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RESUMO

Este trabalho de conclusdao de curso tem como objetivo central entender como funciona
a dindmica do processo de captacdo de recursos para projetos culturais. Com uma
abordagem histérica acerca do tema, identifica o que sdo recursos captaveis. Além de
mostrar como funciona, no caso brasileiro, mais especificamente na cidade do Rio de
Janeiro, os formatos de doagdo, patrocinio e crowdfunding. Posteriormente apresenta
qual ¢ o papel do produtor cultural nesse cendrio atual. E por tltimo expde o caso do
projeto Misturou Geral, que estd em fase de captacdo de recursos, onde tento descrever
as principais dificuldades e situagdes que estdo sendo vivenciado nessa experiéncia.
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INTRODUCAO

Atualmente no Brasil o Produtor Cultural enfrenta muitos desafios para
conseguir realizar suas produgdes. O principal obstaculo estd na captagcdo de recursos,
seja financeiro, humano, material, disponibilizagdo de espaco ou qualquer outro tipo de
meio. Somente € possivel produzir alguma coisa a partir da disponibiliza¢ao de algum
desses recursos.

Mas o que ¢ captagdo de recursos na area da cultura? Como se da a captagao de
recursos? Quais sdo as formas de captar?

O objetivo desse trabalho ¢ refletir como funciona a capta¢do de recursos no
Estado do Rio de Janeiro a partir de relatos feitos por produtores culturais e
administradores culturais do estado. Para esse estudo sera utilizado o conceito proposto
pelo Dicionario Critico de Politica Cultural, escrito por Teixeira Coelho, onde define
que administrador cultural ¢ “o profissional que atua como mediador entre o produtor
cultural, o publico, o Estado € o empresario cultural ou incentivador™'. O autor deixa
clara a diferenca entre administrador e produtor em outra passagem quando diz que:

A Unesco, em seu relatorio Cultural Development in Asia,
estabeleceu uma dicotomia entre as figuras do artista (ou
produtor cultural) e do administrador, apresentando-os como
complementares mas ndo sobrepostos (o administrador
interessa-se pela arte mas ndo esta diretamente envolvido com a
arte e, sim com sua administragio).”

Outro ponto a ser abordado nesse trabalho ¢ apresentar algumas das formas de
captagdo existentes no mercado e tentar entender como se da o atual funcionamento do

investimento privado na area da cultura, através do mecenato ou patrocinio, sejam eles

! COELHO, Teixeira. Diciondrio Critico de Politica Cultura. 3 ed. Sdo Paulo: Iluminuras, 2004, pag.39
2 Ibidem, p.39
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viabilizados por verba direta de marketing, incentivos fiscais ou editais publicos de
concessao de apoio, e do crowdfunding.

Por fim sera apresentado o caso de captacdo de recursos, ainda em curso, do
projeto “Misturou Geral”, que foi aprovado num edital de concessdo de patrocinios da
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Sendo assim, sera apresentada como esta
sendo trabalhada a busca por recursos, assim como as maiores dificuldades encontradas
ao longo do processo.

Portanto a metodologia utilizada nesta pesquisa envolve tanto a pesquisa
bibliografica quanto o estudo de caso. Foram realizadas entrevistas com produtores
atuantes na area da cultura da cidade do Rio de Janeiro e de Niterdi, com o objetivo de
mostrar quais as principais dificuldades que encontram no momento da capta¢do e como
eles enxergam a influéncia das leis de incentivo nesse processo. As entrevistas
aconteceram entre os dias 01/10/2014 e 15/10/2014. A produtora Luiza Carino,
coordenadora de producgdo do Instituto Memoria Musical Brasileira®, os produtores
Victor Kede e Marlon Pessoa, socios da Rio 3 Eventos, produtora que atua no segmento
de shows desde 2002%, participaram das entrevistas e contribuiram bastante para o
entendimento da dindmica de captacdo de recurso. Quem contribuiu também foram
alguns ex-alunos do curso de Producdo Cultural da UFF, como o Caio Branco, hoje
socio da Algazarra Produtiva® e o Plinio Chaves, socio-diretor do site Radar da

Produgao.

3 Disponivel em: http://www.memoriamusical.com.br/textoDetalhe.asp?iid=1
* Disponivel em: http://rio3eventos.com.br/
> Disponivel em: http://algazarra.art.br/a-produtora/
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CAPITULO 1 - O QUE E CAPTACAO DE RECURSOS?

Captacao de recursos ¢ ao grosso modo o ato de mobilizar meios para o
desenvolvimento de uma atividade fim, determinada por alguma institui¢do. A partir do
momento em que a organizagao, seja ela com fins lucrativos ou nao, toma a decisdo de
realizar um projeto, faz-se necessario a busca por todas as maneiras ¢ modos necessarios
para sua plena realizagao.

Na area da cultura ndo ¢ diferente, pois as produgdes necessitam de condigdes
estruturais e financeiras para serem realizadas. A publicagdo “Captagdo de Recursos: Da
Teoria a Pratica”, sobre captagdo de recursos no Terceiro Setor, desenvolvido pelo
Grupo de Estudos do Terceiro Setor/GETS, ilustra essa necessidade das organizagdes,
que se assemelha muito com o setor cultural, quando diz:

(...) muitas organizagdes se veem limitadas em sua capacidade
de atuagdo devido a falta de recursos, ndo apenas fisicos como
também humanos. Captar recursos, seja dinheiro, doagdes de
produtos ou trabalho voluntario, de uma maneira mais ativa,
torna-se entio uma necessidade.’

A captacdo de recursos €, portanto, algo bem maior do que somente a busca por
financiamento do projeto. E também a busca pelas formas de viabilidade de sua
realizacdo. A mesma publicacdo nos traz outra passagem que esclarece esse conceito:

Captagdo de recursos ou mobilizagdo de recursos € um termo
utilizado para descrever um leque de atividades de geracao de
recursos realizadas por organizagoes (...) em apoio a sua
finalidade principal, independente da fonte ou do método para
gera-los.’

A necessidade de se conseguir recursos no campo da arte e da cultura ¢é historica.
E possivel encontrar situagdes em que o Estado e a populagdo mais rica das cidades

patrocinavam atividades culturais. Um exemplo ¢ o Império Romano, governado no

SGETS, Grupo de Estudos do Terceiro Setor, Captagdo de Recursos: Da Teoria a Pratica, 2002, disponivel
em: http://www.casa.org.br/images/PDFARQUIVOS/Manual para Captao de Recursos.pdf. Acesso em
20 de outubro de 2014.

7 Ibidem
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século I a.C, por Caio Julio Augusto, que serve de inspira¢do até os dias atuais com uma
pratica muito utilizada por artistas para viverem somente de sua arte. E o caso do
mecenato. Idealizado pelo apoiador Caius Cilnus Mecenas, o mecenato era uma pratica
de apoio aos artistas, e em contrapartida os mesmos usavam de seu carisma para
legitimar o poder dos governantes. O livro de Leonardo Brant, “Mercado Cultural:
Panorama critico e guia pratico para gestdo e captacdo de recursos”, faz uma citagao da
obra “Mecenas e Pintores”, de Francis Haskell, que explica como Caius Mecenas
entendia a relacdo entre arte e a legitimagdo do poder:

Segundo o advogado Dr. Candido Mendes, Caius Mecenas
“como estrategista de talentos multiplos”, € o responsavel, 74
a.C. e 8 d.C., por uma politica inédita de relacionamento entre
governo e sociedade dentro do Império. Para Mecenas, as
questdes de poder e da cultura sdo indissociaveis e cabe ao
governo a protecdo as diversas manifestacdes de arte. Na
equacdo de trocas, cabe a arte um papel no ambito desse poder.

(...) Mecenas entende que o poder necessita se fazer cercar da
criacdo artistica, na busca da sua legitimidade. Neste sentido,
s3o mantidos os circulos de eruditos que gravitam em torno do
ministro e do governo. Cabe a este circulo a intermediagao das
ideias e acdes imperiais junto & populacdo. Através de sua
influéncia e prestigio junto aos cidadaos, os eruditos emprestam
credibilidade, a0 mesmo tempo que disseminam a politica
imperial. Por meio da implantacdo do que se convencionou
chamar de ‘maneira grega de pensar o poder no coragdo do
Império Romano’, Mecenas arquiteta um dos mais sutis e
eficientes sistemas de legitimagio do poder na histéria.®

Em periodo posterior, no Renascimento, a alta sociedade representada por
algumas familias ricas, também fez uso dessa pratica ao longo da historia, pois
acreditava que pelo caminho da ostenta¢do de produtos artisticos conseguiria se afirmar
no meio social em que vivia. Para isso muitos senhores faziam uso do mecenato aos
artistas para afirmar sua posi¢ao na sociedade. Brant, em sua obra, a fim de exemplificar
essa pratica, faz novamente uma citagdo de Francis Haskell:

Sempre que um novo papa ascendia ao trono, cercava-se de
uma multiddo de parentes, amigos, e de clientes que afluiam a

8 HASKELL, Francis. Apud. BRANT, Leonardo, Mercado Cultural: Panorama Critico e guia pratico de
captacdo de recursos. 4* Ed. Sao Paulo: Escrituras; Instituto Pensarte, 2004, p. 44
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Roma de toda a Italia, a fim de abocanhar os inimeros cargos
lucrativos, que a cada mudanga de governo ficavam vagos. Mal
haviam chegado, esses homens comegavam a construir palacios
e capelas, a construir colegdes de quadros e a montar todas as
espécies de espetaculos magnificos. Eram mecenas altamente
competitivos, ansiosos por dar o mais rapidamente possivel uma
expressdo a sua riqueza e a seu poder, ansiosos também por
incomodar a seus rivais.’

O periodo renascentista foi entdo a época em que as cortes europeias utilizaram
0o mecenato também em busca de legitimacdo, onde se estabeleceu uma espécie de
disputa entre as cortes, que movimentavam altas quantias. O trabalho “A problematica
da captacdo: relacdo dos incentivos fiscais e a gestdo de recursos publicos na gestdo
privada da inversdo cultural”, desenvolvido por Leandro Valiati e Stefano Florissi,
ambos da UFRGS, apresentam o momento em que o mecenato atinge seu apice entre o
século XV e o XVII, e também relata os primeiros indicios de investimentos privados
em cultura por parte da alta burguesia, por exemplo, banqueiros e comerciantes. Vale
lembrar que o objetivo principal ainda era a legitimagao.

A partir deste impulso, o século XV, no coragdo do
renascentismo europeu, traz consigo o apice do mecenato, com
as cortes europeias movimentando altas quantias em favor do
financiamento a cultura. Neste periodo instaura-se uma espécie
de competicdo entre as cortes, vencendo a que conseguisse
reunir o maior nimero de talentos em seu reino, desde Carlos V
na Espanha aos Habsburgos na Austria. E neste periodo que
surge enfim, o primeiro aceno privado de financiamento
artistico, amparado sob o cenario mercantilista, viabilizado por
banqueiros e comerciantes. Mais uma vez o mote ¢ a
legitimacdo, através de prestigio e inserc¢do social, o que tanto a
nascente burguesia necessitava. E essa burguesia, somada a
acdo das cortes transforma a Europa no centro universal do
pensamento e da criagdo.'’

Por consequéncia dos inimeros casos de mecenato existentes na Europa, o
continente passou a ser considerado o centro do pensamento e da criagdo artistica. Os

autores citam a importante participacao de algumas familias italianas como os Doria, os

? Ibidem, p. 42.

' VALIATI, Leandro; FLORISSI, Stefano. A problematica da captagdo: relagdo dos incentivos fiscais e a
gestdo de recursos publicos na gestdo privada da inversdo cultural. Rio Grande do Sul, 2005, p. 5
disponivel em: http://www.ppge.ufrgs.br/anpecsul2005/artigos/areal-06.pdf
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Borghese e os Médici, somada a participacdo da burguesia, que contribuiram de forma
significativa para o protagonismo da Italia no setor cultural durante o periodo.

Ainda com base no mesmo trabalho, os autores mostram que com a eclosao da
Revolugdo Industrial permitiu-se uma nova forma de enxergar a relagdo de investimento
privado na cultura. Nesse periodo surgiram novas fortunas com destaque para o EUA, e
com isso abriu-se espago para que uma politica de incentivo fiscal fosse implementada,
permitindo o investimento por parte de empresas das familias que conquistaram novas
fortunas.

O que passa a movimentar o mecenato entdo, podemos chamar
de acordo tacito entre a sociedade, o Estado e o empreendedor,
tendo cada participe papel exclusivo, ou seja, a sociedade
autoriza a utilizagdo de parte de seus proprios recursos (fiscais)
para a producdo de obras com retorno cultural, o Estado atua —
condizentemente com o modelo liberal — regulando e
intermediando o processo ¢ o empreendedor supostamente
devolve a sociedade parte do que ela o ajudou a auferir. Seria o
melhor dos mundos possiveis, se, de fato as organizagdes
assumissem tal responsabilidade por forca do mecenato
filantropico. Porém s3o as “gentilezas” fiscais que de fato
movimentam as ‘gentilezas’ do patronato. "'

Esse processo histérico apresentado tem como caracteristica principal a relacao
pessoal do artista com seu mecenas, onde cabe ao artista uma posi¢cdo passiva na
captacdo de recursos, que o deixa a mercé da boa vontade e da necessidade que o
mecenas tem de se posicionar no seu meio social. Esta realidade comegou a mudar a
partir do momento em que a légica liberal passou a atuar e colocou o Estado como
moderador dos investimentos. Essa ldgica de mecenato através de incentivos fiscais,
também foi utilizada na Franga e na Italia, onde foram criadas leis que aumentaram a
presenca do capital privado em troca dos beneficios fiscais. No Brasil, pode-se dizer que

foi na Era Vargas'? que se iniciou a rela¢do entre Estado e cultura. Vargas “a partir da

"' Ibidem. p.5¢6

12 Segundo o artigo: “A problematica da captagdo: relagdo dos incentivos fiscais e a gestdo de recursos
publicos na gestdo privada da inversdo cultural”, desenvolvido por Leandro Valiati e Stefano Florissi. O
periodo referido a Era Vargas, ¢ datado do inicio dos anos 30. p. 6
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“dialética da arte semioficial”"’, ou seja, uma convergéncia entre o poder e a sustentagdo
do mesmo pela atividade artistica™, deu os primeiros passos na valorizagio da cultura.
Durante o periodo da ditadura militar'’, foram criadas “as agéncias de fomento a
producdo, Fundacine e Embrafilme e os institutos especificos, com grandes aportes
financeiros, seduzindo parte da classe artistica opositora ao sistema”'®A partir dai o
Estado se caracteriza como grande mecenas da producao cultural brasileira, marca que
traz até os dias atuais, com as empresas publicas sendo as maiores patrocinadoras na
area da cultura, as quais por intermédio de editais puiblicos de concessdo de patrocinios,
escolhem quais projetos irdo patrocinar ou nao.

Com a instituicdo do novo governo democratico em 1985 que se tem a criacao
do Ministério da Cultura. E posteriormente em 1986, foi estabelecida “a primeira
legislacao especifica, conhecida como Lei Sarney, que contemplou de modo particular a
possibilidade de dedugdo nos impostos para os casos de apoio financeiro a produgao
cultural.”"’

Os autores Leandro Valiati e Stefano Florissi, apresentam esse momento da
histéria do Brasil da seguinte maneira:

Ja no governo democratico em 1985, cria-se entdo o Ministério
da Cultura, capitaneado por Celso Furtado, ao qual seguiu-se
uma série de leis federais sob o fulcro de estimular a
participacdo do setor privado no setor cultural brasileiro.

Assim, da-se inicio ao dito beneficio fiscal em apoio a cultura
brasileira: a 1ei7.505/86 (lei Sarney). Tal lei permitia a dedugao
de 10% do Imposto de Renda de pessoas fisicas e 2% de
pessoas juridicas dos recursos aplicados na produgdo cultural.
Essa lei permitia a transacdo direta do patrocinio entre empresas
e produtores culturais, sem a prévia apresentacdo do projeto, o
que caracterizou a mesma como fraudulenta.'®

13 VALIATI, Leandro; FLORISSI, Stefano. Op. cit. p. 6

4 Ibidem. p. 6

15 Ainda no mesmo artigo, os autores quando citam tais a¢des no periodo militar, se referem ao Governo
Geisel. p. 6

6 VALIATI, Leandro; FLORISSI, Stefano. Op. cit.

17 Ibidem

8 VALIATI, Leandro; FLORISSI, Stefano
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Ao assumir a Presidéncia da Republica Fernando Collor de Melo extinguiu junto
com o Ministério da Cultura a Lei Sarney, as instituicdes € mecanismos de
financiamento publico. Ainda no governo Collor, o entdo secretario da cultura, Sergio
Paulo Rouanet, fez uma revisdo da extinta lei, e propds um novo projeto de lei, o qual
passou pelo processo de aprovacdo do Congresso Nacional, e o Presidente Collor
sancionou a chamada Lei Rouanet (Lei 8.313/91), a qual teve algumas alteragdes até
chegar ao que ¢ praticado hoje no Brasil. Mais a frente serdo apresentadas as
caracteristicas atuais da Lei.

No ano de 1992, em paralelo ao que acontecia na instancia federal, no Estado do
Rio de Janeiro, estava sendo promulgada a Lei Estadual de Incentivo a Cultura,
conhecida como Lei do ICMS. A legislagao seguia basicamente os mesmos principios
da lei federal, que concedia incentivos fiscais aos contribuintes do ICMS, que

patrocinassem producdes culturais do estado fluminense.

1.1. Formas de Captacao

Captar é: “1. Atrair por insinuagao ou astucia. 2. Granjear, obter. 3. Pegar, colher
4. Recolher, aproveitar (4gua de fonte, represa). 5. Compreender 6. Trazer para dentro
do 4mbito da visdo e da audi¢do (falando-se do receptor de radio ou televisdo)”."” Essa
defini¢dao sobre captacao foi retirada na sua integra do Grande Dicionario Unificado da
Lingua Brasileira, com a intengdo de ilustrar os diversos significados que essa acao
pode ter. Os itens 1, 2 e 3 conseguem explicar melhor qual o significado que esse

trabalho busca dar ao termo, apesar de alguns serem mais utilizados na lavoura.

'Y GRANDE DICIONARIO Unificado da Lingua Portuguesa, 2013 da Edigdo: Editora DCL — Difusdo
Cultural do Livro
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Ao fazer uma comparagdo do ato de captar recursos na area da cultura com a

colheita do campo, percebe-se que os dois estdo na busca por adquirir algo, sendo que o

primeiro faz o movimento de ir ao mercado, enquanto o segundo vai ao campo. Ou seja,

os dois t€ém o mesmo objetivo: captar recursos.

As diversas defini¢cdes para o termo ‘recursos’, permite que seja utilizado por

diferentes agentes, onde cada um se apropria da forma que mais lhe ¢ conveniente. O

Dicionario Houaiss apresenta alguns dos significados que a palavra pode ter:

s.m. (sXV) 1 ato ou efeito de recorrer 2 invocagdo de auxilio,
pedido de socorro <em desesperado r., tentou comover o
governador>3 meio para vencer dificuldade ou embarago
<naquele instante seu Unico r. era fugir>4 fig. abrigo, refagio,
consolo 5 JUR meio para provocar a revisdo de uma decisdo
judicial desfavoravel E&l recursos s.m.pl. 6 aptiddes naturais;
dons, talentos, dotes <r. estilisticos>7 meios pecuniarios, bens
materiais; posses, riquezas <ficou sem r. até para o
aluguel>8fig. riquezas, fundos, meios de que se pode dispor <r.
humanos><r. naturais> @ r. naturais- materiais ou substancias
encontrados na natureza, potencialmente Uteis ou valiosos ao
homem ETIMOLOGIA: lat. rectrsus,us 'possibilidade de
voltar.™

A partir dessa percepgao ¢ possivel visualizar que diversas areas utilizam esse

termo para designar diferentes significados. O ramo do direito, por exemplo, utiliza a

expressao “recurso”, a qual tem como finalidade ser um meio de contestar uma decisao

tomada por algum tribunal. Esse exemplo fica claro na definigdo também dada pela

Enciclopédia Barsa:

O recurso ¢ a impugnagdo de uma decisdo junto a um 6rgao
diferente daquele que emitiu. A lei ordinaria prevé um sistema
de recursos de decisdes judiciais dividido em duas grandes
categorias: Os primeiros sdo 0os meios processuais para solicitar
a um tribunal hierarquicamente superior que a apreciar uma
decisdo, ainda ndo transitada em julgado, adotada por um
tribunal inferior, quer do ponto de vista processual quer da
perspectiva do mérito da questdo. Nos segundos, o interessado
solicita ao tribunal que proferiu uma decisdo, ja transitada em
julgado, que, com base em certos fundamentos previstos na lei,
reveja ou reformule essa decisdo.”!

2 HOUAGSIS. Dicionario Houasis da Lingua Portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2009

2 BARSA, Enciclopédia
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No caso da agricultura, pode se dizer que os recursos captaveis do agricultor sdo
os vegetais ou frutos que brotarem em sua plantacdo, pois sao esses 0s meios que ele
encontra para conseguir o sustento de sua familia e de seus negocios. Além disso, €
importante destacar os recursos financeiros necessarios para compra das sementes, dos
insumos ¢ outros produtos, assim como para a ampliagdo, desenvolvimento e
moderniza¢cdo de sua infraestrutura, que podem ser captados com a ajuda do governo
federal através de seus programas de apoio, como, por exemplo, o PRONAF - Programa
Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar.?

No campo da cultura a comparagao com o setor agricola ¢ interessante, pois as
decisdes que o produtor cultural tem que tomar até o momento da captacdo de recursos
sdo semelhantes as do produtor rural. O momento de escolha da area da plantagdo, a
preparagao do solo, a escolha das sementes, o seu plantio, a forma como cuida para o
desenvolvimento pleno até o momento da colheita dos produtos, os quais s3o os meios
que permitem a subsisténcia do agricultor e sua familia. Podem ser comparados ao
instante em que o artista/administrador idealiza o produto cultural, define o local de
realizagdo, escolhe quais materiais € quantas pessoas serdo necessarias, ¢ desenvolve, de
forma inicial, a ideia.

Sobretudo, alguns recursos captdveis para a area da cultura ndo podem ser
comparados, pois ndo sao frutos da plantacdo inicial, pelo contrério, o que foi semeado
pelo artista s6 serd possivel ser realizado partir do momento que conseguir captar algum
dos meios fundamentais para sua realizagdo, tais como: recursos financeiros, humanos,
técnicos, de infraestrutura, de comunicacao, de alimentagdo, de transporte, entre outros

que vao de acordo com a demanda do produto cultural. Dentre os quais se destaca os

22 Disponivel em: http://www.mda.gov.br/sitemda/pronaf / http://www.bndes.gov.br/apoio/pronaf.html
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recursos financeiros, como fica claro na declaracdo do produtor Victor Kede, dono da
empresa Rio 3 Eventos®:

O que me leva a realizar poucas atividades culturais abertas ao
publico é a grande dificuldade de conseguir financiamento e
pessoal qualificado tecnicamente para trabalhar. Hoje o publico
exige uma qualidade técnica e de servico que faz os orcamentos
para sua realizacdo chegarem a quantias exorbitantes.

Com a necessidade de conseguir arrecadar o0 maximo de recursos possiveis para
plena realizagdo dos projetos, os administradores/produtores vao em busca de contatos
com o Estado, representado nas trés esferas governamentais, com empresas
patrocinadoras e pessoas ou empresarios que ainda fazem uso da pratica do mecenato,
afinal, sdo eles que possuem quantias consideraveis e estdo dispostos a fazer uso delas
no patrocinio direto, no patrocinio via lei de incentivo ou até mesmo na forma de
doagao.

O Governo Federal, atualmente, exerce o papel de patrocinador direto ou
indireto®, através da atuacdo das empresas publicas que representam uma boa parcela
dos patrocinios concedidos a area cultural, assim como desempenha a fungdo de
mediador por intermédio da Lei Rouanet, e também faz uso dos editais publicos para
conceder financiamento e prémios para agdes culturais realizadas no pais.

A evolugdo da relagdo entre o artista € o mecenas quase sempre foi baseada no
sentimento de filantropia. Essa relagdo era um pouco duvidosa visto o notavel interesse
do financiador em usar o prestigio que a arte lhe proporcionava.

A partir de agora serdo apresentados alguns formatos de captacdo de recursos no
Estado do Rio de Janeiro que surgiram ao longo de um processo historico, tais como a
doagdo ou mecenato, o patrocinio, seja via lei de incentivo, editais ou verba direta de

marketing e o crowdfounding.

2 Rio 3 eventos, empresa que atua no segmento de shows, no Estado do Rio de Janeiro, desde de o ano
2002. Disponivel: www.rio3eventos.com.br
* Nesse caso, patrocinio indireto se refere a patrocinio via lei de incentivo.
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1.1.1. Mecenato / Doagao

O mecenato ou doagdo deixou de ser, parcialmente, uma relacdo de filantropia e
passou a ser encarado pelas empresas e individuos de forma empresarial, a qual trata
essa modalidade como um investimento por parte da empresa, € por consequéncia
espera-se um retorno. O artigo “Patrocinio e Mecenato: Ferramentas de Enorme
Potencial para Empresas”, de Ana Carla Fonseca Reis e Rubens da Costa Santos, ambos
da USP, apresenta trés diferencas entre a pratica do mecenato antigo € o que €
considerado mecenato moderno:

(...)Piquet concorda que o mecenato moderno, praticado por
empresas industriais, possui tragos fundamentalmente distintos
dos do mecenato antigo, o que pode ser explicado por estas trés
caracteristicas:

» campo de aplicagdo: o mecenato moderno diferencia-se do
antigo por ndo mais se limitar a area das artes, sendo hoje
aberto aos campos tecnologico, social etc.;

* qualidade e multiplicidade dos participantes: o mecenato
moderno aparece como uma forma independente dos sistemas
politicos, ao contrario de sua forma anterior, basicamente
utilizada por circulos oficiais de poder, a saber, governantes e
religiosos;

* modo de intervencdo: o mecenato cldssico apresenta um
carater fortemente individualista, enquanto o moderno possui
um carater coletivo, devendo integrar os objetivos da estratégia
global de comunicagdes da empresa.”

Atualmente alguns empresarios entendem que esse retorno tem de vir em forma
de fortalecimento institucional de sua marca perante a comunidade em que atua. O
mesmo artigo citado acima apresenta uma definicdo sobre mecenato que ilustra o

objetivo das empresas ao decidir por essa estratégia de relagdo com a comunidade local:
O mecenato ¢ uma forma de apoio a cultura, cuja
contraprestacdo nao visa em primeiro lugar a atingir os
objetivos de marketing. Sdo preferencialmente dimensdes
ndo-materiais que sdo buscadas, como o reconhecimento do
apoio, o prestigio e a demonstrag¢io de responsabilidade social.*

% REIS, Ana Carla Fonseca; SANTOS, Rubens da Costa. Patrocinio e Mecenato: Ferramentas de Enorme
Potencial para Empresas. Sao Paulo. Revista de Administracdo de Empresas. n. 2. v. 36. 1996.
Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/rae/v36n2/a04v36n2

2 Ibidem
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Essa forma de lidar com o consumidor ¢ vista com certo receio, pelo fato de ser
algo muito dificil de ser mensurado. Uma aplicagdo de recursos como essa nao
apresenta resultados de curto prazo causando uma sensa¢do de incerteza acerca dos
possiveis beneficios a serem alcangados. O artigo mostra como pensam alguns
empresarios e autores sobre o tema:

Chris Sutherland, diretor da Promotion Marketing Association
of America, declara que ‘as empresas estdo analisando como
geralmente fazem doagdes para as caridades e reexaminando a
verba doada, para determinar como podem impulsionar seu
marketing através delas’.”

Reiss", um dos pioneiros da defesa de avaliagdo das doagdes
corporativas com base nos objetivos de marketing da empresa,
coloca-se no papel de um empresario da década de 1970, ao
expressar: ‘Nao estarei explorando as artes se eu quiser receber
algo promocional em troca do meu doélar. Quando faco uma
doagdo para instituicdes de ensino posso receber, em troca, um
executivo. Quando fago doagdo as artes também quero alguma
coisa em troca’.

Cogill menciona pesquisa divulgada no periédico Research in
Corporate Social Performance and Policy. Embora ndo detalhe
o estudo, revela que, dentre as 32 empresas pesquisadas, as que
gozavam de um desempenho social "satisfatorio" também
alcancavam um nivel de lucratividade na média ou acima dela;
jé aquelas com desempenho "insatisfatorio" estavam abaixo da
média de lucratividade. Para esse autor, as "doagdes sdao um
investimento, embora de um tipo diferente dos outros que a
empresa faz usualmente. E, como um investimento, devem ser
tratadas com a mesma filosofia e planejamento das outras
estratégias da empresa — incluindo o patrocinio de eventos.”

Fica claro que as empresas utilizam o mecenato com o mesmo objetivo que o
mecenas do passado, a fim de terem o reconhecimento e o fortalecimento de sua
imagem junto a populagdo.

A pratica de mecenato/doagdo, no Brasil, faz parte do sistema da Lei Rouanet, e

0 Ministério da Cultura a define da seguinte forma:

Doacgao: a transferéncia definitiva e irreversivel de numerario
ou bens em favor de proponente, pessoa fisica ou juridica sem
fins lucrativos, cujo programa, projeto ou agdo cultural tenha
sido aprovado pelo Ministério da Cultura.*®

2 Tbidem

2 BRASIL. Lei Rouanet. Disponivel em:
http://www.cultura.gov.br/leis/-/asset_publisher/aQ20BvSJ2nH4/content/lei-rouanet-578538/10895?redir
ect=http%3 A%2F%2Fwww.cultura.gov.br%2Fleis%3Fp p id%3D101 INSTANCE aQ20BvSJ2nH4%?2
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Essa a¢do permite aos doadores a renuncia fiscal dos valores doados, os quais,
atualmente, variam de acordo com o segmento apoiado. Por exemplo, a doagdo por
parte de pessoas juridicas® a atividades ligadas ao teatro e a danga, permite que
deduzam do seu imposto de renda 80% (oitenta por cento) do valor doado. J& no caso da
musica erudita da4 a condicdo da pessoa fisica deduzir 100% (cem por cento) do
valor.*’E no caso das pessoas juridicas o percentual de dedugdo é de 40% no primeiro
caso e 100% no segundo.’’

No Estado do Rio de Janeiro h4 a Lei do ICMS, a qual estabelece, “no caso das
doagdes, o incentivo fiscal correspondera a 1% (um por cento) do ICMS a recolher em
cada periodo, e se destinard especificamente a concessdo de bolsas de pesquisa ou de
trabalho vinculadas a produgdo.”*

A lei de incentivo a cultura da cidade do Rio de Janeiro, chamada Lei do ISS,

ndo prevé a doagdo como uma pratica independente como na esfera estadual e federal.*®

1.1.2. Patrocinio

A pratica do patrocinio ¢ muito similar a da doacdo, porém com motivagdes, por

parte dos incentivadores, diferentes, principalmente com relacdo a visibilidade da marca

6p_p_lifecycle%3D0%26p p_state%3Dnormal%26p p _mode%3Dview%26p p col id%3Dcolumn-1%
26p_p_col pos%3D1%26p p_col count%3D3

?» Nesse caso pode-se considerar que a pessoa fisica o é incentivador: o contribuinte do Imposto sobre a
Renda e Proventos de qualquer natureza, pessoa fisica ou juridica, que efetua doag@o ou patrocinio em
favor de programas, projetos ¢ agdes culturais aprovados pelo Ministério da Cultura, com vistas a
incentivos fiscais, conforme estabelecido na Lei n® 8.313, de 1991;

30 Lei n°8.313/1991, disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8313compilada.htm

31 Ibidem

32 RIO DE JANEIRO. Lei n° 1954/1992 disponivel em:
http://www.cultura.rj.gov.br/leidoincentivo/docsli/lei1 95492 .pdf

33 RIO DE JANEIRO. Lei n°® 5.553/2013 disponivel em:
http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/4708778/4120818/Anexo1Lei5.553.pdf
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nos projetos patrocinados. O trabalho mencionado no capitulo anterior apresenta um

teste para conseguir entender com mais clareza em qual campo os patrocinadores ou

doadores pretendem atuar:

Partilhando da mesma opinido sobre a dificuldade pratica de
explicitagdo das diferengas entre mecenato e patrocinio, a
International Advertising Association ¢ enfatica: existe uma
area nebulosa na fronteira entre os dois conceitos ¢ assegurada
pelo fato que, eventualmente, os proprios patrocinadores optam
por um misto de motivagdes filantrdpicas e comerciais. Ao
propor uma forma de separacdo das atividades, a associagdo cita
David Way: ‘O teste acido ¢ ver se o doador esta preparado para

apoiar (a atividade) de forma anénima’.**

A definicdo de patrocinio e mecenato pelo diciondrio Houasis deixa clara a

diferenca entre os termos no que diz respeito a questdo do retorno publicitario.

Patrocinio: s.m. (1720)1 ato ou efeito de amparar;
auxilio, ajuda, protecdo2 m.q. patronagem 3 PUB custeio
total ou parcial de um espetaculo artistico ou desportivo, de
programa de radio ou televisdo etc. com objetivos publicitarios;
chancela 4 PUB MKT apoio, ger. financeiro, concedido, como
estratégia de marketing, por uma organizagdo a determinada
atividade artistica, cultural, cientifica, comunitaria, educacional,
esportiva ou promocional; chancela5 m.q. mecenato (‘apoio
financeiro') 2 p. infiel JUR ato defeituoso praticado por quem
trai, na qualidade de advogado ou procurador, o dever
profissional, prejudicando interesse cuja defesa em juizo lhe €
confiada e« p. judiciario JUR diligéncia privativa de advogado
em defesa de seus clientes @ ETIM lat. patrocinium,ii 'protecao
dos patricios aos plebeus'.

Mecenato: s.m. 1 qualidade, condi¢gdo de mecenas <o m. dos
Meédicis> 2 protegdo dispensada por mecenas as artes,
literatura, ciéncias etc., ou aos artistas, literatos, cientistas etc. 3
apoio financeiro (sem vinculo direto com objetivos
publicitarios) prestado por pessoa fisica ou juridica a
realizagGes artisticas e culturais;
patrocinio ®ETIM mecena(s) + -ato, prov. por infl. do
fr. mécénat 'id.' @ PAR mecenado(s.m.)*

Atualmente, patrocinar uma atividade cultural tornou-se uma estratégia de

marketing por parte das empresas, como o item 4 da definicdo de patrocinio propde. A

busca por novas relagdes com o consumidor levou os gestores a encontrarem

alternativas em suas ag¢des de marketing. Leonardo Brant cita a escritora Naomi Klein

3 REIS, Ana Carla Fonseca; SANTOS, Rubens da Costa. Op.cit.

3 HOUASIS. Op. cit.
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para mostrar como algumas marcas famosas buscaram alternativas nas suas relagdes de

marketing.
(...)Em meados dos anos 90, empresas como Nike, a Polo ¢ a
Tommy Hilfiger estavam prontas para o patamar seguinte: ndo
mais simplesmente conferir sua marca a seus produtos, mas
também a cultura externa — ao patrocinar eventos culturais,
essas empresas poderiam servir-se deles como pontos de venda
mundo afora. Para essas empresas o branding ndo era apenas
uma questdo de agregar valor ao produto. Tratava-se de
cobicosamente infiltrar ideias e iconografias culturais na propria
marca, tornando-as ‘extensdes’ desta. Era a cultura agregando
valor a marca. Por exemplo, o gerente sénior de marca da
Tequila Sauza, Onute Miller, explica que sua empresa

patrocinou uma exposi¢do de fotografias erdticas de George

Holtz, porque ‘a arte representava uma sinergia natural com
s 36

nosso produto’.

No caso do Brasil, a PETROBRAS ¢ uma das empresas que passou a inserir no
seu planejamento de marketing o patrocinio cultural, onde consegue aumentar de forma
consideravel os seus resultados na area. Alguns dos projetos que contam com a
associa¢do da marca sdo: Festival Rio BR e Petrobras Artes Visuais.*’

A prética do patrocinio demanda que o administrador/produtor cultual seja ativo
€ procure as empresas para conseguir projetos que vao de encontro com sua politica de
patrocinios. Mas nos dias de hoje, muitas empresas utilizam os editais publicos para o
recebimento de propostas e ¢ possivel encontrar muitos que tenham como objetivo
financiar projetos culturais. Algumas delas se mostram dispostas a financiar de forma
direta, abrindo mao do incentivo fiscal. Outras permitem que produtores apresentem
projetos com incentivo ou nao, como ¢ o caso: os Correios, o Banco do Brasil, o
Banrisul, o Boticario, o BNDES, a Porto Seguro, entre outras. Assim como também ha
institui¢des que criaram um sistema em seus sites, onde o produtor tem que preencher
um formulario com as informagdes do projeto e envia-lo. A partir dai é encaminhado

para uma equipe que avalia se o mesmo se enquadra na politica de patrocinio e nos

% BRANT, Leonardo. Op. cit Pag. 94
37 Ibidem Pag. 95
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interesses de marketing da empresa. Dois exemplos de empresa que atuam dessa forma
sdao: Vale do Rio Doce e Banco Santander. E também tem aquelas que restringem seus
investimentos na area da cultura as decisdes do seu diretor de marketing, como € o caso

da Light.

1.1.3. Crowdfunding

O crowdfunding ¢ um termo na lingua inglesa que, quando traduzido, nos leva a
expressao “financiamento pela multiddo”, e que se entende por financiamento coletivo
de um determinado projeto ou atividade fim de uma institui¢do. Sua plataforma de
atuacdo costuma ser as redes sociais e os sites dos projetos, como, por exemplo, do
musico Alfredo Del-Penho®. Segundo reportagem do jornal Gazeta do Povo, de
Londrina, essa ¢ uma pratica que permitiu pessoas de diversas nacionalidades
realizarem seus projetos e ainda afirma que ¢ uma nova possibilidade de individuos ou
grupos sociais ajudarem a financiar projetos de seus interesses:

Utilizar a internet para arrecadar fundos € um caminho que ja
deu certo para tirar boas ideias do papel. Ha alguns anos a rede
permite que pessoas que compartilham a mesma causa
contribuam, por meio de pequenas doagdes, para realizar
projetos que de outras formas seriam inviaveis. (...)

O crowdfunding, ou financiamento coletivo, nada mais ¢ que
uma vaquinha que ocorre na web e ja ajudou pessoas do mundo
inteiro a realizarem projetos de todo tipo.*’

O SEBRAE em uma publicagdo chamada “Viabiliza¢ao de Projetos Culturais via
Financiamento Coletivo — Crowdfunding” mostra duas faces importantes desse modelo:

O crowdfunding desponta como uma alternativa relevante
dentre as oportunidades artisticas, pois estabelece duas
importantes relagdes: A viabilizagdo das atragdes artisticas. E a
fidelizagdo dos que consumirdo essas produgdes. Esses sdo
alguns dos aspectos positivos do crowdfunding, ferramenta que

38 Disponivel em: http://benfeitoria.com/alfredodelpenho. Acesso em 15/11/2014

3 Disponivel em:
http://www.gazetadopovo.com.br/economia/empreender-pme/conteudo.phtml?id=1391764. Acesso em
15/11/2014
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otimiza a captacdo de recursos e possibilita a divulgacdo de
trabalhos antes mesmo de sua execugio.*’

A pratica da vaquinha virtual, como também ¢ conhecida essa forma de captacdo
de recursos, leva ao administrador/produtor a criar uma apresentagao bem detalhada de
sua proposta cultural, onde a proposta consiga mostrar que estd bem estruturada e assim
transmitir credibilidade. Segundo o SEBRAE isso ¢ determinante para o sucesso do

projeto, assim como o alcance da divulgacdo por parte do proponente.

No que diz respeito ao ambito cultural, inimeros projetos foram
viabilizados por estas ferramentas. Destacam-se bem
estruturadas e que transmitem credibilidade ao internauta que
ira contribuir. Em material também publicado no Sebrae
Pequenos Negocios e¢ Finangas ¢ trazida a importincia da
divulgagdo por parte do proponente para que seja conquistado
esse financiamento. Esta etapa do processo contribui também
para que seja mensurada a receptividade do publico em relagéo
a proposta apresentada.*!

’

E importante também que no projeto esteja exposto de forma clara quais
contrapartidas o investidor terd ao contribuir, desde o valor mais baixo até o valor mais
alto. Como no exemplo do projeto do musico Alfredo Del-Penho*, que tem a proposta
de investimento de apenas R$15,00 (quinze reais), onde tem como contrapartida para
quem contribui o recebimento de 2 (duas) faixas em MP3 por e-mail de cada disco (Pra
essa Gente Boa e Samba Sujo), mais agradecimento na pagina pessoal do Facebook®.
Assim como uma empresa que investir R$10.000,00 (dez mil reais) sera a patrocinadora
oficial com logomarca na contracapa, show exclusivo do artista, 100 (cem) copias dos
discos produzidos, ingressos para o show de langamento e agradecimentos em seu perfil

nas redes sociais.*

“ Disponivel em:
http://www.sebrae2014.com.br/Sebrae/Sebrac%202014/Boletins/2014 06 06 BO_Economia Criativa C
rowdfunding.pdf. Acesso em 15/11/2014

! Tbidem

2 Em anexo a foto da tela do computador com o exemplo citado

# Disponivel em: http://benfeitoria.com/alfredodelpenho

* Ibidem
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Com a expansdo desse formato de se captar recursos, alguns sites surgiram e se
destacam como plataformas de financiamento coletivo, os quais posso citar o
Benfeitoria.com, o Queremos.com.br, o Catarse.me, o Impulso.org.br, o Kolmea.me,
entre outros.

O site Kolmea em seu video institucional cita varias caracteristicas do
crowdfunding, dentre uma delas destaca-se:

E uma revolugdo que a gente esta passando onde o poder de
mudanga esta passando para a populacdo. Dai que vem o crowd,
da multiddo. Entdo é como se fosse vocé ter, dentro de cada
pessoa o poder de fazer a diferenca.*’

Os projetos culturais quando estdo sendo realizados tem o potencial de
sensibilizar a sociedade, porém em alguns casos ndo permite que a populacdo participe
ativamente. Agora o desafio ¢ fazer com que ela se envolva de forma prévia e faga parte

do processo de construcao do projeto.

* Disponivel em: http://www.kolmea.me/. A tela do computador esta copiada no anexo
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CAPITULO 2 - PRODUTOR X CAPTADOR

2.

2.1. Qual o papel do Produtor Cultural na Captacio de Recursos.

Como mencionado anteriormente, o produtor cultural ou administrador cultural
tem o importante desafio de captar recursos de forma mais profissional. Encontram-se

numa posi¢do no mercado que ndo os permitem mais ter uma relacdo de mecenato

r

baseada na amizade e generosidade de seu mecenas. Para isso, ¢ necessario que
entendam que no momento em que realizam a captagdo estdo vendendo um servigo e
um produto que agregara valor a marca patrocinadora, a qual realizara um investimento
no projeto. Como fica claro no artigo “Patrocinio e Mecenato: Ferramentas de Enorme
Potencial para Empresas”, de Ana Carla Fonseca Reis e Rubens da Costa Santos, ambos
da USP, quando afirmam que o mecenato perdeu seu carater filantropico:

Nota-se, neste ponto, a caracteristica distintiva entre mecenato
moderno e filantropia. O mecenato deixa de ser uma atividade
desinteressada, assume um compromisso com a estratégia
empresarial e, (...), torna-se mais visivel e publico diante da
comunidade. Para Piquet"; o mecenato constitui uma ferramenta
do composto de comunicagdo institucional da empresa, ndo se
revelando um gasto mas um investimento com justificativa
econdmica, € ndo mais constituindo um ato de ‘generosidade

pura’.*®

Essa ¢ situacdo em que se encontram, hoje, os agentes culturais, tendo que se
adaptarem as novas praticas de relacdo entre patrocinador ou financiador e patrocinado
ou financiado, pois muitos ainda ndo se adaptaram a ideia de bater de porta em porta das
grandes empresas atras de um patrocinio para seu projeto. Leonardo Brant cita essa
situag@o de forma clara na passagem:

A resisténcia tem sido grande para os agentes acostumados a
gerir o seu negocio a moda antiga, com base na forte presenca
(nem sempre saudavel) do Estado. Tem sido dificil a adaptagéo

4 REIS, Ana Carla Fonseca; SANTOS, Rubens da Costa. Op.cit.
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a nova realidade do mercado cultural brasileiro, obrigado a
‘correr o chapéu’ nas grandes empresas, cujos interesses, em
sua maioria, nao lhes impdem o compromisso com a constru¢ao
de projeto Brasil baseado na diversidade e na valorizacdo da
cultura (...)."

A partir dessas mudancas na dinamica das relacoes do mercado cultural o
produtor, necessariamente, teve que buscar capacitacdo para saber lidar com areas
distintas do seu fazer original. Que, muitas vezes, para o artista podem ser torturantes
como a parte administrativa e legislativa do projeto. Porém o dominio desses
conhecimentos ¢ importante, devido aos significativos beneficios fiscais que as leis de
incentivo a cultura no pais proporcionam para as empresas investidoras. Como fica
claro na passagem a seguir do livro de Leonardo Brant:

(...) é claro e visivel o crescimento cultural vivido no Brasil
desde a segunda metade da década de 90, principalmente no
eixo Rio-Sdo Paulo, por conta das leis de incentivo. Importa
saber se estamos caminhando no sentido do desenvolvimento e
profissionalizacdo do setor cultural, ou se estamos apenas
ajudando a fazer o uso inadequado de recursos publicos. O
mercado cultural tem sofrido, desde entdo, profundas mudangas,
exigindo dos agentes de cultura qualificagdo e preparo para
tratar de técnicas e matérias tradicionalmente pouco familiares,
como marketing, legislacdo e capta¢io de recursos.*

Ainda com destaque para a questdo das leis de incentivo a cultura, o produtor
cultural Caio Branco, diretor da Algazarra Produtiva®, ao ser questionado se a captagdo
de recursos para projetos culturais, no Brasil, estd diretamente ligada as Leis de
Incentivo. Nos contempla com a seguinte contribuigao:

100%. Acredito que existam poucos cases de sucesso (de
publico, critica, linha curatorial e geracdo de empregos) os
quais tenham envolvimento com projetos culturais, que nao
possuam nenhuma verba captada sem alguma atuacao direta do
Governo, através de leis de incentivo.

O produtor ainda refor¢a essa questdo, quando lhe foi perguntado — Em qual das

formas de captagdo vocé encontrou maiores dificuldades para captar recursos: Leis de

" BRANT, Leonardo. Op.cit. p. 73
* Ibidem
* Disponivel em: http://algazarra.art.br/a-produtora/



30

Incentivo, Editais ou verba direta? — E apresenta a verba direta como um mecanismo
complicado de se conseguir recursos.

Normalmente, projetos culturais, ligados ao setor da musica,
onde atuo, custam de R$50.000,00 (cinquenta mil reais) para
cima. Partindo desses valores, toda empresa bem estruturada e
normalmente ja com forte atuacdo midiatica exige a aprovagao
prévia do projeto em leis de incentivo. Tive poucos casos onde
a captagdo através da verba direta, foram possiveis.

O produtor/administrador cultural “estd distante da utilizacdo de ferramentas

9950

comuns a gestdo administrativa de exceléncia e qualidade™’, a excecao de algumas

producdes das industrias cinematografica, fonografica, do show business e do livro, a
produgdo cultural no Brasil. Brant expde como ¢ de costume os agentes culturais

atuarem nas produgoes:

Ha sempre uma correria na hora de prestar contas, pois, durante
a etapa de producdo, as regras costumam, ser o improviso, a
acdo centralizadora de um unico produtor, a confianga em sua
memoria e a auséncia de registros, de sistematizagdo do
trabalho e da consciéncia de longo prazo (ou seja, a percepgao
de que a produgdo seguinte enfrentara os mesmos problemas e,
provavelmente, necessitara do mesmo checklist, do mailing, das
minutas de contrato, das propostas comerciais, etc).”!

Essa forma de se produzir e trabalhar na area da cultura ¢ fruto do aprendizado
no dia a dia da pratica. Porém alguns intelectuais do setor acreditam que hoje isso ndo ¢
uma regra ¢ defendem que os produtores aprofundem o conhecimento no campo da
gestao cultural. Como ¢ o caso do professor Luiz Augusto Rodrigues, do curso de
Bacharelado em Producao Cultural, na Universidade Federal Fluminense, o qual em seu
artigo “Formacdo e profissionalizagio do setor cultural — caminhos para
institucionalidade da area cultural”:

Dai argumentar-se que a capacitagdo para atuar na area
cultural ndo pode restringir-se ao aprendizado propiciadg
pelo proprio fazer. Hoje, isto ndo € mais satisfatorio. E

necessario reforcar o campo da reflexdo como base para as
acoes de gestdo na area da cultura, de modo a nao

3 BRANT, Leonardo. Op. cit. p. 106
*! Ibidem
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reproduzir certos consensos que arbitram para a cultura
ideias fora do lugar. Em especial no novo quadro da
institucionalizagdo de politicas publicas.*

Esse consenso entre os profissionais da area de um sistema de producao

centralizador desperta uma certa preocupagdo, pois deixa o processo vulneravel a

pequenos problemas de ordem pessoal que podem levar a perda total ou parcial do

trabalho realizado. Como fica claro em outra parte do guia pratico de Leonardo Brant:

Um sistema arcaico como esse gera consequéncias que podem
ser nocivas ao produto cultural que pretende realizar. Além do
desnecessario dispéndio a cada nova produgao, ela mesma fica
fragilizada a ponto de ser interrompida por um impedimento de
qualquer ordem pessoal, como uma doenga ou a auséncia
forcada do profissional centralizador. Um trabalho de meses
pode ser desperdigado.

Atualmente a sofisticacdo do mercado cultural e o nimero de
novas atribui¢des que ele impde ao produtor tem tornado cada
vez mais inviavel essa forma amadora e caseira de trabalhar.>

Algumas agdes que os produtores culturais deveriam realizar, sdo consideradas

primordiais para uma boa gestdo do negdcio cultural, as quais sdo destacadas por

Leonardo Brant, tais como:

Check list: que consiste em lista genérica que sirva de roteiro
para todas as produgdes, onde varia de acordo com
especificidade do projeto.

Responsabilidade, mesmo que seja contratado um profissional
para gerir a carreira ou a marca artistica, € necessario que o
artista ou dono da marca acompanhe a gestdo do proprio
negocio.

Arquivos /relatdrios: ¢ importante a criacdo e desenvolvimento
de procedimentos contabeis e administrativos que auxiliem a
analise da situagdo real do negdcio. Nao se pode planejar sem
conhecer a realidade. As informagdes t€m de ser
compartilhadas, registradas, arquivadas, de facil acesso.
Avaliacdo  constante: compor relatérios, contratos,
metodologia de  trabalho, buscando  constantemente
aprimoramento melhoria dos processos. Os relatorios e
planilhas servem para analise do que foi bem ou mal realizado,
direcionando o negdcio ¢ a carreira para o futuro.

Cadastros: Atualizar frequentemente os mailings de imprensa,
clientes, formadores de opinido e pessoas do mercado ¢
essencial para o trabalho de comunica¢do, assim como o

2 RODRIGUES, Luiz Augusto. Formagdo e profissionaliza¢do do setor cultural — caminhos para
institucionalidade da area cultural. Niteroi, Rio de Janeiro. Pragmatizes: Revista Latino Americana de
Estudos em Cultura. Ano II, n°3, 2012

33 BRANT, Leonardo. Op. cit. p. 106
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cadastro de fornecedores ¢ fundamental para o processo de
gestdo e producio cultural. E preciso conhecer os profissionais
e as empresas que dividem a responsabilidade pelo trabalho
cultural. Afinal, essas pessoas acabam emprestando ou
subtraindo sua competéncia, reputacdo ¢ qualidade ao produto
final.

Contratos: Umas das principais dificuldades das relagdes no
mercado cultural diz respeito a formalizagdo de contratos, o que
pode ser extremamente prejudicial para todos os envolvidos.
Um profissional sem contrato ¢ um profissional sem vinculos,
obrigagoes, direitos e deveres. A relagdo comeca errada e tem
grande chance de terminar mal. Por isso contrato é essencial.
Prestacdo de contas: Prestar contas ¢ uma obrigacdo durante
todo o processo de producdo e gestdo do negocio. Os
interlocutores sdo muitos: socios, associados, patrocinadores,
publico pagante, Ministério e Secretarias de Cultura. (...) Para
que se consiga prestar contas a contento e evitar a correria de
ultima hora, é preciso atentar para os quesitos dessa prestacao
ao longo do processo de producdo. O pagamento de qualquer
valor referente a producdo deve ser realizado mediante
procedimento que verifique a integridade dos documentos
necessarios (recibos, notas fiscais, recolhimento de impostos).
Realizar periodicamente backups e copias de arquivos,
documentos e relatorios e guarda-los em local seguro também é
uma necessidade da gestao responsavel.

Pés-evento: Fecham-se as cortinas, mas o espetaculo continua.
Resta uma série de agdes a serem realizadas pelos gestores do
negocio cultural. H&4 borderds a serem fechados, clippings a
serem montados, relatorios, prestagdo de contas. O que fazer
com tudo isso? De nada servem a emissdo de relatorios, a
realizag@o de um trabalho metddico de registro e manutencdo de
dados e informagodes, se essa rica matéria-prima nao ¢ utilizada
em prol do proprio negocio. Tudo isso, além de servir para
avaliar o empreendimento, enseja demonstragdes de satisfacao
em relacdo a equipe que se dedicou ao trabalho, levantando-se
0s pontos positivos € negativos a serem incrementados ou
aperfeicoados na proxima produgdo. O poés-evento € o inicio da
proxima produgdo.™

7

O produto cultural atualmente ¢ considerado um nego6cio submetido a um
mercado™, nesse caso o mercado cultural. E por consequéncia necessita desenvolver
uma marca, mas para isso € necessario que o produtor além de realizar todas as etapas
de gestdo, dentro da exceléncia exigida, consiga “atrair, seduzir € concentrar a atengao

de seu publico™®. Pois, infelizmente, existe uma regra estabelecida pelas empresas e

>* Ibidem. p. 107, 108 € 109
>3 Nesse caso a definigdo de mercado serd a do dicionario Houasis: econ. conjunto de consumidores que

absorvem produtos e/ou servigos; o meio consumidor
% BRANT, Leonardo. Mercado. Op. cit. p. 111
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pelo senso comum de que “quem ndo tem publico, ndo tem patrocinio™’. O publicitario

ainda no mesmo trabalho citado destaca a importancia do posicionamento de marca do

produto cultural, e destaca algumas etapas de como posiciona-la no mercado:

O posicionamento da marca passa obrigatoriamente pela sua
identificacdo com o publico e pelo reconhecimento deste com a
produgdo cultural realizada. Quem define, julga, aprova,
divulga espontaneamente um produto cultural é o consumidor.
Todo esforgo em volta da marca serve apenas para reforgar e
potencializar este reconhecimento. O processo de construgdo de
marca, no mercado cultural, cumpre algumas etapas:

Conceito: Estabelecer claramente no mercado os diferenciais
mercadologicos do produto (...)

Publico: Identificar seu publico, descobrir onde ele estd, o que
o faz mover-se até uma casa de espetaculo, livraria, ou loja de
CDs, enfim, consumir um produto cultural. (...)
Financiamento: A viabilizagdo do projeto cultural ¢
consequéncia de um trabalho bem realizado com o
cliente-publico. A a¢do cultural é vista pelo patrocinador como
uma ponte de interlocug@o com o seu cliente. (...).
Comunicac¢ao: Utilizar os veiculos de comunicagdo corretos
para transmitir informagdes ao publico consumidor dos
produtos culturais quanto para recebe-las dele, e mais do que
isso, investir nos contetidos e nas formas certas (que traduzam
de maneira simples e exata os conceitos e posicionamento do
produto) sdo atividades que contribuem muito para a promogao,
venda e construgdo da marca cultural. (...)

Fidelizacao: (...) Manté-los fi¢is as proximas producdes e
sintonizados nelas ¢ um desafio a mais. (...) Mas utilizando
canais proprios de comunicagdo, como website ou um
newsletter de periodicidade regular, ¢ possivel manter seus
clientes informados e identificados com a produgao cultural que
se pretende levar adiante. A formacdo de rede de pessoas do
estilo de criagdo do agente cultural realimenta seu trabalho,
ampliando as possibilidades de incremento da base
consumidora, além de ser um instrumento fortissimo
comunicagdo interpessoal espontanea, que interessa muito
ao patrocinador.

Design: Merece um investimento especial o design ¢ a
apresentacdo do projeto, para tornad-lo atraente, persuasivo,
criativo, rigorosamente alinhado com o conceito de seu
empreendimento e, ao mesmo, objetivo e facil de ser lido e
manuseado.”

E necessario que o produtor cultural tenha em mente, que para lancar-se ao

mercado com o objetivo de conseguir recursos de forma eficiente, precisa de um

57 Ibidem.
¥ Ibidem p. 111, 112, 113 ¢ 114.
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projeto®® bem delineado e estruturado, de preferéncia tenha sido feito com sob medida
para a empresa que pretende captar o patrocinio. O profissional responsavel por
desenvolver esse projeto tem que estar atento para quem o projeto serd apresentado,
pois o Ministério da Cultura ndo busca nos projetos 0os mesmos objetivos que um
possivel patrocinador. E de suma importincia que se estude previamente as
caracteristicas de quem ird receber essa proposta, pois assim ¢ possivel saber se o
conceito de ambas as partes se harmonizam. Vale ressaltar que se adaptar as
necessidades de marketing da empresa, ndo implica necessariamente numa
descaracterizag¢ao da ideia inicial.

Um projeto naturalmente ao ser montado segue um esquema basico, o qual tem
inicio com as partes consideradas mais importantes, como a apresentagao e justificativa,
onde se expde 0s conceitos gerais, 0 que se espera alcangar € o porqué. Por conseguinte
¢ o momento de expor os objetivos gerais e especificos, assim como o publico alvo, a
perspectiva de publico e o plano de comunicagdo que sera utilizado para alcancar esse
publico. Por ultimo sdo apresentadas as cotas de patrocinio, com as contrapartidas
inerentes a cada valor de investimento por parte dos patrocinadores.

Atualmente algumas empresas possuem um sistema para o recebimento de
projetos culturais, como é o caso do banco Santander®. O sistema consiste num
preenchimento de uma ficha que contém os dados que mais interessam a institui¢ao,
esse sistema varia de uma para outra, de acordo com as diretrizes estabelecidas pela
politica de patrocinio.

O Ministério da Cultura também possui um sistema para o receber as propostas

culturais chamado de Salicweb®, o qual possui particularidades diferentes das

% Nesse caso considerar a defini¢do do dicionario Houasis: descri¢do escrita e detalhada de um
empreendimento a ser realizado; plano, delineamento, esquema.

5 Disponivel em: http://www.santander.com.br/portal/wps/script/templates/ GCMRequest.do?page=7786.
Um passo a passo do preenchimento desse sistema esta disponivel no anexo 2.

8! Disponivel em: http://sistemas.cultura.gov.br/propostaweb/
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apresentadas pelas instituigdes privadas, mas que no geral ndo deixa de ser um sistema
de cadastro a ser preenchido com as informagdes do projeto®.

Embora esses sistemas citados estejam sendo mais utilizados, o método
tradicional de contato pessoal com o gerente de marketing das empresas ¢ sem duvida
muito importante, tendo em vista que nem todas as empresas sao adeptas dessa pratica.
Por isso saber vender o seu projeto € primordial para uma captagdo de recursos de
sucesso.

E quando destaca-se o papel do produtor cultural, pois cabe a ele intermediar
todo esse processo de captacdo e formulagdao do projeto. A coordenadora de producao e
gestdo, do Instituto Memoria Musical Brasileira (IMMUB), Luiza Carino destaca a
importancia do produtor dentro desse processo de captacao:

O produtor cultural por agir de varias formas perante o
processo de captacdo: ele pode ser quem tem a ideia do
projeto em funcdo das caracteristicas da empresa (como
publico atingido, local de atuacao, objetivos empresariais),
quem contata os profissionais envolvidos e coordena tudo
e todos para que aquilo se viabilize, quem formata o
projeto e enquadra nas leis de incentivo ou editais, ou
mesmo quem bota o projeto 'debaixo do brago' e vai a luta
para levar o recurso - o que ¢ entendido como a 'captacao
em si', embora as etapas anteriores sejam tao importantes
quanto. Ou seja, o produtor cultural ¢ quem vai fazer o

projeto acontecer, seja na sua idealizagdo, formatagdo ou
levantamento de recursos propriamente.

Pode-se dizer entdo que apds a concepcdo da parte artistica o
produtor/administrador assume uma fung¢do primordial de gestdo geral do projeto, mas
com as restricdes financeiras que sua estrutura profissional pode lhe proporcionar.

Obrigando-o a ter que acumular fungdes, entre uma delas a de captador.

62 Ver 0 passo a passo no anexo 3



36

CAPITULO 3 - CASO: PROJETO MISTUROU GERAL

Nessa fase do trabalho serd apresentado o projeto Misturou Geral, o qual foi
desenvolvido por mim em parceria com a produtora Rio 3 Eventos, na figura dos seus
socios-diretores, Victor Kede e Marlon Pessoa. Os quais desde o ano de 2002 atuam no
estado do Rio de Janeiro, no segmento de shows musicais.

Além de apresentar a proposta, sera exposto de que forma estd sendo realizada a
captacdo de recursos além de mostrar quais tém sido as principais dificuldades

encontradas ao longo do processo.

3.
3.1. Apresentacio

O Rio de Janeiro sempre sera palco de diversas manifestagdes culturais, pois, ao
longo de sua histéria, foi e ainda ¢ um centro difusor de tendéncias musicais, no qual
artistas de varias regides do Brasil buscavam a cidade para desenvolverem seu trabalho,
a fim de terem uma maior visibilidade de sua arte.

Com passar dos anos, o Rio de Janeiro, manteve-se como um dos principais
mercados para os mais diversos géneros musicais da cultura brasileira, e hoje,
encontra-se, por exemplo, o funk, o hip-hop, o forrd, o samba, o pagode, o rap, o
sertanejo, e mais alguns, que ratificam a diversidade cultural que existe na cidade
maravilhosa.

A partir disso, a Rio 3 Eventos, propde o Projeto Misturou Geral, onde busca
realizar a mistura de géneros musicais, € utiliza-lo como ferramenta para proporcionar a
populacdo do Rio de Janeiro o contato com a diversidade de culturas que se expressam
através da musica, € por consequéncia promover uma interacao entre a populaciao de

diversos bairros da cidade. Uma vez que o projeto sera realizado no centro da cidade do
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Rio de Janeiro, mais precisamente na praca dos arcos da Lapa. A gratuidade do projeto
e por estar sendo realizado numa regido central de facil acesso por meio de transporte
publico ¢ um fator facilita essa interagao.

A realizagdo do projeto sera feita em um dia que o carioca terd o encontro com 5
géneros musicais, presentes na cultura carioca, pois foi necessario realizar esse recorte
devido a abrangéncia que o projeto poderia tomar. Os estilos escolhidos foram: pagode,
pop, funk, sertanejo e forro.

A proposta consiste na ideia de proporcionar uma mistura de géneros musicais,
onde grupos locais se apresentardo e artistas, j& consagrados no mercado da musica,
também realizardo suas apresentacdes. Os artistas pré-selecionados para compor o
projeto, sdo: o cantor Lulu Santos, o grupo Revelagdo, a cantora Anitta, e as bandas de
forr6 e sertanejo, serdo bandas que estdo em inicio de carreira e poderdo utilizar o
espago para dar visibilidade aos seus trabalhos. E ao longo dos intervalos artistas
circenses irdo se apresentar em meio ao publico, assim como um grupo de grafiteiros
realizardao seus trabalhos em meio ao publico. A data prevista para a realizacao ¢ o dia
20 de novembro de 2015.

Ao longo do dia, serdo realizadas filmagens e entrevistas com o publico a fim de

produzir um video que retrate a mistura de géneros e a proposta do projeto.

3.2. Justificativa

A ideia de “misturar geral” surgiu a quando a Rio 3 Eventos, ao longo de sua
atuacdo na cena cultural carioca, percebeu que ha uma segregacao nos projetos
realizados. Onde as pessoas que sdo adeptas de um determinado género nao t€ém contato

com outros.
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Seré o dia de estar junto o sambista com o roqueiro, 0 negro com o branco, o
nordestino com o carioca, o pessoal do funk com o pessoal do rock nacional. A proposta
do projeto € misturar alguns dos géneros musicais que representam o povo brasileiro,
com a intenc¢ao de simbolizar que € possivel conviver na diversidade seja ela qual for.

E entende que a Praga dos Arcos da Lapa, como local de realizagdo, exerce um
papel fundamental por se tratar de uma localidade, que tem um histérico de reunir
diversas culturas e tem a possibilidade de agrega-las num dia repleto de atividades

culturais.

3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo Geral

Proporcionar a populagdo do Rio Janeiro uma mistura de géneros musicais que

representam alguns nichos culturais que compdem a cena cultural carioca.

3.3.2. Objetivos Especificos

Promover a interagao entre as atividades culturais propostas;
Valorizar e dar visibilidade aos artistas ainda sem visibilidade;

Valorizar a diversidade cultural do Rio de Janeiro;
Dar visibilidade a artistas locais, ainda em inicio de carreira;

Proporcionar um dia de contato direto e gratuito com atividades culturais e
artistas que normalmente se apresentam em casas de shows que cobram caro
para que o publico tenha acesso.

3.4. Publico Alvo
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De uma forma mais geral a populacdo do Rio de Janeiro, mas como foco nos
jovens de 20 a 40 anos de idade entre homens e mulheres, independente da condigao

financeira e social, principalmente dos bairros do entorno do centro.

3.4.1. Perspectiva de Publico

No dia de realiza¢ao do projeto espera-se estima-se que estejam presente

aproximadamente 15.000 (quinze mil) pessoas.

3.5.  Comunica¢ao

A comunicagdo do Projeto “Misturou Geral”, sera realizada, por intermédio de
uma assessoria de imprensa, exclusiva do projeto, de forma ampla, de maneira que
consiga atingir os diversos bairros do Rio Janeiro.

As midias que serdo utilizadas sao:

e Comerciais de televisido (a producdo optou por utilizar chamadas nos comerciais
das principais redes televisas da cidade do Rio de Janeiro.);

e Hot site (Sera criado um site especifico do projeto, onde contera todas as
informagdes e noticias geradas, assim como a marca de todos os parceiros
envolvidos);

e Bolacha de chopp (A Rio 3 Eventos buscou inovar e decidiu confeccionar
100.000 bolachas de chopp para serem distribuidas gratuitamente nos bares dos
principais bairros da cidade do Rio de Janeiro.);

e Buss door (O Buss Door sera utilizado nas linhas de 6nibus de diversos bairros
da cidade);

e Qutdoors (Serdo colocados 50 Outdoors espalhados pela cidade);

e Jornal (Serdo veiculados anuncios nos jornais de maior circula¢ao da cidade);

e Radio (Serdo veiculadas 110 chamadas de 30’ cada durante 2 semanas de

antecedéncia da realizacao do projeto).
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3.6. Cotas de Patrocinio

3.6.1.

Patrocinio Ouro

Logomarca, como patrocinador em todo material impresso, 100.000 bolachas de
Chopp, 50 Outdoors, 20 Buss door;

Marca da empresa anunciada como patrocinador nos spots na radio e nos
anuncios televisivos;

Cessao de espago para stand;

Destaque para a marca como patrocinadora, em sites de redes sociais que serao
utilizados para divulga¢ao do projeto;

Cessao de clipping, com a respectiva valora¢ao da midia espontanea obtida pelo
projeto;

Cessdo a empresa de 5 espagos de até 60’ para veiculacao de filme institucional
durante a realiza¢dao do evento;

Sera cedido 150 acessos ao camarote de convidados do evento;

Serdo cedidos 20 acessos ao backstage, afim de se realizarem agdes com os
colaboradores da empresa, onde eles terdo a oportunidade de ter contato com os
artistas;

Cessao de espago para colocagao de banners institucionais no local do evento.

Valor do Investimento: R$293.733,00 (Duzentos e noventa e trés mil setecentos

e trinta e trés reais).

3.6.2.

Patrocinio Prata

Logomarca da empresa, como patrocinador prata em todo material impresso,
100.000 bolachas de chopp 8cmx8cm (didmetro), 50 Outdoor, 20 Bussdoor
1,30m x 0,70m;

Marca da empresa anunciada como patrocinador prata nos 110 spots na radio de
30, e também nos 25 anuncios televisivos de 15 segundos com a marca inclusa;
Cessao de espago para stand;

Cessao a empresa de 1 espaco de até 60 (sessenta segundos) para veiculagao de
filme institucional/mercadologico durante a realizagdo do evento de lancamento;
Cota de ingressos, como se trata de um evento aberto ao publico, serd cedido
100 pulseiras de acesso ao camarote de convidados do evento.
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Valor do Investimento: R$150.000,00 (Cento e cinquenta mil reais).
3.7. O caso da captacio de recursos do Projeto Misturou Geral

A experiéncia de captar recursos para este projeto se deu a partir de um
momento em que decidi, no final do ano de 2013, saber como funcionava o sistema de
concessdo de patrocinio de uma empresa publica. No caso iniciei a consulta pela
Petrobras, posteriormente acessei o Banco do Brasil, para somente, depois de verificar
que ambos ja tinham como encerrado as inscri¢des em seus editais, encontrar o edital®
de concessdo de patrocinios a projetos culturais da Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (ECT).

Ao entender que o projeto Misturou Geral tinha concordancia com os objetivos
estabelecidos pelo Correios para uso da verba do edital. Iniciei o processo de
preenchimento do sistema®, o qual foi bem explicativo com relagdo a cada item. Ao
finalizar o processo, a proposta fora submetida a 4 etapas de avaliacdo at¢ o momento
da publicagdo oficial dos aprovados®. Mas do valor total do or¢amento do projeto de
R$693.733,00 (Seiscentos e noventa e trés mil setecentos e trinta e trés mil) a ECT
concedeu o valor de R$400.000,00.

A partir desse momento iniciou-se o processo de conseguir captar o valor que
ainda ¢ necessario para a realizacdo plena do projeto. Com isso procurei algumas
empresas que se enquadravam com a proposta inicial do projeto e editais. A Companhia
de Aguas e Esgoto — CEDAE — é uma empresa que estd em processo de negocia¢io
para concretizar o patrocinio. Assim como a Riotur assinalou com a vontade em ser

parceiro do projeto, concedendo a estrutura fisica necessdria. Esses interesses foram

83 Disponivel em:
http://www?2.correios.com.br/institucional/conheca_correios/acoes_culturais/esp _cult_rj/patrocinio/Conte
udo/edital.cfm?edital=Cultural

8¢ Modelo da ficha cadastral do projeto preenchida para o sistema do edital, disponivel no anexo 4

5 Disponivel em:
http://www?2.correios.com.br/institucional/conheca_correios/acoes_culturais/download/Resultado%20fina
1%20APROVADOS%20ETAPA%204%2029.04.14.pdf
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estabelecidos através de contatos pessoais, advindos de antigas parcerias com a Rio 3
Eventos.

Além dessas parcerias o projeto esta na disputa por patrocinio no sistema do
Banco do Brasil, o qual abriu edital esse ano de 2014, e tem divulgacdo dos resultados
prevista para janeiro de 2015. E também esté inscrito no processo de sele¢do da empresa
de telefonia Oi, que divulgou recentemente um edital publico para o recebimento de
propostas culturais.

A busca por meios para produgdo e realizacdo s6 para no dia 20 de novembro de
2015, dia marcado para realizagdo do projeto Misturou Geral, pois até 1a sempre pode

haver uma necessidade e um recurso a se captar no mercado.
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4, CONCLUSAO

Ao longo do desenvolvimento do trabalho foi possivel entender que o artista /
produtor esteve constantemente, ao longo da historia, em busca de meios para produzir
e desenvolver seus projetos artisticos. Conseguiram obter financiamentos por parte do
Estado e da alta sociedade no momento em que foi percebido a forte influéncia e
prestigio que a arte tinha sobre a populagao.

Com isso surgiu a figura do mecenas que financiava em troca de legitimagdo de
sua autoridade e status social junto a sociedade. Com o passar dos séculos veio a
Revolugdo Industrial e com isso uma mudanca na forma de financiar as atividades
artisticas. As familias ricas e empresas, além do que j& fora falado, se interessavam
pelos incentivos fiscais concedidos pelas esferas governamentais.

No Brasil, o Estado pode ser considerado o principal mecenas dos produtores
culturais. Em diversos momentos historicos a produgao cultural no pais fora financiada
por agéncias governamentais, empresas publicas e estatais. Pratica que se por um lado ¢
bom por estimular e aquecer o mercado na area da cultura. Ao mesmo tempo € ruim,
pois permite que seja criado vicios de paternalismo e por consequéncia ndo prepara o
artista produtor para agir de forma profissional e independente do financiamento
publico.

A utilizacdo da lei de incentivos fiscais para a area da cultura com seu inicio em
1986, onde passou por reformulagdes e atualmente pode se considerar que ¢ um dos
principais mecanismos de captacdo utilizado. Apesar dessa importancia, sua posi¢ao
ndo passa de mero mediador na concessdo de incentivos, onde lhe cabe a fungdo de
aprovar quais projetos terdo a oportunidade de captar com o beneficio fiscal. Mas a

escolha de fato de quais projetos serdo financiados, ou nao, ¢ de responsabilidade do
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setor privado que naturalmente busca aqueles que vdo ao encontro aos seus interesses
particulares.

Com base nessa ideia boa parte das empresas optam por utilizar parte de suas
verbas de impostos em retorno de marketing. S6 que o setor privado de paternalista nao
tem nada, e entdo exige em termos de gestdo um padrdo de exceléncia elevadissimo.
Onde nao cabe amadorismos € o tal “jeitinho brasileiro”, principalmente com relagdo ao
momento de venda do projeto.

A necessidade de profissionalizagdo e capacitagdo, tanto dos
produtores/administradores culturais no que diz respeito a gestdo e conhecimentos de
marketing é primordial para aquele que pretende desenvolver e produzir seus proprios
projetos. Pois como no meu caso, onde aprovei de forma despretensiosa um projeto
numa estatal como os Correios, € hoje estou em busca de entender como funciona a
dinamica do setor privado, para conseguir convencé-los a patrocinar os 40% que faltam
do orcamento do projeto Misturou Geral. O primeiro passo foi dado que foi investir no
desenvolvimento de uma marca e num layout de apresentacdo da proposta. Mas a
necessidade de entender e aprofundar questdes relacionadas ao marketing e a gestao sao
cada vez maiores.

E primordial que os produtores culturais percebam que essa limitacio dificulta
que eles possam colocar em pratica seus projetos. Essa consciéncia os levara na busca
da superagdo desses e, consequentemente, poderdo contribuir para a evolugdo da

produgdo cultural no Brasil.
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Tela do portal benfeitoria, no caso do musico Alfredo Del-Penho, citado no

exemplo.
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ANEXO 2

Tela do site kolmea.me com os trechos retirados do video institucional.
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ANEXO 3
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ANEXO 4
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ANEXO 5
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IACS

SERVICO PUBLICO FEDERAL
UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE
INSTITUTO DE ARTE E COMUNICAGAO SOCIAL
COORDENAGAO DO CURSO DE GRADUAGAO EM PRODUGAO CULTURAL

AUTORIZACAO PARA DIVULGACAO DE MONOGRAFIA

Niterdi, 11/12/2014

Eu, PEDRO BULHOES MALDONADO D.P.F DE OLIVEIRA, CPF 107.637.787-45
formando(a) do curso de graduagéo em Produgdo Cultural da Universidade Federal
Fluminense, autorizo a divulgagéo do conteudo da monografia (texto integral e/ou
fragmentos, respeitada a autoria) intitulada “ESTUDO DE CASO SOBRE CAPTAGAO
DE RECURSOS NA AREA DA CULTURA E O PROJETO MISTUROU GERAL- RJ",
defendida nesta data, em bibliotecas e sitios de divulgagdo de resultados cientificos
& académicos. Para tal, comprometo-me a entregar a presente monografia em

versao digital, em PDF.

g & / = "(‘71 ff/'-
.22 cellorts
PEDRO BULHOES MALDONADO D.P.F DE OLIVEIRA

Rua Lara Vilela, 126 - S&o Domingos — Niterdi — RJ ~ CEP 22210590 - Tel, 26238756
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