe essa
organizagdo. A diferenciagdo pela imagem € uma das estratégias que as empresas adotam para
distinguirem sua oferta dos concorrentes e, para tanto, podem utilizar simbolos, logotipos,
pessoas famosas, cores, atmosfera do fisico no qual distribuem seus produtos e servigos, tipos

de eventos que patrocinam (como os eventos culturais) etc.

3.1. As areas de aplicacdo do Marketing Institucional

Com o objetivo de captar o interesse do publico e manterem-se competitivas em
tempos de globalizagdo, as organizagdes com e sem fins lucrativos praticam os dois tipos de
atividade mercadologica, o marketing empresarial e o marketing institucional.

Uma organizag¢io pode atuar em diversos mercados institucionais. Os mercados da
politica, da religido e da autoproje¢do sdo proprios do marketing institucional puro, ou seja,
do marketing inerente as organizag¢des sem fins lucrativos e baseado na pregagao ideologica.
Estdo relacionados, respectivamente, ao marketing politico, marketing religioso ¢ ao
marketing pessoal.

e Marketing Politico: na visio de LAVAREDA (1996, p. 150), pode ser

compreendido “como um conjunto de procedimentos e técnicas que objetivam a
identifica¢do, conquista, manutengdo e a expansdo de mercados politicos”,

e Marketing Religioso: consiste na utilizagdo das atividades mercadologicas por

uma instituigao religiosa;



18

e Marketing Pessoal: aplicagdo dos elementos do composto mercadologico a uma

pessoa.

Ja os mercados do esporte, da promogdo social, da ecologia e da cultura

constituem-se em areas comuns do marketing institucional dos dois tipos de organizagdes e

ddo origem ao marketing esportivo, social, ecologico e cultural, respectivamente, sendo
conceituados da seguinte maneira:

e Marketing Esportivo: consiste na utilizagdo das varias modalidades esportivas

como meio de divulgagdo de uma empresa ou marca,
e Marketing Social: tem por objetivo a atenuagdo ou eliminagdo de problemas
sociais no que se refere a higiene, saude publica, trabalho, educacgio entre outros;

e Marketing Ecoldgico: também denominado de ecomarketing ou marketing

verde, relaciona-se ao apoio a causas de prote¢do do meio ambiente;

e Marketing Cultural: refere-se a associagdo das agdes de marketing de uma

organizacdo a manifestagGes artisticas e culturais.
3.2. O Marketing Cultural e sua evolugfo historica

Nos ultimos anos, tem sido cada vez maior o engajamento de empresas em causas
sociais, visto que os proprios consumidores estdo demonstrando preferéncia por aquelas que
desenvolvem agbes junto a comunidade, exigindo, até, uma maior participagio nesse
processo. Esse tipo de agdo, na verdade, passou a ser uma estratégia de diferencia¢do das
empresas, pois funciona como um instrumento eficaz na formag¢do de uma imagem positiva
das mesmas junto aos diversos publicos, como clientes, fornecedores, investidores € os
demais segmentos da sociedade (REVISTA MARKETING CULTURAL, n.° 38, 2000).

O marketing cultural, assim como outras formas de marketing institucional, vem
reforgar essa tendéncia. Como destaca VAZ (1995), a expressdao marketing cultural ndo se
restringe somente as organizagdes que buscam formar, manter ou melhorar sua imagem por
meio de investimentos na area cultural, também abrange os produtores culturais que buscam
recursos para financiar seus projetos.

VAZ (1995, p. 217) assim o define:

“Marketing cultural ‘€ o conjunto das acdes de marketing utilizadas no
desenvolvimento de um projeto cultural’, aplicadas tanto em relaciao
aos objetivos e critérios que orientam a concessio de fundos como
quanto aos procedimentos para arrecadacio dos recursos”.
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Vale ressaltar ainda a figura do promotor cultural e das empresas de agenciamento
de patrocinios que, igualmente, participam do processo cultural, atuando como intermediarios
entre o patrocinador e o produtor cultural e viabilizando a conjugagdo de seus interesses. O
agente cultural também elabora projetos, fornecendo aos patrocinadores idéias proprias de
eventos culturais ou desenvolvendo sugestGes das empresas.

SARKOVAS (1998, p. 35) considera o marketing cultural como “comunicag¢do
por meio de atitudes”, o que significa que a empresa, ao investir em cultura, reflete seus
valores e crengas, a sua postura diante da sociedade. Menciona os trés principais fatores que
tém levado as empresas a associarem seu nome a projetos culturais:

1 — O mercado mundial, em decorréncia da globalizagdo, tem se tornado cada vez

mais homogéneo, com a oferta de produtos e servigos semelhantes em prego e
qualidade. O que vai diferenciar uma empresa da outra, aos olhos do
consumidor, € a importancia que ele da as marcas. OGILVY apud
ASSUMPCAO (1996, p. 30) define marca como sendo “a soma intangivel dos
atributos do produto, de seu nome, seu pre¢o e embalagem, sua historia, sua
fama, e a forma como ¢€ feita sua publicidade”. Atualmente, o valor de uma
empresa ¢ medido pelo valor de sua marca, e ndo mais pela soma de seus
ativos, o que traduz a relevancia dessa abstragdo, do simbolo que representa,

2 — E notoria a saturagio das formas convencionais de comunicagio, verificando-
se uma resisténcia do consumidor a propaganda tradicional, que ja ndo se
mostra t3o eficaz quanto antes;

3 — Como ja foi citado, a responsabilidade social das empresas e o seu esforgo em
promover o bem estar coletivo, destacam-nas das demais. Porém, somente
investir na area social ndo é o bastante; para que se torne uma estratégia
competitiva, precisa ser levado ao conhecimento do publico.

A produgdo cultural, ao longo de sua evolugdo historica, sempre esteve
intimamente ligada aos detentores dos meios de produgdo, ou ao poder dominante,
dependendo deste para sua viabilizagdo. Seu primeiro momento, segundo ALMEIDA (1992),
ocorre com o mecenato, expressao derivada de Caio Mecenas, que exerceu entre 30 a.C. e 10
d.C. o cargo de ministro do imperador romano Caio Augusto.

COTRIM apud MIRANDA (1999, p. 22) aponta algumas razdes para o destaque
de Roma no plano cultural. Dentre elas, a mais importante era o interesse em manter “uma
imagem civilizada da época, sendo, ainda, uma maneira de impor-se aos povos dominados”.

Com esse intuito, Mecenas estimulou e patrocinou amplamente a produg@o artistica e cultural,
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fazendo com que o Estado Romano desfrutasse do mesmo prestigio dos artistas, pensadores €
filosofos da época.

Ainda sobre Mecenas, ALMEIDA (1992, p. 10) afirma que este “criou no Império
Romano a maneira grega de se pensar o poder, que esta em Platdo e em Aristoteles, para os
quais € dever do Estado promover o conhecimento e as artes”.

Foi com o movimento renascentista, ocorrido na Europa entre os séculos XV e
XVI, que o mecenato atingiu seu segundo grande momento, fase marcada pela atuagdo de
varias familias em prol do ressurgimento das artes. Destaque para os Médici em Florenga, os
Doria de Génova e os Borgheses de Roma. A Italia se destacou como o centro do movimento
em fungdo das navegagdes e do acumulo de capital proporcionado pela ascensdo da burguesia.

Entre o final do século XIX e inicio do século XX, ocorre nos Estados Unidos a
terceira fase do mecenato, cuja caracteristica principal se traduzia pelo personalismo das
agoes culturais, através do investimento de pessoas interessadas no reconhecimento da
sociedade, embora desfrutassem de uma grande fortuna. S3o exemplos desse tipo de iniciativa
os Guggenheim, os Whitney, os Rockfeller, os Ford, os quais buscavam projegdo social ao
promover agdes meramente filantropicas e, fundamentalmente, desfrutar de beneficios
tributarios.

Historicamente, constata-se a influéncia da natureza do poder com relagdo a
produgdo cultural e como condicionante dos objetivos do mecenato. E o caso, por exemplo, da
Idade Média, época em que o poder espiritual pertencia a Igreja e toda produgdo cultural da
época tinha uma conotag@o mistica, religiosa. O apoio das instituicdes dominantes aos artistas
e pensadores remonta, na verdade, as origens da civilizagdo, e ¢ explicado pelo prestigio que
estes possuem junto aos formadores de opinido e a comunidade em geral. Portanto, o interesse
da elite em participar da producdo intelectual e artistica desses criadores, membros tio bem
aceitos pela sociedade, deve-se, principalmente, a obtengdo de reconhecimento publico (VAZ,
1995).

Verifica-se que as instituicdes dominantes da atualidade, Estado e iniciativa
privada, sdo as principais incentivadoras do processo de produgdo cultural. Além das

empresas, outras organizagdes se destacam no apoio a cultura e as artes.
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3.3. Marketing Cultural como ferramenta de comunicac¢io

No item 2.2.4 deste trabalho, discorreu-se sobre a promog¢do, um dos 4 P’s
(McCARTHY, 1976) do composto mercadologico e suas ferramentas basicas, a propaganda, a
promogdo de vendas, a venda pessoal e as relagdes publicas. Como foi visto, o esforgo de
comunicagdo abrange algumas agdes que possuem como fung¢io principal o fortalecimento e
manutengdo da imagem de empresas e produtos. Ao conjunto dessas agdes, denomina-se
promogdo institucional, da qual o marketing cultural faz parte.

Assim como o marketing esportivo, o ambiental e o social, o marketing cultural
funciona como mais uma opg¢do disponivel para as empresas se comunicarem com seu
publico. Além disso, uma outra vantagem do marketing cultural é que ele gera midia
espontdnea, ou seja, a realizagao dos eventos € divulgada pelos meios de comunicagdo, sem
nenhum 6nus para o patrocinador, que acaba tendo seu nome associado aos mesmos.

GALO (1992, p. 27) defende a idéia de que “a relagdo de marketing cultural é
uma relagdo de troca. Existe alguém que quer vender e alguém que quer comprar”. Portanto,
em uma ponta ha os produtores culturais que, em virtude da falta de recursos proprios e
governamentais para o financiamento de seus projetos, tém de recorrer a outra ponta, a
iniciativa privada, que espera obter o maximo de beneficios que o apoio a uma manifesta¢do
cultural pode proporcionar.

Para a concretizagdo do marketing cultural, sdo utilizados trés tipos de meios de
divulgagdo: o espago cultural, o veiculo de comunicagdo e o evento cultural.

O espago cultural consiste em um local de realizagdio de espetaculos e
apresentagdo de obras que, segundo VAZ (1995, p. 233), “oferece a vantagem de manter
continuamente em evidéncia na midia o nome da instituigdo, dependendo do nivel da
programagio”, proporcionando, também, um fluxo regular de visitantes. Os Centros Culturais
Banco do Brasil, Banco do Nordeste e o Espago Unibanco de Cinema constituem-se em
exemplos de éxito em termos de espago cultural.

Com a finalidade de divulgar a produg@o cultural que ndo possui fins meramente
comerciais, sdo criadas pelo governo emissoras de radio e televisdo, que também contam com
o patrocinio da iniciativa privada, através da figura do apoio cultural. E o caso, por exemplo,
da TV Cultura, emissora educativa oficial do Governo do Estado de Sao Paulo.

Os eventos artisticos e culturais sdo, com certeza, os meios de divulga¢do mais
utilizados para o patrocinio cultural. COSTA & TALARICO (1996, p. 159) afirmam que

evento significa “uma reunido de um, ou mais publico(s) em atividades de interesse comum”,
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constituindo-se em “um fato ou acontecimento espontaneo ou organizado, capaz de provocar
interesse € que pode ser explorado para fins mercadologicos”. Uma empresa, ao escolher o
evento como estratégia de comunicagdo, visa, conforme COSTA & TALARICO (1996), aos
seguintes objetivos, isolada ou conjuntamente:

- Estabelecer uma aproximagdo entre o publico da empresa e o consumidor do
produto cultural;

- Associar a marca ao evento, tornando-a mais conhecida;

- Formar uma imagem positiva junto a opinido publica;

- Afastar toda e qualquer repercussdo negativa gerada por acontecimentos
relacionados a empresa.

Alguns critérios devem ser adotados para a escolha de determinado evento

cultural como estratégia de comunicagio. Os de maior relevancia sdo os seguintes:

e Em primeiro lugar, as empresas devem escolher aqueles que se adeqiiem as
suas caracteristicas e do produto, assim como do publico que deve ser atingido
em determinado momento. Um exemplo que ilustra bem essa necessidade de
adequacgdo € o Free Jazz Festival, cujo projeto foi criado pela empresa Dueto e
apresentado a Companhia Souza Cruz. A idéia era associar o evento de musica
instrumental ao cigarro Free, onde, a partir de pesquisas feitas com o publico
consumidor, identificou-se que este apreciava musica instrumental e tinha o
perfil do evento: moderno, arrojado e ousado. Realizado desde 1985, o Free Jazz
obteve sucesso imediato, trazendo retorno financeiro e institucional a Souza
Cruz;

e A relacdo custo-beneficio deve ser favoravel, o que significa que o valor
investido na realiza¢do ou participagdo em um evento deve ser proporcional aos
resultados esperados. O retorno de um evento cultural nem sempre € de facil
mensuragido, podendo ser avaliado por aspectos como quantidade de publico
presente ao evento, a opinido do publico participante € sua associagdo as marcas
envolvidas etc_;

e As falhas cometidas em um evento e, principalmente, seu fracasso podem
comprometer significativamente o nome e a marca da empresa a ele associada.
Isso torna evidente a importincia das fases de planejamento e organizagdo,
devendo a empresa fazer uma analise rigorosa do projeto e da competéncia dos

organizadores, com o devido acompanhamento de sua execugio;
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¢ O evento escolhido deve possuir um certo nitmero de repeti¢ées, para que o
publico tome conhecimento e o associe a empresa ou marca envolvida;

e QOutro aspecto fundamental € que o publico da empresa ou do produto
presencie o evento para que ele atinja seus objetivos, assim como a cobertura da
midia ou noticiario dao grande retorno;

e Quanto ao local de realizacdo, este deve se constituir em um mercado de

interesse visado nos objetivos da empresa para aquele momento.
3.4. A relaciio entre empresas e cultura no Brasil

Tradicionalmente, a pratica do mecenato nido constitui uma regra no Brasil,
diferenter;lente do que ocorre em outros paises, como os Estados Unidos. As a¢des culturais
que vem sendo praticadas no pais possuem um cardter estatizante, cabendo ao Estado o papel
de principal incentivador da produgio cultural.

Essa ag¢@o do Estado s6 comegou a se configurar a partir da Revolugdo de 30, que
deu inicio ao primeiro governo de Getulio Vargas (1930-1945). Nessa ocasido, Gustavo
Capanema assumiu o cargo de ministro da Educagdo e Saide e nomeou como principal
assessor e articulador politico o poeta Carlos Drummond de Andrade, levando para a esfera
do ministério artistas como Portinari, Villa-Lobos e Cecilia Meireles. A partir dai, formulou-
se o primeiro projeto de politica cultural brasileiro, que se caracterizou pelo nacionalismo,
marca registrada de uma importante manifestacdo artistica, a Semana de Arte Moderna de
1922, que ja apontava essa tendéncia.

Pode-se afirmar que o aspecto estatizante das politicas culturais teve como
momento tipico o Estado Novo, com praticamente total interferéncia governamental na area
cultural. Constatou-se que somente nos periodos de maior arrecadagio tributaria, houve um
crescimento substancial do investimento estatal em cultura, o que acontece no periodo
conhecido como milagre economico (1968-1973), ocorrido no governo Médici, em que a
economia brasileira apresentou altas taxas de crescimento em anos sucessivos.

Quanto ao investimento privado realizado no pais, este se iniciou sem qualquer
impulso do poder publico. Entre os anos de 1940 e 1950, os empresarios Franco Zampari e
Francisco Matarazzo Sobrinho criam o Museu de Arte Moderna de Sao Paulo (MAM — 1948),
Teatro Brasileiro de Comédia (TBC — 1948) e a Companhia Cinematografica Vera Cruz
(1949). Posteriormente, 0 MASP € criado por Assis Chateaubriand, que chegava a trocar
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inser¢des em seu jornal, o Diarios Associados, por doagdes ao museu. Caso similar acontece
com Paulo Bittencourt € Niomar Moniz Sodré, donos do jornal Correio da Manha, que criam
0 Museu de Arte Contemporanea do-Rio de Janeiro (MAC-RJ).

Conforme KAVANTAN apud MIRANDA (1999), tem-se adotado no Brasil dois
modelos distintos de agdes governamentais voltadas para area a cultural. O modelo europeu
baseia-se em uma grande participagdo do Estado como incentivador da cultura. A Franga se
constitui em uma referéncia nesse sentido. Na area cinematografica, o governo taxa ingressos
de cinema em 10%, o faturamento dos canais de TV e langamentos em video, o qﬁe torna
possivel o financiamento de roteiros, filmes experimentais e co-produgdes. Além disso,
oferece adiantamento de recursos e depois os recupera na bilheteria dos eventos.

Ja a Espanha, segundo pais do mundo em total de patriménios da humanidade,
perdendo somente para a Italia, cobra 5% sobre o faturamento das TVs. O fundo recolhido €
investido diretamente nos filmes ou usado como ponto de partida para co-produgdes
cinematograficas. Assim como na Franga, o governo adianta dinheiro esperando recupera-lo
com a venda de ingressos. Os 6rgdos governamentais procuram diferenciar produtos culturais
de outros bens comerciais e, em geral, formas ou conteidos estereotipados, pornograficos ou
“academizados” ndo recebem apoio (GAZETA MERCANTIL, 2000).

Com relagdo ao segundo modelo, o americano, o processo cultural fica a cargo da
iniciativa privada, cabendo ao Estado apenas a tarefa de viabilizar as verbas para sua
realizagdo, através dos incentivos fiscais. Pode-se concluir, a partir do que foi exposto, que o
Brasil tem seguido o modelo europeu, porém o modelo americano vem ganhando cada vez
mais espacgo, devido a falta de recursos governamentais.

As politicas culturais adotadas pelo governo brasileiro tem sido alvo de criticas e
questionamentos por parte de muitos produtores culturais e artistas, por acreditarem que as
leis de incentivo a cultura, que serdo analisadas no proximo capitulo, propiciaram a formagao
da chamada “cultura do incentivo™. Isso significa que os investimentos feitos pelas empresas
na area cultural se devem a existéncia de mecanismos legais de incentivo, que as beneficiam,
e ndo por questdes de preocupacdo social ou benevoléncia. Os recursos empregados por
muitas empresas privadas ndo se constituem em capital efetivo, e sim, capital ja devido em
forma de impostos.

Segundo esses criticos, o incentivo fiscal, que em paises como os Estados Unidos
e a Franga constitui-se apenas em um instrumento de politica cultural, no Brasil se
transformou em um fim em si. O diretor do Museu de Arte Contemporanea da USP, Teixeira

Coelho, afirmou que o Gnico mérito conseguido pelo incentivo fiscal foi ter despertado a
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iniciativa privada para a possibilidade de investir em cultura a fundo perdido, ou com vistas a
retorno de marketing, ressaltando que as leis deveriam ser vistas somente como acessorio para

um conjunto maior de agdes (GAZETA MERCANTIL, 2000).

4. AS LEIS DE INCENTIVO A CULTURA E SUA CONTRIBUICAO PARA AS
ARTES BRASILEIRAS

A primeira experiéncia de incentivo fiscal a cultura ocorre em‘1986 com a Lei
Sarney, de autoria do entdo presidente da Republica , José Sarney. Por meio dela, o Estado
renunciava parte da arrecadacdo em favor das empresas investidoras em cultura. Sua
sistematica, pautada no simples cadastramento do proponente, deu margem a uma seqiiéncia
de fraudes, o que leva a ainda hoje ndo se conhecer ao certo o destino dos recursos deste
periodo. O secretario do Desenvolvimento do Audiovisual, do Ministério da Cultura (MinC),
José Alvaro Moisés, menciona, em artigo publicado no livro ‘Um olhar sobre a cultura
brasileira’, que foram investidos R$ 110 milhdes em quatro anos. Ja outras fontes estimam um
valor em torno de R$ 450 milhdes (SITE DO INSTITUTO PENSARTE -
http://wwW.pensarte.com.br/, 2001).

Extinta em 1990, a Lei Sarney foi substituida no ano seguinte pela Lei Federal de
Incentivo a Cultura, popularizada como Lei Rouanet, em fungido do entdo ministro da area,
Sérgio Paulo Rouanet, e pela Lei do Audiovisual, de 1993, direcionada ao cinema. A Lei
Rouanet possui grande rigor formal no cadastramento de projetos, andlise de mérito e
prestacido de contas, sendo baseada no principio da transparéncia da administragdo publica.
Talvez por falta de permeabilidade do sistema implantado, de 1992 a 1994 somente 72
empresas investiram em cultura, com auséncia absoluta de apoio por parte de pessoas fisicas.

Em 1995, com o inicio do governo de Fernando Henrique Cardoso, que levou ao
posto de ministro da cultura Francisco Weffort, a Unido passa a aparelhar a regulamentagdo
da lei, implantando no MinC a Secretaria de Apoio a Cultura. A partir de entdo, ¢ dado um
impulso por parte do governo para o desenvolvimento da area cultural, especialmente o
ministro Sérgio Mota, que levou ao investimento maci¢o das estatais do setor de
telecomunicagdes. O recebimento de projetos € desburocratizado e o acesso aos mecanismos
torna-se agil, possibilitando o estimulo a profissionalizagdo da atividade de captacdo de

recursos.
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A partir da Lei Rouanet e da Lei de Incentivo de Sdo Paulo (Mendonga — 1990),
os estados e municipios brasileiros passaram a estimular aprovacdo de mecanismos de apoio a
cultura. Hoje sdo aproximadamente cinquienta governos, dentre estados e municipios, que

contam com renuncia fiscal na gestdo de sua politica publica cultural.
4.1. Leis Federais
4.1.1. Lei Rouanet — Lei n.° 8.313, de 23 de dezembro de 1991

Instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONA(,), que possui trés
mecanismos de estimulo: Fundo Nacional da Cultura (FNC), Fundos de Investimento
Cultural e Artistico (FICART) e o incentivo fiscal (mecenato). No ano passado, o teto
autorizado para a renuncia fiscal correspondeu a R$ 160 milhdes, mais cerca de R$ 100
milhdes do FNC — fundo composto majoritariamente por recursos do 7esouro Nacional, dos
Fundos de Investimentos Regionais (Finam, Finor e Funres) e 3% da arrecadacdo das
loterias federais. Outros R$ 50 milhdes mantém as fundagdes Biblioteca Nacional, Casa de
Rui Barbosa, Cultural Palmares, Funarte e Iphan (GAZETA MERCANTIL, 2000).

MUYLAERT (1994, p. 281) fornece algumas defini¢des necessarias a

compreensdo dos mecanismos citados, as quais se seguem:

“I — Beneficidrios — as pessoas fisicas ou juridicas de natureza cultural
que tiveram seus projetos apreciados e aprovados;

IT — Doacido — transferéncia gratuita, em cariter definitivo, 4 pessoa
fisica ou juridica de natureza cultural sem fins lucrativos, de
numerario, bens ou servicos para a realizacio de projetos culturais,
vedado o uso de publicidade paga para divulgacao desse ato;

III — Incentivadores — os doadores e os patrocinadores;

IV — Mecenato — a protecio e o estimulo das atividades culturais e
artisticas por parte de incentivadores;

V — Patriménio Cultural — conjunto de bens materiais e imateriais de
interesse para a memoria do Brasil e de suas correntes formadoras;

VI — Patrocinio:

a) transferéncia gratuita, em cariater definitivo, a pessoa fisica ou
juridica de natureza cultural com ou sem fins lucrativos, de numerario
para a realizacio de projetos culturais com finalidade promocional e
institucional de publicidade;

b) cobertura de gastos ou utilizacio de bens méveis ou imoveis, do
patriménio do patrocinador, sem a transferéncia de dominio, para a
realizacio de projetos culturais por pessoa fisica ou juridica de
natureza cultural, com ou sem fins lucrativos”.



27

A aprovagdo ou desaprovagdo de projetos culturais é de responsabilidade da
Comissdo Nacional de Incentivo a Cultura (CNIC), formada por representantes do governo,
de associagdes artisticas e empresariais. Os critérios que norteiam a CNIC, de acordo com o
ministro Francisco Weffort, sdo basicamente dois: a avaliagdo do contetudo, se é cultural, e a
analise da compatibilidade entre o projeto e o orgamento proposto. O ministro menciona
também que os recursos aplicados a fundo perdido e os recursos incentivados representam
apenas 10% dos cerca de R$ 800 milhdes (estimados) que o setor cultural movimenta no
Brasil (SITE DO MINISTERIO DA CULTURA - http://www.minc.gov.br/, 2001).

A Lei Rouanet fixa o teto de abatimento para cada tipo de mecenas, que
corresponde a 4% do Imposto de Renda devido da pessoa juridica e 6% da pessoa fisica.

Posteriormente, é importante observar se o projeto esta ou ndo enquadrado pelo
MinC nos beneficios da Lei n.° 9.874 de 23 de novembro de 1999 ( a qual regulamenta a Lei
Rouanet). Esta autoriza a deducdo de 100% do valor efetivamente transferido para os
seguintes projetos: artes cénicas, livros de valor artistico, literdrio ou humanistico, musica
erudita ou instrumental, circulagdo de exposicoes de artes plasticas e doagoes de acervos
para bibliotecas publicas e para museus. Os beneficios devem ser concedidos pelo governo
(por meio de documento emitido pela Secretaria ou texto da portaria), ndo bastando o projeto
apresentado estar enquadrado nas areas especificadas. O langcamento da despesa pelo
patrocinador, nesse caso, ndo € efetuado como despesa operacional, deduzindo-se direto do IR
devido.

Para os projetos ndo constantes nesse rol, vale a regra geral dos beneficios da Lei
Rouanet: 30% de abatimento no caso de patrocinio e 40% no caso de doagdo. Nesse caso, 0s
valores transferidos ao projeto sdo langados como despesa operacional e, posteriormente, €
feita a dedugéo legal.

Além das vantagens tributarias, o patrocinador pode, dependendo de prévia
negociagdo, obter retorno em produtos ou ingressos, no caso de apresentacdes, para ser
distribuido como brinde, como material didatico as escolas carentes e/ou release para
imprensa obtendo midia espontdnea. Isso deve constar do Plano Basico de Distribuicdo do

projeto cultural incentivado.
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TABELA 01 - ABATIMENTO NO IMPOSTO DE RENDA PARA EMPRESAS NAO
FINANCEIRAS SEM OS BENEFICIOS DA LEI N.” 9.874/99
(Patrocinio cultural lancado como despesa operacional)

Com apoio a|Sem apoio a

Cultura Cultura

Em Reais (RS) Em Reais (RS)
1) Lucro Liquido 10.000.000,00 10.000.000,00
2) Valor do Patrocinio(*) 50.000,00 0,00
3) Novo Lucro Liquido 9.950.000,00 10.000.000,00
4) Contribui¢do Social (9 % de 3) 895.500,00 900.000,00
5) Lucro Real (3-4) 9.054.500,00 9.100.000,00
6) IR devido 15% de 3 (**) 2.463.500,00 2.476.000,00
7) Dedugdo permitida do IR devido pela Lei n.° 15.000,00 0,00
8.313/91,de 30% de 50.000,00-Patrocinio (***)
8) IR a ser pago 2.448.500,00 2.476.000,00
9) Total de Imposto Pagos (8+4) 3.344.000,00 3.376.000,00

FONTE: Site do Instituto Pensarte — http://www.pensarte.com.br, 2001.

TABELA 02 - ABATIMENTO NO IMPOSTO DE RENDA PARA EMPRESAS NAO
FINANCEIRAS COM OS BENEFICIOS DA LEIN."9.874/99
(Patrocinio cultural nio é lancado como despesa operacional)

Com apoio a|Sem apoio a

Cultura Cultura

Em Reais (RS) Em Reais (RS)
1) Lucro Liquido 10.000.000,00 10.000.000,00
2) Contribuigdo Social (9 % de 1) 900.000,00 900.000,00
3) Lucro Real (1-2) 9.100.000,00 9.100.000,00
4) IR devido 15% de 1 (**) 2.476.000,00 2.476.000,00
5) Dedug@o de 100% do IR devido pela Lei n.° 50.000,00 0,00
9.874/99 —R$ 50.000,00 (***)
6) IR a ser pago 2.426.000,00 2.476.000,00
7) Total de Imposto Pagos (8+4) 3.326.000,00 3.376.000,00

FONTE: Site do Instituto Pensarte — http://www .pensarte.com.br/, 2001.

(*) Abatimento como despesa operacional.

(**) A aliquota de IR que incide sobre o Lucro Real é de 15%. O valor de Lucro Real que
excede a R$ 240.000,00, sofre uma incidéncia adicional de 10%. Assim, quando o Lucro real
for superior a R$ 240.000,00, o resgate tributario acresce em 9,26%, passando para
aproximadamente 64 %.

(***) Limitados a 4% do Imposto Devido, calculado com a aplicag@o da aliquota de 15%. O
imposto devido pela aplicagdo adicional de 10% sobre o excedente aos 240.000,00 deve ser
recolhido integralmente e ndo € computado para relagdo entre os 30% (patrocinio) ou 40%
(doag@o) do valor do projeto e os 4% do IR devido.

Obs.: Verifica-se assim que o empresario ao patrocinar R$ 50.000,00 teve uma reducdo
tributaria, no primeiro caso de 3.376.000,00 — 3.344.000,00 = RS 32.000,00. Em resumo, o
empresario usou no seu marketing cultural R$ 32.000,00 de recursos de Impostos ou 64 % do
valor do patrocinio.



29

4.1.2. Lei do Audiovisual — Lei n.” 8.685, de 20 de julho de 1993

Esta lei permite que os investimentos feitos na produgdo de obras audiovisuais
cinematograficas brasileiras de produgdo independente, sejam deduzidos em 100% no
Imposto de Renda a pagar, sendo que essa dedugdo esta limitada a 3% do imposto devido,
tanto pelas pessoas fisicas quanto pelas pessoas juridicas. Além disso, a pessoa juridica
tributada com base no lucro real podera langar o abatimento como despesa operacional.

Para tanto, os contribuintes deverdo adquirir quotas representativas de direito de
comercializacdo das referidas obras, desde que estes investimentos sejam realizados no
mercado de capitais e os projetos de produgdo tenham sido previamente aprovados pelo
Ministério da Cultura.

De maneira a facilitar o entendimento do disposto acima, sdo citados a seguir os
artigos 2° e 3°:

Art. 2°. Para os efeitos desta Lei, entende-se:

IT — obra audiovisual de produgdo independente é aquela cujo produtor majoritario ndo €
vinculado, direta ou indiretamente, a empresas concessionarias de servi¢os de radiodifusio e
cabodifusdo de sons ou imagens em qualquer tipo de transmissao;

III — obra audiovisual cinematografica ou obra cinematografica € aquela cuja matriz ¢ uma
pelicula com emulsdo fotossensivel ou com emulsdo magnética com defini¢do equivalente ou
superior a 1.200 linhas;

Art. 3°. Obra audiovisual brasileira ¢ aquela que atende a um dos seguintes
requisitos:

I — ser produzida por empresa brasileira de capital nacional, conforme definida no art. 171, 11,
da Constitui¢io Federal,
II — ser realizada, em regime de co-producdo, com empresas de outros paises.

Desde que entrou em vigor, a Lei do Audiovisual tem gerado muita polémica pelo
fato de que as empresas, além de ndo aplicarem recursos proprios na realizagdao de uma obra
cinematografica, pois o Estado financia o valor total do investimento via rentincia fiscal, ainda
recebem certificados que lhes garantem uma participagdo no possivel lucro do filme, sem
contar com o retorno institucional que proporciona. Yacoff Sarkovas, ha 15 anos fundador e
presidente da Articultura Comunicagdo, classifica a lei como a mais perdularia lei de
incentivo ja criada em todo o mundo, pelas vantagens que proporciona as empresas usuarias

(SITE DO INSTITUTO PENSARTE - http://www.pensarte.com.br/, 2001).



30

4.2. Leis Estaduais

Para os estados brasileiros, o apoio do governo a cultura é concedido com a
renincia fiscal de parcela do ICMS devido pelas empresas. Esse apoio, dentro de um
determinado limite fixado pela legislagcdo, pode ser deduzido no total ou parcialmente. O
Governo de Minas Gerais, por exemplo, autoriza o apoio com parcela da divida ativa do
patrocinador ou doador, representando, assim, uma forma original de saldo da divida liquida

ja apurada pelo fisco local.

4.2.1. Lei Jereissati — Lei n.° 12.464, de 20 de junho de 1995

O apoio a projetos culturais no ambito do Estado do Ceara é efetivado conforme o
disposto na referida lei, a qual permite as empresas uma dedugdo de até 2% do valor do
Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), a ser recolhido mensalmente.

Em se tratando de deoagdo, a empresa podera abater do imposto a pagar 100% do
valor aplicado no projeto; no caso de patrocinio e investimento, os abatimentos sio de 80% e
50%, respectivamente. Para tanto, os projetos devem ser previamente aprovados pela
Secretaria da Cultura e Desporto — SECULT.

No artigo 2°, paragrafo tnico, sdo feitas as seguintes consideragdes:
I — Doagdo: a transferéncia de bens e recursos, realizada sem qualquer proveito para o
contribuinte:
II — Patrocinio: as despesas do contribuinte com promog¢do e publicidade em atividade
cultural, sem proveito pecuniario ou patrimonial direto;
III — Investimento: a aplicagdo de recursos financeiros com proveito pecuniario ou
patrimonial para o contribuinte.

A Lei Jereissati dispde também sobre o Fundo Estadual de Cultura — FEC, criado
pelo artigo 233 da Constitui¢do do Estado do Ceara. Esse fundo se destina ao funcionamento
de projetos que normalmente ndo proporcionam retorno de marketing e, portanto, dificilmente
conseguem apoio das empresas. Financia até 80% do custo total de cada projeto, e os 20%
restantes sdo de responsabilidade do proponente.

As areas culturais abrangidas pela lei sdo previstas no artigo 6°, transcrito a
Seguir:

I — Musica,

IT — Artes Cénicas, tais como: teatro, circo escola, 6pera, danga, mimica e congéneres;
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III — Fotografia, cinema e video;
IV — Literatura, inclusive a de cordel;
V — Artes Plasticas e Graficas;

VI — Artesanato e Folclore;

VII — Pesquisa Cultural ou Artistica,

VIII — Patrimonio Historico ou Artistico;

IX — Filatelia e Numismatica;

X — Editoragdo de publicagdes periddicas de cunho cultural e informativo.

TABELA 03 - QUADRO ANUAL DE PROJETOS CAPTADOS

Ano de Captacio Quantidade de Projetos Valor Total Aprovado (RS)
Captados
1996 65 2.026.996,40
1997 113 3.698.026,95
1998 132 3.945.678,63
1999 110 4.105.048,07
2000 94 2.917.474,35
2001 7 209.320,00
TOTAL 521 16.902.544,40

FONTE: Site da SECULT - http://www secult.ce.gov.br/, 2001.

TABELA 04 - FUNDO ESTADUAL DE CULTURA - FEC 1996/2000

Ano Quantidade de Projetos Recursos Disponibilizados
Aprovados
1996 29 775.295,99
1997 52 1.230.722,00
1998 35 854.49528
1999 47 1.387.948,56
2000 37 1.534.870,10
TOTAL 200 5.783.331,93

FONTE: Site da SECULT - http://www.secult.ce.gov.br/, 2001.




32

4.2.2. Linc — Lei n.” 8.819 de 10 de junho de 1994

A Lei de Incentivo a Cultura do Estado de Sao Paulo — Linc (primeira lei estadual
adotada no pais), regulamentada pelo decreto n.° 40.981 de 03 de julho de 1996, esta com seu
funcionamento suspenso desde 1998 e teve o Conselho de Desenvolvimento Cultural,
responsavel pelo destino da verba, dissolvido. Os recursos financeiros para a Linc continuam
constando no or¢gamento da Secretaria de Cultura do Estado de Sdo Paulo, porém, os
constantes cortes e, principalmente, os remanejamentos de verba dentro da pasta da Cultura
tém liquidado o valor destinado a referida lei.

Em 1994, durante a tramitagdo do projeto da lei para votagdo, o texto original
sofreu uma série de mutilagdes, que a tornaram um fundo e ndo mais uma lei de incentivo
fiscal por abatimento de imposto e captagdo de recursos. O projeto de lei aprovado, durante a
administragdo estadual de Antonio Fleury Filho (entdio PMDB), destinou uma parte da
arrecadacdo do ICMS (Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos) para a Linc.

A regulamentacdo da lei s6 aconteceu em 1996, ja na primeira administragao
Mario Covas (PSDB). O primeiro edital foi publicado e destinou a Linc R$ 4,1 milhdes. O
Conselho de Desenvolvimento Cultural também foi nomeado naquele ano para um mandato
de dois anos. De acordo com dados da Secretaria de Cultura do Estado de Sdo Paulo, em
1996, foram cadastrados 708 projetos, sendo aprovados 66 deles. Por area, os nimeros foram
os seguintes: Museus, 03; Literatura e Biblioteca, 09; Musica, 09; Cinema, Video e
Multimidia, 10; Artes Cénicas, 11; Artes Visuais, 10; Critica e Formagdo Cultural, 01; e
Patrimonio Historico, 01.

No ano seguinte, 1997, a verba sofreu uma acentuada queda de 39%, passando
para R$ 2.5 milhdes. Naquele ano, os nimeros da Secretaria sobre a Linc apontaram 665
projetos cadastrados, sendo 79 aprovados. Cinema, Video e Multimidia tiveram 16 projetos;
Artes Cénicas, 14; Artes Visuais, 12; Patriménio Historico, 10; Critica € Formagao Cultural,
10; Musica, 09; Museus, 04; e Literatura e Biblioteca, 04.

No ualtimo ano de funcionamento da lei, 1998, a verba manteve-se em RS 2.5
milhdes e beneficiou 81 projetos dos 662 cadastrados. Os dados da Secretaria informaram os
seguintes numeros por area: Cinema Video e Multimidia, 18; Artes Cénicas, 17, Literatura e
Biblioteca, 10; Patriménio Historico, 10; Musica, 08; Critica ¢ Formagdo Cultural, 07,
Museus,06; e Artes Visuais, 05. Apresentou-se ainda, o numero de projetos aprovados por

tipo de proponente: Prefeituras, 24; Pessoas Fisicas, 25 e Pessoas Juridicas, 32. Tiveram
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origem na capital paulista 40 projetos e no interior 41 (SITE DO MINISTERIO DA
CULTURA - http://www.minc.gov.br/, 2001).

A partir do segundo mandato do governador Mario Covas, em 1999, a Secretaria
de Cultura do Estado de Sao Paulo, do secretario Marcos Mendonga, ndo mais publicou o
edital de regulamentagio anual da Linc, assim como nao nomeou o novo Conselho.

Observando-se que, em 1998, o numero de projetos beneficiados pela Linc
oriundos de cidades do interior representaram 50,7% do total, percebe-se a abertura de uma
caréncia, sentida pelas cidades do interior, pela suspensdo da lei. O desempenho positivo do
interior na utilizagdo da Linc esta relacionado aos valores reduzidos dos projetos propostos,
principalmente, se comparados aos originarios da capital. |

Decorrente do entrave, o estado de maior produgdo cultural do pais emplaca mais
um ano sem uma lei de incentivo cultural ativa. Ja os pequenos projetos, que segundo estudos
da propria Secretaria, em 1997 empregaram em média 10,9 pessoas por projeto, ficam mais
distantes da concretizagdo. Sobretudo, as iniciativas do interior do estado que alcangam menor

retorno de midia acarretando numa maior dificuldade para a obtengdo de patrocinios.
4.3. Leis Municipais
4.3.1. Apoio a cultura no Municipio de Fortaleza

Apesar de ndo dispor de nenhuma lei de incentivo a cultura especifica, o
municipio de Fortaleza, por meio da Prefeitura Municipal, atualmente conta com o programa
Acgdo Cultura e Turismo — A¢do 2000, criado a partir da necessidade premente de resgatar a
cultura local através da arte popular, desenvolvendo e apoiando eventos que compdem o
calendario folclorico e turistico, e promovendo todas as manifestagdes artisticas e literarias de
Fortaleza.

A Agdo Cultura e Turismo tem como meta incentivar e valorizar o talento dos
artistas fortalezenses e as belezas naturais da cidade. E, para cumprir estes objetivos, a
Prefeitura ja esta colocando em pratica projetos culturais e turisticos, os quais sao mostrados a
seguir.

Cultura

e Apoio a 50% dos grupos de arte popular;

e Realizagio de 10 festivais culturais: teatro, video, cursos de talento e

R 1433187

criatividade;



34

¢ Projeto Carnaval de Rua apoiando 18 agremiagdes e 5.000 componentes e
artesaos,
e Projeto IX Prémio Literario da Cidade de Fortaleza,
e Concurso de Redagdo;
e Semana da Cultura e da Ciéncia;
e Realizagdo de seis oficinas de teatro para a comunidade;
e Saldo de Abril, Saldo dos Novos e Saldo de Arte Infantil;
e Apoio a eventos do calendario folclorico e turistico, promovendo todas as
manifestagdes artisticas e literarias de Fortaleza;
¢ Festival de Quadrilhas Juninas - adulto e infantil;
e Ampliag@o do conhecimento das artes e da cultura em criangas e adolescentes
das escolas municipais.
Turismo
e Implantacdo da Escola Técnica de Turismo;
¢ Desenvolvimento de 86 cursos na area do turismo, hospitalidade, restaurante e
animagio,
e Implantag@o de um posto de informagdes turisticas na Barra do Ceara;
e Implantag¢@o de mais um boxe de informagdes turisticas;
¢ Construgdo de quatro portais turisticos nas principais vias de acesso a cidade;
e Desenvolvimento de projetos de pesquisa na area do turismo.
Além dessas a¢des de grande relevo, pode-se citar a FUNCET — Fundagdo de
Cultura, Esporte e Turismo de Fortaleza, a qual faz parte da SNMIDE (Secretaria Municipal de
Desenvolvimento Econdmico) e cuja responsabilidade reside em gerar uma nova politica
cultural, esportiva e de turismo, de forma participativa com todos os segmentos sociais,
possibilitando, assim, a criagdo de uma convivéncia maior com o movimento amplo e
complexo das populagdes periféricas, carentes de uma agdo sensibilizadora e permanente de
suas potencialidades. Sdo projetos e atividades promovidas pela FUNCET: Museu Municipal,
Biblioteca Municipal Dolor Barreira, Pinacoteca Municipal, Centro Cultural do Ancuri —

Escola de Musica e Centro Cultural da Praia — Estoril.
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5. O MARKETING CULTURAL NA PRATICA - COMO IMPLEMENTAR UM
PROJETO CULTURAL

Na década de 70, as decisdes de patrocinio da empresa eram pautadas pelo gosto
de seus dirigentes e de seu circulo pessoal de influéncia. Considerava-se o investimento uma
acdo de benemeréncia, sem qualquer vinculo com interesses estratégicos da empresa.

Nos anos 80, os dirigentes das areas de comunicag¢do corporativa e de produto
comegaram a perceber as potencialidades do patrocinio cultural e a estabelecer contrapartidas
aos recursos. As decisdes passaram a ser feitas pela adequagdo do perfil da marca ao da agdo
cultural.

A partir da década de 90, o marketing cultural adquire importancia estratégica e
comega a se integrar ao composto de comunicagdo, equiparando-se as ferramentas
tradicionais. As decisdes de patrocinio passam a ser feitas por planejamento, o que produz
grandes vantagens as empresas:

- Permite atender precisamente aos objetivos de comunicacdo da marca. As
agdes de patrocinio cultural sdo desenhadas sob medida as necessidades da
empresa, aumentando sobremaneira sua eficacia.

- Otimiza recursos orcamentdrios e fiscais. As agdes de patrocinio cultural s3o
dimensionadas conforme or¢amentos pré-estabelecidos pela empresa.

- Neutraliza pressées por patrocinio. Como ja foi comentado, as elites brasileiras,
historicamente, ndo praticam o mecenato e o Estado €, de certa forma, omisso
com a questdo cultural. A conjugagdo destes fatores produz uma carga acentuada
de solicitagdo de patrocinio as empresas. Quando define sua politica de atuagdo
cultural, a empresa disciplina esta demanda.

As agdes de marketing cultural pressupdem planejamento e uma expectativa de
retorno n3o imediato e, geralmente, de dificil mensuragdo. Como bem avalia SARKOVAS
(1992, p. 146) “na comunicagdo institucional a empresa investe hoje para consolidar sua
imagem amanha”.

O consultor americano David Finn, fundador da Arts & Communications
Counselors e considerado o “pai do marketing cultural”, elaborou um ‘check list’ das agdes
que as empresas devem tomar ao decidirem associar seu nome ou marca a atividades de

natureza artistica e cultural. De acordo com LAVAREDA (1996), os passos sdo os seguintes:



1 — Definigio de objetivos: de médio e longo prazos, podem ser mercadologicos
ou institucionais , especialmente estes;

2 — Desenvolvimento de uma estratégia: a partir dos objetivos especificados,
elabora-se uma estratégia condizente com 0 perfil da empresa, definindo-se
que tipo de projetos culturais mais se adequam as suas caracteristicas e do
produto, que area cultural sera beneficiada com o patrocinio, os responsaveis
pelo projeto, quem contratar etc.;

3 — Preparagdo de um cronograma: estabelecimento de tarefas a serem realizadas
dentro de um periodo de tempo definido;

4 - Planejamento de atividades auxiliares/paralelas: natureza dos eventos
paralelos que complementam o principal, nivel de sofistica¢do, midia;

5 — Elaboracgdo de um orgamento: volume de investimento a ser destinado ao
patrocinio, verbas destinadas por etapa do evento, despesas inesperadas;

6 — Avaliacdo de esforgos: metas atingidas, beneficios obtidos, viabilidade de
repeti¢do do evento, entre outros;

No planejamento de marketing cultural, exploram-se as diversas possibilidades da

acao beneficiar a marca, as quais, segundo SARKOVAS (1998), resumem-se em:

o Exposicdo qualificada. As ferramentas convencionais - publicidade, promogdo,
marketing direto, etc. - sdo utilizadas para levar a marca associada aos atributos
da a¢@o cultural ao publico-alvo.

o Cobertura jornalistica. A marca ¢ inserida no espaco editorial, exibida por foto
e telejornalismo. Criam-se, também, oportunidades para entrevistas com
dirigentes da empresa.

e Marketing de relacionamento. As a¢des de marketing cultural abrem um leque

de oportunidades para a empresa: desenvolver eventos ou produtos exclusivos
para publicos de interesse;, fazer parcerias estratégicas com outras empresas,
veiculos e institui¢cdes;, estabelecer contatos com autoridades, jornalistas e
formadores de opinido.

e Marketing interno. Funcionarios, colaboradores e dirigentes podem ser

envolvidos em atividades da acdo de marketing cultural e seu tema pode também
inspirar programas de qualidade e produtividade.

e Desdobramentos para o _composto de comunicacdo. A agio de marketing

cultural pode ser reaproveitada pelas demais ferramentas. Pode-se criar filmes



publicitarios, produtos, embalagens e brindes alusivos. Também pode ser criado
trafego de publico em locais de interesse, nos quais vender-se-iam os ingressos
do evento, por exemplo.
Apesar da diversidade de beneficios, as agcdes de marketing cultural podem ter
baixo custo:

e Incentivos fiscais. Existem no Brasil, como ja foi citado, leis federais, estaduais

e municipais que permitem deduzir dos impostos parcelas significativas dos
investimentos em patrocinios culturais.

o Subvencdo. Instituigdes publicas e privadas de fomento a cultura podem
fornecer recursos a agdes de marketing cultural, de acordo com seu perfil de
atuagdo, aliviando o or¢gamento para a empresa patrocinadora.

o Parceria. A empresa também pode obter recursos de outras empresas para
custear suas agdes de marketing cultural, negociando cotas promocionais com
marcas nao conflitantes, veiculos de comunicagido, fornecedores de servigos
(hotéis, cias. aéreas, etc.) etc.

o Aproveitamento multissetorial. Uma acido de marketing cultural pode atender

simultaneamente a necessidades de comunicagdo da marca de um produto, da
marca da empresa e ainda ter desdobramentos com os funcionarios. Neste caso,
seu custo pode ser dividido entre os orcamentos de comunicagdo de produto,

comunicagdo corporativa ¢ RH.
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6. ESTUDOS DE CASO: EXEMPLOS DE EMPRESAS BRASILEIRAS QUE
APOSTARAM NA PARCERIA EMPRESA-CULTURA

6.1. O direcionamento da Petrobras para as artes visuais brasileiras

Segundo levantamento feito pelo MinC, a Petrobras foi a empresa brasileira que
mais investiu em cultura nos dois ultimos anos, por meio da Lei Rouanet, observando-se um
incremento consideravel nos valores. Dos R$ 14,3 milhdes de 1999, saltou para R$ 43
milhdes ano passado, o que corresponde a um aumento de 203,4% (ver Anexo A).

Um dos varios projetos patrocinados pela companhia petrolifera ¢ o Programa
Petrobras Artes Visuais, primeiro de uma série que a empresa langou em julho do ano
passado. Investindo inicialmente em artes plasticas de outros paises, a Petrobras decidiu
mudar o foco: passou a apoiar as artes visuais criadas por artistas brasileiros, especialmente as
arte contemporaneas.

A previsdo ¢ de que o investimento nesse programa, que devera acontecer ainda
este ano, seja algo em torno de R$ 4 milhdes. Sérgio Bandeira de Mello, coordenador de
patrocinios da empresa, avalia que para o ano de 2001, devera ser mantida a verba de R$ 25
milhGes destinada ao conjunto de projetos culturais, educacionais e sociais.

Exemplos que ilustram essa nova filosofia foram o apoio as exposigdes dos
artistas plasticos Cildo Meirelles, no MAM de Sio Paulo e Anténio Dias, no MAM da Bahia,
além do patrocinio do modulo de arte contemporanea da Mostra do Redescobrimento: Brasil
+ 500, que permaneceu até setembro do ano passado no Parque do Ibirapuera, em Sdo Paulo e
contou com a participagdo de artistas renomados como Lygia Clark, Hélio Oiticica, Tunga e
Leonilson.

Ao definir seu planejamento estratégico, a empresa estabeleceu como principal
meta de comunicagdo atribuir a imagem da marca conceitos como competitividade,
brasilidade ¢ qualidade de vida, com o desejo de ser reconhecida como a empresa que esta na
fronteira da tecnologia moderna, de ponta. O Programa Petrobras Artes Visuais € fruto dessa
nova politica de patrocinios, porém a empresa pretende investir em programas similares nas
areas de cinema, patriménio historico e artes cénicas.

O programa, explica Sérgio Bandeira de Mello, contempla uma diversidade de

projetos, sempre calcados na produgdo, reflexdo, distribui¢do e assimilagdio da arte
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contemporanea brasileira. Em ultima instdncia, tera um cunho educacional, através de

parcerias com museus, centros culturais e outras instituicdes.

FONTE: MARKETING CULTURAL (2000, p. 22-24)



40

6.2. A nova investida do Grupo Pio de A¢uicar — o Projeto Pdo Music

A Companhia Brasileira de Distribuicio (Grupo Pdo de Acucar) tem se
notabilizado como uma das empresas brasileiras que mais apoiam a cultura no pais. Dos R$ 7
milhdes investidos em 1999, foi para R$ 10,7 milhdes ano passado, ocupando a segunda
posi¢cdo na relagdo das maiores investidoras em 2000 pelas leis federais (ver Anexo A).
Atualmente, esse apoio se concretiza no patrocinio as mais diversas modalidades artisticas,
como musica, teatro, literatura, entre outros, destacando-se o Projeto Pdo Music, que consiste
em uma série de espetaculos musicais gratuitos, realizados ao ar livre, com artistas
consagrados da MPB.

Essa € a primeira edi¢do do evento na cidade de Fortaleza, a ser realizado na Praia
de Iracema/Praia do Ideal, e em Brasilia (Esplanada dos Ministérios), porém ja esta no oitavo
ano em Sao Paulo (Praca da Paz do Parque do Ibirapuera) e no segundo ano no Rio de Janeiro
(nas praias de Ipanema, Copacabana e Flamengo). Os shows neste ano acontecem de abril a
dezembro e incluem, além da roqueira Rita Lee, Lulu Santos, Jota Quest, Marisa Monte,
Skank e Titds, que tocardo seus maiores sucessos acompanhados de grandes orquestras,
formando assim o “Rock Sinfonico”.

Estima-se que aproximadamente 2 milhdes de pessoas assistam aos 24 espetaculos
programados para este ano, prova de que o evento € de grande alcance de publico, além da
ampla cobertura proporcionada pela midia, especialmente radio e televisdo.

Dentre as parcerias formadas pelo Grupo Piao de Agucar para viabilizar a
temporada estdo: Ministério da Cultura, Governo do Distrito Federal, Prefeitura de Sdo Paulo,
Secretaria Municipal de Cultura (SP), Secretaria do Verde e Meio Ambiente (SP), Prefeitura
do Rio de Janeiro (RJ), Assessoria Especial de Eventos (RJ) e Prefeitura de Fortaleza.

FONTE: SITE DO GRUPO PAO DE ACUCAR —
http://www.grupopaodeagucar.com.br/cultura/
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6.3. Correios quer ir além da filatelia

Os Correios, uma das mais antigas empresas brasileiras, tém sua historia ligada ao
desenvolvimento de agdes culturais, particularmente apos o surgimento da ECT, em 1969,
quando se reafirmou a preocupag@o com a preservagdo da memoria postal. A ag¢do cultural na
ECT foi tradicionalmente coordenada e desenvolvida pelo Departamento de Filatelia até
outubro de 1999, quando passou para a Assessoria de Comunicagdo Social da empresa.

Atualmente, uma das principais preocupagdes da area é estruturar e disciplinar
suas acoes por intermédio de diretrizes previamente definidas, possibilitando o surgimento de
novos espagos culturais e o desenvolvimento de ag¢des que demonstrem a responsabilidade da
ECT com a acdo cultural. Ja se encontram em funcionamento o Museu Postal e Telegrifico,
em Brasilia/DF, o Espag¢o Cultural dos Correios do Rio de Janeiro, naquela cidade, e o
Centro de Memoria e Cultura dos Correios, na cidade de Salvador/BA, inaugurado em 12 de
abril deste ano. Esta prevista, para os proximos anos, a implantagdo de espagos culturais nas
cidades de Sao Paulo e Recife.

Espaco Cultural

Inaugurado em 1992, o Espago Cultural dos Correios localiza-se no coragdo da
Cidade do Rio de Janeiro, em seu Corredor Cultural, na Rua Visconde de Itaborai, n.° 20. O
prédio que abriga o espago € datado do inicio do século e apresenta uma fachada de linhas
sobrias, em estilo eclético.

Por mais de cinquenta anos, o prédio foi sede de algumas das Diretorias do
Departamento e da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, até ser desativado. Possui
trés pavimentos de amplas dimensdes interligados por um elevador de época, do qual se
obtém uma visdo panoramica de todo o ambiente interno.

Equipado com o que existe de mais moderno em instalagcdes do género, € hoje um
dos mais agradaveis ambientes fisicos e culturais a disposi¢do da populagdo carioca e
visitantes. Desde sua abertura ao publico, em 1993, o Espago Cultural dos Correios vem
promovendo os mais diferentes eventos culturais em areas diversas, como Artes Plasticas,
Cinema, Teatro e Musica.

Museu Postal e Telegrdfico

Sintonizada com essa nova realidade mundial, e consciente de seu papel historico
de servir como ponte entre o passado e o futuro, a ECT inaugurou, em 15 de janeiro de 1980,
0 Museu Postal e Telegrafico (MPT), cujo objetivo principal € a conservagio, a pesquisa € a

exibigdo de pegas que dizem respeito a Historia Postal e Telegrdfica do Brasil, com énfase
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especial para a Filatelia nacional e internacional, uma das maiores fontes de cultura a
disposi¢do do homem moderno.

Em consondncia com a visdo futurista da ECT, atividades educativas foram
inseridas na filosofia museolégica do MPT, tornando-o um organismo vivo, capaz de formar,
educar e interessar criangas e jovens, criando, deste modo, uma nova geragao de apreciadores
das artes, da cultura e da Historia do Brasil.

Museu Postal Virtual

Podem ser acessadas através da pagina dos Correios na Internet

(www.correios.com.br) algumas pecas do acervo do Museu Postal e Telegrafico. O publico
encontrara o Ford-de-bigodes que pertenceu ao Marechal Rondon, uma Caixa de Coleta
utilizada no tempo do Brasil Império, os selos Olho-de-boi de 30, 60 e 90 réis e outras pegas
bastante curiosas.

Cinema no Museu

O Museu Postal e Telegrafico esta sempre procurando oferecer algo mais em
termos de cultura e lazer aos seus visitantes. Por isso, além de visitas, teatro e palestras, o
Museu também passou a exibir filmes em programagdes distintas.

O Cinema no Almogo consiste na exibi¢ao de filmes comerciais, de ficgdo,
artisticos, didaticos, documentarios, cientificos, desenho animado e experimentais de varios
paises. As projecdes ocorrem de terca a sexta-feira, no periodo das 12:30h as 13:45h, como
alternativa para aqueles que buscam diversao com qualidade e comodidade, no horario livre

apos as refeigdes.

FONTE: SITE DOS CORREIOS — http://www.correios.com.br/
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6.4. Centro Cultural Banco do Nordeste: referéncia de espaco cultural

O Banco do Nordeste inaugurou em julho de 1998 o Centro Cultural Banco do
Nordeste que, desde entdo, vem desenvolvendo as mais diversas atividades culturais, visando
a atingir um publico variado.

Com uma visdo global e uma atuagdo regional, o objetivo deste centro € o
fortalecimento da identidade nordestina, ressaltando diferengas e peculiaridades, como forma
de assegurar a Regido Nordeste um espago definido de participagdo no processo de
globalizagdo.

Para alcangar esse objetivo, seu foco de atuacgdo consiste na formacdo de platéias
através de um trabalho educativo, dando acesso a informagdes e produtos que possibilitem um
melhor entendimento da cultura nordestina. Toda a concepgdo do centro cultural — espago
fisico e atividades — tem como principios ser dindmico, ludico e interativo como estratégia
para atrair um publico cada vez maior, visando a difusdo e a consequente valorizagido das
caracteristicas culturais.

Espaco Fisico

O Centro Cultural Banco do Nordeste ocupa quatro andares do edificio Raul
Barbosa (Rua Floriano Peixoto, 941 — Centro), perfazendo uma area total de 3.500m”.

No andar térreo estdo localizados o Museu do Centro, o Painel de Caribé e a Area
de Eventos Especiais. O Museu do Centro apresenta trés modulos: 4 Moeda Através dos
Tempos, Evolugdo do Sistema Bancdrio e Historia do Banco do Nordeste. Ja no primeiro
andar, encontram-se a Administragdio e a Cafeteria. Um T7eatro multifuncional com 120
lugares, destinado a cursos, ciclos de debates, espetaculos de artes cénicas, musica popular e
erudita, mostras de filmes e videos e uma Sala de Exposi¢do compdem o segundo andar. A
Biblioteca, por sua vez, localiza-se no terceiro andar e dispde de salas de leitura, cabines de
video e miniauditério com capacidade para 80 pessoas. Além disso, ha uma area para
exposigdes temporarias e eventos especiais como langcamentos de livros, coquetéis ou
apresentagdes musicais.

Atividades — os programas do Centro Cultural

e Ato compacto
Esse programa contempla interpretagdes de pegas de grandes dramaturgos como
o trabalho de novos valores. Dentro desse programa € aberto espago para o teatro de gabinete,
teatro de boneco, danga, humor e mimica. Todas as obras sdo apresentadas acompanhadas de

folhetos explicativos sobre a técnica, tematica, autores e atores participantes.
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e Cultura Musical
Espetaculos musicais ao vivo com artistas, preferencialmente nordestinos. As
apresentagdes tém um carater educativo, sendo estabelecida uma interag@o entre os musicos e
a platéia, de forma que contribua para a melhor formagao dos presentes, no que diz respeito as
informagdes sobre as obras musicais apresentadas.
e Curso de Apreciacio de Arte
Cursos especiais que oferecem aos seus participantes um melhor conhecimento e
entendimento da arte em sua esséncia e diversidade. Os cursos tém como objetivo principal
instrumentalizar o publico para apreciar a arte de maneira universal, fornecendo informagdes
que incentivem ndo so a frequiiéncia, mas um melhor aproveitamento dos produtos culturais.
e Escola de Cultura
O Programa Escola de Cultura tem como objetivo incentivar a formacgdo de
apreciadores de arte e cultura entre jovens estudantes. Em grupos, os estudantes visitam o
Centro Cultural conduzidos por monitores, seguindo a programagao abaixo:
- Nogdes de comportamento em espagos publicos de arte e cultura;
- Video e debate sobre cultura;
- Museu do Centro e
- Exposi¢ao de Arte.
e Imagem em movimento
Consta de exibigdes de filmes e videos (longas-metragens, curtas e animagao)
mediante apresentagdo de mostras com temas especificos, inteirando o espectador quanto a
linguagem cinematografica (estilo, forma, percepc¢io da realidade), com énfase em produgdes
de diversas cinematografias, premiadas em festivais nacionais e internacionais, e obras “cults”
atuais e classicas.
e Museu do Centro
Exposi¢do dividida em trés partes principais, citadas anteriormente: a Moeda
através dos tempos, a Evolugdo do Sistema Bancario e a Historia do Banco do Nordeste,
apresentado como principal institui¢do de desenvolvimento regional.
Com estes grandes temas, o Museu do Centro sintetiza, numa linguagem
especifica, tanto a objetividade da informag@o, como a clareza didatica e a plasticidade
cenografica. Tudo isso sem perder de vista o conteudo historico e cultural, utilizando uma

linguagem que desperte no visitante ndo so o interesse pela instituigdo, mas também, enquanto
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prestador de servigo e agente de desenvolvimento, informar sobre a evolugdo do sistema
bancario.
e Miisica de todo o mundo
Exibi¢do em video de shows musicais de géneros os mais variados, originarios
de diversos paises do mundo. Jazz, blues, rock, reggae, musica latina e outros géneros sao
apresentados aos espectadores. As exibigdes sdo programadas de forma a oferecer uma maior
diversidade ao publico bem como observando fatos relevantes acontecidos no pais e no
exterior, como a realizagio de festivais de musica e efemérides ligadas ao tema.
e Viva a plistica
Programa de exposi¢des, com temas preferencialmente nordestinos, incluindo
pintura, fotografia, escultura e arte popular. Dentro desse programa foi montada uma mostra
do acervo artistico do Banco do Nordeste, denominada “Nossa Parte, Nossa Arte”. As pegas
sdo exibidas ao publico de forma contextualizada no que diz respeito ao autor, época, técnica

e materiais utilizados, tematica etc.

FONTE: SITE DO CENTRO CULTURAL BANCO DO NORDESTE -

http://www. banconordeste.gov.br/cultura/
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CONCLUSAO

Diante do que foi exposto neste trabalho, conclui-se que a questdo da cultura ndo
pode ser relegada a um plano secundario, como vem ocorrendo nos varios governos que se
sucedem no Brasil, visto que €, inquestionavelmente, uma peca fundamental e indispensavel
para o desenvolvimento de qualquer nagdo. Entende-se por desenvolvimento ndo somente o
crescimento econdomico, mas este acompanhado de uma justa distribui¢do de riqueza,
permitindo o acesso da populagdo aos seus direitos mais basicos, como alimentagdo, saude,
educacgdo e entretenimento, bem como o exercicio da cidadania.

A tarefa de promover a cultura cabe tanto ao Estado quanto ao mercado, sendo
que o primeiro deve langar as diretrizes que irdo determinar os rumos da produgdo cultural
brasileira. Divergéncias a parte, artistas e empresarios sentem necessidade de uma politica
cultural mais amadurecida, que proporcione o estimulo as artes, em toda sua extensdo e
complexidade, ndo por oferecer meros beneficios fiscais, mas, principalmente, por ser um
investimento com retorno gafantido para ambas as partes, oferecendo lazer, conhecimento e
diversdo para a sociedade. Além disso, deve tornar o produto cultural mais acessivel a todas
as camadas da populagdo, e ndo apenas a um grupo de privilegiados, permitindo a livre
expressao de idéias e tendéncias, e englobando as mais variadas manifestagdes culturais.

Longe de ser um ato que ndo visa a retorno algum, o marketing cultural pressupde
uma troca de interesses entre as parte envolvidas, estando vinculado diretamente as
necessidades de reconhecimento publico da organizacdo que o adota como instrumento de
comunicagdo. Sua pratica tende a crescer consideravelmente nos proximos anos, contribuindo
para a formagdo de um publico apreciador das artes e de um mercado cultural mais solido.

Um dos varios aspectos relacionados ao investimento em cultura a ser
considerado, consiste no fato de que a quantia de recursos aplicados nd3o necessariamente
precisa ser grande, claro que dependendo do porte do evento. E possivel implementar projetos
culturais baratos, descomplicados e extremamente adequados as necessidades das empresas.

Vale ressaltar ainda o compromisso social das empresas, refletido através das
acdes culturais, atuando como um diferencial competitivo e, a0 mesmo tempo, contribuindo

para a melhoria da qualidade de vida dos brasileiros.
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Anexo A — Colocaciao dos 20 maiores investidores em 2000 pelas leis federais de

incentivo (Dados do MinC em posicio de 09/03/2001)

Investidores RS
01 — Petrobras — Petroleo Brasileiro S/A 43.444.564,84
02 - Cia. Brasileira de Distribui¢io — CBD 10.707.212,74

03 — Eletrobras - Centrais Elétricas Brasileiras S/A

10.282.158,00

04 — Petrobras Distribuidora S/A

9.505.738,44

05 — Banco Itat S/A

7.204.706,45

06 — Telepar — Telecomunicag¢des do Parana S/A

5.805.000,00

07 — Souza Cruz S/A

5.640.079,80

08 — Volkswagen do Brasil Ltda.

4.798.171,72

09 — Banco Nac. de Desenvolvimento Econ. e Social - BNDES

4.523.401,40

10 — Empresa Brasileira de Telecomunicagdes - Embratel

4.285.890,00

11 — Comp. Paranaense de Energia Elétrica — Copel

3.715.029.19

12 — Ttaucard Adm. Catr. de Créd. Imob. Ltda.

3.136.500,03

13 — Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos 2.857.725,28
14 — B.B. Financeira S/A — Créd. Financiamento e Investimento 2.499.511,86
15 — Telesp Celular 2.487.574,00
16 — Itat Seguros S/A 2.392.270,00
17 — Banco BBA Creditanstalt S/A 2.299.320,00
18 — BNDES Participagdes S/A 2.296.522,00
19 — Banco do Brasil S/A — Centro Cultural 2.254.965,23
20 — Banco de Crédito Real de Minas Gerais S/A 2.240.000,00

FONTE: Site do Instituto Pensarte — http://www.pensarte.com.br/




Anexo B — Volume de investimentos realizados por area cultural em 2000 por meio das
leis federais

Investimentos por area em 2000

RS

01 — Musica

57.582.724,98

02 — Artes Cénicas

56.653.876,89

03 — Produgdo Audiovisual

46.775.700,53

04 — Artes Integradas

37.385.92491

05 — Patrimonio Cultural

33.198.862,73

06 — Artes Plasticas

32.005.832,73

07 — Humanidades

28.362.622,33

Total

291.965.545,10

FONTE: Site do Instituto Pensarte — http://www.pensarte.com.br/

Anexo C — Nimero de projetos aprovados por drea cultural em 2000 através das leis

federais

127 9

214

£ Artes Cénicas

E Musica

O Humanidades

O Patrimonio Cultural
B Produg¢do Audiovisual
Artes Plasticas

E Artes Integradas




Anexo D — Projetos e investimentos por leis federal em 2000

Lei N° de projetos Investimentos
Rouanet 928 266.549.588.45
Audiovisual 94 25.415.956,65
Total 1.022 291.965.545,10

FONTE: Site do Instituto Pensarte — htttp://www pensarte.com.br/

Anexo E — Desempenho das leis federais nos ultimos trés anos

Lei 1998 1999 2000
Rouanet 227.273.892,31 210.037.896,13 266.549.588,45
Audiovisual 43.667.749,75 40.546.767,13 25.415.956,65
Total 270.941.642,06 250. 584.563,26 291. 965.545,10

FONTE: Site do Instituto Pensarte - http://www pensarte.com.br/




