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Resumo

Este artigo cientifico tem como finalidade, construir um panorama do marketing cultural e suas
aplicabilidades na cidade de S&o Paulo. Para a construcéo deste panorama, foram utilizados os
conceitos de cultura, gestdo cultural e marketing cultural, juntamente com declaragdes de
gestores publicos, privados e do terceiro setor, a fim de identificar suas préaticas no dia a dia.

Palavras-chave: Cultura — Marketing — Gestdo Cultural — Industria Cultural

Abstract

This scientific article aims to build an overview of cultural marketing and its applicability in
the city of S&o Paulo. For the construction of this panorama, we used the concepts of culture,
cultural management and cultural marketing, along with statements by public officials, private
and third sector in order to identify their practices on a daily basis.

Keywords: Culture - Marketing - Cultural Management - Cultural Industry

Resume

Este articulo pretende construir una visién general de marketing cultural y sus possibilidades
en Sao Paulo.La Construccion de este panorama, fueron utilizados los conceptos de cultura, se
utilizaron La gestion cultural junto com las declaraciones de los administradores publicos,
privado y el tercer sector, com el fin de identificar sus practicas en una base todos los dias.

Palabrasclave: Cultura - Marketing - Gestion Cultural - Industria Cultural



Marketing Cultural? Um panorama da cidade de Sao Paulo

Kamila Portela Marchetti!

1 - INTRODUCAO

Este artigo tem a finalidade de mostrar ao leitor conceitos sobre cultura, producéo de
projetos culturais e a aplicacdo das estratégias de marketing cultural, assistida pela ética da
gestdo cultural. O recorte histérico utilizado é o da atualidade, momento em que a sociedade
capitalista se organiza mercadologicamente. E com este cenario que a gestdo cultural faz a
analise das acdes de marketing cultural, com o objetivo de identificar suas diversas aplicacdes
nas producdes e organizacdes de projetos culturais, na cidade de S&o Paulo.

O artigo constroi a analise da dindmica corporativa empresarial, a administracéo
publica e a administracdo do terceiro setor, que utiliza os moldem a industria cultural. Para
construcdo da andlise, iniciamos trabalhos de campo com entrevistas presenciais.

Este trabalho de campo partiu de entrevistas com empresas privadas, sob o olhar da
gestdo cultural, espaco em que questionamos por que patrocinar projetos culturais e quais 0s
retornos obtidos; seguimos em pesquisa ao setor publico, onde questionamos como sao feitas
as organizacoes de projetos culturais e qual a importancia do marketing cultural para Sdo Paulo;
e finalizamos as entrevistas com as declarac6es do terceiro setor, cujas explicacfes explicitam
como é feita a divulgacdo dos projetos e a construcdo do marketing para arrecadacéo de verbas.

As estruturas teoricas utilizadas para reflexdo do tema seguem a partir do conceito de
cultura, a cultura feita para todos, elaborado por Raymond Williams, para cultura e hegemonia,
nos apontamentos de Gramisch, explicados por Marilena Chaui acerca das divisGes sociais,
seguindo por Néstor Garcia Canclini, que explica o processo de formacdo do capital cultural e
de bens simbdlicos, suas metalinguagens e evoluc6es aplicadas aos projetos culturais.

Quanto ao conceito de marketing cultural, utilizamos a base tedrica de Anténio Albino
Canelas Rubim, cuja defesa acredita que pensar 0 marketing cultural em seus sentidos largo e

complexo, parece hoje essencial para tornar possivel sua inscricdo em uma dindmica da cultura,

! Graduada em Letras pela Universidade Paulista (2009), estudou Marketing pelo Senac Sdo Paulo (2010) e
Eventos pela Escola de Propaganda e Marketing (2012). Atuante na area de marketing ha 10 anos, hoje atua como
especialista em comunicacdo. E-mail: kamila.marchetti@gmail.com. Este artigo foi redigido como trabalho de
conclusdo do curso de pos-graduacdo lato sensu em Gestdo de Projetos Culturais e Organizacdo de Eventos,
organizado pelo Centro de Estudos Latino-Americanos sobre Cultura e Comunicacao, da ECA/USP, no ano de
2015, sob orientacao da Prof. Dr. Roberto Coelho.



mesmo sem desconhecer todas as tensdes e dificuldades existentes na contemporaneidade, para
a sua satisfatoria autonomia e desenvolvimento. Para trabalhar o conceito de marketing no
mercado cultural citamos o pesquisador Candido José Mendes de Almeida, pioneiro nos estudos

sobre marketing cultural.



2 - PORQUE CULTURA?

Para dar inicio a esta pesquisa sobre marketing cultural, é preciso passar pela defini¢do
dos conceitos pelos quais trabalhamos. Partimos da definicdo da palavra cultura, que vem do
verbo colere (cultivar, adorar, acolher, proteger) do latim. Esta definicdo se fortaleceu pelos
povos da Grécia e Roma, levando o sentido da palavra cultura para o cultivo do espirito,
trazendo-a um novo significado, dizendo ser a compreensdo das particularidades dos povos, em
seus contextos especificos.

A partir desta definicdo, partimos para as teorias antropoldgicas embasadas em
Raymond Williams, que nos indicam que a cultura é construida por um sistema de significacdes
entre 0s seres humanos que se comunicam, construindo um sistema social inter-relacionado.

Cultura como um sistema de significa¢es... por um lado, tipo de organizagédo
social sistematica, por outro, um sistema de signos mais especificos. Assim se
pode distinguir sistemas econémicos, politicos e geracionais. Mas quando as
inter-relacionamos, descobrimos que cada um possui um sistema de
significagdes — pois sempre sdo relagdes entre seres humanos conscientes e
gue se comunicam — mas gue sao, necessariamente, elementos de um sistema
de significacdo mais amplo e mais geral: na verdade, um sistema social.
(WILLIAMS, 1992,p. 206).

A humanidade com o seu poder de adaptacéo que possibilita a criacdo de significados
ao mundo e aos objetos, dando nomes as pessoas e a tudo que esta ao redor.

Entende-se entdo que a cultura € um conjunto de formas simbdlicas, que surge de modo
diferente nas sociedades, € representada por expressdes e manifestacdes populares, que
demarcam, valorizam e humanizam aquilo que antes era desconhecido. A Cultura tem sentido
de acdo publica, é produto de uma acdo reflexiva, ndo instrumental; é uma forma de
interpretacdo de cada realidade e necessidade; nela também esta presente hegemonia cultural,
inserida pela burguesia e analisada por Gramsch; € vista como um sistema social, para Raymond
Williams e como a reproducdo cotidiana do contexto social para Ailton Santos.

A cultura se manifesta de maneiras diferentes com base no contexto social de cada
grupo, em que impulsionam conflitos, causados muitas vezes, pelas desigualdades
(econdmicas, culturais e simbolicas). Seguindo por estes caminhos de significacdo da palavra
cultura, que pesquisadores iniciam a diferenciacdo entre os conceitos de cultura subalterna e da

cultura hegeménica.



A categoria "subalterno” e o conceito de "subalternidade™ sequem a partir da
na analise de fendmenos sociopoliticos e culturais, para descrever as
condicdes de vida de grupos e camadas de classe em situacdes de exploracao
de recursos para uma vida honrada. No pensamento gramsciano, tratar das
classes subalternas exige, maior aprofundamento. Trata-se de recuperar 0s
processos de dominacdo presentes na sociedade, desvendando "as operacdes
politico-culturais da hegemonia que escondem, suprimem, cancelam ou
marginalizam a historia dos subalternos" (BUTTIGIEG, 1999, p. 30).

Segundo Thompson (2009, p. 195), as formas simbdlicas sdo adaptadas a concepcéao
“campos de interacao”, o que significa que, os individuos estdo situados em diferentes posigdes
dependendo do tipo e da quantidade de recurso disponivel (econdmicos, culturais e simbolicos)
e em que as instituigdes (conjunto de regras, convencoes e assimetria) definem a configuracao
desses campos, de acordo com os interesses pré-estabelecidos.

A partir desta afirmacéo é possivel interpretar que, a cultura subalterna se manifesta
em busca de reconhecimento, reorganizacdo das politicas publicas e democratizacdo cultural.
Para cultura subalterna é possivel sentir que as manifestagdes artisticas buscam a humanizacéo,
como forma de aproximacado e identificagdo com seu publico, além de trazer o sentimento de
importancia, “de dominante”, traz a sensa¢do de visibilidade de quem vive a margem da
sociedade. O sentimento de ser o centro quando se € borda.

Ja a cultura hegemdnica, segundo Marilena Chaui (2006, p. 21) esta satisfeita por ter
um padrao pré-estabelecido de arte, sua comunicacao a seu publico € realizada tranquilamente,
e ndo precisa se preocupar com os conflitos da sociedade. O sucesso da cultura elitista é
transformado em desejo para as culturas subalternas, iniciando conflitos ideoldgicos.

Entretanto, mesmo com as divisdes de classificacdo, entre os estudos culturais para
cultura subalterna e cultura e hegeménica, sabemos que ndo ha cultura superior ou inferior, ha
diversidades culturais e a negacao ou exclusdo da cultura do outro.

Para a industria cultural, ha duas vertentes da producdo de bens simbdlicos, que se
diferenciam pelo valor e principalmente pela recepc¢éo.

Segundo Santos (2003, p.3) os bens culturais devem ter um nivel de instrucéo superior
com “manejo pratico e tedrico de um codigo refinado”. Para a industria cultural tem as
producbes voltadas ao publico em geral “independentemente do nivel de instrugdo dos
receptores”, ou seja, ao mercado consumidor, aberta aos “produtos” da concorréncia.

O tradicionalismo de hoje atua em amplas camadas hegeménicas neutralizando os
conflitos, para que isso aconteca, as tradi¢des se limitam e 0 moderno se especializa nos setores

econdmicos e sociais.
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Segundo Canclini, (1997, p.206) gracas a sobrevivéncia de ilhas pré-industriais
(oficinas artesanais) e reformas de recriacdo local (mlsicas regionais e entretenimentos
suburbanos), o consumo dos setores populares se encaixa como destinatarios e espectadores
obrigados a reproduzir o ciclo do capital dentro da ideologia dos dominadores.

Canclini ainda nos explica qual a relagdo em cadeia que é formada pelo processo de

dominacéo cultural:

Moderno = culto = hegeménico

Tradicional = popular = subalterno
(CANCLINI, NESTOR- Culturas Hibridas — G, 1997, p. 206).

A producéo cultural pode ser diferenciada pelo espaco ou pela forma de expresséo de
arte. Entendemos que uma é voltada ao modelo hegemdnico, culto e moderno de atividades
para um publico selecionado, e o outro de forma tradicional e popular proporcionando interacao
com o publico e acessibilidade.

Atualmente, ao se falar de espacos em que a cultura se aplica, destacamos um novo
cenario tecnoldgico, a chamada tecnocultura (cultura, tecnologia e economia de mercado) de
Muniz Sodré. A tecnologia é produto da cultura, e cada produto construido é resultado de uma
necessidade cultural, que determinada sociedade identificou. Historicamente a palavra
tecnologia aparece no seculo XVIII, com origem grega tékhne, que significa “arte, industria e
habilidade” tékhne € uma derivacdo das palavras tekhnikds que significa “relativo a uma arte
e logos — "argumento, discussdo, razdo" — e logikds — "relativo a raciocinio”—, derivado de
légo — "eu digo", ambos de origem grega.

Assim a tecnologia a partir de sua etimologia e em nossa definicdo é o conjunto de
conhecimentos, argumentos, razées em torno de uma arte, de um fazer determinado, cujo
objetivo € satisfazer as necessidades humanas. Dai que o termo "logia" seja entendido também
como ciéncia. Uma ciéncia de praxis atrelada as necessidades humanas.

Ja a tecnocultura é a alianca estabelecida entre comunicacéo e tecnologia que envolve
desde comunicacao de massa, as formas mais elaboradas de expressdes. Pode-se falar que sdo
espacos ou lugares de absorcdo, transformacdo e difusdo de contextos historicos e sociais,
manifestados por bens simbolicos na sua forma mais diversificada de expressdo: midia,
arquitetura, urbanismo, politica, educacdo e conforme explica Muniz Sodré, a midiatizacéo da

sociedade é o grande fenémeno.
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E a influéncia dos novos dispositivos tecnolégicos e virtuais incidindo sobre
costumes e rotinas, pautando comportamentos e atitudes. A comunicagao ndo
é apenas a veiculacdo, a radiodifusdo e a transmissdo da informacédo. Ela
representa o funcionamento articulado de instituigfes tradicionais com a
midia. Nao existe um fato social sem ela. Quando a informagdo chega a
populacdo, ela ja estd midiatizada. Hoje, a internet disponibiliza informacéo
minuto a minuto. A midia é imediata, instantanea e global. Antes, apenas Deus
tinha esse poder. (SODRE, 2002).

Ao se falar dos conceitos culturais, producéo dos bens simbélicos e midiatizacdo de
massa, observa-se que a humanizacdo se faz através de cultura, conhecimento, informacao e
principalmente de direitos iguais e oportunidades de acesso ao desenvolvimento social e de si
proprio, como homens integrantes de um grupo que constroi a sociedade.

Porém o atual cenario da sociedade instituido pela industria cultural, ndo nos permite
viver com base nestes conceitos, nos permite apenas a adaptacéao ao redor do sistema capitalista.
Assim como nos afirma Canclini (1997, p. 89) “o mercado reorganiza 0 mundo publico como

palco do consumo e da dramatizacdo dos signos de status .



12

3 - A GESTAO DE PROJETOS CULTURAIS

A gestdo de Projetos Culturais permeia por alguns campos tedricos, mas neste caso
abordaremos dois a Indudstria Cultural, a Economia embasada nas teorias de Adorno e
Horkheimer.

Compreendemos a Industria Cultural como a exploracdo sistematica dos bens
culturais, inseridos como mercadorias pelas industrias de entretenimento.

Historicamente na Europa e nos Estados Unidos, no final do século XIX e inicio do
século XX, de acordo com Adorno e Horkheimer, deu-se o surgimento dessas industrias como
empresas capitalistas que “resultaram na padronizagdo e na racionalizagao das formas culturais,
€ esse processo, por sua vez, atrofiou a capacidade do individuo de pensar e agir de uma maneira
critica e autbnoma. ” (THOMPSON, 2009, p.132).

A partir deste contexto capitalista podemos observar que a producdo cultural foi se
adequando aos parametros que a superioridade da l6gica mercantil como determina. (RUBIM,
1997, p.145).

Estudamos a cultura para compreender como as formas de expressdes humanas,
necessidades simbdlicas, materiais e desejos afetam as estruturas sociais. Criando atividades
como a economia, seguida de acOes elaboradas pelas relacdes humanas, que por sua vez, tem
como estrutura um sistema de producéo de trocas de recursos, de modo que todos tenham acesso
ao que foi produzido pelo trabalho humano.

Estas estruturas teoricas da Industria Cultura na sua aplicabilidade tornaram possivel
uma oportunidade profissional, que € a gestdo de projetos culturais.

Os projetos culturais de maneira geral, em sua esséncia, partem de contextos sociais,
historicos e culturais, para que a partir de um cenario ou espaco, este possa ser planejado. A
gestdo de projetos culturais é compreendida como uma ferramenta de trabalho, inicialmente
diferente da l6gica de mercado. Os profissionais desta area atuam em torno do desenvolvimento
e do planejamento do plano de acdo, e consequentemente, no desenho dos projetos.

A gestdo de projetos culturais é composta pela elaboracgéo do conceito e aplicabilidade
de uma ideia. Esta ideia deve ser desenvolvida de modo a apresentar sua visdo, missdo, valores,
objetivo, justificativa, cronograma de execucdo, orcamentos de compras, contratacdes de
servicos, desenvolvimento de atividades de comunicagdo e marketing entre outros itens que
compbem a estrutura de um projeto. Esta formatagcdo esta atrelada as formas de patrocinio,

incentivo e execucéo.
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Porém, para o tedrico Anténio Carlos Sartini (2010, p.113):

Equipamentos Culturais trabalham com seres humanos, com seus sonhos,
desejos, aspiracdes e, principalmente, com sentimentos e imaginagdo. Assim,
a humanizacdo nas relaces existentes em um Espaco Cultural, sejam as
relagbes com o publico interno, externo ou virtual, é absolutamente decisiva
para 0 sucesso ou ndo de uma instituigao.

As gestdes de projetos e equipamentos culturais utilizam destas afirmacdes para
construir seus objetivos e 0 marketing cultural aproveita esses objetivos e o conceito de trabalho
de cada projeto, como métodos de elaboracdo de caminhos assertivos para as divulgacfes dos
mesmaos.

Deste modo, € possivel diagnosticar que a dindmica da gestao de projetos culturais ndo

esta ilesa da logica capitalista, aplicada no mercado da industria cultural.
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4 - MARKETING CULTURAL

A expressdo marketing cultural comegou a ganhar forca no Brasil em meados da
década de 90, mas a origem, segundo pesquisadores, deu-se nos Estados Unidos pds-Segunda
Guerra.

Existe um consenso razovel acerca da origem recente do marketing cultural,
sempre datada e localizada nos Estados Unidos de pds Segunda Guerra. Uma
viagem mais longa, no entanto, adquire um papel elucidativo dos sentidos do
marketing cultural (ALMEIDA, 1992, p.9).

Antes de surgir a expressao marketing cultural, a historia apresentou relatos de a¢des
voltadas ao incentivo das artes, realizadas desde o Império Romano. Ac¢des estas chamadas de
mecenato, que foram as primeiras formas de associa¢édo entre capital e cultura. Hoje podemos
falar de patrocinio, copatrocinio, apoio, colaboragdo e promocéo para determinar as formas de
relacdo estabelecida entre o capital e a cultura.

A principio na histéria, tivemos o0 mecenato que nao exigia equivaléncia pelo
incentivo, uma atitude desprovida de interesses pessoais e fornecedor de recursos para o
financiamento das artes. Esta acdo passava a imagem de incentivador das atividades artisticas,
para sociedade, com o objetivo de garantir a admiracdo de quem tinha acesso. Ou seja, 0
mecenato fortalecia a imagem do financiador ou da classe representada, deixando assim de ser
uma acdo totalmente desvinculada de interesses.

“As manifestac6es culturais se transformam em produtos artisticos, concebidos como
mercadorias, pois passaram a ser produzidos subordinados aos padrées abertamente orientados
pelo mercado. ”(ALMEIDA, 1992,p. 20).

O termo Marketing Cultural é inserido ao campo da cultura trazendo os moldes do
mecenato, por viabilizar recursos de terceiros para o incentivo a producdo cultural. Entretanto
deixam evidente quais sdo as exigéncias para contrapartida, iniciam-se entdo as acbes de
marketing para area cultural, com objetivo de aumento em vendas e lucratividade. De forma
cordial sdo fortalecidos os relacionamentos entre quem faz o projeto e quem patrocina como
“como uma via de mdo dupla’.

Segundo Candido José Mendes de Almeida (1993, p.5) o Marketing ¢ a capacidade de
mostrar, vender e dar visibilidade a uma determinada ideia ou servico.

A existéncia do marketing cultural no Brasil € uma consequéncia do empobrecimento
das verbas tradicionalmente disponiveis para cultura. Por outro lado, a criatividade

incomparavel do brasileiro para traduzir culturalmente seu comportamento, sua vocagéo e
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expectativa. A cultura brasileira com sua riqueza extraordinaria, nas suas mais diversas formas
de expressao desperta um grande fascinio. Esse fascinio pode ser impulsionado como desejo e
pelo marketing transformado em produto.

Hoje o mercado cultural funciona da seguinte maneira: de um lado temos o Estado
como tradicional agente financiador da producdo cultural, na outra a iniciativa privada e o
terceiro setor. Por essas vias de captacdo de recursos para a produgdo cultural, é que se chega a
necessidade e a razdo da existéncia de um conjunto de conhecimentos chamado marketing
cultural.

O marketing cultural é composto por mecanismos, que estdo em constante em
transformacdo. Como este movimento surge através do marketing puro, veja abaixo

rapidamente este conceito:

O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O
marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro.
Identificar com precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de servir
melhor, além de projetar e promover os produtos e servicos adequados.
(KOTLER, 2005, p. 13).

O conceito do marketing passou a ser aplicado em diversas linhas de atuagdo, como
“marketing de entretenimento”, entre o apresentador e a audiéncia; “marketing politico” entre
o governo e a sociedade; “marketing pessoal, entre uma pessoa e a sociedade; “marketing de
produtos e servigos”, entre produtor e consumidor, entre outros. Nesse contexto surge o
marketing cultural, que é a relacdo entre manifestacdes culturais e um puablico especifico.

O Marketing Cultural foi definido pelos autores pesquisados como uma ferramenta,
gue compde 0 mix da comunicacdo institucional, como umas das vertentes de comunicacdo com
0 mercado na contemporaneidade. Ele vem ganhando forca, principalmente no sentido da
formacdo e manutencao da boa imagem das instituicdes, diante de seus publicos de interesse,
sejam eles internos ou externos.

“Conceitualmente, o Marketing Cultural pode ser definido como uma alternativa
diferenciada de comunicacéo de um produto, servigo ou imagem. ” (ALMEIDA, 1992, p.25).

O Marketing cultural pode acontecer de varias maneiras, ou seja, a instituicdo pode ser
patrocinadora de alguma atividade ou evento artistico, investindo dinheiro préprio, destinado
pela politica de marketing corporativo. Pode também ser apoiadora, doando prestacdo de
servicos para a viabilizacdo de determinada manifestagdo artistica, ou pode ainda, utilizar o

incentivo fiscal do governo, para investir em projetos culturais.
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O patrocinio as artes por parte, principalmente das empresas privadas, muitas vezes é
0 Unico meio para a viabilizagdo dos projetos culturais, que, de outra forma, ndo sairiam do
papel. E uma relacdo explicita de dependéncia da arte para com seu financiador, ou seja,
daqueles que produzem o bem simbélico, com aquele que viabiliza sua realizacdo. A empresa
escolhe ou, muitas vezes, planeja uma acdo cultural de acordo com seus valores, linha de
atuacao ou até mesmo segmento de mercado.

O objetivo é pautado na valorizacdo da marca empresarial, por meio de uma expressao
artistica. Vincular a marca a uma manifestacdo cultural diferencia a empresa das demais, e abre
a oportunidade de mostrar ao mercado que suas preocupagdes vao além da lucratividade e de
seus negdcios especificos.

Porém, ndo basta viabilizar verba para a realizacdo de um determinado projeto e enviar
a logomarca de patrocinadora para divulgac&o. E necessario que a instituicao financiadora tenha
um planejamento para atuagdo no projeto antes, durante e durante o investimento realizado.
Com isso, € preciso avaliar o reflexo que o projeto patrocinado tera na sociedade. Para mensurar
este impacto, sdo criadas avaliacbes referentes a aplicacdo dos projetos com pesquisas
qualitativas ou quantitativas.

O publico entrevistado séo artistas, produtores e a populacdo em geral, deste modo a
empresa pode trabalhar de forma mais assertiva, identificando qual o impacto de sua atuagéo
na sociedade e entdo medir os resultados. Desta maneira a empresa, constroi uma imagem

sociocultural, sendo vista e valorizada pelos seus publicos.

O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O
marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
guantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro.
Identificam com precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de servir
melhor, além de projetar e promover os produtos e servigcos adequados.
(KOTLER, 2005, p. 13).

Como nos afirma Kotler (2005, p.13)“o marketing identifica as necessidades e 0s
desejos insatisfeitos”, esta afirmacao € vista pelas instituicdes como oportunidades de ganhar
cada vez mais espaco com seus publicos. Sejam eles voltados para institui¢cées pabicas, em que
se divulga acdes com o reflexo politico, seja para empresas privadas, que constroem a imagem
institucional de uma ou mais marcas, seja pelas instituices do terceiro setor, que trabalham sob
uma causa cultural, educacional ou social, mas que de alguma forma necessita de um publico,

seja ele consumidor ou patrocinador.
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5 - PANORAMA DE APLICACAO DO MARKETING CULTURAL

No corporativismo brasileiro o Marketing Cultural é trabalhado de diferentes formas,
sempre pensado como método de atingir publicos especificos. A partir da publicacdo da Lei
7.505, Lei Sarney de incentivos fiscais, em 1986 esta area ganhou espaco dentre as instituicbes
como forma de visibilidade de marcas, como método de valorizacdo de pequenos projetos e
como tema de pesquisa.

Segundo Albino Canelas Rubim, é preciso pensar 0 marketing cultural em
seus sentidos largo e complexo, entende-se que hoje é essencial este estudo
para tornar possivel sua inscricdo em uma dindmica da cultura, mesmo sem
desconhecer todas as tensdes e dificuldades existentes na contemporaneidade
para a sua satisfatoria autonomia e desenvolvimento. E preciso compreender
sua estrutura paradoxal e analisar seus eixos para compreender suas
aplicabilidades (1997, p.3).

Este artigo cientifico foi construido com o objetivo de identificar formas de aplicacéo
do marketing cultural, na cidade de S&o Paulo. Para analisar este panorama foram entrevistadas
trés formas de uso do marketing cultural, em diferentes institui¢fes, iniciamos pela gestdo
publica e a partir de suas metodologias previstas na Lei 7.505 — Lei Sarney, seguimos com 0
corporativismo e seu impacto de marca, nas instituicdes privadas e finalizamos com forca de
branding trabalhadas nas ONGS e ou instituicGes do terceiro setor.

A seguir analisaremos declaracdes de gestores das areas publicas, privadas e do
terceiro setor, a fim de construir um panorama geral de aplicacdes do Marketing Cultural em
Sé&o Paulo, e como este é composto.

Com base nos estudos tedricos da cultura e do marketing cultural, foram elaboradas
questdes para compreender e analisar 0 panorama de inser¢cdo do marketing cultural, em sua
real aplicacdo pelas instituices puablicas, privadas e do terceiro setor, entrevistamos as
seguintes instituicdes: Prefeitura da Cidade de S&o Bernardo do Campo, Grupo Ideale e Instituto

Ayrton Senna.
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5.1 - A VISAO PUBLICA DO MARKETING CULTURAL

Durante a entrevista, foi possivel identificar de maneira geral, no discurso de Jodo
Pires, Gestor Cultural ha dez anos na cidade de Sdo Paulo e que hoje atua na Prefeitura de Séo
Bernardo do Campo, que as instituicdes publicas veem o Marketing Cultural do mesmo modo
e com a mesma funcionalidade registrada pela Lei Sarney.

O gestor mesmo ndo expressa em suas declaragdes objetivos politicos vinculados ao
marketing cultural, pois em sua fala estas questdes sdo aplicadas em ambitos diferentes.

Também expressou sua opinido sobre o marcado da inddstria cultural.

O mercado é importante promotor da acdo de cultura em varios paises
desenvolvidos, como os Estados Unidos e Inglaterra, em que a tradi¢do do
fomento as artes é diretamente relacionada ao apoio privado e ndo estatal. No
Brasil a sua parcela de participacdo ainda é muito vinculada aos mecanismos
de renuncia fiscal e ndo ao patrocinio direto, que além de privilegiar a acdo
das empresas em direcdo das manifestac6es de reconhecido retorno, concentra
0s investimentos na chamada industria cultural. (PIRES, Apéndice A).

A partir das declaracdes de Jodo Pires entendemos que as instituicdes publicas veem
0 Marketing Cultural como uma ferramenta de uso da verba publica atrelada ao abatimento
fiscal, e ao crescimento da industria cultural, ja que o governo sozinho néo teria condicoes de
viabilizar verbas para todos os projetos culturais.

Ao questionar o gestor sobre o futuro dos projetos culturais em Sao Paulo, nos traz um

posicionamento negativo para o futuro das acdes culturais publicas:

Para se manter a proporg¢ao de investimento publico de forma t&o concentrada
e desigual, os orcamentos governamentais reduzidos, o patrocinio privado
dirigido ao mercado consagrado, a curto prazo nao vejo um deslocamento
significativo da acdo cultural via projetos. (PIRES, Apéndice A).

E perceptivel que nas administracées publicas ha um conflito entre a distribuicio e
aproveitamento de verbas para direcionar 0s investimentos aos projetos culturais. Essas
colocagdes obscuras, nos fazem questionar sua metodologia de incentivo em beneficio da
populacéo.

O incentivo fiscal para o marketing cultural, em patrocinio de projetos, é feito com

verba publica pelas leis de incentivo, com objetivo de divulgar seus projetos.



19

5.2 - A EMPRESA PRIVADA E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

Por outro lado, ao entrevistar Michele Contessotto, do Grupo Ideale, temos o seguinte

cenério:

As empresas apenas iniciam o patrocinio aos projetos culturais, quando ha
interesse mutuo seja financeiro, por padrdes instituidos pela lei ou por
beneficios de imagem com seu publico. Ndo ha participacdo apenas pela
cidadania, as empresas pensam friamente, é preciso obter retorno ... Hoje o
Grupo Ideale atua timidamente, apenas com o0 GRAAC e a Campanha do
Agasalho, ambas as campanhas iniciaram por conta de um forte
relacionamento com os administradores das acdes... Em outras empresas em
que atuei sO participAvamos de agdes culturais por conta de uma
obrigatoriedade da 1SO 7001 e para trabalhar a imagem da empresa perante
seus clientes empresariais, ndo havia um compromisso com a sociedade. O
compromisso com a sociedade foi criado apds o desenvolvimento dos projetos
e a insercdo desta nova cultura em todo ambiente da empresa
(CONTESSOTO, Apéndice B).

E possivel perceber que esta metodologia ndo se encaixa no Marketing Cultural, pois
o foco do desenvolvimento de projetos € o relacionamento entre clientes, empresas e
fornecedores, caracterizando assim outra forma de marketing o marketing de relacionamento.

Este é um posicionamento comum entre as empresas privadas, trabalhar a imagem seja
com o cliente final ou com clientes business tem 0 mesmo peso, pois é uma relagdo comercial,

em que se oferece o que se quer comprar, ideais neste caso também sdo comercializaveis.
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5.3 - O TERCEIRO SETOR, CAUSA X MARKETING

Jé& ao entrevistar o Instituto Ayrton Senna, podemos identificar uma fortissima acdo de
branding. A ONG investe na divulgacdo de seus projetos, proporciona eventos voltados para
area de marketing divulgando as possibilidades de como as empresas podem participar com
doacles para o instituto, trabalha imagem em redes sociais, divide o site em grupos de interesse
como, “seja um doador, como pessoa fisica ou como empresa”, entre outras formas de
divulgacéo de seus trabalhos.

O objetivo do Instituto Ayrton Senna explicado em entrevista pelo Diretor de Negocios
do departamento de Marketing Relacionado a Causa, Ismael Cavalcante em uma breve
declaracéo, nos conta todos os processos do Marketing de Causa e 0s objetivos da Instituicao.

O Instituto Ayrton Senna trabalha hoje com a ideia da melhoria da educacao
no Brasil ... com foco em combate ao analfabetismo, atraso e evasao escolar.
Nosso trabalho consiste em novos modelos de ensino até sua aplicacao,
entendemos que este deva ser realizado de forma colaborativa. Por meio de
parcerias que desenvolvemos com diversos setores da sociedade, pela
iniciativa privada, pelo governo e outras institui¢cdes... conseguimos impactar
4% das criancas brasileiras do ensino pablico, hoje estdo totalizadas em 50
mil criangas, entre alunos do ensino fundamental e médio. (CAVALCANTE,
Apéndice C)

No discurso de Ismael Cavalcante é possivel perceber que o administrativo de Instituto
Ayrton Senna vende muito bem seus projetos, por apresentar de forma atrativa seu
compromisso com a educacdo e a sociedade, atrelando o sucesso na educacdo &s vitorias na
pista do idolo brasileiro Ayrton Senna.

Toda estrutura de marketing é pensada e construida de forma perspicaz, tanto para o
consumidor final quanto para os patrocinadores, pois a imagem e os valores da vitoria, da
coragem e do esporte sdo passadas pela imagem de idolo, com isso as empresas e clientes
adquirem forte empatia com a marca da ONG, trazendo sucesso para as empresas privadas e
para o instituto.

No Instituto Ayrton Senna 0 marketing atua com outra nomenclatura, é chamado de
Marketing de Causa, Ismael nos explica que ndo trabalha apenas com a nomenclatura

marketing, pois ndo se trata apenas da venda de produtos, mas da venda do projeto.
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O marketing de causa é uma acdo em beneficio de uma causa que trabalha em
forma de triangulo, composto pela causa, a empresa e o consumidor, onde
todos s&o beneficiados. O consumidor para noés é quem fica em primeiro lugar,
porgue para nos e ele quem toma a decisdo de comprar ou ndo. Outras pessoas
importantes para a realizagdo do marketing de causa sdo os atendentes, se eles
ndo divulgarem a acdo, ndo ha impacto no consumidor. (CAVALCANTE,
Apéndice C).

Mas que causa é essa que estamos falando, a causa de compra?

Ao analisar o discurso do Diretor de Marketing Relacionado a Causa podemos
perceber que toda a estrutura de Marketing Cultural do instituto é na verdade trabalhada pelo
marketing puro.

Ao decorrer da entrevista foram explicados cases de marketing de causa e sua
importéancia, segundo o Instituto Ayrton Senna o marketing de causa trabalha em beneficio de
uma agéo cultural ou social através da iniciativa privada.

Para eles o consumidor € quem faz tudo possivel, pois as a¢cdes sdo divulgadas nos
produtos e com isso segundo pesquisas a garantia de maiores numeros de vendas. Hoje a
sociedade trabalha através da midia, e a midia por sua vez impulsiona e divulga empresas que
sdo engajadas social e culturalmente. Quando esta imagem de engajamento cultural é
transmitida para o consumidor, a0 mesmo momento em que a midia fortalece este tipo de acgéo,
as vendas automaticamente sdo impulsionadas, pois foi gerado o desejo de engajamento cultural
em um possivel consumidor. Este consumidor se sente bem, por pertencer a determinado grupo
e por isso consome.

De acordo com Ismael Cavalcante:

Os nossos patrocinadores trabalham em sua grande maioria com o marketing
de causa, por proporcionar empatia e visibilidade com seus clientes finais. As
empresas de maneira geral investem ou atrelam suas marcas ao nosso instituto
pela forga da nossa marca. Nos passamos credibilidade por executar realmente
Nossos projetos e pela empatia que o pablico brasileiro tem um dos heréis da
nacdo. (Apéndice C).
A partir desta declaracdo é possivel evidenciar que no Instituto Ayrton Senna ndo ha
o trabalho de marketing cultural, pois toda construcdo de marketing trabalhada é a do marketing
puro mercadoldgico, objetivado pela imagem institucional de servigos. Aléem da marca do
instituto também ¢é trabalhada muito fortemente a marca Ayrton Senna, pela memoria e

conquista no esporte com o publico brasileiro.
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6- PANORAMA IDEOLOGICO E DE APLICABILIDADE DO
MARKETING CULTURAL EM SAO PAULO

" Prefeitura Regional — O olhar do gestor cultural pablico:

O marketing cultural esta atrelado a iniciativa privada instituida pelas leis patrocinio
de projetos culturais.
. Grupo ldeale — O olhar do patrocinador:

O interesse das empresas esta atrelado ao relacionamento comercial entre fornecedores
e clientes, sejam finais ou corporativos.
. Instituto Ayrton Senna — O olhar do captador de recursos:
E realizado um intenso trabalho de branding, usa-se a marca da instituicio de forma mais forte

que o préprio projeto cultural.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo cientifico tem como finalidade, construir um panorama do marketing
cultural e suas aplicabilidades na cidade de S&o Paulo. Para a construcao deste panorama, foram
utilizados os conceitos de cultura, gestdo cultural e marketing cultural, juntamente com
declaracdes de gestores publicos, privados e do terceiro setor, a fim de identificar suas préaticas
no dia a dia.

A primeira abordagem deste artigo nos explica porque cultura com base nas teorias
antropoldgicas de Raymond Williams (1992), que nos indicam que a cultura é construida por
um sistema de significacGes entre 0s seres humanos, que se comunicam, construindo um
sistema social inter-relacionado.

Entende-se entdo que a cultura é um conjunto de formas simbdlicas, que surge de modo
diferente nas sociedades, é representada por expressdes e manifestacbes populares, que
demarcam, valorizam e humanizam aquilo que antes era desconhecido.

Segundo Canclini, (1997, p.2006) ao se falar dos conceitos culturais, producédo dos
bens simbolicos, hoje no cenério capitalista nos deparamos com o processo de midiatizacédo de
massa. Por estarmos instituidos em uma sociedade que é administrada pela industria cultural,
gue nos permite apenas viver sob a adaptacdo do sistema capitalista.

Estas estruturas tedricas da Industria Cultural na sua aplicabilidade tornaram possivel
uma oportunidade profissional, que € a gestdo de projetos culturais.

Os projetos culturais de maneira geral, em sua esséncia, partem de contextos sociais,
historicos e culturais, para que a partir de um cenario ou espaco, este possa ser planejado. A
gestdo de projetos culturais € compreendida como uma ferramenta de trabalho, inicialmente
diferente da l6gica de mercado. Os profissionais desta area atuam em torno do desenvolvimento
e do planejamento do plano de acdo, e consequentemente, no desenho dos projetos.

A gestdo de projetos culturais é composta pela elaboragéo do conceito e aplicabilidade
de uma ideia, formatada de acordo com as formas de patrocinio e incentivo.

No Brasil, através da Lei Sarney (1986), foi inserido o conceito de marketing cultural
pelo incentivo fiscal. Esta forma de uso de recursos publicos é consequéncia do
empobrecimento das verbas tradicionalmente disponiveis para cultura. Por outro lado, a cultura
brasileira com sua riqueza extraordinaria, nas suas mais diversas formas de expressdo desperta
um grande fascinio. Esse fascinio pode ser impulsionado como desejo e pelo marketing

transformado em produto.
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Hoje o mercado cultural funciona da seguinte maneira, de um lado temos o Estado
como tradicional agente financiador de da producdo cultural, na outra a iniciativa privada e o
terceiro setor. Por essas vias de captacdo de recursos para a producdo cultural, € que se chega a
necessidade e a razdo da existéncia de um conjunto de conhecimentos chamado marketing
cultural.

Esse conjunto de conhecimento nos trouxe o interesse em pesquisar suas formas
aplicacdes em suas diversas faces. Procuramos compreender o olhar dos gestores publicos,
privados e do terceiro setor através de entrevistas e assim criar um panorama do marketing
cultural na cidade de S&o Paulo.

Concluimos que o Panorama de Marketing Cultural da Cidade de S&o Paulo é
composto, a partir do recorte dados neste artigo, pelas seguintes afirmacdes:

Segundo Jodo Pires, gestor Cultural da Prefeitura de S&o Bernardo do Campo
marketing cultural esta atrelado apenas a iniciativa privada, instituida pelas leis de patrocinio
de projetos culturais e ndo beneficia de maneira alguma os projetos organizados publicamente.
Porém possui grande importancia, pois 0 governo nao teria verba suficiente para patrocinar a
mesma quantidade de projetos que a iniciativa privada pela rentncia fiscal.

Esta declarac@o nos deixa confusos com relagdo a administracdo publica da verba que
é destinada para cultura, nos parece que 0 mesmo recurso pode ter destinos diferentes caso ndo
haja a obrigatoriedade do vinculo da lei de incentivo.

Seguimos com a analise da declaracdo de Michele Contessotto, gestora de projetos da
empresa privada, Grupo Ideale “as empresas apenas iniciam o patrocinio... quando ha interesse
mutuo seja financeiro, por padrées instituidos pela lei ou por beneficios de imagem ... é preciso
obter retorno ... Hoje as campanhas iniciaram por conta de um forte relacionamento com os
administradores das agoes...”

Esta declaracdo nos deixa clara a participacdo das empresas privadas com foco no
marketing de relacionamento, diferentemente da organizacdo trabalhada pelo marketing
cultural.

Para completar nosso panorama finalizamos com a analise do discurso do Instituto
Ayrton Senna, cujo o porta voz e Ismael Cavalcante, Diretor de Relacionamento de Marketing
Relacionado a Causa.

Foi possivel perceber em entrevista, pelos materiais impressos e digitais que o Instituto
Ayrton Senna trabalha fortemente e de maneira assertiva seu posicionamento de marca. Leva
aos patrocinadores a receita da empatia com os consumidores atrelada a imagem de um dos

herGis esportistas brasileiros. Cria oportunidades de divulgacdo de agbes e marcas
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patrocinadoras, mas todas as a¢des sdo pautadas com foco em giro de produtos, a divulgacao
das ac¢des culturais é levada a segundo plano. Caracterizando assim, o marketing puro como
forma de uso do marketing cultural, na divulgacéo de causas sociais e culturais.

Concluimos entdo que o panorama do Marketing Cultural de S&o Paulo é composto
por aplicagdes que diferem de seu conceito original trabalhado em pesquisa. Sendo realizado
de acordo com as necessidades de cada instituicdo e assistido pela 6tica de cada projeto.

Gostariamos de ressaltar neste espaco académico, que o Marketing Cultural como
disciplina nas instituicfes de ensino ndo é recebido de forma adequada, seja por alunos ou pelo
corpo docente, de modo que sua importancia para a gestdo de projetos culturais ainda ndo é
compreendida. Entendemos que esta é uma das disciplinas fundamentais para o
desenvolvimento de projetos com foco em captacdo de verbas para a concretizagdo de projetos
em geral, que utilizar a iniciativa fiscal ou outras formar de marketing quer visdo o capital
humano como foco de desenvolvimento.

As novas geracoes de gestores iniciam suas organiza¢des com um novo olhar, um olhar
voltado para os valores, € a partir desta nova perspectiva da gestdo empresarial, publica e do
terceiro setor, que o Marketing Cultural ird se desenvolver com forca dentro dos parametros
que torna legitima sua aplicacdo.

Apos o desenvolvimento deste trabalho, serdo iniciadas outras pesquisas que partem
do mesmo objetivo, a construcdo de panoramas de aplicacdes do Marketing Cultural, agora de

forma mais aprofundada, ampla e analitica.
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Apéndice A

ENTREVISTA 1 — PREFEITURA REGIONAL DE SAO BERNARSO DO CAMPO
Entrevistado: Jodo Batista Pires
Prefeitura do Municipio de Sdo Bernardo do Campo

Tempo de trabalho na &rea cultural: 10 anos

1 Como vocé vé a gestao de projetos culturais na cidade de Sdo Paulo?

A cidade de Sao Paulo, por sua dimenséo, diversidade da populacéo e grande diferenca
social e econdmica entre as regides, espelha, e de certa forma, potencializa as contradigdes que
0 pais atravessa. A gestdo publica de cultura, por exemplo, reflete estas contradicoes,
responsavel por equipamentos téo distintos em natureza como o Teatro Municipal, as Casas de
Cultura e a SPCine, com um orcamento e quadro funcional dos menores da administracéo

municipal.

2 Como voceé vé a participacdo das empresas privadas do fomento da cultura?

O mercado é importante promotor da acéo de cultura em varios paises desenvolvidos,
como os Estados Unidos e Inglaterra, em que a tradicdo do fomento as artes € diretamente
relacionado ao apoio privado e ndo estatal. No Brasil a sua parcela de participacéo ainda € muito
vinculada aos mecanismos de rendncia fiscal e ndo ao patrocinio direto, que além de privilegiar
a acdo das empresas em direcdo das manifestacbes de reconhecido retorno, concentra 0s

investimentos na chamada industria cultural.

3 Quais transformaces de projetos vocé presenciou por conta da iniciativa privada?

As marcas mais visiveis que consigo identificar, talvez por conta do modelo de
financiamento via rendncia fiscal, foram o aumento do tamanho das producgdes, que se tornaram
mais caras, com cachés maiores e necessidades técnicas e de producdo enormes, e a
consolidacdo de um segmento de mercado cultural, tanto em equipamentos como teatros,
centros de exposicédo e arenas para grandes shows, quanto de formacao de publico moldado por

e a ele.
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4 Vocé acredita que o marketing contribuiu para esse processo de transformacéo?

Ele é uma das partes para esse movimento, juntamente com a redefinicdo do papel do
Estado na administracdo das questdes sociais, a consolidacdo da populagédo urbana e aumento
do nivel educacional, entre os anos 70 e 90.

5 O que é Marketing Cultural para vocé?

O investimento feito por uma empresa, na forma de doacdo ou patrocinio a
determinado evento ou acao de cultura, com o objetivo de retorno de prestigio para a sua propria

imagem ou a de um de seus produtos.

6 Quais ferramentas do marketing vocé utiliza para melhorias de seus projetos?

Como trabalhador da gestdo publica de cultura busca-se realizar a correta mediacéo
entre o produto da acdo cultural, como a analise de perfil de segmento, alcance do projeto, foco

em visibilidade do produto.

7 Vocé é a favor ou contra o marketing cultural?

Acho fundamental a participacdo do setor privado.

8 Como seus projetos sdo mantidos?

Verba pablica de orcamento direto, e verba federal através de convénios.

9 Conte resumidamente sobre os projetos que tem trabalhado atualmente e quais
obstaculos tem encontrado, para que os mesmos nao sejam modificados por conta da

iniciativa privada.

Atualmente sou responsavel pela programacdo de um teatro do municipio, o Teatro
Elis Regina, cujos eventos ou sdo realizados por locacdo de espaco e cobranga de ingresso, lei

de fomento municipal, VAI-SBC e Ponto de Cultura, ou espetaculos patrocinados por
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financiamento direto da Secretaria Estadual de Cultura, via ProAC, também de financiamento
direto.

10 Como vocé vé o futuro do desenvolvimento dos projetos culturais?

A se manter a proporcao de investimento publico de forma tdo concentrada e desigual,
0s orcamentos governamentais reduzidos, o patrocinio privado dirigido ao mercado
consagrado, em curto prazo ndo vejo um deslocamento significativo da agédo cultural via

projetos.
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Apéndice B

ENTREVISTA 2 - GRUPO IDEALE
Entrevistada: Michelle Contessotto
Grupo ldeale

Tempo de trabalho na rea social: 15 anos

A Ideale é uma empresa jovem, com 11 anos de existéncia.

O presidente tem a intengéo de trabalhar com agdes voltadas para a sociedade.

Vivi em outras instituicGes a¢des sociais, como:

Em uma multinacional com mais de 1000 funcionarios, trabalhei a e a insercéo da
acessibilidade de pessoas com deficiéncia.

Foi grande a dificuldade de contratacdo, pelo medo da insercdo do primeiro emprego
pelos pais e pela propria pessoa. Tinhamos o objetivo de proporcionar a empresas a integragdo
entre a sociedade local e a o publico interno das empresas. Assim, desenvolvi um trabalho de

total integracéo social entre pessoas com deficiéncia mental leve da APAE.

Também atuamos com uma acdo na PASMA, instituicdo que desenvolve trabalhos
com jovens e criangas com deficiéncia auditiva, trabalhamos com a compra de camisetas para

copa e o valor das camisetas foram revertida para a associagao.

No Grupo IDEALE atuamos com o Fundo do Solidariedade de Sdo Caetano —
Campanha do Agasalho e Mcdonalds junto ao GRAAC.

Com o Mcdonalds temos uma parceria de relacionamento com o administrativo, o que

torna mais facil o acesso as acoes.

Ainda trabalhamos pela iniciativa social e cultural no Grupo Ideale de forma

voluntaria, mas estamos em busca de profissionalizar esta area dentro da empresa.
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1 Como vocé vé a gestao de projetos culturais na cidade de Séo Paulo?

Comparando a outros estados é possivel que ocorra mais vezes, porque a agdes ainda
sdo muito timidas. As divulgacdes sdo feitas, porém em pontos isolados, mais localizados em
grandes centros.

2 Como vocé vé a participacdo das empresas privadas do fomento da cultura?

Acho que as empresas de grande porte tém uma atuagdo maior, principalmente as
multinacionais. As empresas pequenas ndo participam muito por ndo terem conhecimento sobre
as formas de investimento e o retorno, principalmente sobre a imagem positiva que podem

gerar.
3 Quais transformaces de projetos vocé presenciou por conta da iniciativa privada?
Transformar a acdo para as duas vertentes € o objetivo de quem trabalha com RH e
Marketing para construir a inser¢do cultural da empresa pelo projeto que apoia e o retorno
financeiro para corporacao.
4 O que é Marketing Cultural para vocé?
O marketing positivo é diferente do marketing mercadologico, é preciso que as
empresas construam um vinculo com o funcionario e com o consumidor de modo a dar
continuidade ao interesse de ambos, gerar um vinculo.

5 Quais ferramentas do marketing vocé utiliza para melhorias de seus projetos?

Nossas comunicacdes sobre as a¢des estdo em nosso site, mas trabalhamos de forma

pontual. Ainda ndo temos um planejamento de marketing cultural da atuacdo na IDEALE.

6 Conte resumidamente sobre os projetos que tem trabalhado atualmente e quais
obstaculos tem encontrado, para que 0s mesmos nao sejam modificados por conta da

iniciativa privada.



34

Algumas ac¢des que séo adotadas iniciam com o fundo de obrigatoriedade,
Se ndo houvesse a obrigatoriedade de um cumprimento de cotas pela ISO de
Responsabilidade Social a empresa em que atue anteriormente ndo desenvolveria projetos na

area social.

Ainda no Brasil as a¢6es sdo tomadas pela obrigatoriedade e punicdo, talvez por existir
0s incentivos € que haja o patrocinio, ndo had empresas que facam acfes sociais e culturais as

cegas.

Os projetos sociais e culturais que desenvolvi em outra instituicdo foram elaborados

por conta de um enquadramento fiscal.

7 Como voceé vé o futuro do desenvolvimento dos projetos culturais?

O crescimento desses projetos se deram por conta da ignorancia e a obrigatoriedade.
Os 6rgéos publicos existem para isso, para instaurar leis e incentivar que o dinheiro pablico
seja utilizado de maneira correta, mesmo que por meio da divulgacédo de imagens positivas das

empresas.
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Apéndice C

ENTREVISTA 3 - INSTITUTO AYRTON SENNA

Entrevista com Ismael Cavalcante

Diretor de Negdcios do departamento de Marketing de Relacionamento a Causa
Instituto Ayrton Senna.

1 Qual o principal objetivo do Instituto Ayrton Senna?

O Instituto Ayrton Senna trabalha hoje com a ideia da melhoria da educacéo no Brasil.
Nosso trabalho parte do foco em combate ao analfabetismo, atraso e evasdo escolar. Todas
essas acOes sdo trabalhadas com projetos gerenciais para Secretaria de Municipal de Educacéo
ou Diretorias Regionais de Ensino, trabalhamos com a formacdo de servidores publicos
administrativos e professores para que possam ampliar seus olhares e detectar solucdes para 0s

problemas da educacéo.

2 Como é possivel medir o impacto das acGes realizadas pelo Instituto?

Nos 21 anos de Instituto Ayrton Senna nds ja conseguimos impactar 4% das criangas
brasileiras do ensino publico, hoje estdo totalizadas em 50 mil criangas, entre alunos do ensino
fundamental e médio.

Trabalhamos também com o objetivo de melhorar a autoestima de alunos de

professores mostrado a eles suas verdadeiras capacidades pessoais e profissionais.
3 Quais os modelos de trabalhos sdo realizados por vocés?
Nosso trabalho consiste em novos modelos de ensino até sua aplicacdo, entendemos

que este deva ser realizado de forma colaborativa. Por meio de parcerias que desenvolvemos

com diversos setores da sociedade, iniciativa provada, governo e outras instituicdes.
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4 Qual o principal objetivo de seus patrocinadores?

Os nossos patrocinadores trabalham em sua grande maioria com o marketing de causa,
por proporcionar empatia e visibilidade com seus clientes finais.
Classificamos nossos patrocinadores pelo nimero de estrelas, o que significa o

percentual de contribuicdo.

5 Quais os tipos de projetos sdo trabalhados para a arrecadacao de verbas?

Temos alguns projetos além do Marketing de Causa como a Corrida ... Day, que é uma
corrida que proporciona o impacto de marca para mais de 10 mil pessoas, que € muito
interessante para a divulgacdo de marcas.

Temos a exposicdo de capacetes personalizados por artistas, essa exposicdo nos
trabalhamos com o patrocinio e a Lei Ruanet.

Trabalhamos também com a exposicao de um filme em 3D com a historia do Ayrton
Senna em sua vida, conquistas e suas participacdes em doacdes para benfeitorias sociais.

O Marketing de Causa aplicado ao varejo e servicos em geral constitui da divulgagédo

em produtos do apoio que aquela empresa da a uma instituicdo social ou cultural.

6 Dé exemplos dessas aplicacOes:

Este tipo de acdo nos Estados Unidos impulsiona em vendas milhGes de dolares, temos
um case de sucesso muito importante que acontece no Wall Mart, onde ha o treinamento do
atendente em divulgar a acdo que esta relacionada aquele produto.

Ha também outros cases muito importantes que aplicamos no Brasil que é o do Posto
Shell, que uma vez por ano faz a divulgacdo de compre a gasolina aditivada e do uma
porcentagem para o Instituto Ayrton Senna, neste periodo o aumento de vendas deste produto
é impressionante, pois o instituto tem uma impressionante forca de marca.

Também trabalha conosco o Itad, com os titulos de capitalizacdo com valores
revertidos para o instituto.

Além deste trabalho também atuamos com palestras motivacionais corporativas

levando a forca e estratégia de competicdo do Ayrton Senna.

7 Por qual motivo as empresas patrocinadoras procuram o instituto?
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As empresas de maneira geral investem ou atrelam suas marcas ao nosso instituto pela
forca da nossa marca. Nés passamos credibilidade por executar realmente nossos projetos e
pela empatia que o publico brasileiro tem um dos herdis da nacéo.

8 Ha uma preocupacgdo com a marca do Instituto Ayrton Senna, nos explique como é

essa preocupacao?

Hoje nds estamos tentando nos desvincular aos poucos da imagem da Ayrton Senna
por conta das novas geracdes, para nos ele continua sendo um her6i, porém para as novas
geracOes, que ndo conhecem sua grandeza fica dificil explicar a sua importancia, por isso
redesenhamos a marca do instituto com toda tematica voltada para a educacdo, mas sem deixar
de fazer alusdo ao Ayrton.

E muito dificil trabalhar sem a marca Ayrton Senna, pelo vinculo que ha com a

populacdo brasileira, mas estamos nos arriscando por contas das novas geracaoes.

9 Qual aimportancia do consumidor para vocés?

Existe duas formas de impactar o consumidor, a de acdo social e cultural real e a
intencdo de que ele quer estar engajado, ele quer ser cult, ele quer ter um produto que colabora
com a sociedade.

Outra acdo que fazemos € a realizacdo de sonhos de criancas, com as cartinhas do

Papai Noel, proporcionando as criangas carentes.

10 O que é o marketing de causa para o Instituto?

Uma acdo em beneficio de uma causa que trabalha em forma de triangulo, composto
pela causa, a empresa e o consumidor, onde todos sdo beneficiados.

O consumidor para nos € quem fica em primeiro lugar, porque para nos e ele quem
toma a decisdo de comprar ou ndo. Outras pessoas importantes para a realizacdo do marketing

de causa s&o os atendentes, se eles ndo divulgarem a acdo, ndo ha impacto no consumidor.

11 Que tipo de empresa procura do instituto?
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A maioria das empresas procuram o instituto por ser Ayrton Senna, e ndo pelas causas,
muitos ndo conhecem as causas, estamos construindo ac¢des de branding para divulgar nossas

acOes por isso nés mudamos a marca para
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Apéndice D
LEI N° 7.505, DE 2 DE JULHO DE 1986.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

Art. 1°. O contribuinte do imposto de renda podera abater da renda bruta, ou deduzir com
despesa operacional, o valor das doacgdes, patrocinios e investimentos inclusive despesas e
contribuicdes necessarias a sua efetivacdo, realizada através ou a favor de pessoa juridica de
natureza cultural, com ou sem fins lucrativos, cadastrada no Ministério da Cultura, na forma
desta Lei.

8 1° Observado o limite maximo de 10% (dez por cento) da renda bruta, a pessoa fisica podera
abater:

| - até 100% (cem por cento) do valor da doacéo;

Il - até 80% (oitenta por cento) do valor do patrocinio;

I11 - até 50% (cinquenta por cento) do valor do investimento.

§ 2° O abatimento previsto no § 1° deste artigo néo esta sujeito ao limite de 50% (cinquenta por
cento) da renda bruta previsto na legislacdo do imposto de renda.

8 3° A pessoa juridica poderd deduzir do imposto devido, valor equivalente a aplicagdo da
aliquota cabivel do imposto de renda, tendo como base de calculo:

| - até 100% (cem por cento) do valor das doacdes;

Il - até 80% (oitenta por cento) do valor do patrocinio;

I11 - até 50% (cinquenta por cento) do valor do investimento.

8§ 4° Na hipotese do paragrafo anterior observado o limite maximo de 2% (dois por cento) do
imposto devido, as deducdes previstas ndo estdo sujeitas a outros limites estabelecidos na
legislacdo do imposto de renda.

8 5° Os beneficios previstos nesta Lei ndo excluem ou reduzem outros beneficios ou
abatimentos e deducdes em vigor, de maneira especial as doacBes a entidades de utilidade
publica feitas por pessoas fisicas ou juridicas.

8§ 6° Observado o limite de 50% (cinquenta por cento) de dedutibilidade do imposto devido pela
pessoa juridica, aquela que ndo se utilizar, no decorrer de seu periodo-base, dos beneficios
concedidos por esta Lei, podera optar pela deducéo de até 5% (cinco por cento) do imposto

devido para destinacdo ao Fundo de Promocdao Cultural, gerido pelo Ministério da Cultura.
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Art. 2°. Para 0s objetivos da presente Lei, no concernente a doagdes e patrocinio, consideram-
se atividades culturais, sujeitas a regulamentacéo e critérios do Ministério da Cultura:

| - Incentivar a formacdo artistica e cultural mediante concessdo de bolsas de estudo, de
pesquisa, e de trabalho, no Brasil ou no exterior a autores, artistas e técnicos brasileiros, ou
estrangeiros residentes no Brasil,

Il - Conceder prémios a autores, artistas técnicos de arte, filmes, espetaculos musicais e de artes
Cénicas, em concursos e festivais realizados no Brasil;

Il - doar bens mdveis ou imdveis, obras de arte ou de valor cultural a museus, bibliotecas,
arquivos, e outras entidades de acesso publico, de carater cultural, cadastradas no Ministério da
Cultura;

IV - Doar em especies as mesmas entidades;

V - Editar obras relativas as ciéncias humanas, as letras, as artes e outras de cunho cultural;

VI - Produzir discos, videos, filmes e outras formas de reproducdo fono-videogréaficas, de
carater cultural;

VI - patrocinar exposicoes, festivais de arte, espetaculos teatrais, de danca, de musica, de Opera,
de circo e atividades congéneres;

VIII - restaurar, preservar e conservar prédios, monumentos, logradouros, sitios ou areas
tombadas pelo Poder Publico Federal Estadual ou Municipal;

IX - restaurar obras de arte e bens moveis de reconhecido valor cultural, desde que acessiveis
ao publico;

X - erigir monumentos, em consonancia com os Poderes Publicos, que visem preservar a
memoria histérica e cultural do Pais, com prévia autoriza¢do do Ministério da Cultura;

XI - construir, organizar, equipar, manter, ou formar museus, arquivos ou bibliotecas de acesso
publico;

XI1 - construir, restaurar, reparar ou equipar salas e outros ambientes destinados a atividades
artisticas e culturais em geral, desde que de propriedade de entidade sem fins lucrativos;

XIII - fornecer recursos para o Fundo de Promocdo Cultural do Ministério da Cultura, para
fundac@es culturais, ou para instalacdo e manutencdo de cursos de carater cultural ou artistico,
destinados ao aperfeicoamento, especializacdo ou formacédo de pessoal em estabelecimentos de
ensino sem fins lucrativos;

XIV - incentivar a pesquisa no campo das artes e a cultura;

XV - preservar o folclore e as tradi¢cGes populares nacionais bem como patrocinar os espetaculos

folcléricos sem fins lucrativos;
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XVI - criar, restaurar ou manter jardins boténicos, parques zooldgicos e sitios ecolégicos de
relevancia cultural;

XVII - distribuir gratuitamente ingressos, adquiridos para esse fim, de espetaculos artisticos ou
culturais;

XVIII - doar livros adquiridos no mercado nacional a bibliotecas de acesso publico;

XIX - doar arquivos, bibliotecas e outras colegdes particulares que tenham significado especial
em seu conjunto, a entidades culturais de acesso publico;

XX - fornecer, gratuitamente, passagens para transporte de artistas, bolsistas, pesquisadores ou
conferencistas brasileiros ou residentes no Brasil, quando em missao de carater cultural no Pais
ou no exterior, assim reconhecida pelo Ministério da Cultura;

XXI - custear despesas com transporte e seguro de objetos de valor cultural destinados a
exposi¢do ao publico no Pais;

XXII - outras atividades assim consideradas pelo Ministério da Cultura.

Art. 3°. Para fins desta Lei considera-se doacao a transferéncia definitiva de bens ou numerario,
sem proveito pecuniario para o doador.

8§ 1° O doador tera direito aos favores fiscais previstos nesta Lei se expressamente declarar, no
instrumento de doacdo a ser inscrito no Registro de Titulos e Documentos, que a mesma se faz
sob as condicdes de irreversibilidade do ato e inalienabilidade e impenhorabilidade do objeto
doado.

§ 2° O Ministério da Cultura ou o Ministério da Fazenda podera determinar a realizagdo de
pericia para apurar a autenticidade e o valor do bem doado, cuja despesa correra por conta do
doador.

§ 3° Quando a pericia avaliar o bem doado por valor menor ao atribuido pelo doador, para
efeitos fiscais, prevalecera o valor atribuido pela pericia.

8 4° Os donatarios de bens ou valores, na forma prevista nesta Lei, ficam isentos da incidéncia
do imposto de renda sobre a receita ndo operacional obtida em razdo da doacao.

Art. 4° Para os efeitos desta Lei, consideram-se investimentos a aplicacdo de bens ou
numerarios com proveito pecuniario ou patrimonial direto para o investidor, abrangendo as
seguintes atividades:

| - compra ou subscri¢cdes de acdes nominativas preferenciais sem direito a voto, ou quotas de
sociedades limitadas de empresas livreiras, ou editoriais que publiquem, pelo menos, 30%
(trinta por cento) dos seus titulos de autores nacionais, devidamente cadastrados no Ministério

da Cultura;
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Il - participagdo em titulos patrimoniais de associagdes, ou em a¢bes nominativas preferenciais
sem direito a voto, quotas do capital social ou de participantes de sociedades que tenham por
finalidade: produgdes cinematogréficas, musicais, de artes cénicas, comercializacdo de
produtos culturais e outras atividades empresariais de interesse cultural.

8§ 1° As participacOes de que trata este artigo dar-se-&o, sempre, em pessoas juridicas que tenham
sede no Pais e estejam, direta ou indiretamente, sob controle de pessoas naturais residentes no
Brasil.

§ 2° As ac¢Oes ou quotas adquiridas nos termos desta Lei ficardo inalienaveis e impenhoraveis,
ndo podendo ser utilizadas para fins de caugéo, ou qualquer outra forma de garantia, pelo prazo
de 5 (cinco) anos. As restricdes deste paragrafo compreendem, também, o compromisso de
compra e venda, a cessdo de direito a sua aquisicdo e qualquer outro contrato que tenha por
objetivo o bem e implique a sua aliena¢do ou gravame, mesmo que futuros.

8 3° As quotas de participantes s@o estranhas ao capital social e;

a) conferem a seus titulares o direito de participar do lucro liquido da sociedade nas condicGes
estipuladas no estatuto ou contrato social,

b) poderdo ser resgatadas, nas condicdes previstas no estatuto ou contrato social, com 0s
recursos de provisao formada com parcela do lucro liquido anual;

c) ndo conferem aos titulares direito de socio ou acionista, salvo o de fiscalizar, nos termos da
lei,0s atos dos administradores da sociedade.

8§ 4° O capital contribuido por seus subscritores é inexigivel, mas, em caso de liquidagdo da
sociedade, serd reembolsado aos titulares antes das a¢Ges ou quotas do capital social.

Art. 5° Para os efeitos desta Lei, considera-se patrocinio a promocéo de atividades culturais,
sem proveito pecuniario ou patrimonial direto para o patrocinador.

Art. 6°. As instituicdes financeiras, com os beneficios fiscais que obtiverem com base nesta Lei,
poderdo constituir carteira especial destinada a financiar, apenas com a cobertura dos custos
operacionais, as atividades culturais mencionadas no art. 4°.

Art. 7°. - Nenhuma aplicacdo de beneficios fiscais previstos nesta Lei podera ser feita através
de qualquer tipo de intermediacdo ou corretagem.

Art. 8°. As pessoas juridicas beneficiadas pelos incentivos da presente Lei deverdo comunicar,
para fins de registro, aos Ministérios da Cultura e da Fazenda, os aportes recebidos e enviar
comprovante de sua devida aplicacéo.

8§ 1° Os Ministérios da Cultura e da Fazenda poderdo celebrar convénios com 6rgéos publicos

estaduais ou municipais delegando-lhes as atividades mencionadas neste artigo, desde que as
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entidades e empresas beneficiadas ndo recebam, como doagdes, patrocinios ou investimentos,
quantia superior a 2.000 (duas mil) OTN de cada contribuinte.

8 2° As operacdes superiores a 2.000 (duas mil) OTN deverdo ser previamente comunicadas ao
Ministério da Fazenda pelo doador, patrocinador ou investidor para fins de cadastramento e
posterior fiscalizacdo. O Ministério da Cultura certificard se houve a realizacdo da atividade
incentivada.

Art. 9°, Em nenhuma hipétese, a doa¢do, o patrocinio e o investimento poderao ser feitos pelo
contribuinte a pessoa a ele vinculada.

Paragrafo Unico. Considera-se pessoa vinculada ao Contribuinte:

a) a pessoa juridica da qual o contribuinte seja titular, administrador, acionista, ou sécio a data
da operacéo, ou nos 12 (doze) meses anteriores;

b) o conjuge, os parentes até o 3° (terceiro) grau, inclusive os afins, e os dependentes do
contribuinte ou dos titulares, administradores, acionistas ou socios de pessoa juridica vinculada
ao contribuinte nos termos da alinea anterior; c) o sécio, mesmo quando outra pessoa juridica.
Art. 10. Se, no ano-base, o montante dos incentivos referentes a doacdo, patrocinio, ou
investimento, for superior ao permitido, € facultado ao contribuinte deferir o excedente para até
0s 5 (cinco) anos seguintes, sempre obedecidos os limites fixados no art. 1° e seus paragrafos.
Art. 11. As infracbes aos dispositivos, desta Lei, sem prejuizo das sangdes penais cabiveis,
sujeitardo o contribuinte a cobranca do imposto sobre a renda ndo recolhido em cada exercicio
acrescido das penalidades previstas na legislacdo do imposto de renda, além da perda do direito
de acesso, ap0s a condenacao, aos beneficios fiscais aqui instituidos, e sujeitando o beneficiario
a multa de 30% (trinta por cento) do valor da operacao, assegurando o direito de regresso contra
0s responsaveis pela fraude.

Art. 12. As doacgdes, patrocinios e investimentos, de natureza cultural, mencionados nesta Lei
serdo comunicados ao Conselho Federal de Cultura, para que este possa acompanhar e
supervisionar as respectivas aplica¢6es, podendo, em caso de desvios ou irregularidades, serem
por ele suspensos.

§ 1° O Conselho Federal de Cultura, nas hipoteses deste artigo, serd auxiliado, (VETADO),
pelos Conselhos Estaduais de Cultura (VETADO).

§ 2° (VETADO).

Art. 13. A Secretaria da Receita Federal, no exercicio das suas atribui¢bes especificas,
fiscalizara a efetiva execucdo desta Lei, no que se refere a realizagdo das atividades culturais

ou a aplicacdo dos recursos nela comprometidos.
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Art. 14. Obter redugédo do imposto de renda, utilizando-se fraudulentamente de qualquer dos
beneficios desta Lei, constitui crime punivel com recluséo de 2 (dois) a 6 (seis) meses e multa.
§ 1° No caso de pessoa juridica, respondem pelo crime o acionista controlador e 0s
administradores, que para ele tenham concorrido.

8 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos, bens ou valores, em funcdo desta
Lei, deixe e promover, sem justa causa, atividade cultural objeto do incentivo.

Art. 15. No prazo de 120 (cento e vinte) dias o Poder Executivo baixara decreto regulamentando
a presente Lei.

Art. 16. Esta Lei produzira seus efeitos no exercicio financeiro de 1987, sendo aplicavel as
doacdes, patrocinios e investimentos realizados a partir da data de sua publicacao.

Art. 17. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 18. Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

Brasilia, em 02 de julho de 1986;165° da Independéncia e 98° da Republica.

JOSESARNEY
DilsonDomingosFunaro
Jodo Sayad

Angelo Oswaldo de Araujo Santos
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Anexo A

Instituto Ayrton Senna — Empresa

Instituto

OuemSomos Comoatuamos  Relatoriosanuais  ComoAjudar  Noticias i

Como Ajudar

Como empresa, vocé também pode ajudar o Instituto Ayrton Sennade ~ ComoEmeress

diversas formas:

. Investir nas solugdes educacionais

Empresas socialmente responsaveis doam recursos para que o Instituto possa realizar o seu trabalho em
todo o Brasil. Clique aqui e conhega as empresas que ja sdo parceiras. Entre em contato para mais

informagdes: ias@ias org br

Ajudar como pessoa

- Ser parceiro de marketing relacionado a causa

0 Marketing Relacionado 2 Causa (MRC) & uma parceria ganha-ganha na qual: os consumidores podem se >

engajar e apoiar a causa da educagac comprando produtos ou servicos de marcas parcerias e as empresas. VOJY\OU u‘htﬁn

por meio de um diferencial competitivo. podem aumentar suas vendas e ganhar posicao de destaque entre
seus concorrentes Com o MRC o Instituto capta recursos para investir mais na educacao publica brasileira ‘-m('n‘j:\’m u’h’\.
rmibtive an o Lhae




Anexo B

Instituto Ayrton Senna — Parceiros

= el R L L el ¥ oo v |

Parceiros
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Anexo C

Instituto Ayrton Senna — Doe agora.

>
Doe agora
Ayrton e
Senna
QuemSomos  Comoatuamos  Relatoricsanuais  ComoAjudar  Noticias

Educagao do futuro, agora. Para 8 =
transformar vidas e construir um . Mi LH OES

< Brasil melhor CRIANCAS >

E JOVENS
e | 2
. 4




Anexo D

Instituto Ayrton Senna - Catalogo de Divulgagdo da ONG.
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