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“O desafio do Pensamento € a identidade. O difiéib é pensar muitos
pensamentos. O dificil € pensar sempre a identidad&ensamento em tudo que
se pensa. (...) Pensar ndo é construir pensaméntes.a coragem de deixar o
mistério da identidade, é questionar as pressupeEsie a envergadura das

diferencas do proprio pensamento.”

Emmanuel Carneiro Ledo

“(...) A producéao produz ndo s6 um objeto parajeity mas também um
sujeito para o objeto.”

Karl Marx



RESUMO

Este trabalho aborda questbes referentes ao patraxiltural no Brasil, com foco

naquele relacionado ao setor publico, no &mbitaadées de comunic¢éo social.

Trata-se de um levantamento dos temas que envavelaboracéo, a gestdo e a
tramitacdo de um projeto de patrocinio, sobretugartir da perspectiva de contribuir
para uma reflexdo sobre os significados de detewham terminologias e conceitos

usados nesse campo.

O objetivo é que o resultado do trabalho sirva cdmaee de informacdes que
possam fomentar reflexbes sobre o patrocinio @lltuvo setor publico, mais
especificamente no que se refere a questdes daddogias e conceitos, num campo
onde ainda h& poucos parametros de padronizactEselesidos no que se refere a

linguagem e a entendimentos sobre processos dgest

Numa etapa conclusiva da dissertacdo, € apresentadglossario de verbetes de
patrocinio que pretende se prestar como uma boadrieendos nomes e das

significacdes que merecem destaque.

Palavras-chave:Patrocinio; patrocinio cultural; gestao publicgpd&rocinio.



ABSTRACT

This work tackles issues regarding cultural spostgprin Brazil, focusing,

particularly, on the ones in the public sectoth@ ambit of media actions.

It is a research of the themes that are involvethénelaboration, management
and (bureaucratic) processes of a sponsorshipgbrafgough the contributory prism
that can help reflect on questions related to tleaming of specific terminology and

concepts which are used in this area.

The result of this work aims at becoming a sourtentormation that can
stimulate reflection on cultural sponsorship in thalic sector, specifically regarding
issues of terminology and concepts, in a field th@t lacks established standard

parameters in relation to its language and the nstaleding of management processes.

In the conclusive part of the dissertation, a @ogof sponsorship expressions
is presented to work as a source of memory reggrdames and meanings that are

important.

Key-words: Sponsorship, cultural sponsorship, public managemiesponsorship.
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APRESENTACAO

Qualquer justificativa que eu apresente como rgmi@a falar de patrocinio
cultural deve-se, sobretudo, a minha vida profissio Formada em Comunicacéo
Social — Publicidade e Propaganda —, ainda queatgun trés anos também me
dedicado a dar aulas sobre o assunto em univeesiddd fato minha carreira se voltou
para determinadas areas da comunicacdo no ambp@sanial. Mais especificamente,
na area de comunicacdo (ou departamento, aindan@oemporte muito aqui tais
detalhes de organograma) do Banco Nacional de Relsamento Econdmico e Social

(BNDES).

Durante 14 anos, passei no Banco por atividade® @ssessoria de imprensa,
publicidade, promocédo e patrocinio, mais espeacfede o cultural. Nos udltimos
quatro anos, no cargo de chefe do Departamentolitec&® de Comunicacéo (Depoc),
foi possivel trabalhar, de forma conjunta, com mdgs das principais ferramentas da

comunicacao: assessoria de imprensa, publicidadé&ecinio.

Ao longo desse tempo, diversas questdes se coachaate do desafio de gerir
acdes de comunicacdo no ambito do setor publiqmacesregido por leis, extensas

normatizacoes, e permeado por desgastantes predmrgsaraticos.

Dentre essas acdes, de pronto se destacaram acgfel@ntes ao patrocinio.

Ocorre que em relacéo ao patrocinio ndo ha airsteiagdes representativas ou mesmo
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um campo de reflexdo estruturado para pensar @inegasuas questdes. Ao contrario
do setor de publicidade, em que, de maneira gérekiste uma serie de normatizacées,
regulacbes e processos operacionais bem conssfuidtém de associagbes
representativas had muito j4 estruturadas e atyarweso a Associacdo Brasileira de
Ageéncias de Publicidade (Abapj Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA),

entre outras. Ainda no tocante a publicidade, paderonsiderar, sem duvida, o fato de

gue a sua bibliografia € muito mais extensa, taatBrasil como no mundo.

Ja no que se refere a bibliografia sobre patrocénisotavel o quanto, além de
escassa, ela esta inscrita de forma restrita. Hsp@tente o cultural, talvez haja uma

laténcia no que se refere a uma reflexdo mais ampdatia e continua:

Na ultima década, foram intensificadas as discissaferca da
responsabilidade do Estado sobre a producéo duttacgonal e
acerca dos principios que devem reger a elabodagpoliticas
culturais, tanto no ambito da administracéo fedepato no dos
governos locais. Tais discussfes, entretanto, Bao sido

seguidas por estudos sistematicos no que diz tesp

acompanhamento e andlise da atuacdo politica daddEsto

campo da cultura (Calabre, 2005, p.9)

O patrocinio cultural é assunto tratado como uemitnas referéncias ao
marketing cultural. No entanto, é possivel obsemenbém, atualmente, diversos
empenhos bibliograficos em pensar as leis de inaefiscal, as politicas publicas, ou,

ainda, em empreender andlises sobre a¢fes porasiidps de casos, que estdo muitas

! Criada em 1949, com o objetivo de defender ogdates das agéncias de publicidade e
propaganda brasileiras, a Abap é hoje a maior @ggdo do setor na América Latina,
reunindo cerca de 8 mil associados, entre profiagice clientes.

> Fundada em 1959, visando representar e defenteesses comuns e contribuir para a
continua evolugdo e profissionalizagdo das emprasasciantes, a ABA relne as maiores
empresas anunciantes do pais.
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vezes mais inclinados a esmiucar questdes pemrimentieterminados acontecimentos

ou acdes estratégicas no ramo empresarial.

Ocorre que a minha vida profissional no BNDES senfpr muito intensa, o
que acabou fazendo com que fosse escasso o tesipmade a reflexdo sobre o objeto
de minha ocupacéao profissional. Mas, mais impagtgoe a falta de tempo, percebi que
seria preciso em algum momento estar fora pararpuodtor olhar o todo. E, assim,
num determinado ponto da minha trajetoria de exexui area de comunicacao de um
banco publico, ficou muito claro para mim que edtam era voltar para o espaco
académico; e o que eu entendia como “o todo” tnamia abrangéncia de temas que ia

muito além da dindmica de uma instituicio como ®BR.

Assim, a ideia de fazer o mestrado profissionalleEns culturais e projetos
sociais do Centro de Pesquisa e Documentacdo dérieli€ontemporanea do Brasil
(CPDOC) surgiu da necessidade de sair em buscandestudo estruturado, como € o

de uma poés-graduacao stricto sensu, em torno @essdgs do patrocinio.

Ora, sair da mesa de trabalho para a rotina dgeszadémico visando estudar
um tema que hoje se faz muito mais presente naiprégercicio da gestao cultural foi
COmoO assumir uma nova posicéo: a de juntar os ¢ewmiprofissional e académico,

numa tentativa analitica de melhor compreenderasepsos de gestédo do patrocinio.

Diante desse desafio, que foi elaborar um estudweso patrocinio e suas
questdes culturais na esfera publica, dei-me adatestar lidando com um campo dos

mais dinamicos, mas, como toda ciéncia humana, recimgxato.
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No caso de um empreendimento académico como efgegmte a uma area da
comunicacdo, observa-se a existéncia de uma prabt@mconstante em relacdo a
metodologia do trabalho. Os termos, as formas &¢égeas normas e a legislacao
mudam o tempo todo. Desse modo, estudar a gest@atducinio cultural na esfera
publica é ficar de frente com aspectos que paresemultiplicar sem que seja possivel

dar conta da velocidade com que isso ocorre.

Assim, ainda que sejam aqui utilizadas teorias desiplinas sociais,
antropolégicas e comunicacionais ja estabelecidale destacar que o tema como
questdo ndo é algo estatico, assunto que os [pssam dar conta. E preciso encarar a
constatacdo de estarmos tratando de um assunteerivque a palavra “pratica” diz
mais do que a palavra “teoria”. E, de fato, comsseliantes, ndo ha uma grande e densa

teoria sobre o patrocinio. Suas questdes sao adasipelo seu exercicio pratico.

Um exemplo disso esta na seguinte questdo para qadrocina: deve-se
observar, na analise de um projeto, os valoresagarpento dos itens que o compdem
ou apenas o retorno institucional de imagem guesebter com ele? Ora, essa € uma
guestdo que nao esta nos livros, ela esta na gautaem trabalha diretamente com a
gestdo de um projeto cultural, sendo esse profigbiodla area de comunicacao

(publicidade, marketing, relagbes publicas etc.flajuridica.

Por conseguinte, foi minha intencdo, ao empreeeskar pesquisa, que resultou
também num glossario, trazer um conhecimento mare sobre o patrocinio e suas
diferentes formas. Ou seja, objetivou-se que oscaitns alinhavados, sejam eles

técnicos ou teoricos, venham a contribuir para umehoria na organizacdo dos
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processos de patrocinio e estimular uma particpatgdis ativa de todos no sentido de

tornar a linguagem acerca do assunto mais precisa.

Agora, terminada a dissertacdo, que compde maisimuateresse académico —
algo que perpassa por boa parte da minha vida gastora cultural —, gosto de vé-la
por meio de uma metéafora. Vejo este trabalho comaéu a noite repleto de palavras e
de pensamentos, em vez de estrelas, como uma bop®rimedos fatos e das

significacoes de termos que merecem ser destacados.

E chegar ao fim é mais do que uma meta concretizaga a ser um sonho
profissional e pessoal realizado. No entanto, @agatomo missao ainda aberta, uma

vez que estamos falando aqui de conhecimento.

1. INTRODUCAO

As acbes de comunicacdo de uma grande empresanbolirasil, seja ela
publica ou privada, vém cada vez mais incorporaeduainologias que refletem novos
campos de atuacdo. Estes, por sua vez, acabanrigiorao novas funcdes que vao
mexer com as estruturas de organogramas da emjegaanto alguns nucleos de
comunicacdo nas empresas continuam a incorporanoserimportados da vida
empresarial e das escolas de Administracdo e Magkeatos Estados Unidos —
“branding, “benchmarketing “continous improvemehsao alguns —, uma palavra do
vernaculo tem despertado a atencdo nos ultimosoenipata-se de “patrocinio”, no
que ela encerra sobre a consolidacdo da funcdoed®mrgcultural e a crescente

relevancia dos setores responsaveis pelo assunto.

15



E sobre patrocinio que este trabalho se debrucasUzs multiplas atividades e
nos diferentes atores envolvidos, o patrocinio@bampla movimentac¢éo, envolvendo
a troca de recursos entre patrocinadoeepatrocinado$a producéo e a execucédo de
milhares de agbes. Com base nos objetivos dessegmpos de interessados, essas
acoes visam a promocado da marca da empresa pattone a realizacdo de um

projeto (que pode ser de um espetaculo, uma cogépetie natacdo ou a producao de

um filme, entre muitas outras atividades).

Mais do que nunca, o patrocinio — antes visto aper@mo uma das
“ferramentas demarketing — estd inserido em um contexto de politica p@ablic
ganhando muitas vezestatus se pensarmos inclusive em termos de orcamento,
superior ao das campanhas publicitarias ou de wcdes no ambito da propria
publicidade e da promocéao de vendas. Talvez naadsepais dizer que ele, atualmente,

constitui uma das principais atividades de comuica

Hoje, toda grande empresa aposta na construcadoezsedo de sua marca,
assim como se preocupa em relacionar-se com siuesl e alavancar vendas por

meio das acfes de patrocinio.

E de fato, o desenvolvimento das ac¢fes de patoonmBrasil, de forma geral,
vem passando por significativas transformacgdesreflietem em muito o aumento do

montante de recursos direcionados a atividade. riéiegunumeros do Instituto de

Engenharia de Gestdo (IEG), o investimento em gigico no mundo atingiu em 2010

® Neste trabalho, seréo considerados as empresagans que aportam recursos.
* Os proponentes dos projetos passiveis de ap@indiro.
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U$$ 46,3 bilhdes, o que representou um aumentq2¥ Bm relacdo ao ano anterior e

de 22,1% em relacéo a 2007.

Porém vale ressaltar aqui que a relevancia endastu tema se da além de
questdes numeéricas relacionadas ao aumento globakdursos aportados em acdes de
patrocinio. A importancia do estudo do tema coesitsimbém no fato de que a
utilizacdo do patrocinio traduz estratégias de cooagéo fundamentais a execucao de
objetivos corporativos, como o de ganhar visibdiela atrair e relacionar-se com

clientes e fornecedores e divulgar sua identidadaocativa (Kotler, 2005).

Assim, na comunicacdo empresarial, a esfera dogaio vem ganhando
muitas vezes peso igual ou até maior que outrassag@as como mais tradicionais no
que se refere a divulgacdo de produtos ou da imagstitucional de uma empresa,
como as de publicidade ou de assessoria de imprErsamo se patrocinar fosse mais

do que nunca algo a ser feito.

Ora, vém se realizando tantos patrocinios que tambw®ais do que outrora, os
termos e as tematicas envolvidos nesse contexitol@eam em evidéncia e tomam para
si significados diversos. E é fato que existe uat@sso intenso no sentido de produzir

Nnovos conceitos, novas metodologias e reflexdee sdse tema tdo amplo e complexo.

Ha estudos sobre o tema que partem do principiodguempossibilidade de
entender o tema sem investigar profundamente o lmadéstente de financiamento

(Ana Carla Fonseca Reis, 2003).

Aqui o trabalho parte de outra permissa: € immbsocompreender toda e

qualquer prética de patrocinio sem investigar aldua acepcdo do termo. Entender,

> Disponivel em: www.meiomensagem.com.br; acessado em: 31-8-2011.
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pois, esse processo e pensa-lo implica estar faipddo com a linguagem e a
terminologia sobre o assunto, que, conforme verenaosevisdo bibliografica, estédo
confusas e mal-explicitadas até mesmo para aquelesfazem uso deldsMuitos

confundem patrocinio com promoc¢&o ou mesmo comagéa publicitaria, bem como

com acoes de doacéo e de mecenato.

Sendo assim, 0 objetivo deste trabalho é tratandgr conceitos e tematicas
sobre o patrocinio publico hoje no Brasil, conteandb uma analise especifica sobre
conceituacdo de apoio a cultura por uma empressaksb Banco Nacional de
Desenvolvimento Social (BNDESLomo elementos secundarios, sdo bons exemplos
do que foi intenc&o responder as seguintes questdesie pode ser considerada uma
acdo de patrocinio?”; “que tipos de patrocinio texi®”; “quais as diferencas entre o
patrocinio publico e o privado?”; “0 que é uma fxdi de patrocinio?”; “quais 0s
aspectos que norteiam uma relacdo entre proporenpatrocinador?”; “quais as
diferencas entre termos associados a aplicacdoodembrcas no material de

divulgacao, como ‘apoio’, ‘patrocinio’ e ‘apresefta

De fato, o processo de gestdo do patrocinio notpais como uma das suas
fragilidades, a questdo de ndo haver uma forma elaroerente de comunicacéo. Isso
acaba por criar, muitas vezes, sérios obstaculoeelagdo entre o proponente e o
patrocinador, entre os mesmos patrocinadores qgasapo vir a dividir um mesmo
patrocinio e entre varios outros atores da politideural, como os gestores publicos e

0s orgéaos fiscalizadores ou reguladores.

® Na bibliografia utilizada neste trabalho, o termo “patrocinio”, propriamente, é tratado dentro
do escopo de marketing cultural ou entdo ndo ganha mais que duas paginas a seu respeito.
0O mesmo nao pode ser dito sobre o referido “marketing cultural” ou sobre a profusao de
relatos ou meras reproducdes das leis de incentivo vigentes.
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E a preocupacgdo que existe, por exemplo, nas iss&@at@ma Secretaria de
Comunicagcdo Social do Governo Federal (Secom) emnuas transparéncia aos
critérios de concessdo de patrocinio (com ou seital¥cthdo pode se restringir a
guestbes de contetudo de diretrizes e de foco de.dpotada do poder de fomentar
acoes e atos no sentido de disciplinar o patrociogoorgaos e entidades integrantes do
Poder Executivo Federal, ela indica entre outré®riys a serem perseguidos, por
exemplo, que os regulamentos que dispdem comoerafdeesa estatal opera sua gestao

de patrocinio sejam construidos com bastante darebjetividade.

Deste modo, é fundamental que seja observada tamlggrestdo da linguagem,

como uma forma de dar mais transparéncia e homulgeleed gestdo de projetos.

Também s&o notdveis muitas vezes os descompassetagao entre os dois
lados de uma acdo de patrocinio: o de quem pa#racio de quem € patrocinado. O
conceito de contrapartida, por exemplo, é ambigooque deve incorporar interesses

distintos — os daquele que coloca os recursosle gsem idealiza o projeto.

Vejamos a histéria de MC Playboy (nome artisticd/dinei Miranda Macielf.
N&o estamos falando de empresa, nem de um progoesintiturado profissionalmente.
Criado no chamado “Complexo do Alemao” — conjunéofalvelas na Zona Norte do
Rio de Janeiro —, MC Playboy tem o sonho de tramsfo sua prépria casa num centro
cultural, com aulas de linguas, esportes, museacale com um cineclube. Mas, para
isso, é claro, ele precisa de recursos. Com aigagifo do Alemédo pelas forcas de
seguranca publica e a instalagdo de um telefégio® passa sobre sua moradia, ele viu

uma oportunidade de conseguir um patrocinio paejeto, usando a laje de sua casa

7 Art. 25° da Instrucido SECOM — PR N° 01, de 8 diemia 20009.

8 Jornal O Globo, “Revista”, 5 de fevereiro de 2012, p. 30.
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para expor a logomarca de um possivel patrocin&bmgundo MC Playboy, trata-se de
um espaco privilegiado: de cima, milhares de pesspee mensalmente utilizam o

teleférico poderao ver a exposicdo da logomarca.

E curioso ver esse tipo de estratégia fora do arte@mpresarial, pois, historias
como essa demonstram as varias possibilidades alar to tema, revelando a
diversidade de formas como o patrocinio pode sanigr, com tracos visiveis de

singularidade.

Além da relevancia do assunto, o campo do pat@émesmo muito amplo. E
nao somente no que se refere a questao terminalddgcpartida, ja é possivel observar
que as acdes de patrocinio podem basicamente sendamco campos: o social, o
cultural, o esportivo, o ambiental e o técnico-tif@o. Ora, cada um desses campos ja

€ por si s6 muito extenso, trazendo questdes dg@sci sua categoria.

No sentido de tragar uma linha uUnica de investigagibviamente, seria
necessario delimitar o campo e o objeto de esttdinder o conceito de patrocinio, a

partir da analise de seus objetivos e acdes €to plerpartida.

A delimitacdo do objeto de estudo aqui foi estedidh segundo trés diretrizes.
Primeiramente, o foco do trabalho se deteve nassagé patrocinio de cunho cultural,
contemplando definicbes no que diz respeito ao ostopde termos e tematicas
referentes ao assunto. Isso porque, no ambito dadgrempresa econdmica, tem
ganhado relevancia crescente a questdo da “cultatén do fato de que decisdes
econdmicas e politicas estdo cada vez mais asascadvaliacdes de padrdes culturais

relacionados aos locais geograficos onde eleseroorr
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De fato, pensar em cultura hoje no Brasil impdey skivida, refletir sobre o
patrocinio cultural praticado nos ultimos anosv&alpossamos até afirmar que poucas
vezes 0 assunto esteve tdo em evidéncia, seja awms mmidiaticos, seja no ambito
académico, assim como € notéria a relevancia quéogano cenario politico o

Ministério da Cultura durante os dois mandatosalego Lula.

A esfera cultural € mesmo ampla, ndo apenas quamEltsamos na
diversificacdo de segmentos da cultura, mas tamibéando tratamos das suas
possibilidades de acdo. Ou seja, podemos pengaexpmplo, em teatro musical, mas
temos de refletir também sobre suas frentes ded@iuformacéo de publico, memoéria e

preservacao, estimulo a economia da cultura, enii&s outras.

A escolha por focar nesse tipo de patrocinio ealéada na relevancia e no
crescimento do patrocinio cultural no Pais, prialciente, a partir do inicio da década
de 1990, com o estabelecimento de algumas daspgaisdeis de incentivo fiscais. Em
dados divulgados pelo Ministério da Cultura (Mif@hama a atencdo o volume de
patrocinio incentivado em 2011, totalizando R$7Lbh&o, se pensarmos que dez anos

antes n&o totalizava R$ 500 mil.

O montante de recursos destinados a esses prajeté@ma direta ou indireta,
oriundos da iniciativa privada ou do setor pUbliomn destaque para a Petrobfassm
sendo desembolsado por meio de um formato que chasnaqui de “patrocinio”. Com
iIsso a perspectiva de atendimento desse aumentwodecédo cultural depende do

entendimento do que sejam as praticas de patroiftieral, de forma a se alcangar um

? Sitedo MinC, acessado em dezembro de 2011.

19 conforme dados do MinC (site: www.minc.gov.br), ja ha cerca de dez anos, a Petrobras é a
empresa estatal que mais investe em patrocinio cultural.
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notavel equilibrio e complementariedade entre aghetas do poder publico e as

indiretas, por meio das leis de incentivo e paasedio setor privado (Calil, 2008).

Por outro lado, também chama atencdo o aumentolUdweno de projetos
apresentados nos ultimos anos a receber autoriziecdinistério da Cultura (MinC)
para captar recursos no ambito da Lei Rouanetdsale 7.163, em 2003, para o total
projetos para 14.063, em 20110 que reflete o aumento de producdo de projetos
culturais. E claro, que se faz necessario levacema que nem todos s&o efetivamente
realizados, no entando, o aumento no numero daguple sdo executados (sdo
aprovados e conseguem captar recursos) é consijesédpensarmos que em 2003 ele

totalizava 4.222 e em 2011 chegava a 7.909.

Sob essa perspectiva de analisar o patrocinioralylt@ preciso considerar a
diversidade das realidades empresariais e daacal geografica onde ele vai ocorrer.
Por exemplo, € notavel a concentracdo de projeiltgrais no eixo Rio Janeiro-Sao
Paulo. Se considerarmos o ano de 2009, por exeniphs dos projetos culturais

patrocinados pelas empresas estatais foram dessimad projetos da regido Sud¥ste

Sendo assim, evidentemente, os problemas que ema\captacio de recursos
sado bastante diversos se compararmos os dois stafpoutros, como 0s da regiao
Norte do pais. Ou, ainda, se levarmos em contpacwade de fazer projetos, uma vez
que uma das explicacdes para tal distorcao de thedsms de recursos entre as regides
consiste no fato de que a maioria dos projetos gaptacao de patrocinio provéem da

regido Sudeste, notadamente dos estados do Randeale de Sao Paulo. O Banco do

1 Sjtedo MinC, acessado em dezembro de 2011.

12 Sjtedo MinC, acessado em dezembro de 2011.
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Brasil, por exemplo, afirma que historicamente a@ede 80% dos proponentes tém

origem no Sudest&

A segunda diretriz de foco foi de que esse esteddasia no ambito do setor
publico, considerando que a expressividade do weltotal de desembolsos a projetos
culturais por meio das empresas estatais, sendemu011, por exemplo, tomando as
dez empresas que mais aportaram recursos por mencehtivo fiscal, as trés estatais
dessa lista totalizam cerca de R$ 190 milhdes,rvsilnilar ao que as sete outras

empresas, do setor privado, desembolsaram ao timgesmo periodd

O mesmo ndo pode ser observado sobre a particigig&etor publico no
mercado publicitario brasileiro. Vejamos o ano pdes quando entre 20 maiores
anunciantes apenas um era estatal, a Petrobrasoctmtal investido de R$ 309,3
milhdes. Além disso, se olharmos os 12 maiores @antes publicos — incluindo néo
apenas estatais, mas também Ministérios, Goveratzlltais e Prefeituras - , o total
investido por eles em publicidade, cerca de R$rbiltdbes, ndo totaliza nem metade do
valor global despendido pelo maior anunciante pidyaa empresa Casas Bahia, com

investimento da ordem de R$ 1, 26 bilhao.

A partir dessas duas diretrizes o trabalho se @gamaturalmente. Na primeira
parte, € exposta uma revisao bibliografica e desarmetodologia utilizada na coleta de

dados.

Ainda na primeira parte, € estabelecida uma défnae patrocinio a partir da

reflexdo sobre alguns conceitos, levando-se em ideEnagdo a dificuldade de

13 Disponivel em: www.1folha.uol.com.br/folha/ilustrada; acessado em: 6-6-2010.
1 Sjtedo MinC, acessado em dezembro de 2011.
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estabelecer uma acepcao para o termo e as confdsdestendimento acerca dele,
assim como sua inser¢cao em outras areas e atigid@deomunicacaorearketing tais

como a promocdao, a publicidade e as relacdes p8bliambém € tracada uma breve
descricdo de outras areas de patrocinio (espodoa@al, ambiental) e dos fatores e

variaveis que orientam a escolha da empresa patetenminado tipo de patrocinio.

Dentro desse contexto, é abordada a questdo darac@tacepcdo do termo
projeto cultural. Fazem também parte dessa etappresentacdo de como se da uma
acao de patrocinio (direto, com recursos prépoasindireto, com recursos no ambito
de leis de incentivo fiscal); o levantamento domgipais mecanismos de apoio e
financiamento, com énfase nas leis de incentivoafisas formas e os critérios de
selecdo de projetos, tratando a questdo dos editaiselecdo publicae algumas

consideracdes sobre as formas de avaliacdo deipadr.o

Na segunda parte, chega-se a uma exposi¢cdo dopsatiiro, explicitando o
funcionamento do patrocinio publico, destacandasspeculiaridades da esfera publica,
com o levantamento dos principais pontos e gargatogue se refere a questdo do
patrocinio nesse ambito, sob a otica juridica, emiqular da Lei 8.666 (que trata de

contratacao e das licitacdes no setor publico).

Além disso, é feita uma analise sobre as duassiimiare “o0 que é patrocinio”, a
partir do apoio cultural do BNDES, tragando duamfits de conceituagdo de patrocinio

incorporadas pela empresa.

Finalmente, ao fim do trabalho, € identificado uwnjanto de termos e

conceitos referentes ao tema, dispostos em um fordeaglossario, visando, por meio
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dessas definicbes, apresentar um grande paineledgetes afeitos a gestdo do

patrocinio cultural hoje no pais.

E necessario, porém, alertar que a relacio qudvengaem aporta recursos e
quem recebe é fluida, dificil de ser estancada cohjeto de estudo. N&o € algo da
ordem da homogeneidade; ha inUmeras e varidvemmafrtipos e categorias de

patrocinio.

No entanto, para o que esta dissertagdo procuraacheatencao foi justamente
certos aspectos paradigmaticos na direcdo dos qoagergem algumas questdes
comuns a grande parte de quem trabalha com geslmat envolvendo patrocinio.
S80 esses aspectos que visam assegurar simultarteaose objetivos gerais e

especificos de quem idealiza o projeto patrocirade quem decide apoia-lo.

A linguagem que se busca entre os profissionags tcpbalham com gestao
cultural é aquela que estabelece a comunicacdo mel@mgdo que busca a troca de
recursos por retorno institucional para a emprésa a ser um conversa “sempre de
mao dupla, onde produtos culturais passam a ageegaeitos a imagem institucional

de empresas patrocinadoras” (Instituto Culturab@&Viva, 2003, p.29).

Por fim, é pertinente afirmar que analisar o q@aica o patrocinio e outros
termos envolvidos na gestdo do patrocinio cultneaksfera publica é ficar de frente
com aspectos que parecem se multiplicar sem qaepesgivel dar conta da velocidade
com que isso ocorre. Ou seja, 0 campo exploratfizideema indica a necessidade de
investigar vertentes teoricas da bibliografia vidt@o assunto, e a0 mesmo tempo estar

ligado ao espaco vivo das praticas de gestao.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta parte do trabalho tem o objetivo de apresenta revisdo da literatura
sobre o problema definido: “afinal o que é patrm&h Ao empreender uma pesquisa
sobre a conceituacao que envolve o termo, eragorethar a disposicao da bibliografia

acerca assunto, de forma a contextualizar a analise

Ha quatro anos, o patrocinio ja vinha demonstrau@oforca para crescer dentro
das empresas, conforme dados apresentados anemternrNo Brasil, vale considerar
um outro dado que constata o destino a essa alevide 27% da verba total de
comunicacao das 500 maiores empresas e dos 30€emaimunciantes no Brasil, sendo
superado apenas pela publicidade, com?30%

Além disso é fato que a formacao de nivel de grgiuaelacionadas carreiras
relacionadas a comunicacao social no pais séo it mma das mais procuras pelos

jovens ao ingressarem na faculdade

(...) A propaganda que a propaganda fizera de simaehavia criado, principalmente
entre o publico jovem, uma imagem de profissdorobaa e lucrativa. Os livros de
McLuhan, Vance Packard, Wiener e outros atrairantamainecdo para as areas de
comunicacao, resultando no fenédmeno que Otto Soeeio presidente da ESPSP)
chamou de “exploséo do ensino da comunicacao n&ilBraegundo Scherb, o nimero
de institutos em nivel superior para o ensino dawocagdo social existentes no Brasil
ndo encontra paralelo no mundo inteiro, tendo §uekr época (1976) 53 faculdades de
comunicacéo espalhadas por todo o pais (11 ofieidi particulares)! (HISTORIA DA
PROPAGANDA NO BRASIL, ARTIGO DE RODOLGO LIMA MARTEBSEN, P.36)

No entanto, ainda que chamem atencdo os niumeraemads a esses

recursos financeiros e ao interesse académicodpedada comunicacao, os estudos e a

!> Dados da agéncia Significa, publicados pela Gadetaantil no ano de 2008.
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literatura sobre o patrocinio ainda colocam em gnaade parte a questdo conceitual
propriamente em um segundo plano. Em relacao libdpiaafia que trata o assunto, é
notadvel que poucos livios venham a tratar Unicax@usivamente a tematica do

patrocinio.

E possivel ao empreender uma consulta por mecasidmpesquisa na
internet'® notar que dificilmente o termo patrocinio ndo sistumar4 com os de
marketing ou de publicidade, ou ainda mais esmacifente olhando o campo foco do
trabalho, no que se refere ao patrocinio cultucrdum encontramos os livros que vao
tratar da cultura de uma maneira geral, abordandsstges pertinentes as leis de
incentivo, histéria da dos organismos culturaipais, ou ainda as questdes referentes a

politicas culturais de governo.

Ou seja, ndo € facil encontrar uma bibliografiatafaa respeito da
tematica na literatura de marketing e de comuncaB®r outro lado, encontramos
extensos capitulos sobre marketing cultural, prapdg e acdes promocionais,
posicionamento de marca, enquanto a questdo dmcpatr propriamente dita
configura-se mais como um item na lista das mutgsges de marketing. No livro de
Kotler Marketing de A a Z, por exemplo, seguindaapa letra “P”, chegamos a
Patrocinio, onde o que esta descrito forma um otmjde curtas mengdes em torno de
exemplificacdes do uso do patrocinio por certasres®s, com algumas orientacdes

sobre como executa-lo:

“Assim, ndo é de admirar que cantores, atores etaatlgeralmente se
disponham a vender suas auras. A Reebok adquaiwraade Venus Williams
(contrato de US$ 40 milhdes) e a Nike, a de Tigeo®é (contrato de US$ 100
milh&es).

' Sites:www.livrariacultura.com.be www.submarino.com.biEm ambos os sites apenas dois
livros surgem com a palavra patrocinio, o “Markgtile Patrocinio” de Francisco Paulo de
Melo Neto, e o “Patrocinio” de Ernani B. Contursi.
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Mas, cuidado! A PepsiCo recorreu as auras de Michaekson, de Mike
Tyson e Madona, que acabaram ndao dando muito derte.Hertz tomou
emprestada a aura de O.J Simpson, mas logo serdep

Assim, o patrocinio acaba sendo despesa ou invagtimSe o dinheiro gasto
nédo gerar aumento das vendas ou do patrimonialtigtiata-se de despesa. As
empresas que quiserem transformar o gasto em iimesgd precisam ser
muito mais cuidadosas em seus patrocinios.” (KOT,LER3, p.169)

Assim, as teorias e estudos de Kotler, mais defdrcontextualizagéo
de termos correlatos ao patrocinio e de sua pzatéb dentro de um marketing

integrado do que propriamente numa linha de busses conceituais.

Outro grupo de autores ajudaram também a criangextmalizacdo para
a andlise do assunto, aquele que podemos insedategoria de estudos de politicas
culturais no Brasil. Politicas Culturais no Bratgl Antonio Albino Canelas Rubim e
Alexandre Barbalho, livro de artigos com foco entitimas publicas culturais, é um
exemplo entre as referéncias bibliogréaficas, gaeetn a questao do patrocinio dentro
das politicas publicas de Governo, mas ndo esthades para as possibilidades de

investigar conceituacdes sobre o termo.

E possivel encontrar nesta referida bibliografianios de forma ampla temas
que vao orientar leitores e pesquisadores a ergotdicnicas de como elaborar um

projeto de patrocinio, ou como captar recursos Seresso.

Em uma vertente alguns desses livros tem como quildi proponente dos
projetos, os orientando a apresentacao de sewstqegjinto aos 6rgdos de governo, a
busca por recursos, e a administracdo dEstEsn outras, o foco sdo as empresas
patrocinadoras, “como e onde patrocinar para oftor visibilidade institucional”

seria a questao primordial para esse caso.

7 Como exemplo o livro Projetos Culturais — Elab&m@\spectos Legais, Administrac&o,
Busca de Patrocinio de Fabio de S& Cesnik e Magérita Malagoni, que foram usados como
referéncia neste trabalho.
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Outro fato é que vale considerar é no que diz Es@®S mecanismos de
incentivo a cultura terem forte impacto nos invastitos voltados ao setor, tanto que
no ano de 2009 cerca de 80% dos investimentos dtrauno Brasil usavam esse

principio'®,

Isso de alguma forma acabou por contribuir paradtii®os dez anos diversos
livros tenham sido escritos sob esse enfoque. Haremu que parecem associar a
pesquisa nessa area de forma direta com “investifardo o modelo de financiamento

da cultura existente” (Ana Carla Fonseca Reis, 003

Vejamos o caso de Cultura Neoliberal: leis de Itigencomo Politica Publica
de Cultura, da Cristiane Garcia Olivieri. Nele &oaa investe em resumir um panorama
das principais leis de incetivos culturais, comvbse analises criticas. Mas, nao é

também objetivo ali tratar qualquer nivel de couzgido de patrocinio.

Naqueles livros que mais se aproximam do tema, caqueles que trazem a
tematica do marketing cultural, é possivel obsemvaa abrangéncia no tratamento das
guestdes envolvidas, o que acaba muitas vezes r{@or wn distanciamento entre

aspectos tedricos e praticos em torno do discwrderda.

Séao exemplos disso o Marketing Cultural: o patriocite atividades culturais
como ferramenta de construcdo de marca ou do Magk€&ultural e Comunicagao
Dirigida de Roberto Muylaert, cujo foco estd madsinvestigacdo sobre as melhores
praticas e formas de alocacéo dos recursos, nioleel® fortalecer a marca da empresa.

Neles também evidencia-se um tipo de literaturactbnada ao marketing cultural onde

'8 Revista Epoca, de 18 de abril de 20009.
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sdo deixadas como secundarias questdes de cogéeitusobre o patrocinio

propriamente.

Ja o Marketing Cultural e Financiamento da Cultle#aAna Carla Fonseca Reis
€ um dos livros brasileiros mais aprofundados saoras, incluindo andlise de praticas
de outros paises. No livro é tracada uma invesimagpla sobre o marketing cultural,
0 que acaba por inevitavelmente abordando a quesiée conceituacdes sobre
patrocinio e outros conceitos correlatos. No entargssa explicitacdo sobre
terminologias acerca dele ndo ocupam mais do qu® alas mais de 300 paginas da
sua pesquisa. E em seu prefacio a autora j& ananaiaplitude de seu esforco em

entender marketing cultural:

(...) Nesses (ltimos sete anos trabalhando comatiagkde produtos, aqui e
no exterior, aproveitei cada viagem e periodo gaacao para mergulhar no
contexto cultural dos paises que me pareciam coeferéncia em

financiamento da cultura e dos quais eu achavapgaderia trazer alguma

experiéncia ao Brasil. (ANA CARLA FONSECA REIS, Z)@. XVI)

Ha também livros como Perfil de Empresas Patrooraaddo Instituto Cultural
Cidade Viva, utilizado aqui, primordialmente, comoia no processo de selecionar
alguns perfis dos gestores entrevistados, uma uezogrestante das informacdes ali
dispostas sdo hoje informacbes disponiveis em gimn chance de rapida

desatualizagéo.

Ou seja, livros que se propuseram a copilar dadolsres empresas
patrocinadoras, atualmente, perderam boa parteuwsentido original, pois, os sites (e
outras formas de divulgar informacbes) de boa patés grandes empresas

patrocinadoras ja contam com essas informacdesroha fclara.
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No entanto, foi muito a partir de trés livros Carldlberto Rabaca e Gustavo
Barbosa, Marketing Segredos & Estratégias no ctmtée marketing e com foco em
rapidas passagens por estudo de casos, Dicioreér@ochunica¢do, em duas das suas
edicdes, que surgiu a possibilidade de trabalhdomea mais consistente a questao de
conceituacdo. Os dois livros trazem em sua esséacproposta de investigar
conceituacdes e terminologias. O empreendimentopekxjuisa desses autores é

justamente numa linha

(...) de colaborar para o conhecimento claro eigweda comunicacdo em
suas diferentes manifestacfes. Para que essa aclgnezmova maior
entendimento e qualidade no trabalho de todos esfagem comunicagéo,
como profissionais ou amadores. Para que esse aorérdgo, amplamente
distribuido, ajude a fazer com que 0s espectadoussiarios se tornem, cada
vez mais, participantes conscientes e ativos naegem comunicacional’
(BARBOSA E RABACA, 2001, em prefacio)

A relevancia do uso dos livros desses dois autmdsabalho também se baseou no fato de que
o trabalho de conceituacdo deles é largamentezaddi em normativos, regulamentos e outros
documentos oficiais, como o disposto, por exemgho,determinada Nota Técnica, onde a conceituacao
dada pelos autores € utilizada para ampliar odué contratacdo que envolve a relacédo de paiwocin

Sobre o conceito dado em Dicionario da Comunicag@a Nota

“Esse conceito reforca o entendimento de que oogaip sempre estara
imbuido de natureza juridica contratual, na relagdtabelecida entre o
patrocinador e o patrocinado, que se revela divéegeporque enquanto o
primeiro tem o interesse de divulgar a sua empras®us produtos, o segundo
busca implementar o seu projeto ou atividade daandébrma possivel.” (Nota
Técnica n°32/2007/DINOR/SGCN/SECOM, 2007, p. 3)
Mas, como a proposicdo do trabalho é deter-se mst@u conceitual de
patrocinio, evidentemente, que ainda que as outBgéncias bibliograficas nao
tenham como foco a tentativa de participar consefti em grande parte através delas

que o trabalho conseguiu evoluir para alcancar clejesivos.
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Por fim, concluindo as observagBes sobre as refx® bibliograficas usadas
nesta analise, vale destacar as utilizadas paaa $abre conceitos de cultura, que
permitiram dar a estrutura para construir a nocéoptbjeto cultural, dentro do

significado de patrocinio.

Nesse sentido, ndo era proposta do trabalho eewamigem da palavra, nem
tampouco tentar fechar a conceituagcdo de -culturstame de investigacbes
antropolégicas ou sociologicas acerca do termotem¢do se voltou para autores que
pudessem dar conta de cultura dentro de uma ederamunicacao e de enfoques mais

contemporaneos, como o da ordem do “consumo”.

Sendo assim, configuraram-se autores como MundréSajue transita por
varios campos do saber, colocado hoje como um ddsres mais citados nas
dissertacées académicas no pais sobre comunicacéitues’®. Nesse contexto, foi

fundamental trazer a nogao de cultura dentro denoidh comunicagéo.

“Que nocdo classica €, pois, criticada pela prolilemda comunicagdo? A
nocdo de cultura, pode-se dizer, como um conjuetaedacbes de sentido
voltadas para a modelagem da economia civilizada\deito, isto é, para
internalizagdo de padrbes de pensamento e comptanhistoricamente

elaborados pela classe social que funda a Histadderna, a burguesia
(SODRE, 96, p.94)

Também vai estar em grande parte calcada o itetradalho Cultura e Projeto
Cultural, em Bourdieu, no que diz respeito a suatrituicdo sobre a distribuicdo de
capital cultura; Hall no tratamento da questdoid#mtidade cultural, em cima da

posicdo de que “as velhas identidades, que poo t@mpo estabilizaram o mundo

¥ Dados de estudo do IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), 2012, “Panorama da

|ll

Comunicacado e das Telecomunicag¢des no Brasi
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social, estdo em declinio, fazendo surgir novastidades e fragmentando o individuo
moderno, até aqui visto como sujeito unificado’ntde de todo sua intencdo de
explorar essa afirmacgéo. E sobretudo, Canclini,aqure Culturas Hibridas: Estratégias
para Entrar e Sair da Modernidade abre uma linha edido de culturais

interdisciplinares, ou seja, com as suas interag@eferéncias midiaticas.

3. METODOLOGIA

Para esta pesquisa, empreendida no campo da ca@g@éojco que primeiramente
interessou foi observar a pratica, regulamentosrenativos, no ambito do setor publico, e

formas de conceituacdo para o patrocinio e patoocittural.

A metodologia aplicada para esta proposta compezeadbibliografia existente sobre
comunicacao e cultura por meio de uma abordagenpa@tiva dos discursos; e o trabalho de

pesquisa no campo.

De um modo geral, a pesquisa empirica seleciord€esias que possam servir para
argumentar e é necessario que se explique a selestas que formaréo a base de investigacao,
descricdo, demonstracdo, prova ou refutacdo deafinmacdo especifica (Martin W.Bauer e

George Gaskell, 2000).

Neste sentido, as evidéncias deste trabalho comtatama primeira fase com uma
coleta de dados de documentos referente a normatregulamentos, oficios e legislacéo
envolvendo o patrocinio em relagdo as empresasdguadoras, aos orgaos reguladores e
fiscalizadores e a SECOM - Secretaria de Comuricaigi Governo da Presidéncia da
Repdublica, visando contextualizar a questdo “pa&irot e “patrocinio cultural no setor

publico”.
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Além disso, huma segunda etapa, foram realizad&ntt@vistas, em profundidade, na
modalidade qualitativa, em uma Unica fase de psag@ objetivo com o conjunto dessas
entrevistas ndo foi o de contar opinides, ao cdotrdisso, visou-se explorar as opinides

conceitos sobre patrocinio que pudessem auxiliaonatrucédo das conceituacoes.

A pesquisa qualitativa caracteriza-se por um dfir@cionado a uma analise qualitativa,
instaurada numa ordem ndo estatica dos dados, daumhyte a aspectos subjetivos, que,
entretanto, ndo significa estar distante de prosessecutados sem rigor, envolvendo, por

exemplo, a descricdo detalhada sobre os dadoadotefVIEIRA, 2004).

No caso de uma investigacdo conceitual, o uso \éstirequalitativa permitiu uma
profundidade no tratamento das informacfes obtidaprimeira fase, o que tornou possivel
ndo sé um modelo de entrevista com perguntas @s&s) como abriu espaco para longas
conversacfes, onde davidas a respeito de algussitmpudessem ser debatidas, o que ajudou
em muito a analise dos dados. As entrevistas fonapnescindiveis para que fosse possivel

esclarecer (e de certa forma confirmar) conceitesgiispostas na literatura sobre o assunto.

As entrevistas realizadas foram em sua maioriaohad presencial, com média de trés
horas de duracdo, com gravacdo, conforme acordado ates. Apenas duas delas foram
realizadas por escrito, através de comunicacaemiail, considerando a impossibilidade de

deslocamentos dos entrevistados e do entrevistador.

O objetivo da pesquisa qualitativa é fornecer umasdra dos pontos de vista. Esse
sistema de amostragem prevé uma esquematizacaopuhaSes e das atitudes a partir das
perguntas e comparadas com estratos conhecidogs$®gs. JA ha pesquisa qualitativa, a
variedade de estratos e fungéo precede a variedladepresentagdes. (Martin W.Bauer e

George Gaskell, 2000).

Sendo assim, no intuito de selecionar os entrelastado foram considerados critérios
no sentido de chegar a uma amostra representatsvgastores culturais do pais. A sele¢éo das

pessoas entrevistadas se deu de acordo com aitdeidfuncbes e categorias. As pessoas
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selecionadas, que, conforme pode ser observadstaa Iseguir, contemplam larga experiéncia
dentro do campo cultural, como gestores de paimcou sdo renomados académicos e
pensadores, ocupando cargos e liderancas nessaléraale serem curiosos e interessados em

pensar constantemente tais questdes.

Foram entrevistados, conforme divisdo por nivaldngico e especificidade da area de

atuacao, o seguinte:

Nivel gerencial empresas setor publicd@ entrevistados.

Nivel gerencial empresas setor privaddt entrevistado.

= Nivel diretor setor publico: 1 entrevistado.

= Nivel presidente setor publicol entrevistado.

= Nivel presidente setor privado:1 entrevistado.

= Nivel presidente entidades de class2:entrevistados.

= Pesquisadores, professores universitarios, consulés, pensadores e estudiosos

sobre os temas: cultura, politica publica culturalpatrocinio: 3 entrevistados.

Das muitas possibilidades consideradas ao tipontievesta a ser empreendida na
esfera qualitativa, as entrevistas realizadas @drabalho buscou “livres respostas, na qual o
entrevistador permite ou provoca a liberdade derampacdo nas respostas” (Morin, 1968,

p.119). Isso permitiu aos entrevistados que elssodiessem com liberdade pelos tépicos
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abordados, assim, outras questdes nao previstammpente pelo entrevistador puderam ser

inseridas.

Mas, por detras do que parecia uma conversagén saliural, havia um questionario,
formulado a partir da leitura da bibliografia refecial e de um reconhecimento de campo.
Além das perguntas especificas, foram incluidas s#n& de tépicos, que funcionaram como

lembrete daquilo que deveria ser tratado.

A ideia é que o questionario servisse como um pgaifa que ao longo das entrevistas
fosse possivel promover uma troca percepgfes smbrsignificados dos termos, onde as

percepc¢des do entrevistado e entrevistador pudesseati discutidas.

As perguntas e topicos foram colocados de formaligente livre - sem a ordem disposta a
seguir - pelo entrevistador, de acordo com idescsurgidas no momento da entrevista e da

pessoa que estava sendo entrevistada.
Séo eles:

= Apoio atraves das leis de incentivo: o que se dbgervar?

= Orgaos de controle e fiscalizacdo: o que represehBiferencas e potencial de impacto
no processo de gestéo cultural?

= Principais problemas na gestéo cultural hoje. Opmaie melhorar no processo de
gestao?

= Como selecionar o que patrocinar?

= Direitos autorais: o que deve ser olhado?

= Comunicagdo com o proponente?

= Elementos facilitadores do processo burocrético?

= Papel gestor x papel juridico: como deve ser elgtaibla essa relacao?

= Conceitue o0s seguintes termos: Acessibilidade; g¢igénde publicidade (ou

propaganda); Andlise juridica; Andlise técnica; AgiG; Apoio; Assinatura;
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Associacdo de Marca; Beneficiario; Branding; Brindeampanha; Captacdo de
recursos; Concurso; Contrapartida; Cultura; Cuatisinistrativos; Democratizacdo do
acesso; Descentralizacdo; Despesas administrataspesas correntes; Despesas
operacionais; Doacao; Edital; Espagos Culturaigniy Fundo de Natureza Contébil;
Imagem Institucional; Incentivos Fiscais; Jurididdgcitacdo; Marca; Marketing
Cultural; Marketing de Relacionamento; Mecenatamig Right; Orcamento Global;
Projeto Cultural; Proponente; Patrocinio; Patragoma Promocdo; Publicidade;
Relativismo Cultural; Responsabilidade Social;toR® de Imagem; Segmentacao;
Tombamento; Tributacdo com Base no Lucro Realivédso Cultural; Usos e Fontes;

Valor Cultural; Vinheta; e Workshop.

PARTE 1

PATROCINIO CULTURAL — DEFINICOES, CONCEITOS E REFXBES

4. ANALISE DOS DADOS

4.1 As entrevistas

Uma das preocupacbes da pesquisa foi estabeledacdes entre as
conceituacdes dadas pela bibliografia pertinentassointo e o que foi discutido nas
entrevistas. O tratamento dos dados coletadostetiira existente (por meio de
consultas a sites, documentos e regulamentos)eatesvistas forma o arcabouco de

ideias que orientou a reflexdo acerca de conceéste capitulo.

Para melhor compreensao das percepcdes apreseptlda entrevistados, foi
tracado, conforme ja mencionado anteriormente & fadlela a seguir, um esboc¢o por

grupo de entrevistados, fazendo um recorte do ggrarsete grupos.
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A maior parte dos entrevistados apresentou alglificaldade ou resisténcia em
firmar conceituacdes acerca dos termos relacionaduatrocinio, preferindo discorrer
de forma livre sobre as dificuldades de gestdounallthoje no pais ou de forma
aprofundada sobre o tema cultura, ainda que naergenma concepc¢ao do que seja

cultura sob a 6tica do patrocinio.

Levando isso em consideracdo, boa parte do quéalse ao longo das
entrevistas ndo foi considerada no tratamento dmod Por outro lado, quando
solicitados a refletir sobre conceituacdes, todes demonstraram interesse em pesnar
conceitos sobre algo que, primeiramente, pareceokEar mais na vida pratica
profissional de um gestor de patrocinio do que teasias dispostas nas referéncias

bibliograficas.

Fazendo o cruzamento entre 0s sete grupos, obseryae o primeiro grupo, o
dos gestores do setor publico em nivel geren®alp fque mais conseguiu contribuir
para 0s objetivos dos trabalhos, considerando quevel gerencial permite uma
vivéncia mais proxima do que seja efetivamente,temmos praticos e profissionais,

determinados aspectos que devem estar configuratioprocesso de conceituacao.

Com o objetivo de estabelecer algum denominadoruoco no uso da palavra
“patrocinio”, uma definicdo proviséria foi apresamid aos entrevistados: “patrocinio
como um investimento financeiro em atividade caltuesportiva, cientifica ou social,
visando obter retorno de imagem (e demais contiidparde outra ordem, tais como as
chamadas ‘negociais’)”. Com base nessa premissa pamto de partida da reflexdo,
foi possivel trazer outros temas e outras pergusmase terminologia, de um modo

geral, sempre que possivel estabelecendo relagiesos termos levantados.
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Em relacdo a tabela disposta a seguir, vale tassgue nem todos os
entrevistados discorrem sobre as conceituacoesrdefobjetiva, clara e focada nas
perguntas do questionario, assim, apenas foramdevadas aquelas questdes onde
pelo menos 80% detiveram-se de forma a ser posssamir aqui o entendimento

deles acerca de alguns dos assuntos tratados.

TABELA

AS ENTREVISTAS uestdo 1 uestdo 2 uestdo 3
Entrevistado 1 Carater publico Nao e algo para temer e acatar tudo Burocracia
Ajudam no sentido promover
mudancas que trazem mais
organizacao
Entrevistado 2 Carater publico Burocracia e inexperiencia de alguns proponentes
Democratizagao
do acessoe . Nao e sao legisladores mas (_1eve-se Inexperiéncia de alguns proponentes
desconcetragéo atentar e trabalhar em conjunto
Entrevistado 3 regional

Cumprimento da Captagao de recursos
Entrevistado 4 burocracia Nao é uma questao/N&o se aplica ptag

Entrevistado 5 Caréter publico Nao é uma questao/N&o se aplica Relacédo com a comunidade onde ocorre o projeto

Trabalha- se primordialmente com Orgéos reguladores e fiscalizadores com pouco
Entrevistado 6 Caréter pablico foco em atendé-los entendimento ainda sobre setor cultural
Democratizag&o N&o é algo para temer e de quem
Entrevistado 7 do acesso deve-se acatar tudo

Burocracia

Entrevistado 8 Meérito do projeto N&o é uma questio Né&o respondeu
Entrevistados 9 Caréter publico N&o é uma questao Falta de informacéo e transparéncia

Entrevistado 10 Caréter publico N&o respondeu N&o respondeu
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4.2 O que é patrocinio?

Patrocinio e Publicidade

Antes de pensarmos na realizacdo de um projetoraljiho setor publico ou no
privado, € importante refletir sobre o que é patioc Parece Obvia a concepcao do
termo, considerando o constante e expressivo onestd das acdes relacionadas ao

patrocinio empresarial no Brasil e no mundo, masnmasmo tempo é abstruso

compreender seu conceito.

Para entendé-lo, é preciso indagar sobre todasessdgs que se colocam diante
de sua significacdo. Desta forma, sua compreens@ocbnsigo a conceituacdo de

diversos outros termos da comunicacgao.

“Patrocinio” pode ser considerado, portanto, ymakavra-ninhona qual estéao
abrigadas diversas palavras relacionadas a congdoicdo entanto, muitas outras
atividades que comumente sdo colocadas como ag@emttbcinio ndo podem ser
abarcadas dentro de tal conceito. Nesse sentidsidazando o conceito de gestao

integrada de marketing, vale perguntar, por exemgdo € patrocinio uma acdo de

publicidade.

Antes de tracarmos essa diferenca, é importantécikapque trataremos aqui

publicidade e propaganda com o0 mesmo sentido:
Percebe-se que, na pratica, as expressfes agéncia d
publicidade e agéncia de propaganda sao usadas

indistintamente, enquanto os termos publicidade e
propaganda sdo sinbnimos. O mesmo ndo acontece com
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a denominacdo propagandista, que ndo € equivaente
publicitério, pois esta popularmente consagrada par
designar o representante de laboratorios farmaouti
que atua na promoc¢do de produtos junto a classe
médica.

(...) Assim, no Brasil e em alguns paises de lingua
latina, Publicidade e Propaganda séo entendido® com
sinbnimos ou empregados indistintamente  (...).
(PINHO, 1990, p. 16.)

Pode-se notar que as traducdes no ambito da aneegdeios, administracdo e
marketingutilizam “propaganda” para o termo em ingléslvertising e “publicidade”
para o0 termo em inglésptiblicity’. Enquanto o termo “publicidade” refere-se
exclusivamente a propaganda de cunho comercial a comunicacdo de caréater
persuasivo que visa defender os interesses ecoo®méuma industria ou empresa —,

“propaganda” tem um significado mais amplo, poisrefere a qualquer tipo de

comunicacao, mesmo que seja tendenciosa (BERNARPIDES, 1982).

J. B. Pinho (1990, p. 20) assinala que a primepeo@iacdo do termo
“propaganda” “foi feita pela Igreja Catdlica, nocsld XVII, com o estabelecimento
pelo papa Gregorio XV de uma Comissdo Cardinalpdiea a Propagacdo da Fé,
destinada a formar missionarios para difundir mié e a imprimir livros religiosos e
litrgicos”. Depois, outras organiza¢des econdmisasiais e politicas comecaram a se

utilizar da propaganda na difusdo de ideias.

No Brasil, a Lei 4.860, de 18 de julho de 1965, rpgulamenta o exercicio da
profissdo de publicitario no pais, utiliza essds termos sem distingui-los. Conforme a
lei, “publicidade” € “um meio de tornar conhecidm gproduto”, tendo o objetivo de

despertar nos consumidores o “desejo pela coisecaua ou criar prestigio”.
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Barbosa e Rabaca (2001, p. 625) afirmam que nolBesdmente os termos
“propaganda” e “publicidade” sao usados com 0 mesemido e que “esta tendéncia
parece ser definitiva, independentemente das tesdatle definicho que possamos
elaborar em dicionarios ou em livros académicosy.adtanto, os autores identificam
um aspecto distinto na acepcao de ambos os teiEhes.dizem que “publicidade”
carrega menos o0 sentido de persuasdo de ideiasuelo‘pgopaganda”. Ou seja,

“publicidade” compreenderia uma nogéo mais abraegéa divulgacao.

Tomando, entdo, a premissa de que “propagandalilditpade” tém o mesmo
sentido, vamos aqui utiliza-los de forma indiscnada. E, entendido o conceito de
ambos os termos, poderiamos considerar uma defip@é “patrocinio” e perceber a

diferenca entre eles.

Apesar de a bibliografia denarketinge de comunicagéo, especificamente no
campo da publicidade, colocar o patrocinio mais @am dos itens do escopo de
marketing?® patrocinio e publicidade s&o coisas distintasifitja que possam atuar de
forma sinérgica, ndo precisam manter uma relacéetadem sua execucao e seu

planejamento.

Patrocinio: uma definicéo

Como ja foi destacado, uma das dificuldades destzl@ sobre patrocinio € o
fato de que ndo é facil encontrar uma bibliogrééida a respeito da tematica. Na

literatura de Marketing e de Comunicacdo, encorigrextensos capitulos sobre

0 Que inclui fatores como comportamento do consumigdaeco, compras, administracéo de
vendas, geréncia de produtos, comunicacdo e pasgeizadoldgica.
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marketing cultural, propaganda e ag¢0es promocionais, pomoi@nto de marca,

enguanto a questdo do patrocinio propriamenteéditéem 0 mesmo tratamento.

Nos livros que mais se aproximam do tema, comolasjugie trazem a tematica
do marketingcultural, é possivel observar uma abrangénciaatanhento das questdes
envolvidas, o que acaba muitas vezes por criar istantiamento entre aspectos

tedricos e praticos em torno da discusséo do tema.

Ivan Freitas da Costa, ao tratar do patrocinio tilddades culturais como
ferramenta de construcdo de marca, define patmcimno “pagamento em dinheiro,
produtos ou servicos a uma organizagdo ou eventdtulal, esportivo, de
entretenimento ou sem fins lucrativos) tendo commrapartida o acesso a exploracéo
do potencial comercial dessa atividade” (COSTA,£Q0 17). Segundo ele, patrocinio
difere de filantropia, que seria a doacdo de resugor meio de dedicagcédo pessoal ou

da doacao de bens materiais) sem visar recebaoeadualquer beneficio.

Segundo Barbosa e Rabaca, o conceito de patrquidie ser definido de duas
formas: na primeira, tratando do patrocinio naraspelblicitaria, os autores o definem
como o “custeio, total ou parcial, da producdo &éia ou TV”; na segunda, eles

entendem patrocinio como um

investimento financeiro em atividade — culturalpatva,
cientifica, comunitaria, assistencial etc. — ndoessariamente
ligada ao campo de atividades do patrocinador, ndisa
influenciar o publico favoravelmente em relacdo ssee
patrocinador ou atingir outros objetivos de marigti
(BARBOSA e RABACA, 2001, p. 554.)

A segunda abordagem é a que me interessa aquide@mio que a primeira é

tratada no ambito das acdes de publicidade.
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Nesse sentido, vale ressaltar que a Secretaria aeuricacdo Social da
Presidéncia da Republica (Secom) veta a realizéggatrocinio a programas de TV. A
vinculagdo de marca a esses programas deve secdeio publicidade apenas. Para os
fins da Instrucdo Normativa Secom-PR n° 1, de gd® de 2008 ndo é considerado
patrocinio “projetos de veiculacdo em midia ou estalacées que funcionem como
veiculo de comunicacdo, com entrega de espacogiparibs” *? assim como “projetos

de transmissdo de eventos esportivos, culturaisymiativos ou de entretenimento,

comercializados por veiculos de comunicag¢do”.

Boone e Kurtz empregam o termevént marketing que seria 0 mesmo que

marketingde eventos, e o definem assim:

Marketing de eventos refere-se a concretizacaotidielaes
desportivas, culturais e de caridade voltadas asados-alvo
selecionados. Também inclui o patrocinio de taisnts por
parte das empresas que procuram sensibilizar oicpulel
reforgar as suas imagens ligando sua marca e sedstq@s a
esses eventos. Patrocinios esportivos ganharanimela como
forma de aumentar o reconhecimento da marca, o
fortalecimento da imagem institucional, aumentaaslovendas,

e a popularidade junto ao publico f& de espor@OQNE e
KURTZ, 2001, p. 19.)

Quando perguntei ao entrevistado 2, o que ele éat@or patrocinio e ele
resumiu: “é o aporte de recursos em um projetoregatde retorno institucional de
imagem; por mais que tenha um aspecto de fomenteetw, se tiver retorno de

imagem, a acao carrega aspectos de patrocinio”.

%! Instrucdo normativa que disciplina as acdes degaio dos 6rgdos e entidades integrantes
do Poder Executivo.

22 Art. 3, item 1Il, da instrug&o normativa.

2 Art. 3, item 1V, da instrucéo normativa.
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Para o entrevistado 1, gerente de patrocinio deolitas, quando vemos a
titulacdo num cartaz ou material de divulgacao mepatrocinio, a ideia é que houve

um aporte financeiro ao projeto.

O que se nota na definicdo desses gestores deipairé que eles colocam a
questdo de que tem de ser um terceiro quem ideakz@cuta o projeto, um outro que
nao aquele que patrocina. Desse modo, conclui-ge tgda e qualquer acdo de

patrocinio estabelece uma relacdo entre patrodinpdtvocinado e publicos-alvo.

Ainda de acordo com essa definigéao, vale a peaa@itonceito da Secom para
0s termos “patrocinio”, “patrocinador” e “patroaiftd, conforme estabelece a instrucao
normativa referida anteriormente, em seu Artigo 1°:

| — patrocinio: apoio financeiro concedido a pragetie iniciativa de
terceiros, com o objetivo de divulgar atuacéo,aleder conceito,
agregar valor & marca, incrementar vendas, gecanhecimento ou
ampliar relacionamento do patrocinador com seusliqngb de
interesse;

Il — patrocinador: 6rgdo ou entidade do Poder Exezilrederal;

Il — patrocinado: pessoa fisica ou juridica beméfia direta do
patrocinio e signataria dos contratos celebradwsapatrocinador.

Cabe esclarecer que, no caso do patrocinio cultieraketor publico, ele néo se
aplica & pessoa fisica, sendo essa hipétese niaisoreda ao patrocinio esportifo
Além disso, por ser apenas responsavel por quest®edmbito de governo, essa
definicdo de “patrocinador” restringe-se ao setlipo, deixando de fora as empresas

privadas.

** A Lei 11438, de 29 de dezembro, que trata dos thamne beneficios para fomentar as atividades de
carater desportivo, estabelece um beneficio majpessoa fisica (até 6%) do que a juridica (até 1%),
considerando a questdo do apoio ao plano de treimande atletas, razdo pela qual € mais comum o
apoio de forma continua e estruturado a pesssiaagino campo esportivo.
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Ja no disposto pela Lei Rouarfétpatrocinio pode ser definido como a
“transferéncia gratuita, em carater definitivo, @sgoa fisica ou juridica de natureza
cultural com ou sem fins lucrativos, de numeraeacam realizacao de projetos culturais
com a finalidade promocional e institucional de Imidade”. Ou também como a
“cobertura de gastos ou utilizacdo de bens moveisnwveis, do patriménio do
patrocinador, sem a transferéncia de dominio, @aealizacdo de projetos culturais por

pessoa fisica ou juridica de natureza cultural, careem fins lucrativos”.

Ana Carla Fonseca Reis (2003) vai contra essa itoac&o, que relaciona o
fluxo de interesses entre patrocinador e patrooinaxclusivamente a uma ordem
financeira. A autora afirma que “o patrocinio neempre é concedido de forma
financeira”. Para ela, o patrocinio pode se daa p&rta de outros recursos que nao os
financeiros, tais como os que ela classificou dervigos gratuitos”. impressédo de
publicacbes e materiais graficos, transporte, ldsmpEm, passagens aéreas,

alimentacéo, espaco fisico (auditorio), entre @utra

Para efeito deste trabalho, vamos considerar essspgrtiva como uma
conceituacao para “apoio”, tendo em vista o fatoqde 100% dos entrevistados
entendem o patrocinio envolvendo um retorno ingtnel de imagem que tem um

valor de carater financeiro a ser pago, ou sajma& relacao comercial.

Além disso, vale ressaltar as definices colh&asalgumas outras referéncias
bibliograficas estabelecidas para o trabalho. Carvtark Carrogio (1996) que define a
atividade de patrocinio sendo definida como umacéa de carater juridica entre

patrocinador e patrocinado, na qual o primeirolmmia com recursos de ordem tangivel

» Art. 3° do Decreto 1.494/1995, referente a Lei Retidlei Federal 8.313/91).
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para que 0 evento ou produto ocorra, obtendo d&a \aintrapartidas um retorno
institucional de imagem. Outra abordagem, a da TMegnaghan (1998), insere como
base da concepc¢do de patrocinio a ideia de quepeiste em um acordie parceria,

envolvendo nesse acordo uma ordem econdmica, wsamnd retorno sobre o valor

investido.

Basicamente, como levantado por Kotler e KelleD@0bs principais objetivos
envolvidos nas acdes de patrocinio podem ser tEscdomo: divulgacdo e
fortalecimento da marca do patrocinador; relaciaram com seus publicos-alvo e
fornecedores; aumento das vendas do produto; esingpitacdo de politicas publicas

culturais.

Tais objetivos podem ser proximos aos de outragsagh ferramentas da
comunicacao de marketing. O patrocinio no que feeer@ publicidade ou a promocéao,
ou ainda ao conceito de apoio, podem ter objetpumslares — divulgar e fortalecer o
conceito da marca e atingir seus publicos —, ovgiidazer com que eles difiram é a
forma como isso é feito. Nesse sentido, podemaoey djge o0 patrocinio se utiliza de
projetos em diversas modalidades e categoriasapesos por proponentes (que nao
sejam acoOes realizadas pelas préprias empresa@psoau entidades que aportam
recursos). Por outro lado, a publicidade vai opemn servigcos, envolvendo, entre
outras acoes, primordialmente, as seguintes: estmiacepcdo; criagdo; execucao
interna; supervisdo e execucgdo externa; distribudE campanhas, pecas e materiais

publicitarios; e elaboracdo de logomarcas e dealaisentos de comunicacéo visial

%6 Tais servicos formam um conjunto de acdes quetitae® objeto contratual dos contratos
hoje vigentes no setor publico, que seguem o pazitadelecido pela Secom.
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Portanto, considerando o exposto, podemos tomao gumto de partida para essa
reflexdo a concepcgdo de que patrocinio consistapaote de recursos financeiros a
acOes idealizadas e produzidas por terceiros (popemte), ou seja, que ndo sejam

préprias daquele que concede o patrocinio, obtendtyoca contrapartidas.

Tais contrapartidas, de modo geral, contemplam iminmo a divulgacdo da marca
do patrocinador. Mas, em linhas gerais, a conttal@gpoderia ser basicamente definida
como tudo aquilo que é oferecido ao patrocinadotreca do apoio financeiro, desde

que o “tudo aquilo” se dé no contexto do projetetmbda acdo de patrocinio.

Nessa linha, ndo podem ser considerados como partida itens que nao tenham
relacdo direta com o projeto, tampouco benfeitodiasproponente em suas proprias
instalacdes. Em outras palavras, poderiamos diremégo é exatamente contrapartida
aquilo debonf’ que o proponente tenha ou ofereca a comunidade(ojeto social),
por exemplo, mas aquilo que ele oferece em fung@®imteresses do patrocinador,

diante de uma relagéo de troca, envolvendo apoamdeiro.

Sob a dtica daquilo que interessa ao patrocinagiaire os diversos tipos de

contrapartidas, podemos observar ffés:

— Contrapartida de retorno de imagem:visa a divulgacédo e ativacdo da marca,
como, por exemplo, a veiculacdo de filme publiataro teldo de um espetaculo

patrocinado ou a exposi¢éo da logomarca em mateigadivulgacdo do evento.

2" O significado debomtomado aqui é aquele para onde convergem todfmgas de acoes
corretas de uma comunidade, dentro de um condeito é

28 A divisdo entre tipos de contrapartidas é bastatitizada pelos gestores culturais, conforme
constatado em politicas de patrocinio de algumapresas como as da Petrobras, da
Eletrobras, da Vale, do BNDES, da Oi, entre outrdgém disso, tais definicbes estédo
dispostas como descrito aqui na planilha — chanted®AD, que significa “Proposta de
Patrocinio” — para envio a Secom de informa¢cOesreafes aos projetos de patrocinio por
parte de empresas publicas.
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— Contrapartida negocial: oferece ao patrocinador acfes que permitam a ele
relacionar-se com seus publicos de forma préximajocsessdo privada de um
showpara clientes ou cesséo de percentual de exemplareaso de publicacdo de
livros.

— Contrapartida social: fomenta atividades sociais relacionadas a comdaigéaa
guestdes socioambientais, como oficinas de cagaoitalurante um festival de

cinema ou sessao gratuita de um concerto e absocedade de forma geral.

As aces de patrocinio podem estar relacionadagesds tematicas e assuntos,
mas, em linhas gerais, elas podem ser faciimenigidiis em cinco conjuntos: cultural,
esportivo, ambiental, social e de eventos (acoespdeiunidade, relacionamento com

cliente ou de promocéo técnico-cientifica de diegisetores).

Neste trabalho, o foco tratou-se dos projetos raiky deixando de lado o

patrocinio esportivo ou de carater exclusivameotéas

4.3 As fases de um projeto de patrocinio cultural

O ciclo de vida de um projeto cultural compreena® série de fases que vai desde
sua elaboracdo até sua realizacdo. Neste trabgdistaria de tratar das fases que
envolvem a acéo de patrocinio, ou seja, as quea@ebidas na esfera de relacao entre

0 proponente e o patrocinador.

Essas fases podem ser descritas em cinco partes:

Fase 1:Elaboracdo do projeto — Nessa etapa, o projeto € elaborado pelo

proponente — a empresa que o idealiza e ira captagcursos —, envolvendo desde

2 Informaces coletadas em reunibes presenciais do Comité da Secretaria de Comunicacdo
Social da Presidéncia da Republica (Secom) ao longo do primeiro semestre de 2011.
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a criacdo do que vai ocorrer, em que consiste jetpr¢objetivos e relevancia), até

levantamento de custos, 0 orgcamento.

Fase 2: Inscricdo preliminar — Nessa etapa, sdo apresentados 0s projetos a
possiveis patrocinadores, com parte da documenfag@ica® e a descricdo do
que esta sendo proposto, contendo informacdes :s@ioitdico-alvo; publico
previsto; contrapartidas oferecidas; orcamentoltikda, com valor total do projeto
e abertura por item de rubrica com as devidas #spgdes? valor proposto de
apoio ao patrocinador; objetivos do projeto; objdto apoio (0 que estad sendo
proposto ao aporte de recursos do patrocinadatjfipativa para realizar o projeto
(qual a necessidade de existéncia dele); qual €awno institucional oferecido
(como valorizagdo da marca, fortalecimento conntdig institucionais, adequacao
do projeto a politica de comunicacdo e aos integesdo patrocinador);
programacao; e informacao a respeito de demaisguad@idores, ainda que seja em

carater de previsao.

Fase 3:Selecdo e eliminacdo dos projetos Nessa etapa, em geral, € feita uma
selecdo preliminar, em que sao eliminados os @®jeue ndo tém nenhuma
adequacdo as diretrizes do patrocinador, seguidarpa selecdo mais criteriosa, que

pode ser em carater de escolha direta ou atraveslelgio publica.

% A documentagéo juridica exigida vai variar de doocom cada empresa, até porque as
exigéncias para as empresas do setor privado etdo gublico sdo bem distintas. Mas,
basicamente, estamos tratando aqui de uma sédeadenentos de quem se constitui como
solicitante do patrocinio, tais como: copia (autawta) do estatuto ou contrato social; copia
do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica; certic@mprobatérias da regularidade fiscal no
gue diz respeito aos tributos federais e a divithea acom a Unido; documentos do
representante legal — aquele que assinara o aorteinstrumento que o reconhece como tal;
e declaracdo de cumprimento de procedimentos @sigiein prestacdes de conta de
patrocinios anteriores ou de que nunca foi beefecpor patrocinio.

1 As especificacBes devem ndo sé conter a desalie@mantidade, como também informar o
tipo de material utilizado e o tamanho, mas o glaudetalhamento vai depender das
exigéncias de cada gestor ou dos procedimentogydaipacdo patrocinadora.
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Fase 4:Inscricdo definitiva — Os proponentes sdo comunicados da aprovacgao, e
nesse momento mais documentos juridicos podem sdicitaxlos em
complementagdo aos ja enviados na Fase 1, assim @otras informagdes acerca
do projeto. Além disso, trata-se de uma fase devciagfo entre proponente e
patrocinador, em que questbes sobre visibilidadendeca no projeto e valor do

apoio sao ajustadas em acordo entre o patrocimgglatrocinado.

Fase 5:Contratacdo — Nessa fase, é celebrado o contrato entre propore
patrocinador. No caso de empresas publicas, é tambénomento em que é

publicado ndiario Oficial da Unidoo extrato de inexigibilidade.

Fase 6:Realizagdo ou producido do projeto- E quando o projeto acontece. No
caso de evento, é a sua realizacdo; nos casosalpubticacdo ou obra de restauro,
por exemplo, € o momento em que ele se encontadizfio, pronto para seu

langamento ou inauguracao, respectivamente.

Fase 7:Prestacdo de contas E a fase em que ocorre a comprovacao finanpeira
parte do proponente, com a apresentacdo de netassfi- além do relatorio de
avaliacdo do projeto, contendo a descricdo dosltaeé®s alcancados e demais
informacdes relevantes, como eventuais falhas tevagbes na programacgao — e de

contrapartidas?

Fase 8: Pagamento — Aprovada a prestacdo de contas pelo patrocinador, é realizado

o pagamento do projeto. No entanto, vale destacar que o pagamento posterior a

%2 para comprovar as contrapartidas, pode ser apaesenm relatdrio, mas é importante que de
alguma forma seja possivel para o patrocinadodéaiue ele tenha acompanhado o projeto de
forma presencial) ver o que foi feito. Entéo, o dedotos e videos e o0 envio de exemplares do
que foi produzido como material de divulgacéo saoeiras comuns de comprovacao.
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toda a execucdo do projeto ndo constitui a pratica mais comum. Ainda que esteja
sendo considerada aqui como a ultima fase, no que se refere ao pagamento é usual
gue o proponente receba um percentual do valor contratado anteriormente a
realizagao da sua proposta, ja que alguns pagamentos a fornecedores ocorrem
antes da execugdo do projeto. Um ponto a se observar aqui é que, se
considerarmos que o objeto do contrato entre um patrocinador e um patrocinado é
a realizacdo de um projeto cultural para se obter um retorno de imagem, o
montante aportado no projeto é para pagar esse retorno. Ou seja, nao é para
pagamento dos itens orcamentdrios que compdem o projeto. O que se quer dizer
com isso € que a analise do valor global a ser investido no projeto ndo esta
diretamente relacionada aos valores de rubricas, o que vai interessar,
primordialmente, é o que se tem de retorno de imagem ao investir determinado
montante de recursos, contrariamente, a diretrizes de analises que considerassem
como prioritario averiguar a valoracdo dos custos do projeto33. N3o obstante,
principalmente no caso de empresas publicas, as vezes o procedimento de analise
exige que seja feita uma avaliacdo dos valores apresentados no orcamento, em

razao do principio do bom uso dos recursos empregados.

4.4Conceitos de cultura: a partir das perspectivas dasiéncias humanas e do
contexto do patrocinio cultural

% Exemplo: ao investir no Festival de Cinema do Bé Janeiro, uma empresa como a
Petrobras nao realiza analise sobre se o cusegdadagem de um filme esta adequado com os
praticados no mercado, mas se o retorno de imagemlaterd com o patrocinio e demais agfes
demarketingdesenvolvidas conjuntamente esta compativel ceatos aportado no projeto.
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Em geral, um dos primeiros interesses dos estuslipsando comegam a pensar
em cultura é investigar sobre sua origem. Ditowteaamaneira, trata-se da preocupacgéo
em saber como 0 homem passa a ter um processo wueaodiferente do resto dos
animais. E a resposta, de saida, passaria pelasgeede que o homem, entre todas as

espécies, é a que tem a capacidade de criar siasignificados.

O homem era um animal hierarquicamente estratificacha espécie
de depdsito evolutivo, em cuja definicdo cada nivebrganico,
psicologico, social e cultural — tinha um lugarigeado e inconstavel.
Para ver o que ele realmente era tinhamos quetaupsrachados das
varias ciéncias relevantes — antropologia, sociajogsicologia,
biologia — uns sobre os outros como em muitos eEdd®moiré e
quando isso fosse feito, a importancia cardinalntleel cultural, o
Unico que é distinto ao homem, surgiria naturalmectm seu direito
préprio, como o faria 0 que ele tera que nos cathre o que ele era
realmente (GEERTZ, 2008, p.28).

Esse, porém, ndo € o interesse neste trabalho guebmdar os processos
culturais. Nao é intencdo estabelecer um conceitonoa linha de classifica¢cdes sobre
essa palavra, uma vez que jA é tomado como prncjpe sua concepcdo se da
fragmentariamente e sob diversas teorias e suaeriposs reformulagbes. Nem
tampouco é objetivo aqui empreender profundas figagdes historicas sobre cultura.
A idéia é refletir sobre seu conceito a partir tipuas pressupostos formulados por
teorias modernas, com foco na questdo da identid@deciando a discussao do tema

ao gue podemos considerar como cultura no contexpmtrocinio cultural.

Entdo, para comecar a tratar a questdo conceitual emvolve a cultura,
podemos partir de uma definicdo bésica do termogeencultura poderia ser descrita,
de forma breve, como o conjunto de relagbes dadsembltadas para a modelagem
civiizada do sujeito, no sentido de incorporacé® phdroes de pensamento (e

comportamento) historicamente elaborados pela elassial que funda a historia
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moderna. A palavra “cultura” relaciona-se com a#tipas de organizagdo simbdlicas,

de producéo de sentido e de relacionamento coml SODRE, 2003).

Também vale, inicialmente, chamar a atencdo pdatoode que cultura € uma
espécie de conceito que pode mudar de acordo abhversidade das posi¢des teoricas.
Alfred Kroeber e Clyde Kluckhohn (1952), por exemplevantaram mais de 170
conceitos para abarcar todas as concepc¢des acadéyuie pudessem dar um sentido a
ideia de cultura. Kroeber e Kluckhohn sdo doisapiiiogos, voltados de algum modo
para a busca de uma certa precisao no processatde ¢onceituar cultura. No entanto,
a questdo hoje (e a que interessa a este trabalme)ito mais ampla, quando se
considera a importancia da cultura na economiati@id® que esta presente na

producéo industrial e na prestacdo de servigos.

Afinal, desde a segunda metade do século passadtiuea passou a integrar de
modo intensivo a composicdo técnica do capitalnsfmmando-se em aspecto
econémico (TEIXEIRA COELHO, 1980). E o que esta was da conversado da cultura
em fator de produtividade capitalista é o que claosade “industria cultural” ou

“cultura de massa”.

Mas, o que faz com que a ideia de cultura circute diferentes modos de
definicdo no campo das Ciéncias Humanas? Ora, digsesidade de interpretacdes
deve-se, primeiramente, ao fato de que aquilo aenamos de “cultura” atravessa as
mais diversas reflexdbes académicas, com perspectivaiito diferenciadas,

considerando que cada processo cultural estasaj@iainsformacdoes.

* Incluindo nessa concepcdo todos os servicos eufm®delacionados ao conhecimento e a
capacidade intelectual, portanto, abrangendo as éeeducacéao e atividades cientificas.
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De fato, antropélogos e sociélogos, bem como pemeaddas mais diversas
areas humanas, tém dado diferentes interpretagi@sopconceito de cultura. Tudo
indica que realmente se trata de um termo basitaééinido. No entanto, embora seja
indefinido, isso ndo impede que o utilizemos a thdea. A palavra “cultura” esta
presente na nossa fala cotidiana, € como se fdgeeqae ndo pudéssemos deixar
circunscrito em uma denomina¢do Unica, acompantiadana conceituagdo pronta e

acabada, por considera-lo amplo e difuso, e queemeslvesse o0 tempo todo ou

envolvesse tudo que nos cerca.

A propria Antropologia, por exemplo, possui vagasolas com algumas linhas
de pensamento sobre cultura que vai desde a ewoistzEi, com seu interesse pela
evolucdo humana relacionada a cultura de maneiral, gpassando pela escola
difusionista-histdrica, centrada nas variacfesucait ao longo do tempo, até um

entendimento funcional, que vai olhar o funcionatoelos sistemas culturais.

Essa Ultima, particularmente, é a que mais intarpasa os fins deste trabalho.
A de cultura envolvendo uma pratica diferenciadada por um sistema que pode ser
entendido como um conceito das relacdes de prodimsiindividuos com os proprios
membros de seu grupo, bem como com outros gruposltéra que pode ser objeto de

uma acéao de patrocinio.

Por outro lado, a cultura jA& ndo pode ser vista esen pela tradigcdo
transmissivel de saberes e praticas comportameiasgse contexto de relagdes, ela
pode ser percebida também em modos de pensare agintir. E a diferenciagdo do
conjunto se evidencia em formacdes mais ou mentegradas, de acordo com a

organizacdo social em questdo. Toda e qualquenraultispbe dos seus diferentes
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modos de elaboracdo e de participacdo, assim canseds variados meios de

comunicacao.

Néstor Garcia Canclini afirma que “a cultura abayceonjunto dos processos
sociais de significacdo, ou, de um modo mais coxopla cultura abarca o conjunto de
processos sociais de producédo, circulacdo e conslargignificacdo na vida social”

(CANCLINI, 2003, p. 34).

N&o ha como deixar de concordar que, de fato, turause apresenta como
processos sociais que se materializam em nivdassificacdes diversos com 0s quais

efetivamente entramos em contato.

Numa perspectiva que leva em consideracdo esseespos, Canclini (2003)
cita quatro vertentes contemporaneas que levam @me,cao mesmo tempo, 0S
aspectos sociomateriais e significantes da cultdsaquatro vertentes podem servir
como enquadramento para a perspectiva do que lagenms entender como a

“cultura” colocada na concepgao de um projeto cailtu

Segundo Canclini (2003), a primeira vertente colacaultura como uma
instancia em que cada grupo organiza a sua ideetid@ra, esse era o grande foco dos
antropologos desde o século XIX: a cultura se defielas fronteiras de uma etnia, de
uma nacao ou de uma lingua. Também o eram a Calitggax Museografia, a Historia,
a Geografia, entre outras ciéncias. Mas, ai o0 gw& £ uma forma colonialista européia
que visava se impor de modo a dar uma continuidadleatoria ao que existia antes

de sua ocupacao.

A Antropologia surgia, entdo, como uma tentativao@preensao e dominacao

dos “outros”, ou seja, de outras etnias e orgabemgivilizatorias. Nao era uma
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tentativa meramente “cientifica”, uma vez que atgnda maior parte dos casos, aos
interesses das poténcias colonialistas, desejasasuinular conhecimentos sobre os

modos de vida dos povos subjugados.

Hoje se apresentam no ambito académico formas eleielos antropoldgicos
gue constituem como objeto de estudo tanto asdam®s arcaicas como as sociedades

historicas ou aquelas estabelecidas na industai

O fato € que o foco mudou. Tudo se desloca pardrecguzamento de culturas.
N&o se trata apenas de uma forma simbdlica noxdonde determinado espaco, mas da

relacdo de sistemas simbdlicos diversos a partinaios espacos (Ortiz, 1947).

Se pensarmos no projeto cultural, dentro desdanter pode-se perceber que
ndo h& mais o projeto cultural restrito a uma ideale, por exemplo, assim, o conceito
de projeto cultural do Nordeste é dado pela al¢iad@ele que propde, ou seja, de onde
€ a origem — juridica — do proponente, deixanddade a questdo cultural. Pois, a
guestdo cultural em si mesma congrega uma infisidégimaticas, multiplas,
misturando-se umas as outras. O Festival de Damcdoihville®, por exemplo,
congrega estilos diversos e grupos de danca orsudewarios estados, ndo € em torno

da “danca de Santa Catarina” ou dos grupos locais.

A segunda vertente, na classificacdo de Canclpresenta cultura como uma
instancia simbolica de producéo (e reproducaopdeedade. Desse modo, a cultura ndo

se identifica com a totalidade da vida social, m@® a dimenséo significante que da

= Danca de Joinville € um projeto cultural de coritiade, bem consolidado no cenario da
danca, com 30 anos de existéncia.
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sentido as praticas sociais. Logo, cultura e sadede colocam de forma separada. Ou

seja, cultura € uma parte, ndo representa o tosiwdaocial.

Vejamos um exemplo disso na relacdo entre religidpolitica. O caso da
Turquia, um Estado laico onde, portanto, ndo héosighes dessa ordem, mas onde
mais de 90% da populacdo sdo mulgcumanos e levamspar vida e pratica social
cotidiana ritos e comportamentos originados a mpédeiincorporacdo da sua doutrina

religiosa.

Nesse sentido, pode-se pensar em projetos cultlgaianho religioso, mas que
transcendem a questdo religiosa, congregando aspeadtturais e estruturando-se
dentro de uma concepcdo de projeto cultural, comcé@so do Sirio de Nazaré, em

Belém (PAJ®.

Na terceira vertente, Canclini (2003) coloca awaltcomo uma forma de
configuracdo da hegemonia. Nesse caso, culturaliéaacpna em que ganha sentido o
exercicio do poder e as lutas contra-hegemonicssinA quando se diz que cultura é

aquilo que a Europa entende como cultura, estaeseando poder cultural.

Um exemplo disso é a percepcdo que muito claranperte ser observada nas
classes mais favorecidas — as chamadas elitegjuanse refere a musica classiEssa
variedade de musica (produzida em sua origem napBure uma arte alcada a uma
categoria superior em relacdo as outras, 0 que anfatas vezes alvo principal de

iniciativas difusoras, através de projetos culwyraio sentido de compartilha-la com

** Maior manifestacao religiosa Catdlica do Brasilaanevento religioso do mundo, reunindo
cerca de seis milhdes de pessoas por ano, reut@reardele uma série de eventos, que além
dele mesmo recebe patrocinio para sua realizacao.
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agqueles que supostamente ndo tiveram a chance deeteso a ela, o que, em outras
palavras, pode ser entendido como: “devemos dad@sta oportunidade de ouvir a
musica classica porque todos devem ter acessdurec(bu a qualidade artistica)”. Ou
seja, a visao sobre o que é dito como de “altaidadd” é trazida de forma impositiva

por quem originalmente a criou para aqueles qugagencem ao espaco produtor.

Por fim, na quarta vertente (2003), Canclini inserecultura como a
dramatizacdo dos conflitos sociais. Manifestac@stiaas, de maneira geral, como o
cinema, a musica, o espetaculo, a pintura, a fatiege os esportes seriam outros

modos de se falar dos conflitos da sociedade.

Essa ideia de cultura como representacdo, espeu#itte, interessa para
entender o que é a cultura inserida nos projettiarais e sua importancia na vida
social. Hoje, o espetaculo é algo que assume idpaie na vida publica. E as esséncias
dos conteudos dos projetos culturais em sua maigi@ tratar justamente dessa

“cultura”, daquela que abarca a espetacularizag8aranifestacdes artisticas.

No Brasil, por exemplo, os cadernos ditos “cul&itatomo o caso do “Segundo
Caderno”, do jornaD Globo— um dos principais do pais —, destacam como reultu
guase sempre questdes relacionadas ao espetacul@nda mais notadamente, a

“cancao”.

Em fevereiro de 2012, das 29 capas do “Segundor@a@de7 foram dedicadas
ao “espetaculo”, como o titulo da matéria dediceleiramente a cantora americana
Taylor Swift, “Jovem, famosa e neuréticdou “Los Hermanos S.A* que instava o

leitor a saber um pouco mais sobre a turné do gnusical Los Hermanos. A parte a

" «Segundo Caderno®) Globq 20 de fevereiro de 2012.
¥ «Segundo Cadernot) Globq 18 de fevereiro de 2012.
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qualidade do trabalho desses artistas, sem duvitimensao do espetaculo como algo

relevante na socializa¢do, assim como na agendatio&] impressiona.

Toda essa argumentacdo, porém, ndo pretende eswbtis vertentes como
modelos definitivos da ideia de cultura, mas sirectever como a cultura se inscreve
naquilo midiaticament® se classifica como cultura. Sdo destaque dosioendemais
meios midiaticos aquilo pode ser chamado de “caltde projeto passivel de

patrocinio”.

Entdo, o que observamos € a no¢do dos “processiagsste significacdo”, ou
seja, como essa coisa que caracterizada comonitiefthamada “cultura” se articula

com a sociedade. Ou como ela se relaciona comnmeia, a producdo e o poder.

Em vez de um sistema de significados, o que podemmasar de cultural nos
remete a um conflito seméantico nas fronteiras dBapos sociais. Sendo assim, é
possivel pensar esse modo de entender a dimenkéralcaomo estando ligada aos

processos pelos quais 0s grupos representam camerge o social.

Um exemplo disso é o que ocorre no pais no quefeeera producédo cultural
relacionada a tematicas especificamente regiof@solharmos os projetos culturais
ligados a musica “axé”, produzida na Bahia, veremos muitos deles vao tentar
interpretar ao seu modo e em seus ritmos e suas,l&maticas africanas. Desta forma,
0 que se quer € trazer a representacdo de aspéitasnos — palavras, sobretudo — no

contexto da musica baiana.

%9 Aqui o termo vem articulado ao conceito de miditio como o do processo de mediacéo
articulado aos dispositivos da comunicacéo e daader.
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Ou seja, o0 modo de entender a dimensao do pawauitiural tem a ver com o0s

processos pelos quais 0s grupos sociais representaretamente o social.

Um outro exemplo brasileiro para ilustrar o fatofuok ou o hip-hop ditos
estilos musicais de favelas ou de guetos, quargtesentam, em seus ritmos, melodias
e letras, sentimentos, historias ou pensamentasndeparcela excluida da sociedade ou

guestdes relacionadas ao movimento negro.

Sobre ofunk e ohip-hop Micael Herschmann, em seu livdfunk e o hip-hop
invadem a cenatrata dele mais como manifestagéo cultural do @prao género de
musica. Segundo ele, “no Brasil, o hip-hop é umaifestacdo cultural tdo expressiva
quanto o funk. Seus signos e emblemas estdo ctersi@ame presentes na industria
cultural (musica, vestuario, etc.) como um sinal identificacdo transnacional da

juventude dos anos 90" (HERSCHMANN, 2005, p. 183).

Canclini (2003) também analisa as mudancas na maargg@ consumir,
discorrendo sobre as novas formas de exercer darida Ele afirma que as pessoas
vao se dando conta de que muitas das questoe®naldas a direitos de cidadania, tais
como “quem representa meus interesses”, encontas respostas por meio mais do
consumo privado de bens e dos meios de comunickgdoassa do que pelas regras

abstratas da democracia ou pela participacao ealeth espacos publicos.

Ou seja, Canclini (2003) vé um exercicio da cidadentro de uma ordem que
€ a do consumo. Se pensarmos além da questdo atdamia e atentarmos para a
reflexdo dele sobre o conceito de cultura, suaisn&la dessa ordem do consumo

como geradora de identidade e também como fornd#fetenciacdo de culturas:
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Homens e mulheres percebem que muitas das perquidiasas dos
cidadaos — a que lugar pertenco e que direitosnigsda, como posso
me informar, quem representa meus interesses bam®cgua resposta
mais através do consumo privado de bens e dos meéos
comunicacado de massa do que pelas regras abstaat@snocracia ou
pela participagéo coletiva em espacos publicosNCIANI, 2004, p.
29)

Tal concepcéo integra-se, na pratica, com as égiaat publicitarias ou

mercadoldgicas. Muito diferente do passado, quataltala dessa mudanca:

Nos séculos XIX e XX, a formacdo de nacdes modepaamitiu
transcender as visdes aldedes de camponeses engilig a0 mesmo
tempo evitou que nos dissolvéssemos na vasta si&pelo mundo.
As culturas nacionais pareciam sistemas razoawaia preservar,
dentro da homogeneidade industrial, certas dife®ne certo
enraizamento territorial, que mais ou menos coiagidcom 0s
espacos territoriais, que mais ou menos coincidiam os espacos de
producao e circulacdo dos bens. Comer como espamiagileiro ou
mexicano significava ndo apenas guardar tradi¢c§escéficas, como
também alimentar-se com os produtos da propria edade.
(CANCLINI, 2003, p. 31.)

Ora, segundo ele, no entanto, agora ndo parece fiazita diferenca entre
consumir o que é de dentro, nacional, e o que férde estrangeiro, se considerarmos
gue estamos comprando um “carro Ford montado nanBsp com vidros feitos no
Canada, carburador italiano, radiador austriadmdods e baterias inglesas e eixo de

transmissao francé¢CANCLINI, 2003, p. 33.).

Canclini (2003) diz que os objetos perdem a relagédfidelidade com os
territorios originarios. Nesse sentido, ele ap@taltura como algo construido a partir
de um processo multinacional, oriundo de uma jurdgaliversas partes, como “uma
colagem de tracos que qualquer cidadao de quagbgurreligido e ideologia pode ler e

utilizar” (CANCLINI, 2003, p. 46.).
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Dessa forma, Canclini (2003) retira o consumo dea wsfera exclusiva da
publicidade ou de estratégias miarketing Por outro lado, ele ndo reduz a cidadania a
uma questao politica. Mas a analise dele partentke hipdtese de que é por meio de
escolher o que consumimos que definimos o queiésealou seja, que determinamos

aquilo com o qual nos identificamos.

E mais, ainda Canclini (2003) vai, entdo, trabath&deia de que a cidadania se
da também, sim, pelo consumo e que os direitosodsurnidor tém relacdo com uma
forma de pensar a cidadania. Ou seja, ser cida@idaliz respeito apenas aos direitos
reconhecidos pelos aparelhos estatais, mas tambkénefare a praticas sociais e

culturais.

Dessa maneira, seria justo pensarmos que a cidaeas direitos ndao dialogam
somente com uma estrutura formal de sociedade, \d&esao encontro de uma
possibilidade de reconhecer o “outro”, ou as “attamandas”, que seriam igualmente

legitimas.

E é ao repensar o conceito de cidadania, agorae&man com 0 consumo
(ainda que sem excluir totalmente a esfera pojjtigae Canclini traz o consumo
cultural para uma dimensé&o de cidadania. Ele paagxemplo, como a desilusdo com
as burocracias estatais, partidarias ou sindiegicém que a sociedade recorra a radio
ou a televisdo como forma de adquirir, por meicégsneios midiaticos, aquilo que o
poder formal ndo lhe proporciona: os direitos détéssde cidadania, como servigos

publicos decentes, justica para todos ou simplesnegechance de se fazerem ouvidos.

Na reflexdo de Canclini (2003), as mudancas solticais podem ser

representadas em cinco partes:

63



= um redimensionamento das instituicbes publicas;

= uma reformulacéo dos padrdes de convivéncia urbanos

= uma reelaboragcdo de “si mesmo” em razdo da forcaurda cultura
globalizada em face da nacional;

= uma redefinicdo da nogao de pertencimento e ickhgide

= uma passagem do cidaddo como representante de pimaoopublica ao

cidadao interessado em desfrutar de uma certadqdalide vida.

No entanto, essa grande reestruturacdo das pr&oce®micas e culturais, a
partir do século XX, aproximando as caracteristobsonsumo dos paises centrais e
dos periféricos, ndo significa que a auséncia deafalas formas tradicionais de
cidadania torne as massas consumidoras, bem conornasparticipantes dos meios

produtivos e dos processos decisorios politicos.

E ai ele coloca a seguinte questédo: “por que estssa tao facilitado aos bens
materiais e a cultura ndo vem acompanhado de umtiexepleno de cidadania?”.
Afinal, ndo deveria o direito de ser cidaddo comascmidor vir acompanhado do
direito de também fazer parte da producdo desses materiais e culturais,
simbdlicos)? Néao deixando a insercdo no poder promle decisério exclusivo as

elites?

Em resumo, o que estd na esséncia da andlise ddéinCa&nque ele traz a
guestdo de que se ndo estamos, ao “consumir” aufor exemplo, fazendo algo que
sustenta uma nova forma de ser cidadado. Enta@oaldui que, se a resposta for sim,
deve-se aceitar o fato de que o0 espaco publico &éth das classicas interacdes

politicas.
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O autor enxerga a cultura dentro dessa perspeafivaando que as identidades
culturais na pos-modernidade sdo transterritogarmultilinguisticas, estruturando-se
pela logica do mercado também. Assim, ser cidad@aié relacionado a cidade, onde
mora e exerce seus habitos de consumo, do queia.ratga, nesse sentido, ele coloca
as cidades com um papel verdadeiramente organidaddradi¢coes nacionais, ponto de

congregacao de um hibridismo cultural.

A cidade poderia ai ser entendida como aquilo egié relacionado a nos de
forma “proxima”, como naquilo em que € possivebesterdadeiramente inserido. O
que poderia ser ampliado para uma légica de quecidaddo” € mais relacionado aos
habitos de consumo cultural do que as praticasraigtentendidas como dentro de uma
ordem de “nacdo”. Dessa forma, a cultura nacioéal acaba, mas se reconstroi numa

memoria historica instavel, por meio de referéncidurais transnacionais, diz ele.

O exemplo que ele cita do passaporte ilustra bem ldma pessoa pode ser
brasileira e ter passaporte italiano, podendo larqoelos paises do Mercado Comum
Europeu e ser identificado da forma como ele decata como brasileiro, ora como
italiano, ora como brasileiro com cidadania itadiaAssim, como poderiamos pensar a
guestao da cidadania restrita a um sé pais? Osapéa ainda na questao do consumo,
se comprarmos no Brasil pela Internet um computadsrEstados Unidos e tivermos
problemas com o aparelho, os meus direitos comsucoidlora ndo estardo mais apenas
na esfera nacional, eles envolverdo a legislacé&e-americana (CANCLINI, 2003, p.

40.).

Outro fato que chama a atencdo, servindo como axeonplo, que bem se
encaixa na analise de Canclini € a quantidaderitecaa, por exemplo, envolvidos com

filosofia budista, estudando os Vedas,ganishads ou seja, € uma reproducao de
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cultos originarios e largamente praticados na imd@bsorvidos na vivéncia de uma
cidade grande do Brasil. O fato € que existe uncgasp identificatorio que faz com
gue essas pessoas de forma dinamica reiterem emteseidrio habitos que

conjuntamente sdo praticados em outro pais. Sastd@seque convergem para um

ponto tratado também por Stuart Hall, o hibridiszattural:

Algumas pessoas argumentam que o “hibridismo” m@etismo — a
fusdo entre diferentes tradicbes culturais — sda poderosa fonte
criativa, produzindo novas formas de cultura, mapsopriada a
modernidade tardia que as velhas e contestadagidages do
passado. Outras, entretanto, argumentam que oikibbd, com a
indeterminacdo, “dupla consciéncia” e o relativisipoe implica,
também tem seus custos e perigos. (HALL, 20051). 9

J& sobre os conceitos de identidade, Hall fez dl@ssicas distingdes: a do

sujeito do lluminismo; a do sujeito socioldgica do sujeito pés-moderno.

O sujeito do lluminismo estava baseado numa coldcepl@ pessoa humana
como um individuo totalmente unificado, sendo curdia identidade de uma pessoa ao

longo de sua existéncia.

A perspectiva iluminista do homem era, naturalmeatde que
ele constituia uma sé peca com a natureza e padillda
uniformidade geral de composi¢cdo que a ciénciaralahavia
descoberto sob o incitamento de Bacon e a oriemtaigh
Newton. Resumindo, ha uma natureza humana tacaregemhte
organizada, tdo  perfeitamente  invariante e tdo
maravilhosamente simples como o universo de Newton.
Algumas de suas leis talvez sejam diferentes, iatem leis:
parte da sua imutabilidade talvez seja obscureqdkas
armadilhas da moda local, mas ela € imutavel. (GEER008,
P.25)

Ja a nocéo de sujeito socioldgico refletia a cresceomplexidade do mundo

moderno e a consciéncia de que esse nucleo inwi®ujeito ndo era autbnomo e
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autossuficiente, mas sim formado na relacdo cortrdsypessoas importantes para ele”,
gue mediavam para o sujeito os valores, sentidgimbolos — a cultura — dos mundos

gue ele/ela habitava.

No entanto, esse sujeito, que carrega uma idemtidaidicada e estavel, comeca
a se tornar fragmentado, composto ndo mais apemasma@ Unica, mas de varias

identidades, algumas vezes contraditorias ou remvidas.

E é esse processo que produz, segundo ele, o osuyp€is-moderno,
conceitualizado como ndo tendo uma identidade fessencial ou permanente. A
identidade torna-se uma “celebracdo movel”: formadaansformada continuamente
em relacdo as formas pelas quais somos representadterpelados nos sistemas

culturais que nos rodeiam.

Outro ponto muito trabalhado por Hall (2005), assomo por Canclini (2003),
é o fato de essa identidade estar relacionada @megso de “globalizacdo” e seu

impacto sobre a identidade cultural.

As sociedades modernas sao, portanto, por defing@medades de mudanca
constante, rapida e permanente. Essa € a printigtgicdo que os autores, de um modo

geral, fazem entre as sociedades “tradicionais’ ‘en@dernas”.

Hall chama a atencao para o fato de que, se teisdsmles ndo se desintegram
totalmente, ndo € porque elas sdo unificadas, @@ seus diferentes elementos e
identidades podem, sob certas circunstancias, agurdamente articulados. E tal
articulacdo é sempre parcial, jA que a estruturaddatidade permanece aberta.
Entretanto, ele ressalta que ha aspectos positiges, pois 0 deslocamento, ainda que

desarticule as identidades estaveis do passadbgmarabre a possibilidade de novas
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articulacbes: a criacdo de novas identidades, dupém de novos sujeitos e o que ele
chama de “recomposicdo da estrutura em torno deéopamodais particulares de

articulac&o”(HALL, 2005, p. 73.)

Entdo, concluindo, o que ha de comum em toda efkx&o é que “cultura”
remete sempre ao relacionamento com as difereAg&s disso, a cultura vem a ser

sempre um modo de relagdo humana com o seu real.

No caso Brasil, € possivel perceber inUmeras idet¢is que convivem dentro
de uma dindmica multipla de processos identificesdrAssim, quando buscamos uma
identidade cultural, buscamos algo que possa daiqeom todas as representacoes que
antes faziamos desse real, aqueles principiosimecite estabelecidos da identidade.
Nesse contexto, o conjunto de categorias e segsedts projetos -culturais

patrocinados na ultima década no pais reflete bda dessa diversidade cultural.

Cultura para o patrocinio cultural €, entdo, hajeauespécie de marcacédo da
heterogeneidade que néo limita, mas ressalta eedge, que chama ao contato com o
outro, que conclama a formacédo de grupos, e qui s consumo, como forma de
legitimar sua existéncia. Ou seja, cultura aquianmbito dos objetivos do patrocinio
implica uma perda de forca da esfera individuglp ajue precisa ser exposto ao outro,
no momento em que consideramos a troca continugreapente, sem anular,

entretanto, as possibilidades de deixarem vir a &snsingularidades.

Para Sodré (2011), as nacdes sul-americanas odmrstitse a custa dessa
pluralidade, mas ao mesmo tempo negando-a. Saenagte foram de fato sempre
uma fonte de temores para 0s grupos estamentasigsoder, que, ameacados pela

ambiguidade identitaria em termos raciais, tendemladorar discursos de sintese
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monoculturalista para a sua legitimagcdo historieara o escritor, tais discursos
“empenham-se na elaboragdo de uma imagem de unidad@iatoria e ndo conflitiva
do fato nacional, ao passo que a realidade cukuigita de contradi¢des e diversidade”

(SODRE, 2011). Diz ele:

Cultura, por sua vez, vem a ser uma unidade ddifidagdes capaz
de falar — por mitos, ideologias, obras de expiess- da igualdade
de si mesma, mas sempre na corda bamba de um, lupitcé a
diferenca. Na diferenca, comeca o0 mistério de qive toda e
qualquer cultura — a alteridade, a estranhezaulfira responde,
portanto, pela identidade e pelas identificacGedtp i€, pelas
articulagcbes originais que fazem o Um ser si megm@io outro.
(MUNIZ SODRE, em entrevista concedida em maio diE120

Outro aspecto que deve ser abordado ao se pensanoeaituacdo de cultura
nesse contexto é o papel dos meios midiaticos a&ransmissao. Tal questao levanta a
relevancia dos eventuais beneficios dos equipamainttholicos, como a televisédo e as
demais tecnologias da informacéo — incluindo a @nga escrita e o radio —, para a

cultura.

Sobre isso Sodré, em uma passageRaieventando a culturaxpode:

(...) O desafio da producao simbdlica, na verdadesgjo humano de
sensibilidade profunda em face do real, é hojerlavabra a gerar suas
demandas fora da sistematizacao requerida pelaagib do valor do
capital (que comanda desejos/ necessidades, eodiidiferengas e
faz do imaginario mera alavanca de consumo) naidntele um
espaco social mediatizado, em que a tecnologiafjécp capaz de
produzir o seu préprio discurso sobre o mundo. Ejeena estetizacéo
generalizada da vida social tende a uma apologaligente do que
existe e se pde a servico exclusivo do mercadoDFEE) 1996, p.
129.)

Vai, assim, merecer atencdo agora a complexidadeunda nova ordem

tecnocultural. Nesse sentido, os meios midiaticostram que as formas econdémicas de
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uma ordem transnacional redimensionam ndo s6 numioportamentais, mas também

a maneira de perceber o que é cultura.

Poderiamos dizer que as teorias da cultura, demalgado, tentam restaurar a
unidade que néo existe mais, uma vez que se dititdonalizacdo da modernidade.
Sejam essas teorias voltadas para o passado, comlhampara a perpetuacdo das
tradicoes, sejam projetadas para o futuro, o quectaizaria 0 moderno, com base em
ideias como as de progresso ou de emancipacaontanidade, ndo podemos discorrer

mais sobre a conceituacéo de cultura com base eminita frente.

Sendo assim, o que € possivel observar de modw €lgue a nocdo de cultura
continua, na verdade, indefinida. Mesmo porquefatie a ideia de cultura como um

campo autdnomo é um fenbmeno moderno.

Com o capitalismo transnacional e o megaincremetioologico, amplia-se o
mundo, submetendo ao capital, direta ou indiretéeutras formas de regéncia da
realidade. Aqui a producgédo cultural diante da detaapor recursos sobre o que
chamamos de patrocinio, 0 que podemos também evasicomo mercado cultural (e
ndo mais apenas o Estado), € quem fornece os paisccenarios da identidade.
Enfraquece-se a ficcdo histérica da cidadaniaipalé emerge a figura do consumidor

Ccomo novo sujeito cultural.

4.5 Patrocinio cultural emarketing cultural: qual a diferenca?

As questdes que envolvem terminologia estdo sesmprem territorio onde se

desenrolam alguns embates no que se refere acuagaofiento das significacdes.
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Nesse sentido, este ponto do trabalho considerarmot ‘marketing cultural” em

oposicao ao de “patrocinio cultural” para tratarrdosentido de alguns conceitos.

Ja é lugar-comum dizer que o ternmodrketing € muito utilizado, mas nem
sempre bem compreendido. Nao é a toa que se temrassao de quariarketing é
palavra de largo espectro. Duas defini¢cdes resumnudase termo mostram concepcdes

bem abrangentes.

A primeira relacionanarketinga trés disciplinas: gestdo do produto, gestao de
clientes e gestdo de marca (KOTLER, KARTAJAYA, SEWAN, 2010, p. 29). Em
relacdo a tendéncia mais atual, em quarketing cada vez mais deixa de ser
considerado como sindnimo de vendas, “marketingifsig definir com clareza sua
identidade e fortalecé-la com integridade auténpi@ea construir uma imagem forte”

(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 50).

Nota-se que a evolucdo constante nas definicOggrdwm vai cada vez mais
ampliar seu conceito, dando conta de diversas GgesA diversidade de acepcodes
acompanhou as transformagbfes do mundo, mais aspe@hte no universo
empresarial, ditando uma necessidade de que seaitmrepresentasse outros tipos de

marketing como o social, por exemplo.

Ja no que se refere aarketingcultural, ele poderia ser definido como toda
acdo demarketing voltada para a elaboracdo e execucdo de um projdtaral
(MUYLAERT, 1995). Nesse sentido, pode-se afirmaisma marketingcultural ndo
estaria vinculado apenas a atividades culturais rambém a teméaticas. Assim, o

marketingcultural, por consequéncia, viria a semarketingque atinge seus objetivos
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de criar, comunicar e entregar algo de valor aes sw@keholders® por meio de

investimentos em ou de apoio a cultura, em suad@enal.

Em outras palavras, trata-se oh@arketingque se vai utilizar da cultura como
base tematica da sua estratégia de comunicacdo geaocestringindo a acles

publicitarias) e de relacionamento com seus vitdicos.

No entanto, ainda que pareca 6bvia, vale resgplaessa definicdo s6 se aplica
quando o produto, servico ou propésito-fim da esgnedo sejam o de fins culturais.
Ou seja, 0 conceito dmarketingcultural s6 € valido se entendidas suas agbes como
marketing e ndo como megocioda empresa, conforme Ana Carla Fonseca Reis

(2003).

A primeira associagdo entre capital e cultura, angd@enato, do modo como
entendemos esse conceito hoje. Por ndo ter umivabj@dmercial nessa relacado de
aportar recursos para a realizacédo de qualqueracéwnifestacdo no ambito cultural,

ele n&o estaria inserido no processongeketingcultural.

E visto como o resultado da paixao de seres de s¢msivel, tocados
pelo nobre apelo da criacdo artistica, que almmjawdevar a
producdo humana ao que ela possuia de mais beltetd?es de
grandes talentos, sem 0s mecenas efetivamenteeni@nds hoje
obras de incontestavel beleza, que ao longo dosloséo/ém

emocionando pessoas de todas as origens, idadegddegbes

artisticas. O mecenas tradicional, desinteressem@gor de recursos
financeiros ao campo das artes, aparece na litar&una historia
visando pura e simplesmente a garantia da maismsul@xpressao
artistica, para gozo e deleite dos que a ela t&ssac (REIS, 2003, p.
65.)

** Grupos e publicos que mantém relagcdo com a emmesgue simplesmente sdo de seu
interesse. Poderiam ser considerados catadkeholdersacionistas, 6rgdos do governo,
sociedade em geral, fornecedores etc.
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Longe da historicizagéo sobre a origem do termaeb&@s e Rabaca (2001, p.

465) tracam uma definicdo atual, ao afirmarem tiseade

modalidade de marketing institucional que se reakravés do
patrocinio ou do apoio a atividades culturais, parte da empresa,
nao necessariamente ligadas ao campo de sua déyidésando
influenciar favoravelmente o publico em relagdo ndagem da
empresa ou a atingir outros objetivos estratégicos.

Mas, conforme Leonardo Brant, em nem todos os gaisentendimento é o
mesmo. Segundo ele, o significado do ternmaarketing cultural” é diferente nos
Estados Unidos. L& existe, segundo ele, uma diviedse setor cultural. De um lado,
estariam as agdes referentes ao entretenimenémsoprodutos culturais realizados com
fins comerciais, e, de outro, o que ele chama tecam objetivos sociais. De acordo
com Brant, haveria dois fatores que regeriam egs# e&em dois grupos: o de ser
voltado para o lucro e aquele que conta com ingesitipor meio de mecanismos

fiscais, o que daria um sentido social a agéo @litu

Cultural marketing ou cross-cultural marketing para 0s norte-
americanos significa marketing de etnias, espeeaidd em
desenvolver agBes especificas para mercados camaraéricanos,
orientais, latinos, judaicos, entre outros. O smitdo marketing
cultural nos EUA estd incluido no conceito de Mérige Causas
Sociais (MCS). O patrocinio as artes pelas emprdgége-se as
organizacdes sem fins lucrativoso{profit organizations como
museus e orquestras, que se encarregam da prodwiimal.
(BRANT, 2001, p. 89.)

Mas, no Brasil, de fato, tudo que estiver relaailinaaos esforcos para
empreender um projeto cultural poderia ser entend@mo uma acao dmarketing
cultural. Entdo, a publicidade de um projeto caltdr uma acédo dmarketingcultural.

O patrocinio a um projeto cultural também seriameaxemplo. Ainda, uma acdo de

promocao se enquadraria igualmente nessa designacao
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Exemplos de atividades doarketingcultural de uma empresa seriam a criagéo
de um centro ou instituto cultural (como o Centralt@al Banco do Brasil), a
promocdo de concertos de musica em suas instal§gfgseto Quintas BNDES, no
auditério da sede do Banco, no Rio de Janeiroyogaio de espetaculos de teatro
(apoio financeiro do Bradesco a musicais cddagsaricandoHair e O violonista do

telhadd?).

Um desses exemplos pode ser classificado comocatioO patrocinio a pecas
de teatro é uma exemplificacdo clara de um paticaultural. Desse modo,
concluimos, logicamente, que todo patrocinio caltéruma acéo dearketingcultural,

0 que nao significa que todas as acOesndeketingcultural possam ser vistas como
patrocinio. E nisso, na distingio de abrangéndia &m conceito e outro, que consiste

a principal diferenca entre eles.

O apoio e o desenvolvimento de atividades cultun@is sdo exatamente o
mesmo que patrocinio cultural. Podemos dizer gpatmcinio esta dentro duix de
marketing cultural, composto, dentre outras acoes, pelagethgdes publicas, de

marketingdireto, de publicidade e de promocéo.

Assim como a linha que separa tais conceituacGéaue, também fica dificil
demarcar quando se da a primeira iniciativantiketing cultural ou de patrocinio
cultural. No entanto, alguns autores, como Mickgcker (2002, p. 33), tém feito
referéncia & Shell como a primeira empresa a im@stmarketingcultural no pais. O
projeto teria sido o de uma videoteca no qual, alénfilmes relacionados a petroleo,

também eram produzidos outros ligados a tematidagrais e educacionais.

“! Pecas musicais produzidas e encenadas nos dttinu@sanos no Brasil.
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JA Ana Carla Fonseca Reis (2003) afirma que ooind® uma série de
patrocinios culturais no pais esta relacionadoracegso de privatizacdes realizado nos
anos 1990, com “uma explosdo de patrocinios de ewvegtos, nos quais muitas vezes

0 patrocinio era empregado simplesmente como femtarde midia”.

Sobre projetos culturais, foco deste trabalho,h#pnada que se deva dizer desse
tipo de patrocinio em detrimento de outros, ponepamente o que rege uma decisao
sobre o0 que patrocinar esta relacionado com fapwedliares de cada empresa, como ja

foi dito.

No entanto, os investimentos em cultura tém muitdeaecer a marcas, sejam
elas globais ou locais. Esse investimento, contnéo,se efetiva mediante um projeto
cultural qualquer. E necessério que ele seja adecapolitica geral e de patrocinio da
empresa. Conforme a entrevistada 2, uma das coigasrtantes a ser observada
guando estamos lidando com recursos publicos amgstte o carater publico dele, o

gue néo significa que ele tenha de ser gratuito.

O projeto deve propor acdes concretas que promdnaraficios a comunidade e
que seja percebido como algo que faca parte delegratrario de uma imposicao, sobre
0 que me referi anteriormente como “poder hegenodnpor trazer uma concepgéo de

cultural gue ndo necessariamente esta inserideahdessa comunidade.

Mas, sem duvida, investir em cultura € um caminhe @ponta para a
consolidacdo da marca de uma empresa no mercadoorSeerarmos alguns dos
objetivos da deciséo de patrocinar um projeto calltd divulgacdo da marca; formacao
e fortalecimento da imagem institucional; relacioeato com seus publicos, externo

(cliente, fornecedores, comunidade de uma formal)gelinterno; aumento da vendas —,
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fica evidente que € preciso tracar objetivos clgpasa utilizar a cultura como
ferramenta denarketing de maneira que seja efetivamente uma acao gqsa pesvista
mais do que como apenas uma oportunidade parar@smplgo que possa ser sentido

como uma forga.

De acordo com os entrevistados 1, 2, 3, 4, 9 e aQppria cultura de cada
empresa, sua politica de comunicacao, suas esaatdgnarketinge seu planejamento
anual (com metas e objetivos estabelecidos) ses@igpre fatores primordiais no

momento de decidir o que patrocinar.

Todos os entrevistados entendem que isso pode ytaswezes evidenciar uma
configuracdo de projetos culturais originada peleraado e pelas politicas publicas
culturais em que as empresas, sejam elas privadashdicas, possam vir a fomentar
alguns setores da economia criativa da culturanassmo, primordialmente, agir mais
de forma receptiva aos projetos que de forma aeado assim, isso vai significar que
uma gestao cultural que ndo se restringe a reeetbemanda por recursos, mas também
ir a campo e fomentar projetos que estejam de aamwh suas diretrizes de patrocinio,

traga significativas contribuicdes e promova tramsfagcdes no setor cultural do pais.

4.6 Formas de apoio e de selecao

A forma como uma empresa decide realizar seu patecocultural vai muito
além das decisbes de seu corpo funcional lotad@rea de comunicacdo ou de
marketing Conforme averiguado nas entrevistas, sendo umaresan publica ou
privada, os caminhos escolhidos vao depender de aonmncédo da natureza da
empresa com seus procedimentos técnico-admimgtsatpassando por seus objetivos

estratégicos de comunicacao (dispostos na potitgaatrocinio) e dmarketing
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No que se refere aos recursos financeiros a setibrados no patrocinio, ha,
basicamente, dois formatos de aporte: o patroai&to e o indireto ou patrocinio
incentivado. Na linguagem informal entre gestorgsicais, conforme constatado pelas
entrevistas, essa divisdo também pode se dar sdbnasninacbes de patrocinio com
“dinheiro bom”, recursos proprios da empresa — seoentivos fiscais —, e com
“dinheiro ruim”, aquele feito no ambito de algumasdeis de incentivo fisc&lem

funcao do valor aportado no projeto.

No entanto, em relacdo ao primeiro formato, ha £a®m que 0Ss recursos
utilizados sdo oriundos de fundos de investimentdsirais** Nessa situacéo, no que

diz respeito a questdes contabeis, tais recurdosear tratados como um investimento.

Sobre o patrocinio incentivado, cabe aqui expli@lgumas das principais leis
de incentivo fiscal voltadas ao apoio de projetalsucais cujos proponentes sejam de

natureza juridica com ou sem fins lucratifbSao elag®

= Lei Rouanet (Lei n° 8.313/91) -Estabelece o Programa Nacional de Apoio

a Cultura (Pronac), a partir de trés bases:

1) Fundo Nacional de Cultura (FN¢)— O percentual de apoio situa-se na

faixa de até 80% do valor global aprovado do pogjsendo necessario

“2 As leis de incentivo fiscal visam & destinacaaeirsos financeiros que seriam recolhidos
em impostos para projetos culturais.

%3 S50 fundos de investimentos constituidos sob maate condominio aberto ou fechado e
cujos recursos sejam aplicados em projetos cuture@mo os Funcines (Fundos de
Financiamento da Indastria Cinematogréfica Nacionateferentes aos projetos
cinematogréficos.

“ Algumas empresas publicas fazem restricdes acoqgbaip de proponentes com fins
lucrativos.

“>Nao se incluem nas descri¢bes das leis aspectaalongo do ano foram alterados por
decretos e portarias; foi intengdo aqui me detdimha geral do que é estabelecido por cada
uma delas.
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que o proponente aporte em contrapartida 20% dedse e 0S recursos
ndo sdo da ordem da captagéo, ou seja, a decisfin dae aplicar € de
ambito governamental.

2) Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Figart Funcionam
similarmente a outros fundos de investimentos, iglisados pela
Comisséo de Valores Mobiliarios (CVM), com vantager que se
refere a incidéncia de imposto de renda.

3) Mecenato (renuncia fiscah) Considerando um abatimento de até 5% do
imposto de renda, para o valor do total autorizadaptacéo, ha faixas
de apoio diferenciadas em até 60%, 70%, 80% e 86%uncao do tipo
de projeto, sendo que nesse caso a decisdo de emapgutar € da
empresa patrocinadora, ainda que, no caso daaisstsse apoio esteja
condicionado a aprovacdo da Secom-PR e ao fatcs deraponentes

estarem aptos a captar.

= Lei Mendongca (Lei Municipal 10.923/93) Possibilita o abatimento do
Imposto Predial Territorial Urbano (IPTU) e do Inspm Sobre Servico (ISS)
em até 70% do valor total do projeto, sendo o pewned de abatimento de
até 20%.

= Lei de Incentivo a Cultura (Lei Estadual 1.268/2p86Cria o Programa de
Acdo Cultural, no qual o foco sdo projetos realimatio estado de Sao
Paulo. O percentual de abatimento fica limitadté20a2% da parte estadual

da arrecadacdo anual do Imposto sobre CirculacadVidcadorias e

%6 0 FNC é dividido em fundos setoriais: Fundo Setorial das Artes; Fundo Setorial da Cidadania,
Identidade e Diversidade Cultural; Fundo Setorial da Memodria e Patrimdnio Cultural
Brasileiro; Fundo Setorial do Livro e Leitura; Fundo Global de Equalizacao; e Fundo Setorial
do Audiovisual.
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Servigcos (ICMS) relativa ao exercicio imediatameartgerior e ao montante
maximo de recursos disponiveis, a ser fixado ema caxkrcicio pela
Secretaria de Estado da Fazenda.

Lei do Audiovisual (Lei Federal 8.685/93)Sob uma sistematica de compra
de cotas de filmes cinematograficos, a I6gica daps@® se da dentro de um
conceito de investimento, o que da ao patrocinaddireito a participacao
no lucro que o projeto possa vir a obter. Além depercentual de até 3%
no imposto de renda, com limite de aporte de R$II30es, é possivel ainda
para o patrocinador abater tal investimento dowsewo real. Outra opcéo de
abatimento do imposto € incidente na remessa deslue dividendos
decorrentes da exploragcéo de obras audiovisua@ngsiras no pais. Aqui o
percentual de desconto € de até 70%, mas os realmsabatimento devem
ser destinados aos investimentos de coproducadmm@s cinematogréficas

brasileiras.

Ja no que diz respeito a selecéo do projeto aaseygnado, ela pode se dar por

meio de trés format:

Selecéo publica Visa promover a concorréncia entre projetos, cotérios

de avaliacdo predefinidos, por meio de edital, eirddituicio de uma
comissao julgadora, que pode ser composta por nosmimternos ou
externos ou ser um grupo misto de julgamento (caembmos internos e

externos)'®

" Coleta de dados em sites e entrevistas, conforme anexo, sobre as formas de selecdo de dez
empresas patrocinadoras. Sdo elas: Itau Cultural, Petrobras, Vale, Usiminas e BNDES.

*8 No caso das empresas publicas, existe, conforme a Instrucdo Normativa Secom-PR n? 1, de 8
de maio de 2009, art. 32, uma recomendacdo para que os patrocinadores publicos adotem,
preferencialmente, processos de selecdo publica.
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= Chamada publica- Visa promover a divulgacdo de um processo azde)
com prazo determinado de inscricdo, mas, aindapmssa ter critérios
estabelecidos e divulgados, ndo conta com editaide precisa ser
estruturada por uma comissao julgadora.

» Escolha direta— Orientada em fungdo dos interesses estratégicode
oportunidade da empresa. Nesse caso, ha menoparénsia nos critérios
de selegdo, mas essa escolha pode se dar em fimg&oonhecimento do
carater de continuidad®de determinado projeto ou da singularidade e

relevancia do contetido artistito.

No entanto, é preciso, primeiramente, considerartqdas as formas de selecao
vao se dar no ambito da subjetividade, conformeeeistados 1 e 2, ainda que sejam
estipulados critérios de julgamento claros e olapsti No caso do uso de recursos
incentivados, j& existe, num certo sentido, umasptécao, realizada pelo Min€na
medida em que o0s projetos sofrem avaliacéo e argiisrelacdo as suas caracteristicas,

ao orcamento e a adequacao ao carater publicoogkiqr

E necessario mencionar esse ultimo ponto poisphétante a aprovagao previa
do MinC, é importante que o gestor de um patroaioim usos de recursos incentivados
observe a questdo de seu carater publico. Solmeaigntrevistada 1 diz que o que deve
ser observado quando estamos falando de recursagtirados € justamente o carater

publico do projeto. Na area de patrocinios cultuda empresa em que trabalha, que € a

* Projetos de continuidade s3o aqueles que mantém uma relagdo de patrocinio com uma
empresa a médio e longo prazos, como o apoio da Petrobras a companhias de danga (Grupo
Corpo e Companhia de Danga Deborah Colker)

% Um exemplo é quando o Programa Petrobras Cultural — Selegdo 2005-2006 decidiu criar a
Homenagem Especial Petrobras Cultural e concedé-la ao produtor de cinema Luiz Carlos
Barreto e ao cineasta Domingos de Oliveira.

>L Conforme normas e informag6es disposta no sitdido: www.cultural.gov.br.
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maior patrocinadora do pais no setor cultural, @n@adesses projetos apoiados tem
aprovagao com base nas leis de incentivo (mend9%esao sem incentivo), mesmo
gue nao seja um projeto incentivado em 100%. Segetal o fato de ja vir com a

chancela do Ministério da Cultura pode ser um ifadbr na observacdo do caréater

publico do projeto.

Os processos de selecdo publica sdo muitos variathss de maneira geral, a
analise dos projetos visando a selecdo dos que sfiivamente apoiados esta baseada
em critérios que devem estar estabelecidos eml.edfitapor meio dele que os
proponentes recebem informacgdes sobre a politigatlecinio da empresa, os valores

maximos de apoio, as formas de desembolsos dasoscentre outras.

Além disso, basicamente, esse processo passa igomdmentos. O primeiro,
em que sao considerados eliminados aqueles tidne tinadequados” as diretrizes de
patrocinio e ou 0s que ndo atendam ao estabelgeidoedital no que se refere a

documentacéo juridica.

Ainda que os critérios de pré-selecao sejam mait@eos, tomando como exemplo
a Lei Rouanet, os critérios de selecdo podem skafim trés: “que o projeto seja
relativo a segmento artistico contemplado, quesapte um orgcamento com despesas
em valores compativeis com o preco de mercado esjumwcumentos do proponente

estejam adequados” (OLIVIERI, 2004, p. 148).

Na segunda etapa, jA com base em um conjunto gEqe@assiveis de apoio,
definem-se os selecionados em funcéo da apresertagsanelhores caracteristicas para

atender aos objetivos da empresa com suas acfesrdeinio.
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Mesmo gue os critérios ndo possam ser Unicos, gaegl@ada empresa tem sua
politica de patrocinio, alguns podem ser consideradmo relevantes a todos. Ser um
projeto de continuidade é significativo. Por exemj#vando-se em conta que um apoio
possa se dar por varios anos, é importante entgndegsse investimento faz com que o
projeto atinja uma evolugéo na qualidade de suaspm&o, bem como nos esfor¢cos de
associacédo de marca do patrocinador a ele. Seduand-reitas da Costa (2004, p. 45),
a promoc¢ao da imagem comeca a alcancar sua makeir@dpartir do terceiro ou quarto

ano de realizagéo.

Outros critérios de relevancia comum nos processbetivos, por meio de

editais, sao:

= caracteristicas e qualidade de elaboragéo do projet

= originalidade;

= potencial de difusdo da cultura brasileira e deefotm & producéo artistica
nacional;

= capacidade de estimular o desenvolvimento econbmiamcial do pais
(criacdo de oportunidades de negocios, geracdoralmlito e renda,
capacitacao etc.);

= qualificacdo e capacidade de realizacdo da ingiduiresponsavel pelo
projeto e dos profissionais envolvidos;

= abrangéncia do acesso publico previsto (gratuidéderancia, formacéo de
plateia em regides de baixo acesso a atividadas aigl);

= acdes socioeducativas e de fomento a cidadania;

» adequacédo do orcamento as caracteristicas e aiwobjdo projeto;
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= contrapartidas de imagem e sociais oferecidas daoogp@ador pelo
patrocinio;

» estratégia de divulgacdo e potencial de visibikdgzhra a marca do
patrocinador diante do projeto, considerando susicGo em face de
eventuais outros patrocinadores; e

» adequacéo a disponibilidade de recursos orcames@wi patrocinador.

Ainda sobre o processo de selecao publica, a Sdefine, por meio de portaria,

0 seguinte:

Art. 24. Os processos de selecdo realizados ptal eltiverdo
ser publicados no sitio do patrocinador e no DidadJniéo ou
em outros meios que assegurem sua divulgacao.

Art. 25. Na selecdo de projetos, os patrocinadoiegerdo
observar os principios da economicidade e da rdizate e
assegurar:

| — ampla divulgacdo de todas as etapas do prqcesspuso
de novas midias e novas tecnologias de comunicacao;

Il — clareza e objetividade dos regulamentos aodiggo do
publico interessado;

Il — definicdo dos prazos de inscricdo, montarderetursos,
segmentos e faixas de distribui¢gdo, quando forso.ca
Paragrafo dnico. As informacdes sobre o0s projetés n
selecionados por limitacdo orcamentaria poderdo ser
disponibilizadas a outros patrocinadores publiagoprovados.
Art. 26. A publicacdo de editais e a constituic&cdmissoes
de selecdo por parte dos 6Orgdos e entidades dewgerdo
comunicadas previamente a SECOM, que decidiradieaira
representantes para integra-las.

Art. 27. E recomendavel que o patrocinador realiignas de
capacitacao destinadas a facilitar o processo si@igdo dos
interessados.

Quando a selecao nao é feita por meio de seleddlcgla forma de selecéo
dos projetos ndo deixa de lado necessariamentealssearsob muitos dos critérios
citados. De acordo com os entrevistados 1, 2 ed® empresa, tanto privada como

publica (que pode e deve, quando necessario, exaeaepoder discricionario), pode
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abrir mdo de um processo publico na escolha dos @®jetos em razao de interesses

estratégicos.

Nesse caso, ha um interesse especifico em detelonprajeto, ou mesmo por
motivacdes relacionadas ao tempo de sua tramifdedde o pleito por patrocinio até a
etapa de contratacdo), quando néo seria possiwgbrcuos prazos de um edital de
selecédo publica. Podem ser chamados de projetest®lha dirigida” ou de “escolha

direta”.

Um interesse da empresa em um projeto culturakcésmepode ser guiado por

cinco objetivos estratégicos nas seguintes linhas:

= mercadolégica quando a empresa precisa associar um produtadesuna
marca) a determinado projeto cultural, visando auarerenda;

= oportunidade quando a empresa detecta um projeto que fatotesnes
naquele momento tornam ele atrativo;

= suporte de politica publicaquando a empresa (mais especificamente a
publica) precisa patrocinar determinado projeto &mcdo de uma
solicitagcao vinda do governo, considerando a ingpaia do projeto como
estruturante e relevante para a sociedade;

= emergencial quando, em fungdo de acontecimentos ndo preyisthao
catastrofes da natureza — chuvas fortes ou inuedagfa empresa aporta
recursos em projetos que precisem, em carater gincia, dos recursos,
sendo essencialmente esse caso 0 que englobaoprdetrestauracéo e

conservacao do patriménio histérico nacional; e

*2 Critérios baseados no que os entrevistados alaondzzmo relevante e nos estabelecidos pela
Secom, conforme coletado no site: www.secom.gov.br.
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= homenagemguando a empresa decide, em carater de homenpgestigiar
determinado artista envolvido com o projeto, num@pg@sta de eleger uma

dimensao de caracteristidasrs-concours

Além de todos os critérios mencionados, é impaetanat processo de escolha
observar a capacidade interna da empresa em gerprbjetos. Nesse sentido, também
devem ser consideradas questdes como sazonaliddaka de realizacdo para melhor
operacionalidade de acompanhamento e contratac@Tursos humanos disponiveis,

assim como as dotacfes orcamentarias.

4.7 Formas de avaliagdo dos resultados da agéo derpcinio

Assim como se confunde com outras acdes de congdiaica patrocinio, como
a maior parte delas, é dificil de ser avaliado we diz respeito aos resultados de suas

acoes.

De fato, pouco se sabe exatamente quais os ethtosna acdo de patrocinio.
Inicialmente, podemos pensar que a dificuldade eatiaa seus resultados consiste em
estar tal analise sob duas 6ticas, a de quem peareale quem é patrocinado. Ou seja,
de que resultados estamos falando? Os que semefag objetivos da empresa ao

associar sua marca ou aos do proponente na réalidagprojeto?

Ana Carla Reis vai dizer sobre isso que

Uma das maiores dlvidas dos que buscam complengraar
atividades tradicionais de comunicacdo com as dd&atiag
cultural diz respeito a avaliacdo dos resultadofinaly
tomando por base que o marketing cultural € investto e
ndo uma despesa, supde-se que deva gerar retorno.

(...) Entretanto, é preciso salientar dois aspedm primeiro

lugar, o marketing cultural € uma ferramenta redatiente
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nova e, com isso, a mensuracao de seus resultattesda
mesma falta de instrumentalizacdo que as ferramenta
tradicionais experienciaram em seu inicio.

(...) Em segundo lugar, a dificuldade de matemgdiaa
atribuida ao marketing cultural na verdade nacéllpedpria e
diz respeito, sim, a toda uma &rea ainda tachathaumm certo
tom de inferioridade como “subjetiva”, ja que suamfificacdo
exigiria uma série de modelos aproximativos cocieteando
variaveis complexas e ndo lineares.

E compreensivel, entretanto, que a empresa busquag de
estimar o retorno que seu investimento |Ihe traz,temmos
financeiros ou ndo, conforme o0s objetivos que estiv
perseguindo. (REIS, 2003, p. 120.)

Tanto quem patrocina como quem solicita o patroaiievem medir de alguma
forma os seus resultados. Conforme pode ser cadstgtelo levantamento de dados
das entrevistas, no entanto, ndo ha um formatooUmicuma metodologia comum a
todos os envolvidos no processo de gestdo de patpsendo utilizadas formas

variadas para medir a eficacia dos projetos.

A pesquisa de opinido, nas modalidades quantit&igaalitativa, pode ser a
primeira resposta quando falamos em medicdo ddtades. No entanto, os dados
levantados sO servirdo se tivermos parametrosgdemder se 0s resultados previstos

foram alcancados.

Ora, é preciso, antes de mais nada, definir o queusr com o0 patrocinio e
estabelecer os objetivos para cada acao patrocihedsa dinamica, a avaliagdo deve
ocorrer antes da realizagdo do evento, durant@cepso de selecdo, e depois da sua
ocorréncia. E, nos casos de projeto de continujdadeedicdo deve ter uma linha de

analise também comparativa com 0s anos anteriores.
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No caso de projetos esportivos de alto rendim&egiste um fator de carater
racional que é o quanto determinada modalidadeegomns obter de medalha. Ainda
assim, o processo nao é tao facil de ser avaliéglucer e conseguir titulos ou medalhas
nem sempre € um fator a ser observado de formadsau simplista, no ambito do

patrocinio esportivo.

Vejamos um caso dearketingesportivd* na modalidade de MMA: Em 2007,
um dos principais campedes do UF®odrigo Minotauro, recebeu uma proposta para
associar sua imagem a uma nova marca de artigagegemarciais chamada Pretorian.
A marca ainda néo tinha iniciado sua distribuiga,imagem do Minotauro seria uma
Otima estratégia para desenvolver a marca da empresmercado por meio do
patrocinio. Minotauro e a Pretorian fecharam acal@articipacdo em vendasyalty
de 6%). No primeiro ano, ele ganhava pouco maR%l2.800 por més sobre as vendas,
mas a Pretorian cresceu, e, anos mais tarde,ieipegfio do lutador chegava a alcancar
cerca de R$ 70 mil por més. Entretanto, com o pakssses anos, a situacdo do atleta
mudou. Minotauro estava desacreditado; vindo denadg derrotas e uma série de
cirurgias, ele vivia a ameaca de uma aposentagre@oce. E com esse quadro que ele
recebe uma notificacdo dizendo que a Pretoriannm@is o patrocinaria. O atleta se
sentiu traido, porque o corte aconteceu justamgud@do ele se preparava para uma
tentativa de volta as lutas, em agosto de 2011primoeiro UFC do Brasil. Meses

depois, Minotauro venceu no Rio de Janeiro a saade maneira triunfal, por nocaute.

>3 Prética esportiva que tem potencial para atingiivel olimpico.

** 0 Globq “Caderno de Esportes”, 30 de novembro de 2011.

> Sigla paraMixed Martial Arts também vulgarmente conhecido como “vale-tudo”,
modalidade competitiva entre lutadores de varigesanarciais — jiu-jitsu, karaté, judd, boxe
—, com regras e juiz como qualquer outra modalidiadeategoria esportiva de luta. Apesar de
muito conhecida no mundo h4d mais de uma décadaagspem 2012 houve no pais
transmisséo de lutas de MMA na TV aberta, projetaaitetas como os irmaos Minotauro e
Minotouro e Anderson Silva.

%% Ultimate Fighting Championshjprincipal campeonato de MMA.

87



A Pretorian perdeu a oportunidade de associar saargarao atleta em um dos seus
momentos de carreira mais midiaticos, quando sagem transcendeu a de atleta de
luta e passou a representar a de “superacdo”. ®eépoieito, Minotauro foi escolhido
homem de negoécios do ano pela Associacdo Brasdeirslarketing (ABM), sendo o

terceiro atleta depois de Pelé e Ayrton Sennaebsr@ homenagem.

A pergunta que fica, ao vermos um caso de retidadaatrocinio, €: “tudo o que
importa é vencer?”, “é isso que se espera de umioglamento entre patrocinadores e

patrocinados: enquanto vencer, apoia-se; quandempeetira-se o apoio?”.

Ou seja, nada parece mesmo exato numa avaliagésutados de uma acao de
patrocinio. H& questdes de ordem da intangibilidedavaliacdo dos resultados de um
investimento em patrocinio. Muitas vezes, o aumel®@o/endas nem é considerado,
pois se trata de uma acgéo que objetiva retornmmdgem, e ndo o aumento de “venda”.
O que estd em foco, quando falamos de qualquerdg@atrocinio, € o envolvimento

dos consumidores em torno da marca:

Para fazemarketingda missdo da empresa ou do produto junto aos
consumidores, as empresas precisam oferecer umadanide
transformacao, criar historias atrativas em toreta & envolver os
consumidores em sua concretizagéo. (...) Lembdesgue a misséo
estd em primeiro lugar e o retorno financeiro veirme resultado. A
melhor abordagem para difundir a missdo € conttoims. Contar
histérias em torno da missdo tem a ver com a ag@&dr de
personagens e de um enredo baseado em metéfawsppsaencer 0s
consumidores em conversas sobre sua marcam@wermendo
consumidor é o segredo para fazer a diferenca. Agai os trés
principios domarketing da missdo junto aos consumidores: uma
abordagem inovadora, uma histéria que comova asoagse 0
empowerment do consumidor. (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 73.)
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E preciso que, antes de analisar se um projetaralijpode atingir os objetivos
do patrocinador, seja visto se ele é capaz de ettendeus proprios objetivos. Projetos
mal formulados, por exemplo, cujos proponentesiséfexperientes ou simplesmente
com pouca qualidade, podem comprometer ndo sorasnteetas do patrocinador, mas

primeiramente a prépria execucdo do projeto (CODA4, p. 94).

Numa perspectiva abrangente, seria importante cuolkas as expectativas
fossem consideradas, a do patrocinador e a docpsdo. A principio, a realizacao de
pesquisa de opinido, qualitativa e quantitativangéa forma fundamental para se
entender os resultados tanto para o patrocinadortgyara o proponente. Ocorre que
pesquisas sdo onerosas, e no caso de empresaapdve-se fazer unti@itacdo, o
que demanda demasiado esforco operacional intpmgipalmente se a opcéo for

dentro da modalidade “melhor técnica e preto”.

Outra forma € aquela referente a ferramentas baseaith metodologias de
analise de critérios relacionados ao projeto gpa#pcinado — potencial para projetar a
imagem desejada, cobertura do publico-alvo, orggédia da atividade patrocinada,

entre outros —, com atribuicdo de notas e pesasgaaia um dele¥.

Um ponto importante aqui € o entendimento sobrebjet@ do contrato de
patrocinio, fato que gera muitas controvérsias ealiaxdes de cunho estritamente
juridico. Afinal, sendo um contrato administrativogue se compra ou que Servico esta

sendo contratado? Qual é o objeto desse contrato?

" Conforme a Lei 8.666/93, trata-se de licitacdo qmmcorréncia, cuja proposta é escolhida
com base na maior média ponderada referente as obt@as nas propostas de preco e de
técnica.

*8 S840 exemplos modelos como o proposto por John Agean ou como o RVA Relative
Assessment Valy@valiacdo do Valor Relativo), criado por Alfredt8eiber e Barry Lenson.
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Ora, 0 objeto do contrato, aquilo que se quer, grailalmente, pode ser definido
em duas palavras: retorno institucional. E essavpalque todos os 12 entrevistados
associam primeiramente ao patrocinio cultural. Ajge essencialmente é da ordem da

intangibilidade, de dificil medic¢ao.

Além das formas citadas, o relatorio de avaliag@mtido na prestacdo de
contas, do proprio proponente realizador do projatnbém servira como fator de
medicdo. Ou seja, 0 proponente podera auxiliar tooggaador com dados sobre a

realizacdo do projeto no que se refere aos resgltad

Mas, em linhas gerais, as questbes a serem caadédepara saber sobre o
guanto de retorno institucional é possivel se obtelem ser resumidas nas seguintes,

conforme dados das entrevistas:

= As atividades realizadas no projeto correspondex@aprevisto?

= A organizacgéo e a execugdo do projeto podem seidmadas excelentes,
boas, regulares ou ruins?

= Avisibilidade da marca do patrocinador foi satisfea?

= Os temas abordados para o trabalho técnico oufaema sua area foram
muito relevantes ou pouco relevantes?

= De que forma pode ser identificado o beneficio gusrojeto trouxe para o
patrocinador (gerou negdécios, aumentou o relacien&ncom clientes,
adquiriu novos conhecimentos sobre o setor de @&udgmentou o setor em
gue atua, estimulou o debate sobre algum temdisaynte para ele)?

» Existe recomendacdo para que seja feito novo paiboem uma proxima

edicao do projeto?
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Essas questbes podem ser multiplicadas em muitkiaspisemelhantes ou
complementares. Ha hoje muitos estudos e aplicai@ssstemas sendo desenvolvidos
em que esses critérios recebem pontos com o irdeitar valoracdo a cada um deles,
de acordo com os interesses de cada empresa. Assifmal € possivel se obterem
notas num processo em que se supde uma objetivagaa, tentativa de ir além de uma

avaliacdo somente subjetiva.

Cristiane Garcia Olivieri (2004) faz um critica lslinistério da Cultura, quando
afirma que nédo sdo tomadas medidas de controlélis@nle performance ja que nao é
implementada “qualquer medida de acerto de rotairdmntivos, e quando o faz nao
leva em conta o conhecimento acumulado e os obgetia politica cultural do Estado,

mas a pressao de classes ou desejos de clientes”.

Vejamos também outro aspecto fundamental paraa@ae acompanhamento
presencial por parte dos gestores do projeto. Blugaes, estar presente no projeto, ou
acompanhar sua execucdo, quando ndo estamos falendwentos, € fundamental.
Sentir como foi a reacdo do publico a um espetdeutepercussdo de uma palestra, é
algo que nédo tem o mesmo sentido se vier descutoanprestacdo de contas do
proponente ou, ainda, que ndo pode ser transferidibamente numa classificacéo por

notas e pontos.

Sobre isso, 0 entrevistado 2, é enfatico: “E poeestar |4 para ver”, ir além

daquilo que é descrito pelo proponente em rela@iwlipping de imprensa.

> Das empresas publicas e privadas que tiveramgestisres aqui entrevistados, todas mantém
metodologias como a descrita. Além disso, a bibdifig referencial do trabalho em suas
menc¢des ou capitulos dedicados a avaliacdo e nagdsude resultados, aborda mecanismos de
controle desse tipo, como usualmente praticados.
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Sendo assim, os patrocinadores podem avaliar esubados por pesquisas, por
relatérios, por meio da prestacdo de contas apeskes pelos proponentes ou por
ferramentas de pontuacdo de critérios. O importdngele se tenha em mente que 0s
processos de avaliacdo devem estar de acordo coaraageristicas do projeto e levar

em conta 0 montante de recursos aportados.

A avaliacdo em torno de um projeto de patrocinidepser feita com base em
pesquisas qualitativas e quantitativas ou em méigés baseadas numa matriz de
pontuacdo e de peso para 0s critérios, mas vasesgore atravessadas por questdes
transversais de ordem subjetiva. Nesse sentidtaré que deve haver uma sinergia
entre os componentes do projeto — caracteristi@@s, objeto, tematica, pessoas
envolvidas — e 0 que o patrocinador quer. O ideglie€ haja uma conjuncao entre os
principais atributos do projeto e a marca do patemtor. De fato, se considerarmos
como base de planejamento para atingir os objefiwvopostos critérios de natureza
intangivel, podemos admitir que o0 aporte de recussam projeto de patrocinio € um

investimento que ndo pode ser avaliado exclusiveermor dados exatos.

A tabela a seglif é um exemplo de uma linha de metodologia de ppsps
critérios para se chegar a uma nota final, visam#wlir a eficacia do projeto. E
importante atentar que, aléem de uma avaliaciosmigdeve fazer suas consideracoes,
tendo em conta uma anélise mais aprofundada satleewsn dos critérios, uma vez que
estamos falando de critérios subjetivos, sobre wmsga valoragcdo, ainda que por

nameros, ndo pode ser encarada de forma exata.

% Exemplificacdo de um modelo simplificado de medigé resultados, composto de dados e
de informacdes de metodologia de avaliagcdo deriostéutilizada pelo BNDES e pela
Petrobras.
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Também é valido ressaltar que a avaliagcdo de ri#édsias, apds a realizagdo do
projeto, pressupde a mensuracéo deles numa ettgrepgrou seja, avalia-se na selecao
e durante a relagdo de negociacdo, visando celebrantrato de patrocinio entre as

duas partes interessadas (patrocinador e patrajinad
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CRITERIO (notas de 0 a 5) PESO| NOTA | TOTAL
Relac&o do projeto com a empresa
Politica de patrocinios 2
As &reas de atuagdo da empresa 2
Aspectos do projeto
Credibilidade do proponente 2
Objetivos, metas (quantificadas) e indicaddesavaliacao 2
Relacionamento com o patrocinador 1
Potencial de replicacdo em outros locais 1
Divulgacéo 1
Contrapartida
Contrapartidas oferecidas 5
Retorno institucional de imagem
Publico presente 2
Potencial de captacao 2
Midia espontanea 1
Aplicagédo da logomarca nos materiais de divulgacao 2

TOTAL GERAL

OBS.: 00-30: fraco; 30-80: regular; 80-100: bom; 100-150: 6timo.
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Sobre cada um desses critérios, podemos obseseguinte:

Politica de patrocinios:é avaliado se o projeto se enquadra na politica de
patrocinio da empresa patrocinadora. Muitas vezegie esta escrito no
projeto ndo esta de acordo com o que acaba serdotago, ndo havendo
afinidade com as diretrizes estabelecidas pela esapno que se refere a
associacdo da marca com determinados atributosekxémplo para esse
caso € quando uma empresa tem como diretriz a detizacdo do acesso
ao projeto cultural, o proponente apresenta conmmacteistica acesso
gratuito, mas, no momento de realizacdo do eveéntapntado um espaco
amplo reservado para convidadaegs, implicando uma diferenciacéo entre
dois niveis de publicos, que pode dar a percepeamrd evento no qual o
acesso a tudo que ele oferece néo € para todos.

As areas de atuacdo da empres& avaliado se o projeto tem relacdo com
as areas de atuacdo da empresa. Se a empresa &ralagao forte com o
desenvolvimento sustentavel, projetos que abordeematica, como uma
exposicdo de fotografias da Amazbnia, podem ser axamplo que
demonstre essa afinidade.

Credibilidade do proponente: € avaliado o grau de profissionalismo e
representatividade no meio cultural do proponeniepoodutor cultural
envolvido no projeto.

Objetivos: sdo avaliados quais os objetivos que o proponemtecom o
projeto, o que ele pretende realizar. Nesse aspaluservam-se a clareza da
exposicao das metas e os indicadores de avaliacao.

Relacionamento com o patrocinador: é avaliada a forma como o

proponente atendeu as demandas do patrocinadarensegefere a aspectos
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nao estabelecidos em contrato, como agilidade estggao de informacdes,
capacidade de responder as duvidas suscitadasgo da acdo e de criar
mecanismos facilitadores no acompanhamento dotproje

Potencial de replicacdo em outros locai€ avaliado o potencial de levar o
projeto para outros locais ou de replicar a suizeg#@io. No caso de um
espetaculo de teatro, por exemplo, € interessantesiderando 0s custos
empreendidos de producgao, haver a possibilidadedencia.

Divulgacdo: sdo avaliados o plano de midia, caso haja pubtleida
envolvida; se o projeto contara com assessoriengesnsa; e os materiais de
divulgacdo, em que estara exposta a marca do etdor, tais como
banners folhetos, cartazes.

Contrapartidas oferecidas: sdo avaliadas as contrapartidas (de retorno de
imagem, negociais, sociais) em funcéo do valocatio de patrocinio.
Publico presente: é avaliado o publico presente ao evento em relagdo
publico estimado.

Potencial de captacdo:é avaliada a possibilidade de conseguir outros
patrocinadores e apoiadores envolvidos no proje® sgjam adequados a
realizar um copatrocinio ou simplesmente um patioc€onjuntamente.

Midia esponténea: € avaliada, por meio delipping de noticias, a

repercussao do evento na midia espontanea.
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PARTE 2

O PATROCINIO NO SETOR PUBLICO

5. ESTUDO DE CASO
5.1 Contextualizacdo do patrocinio no setor publico

Ao falarmos de patrocinio publico e patrocinio ade no Brasil, estamos nos
referindo a praticas de patrocinio que se dao eam drdens: a ordem publica e a ordem
privada. Isso significa dizer que o patrocinadodegpeer uma empresa, um Orgao ou
uma instituicdo publica (estatais, autarquias, sténios, agéncias reguladoras etc.) ou
ainda uma empresa do setor privado.

A primeira ideia que se tem antes de observar iasipais diferencas entre as
duas sistematicas € que ambas diferem por umiardée poderia ser resumido pela
expressao “liberdade operacional”. A sistematies éormas de atuar no patrocinio do
setor privado estdo sob a responsabilidade, oalerdgra administracdo basicamente da
propria empresa, ainda que ela tenha de consideautiizacdo de recursos no ambito
das leis de incentivo fiscal.

No caso do patrocinio publico, as acdes de paimséo menosvres, uma vez
que em torno dele estdo os Orgaos de governoifisdates (Tribunal de Contas da
Unido — TCU) e controladores (Controladoria-Geral Wdnido — CGU e auditorias
internas), além de estarem sob uma otica de psalohadas a politicas publicas.

Existe uma divisdo entre Estado e sociedade, utha §eparatoria entre a esfera
publica e a esfera privada. Mas, enquanto o setoligo vai estar limitado ao poder
publico, o setor privado contempla o “publico”, saterando o fato de que tal dimenséo

comporta pessoas privadas.
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Embora se possa reconhecer a natureza de diferentgasas duas préticas de
patrocinio, notam-se também varios pontos similareee ambas. As modalidades, as
formas de selecéo, as formas de avaliacao e osvolsjele obter retorno de imagem sao
muito parecidos.

Assim, o ponto para onde converge a principal €lifea entre as esferas publica
e privada no que concerne ao patrocinio vem a sargoadramento juridico dessas
acbes. Em funcéo disso, surge de imediato uma grquestdo que divide essas duas
dimensdes: as formas de contratacéo e de libedsgéecursos.

No setor publico, a contratacdo dos projetos @ feit &mbito da Lei 8.666/93,
pela qual o patrocinio é enquadrado como uma ii@kitade, como contrato
administrativo. Consequentemente, dependendo d@seanaridica, numa linha mais
conservadora € possivel que a liberacdo de recassejs condicionada a fatores como
a apresentacéo de garanfias.

Desse modo, no setor publico ganha relevancia ast@uede definir
objetivamente o que é patrocinio, retirando qualtpago nebuloso que traga possiveis
similaridades entre sua natureza e outras acfesomenicacdo. Se em relagdo a
publicidade h& todo um conjunto de normas, disposta Lei 12.232/2016 para
esclarecer as distin¢gdes entre os termos, j& nAod&pensar 0 mesmo no que se refere
a “promocao”, a “doacdo” ou ao “apoio”, por exemplo

Antes de continuarmos nossa reflexdo sobre o gétaico, faz-se necessario
registrar que tomaremos como empresas, oOrgaostieligiees do setor publico os

integrantes do Sistema de Comunicagdo de Govern®atter Executivo Federal

®1 Esse constitui um forte elemento de dificuldadang tratamos de proponentes de projetos
culturais, cuja esséncia do trabalho € sua for@iva e sua capacidade de idealizar e
executar o proprio projeto.

®2 Lei que dispde sobre as normas gerais para Egitag contratacdo, pela administragéo
publica, de servigos de publicidade prestadosmermédio de agéncias de propaganda e da

outras providéncias.
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(Sicom)® Mais especificamente, dentro desse conjunto, gsremas publicas e as
sociedades de economia mista que fazem parte ddté&denPatrocinios da Secom. Séo
exemplos destas: Banco da Amazodnia S.A.; BancordsilBS.A.; Banco do Nordeste
do Brasil S.A.; Caixa Econdmica Federal; Casa daddado Brasil; Centrais Elétricas
Brasileiras S.A.; Centrais Elétricas do Norte dadirS.A.; Companhia Hidro Elétrica
do Sao Francisco; Empresa Brasileira de Correid®légrafos; Petroleo Brasileiro
S.A.; Petrobras Distribuidora S.A.; e BNDES, emarssbre a qual este trabalho se

detém mais adiante.

Principais atores do setor publico

O patrocinio cultural no setor publico é influenlta auditado, fiscalizado e
acompanhado por alguns 6rgaos. Destaco a seguinsaldos que considero mais

importantes:

A Controladoria-Geral da Unido (CGU) é o 6rgdo do governo federal
responsavel por assistir diretamente o presidemt@eapublica no que se refere
aos assuntos que, no ambito do Poder Executivejaastelacionados a defesa
do patrimdnio publico e a transparéncia da gestado. atividades da CGU: o
controle interno, a auditoria publica, a prevenedm combate a corrupcdo e a
ouvidoria. Criada no dia 2 de abril de 2001, pekdia Provisoria n° 2.143-31,
a CGU teve como propésito declarado o de combaterambito do Poder

Executivo Federal, a fraude e a corrupcao e promawdefesa do patrimonio

%3 Sistemas de informac&o que tratam de acdes denicagéio de governo tanto de publicidade
guanto de patrocinio.
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publico. E sua fungddar o devido andamento as representacdes ou daslnci
fundamentadas que receber relativas a lesdo ampato publico nacional.Ao
constatar a omissdo da autoridade competentegerlapbder de requisitar a
instauracao de sindicancia, procedimentos e prosesiministrativos outros. A
CGU encaminha nesses casos a Advocacia-Geral d AGU/PR) os que
configurem improbidade administrativa. Para is$®pede promover a atuacao
do Tribunal de Contas da Unido, da Secretaria deiRReFederal, dos 6rgaos do
Sistema de Controle Interno do Poder Executivo &de quando houver
indicios de responsabilidade penal, do Departamdat®olicia Federal e do
Ministério Pudblico, inclusive quanto a represenésc@®u dendncias que se
afigurarem manifestamente caluniosas.

e O Tribunal de Contas da Unido (TCU) é o 6rgdo do governo federal
responsavel por apreciar as contas anuais do pneésida Republica; julgar as
contas dos administradores e demais responsavedinteiros, bens e valores
publicos; apreciar a legalidade dos atos de admidsdessoal e de concessao
de aposentadorias, reformas e pensdes civis eardit realizar inspecbes e
auditorias por iniciativa propria ou por solicitaclo Congresso Nacional;
fiscalizar as contas nacionais das empresas sw@iwaas e a aplicacdo de
recursos da Unido repassados a estados, ao Disatteral e a municipios;
prestar informacdes ao Congresso Nacional sobkaliiacdes realizadas;
aplicar sancdes e determinar a correcéo de ilegiile irregularidades em atos
e contratos; sustar, se nao atendido, a execucat depugnado, comunicando

a decisdo a Camara dos Deputados e ao Senado IFedpuaar dendancias

® Fontes: entrevista concedida por Eduardo Borgesdemembro de 2011 e eite da CGU:
www.cgu.gov.br.
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apresentadas por qualquer cidaddo, partido pqliassociacdo ou sindicato
sobre irregularidades ou ilegalidades na aplicagd@cursos federais; e fixar os
coeficientes dos fundos de participacdo dos estato®istrito Federal e dos
municipios e fiscalizar a entrega dos recursos gm&rnos estaduais e as

prefeituras municipais.

A ideia de criacdo de um tribunal de contas supgia primeira vez no Brasil,
em 23 de junho de 1826. Mas, sO depois da quedmppéio e das reformas
politico-administrativas da Republica é que foadd o Tribunal de Contas da

Unido, em 7 de novembro de 1890.

* O Ministério da Cultura (MinC) € o responsavel pela elaboracdo e
implantac&o de politicas publicas no campo cult@abdo em 15 de marco de
1985, conta com autarquias e fundacdes subordiradasculadas a ele. As
autarquias sao: Instituto do Patrimonio HistoricArtdstico Nacional (IPHAN),
Agéncia Nacional do Cinema (Ancine) e Institutodieiro de Museus (Ibram).
Ja as fundacbes sdo: Fundacdo Casa de Rui BarB@B), Fundacéo
Nacional de Artes (Funarte) e Fundac&o Biblioteaaidhal (FBN)®®

* O Departamento de Patrocinios (Depatda Secretaria de Comunicacao do
Governo (Secom) € guem examina e aprova as prepasa patrocinio
apresentadas por 6rgaos e entidades do Poder EweEetieral integrantes do
SICOM (Sistema de Comunicacdo de Governo do Padssuivo Federal), em

conformidade com as diretrizes definidas pelo gowéederal. Ao departamento

® Fontes: entrevista concedida por Eduardo Borges demembro de 2011 e site do TCU:
www.tcu.gov.br.

% Fontes: entrevista concedida por Muniz Sodré eih@®2011 e sitedo MinC: www.cultura.gov.br.
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compete ainda: estruturar e coordenar o funciontmenComité de Patrocinio;
auxiliar os patrocinadores na elaboracdo de plapoBticas e diretrizes de
patrocinio; propor métodos de avaliacdo e de selpgilica de projetos; propor
adequacdes e melhorias no processo de gestdo gublientar o uso de
logomarcas do governo federal; e promover a adpéd entre os 6rgdos e
entidades integrantes do Poder Executivo Feferal.

* O Comité de Patrociniosda Secomé responsavel por manifestar-se sobre as
propostas de patrocinio submetidas a sua apreci8gag atividades principais
sdo: apoiar as acdes de comunicacdo integradaltiaggopublicas; propor a
difusdo de boas praticas na area de patrociniosiilmair para o aprimoramento
de processos de selecdo e de avaliacdo de prog¢ssnvolver com os
patrocinadores ac¢des conjuntas que propiciem maisgaréncia no acesso aos
recursos; e auxiliar o Depat na identificacdo euld@cdo de ferramentas de
gestdo. A composicdo do Comité é feita por reptast: da Secom, a quem
cabe a coordenacéo, e de 6rgaos e entidades pattoras. Hoje, as reunides do

Comité de Patrocinios sdo realizadas a cada 15mdic€®ecom, em Brasilfa.

Procedimentos e sistematica

Hoje, no Brasil, alguns dos maiores patrocinadal®sprojetos culturais séo

empresas publicas, sendo a Petrobras a maior patoca, no setor publico e privado,

®” Fontesbenchmarketingia Secom e Instrugdo Normativa Secom-PR n° 1 déerBaio de 2009.

% Fonte:benchmarketingComité de Patrocinio e Instrucdo Normativa Sec&mP 1, de 8 de maio de
2009, documento de orientagbes para preenchimeatvie do documento “Proposta de Patrocinio”
(PAD) a Secom.
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com cerca de R$ 200 milhdes por ano, aportadogiitiosos trés anos (seja por meio
das leis de incentivo ou de forma direta). Esstigi@acéo do setor publico caracteriza

toda uma sistematica de patrocinio especificasgedifastante do patrocinio privado.

Sobre os tramites de um projeto de patrocinio nemgresa publica, eles séo,
basicamente, os mesmos de uma empresa privadaa aifarenca de que na esfera
publica had a necessidade de publicacdoDr@io Oficial da Unidq de extrato de
inexigibilidade referente ao contrato, aléem de depe da aprovacédo do Departamento
de Patrocinios (Depat) da Sec8hAssim, o fluxo pode ser descrito, de forma

resumida, nos seguintes pontos:

= O proponente apresenta a proposta de patrocind@ateo com a politica e
as regras de patrocinio. No caso de edital, eleem®e ao normativo
disposto.

» Os gestores de patrocinio da area de comunicagdaddocomissdo de
selecdo) analisam as propostas e informam aos peofeEs os resultados.

= Os gestores de patrocinio submetem ao Depat a ag@ovdos projetos
escolhidos.

= Os selecionados apresentam a documentacéo paisegugtlica.

= O grupamento juridico publica o extrato de inexlgiade noDiario Oficial
da Uniaa

= Os projetos, em conformidade com a documentacdcod&atacdo, sao
contratados.

= Parte dos recursos do valor de patrocinio € lilzerad

= O projeto é executado.

% s30 dispensadas de apresentac¢io ao Depat as a¢Bes no valor de até RS 10.000.
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= O saldo do montante de recursos do apoio é dessaulol
= O proponente presta contas.

= Os gestores avaliam os resultados do patrocinicer&am o projeto.

Sobre o primeiro item, vale dizer que é comum rorg&iblico, eu diria até um
dever, o gestor de patrocinio receber, quandoitsal@ o proponente para reunides
previamente agendadas, com o intuito de dar chaosedealizadores do projeto de o

defenderem pessoalmente.

Em linhas gerais, primeiramente, os patrocinadornestam a elaboragéo de sua
politica e as acbes de patrocinio com base nadgriziie dispostas no Decreto

6.555/2008°

Além disso, considerando a categoria, 0 tipo e gme@os do projeto, 0s
patrocinadores deverdao orientar sua atuacdo dela@mm as seguintes diretrizes:
democratizagdo, igualdade de oportunidade e aaisgmiblico aos bens; destinacao
dos recursos de forma regionalizada; transparémaialivulgacdo dos critérios de
selecdo; e articulagdo com oOrgdos do Poder Executigderal no sentido de

alinhamento as politicas publicds.

Também deverdo ser observadas algumas premissasmidamente, elas
consistem na divulgacéo da politica de patrociqie ( de certa forma, deve estar atenta
ao critério de “transparéncia”); na promoc¢ao daadahia; no respeito a diversidade

cultural, a sustentabilidade e a responsabilidadeials nas possibilidades de

desenvolver acdes correlatas socioeducativaspeon@ocao do pais no exterior.

0 Artigo 2° do decreto dispGe sobre as agdes de comunicagdo do Poder Executivo Federal.
& Instrugdo Normativa Secom-PR n2 1, de 8 de maio de 2009, art. 49.
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As acbes de patrocinio submetidas a Secom se divel® cinco setores:

cultura, esporte, social, ambiental e eventos. Qamadeles recebe as seguintes

qualificagdes:

Patrocinio cultural preserva a identidade nacional e fortalece as
oportunidades de criacéo, producao e difusdo daraurasileira.

Patrocinio esportivopromove o desporto educacional e de alto rendimen
garantindo o direito de todos as praticas espartiva

Patrocinio social incentiva acbes que valorizem as capacidades de
portadores de deficiéncia e visem a insercdo ddgda social e a geracao
de emprego e renda.

Patrocinio ambientaldefende a preservacdo do meio ambiente, promove a
pratica de uso racional de recursos ambientaiscapega e conserva
ambientes degradados.

Patrocinio de eventosvaloriza acbes de oportunidade, relacionamento e
celebratorias de datas importantes para os diveegpaentos da sociedade e

promove a divulgacéo de iniciativas regionais derdntes setores.

Por fim, outra questdo que merece destaque no euefasre ao processo de

selecdo é a orientacdo da Sedbnindicando aos patrocinadores que adotem,

preferencialmente, o processo de selecao publica.

Como destaquei anteriormente sobre a contratagaad®pensa de licitacdo, os

orgaos publicos, integrantes do Sicom, tratam mop@tio como um objeto inexigivel.

Conforme a Lei 8.666° ha hipdteses em que a licitacdo serd consideraddgivel.

2 Instrucdo Normativa Secom-PR n° 1, de 8 de maz008.
% Art. 25, item IL.
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Uma delas € quando for inviavel haver competicd@ue é o caso das acdes de

patrocinio, uma vez que apenas um proponente def@ojeto.

Ou seja, o proponente é considerado um contratadededor de um servigo —
como um fornecedor de servico de limpeza de predinas, no caso do patrocinio, um
servico que s6 ele apresenta, o que lhe confereagibilidade. Assim, sendo um
contrato administrativo por inexigibilidade, sé podhaver um Unico proponente
constituido para o projeto (caso contrario, se hes® mais de um, seria possivel haver

concorréncia).

No que se refere & insercdo de logomarca na forendassinatura™ no
patrocinio publico o patrocinador deve exigir dontcatado que seja aplicada, no
material e nas acfes de divulgacdo do projeto, alémsua propria logomarca, a do
governo federal (a insercdo da logomarca do mmnisi@o qual ele é vinculado é

opcional, no caso de ndo haver um envolvimentdaldele no projeto).

Na situacéo de projetos realizados com uso desesuro ambito de algumas
das leis de incentivo fiscal, é obrigatério queasaplicada a logomarca da lei em
questdo, do Ministério da Cultura (ou do Ministat@mEsporte) e da agéncia reguladora

relacionada ao assunto.

Ja quando a empresa conta com mais de uma logorf@sa de institutos

culturais, como o Banco do Brasil, ou de haver islidrsas), ndo € recomendado 0 uso

" “Assinatura” é 0 espaco para o posicionamentolagmmarcas, reservado aos responsaveis
ou patrocinadores de uma acdo de divulgacdo (pederespectivamente, um anudncio de
revista e um folheto de um espetaculo de dancassiatura tem uma caracteristica mais
oficial de apresentacdo da logomarca; em geralmaterial impresso, ela vem na parte
inferior do leiaute, do lado direito. No caso detemnal audiovisual, pode vir no inicio
(cinema) ou no fim (TV e radio), comumente em tidacor Unica (preta e branca sdo as mais
usadas), para dar mais visibilidade as logomarcas.
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de mais de uma, exceto se houver uma indicacdoalessratégia de comunica¢a@d

obrigatoriedade de determinadas logomarcas constaos materiais de divulgacédo em
projetos patrocinados por empresas publicas tarnfusa a legibilidade de todas elas,
principalmente quando h& outros patrocinadores leickos. Entdo, observando as
normas de aplicagdo de marca, sempre que posSiireljcado solicitar a inser¢cao da

menor quantidade delas.

Desse modo, por exemplo, no cartaz de um filmeaajpopelo BNDES com
recursos da Lei do Audiovisu&além da logomarca da empresa, devem estar inserida
a do governo federal e a do Ministério da Cultwan( as respectivas logomarcas da

Lei de Incentivo a Cultura e da Agéncia NacionalOileema — Ancine).

Em relacdo ao posicionamento das logomarcas, a aermp federal,
considerando ser a mais importante, deve vir atalide todas as demais. A partir da
logomarca do governo federal, a insercdo das oségse uma ordem decrescente, da
direita para esquerda, pela hierarquia de impadgapcimordialmente, e de percentual

de participacéo sobre o valor global do projeto.

Outro ponto importante a ser registrado é o fatquieé vedada a contratacao de
patrocinios por intermédio de agéncias de publitdda propaganda contratadas. 1sso

pode ser explicado devido ao fato de que uma agi@adrocinio ndo pode ser

> Fontes: manual produzido pela Secom, em 2006,“Geimelhores praticas na aplicagéo de
marcas do Governo Federal em a¢Bes de patrocsite’da Secom: www.secom.gov.br; e
acdo débenchmarkingio 6rgao.

"% Lei 8.685/93, que estabelece os mecanismos denfordeatividade audiovisual.
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considerada publicidade, uma vez que nao constaolgjeto do contrato da

administrac&o publica de servicos de publiciddde.

Séo de fato questdes juridicas e normativas establas a partir do corpo
juridico das empresas publicas, dos 6rgaos codbma e fiscalizadores e da Secom,
compondo os elementos “divisores” entre 0os procedios e as sistematicas do setor

publico.

5.2 Patrocinio cultural no BNDES

O Banco do desenvolvimento

O BNDES é uma empresa publica federal, de direiteago, vinculada ao
Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comér€iderior. A instituicdo tem como
principal funcéo oferecer financiamento a empreeedios que contribuam para o
desenvolvimento do pais, visando melhorar a compdtide da economia brasileira e

a qualidade de vida da populacao.

Desde 1952, quando foi fundado, a historia do Baecconfunde com a propria
histéria do Brasil. Durante seu periodo de exiséérate cumpriu a missédo de financiar
0s investimentos em infraestrutura, na indUstridbaee, na pesquisa tecnoldgica, nas
exportagcdes e em muitos outros setores. Como pahagente financeiro do governo
federal para investimentos de longo prazo, o BNDEeStornou um instrumento

fundamental da politica econémica.

77 Conforme a Lei 12.232, de 29 de abril de 2010, que dispGe sobre as normas gerais para licitacdo e
contratacdo pela administragdo publica de servigos de publicidade prestados por intermédio de
agéncias de propaganda.
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De fato, a atuacdo do banco € mesmo muito abramgentolvendo desde o
micro e o0 pequeno empreendedor até os grandesgwrajelustriais e de infraestrutura.
Além disso, suas linhas de apoio contemplam firramentos de longo prazo com
custos competitivos para o desenvolvimento de fm®jele investimentos, para a
comercializagdo de maquinas e equipamentos noens,dom para o incremento das

exportacdes brasileiras.

Contribui, também, para fortalecer a estruturaagetal das empresas privadas e
o desenvolvimento do mercado de capitais. Comaoéata com uma rede de agéncias
bancarias, grande parte das operacdes do BNDESiZada por instituicdes financeiras

credenciadas.

Nos anos 1950, o BNDES foi responsavel pela viedgBo dos grandes projetos
de infraestrutura econémica, com destaque paratoses de energia e transporte, além
de projetos industriais do setor siderurgico. Nussal960, o banco apoiou fortemente a
implantacéo da industria de base. Na década segfmnta vez dos setores de insumos
basicos e de bens de capital. J& nos anos 1980 dald@rojetos na area de energia, foi
adicionado o “S” da area social do banco, e comaetaa ser apoiados 0s primeiros
projetos de desenvolvimento social. Durante a deadel 1990, o banco financiou
projetos de infraestrutura do setor privado e delarmizacao dos setores produtivos,
além de iniciar seu apoio as micro, pequenas eawn&tnpresas, as exportacoes, ao
fortalecimento do mercado de capitais e a gestdopmoesso de privatizacdes

(AZEVEDO e GORAYEB, 2002).

O BNDES vem alcancando nos ultimos anos cada véz aestacada posicao
entre 0s maiores bancos de desenvolvimento do muNdo ano passado, 0s

desembolsos do banco totalizaram o montante del®$ilhodes.
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Como missdo, o BNDES busca promover o desenvoltonsuostentavel e
competitivo da economia brasileira, com geracao emeprego e reducdo das
desigualdades sociais e regionais. A empresa gisa banco do desenvolvimento do
Brasil, instituicdo de exceléncia, inovadora e pweaante os desafios da nossa

sociedade.

Para isso, dispfe das seguintes fontes financeirdsundo de Amparo ao
Trabalhador (FAT); recursos provenientes do retodas suas operacdes e da
monetizacdo de ativos de sua carteira; e recurstesnes, captados no mercado

internacional de capitais.

A comunicacgao

Os objetivos da comunicacdo sdo mais complexosdguado se tem um
produto ou servico de facil entendimento, como &aso do BNDES, que opera com

linhas e diversos programas de financiamento.

Uma dificuldade em divulgar sua imagem e seus posdéa o fato de que o
BNDES trabalha principalmente com linhas de finam@nto de longo prazo, que nao
podem ser entendidas como mercadolédigasrque ndo ha similares no mercado
nacional. Outra consiste no fato de ele ser umdaam agéncia, ou seja, grande parte
de seus recursos é desembolsada por agentes financeedenciados (quase a

totalidade da rede bancaria brasileira).

8 A definicdo do conceito de “mercadolégica” compide as acdes publicitarias de produtos
gue tenham concorrentes no mercado.
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Ora, um banco sem agéncia bancaria, sem capilarigath “estranheza” no
entendimento de que banco seja esse. Deixa a engistante das pessoas e cria uma
percepcdo nebulosa sobre sua propria existénciproBlema da comunicagdo esta
situado em torno da constatacdo de que ele é behecddo pelas grandes empresas.

No entanto, a sociedade tem baixo grau de conhatame

Se a abrangéncia de sua atuacdo também pode tsecaso uma das razdes
para isso, por outro lado, tal se deve realment@ataode boa parte das operacdes de
crédito ser realizada por meio das instituicbeanfoeiras credenciadas, o que acaba por

dificultar a percepcéo de onde séo oriundos ogsesu

Considerando isso, pode-se resumir seu principetiob de comunicacdo em
ser o de difundir o papel do banco e suas linhagéttito e programas, tornando claro
para os seus publicd® seu compromisso com a expansio, atualizacawoeagio da
estrutura econémica do pais, e de mostrar que @ @@aBNDES busca criar as

condices que permitam a constante modernizacéstdaura produtiva do pais.

Dentro de uma concepcao integrada de comunicadéana@ busca combinar e
articular diversas a¢fes de divulgacdo: publicidatde e midias sociais; patrocinio a
semindrios, eventos e projetos culturais; part@@paem feiras e exposi¢des; publicagdo
de livros e estudos; e assessoria de imprensas Bg@lades sdo empregadas, sempre

gue possivel, em conjunto, de modo a multiplicas seitos.

" Clientes, (grandes, pequenas, médias e microeag)reetor publico (6rgéos da administracéo plblica
direta da Unido, estados, municipios); reguladayegios de controle externo e legislativo; parsgiro
(instituicdes financeiras credenciadas, associagiiesclasse, cooperativas de crédito e ONGS),
comunidade financeira nacional e internacional €anselho Deliberativo do FAT — Codefat);
formadores de opinido (imprensa, comunidade acadéeiprodutores culturais, entre outros); Poder
Executivo; e sociedade geral.
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Ao lado do patrocinio, as atividades publicitAidasBNDES se colocam como
uma das principais ferramentas de divulgacdo. Eéas hoje como principais
caracteristicas a realizacdo de campanhas institaisi e mercadolédgicas. As primeiras
buscam tornar mais presente a agdo do BNDES eriafoao publico sua importancia
para a indugdo do crescimento do pais e no apoidtéra. Em relacdo a publicidade
mercadoldgica, o BNDES tem realizado nos ultimés anos campanhas com o Cartdo
BNDES, Finame Leasing e Procaminhonéfroom o intuito de aumentar a demanda

desses produtos por seus respectivos publicos.

A divisdo de projetos culturais sob duas oticas

Dentre os muitos setores apoiados pelo banco,taati@m ressaltar o cultural. Nele, o
BNDES se destaca por ser, ao longo dos ultimosadeg, o maior financiador e patrocinador
no segmento de restauracdo do patriménio histérigoitetdnico e o segundo maior em apoio
ao cinema nacional (atras apenas da Petrobrasji d& apoiar inUmeros congressos e
seminarios sobre os mais diversos temas relacisreglsuas atividades, assim como eventos e

publicacbes.

Atualmente, a gestao das acfes de apoio a prajéitosais é feita dentro de duas areas:
a industrial e a de comunicag¢do (Departamento diéidae de Comunicagdo). A gestdo sob
duas divisbes de organograma segue politicasrid@gt formas operacionais e de selecdo

distintas. Assim, levando em consideracdo a ezadudessas acdes, cabe a cada uma dessas

8 programas e linhas de financiamento do BNDES cie séio de longo prazo e sdo
considerados concorrentes no mercado (outros baofmyecem linhas de crédito em
concorréncia).
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areas, respectivamente, atuar com projetos coasioerestruturantes do setor cultural” e com

aqueles dotados de objetivos de retorno institatida imagem, num contexto de comunicacao.

s

Enquanto na &rea industrial a cultura € consideradasetor da economia como
qualquer outro, na comunicacdo ele é visto comocampo para o0 patrocinio. Em outras
palavras, enquanto para a area industrial o apaialtara é considerado financiamento ou
investimento, nas atividades de comunicacdo et&lé domo patrocinio. Nesse sentido, € como
se nao importasse classificar um projeto cultuesitid de uma dessas duas logicas, sua

concepcgdo em si (em que ele consiste), 0 que yairtar € a natureza do objetivo do apoio.

Logo, o patrocinio a um filme, por exemplo, € cdeshdo, no BNDES, como
estruturante da cadeia produtiva do audiovisualBWDES, enquanto na Petrobras é um
patrocinio gerido no ambito das outras acfes deusmacdo, um tradicional patrocinio ao

segmento de cinema.

Essa grande divisdo ocorre no ano de 2006. Coasiderue setores ligados a cultura,
assim como toda a economia criativa, demonstravangrande potencial de desenvolvimento
no Brasil e no mundo — com geracdo de emprego agarenfoi criado o Departamento de

Cultura, Entretenimento e Turismo (Decult).

Seu principal objetivo era o de criar mecanismogegenvolvimento para o
setor da cultura, linhas de financiamento seme#isaabs que o banco oferece aos
demais setores da economia. Evidentemente, forias fadaptacdes necesséarias a
realidade do setor, que trabalha com produtos rigiteeis”, como ideias, criacoes,

imagens etc. As linhas de apoio do banco a projetdairais sob a l6gica de
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desenvolvimento da economia criativa estdo congeeghoje na esfera do Programa

para o Desenvolvimento da Economia da Cultura.

Além da divisdo conceitual, existe uma diferenaiagd forma de contratar. Enquanto
0s projetos “estruturantes” sdo contratados contabocacdo financeira (reembolsavel e ndo
reembolsavel), ou seja, como um contrato de firemento, os que seguem a logica do
patrocinio sdo, como ja vimos, contratos no ambaolei 8.666/93, por inexigibilidade,

seguindo os parametros de um contrato administrdivadministracéo publica.

A divisdo entre duas concepcdes de apoio a culturea mesma empresa nao significa
gue ndo haja sinergia entre as duas linhas dedatu@tinda, por exemplo, cidade que obteve
do Decult, ao longo de vérios anos, recursos taurar e preservar seu patrimonio historico
e arquiteténico, em conformidade com a légica deiesar e revitalizar a cidade e seu entorno,
tem um de seus eventos mais importantes, a Mimatfilade Mdsica Internacional de Olinda),
apoiado como patrocinio pela area de comunicacdbadco. Houve nesse caso, como em

muitos outros, uma complementacéo de esfdfcos.

Patrocinio cultural

O regulamento que rege as ac¢des de patrocinio @EBNA mudou inUmeras vezes ao
longo do inicio de suas atividades nesse campe, ldojn a questdo cultural dividida em duas
areas da empresa, sob duas logicas, pela primefrap \banco conta com regulamentos que

fazem mencao a uma politica formalmente aprovalde péerarquias competentes.

810 programa é estruturado em trés subprogramas:ESNProcult — Financiamento, BNDES Procult —
Renda Variavel e BNDES Procult — Ndo Reembolsavel.

8 0 foco do apoio a festivais de cinema da areadwinicacao, alinhado com o foco ao apoio
a producéo e finalizacao de filmes nacionais, éoaetemplo.
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A politica do banco ao estabelecer o que patrocidarse baseou em metodologias de
afinidade de marca a determinadas tematicas, assmo ndo se utilizou de pesquisas de
opinido (quantitativa e qualitativa), nem tampouooatratou consultores externos para “dizerem

por onde seguir”.

As diretrizes de tal politicd formalizam e consolidam o que o Banco ja vinha
patrocinando por diversas razfes, seja em funcativdégar acbes de areas-fins da empresa
(operacionais), como 0 apoio a seminarios de ecianam para seguir uma politica publica de
governo, como 0 apoio ao setor cultural da darga @ qual h4 pouco foco dos patrocinadores
publicos (ou a decisdo de ndo apoiar teatro, @mesto cultural prioritario no apoio cultural

da Eletrobras, por exemplo).

Vou tratar aqui apenas do regulamento que contemm@oio a projetos culturais,

deixando de lado o que rege o patrocinio a propsportivos, conforme a Lei do Espdite.

Os projetos culturais apoiados devem, em seustaspgerais, contribuir para a difusdo
e o fomento da cultura brasileira, com foco nosreegos de audiovisual, musica, danca e

literatura.

As categorias de apoio sdo duas: a de “eventosd, dpve ter local e duracdo
preestabelecidod® e a de “publicacdes”, que sdo aquelas ndo pes$die que nao

comercializem espaco publicitério.

8 Conforme Resolugéo 2.155/2011 — BNDES.
8 Lei n° 11.438/06.

# O apoio se destina a determinada edic&o do evesdp o contrato referente a apenas uma
edicdo, ainda que envolva o deslocamento do profefeim, projetos com contrato pelo
prazo de trés anos para a realizacdo anual de stivafede musica, por exemplo, ndo é
passivel de apoio.
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O regulament® prevé como forma de avaliacdo de valor o potendélretorno
institucional a partir da analise de contrapartidiega isso, foi criada matriz de valoragdo das
contrapartidas oferecidas em face dos interessesng@esa em divulgar sua imagem e suas

linhas de financiamento.

Ainda conforme o regulamento, sdo estabelecidostigbf diretos e indiretos, que

podem ser resumidos da seguinte forma:

e agregar valor a imagem do banco;

* tornar a marca, as linhas de financiamento e g@audo BNDES mais
conhecidas;

e promover o relacionamento com clientes e parce@os;

» contribuir para o desenvolvimento da cultura, fotaedo a producéo, a

difusdo e a descentralizacao.

Além dos objetivos, sdo fixadas diretrizes de agald de apoio:

a distribuicdo dos projetos pelas diferentes rexifiepais;

» adistribuicdo pelas areas de atuacdo do bando® gEgmentos culturais
apoiados;

e asinergia com a atuacao da empresa e com 0s @euvssy

e amplo acesso do publico (preferéncia por eventatsiigns);

* 0 historico de realizacdo dos projetos; e

» adistribuicdo dos projetos ao longo do calendzmigal.

% Resolugdo n° 2.154/11, de 11.10.11.
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Para o processo de selecdo, ha duas fofmAschamada public& com
periodos de inscricdo definidos previamente. Essdatidade de selecdo torna a gestédo
do fluxo de projetos mais organizada, em face @eosirsos humanos destinados a

gestéo de patrocinio.

A outra forma € a que se denominou “projetos cadaed”, voltada aos projetos
de continuidade, em que interessa ao BNDES aprafumgrocesso de associacdo de
marca, ou aqueles que representem uma oportunidiadée da sua estratégia de

comunicacao e que nao estavam previstos no seejgoiaento.

E interessante notar, no histérico de patrocini@8N®ES, que a estruturagio de
sua forma de gerir o patrocinio assim como a domglio de uma politica, que s6 se deu
de fato mais recentemente, vdo se moldar em fudgdorescimento do numero de

projetos e do volume de recursos apoiados.

Quadro da evolugdo de niumero de projetos culturais
apoiados pelo BNDES
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8 www.bndes.gov.br/patrocinio.

% Nao é o mesmo que selecdo publica; consiste encamvite publico para inscricdes,
diferentemente da selecao publica, que conta cital.ed
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Além da quantidade de projetos, o crescimento tambe deu no aumento da
demanda por retorno de imagem, o que significoveatomno valor do apoio. Até 2008,
o BNDES ndo ocupava nenhuma posicdo de patrocinpdocipal em projetos
culturais. Com o aumento do aporte, ele comeca rcipar em igualdade, em

patrocinios cruzadd$,com alguns dos maiores patrocinadores do setdicpdb

O regulamento criado em 2011 estabelece um valainmoade apoio, o0 que
antes nao existia, mas que, entretanto, ndo impeei@ maior valor de apoio praticado
até o ano anterior ndo ultrapassasse R$ 450.0@0aAg valor apoiado pode chegar até

R$ 1 milhdo.

Quadro com o aumento dos valores de apoio a projetos culturais pelo BNDES
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Outro ponto que mudou no decorrer do processo sté@eliz respeito ao entendimento

juridico sobre a interpretacdo do patrocinio naceppdo de um contrato administrativo

8 Quando ocorre a diviséo das faixas de patrocimiorais de um patrocinador.

% Caso do evento Mimo, em que ele passa a diviitilacio de “Apresenta” com a Petrobras.
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publico®® Antes donovoregulamento, o valor do apoio era decidido mediama analise dos
itens do orgcamento do projeto. Dessa forma, o vedodava em funcdo dos itens escolhidos
para apoid” sendo o objeto do patrocinio n&o o retorno de émagnas a realizagéo do projeto
em si. Logo, conforme a orientagdo da Lei 8.666(83/eria haver averiguacdo quanto a
razoabilidade dos precos, com comprovacao por deptacdo de trés precos, com o objetivo

de verificar a adequacéo do valor dos servicoyvaloses de mercado.

Ora, tal l6gica aumentava a burocracia e afastayaaressos de administracdo publica
de préticas direcionadas a uma compreensdo maisgute sobre as acdes e o funcionamento

das acdes de comunicacao.

Ao tomar a logica de retorno de imagem, o BNDESs@asa focar sua preocupacao

naquilo que é a esséncia do patrocinio: o retoenicndgem.

%1 Algumas empresas publicas ainda operam sob ets®lgnento, caso da Eletrobras.

%2 Na prestacéo de contas, as notas fiscais aprdasrdaveriam ser referentes aos itens objetos
do apoio.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

(...) Os burocratas do século passado eram maisoég Hoje,
para levar adiante um patrocinio cultural, vocé tgm viver
um verdadeiro inferno das exigéncias burocratitss®n é uma
das piores distor¢bes do capitalismo. Hoje, osopatios
culturais ndo atendem mais aos artistas, mas amhutpres
culturais, que sdo empresarios, sdo mercadoressoeéi uma
inversao”

Cada empresa precisa fazer seu dever de casandemtgial é
0 seu objetivo. Ela vai langcar um produto novo? é&l&er de
mercado e precisa defender searket shar@ O mercado dela é
de massa ou de nicho? O publico-alvo dela é beinide?
Respondidas estas e outras perguntas, ai ela poeleder se
ela deve atuar no esporte ou na cultura de forimazefSe um
destes campos fizer sentido, ai, sim, ela deva definir, por
exemplo, em quais eixos ela deve atuar — atletabegl
competicdo, evento pontual ou confederatao.

“Quando Heinecken, Rebok e Coca-Cola falam do mundo

se estd apenas vendendo esses produtos. Eles rderota
conotam um movimento mais amplo no qual uma ética
especifica, valores, conceitos de espaco e de tesdoo
partiihados por um conjunto de pessoas imersas na
modernidade-mundo. Nesse sentido a midia e as regqes
(sobretudo transnacionais) tém um papel que s@péimensao
exclusivamente econdmica. Elas se configuram emdriogms

de socializacdo de uma determinada cultura, desdérapdo as
mesmas fungBes pedagobgicas que a escola posspiaaesso

de constru¢do nacional. A memdria internacionakteypnao
pode prescindir de instituicbes que a administréfidia e
empresas sdo agentes preferenciais na sua caésijtielas
fornecem aos homens referéncias culturais para suas
identidades. A solidariedade solitdria do consuradepassim
integrar o imaginério coletivo mundial, ordenanddralividuos

e 0s modos de vida de acordo com uma nova pertméacial
(Ortiz, p, 144.)

% Entrevistado 11.

% Entrevistado 12.
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Hoje, no mundo, existe uma valorizagcdo cada vezomda cultura nas
sociedades. A ideia do patrocinio cultural como waa principais ferramentas de
comunicacao acaba por levar ao centro das dis@ussgee e como uma empresa deve
patrocinar. No caso desse campo de patrocinio,oeesdao vai envolver a definicdo de
que categorias, segmentos e tipos serdo alvo elesses. Como vimos antes, diversos

fatores vao nortear tais decisoes.

Entende-se que uma parcela significativa dos mejetlturais realizados hoje
no pais € de responsabilidade de grandes emprabéisap, configurando-se como
patrocinadores, e de empresas patrocinadas, dgfmtag na producdo de eventos e

gue possuem reconhecida experiéncia nessa atividade

Por meio de festividades, obras de arte, mitosldicd e manifesta¢cfes artisticas,

a cultura pode ser considerada uma unidade dadddet e de identificacdes.

O Brasil e as outras nagdes sul-americanas mostnarealidade cultural feita
de contradi¢Bes e diversidade. Para Sodré (199@nte todo um século a partir da
Independéncia, o estabelecimento da identidademalcia definicdo de “brasilidade”,
apesar do tom culturalista, tinha de fato grandgoméncia politica para uma classe
dirigente destinada a perpetuar a nagcdo como ugbdtng’ ndo mais do rei de Portugal,
mas certamente das oligarquias rurais, em coaligém o0s burocratas que
administravam o Estado agroexportador. Era pretdsoum perfil identitario com

alguma valorizacdo frente a Europa e, a0 mesmo demanter em seus lugares
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dominados 0s negros e os indios, esses que efeti@rmonstituiam as possibilidades

concretas de povo.

E o0 que ocorre de fato € que o mercado de bensraislt o que se chama de

industria cultural® vem perpetuando essa dinamica, dirigindo-se pétciente a
sujeitos consumidores, afastando cada vez maisidst@cias: a que produz e a que

consome.

O conceito de industria cultural parte da ideidad®s cultural” e diversificacao

das experiéncias culturais. O contetdo do conceito

nao se da de uma vez — dai o perigo oferecido ggasedefinicbes
retiradas de alguma frase solta — mas se desdodengo de uma
reflexdo que envolve a cada passo mais ambitosyemmo tempo
gue a argumentacdo vai-se estreitando e se unifMAaRTIN-
BARBERO, 1997, p. 65.)

Sobre industria cultural, vale aqui assinalar sk ®uto da sociedade
industrializada, do tipo capitalista, e que elacala existéncia de uma oposicao entre a

cultura dita superior e a de massa (TEIXEIRA COELH@88, p. 30).

Por outro lado, com os novos dispositivos de mercadltural, abre-se a
oportunidade para que as classes dirigentes de ompto corrijam um fracasso
histérico: a integracdo das diferentes camadasaiso¢burguesia, classes médias,
operarios, subempregados) por meio da culturaiedjit, da culturalizagcéo. Isso fora
impossivel no século XIX europeu, em que a prodec@da@onsumo culturais resistiram
a sua democratizacdo por meio de discriminacdes tido erudito/popular,

sublime/vulgar etc. Hoje, sem conseguir gerar pg@ré&pria valores de legitimacao, a

% Termo que surge a partir de um texto de Horkheamidorno.
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estrutura de economia capitalista volta-se parafera da cultura como um meio de
fornecer aos diversos grupos sociais modelos waiede comportamento, como um

meio de organizar as massas (SODRE, 1984).

Lia Calabre chama a atencéo para a relevancia @uetemando 0S processos
culturais, ndo so pela importancia do campo dailktomo elemento na composicao
da diversidade cultural e da identidade brasileinaas também porque entende esses
processos como fortes geradores de emprego e r@uwianto, segundo ela, “os
didlogos no campo das politicas culturais devemrecamas mais diversas direcdes,
entre as diferentes direcdes, entre 0s tempos espacos geograficos, entre as

diferentes formas de ver e de faz@ALABRE, 2005, p. 18).

Mas, quando a cultura de mercado funciona muito lcase numa relacao entre
patrocinador e patrocinado, ela se restringe a motavacdo econdémica do retorno do
capital, do lucro (paga-se um valor para se oldtarmo de imagem). H& um poder
crescente que se opera por meio da politica dogiaio e do exercicio da publicidade
nas sociedades capitalistas contemporaneas, comma fde comunicar-se com seus

publicos.

No caso do setor publico, € notavel a existénciauna politica sempre
incentivada pela burocratizacdo dos processos izagaonais das grandes empresas.
No interior das gestdes publicas da cultura, aesgdto cultural acaba recorrentemente
apresentando-se como um conjunto de simples rexudsoentretenimento. Dessa
forma, € comum o patrocinio cultural acabar sentiErpretado como a burocratizagcao

da cultura.

123



Hoje, na democracia ensejada pela organizacdo deadme a cultura
industrializada se imp&e como dispositivo técnieaydstao da vida social, por meio da
persuaséo e da seducéo. Isso porque ndo se tramamiium conhecimento realmente
produtivo, se considerarmos que o saber s6 temrpwdasformador quando é

acompanhado da possibilidade de produzir.

Contudo, uma evolucdo na relacdo entre patrocinadpatrocinado depende
cada vez mais de um entendimento claro e plene astdemandas, incluindo ai as de
ordem burocratica, de cada um desses atores. $&araé preciso trazer a discussao,
além de andlises historico-culturais e teorias rdarketing e comunicacédo, o
fornecimento de dados objetivos da vida praticdigsional de um gestor cultural
publico. Isso abre a possibilidade de se avalias ro@ncretamente as situacdes e o0s

desafios que se colocam.

Ao olhar essas questdes, fica bastante claro cofool@ra’ e a “sociedade
brasileira” sdo transformadas em objetos de umaumacpperacional cada vez mais
reflexo do mercado e dos discursos legitimadores eddratégias de comunicacdo e

marketing

Nesse sentido, cabe concluir que, se, por um ladgestao cultural publica
sofisticou-se no sentido de organizar seus prosesstiante do aumento de recursos
destinados ao patrocinio, do préprio cresciments doojetos e da maior
profissionalizagdo dos produtores culturais —,qudro, essa gestao parece engessada na
propria definicdo conceitual de patrocinio, em queue se busca é o retorno de

Imagem, em conjunto com a realizagdo do projeto.
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Na pratica, o que se coloca como desafio a gestdpattocinio cultural na
esfera publica de governo é incorporar o princfmiblico, diferindo assim do setor
privado, para o desenvolvimento de suas acOeseroptando novas visdes juridicas,
inclusive, reconhecendo a autoridade dos oOrgdosgaas suas agfes devam estar
submetidas ou “fiscalizadas” (AGU, TCU, auditoreSecom), mas ndo se orientando

somente a partir dela.

Ora, em outras palavras, a questdo que esta presentodos os gestores de
patrocinio entrevistados consiste na necessidadeude além das questdes de mercado,
além das burocracias publicas, transcendendo @ypagao onipresente em torno dos
nameros — de projetos apoiados, de valores dessattms ou do nimero de pessoas

atingidas —, dos documentos e das certiddes jaddic

Se isso for viavel, talvez seja possivel que umefmoculturalbom ndo seja
assim considerado apenas porque foi capaz derissedentro de um processo de
analise ou de contratacdo. Ele estara dentro dmgso porque Bom E, se o trabalho
desenvolveu-se em torno de conceituacOes, calsal@recer que o conceibmmaqui
se refere a um projeto cujos aspectos qualitattgddo além do desejo exclusivo da
industria. Algo que vislumbre a possibilidade deoapnar a producdo e o consumo,

assim como o artista, do processo como um todo.

Assim, o patrocinio a cultura deve de alguma fopr@nover a insercao da
sociedade e de seus publicos-alvo naquilo que dupido (e oferecido) e, a0 mesmo

tempo, construir formas de permitir a insergédoetesbd processo de producéo.
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GLOSSARIO

O método de selecdo dos termos do glossario caoosidermos gerais do
processo de patrocinio e de gestdo cultural, mepgcdicamente no setor publico,
desconsiderando aqueles referentes aos itens deosmdio de projetos. Temas
transversais como comunicacdo e marketing tambémratn algumas de suas
terminologias dispostas aqui. Além disso, valeakmsque todas as definicbes foram

contruidas a partir das entrevistas e das refe@mdbliograficas.

A

Acessibilidade

= Conceito de uma ou mais iniciativas que permiteat@sso ao local ou ao uso
do projeto cultural por pessoas portadoras de algponde deficiéncia fisica
(por exemplo, rampas e elevadores em teatrosydedm braille). Ndo estdo
contidos nessa designacéo apenas aspectos angjostou aqueles referentes
ao ato de dar informagdo ou ao instrumental; estélosos também os que
possibilitam a essas pessoas se comunicarem, ay [s@jticiparem como
produtoras também da informacdo, como dispor deintgrprete de libras

(lingua brasileira de sinais) em uma conferéncia.
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Agéncia de publicidade (ou propaganda)

= Empresa de prestacdo de servigos especializadeseovwblvimento, no planejamento e
na execucdo de acdes publicitarias, com o objatevalifundir ideias e informar o
publico a respeito de organizacBes ou instituicbéss especificamente, podem ser
citados, dentro do escopo de suas atividadesgesrgomo o de pesquisa de pré-teste e
poés-teste vinculados a concepcdo e criacdo de cdu@mpa pecas e materiais
publicitarios; e o de elaboragdo de marcas, exfiees$e propaganda, logotipos e outros
elementos de comunicagdo. Considerando algumaactias que possa haver em suas
estruturas organizacionais — hoje, € comum as &gmcorporarem em suas funcdes
servigos além da publicidade, como ac¢des promosipedicdo de publicagbes e até de
relacbes institucionais —, de modo geral, as agénsfio compostas pelos setores de

atendimento, criagdo, RTV, midia, trafego, produg@tanejamento.

Andlise juridica
* Primeira etapa da tramitacdo da proposta de paioodiela, € analisada toda a
documentacdo juridica encaminhada pelo proponentestatuto social da
entidade, ata da eleicdo do representante legattittade, cartdo de inscricdo da
entidade no CNPJ, certidbes negativas de débito colNSS e tributos e
contribuicdes federais e quanto a divida ativa daidd) certificado de

regularidade com o FGTS.

Andlise técnica
» Etapa da tramitacdo da proposta cultural, em quges®res culturais verificam
0 enquadramento na legislacéo, se o orcamento pattv@l com os valores de
mercado, a clareza, a pertinéncia e a coerénciproposta, entre outros

aspectos.
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Andncio

Apoio

.....

algum meio mididtico com fins comercias ou insitnais. S&o diversas as
formas de anuncio, considerando a diversidade deaf® de veiculacdo nos
altimos anos. Assim, além dos tradicionais anundies midia impressa,

televisiva, de cinema e radio e de Internet, s@siderados outros exemplos de

anuancios osutdoors osbusdoors os painéis de ruas e os panfletos.

Troca de materiais, produtos, servi¢cos, espaceofiséntre outros itens de
infraestrutura relacionados a projetos, no ambéoaddes de patrocinio, por
meio da divulgacdo e exposicdo da marca, entreopsyge e empresa

apoiadora.

Assinatura

Em uma peca publicitaria ou em outros materiaigligalgacdo (cartazes, folhetos,
vinhetas exibidas em teldo, pano de fundo de pdlaonersetc.), identifica-se a

participacdo de quem patrocina, realiza ou tenbana relacdo na concretizacéo de
uma acdo de patrocinio (eventos, espetaculos, ¢migs) ou publicidade (anuncios,

filmes publicitarios para TV).

Associacdo de marca

Percepcgédo, pelo publico, do vinculo entre uma agpatrocinio e a marca de uma

empresa ou de um produto.
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B

Beneficiario
= O proponente de programa, projeto ou acgéo cultavarecido pelo Programa

Nacional de Apoio a Cultura (Pronac).

Beneficiario do produto
= Instituicdo a ser beneficiada com a distribuic&atgta dos produtos resultantes
do projeto, dos ingressos ou das vagas (no casmme, oficina,workshop
seminério etc.), prevista no Plano de Distribuigho Produtos Culturais e

constante da proposta apresentada ao Ministé@utara.

Branding
= E a gestdo da marca de uma empresa, que envoh@njomto integrado de
atividades tais comalesign naming protecdo juridica, no que se refere a
direitos legais sobre nome e enderecamentcsitde pesquisa de mercado,

avaliacdo de ativos intangiveis da empresa, posioiento e comunicagao.

Brinde
= Objetos promocionais, de valores variados, ofegasho carater de gratuidade
a clientes, consumidores e publico e que tenhamfimalidade funcional de
uso pratico. E geralmente uma peca que possui lon wilitario — canetas,
camisetas ou agenda — e que traz, de alguma fa@loefo a empresa que
distribui, seja uma mensagem publicitaria ou apanascri¢cdo da logomarca.
Em outros casos, o brinde pode funcionar sem neahlafaréncia a empresa

que o ofertou, servindo como um presente.
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C

Campanha

= Série de anudncios publicitarios encadeada e ordereggtrategicamente.
Anuncios veiculados e produzidos de forma pontialja que iguais no que se
refere ao contetdo e a forma, ndo sdo um exempdogoermo. Tal concepcéo
prevé que haja uma ideia de conjunto numa séresfiecos de divulgacdo, em
geral, compreendendo mais de um meio midiatico lgunaas insercbes num
mesmo meio. Ela pode sofrer alteracfes ao longudeaealizacdo, mas, quase
sempre, inicia-se com um planejamento de resec@ra de midia em que
estdo estabelecidos planejamento, objetivos e m@tatassico modelo seria a
conjuncdo de trés midias, como TV, revista e leterpara um andncio que
mantivesse claramente, embora com as devidas agiErgua cada meio, uma
ideia de unidade. Mas um unico filme de 60" ve&md no intervalo da
programacao do horéario das 19 horas de uma emjishoente trés meses, toda
segunda-feira, também pode servir como um exendglaam anuncio de uma

pagina em trés jornais de grande circulagdo domadsunico dia n&o seria.
Captacao de recursos

» Dep0sito dos recursos financeiros na conta do torae a transacédo por meio
da qual se efetiva o incentivo mediante recursosfin@nceiros; sé é permitida
apoés a publicacdo, nbiario Oficial da Unidq da portaria que concede a

autorizagao.

135



Concurso

Para empresas publicas, € um modelo de licitag@ogascolha de trabalho ou
projeto técnico, cientifico ou artistico no quakgtbes de ordem subjetiva sédo
mais relevantes no julgamento do que outras maisretas, como a de custos.
E prevista remunerac&o ou entrega de prémio aagderes. Tal modelo segue
critérios de edital, devendo dele constar as regm@asmais informacdes sobre a
concorréncia. O concurso precisa ser divulgadonmarensa oficial Diario
Oficial da Unidg com antecedéncia minima de 45 dias, além de ser
recomendado que dele seja feita preferencialmenplaa divulgagéo. O
concurso estabelece que os participantes selecasnséiam colocados em
algum tipo de ordem classificatoria

Para empresas privadas, modalidade de selecdo qgae scritérios
estabelecidos, ndo necessariamente em formatoitdé, @devendo também a
entrega de remuneracao ou prémio aos vencedorsse aso, o concurso pode
servir para a escolha do melhor cantor num progaeraeuditério de TV ou para
selecionar trés estudantes no campo das artegatipara receberem bolsas de

estudos no exterior, por exemplo.

Contrapartida

Aquilo que se oferece ao patrocinador em trocapaddinanceiro.

Cultura

Conjunto de relacdes de significado voltadas pamaodelagem da economia
civilizada do sujeito, isto €, para a internalizacie padrbes de pensamento e

comportamento, enquanto bens simbdlicos ja prodezidtornados classicos. O
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conceito de comunicacdo da outra operacionalidadéia de cultura, tirando-a
da condicdo de totalidade acumulada de semelhafgssa, assim, a ser
considerada como relacionamento com esséncias e dmd@mica de expansao

real de um grupo humano determinado.
Custos administrativos

» Despesas necessarias a gestdo da empresa prop&denseus custos fixos, que
nao estao diretamente envolvidos no projeto propdats como aluguel, luz,
telefone e salarios de funcionarios que nao esifiados exclusivamente para o

desenvolvimento e a execugéo do projeto.

D

Democratiza¢do do acesso

= AcOes que promovam a igualdade de oportunidadescesso e na fruicdo de
bens, produtos e servicos culturais, bem como rerceio de atividades
profissionais. A democratizacdo de acesso pressapEgdo a camadas da
populacdo menos assistidas ou excluidas do exeécseus direitos culturais
por sua condicdo social, etnia, deficiéncia, gén&aixa etaria, domicilio e

ocupacao.
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Descentralizacao

» Acado que promove a realizacdo de projetos nassdisedreas de patrocinio em

todo o territorio brasileiro.

Despesas administrativas

» Despesas que nao estdo diretamente relacionadasoc@moduto cultural
resultante do projeto, como pagamento de secretamdador, manutencao de
conta telefonica etc.; no caso de projeto cultamesentado ao MiInC, tais

despesas devem estar estritamente vinculadas jatopro

Despesas correntes

» Também chamadas “despesas de custeio”, sdo as gae contribuem,
diretamente, para a formacdo ou aquisicdo de umdeeoapital, como pagamento

de pessoal, aluguel de imével, material de consetao

Despesas operacionais

» S&80 as despesas ndo computadas nos custos, masanesea atividade da

empresa e a manutencéo da respectiva fonte pradutor

Direitos autorais

= Direito que o autor, o criador, o tradutor, o pésador ou o artista tém para
controlar o uso que se faz de sua obra. E garaatidator os direitos morais e
patrimoniais sobre a obra que criou. Pode-se c#t, de modo breve, como
o ramo do Direito Privado destinado a regulamemisrrelacdes juridicas

surgidas da criacéo e da utilizacdo de obras figeraartisticas ou cientificas. No
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Brasil, atualmente essa matéria é regulada pela®.2i610, de 19 de fevereiro
de 1998. A lei brasileira abriga, sob a denominadimeitos autorais”, 0s

direitos de autor propriamente ditos, bem comoi@stds conexos. No caso do
Brasil, os sucessores do autor da obra perdenr@sodiautorais adquiridos 70

anos apds a morte do autor.

Doacao

= Cessao gratuita de servigos, materiais, recursosahos, produtos, uso de
espacos, produtos, alimentos que ndo seja compm$ito de obter retorno de

imagem.

E

Edital

» Forma de divulgacao oficial de atos administrativaasn critérios claros sobre a
forma de apresentacdo de projeto e critérios dmjuénto, além da relacdo da

documentacéo juridica exigida e da fixacdo de .azo

Espaco cultural

= Espaco ou equipamento destinado ao uso ou frequ@obetivos, orientado
principalmente para a produgéo, a criacdo, a pratiacolhimento, a divulgacao
e ou a comercializacdo de bens culturais geridosinstituicbes publicas ou

particulares.
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Evento

»= Acontecimento com duragdo predeterminada. Uma teairstica importante € o
fato de ser uma oportunidade em que a “empresafpade contato direto com
publicos seletos, fazendo parte da e proporcionandeso a uma atividade que

faz parte da identidade, da personalidade ou do dstvida do cliente”.

Fundo de natureza contabil

» Fundo constituido por disponibilidades financeieasdenciadas em registros
contébeis e destinadas a atender a saques a deteates diretamente contra o
caixa do Tesouro Nacional. O Fundo Nacional da WCaltt um fundo de

natureza contabil.

Imagem institucional

» Impressfes do publico em relagdo a imagem de urpeesm

Incentivos fiscais

= Mecanismo de financiamento que permite deduzimgaosto de renda devido

de pessoas fisicas ou pessoas juridicas, tributatadase no lucro real, o total
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ou parte do valor por elas direcionado, mediantac@io ou patrocinio, aos

projetos culturais aprovados pelo Ministério dat@al.

Juridico

Nome dado ao grupamento de pessoas que, no orgamoga empresa, cuidam

das questdes juridicas referentes ao patrocinemmaid questbes da empresa.

Licitacéo

Processo pelo qual os érgdos publicos adquirem derservicos destinados a
sua manutencao ou expansao. Ao seu regime se suburdlém das entidades
da administracdo publica direta, os fundos espge@ai autarquias, as fundacdes
publicas, as empresas publicas, as sociedadesoderngi@ mista e as demais
entidades controladas direta ou indiretamente phaigo, estados, Distrito
Federal e municipios. No caso de patrocinio, asicao conceito de

inexigibilidade de licitagcao.
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Marca

= Ativo intangivel; é tudo que uma empresa represdmita-se de sua imagem,
de seus principais atributos, e ela pode ser iiEada por meio de seu nome e

da sua logomarca, simbolo que funciona como ideadior.

Marketing cultural

» Modalidade demarketing que utiliza a cultura como base para trabalhar a

comunicacao e a gestao de marca da emgRE#S, 2003.)

Marketing de relacionamento

= QOrienta-se para o contato com o0s publicos-alvonefoedores, empregados,
distribuidores e parceiros, por meio de acbes, camopatrocinio ou de
promocao, por exemplo, que visam aproxima-los daresa e promover maior

afinidade com a marca.

Mecenato

» E uma das primeiras formas de relacéo entre capitaltura, com enfoque nas

artes e na musica. Refere-se a protecéo e ao ivecgutr parte dos mecenas ao
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trabalho de artistas, considerando como interesset@rio a producao artistica

em si e o usufruir dela.

N

Naming right

= Tipo de acdo pelo qual a empresa patrocina umtprogm o seu nome. Sao
exemplos a Orquestra Sinfénica Petrobras, o Cabamce e a Red Bull Air

Race.

O

Orcamento global

= Orcamento detalhado contendo as rubricas (despésaspjeto, contemplando
a descricdo das atividades por etapas, com os cmnfEs (itens) que
constituem cada uma e vinculadas aos seus regpegtlores, apresentando um

valor total referente ao somatorio de todas elas.
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P

Proponente

= Empresa que propde, elabora e gere o projeto paseycinado. Em geral, é

representada pelos chamados “produtores culturais”.

Patrocinio

» Investimento financeiro em atividade (cultural, @$pa, Ccientifica,
comunitaria, assistencial etc.) ndo necessarianiigiaida a area de atuacao da
empresa patrocinadora, tendo como objetivo se logaretom o retorno de
imagem e o relacionamento com os publicos-alvo.réaizar uma acédo de

patrocinio, a empresa visa agregar valor a suaanaentro de uma ordem

subliminar.
Patrocinador

= Empresa que aporta recursos financeiros em prajiet@srceiros, visando obter
beneficios de retorno de imagem. O patrocinadoe gitdar-se em varias faixas
de patrocinio; a master, por exemplo, seria a jpahcrepresentando quem
aportou o maior montante de recursos, posi¢cao qde per dividida por mais

de uma empresa.
Promocao

» Investimento em projeto idealizado e promovido pefpria empresa, tendo por

objetivo divulgar a atuacgdo, fortalecer o conceitagregar valor a marca, além
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R

de incrementar vendas e aumentar o relacionamentopciblicos de interesse.
O conceito de promocé&o nao trabalha com a ideiaurda proposicao de
terceiros, a ideia do projeto é originada na pedgrnpresa, o que acaba por
permitir uma possibilidade maior de criacdo de eddd afinado com estratégias

de comunicacao, além do maior grau de exposicémgdanarca.

Relativismo cultural

Conceito que considera o fato de que o que é walbwi ou em um sistema
social e cultural possa n&o o ser em outro. Edagante pensar nesse conceito
no ambito do patrocinio de projetos culturais deprersas com atuacdo
globalizada, em que se faz necessario criar meunansisle distingdo em funcéo

dos espacos social e geogréfico onde ela atua.

Responsabilidade social

Compreende o comprometimento de uma empresa coomandade onde

opera ou tem alguma relacdo, ainda que indiretdmAdas causas sociais, ela

contempla o desenvolvimento econdmico, ambientMdum@l e educacional da

comunidade em gue atua.

Os investimentos podem de modo geral ser dividethosrés tipos:

1) Investimentos condicionaisdo as acbes desenvolvidas numa etapa que
antecede o inicio das operac¢des da empresa emmdetdo local; pode ser a
retirada dos moradores locais e o0 alojamento dmlesoutro espacgo, por

exemplo.
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2) Investimentos de impactedo as agdes desenvolvidas numa etapa em que a
empresa esta em plena operagao no local; sendustggiio de uma escola
para os filhos dos funcionarios um exemplo dessassa

3) Investimentos voluntariosdo as acbes desenvolvidas em fungcdo do que a
comunidade quer fazer; trata-se de uma iniciatbrgunta do que empresa e

comunidade entendem ser relevante investir.

Retorno de imagem
= Também pode ser entendido por outros termos s#silatomo “retorno
institucional” ou “retorno de marca” e tem o propdsie divulgar os atributos
de marca da empresa (missao, visao, quem é a emete3, criando uma

relacdo entre a empresa e seus publicos.

S

Segmentacéao
= E a divisdo de mercado por segmentos. Em gerafegmentos podem ser

divididos por segmentacéo geogréfica, demogréfigsiagrafica.

T

Tombamento

= Ato administrativo publico que visa preservar bdasvalor historico, cultural e

ambiental.
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Tributagdo com base no lucro real

» Forma de apuracao do imposto de renda da pessoi@gupela qual se recolhe o
imposto antecipadamente com base em percentuais aaleceita bruta ou em
balancetes mensais de reducéo ou suspensao. Addieaercicio, apuram-se 0
lucro real anual e o imposto devido, podendo dedagi antecipacdes ja
recolhidas. Somente as empresas com esse regitndwtacdo podem apoiar

projetos culturais com vistas a obter incentivesdis.

U

Universo cultural

= E tudo que congrega os aspectos da vida sociabngados em todas as
sociedades, como manifestacfes culturais — dangsican folclore e atividades

esportivas.

Usos e fontes

» Expresséo referente ao orcamento de um projetms'Ugfere-se a destinacéo
dos recursos, trata-se de um item orcamentériontéfo se relaciona a
explicitacdo de onde provém os recursos (propriagros patrocinadores,

financiamentos etc?.
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Valor cultural

= E uma ideia comum a determinado grupo sobre ordenslassificacbes em

termos de mérito e outras caracteristicas reladama desejabilidade.

Vinheta

= Filme de curta duragdo, com no maximo cinco minutasn o objetivo de
divulgacéo institucional ou mercadologica. Em gemaVinheta € algo que visa
chamar a atencdo sobre quem séo os patrocinado@E®jdto ou apresenta-los
em sessOes de abertura. No caso da televisa@&fir@icélo se aplica também as

“chamadas de programa” da grade.

W

Workshop

= Encontro ou oficina de trabalho com o objetivo dbater ou tratar determinado
assunto ou desenvolver projetos ou técnicas. Enal,geos projetos de
patrocinio € um item de contrapartida que envolygapdsito de capacitacéo

das pessoas envolvidas, situando-se entre “o sem@abrainstorming.
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