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RESUMO: As empresas que investem em marketing cultural estio obtendo retorno,
seja na forma de desconto em impostos como no aumento da visibilidade da marca
e na fidelizagdo e prospeccao de clientes que se identificam com a imagem que o
projeto cultural pode proporcionar a empresa. O objetivo principal deste estudo
foi identificar a percepcio das empresas financiadoras e produtoras a respeito
das leis de incentivo a cultura e as possibilidades de investimentos no segmento
cultural. Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria de cariter qualitativo,
onde optou-se pela utilizacio de coleta de dados com o auxilio de questiondrios
aplicados em empresas que se valem do marketing cultural para se aproximarem de
seus clientes e aumentarem sua visibilidade. Os resultados deixaram transparecer
que ja é uma realidade para as empresas pesquisadas o uso do marketing cultural
como ferramenta de conexao entre opinioes que transparecem através de projetos
culturais e o que a empresa deseja transmitir como imagem de sua organizacio ou de
sua marca. A associacio entre a imagem da empresa ou produto com a experi¢ncia
do consumidor e o produto cultural oferecido pode ser conseguida através do
marketing cultural e as politicas publicas sdo coadjuvantes neste processo.
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280 O marketing cultural e as politicas piiblicas voltadas para a cultura

In fact, clients are prone to identify themselves with the image the cultural project
provided by the firm. Current exploratory and qualitative study mainly identifies
the perception of funding and producer firms with regard to laws on incentives to
culture and the possibilities of investments within the cultural segment. Data were
retrieved by questionnaires in firms which apply cultural marketing to approach
clients and increase their visibility. Results show that the firms under analysis practice
cultural marketing as a connection tool between opinions that transverse cultural
projects and what the firm transmits as the image of its organization or brand. The
association between the firm “s image or product and consumers” experience and
the cultural product supplied may be obtained by cultural marketing. Public policies
are a help in the process.

KEY WORDS: Incentive to Culture; Cultural Marketing; Social Responsibility.

INTRODUGAO

Atualmente ¢é cada vez mais frequente a ideia, entre as organizacoes, de
que o papel social desempenhado pelas empresas vai além de oferecer empregos
e pagar impostos. A propria sociedade tem cobrado um posicionamento mais ativo
da empresa meio social, e esta ji compreendeu que esse “protagonismo social”
traz beneficios comprovados para as corporagoes que a praticam (HANSON; MELO,
2009).

Estao bastante difundidas no ambiente empresarial brasileiro praticas de
Marketing que atingem o publico em geral. Dentre estas estd o Marketing Cultural,
que desenvolveu-se a partir da Lei 7.505 de 1986, do governo Sarney, que estabeleceu
incentivos fiscais a cultura (NETO, 2000). Segundo Calabre (2007) esta lei foi
estabelecida na tentativa de criar novas fontes de recursos para impulsionar o campo
de produgio artistico-cultural, com o objetivo de superar as dificuldades financeiras
que o campo da administracao publica federal da cultura sempre enfrentou.

Esse modelo de investimento cresce no pais, pois as empresas percebem
que investir em cultura, de uma maneira planejada e estratégica, contribui para o
desenvolvimento da sociedade e gera beneficios institucionais para a imagem da
empresa perante seus publicos (CUNHA; GRANERO, 2008).
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Os governos federal, estadual e municipal também tém destinado verbas
ao segmento cultural, fazendo com que haja o aumento do interesse da iniciativa
privada, através das leis de incentivo a cultura, que viabilizam projetos e incrementam
a economia por meio de financiamentos. Estas acoes vém gerando empregos e
movimentando o mercado. Mesmo nos paises onde o investimento privado prevalece
sobre o dos poderes publicos, como ¢ o caso dos Estados Unidos, o Estado nio
deixa de cumprir um papel importante na regulacio desse investimento, além de
manter uma presenca no financiamento direto das atividades artisticas e culturais,
cumprindo uma missio de correcio das desigualdades econdmicas e sociais, quer
de Estados da federacio, quer de minorias étnicas e culturais (BOTELHO, 2001).

Diante desse contexto, o problema que norteia esta reflexio é: “Qual
a percepcao das empresas financiadoras e produtoras diante da possibilidade de
investimentos no segmento cultural?”. Acredita-se que investimentos por parte dos
governos federal, estadual e municipal trazem o interesse da iniciativa privada,
principalmente através das leis de incentivo a cultura que viabilizam esses projetos,
e incrementam a economia por meio do financiamento de diversas formas de arte.

Dentro deste alinhamento o objetivo principal deste estudo foi identificar a
percepcio das empresas financiadoras e produtoras a respeito das leis de incentivo
a cultura e as possibilidades de investimentos no segmento cultural. Para isto,
desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria e bibliogrifica, mediante estudo de
casos multiplos com abordagem qualitativa. Para coleta de dados, foram realizadas
entrevistas com 04 empresas da regido do Vale do Rio dos Sinos (RS), sendo 02
financiadoras e 02 produtoras, as quais se dispuseram a fornecer informacoes sobre
como € realizado o marketing cultural em suas organizacoes.

A estrutura do trabalho a partir da qual foram elaborados todos os
procedimentos para responder as questdes que norteiam essa pesquisa foi a seguinte:
Na primeira parte, detalhou-se a fundamentacio tedrica de aspectos da cultura, do
marketing cultural, do incentivo e responsabilidade social. Em seguida, tem-se a
apresentacio da metodologia utilizada, seguida da andlise e discussio, onde sio
analisados os resultados das entrevistas em profundidade realizadas nas empresas
pesquisadas. Por fim sio apresentadas as conclusoes desta pesquisa.

Revista Ci r Ciéncias H e Sociais Aplicadas, v.20, n.2, p. 279-304, jul./dez. 2015 - ISSN 1516-2664



282 O marketing cultural e as politicas piiblicas voltadas para a cultura

2 CULTURA

Inicialmente é necessirio definir o que se entende por cultura, uma vez que
se trata de um conceito amplo e, nessa pesquisa, essencial. No entender de Chaui
(1997), cultura significa cultivar e vem do latim colere. De forma geral, cultura

[...] é todo aquele complexo que inclui o conhecimento, a arte, as
crencas, a lei, 2 moral, os costumes e todos os hdbitos e aptidoes
adquiridos pelo homem nao somente em familia, como também por
fazer parte de uma sociedade como membro dela que é (CHAUI,
1997, p. 292).

No ambito das ciéncias sociais, cultura se define “como um conjunto de
ideias, comportamentos, simbolos e priticas sociais, aprendidos de geracio em
geracio através da vida em sociedade” (CHAUIL, 1997, p. 292), dai compreende-
se como sendo a heranca social da humanidade ou ainda, de forma especifica,
uma determinada variante da heranca social, podendo ser entendida como um
mecanismo cumulativo no qual as modificacoes trazidas por uma geragio passam a
geracao seguinte, transformando-se (perdendo ou incorporando outros aspectos) e
procurando, assim, melhorar a vivéncia das novas geragoes.

Segundo Vanucchi (2000, p. 24),

[...] cultura, € a formagio propria e especifica da existéncia humana
no mundo. E nossa propria existéncia fenomenologizada, ou seja,
um processo historico permanente e inevitivel, em que o ser huma-
no tanto representa o sujeito produtivo como o objeto produzido.
Em suma, os homens sio seres culturais por natureza.

Veé-se, pois, que a cultura é elemento essencialmente humano que
compreende caracteristicas dos grupos sociais, os quais interferem na natureza,
através da razdo. Como se percebe, a cultura evoca interesses multidisciplinares,
sendo estudada em dreas como sociologia, antropologia, historia, comunicagio,
administracdo, economia, entre outras. Cada uma dessas dreas € trabalhada a partir
de distintos enfoques e usos. Tal realidade concerne ao proprio cariter transversal
da cultura, que perpassa diferentes campos da vida cotidiana. Além disso, a palavra
cultura também tem sido utilizada em diferentes campos semanticos em substitui¢io
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”

a outros termos como “mentalidade”, “espirito”, “tradicio” e “ideologia” (CUCHE,
2002, p. 203).

£ normal se ouvir falar em “cultura politica”, “cultura empresarial”, “cultura
agricola”, “cultura de células”, ao que se conclui que, quando se deseja mencionar o
termo cultura, deve-se considerar que existem distintos conceitos de cultura e todos

sdo perfeitamente cabiveis.
2.1 MARKETING CULTURAL

O Marketing Cultural é uma estratégia utilizada pelas empresas para
que, através de patrocinios a projetos culturais, agreguem valor as suas marcas.
Portella (2012, p. 1) ensina que “o Marketing Cultural é uma vertente do Marketing
Institucional das empresas, ou seja: tem a ver com a sua marca, sua identidade e os
valores subjetivos associados ao seu nome”.

Segundo Faustino (2010), para fazer marketing cultural nio existe uma
férmula fechada, isto €, existem aspectos que, se juntos, podem resultar em uma 6tima
acao de marketing. A fim de atingir o publico-alvo, o idealizador do projeto tem que
ser criativo, ou seja, tem que administrar adequadamente os recursos disponiveis de
forma a atender os objetivos de comunicagio da empresa. Vaz (1995) destaca que o
marketing cultural, através de um conjunto das acoes de marketing, desenvolve um
projeto cultural, aplicado tanto em relacio aos objetivos e critérios que orientam a
concessao de fundos, como quanto aos procedimentos de arrecadacao de recursos.

Sarkovas (1995, p. 144) explica que marketing cultural ¢ “um instrumento
qualificador da comunicacio empresarial por sua associacdo as expressoes artisticas,
ressaltando o potencial na construcio da imagem e da reputacio da empresa
patrocinadora”. Para esse autor, a defini¢io na imagem da empresa é mais importante,
enquanto Vaz (1995) preocupa-se com o projeto cultural em si em sua arrecadacio
de fundos.

Simplificando, poderia se conceituar Marketing Cultural da seguinte forma:
€ 0 uso da cultura como ferramenta de comunicagio para obter o prestigio que
¢ conferido pela arte a qualquer acio do composto promocional. Dessa forma,
marketing cultural é o conjunto de recursos e agoes que permite projetar a imagem
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da empresa por meio de agoes culturais. Ele oferece uma opg¢io de valor que o
empresrio pode agregar a imagem de sua empresa ou a marca de seu produto, de
forma estratégica, planejada e responsavel socialmente.

Quando uma empresa opta por patrocinar um projeto cultural, ela se
diferencia das demais a partir do momento em que toma pra si determinados valores
relativos ao projeto patrocinado. Também amplia a forma como se comunica com
seu publico-alvo e mostra para a sociedade que nio estd somente focada em sua
lucratividade e em seus neg6cios. A acio de marketing cultural deve se encaixar
perfeitamente ao perfil da empresa, ao publico-alvo e ao objetivo buscado.

De acordo com Portella (2012), o aumento da venda de produtos com o
Marketing Cultural nio pode (salvo algumas estratégias especificas) ser medido
pelos métodos tradicionais. Por exemplo: de um lado, o Marketing Cultural permite
um grande retorno de midia espontinea, que medido em valores financeiros, com
base na tabela de publicidade dos veiculos de comunicacio, pode superar em até 10
vezes o valor do patrocinio. Por outro lado, uma empresa que se vale desse recurso
pode ter sua imagem institucional reafirmada junto ao seu publico-alvo, garantindo,
assim, 2 empresa a sua solidificacao e sua permanéncia no mercado.

2.1.1 Marketing Cultural versus Leis de Incentivo a Cultura

O Marketing Cultural trata-se de uma ferramenta de comunicagio
estratégica utilizada pelas empresas para que, através de patrocinios a projetos
culturais, agreguem valor as suas marcas. “A particr do momento em que uma
empresa empreende uma acio de marketing usando como ferramenta a cultura, ela
estd fazendo marketing cultural” (FAUSTINO, 2010, p. 25).

Informacoes obtidas na Revista Marketing Cultural (2012) conceituam o
Marketing Cultural como “toda acdo de marketing que usa a cultura como veiculo
de comunicacio para se difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa
patrocinadora”.

Dessa forma, vincular uma marca a projetos culturais ou esportivos
beneficia diretamente o relacionamento da empresa com seus publicos de interesse.
Todo projeto cultural ou esportivo oferece inimeras possibilidades de exploracio
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da imagem do patrocinador, configurando-se como uma grande oportunidade
para as empresas se relacionarem de maneira mais proxima com seus publicos de
interesse, sejam esses consumidores finais, fornecedores, clientes corporativos ou
a propria comunidade, servindo de excelente ferramenta para o estreitamento de
lagos comerciais.

Hi algum tempo as empresas investiam em marketing cultural visando as leis
de incentivo que, financeiramente, eram um bom negocio. Depois compreenderam
que essas acoes solidificavam a imagem institucional da empresa e davam visibilidade
para a marca.

Lei de incentivo a cultura é uma lei que oferece beneficio fiscal (a pessoa
fisica ou juridica) como atrativo para investimentos em cultura. Existem hoje leis de
incentivo federais, estaduais e municipais. Dependendo da lei utilizada, o abatimento
em impostos pode chegar até a 100% do investimento.

Essas leis funcionam cada uma de uma forma especifica, ou seja, leis federais
oferecem isen¢ao no Imposto de Renda das pessoas fisicas ou juridicas. J as estaduais
proporcionam isen¢io de ICMS e as municipais, de IPTU e ISS. Algumas optam por
financiar a fundo perdido ou fazer empréstimos a projetos culturais regionais. Ao
optar por uma ou outra lei, deve-se levar em consideragdo a regiao onde o projeto
cultural serd realizado e as necessidades dos possiveis patrocinadores. Se uma
empresa nao estd dando lucro, por exemplo, ela nio tem como beneficiar-se da Lei
Rouanet, mas pode beneficiar-se das leis estaduais ou municipais.

A Lei Federal de Incentivo a Cultura (Lei n® 8.313 de 23 de dezembro de
1991), conhecida também por Lei Rouanet, € a lei que institui politicas ptblicas para
a cultura nacional, como o Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC). A lei
surgiu para educar as empresas e cidadios a investirem em cultura, e inicialmente
daria incentivos fiscais, pois com o beneficio no recolhimento do imposto a
iniciativa privada se sentiria estimulada a patrocinar eventos culturais, uma vez que
0 patrocinio, além de fomentar a cultura, valoriza a marca das empresas junto ao
publico.

Rangel e Colon (2009) informam que as diretrizes para a cultura nacional
foram estabelecidas ja nos primeiros artigos da referida lei, e sua base é a promogio,
protecao e valorizagio das expressoes culturais nacionais. O grande destaque da Lei
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Rouanet ¢ a politica de incentivos fiscais que possibilita as empresas e aos cidadios
aplicarem uma parte do IR (Imposto de Renda) devido em agoes culturais. Segundo
0 Ministério da Cultura (2012), tais estratégias visam garantir: “acessibilidade,
democratizacao do acesso”.

Tudo isso jd era contemplado pela lei desde 1991, quando foi concebida,
mas, diante de pressoes da sociedade, em fevereiro de 2012, houve mudangas na
referida lei a fim de lhe conferir maior transparéncia. Assim, o Ministério da Cultura
elaborou uma nova Instrucio Normativa (IN), publicada no Didrio Oficial da
Unido em 1° de julho de 2012. A IN readequa procedimentos para apresentacio,
recebimento, andlise, aprova¢io, execu¢io, acompanhamento e prestagio de contas
de propostas culturais, relativos a0 mecanismo de incentivos fiscais do Programa
Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC), implementado pela Lei Rouanet. Segundo
Borralho (2012, p. 2), as novas regras simplificam procedimentos, proporcionam
maior clareza e agilizam os processos: “Continuaremos ouvindo atentamente
as demandas e sugestoes, tanto do setor cultural quanto dos 6rgios de controle,
buscando sempre a melhoria do nosso trabalho e dos servicos publicos oferecidos
a sociedade”.

Como se percebe, através da Lei Rouanet existe um incentivo para artistas
ou empresas que nio tém recursos para executar seus projetos em todas as dreas:
shows, CDs, teatros, exposicoes, audiovisual, etc. captando fundos de empresas que
queiram ajudar na cultura do pais e estejam aptas para tanto e, com isso, poderio
abater esse aporte no Imposto de Renda.

Dessa forma, o Marketing Cultural é uma ferramenta de estratégia para
empresas que visam a reducio de custos e vantagem competitiva, tornando-se
uma alternativa de comunicacio publicitiria para as empresas, atingindo publicos
especificos com maior eficiéncia, de maneira sutil e direta.

2.1.2 Marketing Cultural como Ferramenta de Responsabilidade Social para
as Empresas

A partir da década de 1990, desenvolver a cultura da Responsabilidade
Social tornou-se quase um imperativo de gestao para as empresas que pretendem se
manter competitivas em seus respectivos mercados.

Revista Cesumar Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, v.20, n.2, p. 279-304, jul./dez. 2015 - ISSN 1516-2664



Quevedo, Schonarth, Freitas e Araiijo 287

Nesse sentido, Lima e Zotes (2004, p. 40) salientam que

A responsabilidade social corporativa ¢ o comprometimento perma-
nente dos empresirios em adotar um comportamento ético e con-
tribuir para o desenvolvimento econdmico, simultaneamente, com a
melhoria da qualidade de vida de seus empregados e de seus familia-
res, da comunidade local e de toda a sociedade.

Costa (2004, p. 30) também explica que “num mercado de paridades, a
atuacdo social de uma empresa pode ser um elemento diferenciador importante,
permitindo um posicionamento unico na mente do consumidor”.

O investimento em patrocinio deve, entdo, contemplar agoes que reforcem o
vinculo entre a marca e o produto final, mas dentro de um conceito de comunicacio
integrada de marketing, que leve o consumidor a ver que por trds da marca que
estd comprando existe toda uma politica empresarial voltada ao bem-estar dos seus
funciondrios, do meio ambiente e de todo o processo envolvido desde a producio
até o produto que chega a mao do consumidor final.

Nesse contexto, a responsabilidade social se di em duas diferentes
realidades. A primeira onde é dada aten¢ao para os funciondrios e trabalhadores
da prépria empresa, a chamada responsabilidade social interna, e a segunda com
enfoque na sociedade, mais especificamente na comunidade onde a empresa atua,
entendida como responsabilidade social externa.

A empresa socialmente responsavel trabalha em dois ambitos, o interno
e o externo. Uma empresa socialmente responsavel se preocupa com o bem-estar
de seus funciondrios e se empenha em promover o desenvolvimento econdmico,
social, ambiental, cultural, politico e educacional da comunidade em que atua.

Diante disso, se considera que a Responsabilidade Social ¢ uma forma de
gestdo estratégica que vai muito além da obrigatoriedade legal e do marketing
social; é, em realidade, o comprometimento permanente da empresa, em adotar
um comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento global da sociedade.

3 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida neste estudo ¢ do tipo exploratdria, bibliografica e
estudo de casos multiplos, com abordagem qualitativa.
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Foram selecionadas 04 empresas, sendo 02 produtoras e 02 empresas
financiadoras, sendo uma amostra por conveniéncia a particr da observacio
dos patrocinios de projetos na regiao do Vale do Rio dos Sinos. Para a coleta de
dados aplicaram-se dois questiondrios contendo 07 questoes abertas cada um.
O primeiro foi aplicado as empresas produtoras e abordava questoes de perfil,
captacio de recursos, selecio de empresas financiadoras, investimentos e resultados
e dificuldades percebidas. Para as empresas financiadoras as questoes avaliavam
o perfil, motivacio para o investimento, critérios de sele¢io e metas e resultados
do investimento. A fase de coleta de dados durou 10 dias, sendo realizada através
dos questiondrios enviados, no dia 27 de maio de 2012, as empresas que aceitaram
participar do estudo, as quais responderam e devolveram nos dias 06 e 07 de junho
de 2012. As questoes foram elaboradas com base na revisio da literatura e avaliacio
de um especialista na drea de eventos e producoes culturais.

Os dados obtidos através das entrevistas foram organizados de forma
descritiva e através da técnica de andlise de conteudo. O perfil dos entrevistados bem
como a percep¢do dos respondentes a respeito dos critérios, metas, resultados e
dificuldades tanto dos produtores como financiadores, foram organizados de forma
descritiva e categorizada a fim de buscar percepgoes, similaridades e diferencas nas
opinides dos entrevistados (BARDIN, 2009).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, apresenta-se a andlise dos questiondrios que foram aplicados
as produtoras e financiadoras, a fim de conhecer as opinioes dos entrevistados, bem
como verificar como as empresas que representam percebem as leis de incentivo
a cultura e quais sao as suas opinioes a respeito das acdes de incentivo a cultura.
Para melhor organizacio dos dados coletados, optou-se por realizar a andlise em
duas fases, sendo apresentadas inicialmente as respostas das produtoras e, entio,
procede-se a andlise das empresas financiadoras.

A primeira questio do questiondrio aplicado tinha como objetivo identificar
o perfil das empresas avaliadas, e sdo apresentados a seguir:
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Perfil da Produtora A: empresa de pequeno porte com atuacio de 10 anos na
regido metropolitana de Porto Alegre. Atua com a elaboragio e captacio de projetos
culturais através das leis de incentivo estadual e federal.

Perfil da Produtora B: empresa de médio porte com atuagao de cinco anos
na regido do Vale do Rio dos Sinos. Atua na elaboracio, captacio e gerenciamento de
projetos culturais através do patrocinio direto e leis de incentivo estadual e federal.

Perfil da Financiadora A: empresa de grande porte, com 50 anos de atuagio
no setor industrial.

Perfil da Financiadora B: empresa de médio porte, com 20 anos de atuagio
no setor de servicos.

4.1 ANALISE DOS QUESTIONARIOS DAS PRODUTORAS

Apresenta-se, a seguir, a andlise das respostas do questiondrio encaminhado
a duas produtoras, iniciando-se pela primeira questio e seguindo com as demais.

“Por que trabalhar com cultura através da elaboracio e captacio de projetos
via leis de incentivo?” Um dos entrevistados salientou que

Atualmente, as leis de incentivo a cultura sio o principal mecanismo
para a viabilizacio de projetos culturais. O financiamento de proje-
tos através das leis beneficia duplamente seus agentes: o produtor,
que consegue o financiamento para a concretizacio do seu proje-
to, e 2 empresa que deduz o seu imposto de renda investindo em
cultura, colaborando para crescimento de sua imagem responsivel
(PRODUTORA A).

Como fica evidente na fala do entrevistado, através de projetos culturais a
empresa estd fazendo marketing cultural; na visio de Machado Neto (2005), significa
que a iniciativa privada passa a praticar efetivamente o marketing cultural a partir do
surgimento de leis municipais, estaduais e federais que permitem a renuncia fiscal
de patrocinios a atividades culturais.

O entrevistado da Produtora A disse acreditar que essa maneira de atuacio é
a ideal, pois isenta o financiador de impostos, e o Estado passa sua responsabilidade
de decisio e investimento em projetos culturais para uma empresa privada, o que
faz com que a maioria dos projetos patrocinados sejam aqueles de maior visibilidade
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para o patrocinador. O problema, conforme opinido do entrevistado, é que dessa
forma o Estado nao contribui necessariamente com a construcao da cidadania e o
acesso a cultura, pois, nas palavras do entrevistado da Produtora A: “Isso faz com
que 0s projetos experimentais, de pesquisa, com um cunho artistico mais forte que
o comercial nao tenham vez dentro desse mercado”.

De acordo com Nussbaumer (2000), as empresas revestidas de um discurso
de fungio social buscam no marketing cultural novas formas de se comunicar e
legitimar seu papel nas comunidades que atuam. Esse artificio tem se revelado como
uma solucdo encontrada por elas para superar a concorréncia em um mercado
resistente a publicidade convencional.

O entrevistado da Produtora B respondeu a mesma questio afirmando que

[...] através das Leis de Incentivo podemos viabilizar projetos cultu-
rais com orgamentos maiores, projetos que dificilmente seriam via-
veis sem o incentivo estatal. As Leis de Incentivo também garantem
acesso a maior publico, atingem muitas vezes uma populacio que
nio é consumidora de cultura (PRODUTORA B).

Essa afirmacao do entrevistado é corroborada por Silva (2006) quando
refere que “as campanhas de marketing cultural atuam de forma institucional e/ou
mercadoldgica em busca de certa fidelidade de seus clientes, além de proporcionar
uma melhor rentabilidade econdmica”. Dessa forma, € indiscutivel que tais atuacoes
representem o fortalecimento e a identidade destes grupos ou organizagoes.

“Qual a drea com maior nimero de projetos?” A esse respeito, o entrevistado
da Produtora A mencionou acreditar que o cinema seria a drea para a qual hd maior
numero de projetos. “A maioria de editais que vejo abertos sao voltados para a
producio audiovisual. Depois do cinema, acredito que venha a musica”.

A Lei 8.313/91 (BRASIL, 1991), em seu art. 18, § 3°, estabelece as dreas para
desenvolvimento de projetos definindo que as doacoes e os patrocinios na pro-
ducio cultural atenderdo exclusivamente aos seguintes segmentos: Artes cénicas;
Livros de valor artistico, literario ou humanistico; Musica erudita ou instrumental;
Exposicoes de artes visuais; Doacoes de acervos para bibliotecas publicas, museus,
arquivos publicos e cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicio de
equipamentos para a manuteng¢ao desses acervos; Producao de obras cinematogra-
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ficas e videofonogrificas de curta e média metragem e preservacio e difusio do
acervo audiovisual; Preservacio do patrimonio cultural material e imaterial.

O entrevistado da Produtora B disse que “As artes c¢nicas, a musica e a lite-
ratura ainda figuram entre os maiores nimeros de projetos. Mas todas as dreas estao
trabalhando para intensificar sua participagio nas cotas das leis”.

De acordo com o Ministério da Cultura (2012), as dreas onde hd concentra-
¢do de projetos sdo as dreas de audiovisual e literatura, com percentuais de 12,8% e
10,7%, respectivamente. Essas dreas em conjunto com musica e artes cénicas respon-
deram por 78,8% dos projetos apresentados em 2010/2011.

“Como sio selecionadas as empresas que financiam projetos culturais?”
O entrevistado da Produtora A salientou que “algumas empresas, normalmente as
estatais, federais, de grande porte e com uma politica cultural jd definida selecio-
nam através de editais publicos”. Além disso, também destacou que acredita “que a
maioria ainda invista através de selecio direta, convite, indicacio de um consultor
ou contato pessoal”. No entender do entrevistado da Produtora B, as empresas sao
selecionadas “pela afinidade com o projeto, seja ela de localizagdo, nicho de merca-
do, publico-alvo”.

Conforme informacdes da Revista Marketing Cultural (2012), muitas vezes o
caminho para se chegar a uma empresa ¢ indireto. E preciso saber quem influencia,
quem decide. Segundo Costa (2004, p. 127), “empresas interessadas em patrocinar
Ou mesmo em criar um evento que ird buscar financiamento por meio de rentncia
fiscal devem observar os critérios definidos pelo Estado para apresentacio e presta-
¢ao de contas de projetos”.

No Brasil, ja se observa a existéncia de institutos e fundacoes criados por
grandes empresas apenas para direcionar e gerir seus patrocinios culturais, sinali-
zando a evolucio e profissionalizacio desta atividade (COSTA, 2004).

“De que forma ¢ garantido o retorno para quem investe em marketing cul-
tural?” De acordo com o entrevistado da Produtora A, o retorno para quem investe
em marketing cultural se dd “através das contrapartidas de imagem. Anuncios e cha-
madas pagas na midia, midia espontinea, sinalizacio do evento, logo nos materiais
de divulgacio, citacoes do patrocinador em entrevistas e release e cotas de convites”.

Pode-se dizer que tudo isso reforca a marca ou imagem da empresa,
vinculando-a a cultura. Atualmente as marcas tém sido muito valorizadas, de forma
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que uma marca pode valer mais que a soma de todos os ativos fisicos da empresa
que a detém. Uma marca bem construida pode ter muitos valores agregados ao seu
nome, como qualidade, confiabilidade e competéncia, citando apenas alguns. No
entender de Brant (2001), a associacio da marca a esses valores ¢ muito benéfica
para a organizacio que apoia a cultura, gerando um consideravel capital de boa
vontade do publico em relacio a marca.

O entrevistado da Produtora B referiu que “As empresas estdo percebendo
que o consumidor leva em consideracio o seu engajamento cultural na hora de
levar um produto para casa. Além do que o investimento financeiro € zero”. A esse
respeito, Brant (2001) explica que a cultura tem enorme vantagem ao agregar valor
a marca e estabelecer uma comunicacio direta com os mais diversos publicos-
alvo. Lima e Zotes (2004) destacam que o mercado atual encontra-se repleto de
“consumidores mais exigentes e conscientes, muitas vezes dispostos a escolher um
produto ou servico levando em consideragao os valores da empresa”.

O entrevistado da Produtora A ressaltou que o retorno do investimento em
cultura tem sua “contrapartida social”, e no entender dele “serve mais para mascarar
a responsabilidade social do patrocinador, que com certeza estd mais interessado
no seu retorno de imagem na midia”. Assim, fica claro que, nos dltimos anos, vem
ganhando forca uma estratégia na qual as empresas investem em projetos que
demonstrem sua responsabilidade social de forma a terem sua imagem atrelada a um
conceito de preocupacao com a situacio dos menos favorecidos economicamente; ou
entio uma ligacao de produtos com ideias de jovialidade, dinamismo, estabilidade,
espirito de equipe, carisma, e qualidades esportivas; e a preocupacio com o meio
ambiente.

Quais sio os resultados alcancados? “E dificil mensurar o retorno de
imagem. Através da clipagem de midia espontinea (matérias e entrevistas nao pagas)
pode-se fazer um cdlculo de valoracio de quanto vale essa midia” (PRODUTORA A).
O retorno através do marketing cultural “|...] possibilita 2 empresa incentivadora
de cultura a construcio da imagem desejada, que agregard valor aos produtos e
servicos da empresa, garantindo, a longo prazo, o aumento da importincia da marca
na mente dos consumidores” (LISBOA, 1999, p. 29).

Para o entrevistado da Produtora B, os resultados podem ser vistos através
da “fixacio da marca, relacio entre a marca e o produto cultural”. Nesse sentido,
Brant (2001, p. 45) assegura que
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Uma marca cultural bem posicionada e bem conceituada possui uma
série de valores agregados passiveis de serem transferidos a uma
segunda marca (a patrocinadora) a ela associada. Essa associacio a
marcas culturais bem posicionadas — e com as quais o publico se
identifica — supre a necessidade do patrocinador de atingir e envol-
ver o publico de forma simpitica e eficaz.

Pode-se perceber, entio, que a imagem corporativa torna-se um bem de
troca entre patrocinador e consumidor, tendo como meio o marketing cultural,
através do produto cultural oferecido por aquele. Neste sentido, Hanson (2004)
explica que, nos Estados Unidos, empresas que associam marcas a eventos ou
atividades apreciadas por determinados segmentos de publico tém conseguido
grandes resultados. As grandes empresas tém investido cada vez mais nessa forma
de aproximagio com seus mercados-alvo. Marcas como as motocicletas Harley-
Davidson entendem a eficicia do relacionamento com clientes e patrocinam eventos
como shows musicais para seus consumidores desde 1916.

“Qual a maior dificuldade na elaboracio/captagao de projetos culturais?” Para
o entrevistado da Produtora A, a maior dificuldade estd na “abertura das empresas
em receber produtores nio consagrados no mercado e a apresentacio de projetos
culturais sem cunho comercial, o que € o caso dos projetos com que trabalho”. Além
disso, também ha falta de retorno dessas empresas quanto ao projeto.

De acordo com Guilherme Afif (apud PEREZ, 2012, p. 1), a maior dificuldade
em captar recursos atualmente pode ser assim explicada:

Uma quantidade excessiva de projetos aprovados no mercado, com
pouca ou nenhuma chance de captagio, gera dificuldade para o pa-
trocinador em separar o ‘joio do trigo’, e contribui para a concentra-
¢ao dos recursos captados nas maos de poucos grandes produtores.

Afif (apud PEREZ, 2012) também aponta como empecilho para a captagio
a falta de previsibilidade e critérios claros das esferas publicas na aprovacio dos
projetos e as verbas concentradas nas maos de poucos agentes de investimento.

Ja o entrevistado da Produtora B explicou que “infelizmente algumas
empresas, por ignorarem as leis de incentivo, nao investem em cultura”, e isso, para
ele, seria uma das dificuldades encontradas na captagio de projetos culturais. Ainda
segundo Afif (apud PEREZ, 2012), o processo de captagio é complicado atualmente,
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pois nio existem critérios de viabilidade por parte das instincias publicas na hora
de aprové-los. “Hoje o ntimero de projetos culturais cresce desproporcionalmente a
capacidade de investimentos” (AFIF apud PEREZ, 2012, p. 1).

Ainda segundo esse autor, 0 que poderia ser visto como uma alternativa
para os produtores, dentro desse cendrio, estd na participagio de toda a equipe
envolvida no projeto na captagao de recursos. Além disso, € necessdrio que o projeto
se sustente como ideia. “Mesmo quando se utiliza de incentivos fiscais, o projeto
precisa responder positivamente a seguinte pergunta: se nao existissem incentivos
fiscais, esse projeto se sustentaria?” (AFIF apud PEREZ, 2012, p. 1).

4.2 ANALISE DOS QUESTIONARIOS DAS FINANCIADORAS

O questiondrio encaminhado para as empresas financiadoras contava com
questoes abordando motivacio para o investimento, critérios de selecao e metas e
resultados do investimento, sobre as quais passa-se, a seguir, a andlise.

“H4 quanto tempo a empresa investe no patrocinio/financiamento através
de leis de incentivo a0 segmento cultural?” O entrevistado da Financiadora A
respondeu que “ha alguns anos fomentamos através do financiamento e patrocinios
o segmento cultural, principalmente no apoio a orquestras da regiio e outros
eventos de pequeno porte”. Além disso, informou que durante os Gltimos trés anos
estdo intensificando o investimento no setor cultural mais explicitamente, algo que
vinha sendo até entio mantido no anonimato.

Ja a outra empresa salientou que “Desde 2008, quando participei de um
Congresso voltado para Gestores e Administradores, onde tive uma palestra sobre
Leis de Incentivo e de como as empresas poderiam aproveitar apoiando projetos e
abatendo impostos” (FINANCIADORA B). A esse respeito, Castello (2002) explica que
as relacoes com o empresariado se acentuaram via leis de incentivo. A presenca da
iniciativa privada no financiamento de atividades culturais, sobretudo de espeticulos
com grande visibilidade para as marcas patrocinadoras, ficou sendo a tonica da
gestdo publica da cultura. Ainda de acordo com Castello (2002), as empresas, fosse
como fosse, pareciam cada vez mais interessadas na cultura: em 1995, eram 234
investindo no setor; em 1998, 1034. Nimeros que pareciam justificar o alheamento
doutrindrio do governo.
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“Por que comecaram a investir nesse segmento?” O entrevistado da
Financiadora A salientou que

Faz parte da filosofia da empresa e de seus sdcios a valorizagio do
ser humano e de suas relagdes, pois buscamos uma aproximagio nio
s6 dos funcionarios e familiares, mas também da comunidade onde
estamos inseridos. Vivenciar, experenciar e apoiar manifestacoes
culturais, faz com que desenvolvamos nosso papel social também.
Importante salientar que anteriormente as leis de incentivo, ja inves-
tiamos/apoidvamos /patrocinivamos projetos, claro que em menor
escala. Com a possibilidade de deducio através das leis de incenti-
vo, conseguimos alavancar mais ainda o apoio, destinando um valor
para fomentar esses projetos (FINANCIADORA A).

A opinido da Financiadora B é que comegaram a investir “porque verifi-
camos que existia uma possibilidade de transformar o imposto em ganho para a
empresa através do marketing, da midia que isso resultaria”.

Conforme Nussbaumer (2000), as empresas buscam no marketing cultural
novas formas de se comunicar e legitimar seu papel nas comunidades que atuam, o
que tem se revelado em uma solucio para superar a concorréncia em um mercado
resistente a publicidade convencional. Essa interlocu¢do entre iniciativa privada e
marketing cultural ocorre geralmente através do evento, que para os empresarios
¢ o principal instrumento de comunicacdo para criar imagem positiva perante seus
publicos de interesse.

Compreende-se, entio, que a concretizacao do marketing cultural para uma
empresa estd condicionada a relagio de contrapartida que esta se compromete com
o evento. Machado Neto (2005, p. 15) reafirma esta ideia quando aponta que “Mar-
keting cultural é a atividade deliberada de viabilizacio fisico financeira de produtos
e servicos que, comercializados ou franqueados, venham atender as demandas de
fruicao e enriquecimento cultural da sociedade”.

Acredita-se, diante da exposicio dos entrevistados, que o diferencial de
maior relevancia dessa ferramenta parte dos conceitos dirigidos como exclusividade
e prestigio. Isso faz com que os investimentos em atividades culturais proporcionem
um alto grau de segmentac¢io dentro do universo social, afastando-se, portanto, das
taticas de comunicagao massificadas, simbolizando a comunicagio através da arte.

“Como ¢ selecionado o projeto a ser financiado? De que forma?” Para a em-
presa Financiadora A, a selecio vai depender de duas formas de atuagio:
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A primeira, quando somos procurados pelos produtores e/ou cap-
tadores que nos apresentam uma proposta do projeto e contrapar-
tidas, sendo avaliado pelo nosso setor de marketing e também pela
direcdo. A segunda, ¢ quando julgamos uma proposta interessante
para a empresa € sua imagem e corremos atrds para viabilizar nosso
apoio (FINANCIADORA A).

Aesse respeito, informagoes publicadas na Revista Marketing Cultural (2012)
esclarecem que as empresas nao deveriam utilizar o marketing cultural partindo do
produto cultural, pois o caminho deve ser inverso, é o do “cultural marketing”, ou
seja: da construcdo das estratégias eficazes que poderio viabilizar o projeto cultural
no mercado. Quem faz marketing cultural é a empresa, estabelecendo um conjunto
de critérios objetivos de selecio de projetos, em sintonia com seus objetivos
institucionais e de marketing de produtos ou servicos.

O marketing cultural precisa considerar todas as etapas do Ciclo da
Producio Cultural: a inspiracio que se transforma em ideia, a ideia que € planejada e
vira um projeto, o projeto que passa por uma estratégia de marketing para chegar ao
mercado, a negociacdo até o contrato, a producio, e o planejamento da midia, para
chegar ao publico que deseja atingir, cujo perfil deve ser conhecido antecipadamente
e com a maxima clareza.

Além disso, sao pertinentes as palavras de Reis (2006) quando explica que,
quando ha contratacio de um produtor cultural, a empresa traga os objetivos mas
terceiriza o desenvolvimento por meio de um produtor cultural. Esse produtor pode
oferecer um produto j existente no mercado ou elaborar um projeto especifico aos
interesses da empresa.

O Financiador B explicou que depende do que o projeto tem a oferecer
como contrapartida, ja que

A empresa espera um retorno, especialmente em midia, sob todas as
formas. Selecionamos os projetos através de uma empresa da cidade,
que nos procurou na primeira vez e estabelecemos a parceria. Desde
entdo, quando surge um projeto que atenda o nosso perfil, eles nos
procuram (FINANCIADORA B).

“Existe um valor destinado a financiamentos de projetos ou € avaliado?”
Poucas empresas criaram uma politica para investimento em cultura. Com relacio a
essa questdo, o Financiador A respondeu que
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Procuramos estudar todas as propostas que chegam até a gente. Mas
¢ dbvio, que para termos um delimitador e conseguirmos projetar
nossos custos e calculos, procuramos ficar entre 5 e 7% do fatura-
mento anual. Nao posso falar em ndimeros reais, mas ficaria em tor-
no dos R$ 100 a 150 mil (FINANCIADORA A).

Fica claro que essa empresa ji possui uma politica de investimento,
destinando parte de seu faturamento para o marketing cultural. Ja o entrevistado da
Financiadora B afirmou que ndo existe valor estabelecido:

Avaliamos em reunido com a dire¢io, para que entio decida-se a que
projeto apoiar. Nesse ano estamos apoiando dois até entdo. Essa ava-
liacio é muito subjetiva, porque vai da proposta e da drea de abran-
géncia do projeto. Ndo interessa para a empresa que 0 projeto seja
desenvolvido em outra regiio que nio seja a sua de atuagio. Nos
interessa € agir localmente (FINANCIADORA B).

Desse modo, ¢ importante identificar quais os produtos e agdes culturais
que se inter-relacionam com o publico-alvo, permitindo buscar acdes de marketing
cultural que associem a marca da empresa aquelas acoes culturais, aos valores que
elas comportam e ao publico.

“Quais os objetivos almejados pela empresa através do marketing cultural?”
Conforme o Financiador A,

Toda empresa que investe dinheiro em alguma coisa espera retorno.
Conosco ndo ¢ diferente. Logico que o apoio e financiamento de
projetos culturais nos permite abater no imposto de renda, o que
¢ extremamente interessante. Mas para nio ficar apenas em ndime-
ros, almejamos nos aproximar dos nossos clientes, associar nossas
marcas que tém um excelente posicionamento no mercado com
responsabilidade social e formacio de plateia, desenvolvimento ar-
tistico-cultural, buscando valorizar artistas essencialmente da nossa
regido ou Estado.

Aempresa Financiadora B referiu que espera o retorno em midia: “Queremos
nossa marca associada a uma empresa vista como responsivel socialmente e
culturalmente, promovendo acdes culturais na busca de lazer e entretenimento da
sociedade”.

Percebe-se que as duas empresas objetivam alguma vantagem em troca do
investimento que fazem em cultura. Isso se deve ao fato de que o interesse pelo
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marketing cultural, particularmente nos ultimos 20 anos, encontra-se ligado a
importancia econdmica. Além disso, 2 medida que se reduzem as possibilidades de
diferenciacio de produtos, devido ao amadurecimento dos mercados, as empresas
sdo levadas a desenvolver vantagens competitivas centradas na oferta ampliada de
servicos e na construcio de uma imagem que agrade seu publico-alvo.

A respeito dos resultados alcancados pela empresa através do marketing
cultural, e o reforco que as acoes de patrocinio cultural estio proporcionando a
imagem das empresas, tornando seus resultados de comunicacao mais eficientes, o
Financiador A referiu que

Até 0 momento nio conseguimos mensurar em nimeros os resulta-
dos. Alguns resultados preliminares come¢am a aparecer como fixa-
¢a0 da marca, as lojas como ponto de venda de ingresso incrementa-
ram as vendas, ainda que timidamente. Outra oportunidade que vale
ressaltar € esta, o interesse e a procura de estudantes em conhecer
nossa empresa, pela imagem que a mesma passa de solidez, confian-
ca, qualidade e empresa familiar.

Cabe destacar que, na visio de Brant (2001), uma marca cultural, provida
de uma agdo sociocultural, ao se posicionar e se conceitualizar de uma maneira
adequada, agrega uma série de valores passiveis de serem transferidos a uma
segunda marca a ela associada. Isto é, um projeto cultural forte e bem elaborado
possui valor de marca proprio e agrega esse valor diretamente 2 marca da instituicao
que o financia (patrocinadora). Essa associacio a marcas culturais bem posicionadas
— e com as quais o publico se identifica — supre a necessidade do patrocinador de
atingir e envolver o publico de forma coerente e eficaz.

Isso também se evidencia na resposta do entrevistado da Financiadora B,
que busca realizar acoes de marketing atreladas ao projeto cultural, entre as quais:
“sorteio de brindes, servicos, etc. O retorno tem aparecido nas pesquisas de satisfacio
dos clientes”, que apontam positivamente esta forma de atuacio da empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ficou evidente com a analise das respostas dos questiondrios que as empresas
vem utilizando esta ferramenta que € o marketing cultural, através das leis de
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incentivo fiscal para poderem demonstrar aos seus consumidores que si0 empresas
preocupadas com o meio ambiente, por exemplo, e que estio sempre focadas no
consumidor, promovendo eventos, buscando alternativas para satisfazerem cada vez
mais seus consumidores.

Percebeu-se, ainda, que apesar dos esforcos por parte de empresas
produtoras em buscar sempre as “aliancas” mais vantajosas para oferecer as empresas,
algumas ainda preferem fazer suas estratégias sem o auxilio de produtoras, as quais,
certamente, poderiam diminuir muito o tempo que € destinado aos planos em
busca de qual evento cultural ¢ mais indicado para o que a empresa estd desejando
vincular a sua marca, no momento em que executa uma acio de marketing cultural.

Paralelamente, os financiadores encontram no investimento em cultura uma
formula eficaz de marketing. Por sua vez, os produtores culturais veem na captacao
de recursos uma maneira de produzir cultura de forma acessivel, estabelecendo uma
parceria satisfatoria para ambos os lados.

A globalizacio trouxe avango da tecnologia e a acirrada concorréncia
entre as empresas, 0 mercado se segmentou para conseguir acompanhar as novas
tendéncias mundiais. Assim, as estratégias de comunicacio também se segmentaram
para direcionar acoes especificas para cada tipo de organizacio e publico. Uma
dessas estratégias ¢ o marketing cultural, que deriva do marketing, mas perde
aquele conceito amplo e fica restrito a estratégias especificas, ou seja, no esporte
usa-se marketing esportivo; para se referir a instituicao financeira, o termo correto é
marketing financeiro e assim por diante. Dentro dessa nova dinamica, o marketing
cultural é aquele direcionado a eventos de cultura patrocinados pelas empresas
que o fazem para conquistar ou fidelizar seus clientes, bem como para destacar sua
marca e relaciond-la com atitudes em que a responsabilidade social € a tonica.

Atualmente, as empresas se veem quase que obrigadas a serem mais
responsdveis em suas acoes, e este fato se deve pelo aumento da exigéncia dos
clientes e da maior pressio da sociedade por transparéncia nos negécios. E preciso
ter em mente que os clientes sao os proprios funciondrios, fornecedores, acionistas,
a comunidade local e todas as pessoas das regioes e dos paises onde a empresa
atua. Além disso, a exigencia por uma responsabilidade social feita de forma séria
¢ grande e o0 ndo cumprimento dela perante tal cobran¢a pode causar problemas
graves na avaliacio da empresa feita pelo cliente.
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Uma forma que as empresas estdo encontrando para estarem sempre em
destaque, nesse sentido, € a utilizacio do marketing cultural, através do qual o
publico-alvo pode ser atingido de forma dinamica.

E importante que as empresas estabelecam uma politica cultural consoante
a estratégia da organizacdo e com os interesses de seus publicos. O mesmo pode ser
dito de uma compreensao maior desses puiblicos de modo a estabelecer as metas
adequadas. Tal prerrogativa ficaria facilitada com a adogio de consultorias por
empresas especializadas no ramo.

Como foi possivel observar através da andlise dos questiondrios, as empresas
financiadoras ja tém o hdbito de solicitar consultorias quando desejam realizar um
evento cultural ou adotar um projeto especifico, sendo que ambas as empresas
participantes desta pesquisa informaram que, apesar de nio adotarem estratégias
formais na captacio de projetos, sempre priorizam as informacoes recebidas pelas
empresas produtoras.

Outro aspecto relevante € o retorno que é esperado quando as empresas
investem em marketing cultural através das leis de incentivo a cultura, pois o retorno
financeiro ¢ sempre alcancado, seja na forma de desconto em impostos como no
aumento da visibilidade da marca e na fidelizacio e prospeccio de clientes que se
identificam com a imagem que o evento cultural pode proporcionar a empresa.

Assim, as empresas, ingressando no mercado cultural, poderio atingir um
ganho de imagem institucional, além de fortalecer o relacionamento para com o seu
publico e agregar valor a marca.
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