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INTRODUCAO -

O presente trabalho apresenta uma proposta de um festival de musica como
atrativo turistico da cidade de Cuiritiba.

Atualmente, a capital paranaense nao apresenta muitos eventos artisticos-
culturais de carater de entretenimento que possam atrair fluxos de turistas, de
maneira a contribuir para o desenvolvimento turistico local, apesar de possuir
condicOes para ISso.

Para tanto foi realizada uma pesquisa para se obter uma visdo tedrica e
empirica do tema proposto: eventos artistico-culturais, preliminar a proposicao do
festival.

O objetivo geral da pesquisa foi 0 de analisar o interesse dos setores publico
e privado para a organizacao de um festival de musica em Curitiba, tendo como
objetivos especificos. conhecer as possiveis empresas patrocinadoras deste tipo de
evento, conhecer os motivos que levam a existéncia de poucos eventos deste tipo;
conhecer as normas e documentacao necessarias para a realizagao do evento e por
fim conhecer as razdes que levaram ao insucesso de eventos semelhantes.

Tudo Isso para buscar resposta ao problema levantado inicialmente, que se
caracterizou pela pergunta: Por que nao sao organizados grandes festivais de
musica em Curitiba?

Além disso, foram propostas quatro hipéteses, que sao as seguintes:

O setor privado tem interesse em patrocinar eventos artisticos-culturais (shows
musicais), ha a auséencia de integracdo entre Iniciativa publica e privada;
desconhecimento do poder privado com relacao as Leis de Incentivo a Cultura e, por
ultimo, a falta de projetos qualificados no setor cultural ndo estimula ao patrocinio e
ao incentivo para a realizacao destes eventos.

A medida em que foram constatadas ou refrutadas essas hipoteses, por meio
de analise e interpretacao de dados fornecidos pela pesquisa, teve-se informacgdes
mais precisas para a formulacao do Projeto de Turismo, o Festival de Musica.

Em sua apresentacao, esse trabalho foi organizado em topicos para facilitar a
sua leitura e compreensao, possuindo trés topicos distintos que tratam o assunto em
termos conceituais, os resultados da pesquisa e o desenvolvimento do produto.



No topico 4, Cultura, Turismo e Eventos buscou-se conceituar através de
pesquisa bibliografica e coleta de dados, informacdes importantes que além de
servirem como embasamento para a proposta do projeto, auxiliassem a
compreensao dos leitores e situassem 0 tema proposto: evento artistico-cultural.
Este tOpico serviu também, para confirmar que Curitiba € um polo de atracdo de
Investimentos e apresenta estruturas suficientes, tanto em termos de leis como em
estrutura fisica, aptas a estimular a realizacdo de grandes eventos artisticos-
culturais.

Para tanto, se fez necessario abordar conceitos envolvidos com a proposta
inicial como Cultura, Turismo, Turismo de Eventos, Turismo Cultural, Eventos,
Eventos Artistico-culturais, aspectos relacionados ao Turismo e Cultura em Curitiba,
e um exemplo real de sucesso de um evento semelhante, o Brasilia Music Festival.

No topico 5 apresenta-se o0 resultado da pesquisa realizada por meio de
entrevistas aplicadas ao setor publico e privado, para verificar o interesse desses
setores para o apoio e incentivo ao planejamento e organizagdo de um festival de
musica, 0 grau de integracao entre os mesmos e a participacao dos demais orgaos
publicos diretamente envolvidos com o0 evento, como forma de comprovar ou nao as
hipoteses e 0 alcance dos objetivos.

O topico 6, trata da formulacao do produto em si, o Pinhao Music Festival,
bem como os procedimentos e custos estimados para sua realizacdao. O produto
assim proposto visou delinear e fazer oferta de um festival de musica bem como
fazer o seu estudo de viabilidade. Relacionar o seu custo-beneficio e citar os

recursos requeridos pelo evento.



1 JUSTIFICATIVA 03

Justifica-se a elaboracdo deste trabalho pelo fato da capital paranaense
possuir diversos aspectos que contribuem para a realizacao deste tipo de evento,
como se pode constatar a seguir.

Reconhecida nacional e internacionalmente por solugcdes urbanas inovadoras,
a cidade de Curitiba tem o mais eficiente sistema de transporte coletivo do Brasil e
ostenta o indice de 55 metros quadrados de area verde por habitante, o que a faz
ser considerada a Capital Ecolégica do pais.

Nos ultimos anos, a cidade tem recebido grandes investimentos no setor
Industrial e empresarial e foi eleita trés vezes consecutivas como a melhor cidade
para a realizacéo de negdcios no Brasil.?

A cidade destaca-se na realizacdo de eventos voltados a negocios e
apresenta uma infra-estrutura completa para a recepcao de turistas, porem nao
possui atrativos naturais de grande hierarquia. Sendo assim, surge a oportunidade
de explorar outros segmentos do turismo, como 0 de realizacao de eventos
artisticos-culturais. Esse tipo de evento pode atrair um novo fluxo de turistas e pode
acrescentar uma nova imagem para a cidade. Todos esses fatores servem como
justificativa para a elaboracao deste projeto.

' Prefeitura Municipal de Curitiba. www.curitiba.pr.gov.br, acessado em 27 de setembro de 2003
2 YOSHIDA, E. Porque elas estdo na frente. Exame, 11 de dezembro de 2002. Editora Abril. p. 44,




2 OBJETIVOS

O objetivo geral foi o de levantar dados sobre a situacdo cultural atual da
cidade de Curitiba, as perspectivas dos setores publicos e privados para a realizacao
de um Festival de Musica que pode servir como uma estratégia para a conquista de
outros objetivos complementares a essa proposta, ou seja: atracao de um novo fluxo
turistico, captacao de investimentos e divulgacdo de uma nova imagem da cidade

como capital artistico-cultural em todo o Brasi!.



3 CULTURA, TURISMO E EVENTOS

Esse tOpico € 0 resultado da pesquisa bibliografica e aborda conceitos
relevantes sobre o tema proposto. Procura esclarecer e mostrar que a cultura, o

turismo e 0s eventos podem relacionar-se e serve também como embasamento
tedrico do projeto.

3.1 CULTURA

Ao se abordar eventos artisticos-culturais, faz-se necessario definir o termo
cultura. Cultura € uma palavra que possui muitos significados. Existem muitas
definicbes quanto ao aspecto e interpretacdes, como também quanto as versdes
sobre a origem da palavra. Serao apresentadas a seguir algumas definicoes:

Uma dessas origehé' pode ser do latim, segundo PORTELLA e MARGUTTI
(2000, p.9):

Colo: verbo latino (infinitivo colere); participio passado € cultus; participio
futuro € culturus (origem da palavra) que significa “ o0 que se quer trabalhar, o que
se quer cultivar’

Assim a cultura implica no culto as tradicbes, na memodria dos povos
cultivadas com vistas ao futuro. Por isso a cultura precisa da repeticao para ser
preservada.

Edward Tylor( 1832 — 1917) criou o vocabulo “CULTURE” , unindo do alemao
‘KULTUR” (aspectos espirituais de uma comunidade), com a palavra francesa
“CIVILIZATION’ (realizagbes materiais de um povo).

Tylor uniu espirito e matéria numa palavra unica, de movimento do interior
para fora, e também de fora para o interior do ser humano — o movimento da
criatividade, da mudanca da transformacido, do novo, da arte, da revolucao dos
valores e comportamentos.

A cultura passa a ser entendida como “o conjunto de valores e modos de

comportamento de um povo’. °

> PORTELLA, F. e MARGUTTI, M. Estratégias de Marketing Cultural para Captag&o de Recursos.
Curitiba: Sebrae, 2000. p.9



Aristoteles definiu cultura como aquilo que nao € natural, que nao vem da
natureza, que nao decorre de leis fisicas ou biologicas.

Um corolario dessa definicdo que atravessou 0s seéculos seria dizer que
cultura € o conjunto de conhecimentos que uma geracao passa a outra, evitando
que a humanidade tenha que recomecar do zero a cada geracao.

Pode ser entendida como manifestacbes espontaneas de um determinado
grupo social que, uma vez incorporadas ao seu “modus vivendr', o caracteriza e o
distingue dos demais.”

Segundo MUYLAERT (1993, p.18):

A definicdo corrente para o termo cultura, entretanto, refere-se a atividade nos
campos da arte, da literatura, da musica, do teatro, da danca ou qualquer outra que expresse
uma forma de organizacdo social, ndo s6 como manifestacdo original e de caracteristica
exclusiva de um determinado povo, mas também de outros, num intercdmbio permanente de
experiéncias e realizagoes, isto €, o conceito primitivo de cultura, regional e caracterizante
passa a ter um sentido universal e pleno, pressuposto que leva a considerar um povo
culturalmente avangado aquele que tem acesso ao conhecimento e a informacao.

Outras consideragoes residem nos aspectos pelos quais a cultura pode ser analisada
e que geram polémicas. Ora arte, ora lazer. Popular e de baixo nivel ou elevada e que atenda
as elites. Assim a cultura pode ser erudita, popular e de massa.

Ainda com relagao a cultura, PORTELLA e MARGUTTI (2000, p.9, 10 e 12)
fizeram tres divisbes da cultura com a finalidade de direcionar os projetos de

marketing e captacao de recursos.

= Cultura-ldentidade

A Cultura-ldentidade envolve os valores humanos, de raiz, os
comportamentos, caracteristicas e tradicOes de grupos e comunidades; envolve a
preservacao e difusdo de acervos, 0os espacos de memdarias, 0s grandes museus e
todas as residéncias, das mais sofisticadas as mais simples, em cujo interior exista
ambiéncia cultural, aqui compreendida como reflexao sobre si mesmo, o outro e os

caminhos da sociedade.

* MUYLAERT, R. Marketing Cultural & Comunicagéo Dirigida. Sdo Paulo: Globo, 1993. p. 17



w Cultura-Atividade

Quando ocorrem manifestacdes de pessoas ou de um Unico individuo dentro

de sua comunidade, constituindo-se em atividades culturais, através de produtos ou
eventos.

A Cultura-Atividade envolve as manifestagdes artisticas, como os espetaculos
de teatro e danca, os shows e apresentagées musicais, as exposicoes de pintura,
escultura e fotografia, a exibicao de filmes e videos, os lancamentos de videos, 0s
lancamentos de livros, as festas, feiras de artesanato, palestras, cursos, seminarios,

oficinas de arte e todos o0s eventos artisticos e culturais.

. Cultura-Negdcio

Ao se tornar uma atividade produtiva, a cultura passa a ser regulada pelas leis
de mercado, assim como qualquer outra atividade comercial. Para muitos, em
algumas areas, esse fato fere os principios culturais e artisticos. Para outros é o

unico caminho de sobrevivéncia possivel.

O universo cultural € multifacetario, pois abrange muitas areas, segundo
PORTELLA e MARGUTTI (2000, p.11):

A cultura tem potencial de intersegoes com outros mercados, criando novas opcgoes
de trabalho. Tem interface com o0 Turismo no Turismo Cultural, com a alimentagio na
gastronomia tipica, com os esportes no sentido amplo da formacao humana (mens sana in
corpore sano), com o lazer, com a area social em trabalhos de construg¢ao da cidadania, com
a educagao na criagao de “ambiéncias culturais” nas escolas, com a saude na prevengao de
doengas, com o urbanismo na preservacao do patrimoénio, nas manifestagcoes da arte publica
e na criacao de corredores culturais, com o0 meio ambiente na formagao de uma mentalidade
voltada para a protecdo dos ecossistemas, com a moda na cnacao de estilos e
comportamentos, com as religides no artesanato religioso e na cultura mistica, e pode

vincular-se a muitas outras areas e mercados importantes para o desenvolvimento da
economia nacional.

Com essas definicbes presume-se que a proposta de um Festival de Musica
em Curitiba segue a linha de cultura-atividade, com atracao de um fluxo turistico.

Para a realizacdo de um evento como esse, € necessario que haja meios de



transporte, hospedagem, servicos de alimentacao, entre outros que juntos inserem-
se dentro da atividade turistica.

Sendo assim, € importante o estudo do Turismo e alguns de seus segmentos:

turismo de eventos e turismo cultural, os quais envolvem-se mais diretamente com o
tema abordado.

3.2 TURISMO

Para tal atividade existem diversas definicdes, que nao sao muito divergentes
no seu conteudo, poréem, algumas sao mais abrangentes, por isso mais aceitas.

Aléem de ser o conjunto de relacdes e de fendbmenos que estdo ligados com a
estadia de pessoas estrangeiras a um dado local, com a condi¢do de que estas nao
se estabelecam para exercer uma atividade lucrativa principal, permanente e
temporal, o turismo, segundo SARTOR (1977, p.27) é:

Um fendmeno produzido, envolvendo toda uma gama de recursos naturais, historicos,
culturais, sociais e de estrutura basica especifica, que contracena com a demanda
consumidora em permanente deslocamento. Estabelece-se um inter-relacionamento
simultdneo, quando a auséncia de um indefine o outro, formando um conjunto no seu todo:
oferta, demanda, infra-estrutura, mao-de-obra, legislagdo e as competéncias oficiais e

particulares de ingeréncia direta e indireta.

Segundo FUSTER (1971, p.27)

Turismo é de um lado, 0 conjunto de turistas; do outro, os fendmenos e as relagoes
que esta massa produz em consequéncia de suas viagens. Turismo € todo o equipamento
receptivo de hotéis, agéncias de viagens, transportes, espetaculos, guias-intérpretes que o
nucleo deve habilitar para atender as correntes. Turismo € 0 conjunto das organizacoes
privadas ou publicas que surgem para fomentar a infra-estrutura, a expansao do nucleo e as
campanhas publicitarias. Tambeém sao os efeitos negativos ou positivos que se produzem nas
populacoes receptoras.

Tal atividade ou fendbmeno possui uma grande importancia
desenvolvimentista, como atividade econdmica por ser geradora de divisas e fonte

de recursos; como atividade cultural, porque aprimora conhecimentos mutuos, tanto
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para 0s vigjantes como para 0s nucleos receptores que recebem influéncias dos
costumes e habitos dos visitantes e como responsavel pelo relacionamento humano,
pois gera influéncias reciprocas.

O efeito multiplicador da atividade turistica, em todos os setores € altamente
positivo. E talvez, o maior processo de desenvolvimento em cadeia, seja do ponto de
vista dos turistas em numero cada vez mais crescente, seja do receptor, onde se
organiza e estrutura a oferta de meios de transporte, de alimentos e bebidas, de

agenciamento, hospedagens, lazer e recreacao e organizacao de eventos.

3.2.1 Turismo de Eventos

De acordo com BRITTO e FONTES (2002, p. 30) turismo de eventos:

E o segmento de turismo que cuida dos varios tipos de eventos que se realizam
dentro de um universo amplo e diversificado. Sao congressos, conferéncias, cursos,
exposicoes, feiras, shows, simpdsios, solenidades, etc., que refletem o esforco mercadolégico
dos diversos segmentos, tais como as areas medica e de saude, culturais, econdmicas,

juridicas, artisticas, esportivas e comerciais, ao ingressarem em seus mercados potenciais
com novas tecnologias, descobertas cientificas e produtos.

Ainda segundo BRITTO e FONTES (2002, p. 30):

A realizacao desses eventos vem proporcionar ao grupo de profissionais de uma
mesma area a troca de informagdes, a atualizagdo de tecnologias, o debate de novas
proposi¢oes, 0 langcamento de um novo produto (cultural, historico, social, industrial,
comercial), que se constituem no melhor desempenho do grupo de interesse em questao.
Promovendo a interagao dessas pessoas, contribui-se para a geragao e o fortalecimento das
relagbes sociais, industriais, culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que sdo gerados
fluxos de deslocamento e visitagao.

O processo advindo da promocgdo de eventos ira contribuir, de forma
significativa, para a utilizacdo dos equipamentos e servigos turisticos das regioes
promotoras dos mesmos, bem como para a divulgacao de seus diversos atrativos.
Essas estratégias comunicacionais estardo, por sua vez, implementando o
crescimento da visitacado e gerando a demanda especifica.
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Alem disso, os eventos sdo uma parte importante do turismo, porque podem
servir de ferramenta poderosa para atrair visitantes fora de temporada, criar uma
imagem, divulgando a regido.’

3.2.2 Turismo Cultural

Os elementos da cultura de uma sociedade sao um reflexo complexo da
forma como seu povo vive, trabalha e se diverte.

O turismo cultural, segundo GOELDNER (2002, p. 191) “(...) cobre todos os
aspectos atravées dos quais as pessoas aprendem sobre as formas de vida e
pensamento umas das outras. O turismo, desta forma, € um importante meio para
promover relacoes culturais e cooperacao cultural.”

O desenvolvimento de fatores culturais dentro de uma nacdo, ou seja, dentro
de uma localidade, € um meio de aprimorar 0S recursos para atrair visitantes,
favorecendo a formacao de uma imagem positiva da nagao entre as demais.

Os canais através dos quais um pais ou regido se apresenta aos turistas
podem ser considerados seus fatores culturais. Estes sdo segundo GOELDNER (
2002, p .192) “(...) entretenimento, gastronomia, hospitalidade, arquitetura, produtos
manufaturados e artesanais, e todas as outras caracteristicas qgue marcam um modo
de vida.”

Para 0 mesmo o autor, o turismo bem sucedido vai além de possuir
transportes e hotéis confortaveis, mas sim, acrescenta um sabor especifico ao local,
por meio de atracdes culturais inteligentes e criativas, seja através de exposicoes,
apresentacdées musicais, producao cinematografica, literatura e danga, mantendo a
sintonia com as formas de vida tradicionais, projetando assim, uma imagem

favoravel dos beneficios que tais bens e servigcos podem trazer aos turistas.

3.3 EVENTOS

De acordo com o tema abordado, turismo de eventos artisticos-culturais na
cidade de Curitiba, & importante que se conheca aspectos referentes a eventos em

> GOELDNER, C RITCHIE, J. R. B.; MCINTOSH, R. Turismo Principios, Praticas e Filosofias. Porto
Alegre: Bookman, 2002, p. 162
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geral e a tipologia na qual 0 mesmo esta inserido que sdo:. eventos artisticos-
culturais, eventos culturais com destacados elementos de entretenimento, show e
festivais.

Um evento € muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma
linguagem de comunicacao, uma atividade de relacdes publicas e até mesmo uma
estratégia de marketing, o evento € a soma de esforcos e acdes planejadas com o
objetivo de alcancar o seu publico-alvo.

De acordo com BRITTO e FONTES (2002, p.14) os eventos podem ser assim
conceituados:

" Conjunto de acdes profissionais desenvolvidas com objetivo de atingir
resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo;

. Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de
alcancar o seu publico-alvo, por meio de langcamento de produtos, da apresentacao
de pessoas, empresas ou entidades, visando a estabelecer o seu conceito ou
recuperar a sua imagem,;

. Realizacdo de ato comemorativo, com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-alvo;

@ Acao profissional que envolve pesquisa, planejamento, organizagao,
coordenacao, controle e implantacao de um projeto, visando atingir o seu publico-

alvo com medidas concretas e resultados projetados.

Para MEIRELLES (1998, p.4)

Evento € um instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicagao
dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de empresas, produtos,
servicos, idéias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer
em um unico espaco de tempo com aproximagao entre os participantes, quer seja fisica, quer

seja por meio de recursos de tecnologia.

De acordo com o dito anterior, a citacao de MEIRELLES é a que melhor
define o evento e os resultados que ele traz.

Ha diferentes classificacbes para 0s eventos. Alguns autores abordam
distintas classificacbes de eventos culturais, atée muitas vezes mesclam eventos

artisticos com os culturais.
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De acordo com FONTES e BRITTO (2002, p.58)

Eventos artisticos estao relacionados a qualquer tipo de arte como musica, danga,
pintura, poesia, literatura, teatro e outras. Ja o evento cultural ressalta os aspectos da cultura,
objetivando sua divulgagcao e reconhecimento, com fins normalmente promocionais, a
exemplo das feiras de artesanatos, festivais de gastronomia regional, danca folclérica, musica
regional, entre outros. Engloba todas as manifestagdes culturais regionais e folcloricas
nacionais ou internacionais, abordando lendas, tradi¢oes, costumes tipicos, habitos e
tendéncias.

Segundo MELO NETO (2000 p.56 e 57) ocorrem diversas situacoes:

s Eventos de entretenimento, sem quaisquer implicacées culturais (por
exemplo, passeios ciclisticos, caminhadas ecoldgicas, etc.);

s Eventos de entretenimento com expressivos elementos culturais ainda
pouco explorados ( por exemplo, 0 carnaval, para muitos, sendo a grande maioria,
apenas uma grande festa popular);

= Eventos culturais sem quaisquer acoes de entretenimento ( por
exemplo, as feiras de livros que, em seus primeiros anos, limitavam-se a exposicao
e venda de livros € nada mais); e

e Eventos culturais com destacados elementos de entretenimento ( por
exemplo, as modernas exposicdes de arte que compreendem exibicao de filmes,
realizacao de oficinas, lazer para criancas, os festivais de cinema, teatro, musica,
dancga e artes plasticas).

Dentro dessa ultima tipologia, cabe conceituar festivais e shows para melhor
compreensao dos mesmos, porque sao objeto do estudo aqui proposto. Segundo
MEIRELLES (1999, p.60), “um festival € uma festa de variedades, com a
demonstracdo ao publico-alvo de diferentes estilos e formas de apresentagao sobre
o tema principal do evento — festival de musicas classicas, eruditas e populares, de
danca, de cantos, de massas, de pizzas, entre outros.”

De acordo com a mesma autora, um show (1999, p. 60),
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(...) caracteriza-se pela apresentagao ao publico-alvo de entretenimento, com fim cultural ou
nao, baseado na musica, danga, teatro ou outra modalidade. O show tem diferentes
peculiandades, incluindo-se em qualquer uma das categorias dos eventos institucional ou

promocional e auxiliando na alavancagem de campanhas.

Cabe ressaltar que o evento aqui proposto se encaixa como um evento
artistico-cultural com destacados elementos de entretenimento, visto que sera um
festival de musica que objetiva a atragdo do publico por meio da apresentacdes de
bandas locais, nacionais e internacionais. Isso além de trazer entretenimento como
forma de interacdo para o publico, sera uma forma de promover e divulgar 0
trabalho de bandas locais.

Os impactos que um evento pode ocasionar em uma comunidade receptora
sao segundo Allen et al (2003 p. 11). Impactos sociais, culturais, fisicos, ambientais,
politicos e também impactos no Turismo e economicos. Esses impactos podem ser
positivos ou negativos. Para aproveitar os impactos positivos e minimizar os
negativos e essencial a figura de um gerente de eventos bem capacitado, capaz de
identificar, monitorar e gerenciar esses impactos, citados na tabela 1.

Ainda segundo o autor (2003, p.17) “Os eventos sao vistos como
catalisadores para a atracdo de visitantes, aumento de gastos medios por turista,
bem como de seu periodo de permanéncia. Eles sao vistos como formadores de
imagens, criando um perfil para os destinos, posicionando-os no mercado e

fornecendo-lhes uma vantagem competitiva de marketing.”



TABELA 1- IMPACTOS DOS EVENTOS
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ESFERA DO EVENTO IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

Social e Cultural Vivencia compartilhada
Revitalizacao de tradigoes
Fortalecimento do orgulho comunitario
Legitimacao de grupos comunitarios
Aumento de participagdao da comunidade
Apresentagao de idéias novas e desafiadoras
Expansao de perspectivas culturais

Alienagao da comunidade
Manipulagao da comunidade

Imagem negativa da comunidade

Comportamento destrutivo
Abuso de drogas
Deslocamento social
Perda do conforto

Fisica e Ambiental Exposi¢cao do meio ambiente
Fornecimento de exemplos para melhores
habitos
Aumento da consciéncia ambiental
Legado de infra-estrutura
Melhoria dos transportes e comunicagoes
Transformacgao e renovagao urbana

Danos ao meio ambiente
Poluicao

Destruigao de patrimonio
Perturbacao actustica
Engarrafamentos

Politica Prestigio internacional
Melhora do perfil
Promocao de investimentos
Coesao social
Desenvolvimento de capacidades
administrativas

Risco de insucesso do evento
Desvio de fundos

Falta de responsabilidade
Propaganda enganosa

Perda do controle comunitario
Legitimagao de ideologia

Turismo e economia Promocgao do destino e incremento do turismo
Aumento do tempo de permanéncia
Maior lucratividade
Aumento da renda de impostos

Geracao de empregos

Resisténcia da comunidade
turismo

Perda da autenticidade

Danos a reputacgao
Exploracdo

Precos inflacionados

Custos de oportunidade

a0

FONTE: ALLEN et al, 2003

Grandes eventos agem como catalisadores para a renovagao urbana e para a

criagdo ou expansao da infra-estrutura turistica. O forte crescimento do setor de

festivais e eventos é parte de uma tendéencia mundial da economia que se distancia

da base de producao industrial visando uma economia baseada em servigos.®

¢ ALLEN J. et al. Organizac8o e Gest&o de Eventos. Rio de Janeiro: Campus, 2003 p. 19.
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Com alguns conceitos citados e definidos para a abordagem do projeto, cabe
ressaltar os aspectos gerais da cidade onde se propde a realizacdo do evento.

3.4 CURITIBA

A capital do Estado do Parana tem 309 anos e esta localizada no Sul do
Brasil. Com um PIB (Produto Interno Bruto) de U$ 12,1 bilhdes/ano, tem renda per
capita de aproximadamente U$ 8 mil/ano, contra uma média nacional de U$ 5
mil/ano.’

E a Unica cidade brasileira a entrar no século 21 como referéncia nacional e
Internacional de planejamento urbano e qualidade de vida. Em marco de 2001, uma
pesquisa patrocinada pela ONU (Organizacao das Nactes Unidas) apontou Curitiba
como a melhor capital do Brasil pelo Indice de Condicdes de Vida (ICV).B

A maior parte de sua populacao de 1,6 milhao de habitantes descende de
imigrantes italianos, poloneses, alemaes, ucranianos, japoneses, sirios e libaneses.”

Reconhecida nacional e internacionalmente por solugcbes de planejamento
urbano € considerada a capital ecoldgica do Brasil.

A atual administracdo € sustentada por trés diretrizes basicas. geracdo de
empregos, gestdo compartilhada e integracdo metropolitana. Esta Ultima esta
levando as experiéncias de sucesso comprovado em Curitiba para os 25 municipios
que compdem a Regiao Metropolitana da cidade.

Curitiba se prepara para o futuro investindo na geracao de empregos, no

atendimento social e na preservacao de sua identidade cultural.

3.4.1Turismo em Curitiba

Turismo convencional e turismo de negocios fazem de Curitiba uma das
cidades mais visitadas do Brasil. A localizacao privilegiada, o elevado padrao
urbanistico e o cuidado permanente com a preservacao do meio ambiente fazem de
Curitiba e regido um foco de investimentos de um dos setores que mais cresce no

mundo atualmente: a “Industria do Turismo”. Além das atragdes ja conhecidas de

; Prefeitura Municipal de Curitiba. hitp://www.curitiba.pr.gov.br acessado em 27 de setembro de 2003
Ibid.
? Ibid.
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Curitiba, como parques e bosques, Opera de Arame, Universidade Livre do Meio
Ambiente, Rua 24 Horas e muitas outras, a cidade valoriza a cultura de seus
Imigrantes, atraves de memoriais e parques voltados a preservar a identidade
cultural das etnias formadoras de sua populacéo.

Oferece, também, uma completa estrutura receptiva para a realizacdo de
eventos e congressos nas areas cientifica, cultural e de negdcios. Na Regido
Metropolitana, assim como em Curitiba, existem parques capazes de, ao mesmo
tempo, preservar o meio ambiente, em especial a qualidade hidrica dos mananciais
e propiciar espagos de lazer, educacdo e cultura ao frequentador, através de

equipamentos voltados & pratica esportiva, ao estudo cientifico e & contemplacéo.’®

3.4.2 Cultura em Curitiba

O consumo de cultura e recreacao em Curitiba € um dos maiores do Brasil.
Segundo pesquisa encomendada pela revista Exame, Curitiba consome US$ 183,00
por habitante, e aparece em segundo lugar, estando atras somente de Porto Alegre.

No quadro 1 estdo as cidades que mais consomem cultura e recreacdo, em

US$ por habitante. Vale frisar que a pesquisa ndo forneceu dados sobre a cidade de
Sao Paulo.

QUADRO 1 -CIDADES QUE MAIS CONSOMEM EM CULTURA E RECREACAO / US$

1° Porto Alegre 216
2° Curitiba 183
3° Belo Horizonte 137
4° Campinas 123
5° Rio de Janeiro 116
6° Brasilia 93
7° Salvador 90
8° Recife 80
9° Fortaleza 58

FONTE: REVISTA EXAME, 16 DE DEZEMBRO DE 1998, P. 47
* A pesquisa nao forneceu dados sobre Sao Paulo

10 Companhia de Desenvolvimento de Curitiba. www.cic-curitiba.com.br, acessado em 27 de
setembro de 2003
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De acordo com HOELLER in Marilia Gomes dos Reis Ansarah( 1998 p.75)

Organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma de 0s paises promoverem a sua
imagem, de se apresentarem ao mundo e de gerarem lucros para a cidade ou regidao anfitria.
Nos proximos anos havera a explosao de festivais (musica, cinema, arte, entre outros) e
eventos esportivos, de comemoragoes histéricas e de feiras. A captacdo e promogao de
eventos no mundo vem sendo considerada o setor que mais retorno econdémico e social
oferece ao pais e a cidade que sedia um evento.

Por isso, Curitiba poderia sediar um festival de musica e sobressair-se ja que
possui tradicao na sua organizacao urbanistica, cultural, ambiental e ainda, conta

com a posicao geografica privilegiada proxima a grandes centros emissores de
turistas como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul.

3.4.3 Espacos para Eventos em Curitiba

Curitiba apresenta uma boa estrutura em espacos culturais. Existem varias
entidades responsaveis pelos espacos da cidade. A Fundacao Cultural de Curitiba,
Secretaria de Estado da Cultura, Universidade Federal do Parana e espacos de
Instituicoes privadas que contribuem para a formacao desta estrutura.

Na Fundacado Cultural s&o cinco grandes centros de destaque. Nos centros
culturais de Curitiba concentram-se todas as atividades: artes visuais, artes cénicas,
musica e danca, onde funcionam espacos para exposi¢cdes, galerias, espetaculos
teatrais, ateliés, oficinas, atividades musicais e cursos em todas as areas. S50 eles:
O Solar do Barao que fica no centro historico da cidade; o Museu Metropolitano de
Arte; no bairro Portdo; o Centro de Criatividade de Curitiba, situado no Parque Sao
Lourengo - uma area verde que abriga o0 maior atelié publico de escultura do sul do
pais; o Conservatorio de Musica Popular Brasileira de Curitiba que conta com
orquestras, grupos e programas de valorizacdo da MPB ( Musica Popular Brasileira)
sempre aberto a8 comunidade e o Memorial de Curitiba onde 0 publico tem
oportunidade de estar em contato com a arte e a cultura, por meio de pecas de
teatro, apresentacdes musicais de diferentes géneros, seminarios, palestras,
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workshops, congressos, lancamentos de livros, dentre outros eventos realizados
periodicamente.

Ainda existem outros ligados diretamente a eventos culturais, tais como:

- Centro Paranaense Feminino de Cultura
» Casa Vermelha

n Centro de Criatividade

- SENAC

- Teatro Bom Jesus.

- Teatro da Caixa.

- Teatro da Maria.

. Teatro da Reitoria da UFPR.

- Musa — Museu de Arte Moderna da UFPR.

n Teatro Fernanda Montenegro.

. Teatro Guaira.

- MON — Museu Oscar Niemayer

. Teatro HSBC.

= Teatro Lala Schneider.

s Teatro José Maria Santos

= Teatro Paiol.

- Teatro Paulo Autran.

m Teatro Sesc da Esquina.

= TUC - Teatro Universitario de Curitiba.

- Universidade Livre do Meio Ambiente, sendo que este apenas realiza

eventos ligados a area ambiental.

Alem destes espacos, existem varios outros para a realizacao de diversos
tipos de eventos, nao sendo necessariamente ligados a cultura, séo eles:

= AMORC - Antiga e Mistica Ordem Rosacruz, no bairro Bacacher.

= Associacdo Médica do Parana, no bairro Agua Verde.

- Babilénia Clube Campestre, no Campo Comprido.

- Canal da Musica, situado no bairro Merceés.

s Centro de Convencgdes de Curitiba, no Centro.

. Centro de Convencdes Shopping Novo Batel, no Batel.

" Centro de Exposicoes de Curitiba, localizado nc Parque Barigui.



o CETEPAR - Centro de Exceléncia em Tecnologia Educacional do
Parana, no Boqueirdo.

= CIETEP - Centro Integrado dos Empresarios e trabalhadores da
Industria do Parana, no Jardim Botanico.

= Clube Concdrdia, no Centro.

e Clube Curitibano, no Agua Verde.

5 Federacao das Industrias do Parana, no Centro Civico.

= Fundacao Escola de Musica e Belas Artes do Parana, no Centro.

= Instituto Salette, no Portao.

= Lar Rogate, na Vila Tingui.

2 Parana Clube, na Vila Guaira.

Ha outros espacos mais apropriados, como os estadios por exemplo, para a

realizacao de um festival de musica de grande porte. Sdo eles:

= Estadio Couto Pereira (Coritiba), no Alto da Gldria.

= Estadio Joaquim Américo (Atlético) localizado no Agua Verde.

= Ginasio de Esportes do Circulo Militar do Parana, Palacio de Cristal, no
Centro.

= Jockey Club do Parana, localizado no Taruma.

= Marumby Expo Center, localizado no Parolim.

= Expo Trade Pinhais, em Sao José dos Pinhais.

= QOpera de Arame e Pedreira Paulo Leminski, ambos no Pilarzinho.

=  Rancho Mattei Manzi, situado na BR 277, km 106.

=  Estadio Pinheirdo, no Taruma

= Autddromo Internacional de Curitiba localizado em Pinhais.

A existéncia desses espacos € um requisito favoravel para a realizacao de
eventos culturais em Curitiba, podendo, desta forma beneficiar a formacao de uma

imagem de capital cultural.

3.4.4 Calendario de eventos de Curitiba 2003
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De acordo com a CIC'"" (Companhia de Desenvolvimento de Curitiba),
apresenta-se uma sequéncia de alguns dos principais eventos ligados a area de
Cultura dos meses de maio a dezembro de 2003. A pesquisa ndo forneceu dados
referente aos meses de janeiro a marcgo.

19/05 a 24/05 - 7° FESTIVAL DE CINEMA, VIDEO E CINE DE CURITIBA

Evento de cunho competitivo que premia o melhor filme e direcao, nas categorias:
ficcao, documentario e animacao. Paralelamente ocorrem oficinas técnicas
audiovisuais e mostra de cinema latino.

Local: Canal da Musica - Curitiba

Endereco: Rua Julio Perneta, 695

Informacdes: Araucaria Producdes Artisticas

Home Page: http://lwww.araucariaproducoes.com.br/

E-mail. araucaria@araucariaproducoes.com.br

01/06 - IMIN MATSURI

Festival do imigrante japonés, com apresentacdes culturais, mostra de ikebana,
bonsai e saikel, praca de alimentacao com grande variedade.

Local: Praga do Japéao - Curitiba

Endereco: Av. Sete de Setembro com Av. Republica Argentina

Informacdes: Sociedade Cultural e Beneficente Nipo-Brasileira de Curitiba

E-mail- bunenkyo@ig.com.br

27106 - FESTA JUNINA

Grandiosa festa junina com atividades recreativas, atracO0es musicais, sanfoneiros,
quadrilhas, barracas com comidas tipicas, pescarias e outras atracoes.

Local: Rua da Cidadania da Matriz - Curitiba

Endereco: Praca Rui Barbosa

Informacdes. Regional Matriz

28/06 - PARADA DO ORGULHO GAY

"' Companhia de Desenvolvimento de Curitiba. www.cic-curitiba.com.br. Acessado em 27 de
setembro de 2003.
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Com inicio as 14h, iniciou-se na Praca Santos Andrade, seguiu-se pela Mal.
Deodoro, sobe a Voluntarios da Patria e encerra na Boca Maldita.

Informacdes: INPAR 28 de Junho

E-mail. inpar28dejunho@ig.com.br

01/07 a 15/07 - FESTIVAL FOLCLORICO E DE ETNIAS DO PARANA

Este festival mostra ao publico espectador 0 mosaico éthico da cidade. Grandiosos
espetaculos se sucedem, rivalizando-se em beleza e emocaoc. O teatro, a musica e a
danca, aliadas ao colorido dos trajes, transportam o espectador para um passado
distante que se faz presente na alma de cada grupo, revivendo as tradicOes das
muitas etnias radicadas no Parana.

Local: Teatro Guaira - Curitiba

Endereco: Praca Santos Andrade, s/n°

Informacdes: Associacdo Inter-Etnica do Parana

E-mail. rogeriodnipro@onda.com.br

12/07 a 20/07 XIl FESTIVAL DE TEATRO DE BONECOS
Informacoes: Teatro Guaira

Home Page: http://www.teatroguaira.com.br/

E-mail. tguaira@pr.gov.br

12/09 a 14/09 - XXVI FESTA DE SAO FRANCISCO DA ORDEM

Quermesse popular com barracas tipicas, muita musica e shows artisticos, alem de
béncéo dos animais, fazem parte do evento, um dos mais tradicionais de Curitiba.
Local: Largo da Ordem - Curitiba

Endereco: Largo da Ordem - Setor Historico

Informacdes: AMIGO - Associacao Amigos da Festa da Ordem

14/09 a 21/09 - SEMANA FARROUPILHA

Evento que marca a Revolugdo Farroupilha, ocorrida no sul do Brasil no seculo
passado. Missa criola, apresentacao de danga e churrascada.

Local: CTG Vinte de Setembro - Curitiba

Endereco: BR 116, Km10/
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Informacdes: CTG Vinte de Setembro
Home Page: http./lwww.paginadogaucho.com.br/

E-mail. ima@avalon.sul.com.br

14/09 a 23/09 - 4° FESTIVAL DE MUSICA DE CAMERA E 3° JAZZ FEST

O festival tem a finalidade de oportunizar espacos para 0s jovens e descobrir novos
talentos, contribuindo na formacao musical e cultural da cidade.

Local: Teatro HSBC - Curitiba

Endereco: Av. Luiz Xavier, 11

Informacdes: Araucaria Producbes e Eventos

Home Page:. http:.//www.araucariaproducoes.com.br/

E-mail. fmcc@araucariaproducoes.com.br

15/09 a 28/09 — FESTIVAL DE GINASTICA E DANCA

Evento realizado anualmente com o intuito de demonstrar os trabalhos de ginastica
e danca dos diversos grupos, escolas e academias de Curitiba, difundindo a dancga
como atividade fisica promotora de saude e de lazer. As mostras acontecem em
espacos da cidade, como parques, Shoppings e logradouros publicos nas categorias
Infantil, Juvenil e Adulto.

Informacdes: Secretaria Municipal do Esporte e Lazer

Home Page: http://www.curitiba.pr.gov.br/

E-mail. smel@smel.curitiba.pr.gov.br

20/09 a 21/09 - FESTA DA PRIMAVERA - HARU MATSURI

Festival da Primavera realizado na Praca do Japao, com cerimOnia do cha,
apresentacoes culturais, exposicoes e atividades. Praca de alimentacao com grande
variedade de comidas tipicas japonesas.

Local: Praca do Japao - Curitiba

Endereco: Av. Sete de Setembro com Av. Republica Argentina

Informacgdes: Sociedade Cultural e Beneficente Nipo-brasileira de Curitiba

27109 a 28/09 —26° CONCURSO ESTADUAL DE BANDAS E FANFARRAS

Fanfarras, bandas musicais, bandas de concertos e bandas marciais.



Informacdes: Unido Civica Feminina Paranaense

01/11- FEST-DANCA DE CURITIBA

Tem como objetivo aglutinar os diversos movimentos realizados no Brasil € no
exterior, estabelecendo a troca de experiéncias e promovendo 0 intercambio cultural,
com a apresentacao de bailarinos em diversos palcos do mundo.

Informacgdes: Araucaria Producdes e Eventos

Home Page: http.//www.araucariaproducoes.com.br/

E-mail. araucaria.producoes@avalon.sul.com.br

01/11 a 15/11- EINSTEIN ON THE BEACH

Opera de Gunter Grass, € um evento que comemora Curitba como grande
apreciadora deste género das Artes Cénicas, abrindo espaco para que cantores e
musicos mostrem virtuosismo e exercitem sua arte em montagens completas.

Local: Opera de Arame - Curitiba

Endereco: Rua Joao Gava, s/n°

Informacdes: Fundacgao Cultural de Curitiba

Home Page: http://www.curitiba.pr.gov.br/

E-mail. fcc@fcc.curitiba.pr.gov.br

02/12 a 20/12 NATAL NO PALACIO AVENIDA

Evento que traduz uma mensagem de paz e esperancga, atraves do colorido de
50.000 lampadas, shows com fogos de artificio e um coral formado por 140 criangas,
cantando musicas alusivas ao natal. O Palacio torna-se uma verdadeira caixa de
musica.

Local: Palacio Avenida - Curitiba

Endereco: Travessa Oliveira Belo, 11b

Informacgdes: Gustavo Araujo

Home Page: http:.//www.hsbc.com.br/

E-mail: gustavo.araujo@hsbc.com.br

10/12 a 25/12 - AUTO DE NATAL
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Auto de Natal com teatro, danca, musica, narrando 1200 anos de historia, baseada
em fatos biblicos. O cenario & 0 presépio com figuras de tamanho natural.
Informacgodes. Fundacao Cultural de Curitiba

Home Page: http://www.curitiba.pr.gov.br/

E-mail. fcc@fcc.curitiba.pr.gov.br

14/12 - GRANDE FESTA COM "AUTO DE NATAL"

Durante o dia todo ocorrem festejos. Apresentacao de corais, dancas e folclore de
diversas etnias.

Local: Bosque Joao Paulo Il - Curitiba

Endereco: Rua Wellington Oliveira Vianna, s/n°®

Informacoes. Missdo Catolica Polonesa no Brasil

E-mail: benedito@avalon.sul.com.br

Através da apreciacao desse calendario, percebe-se que Curitiba desenvolve
Inumeros eventos culturais, porem nenhum com grande capacidade de atracao de
publico de fora da cidade e também de grande repercusséo nacional, ou voltados
para a area de festival de musica.

Um fator de grande relevancia que pode valorizar e destacar com mais
veemeéncia os eventos da cidade, bem como criar novos eventos € o fato de Curitiba
ter sido eleita Capital Americana da Cultura, titulo que pode trazer alguns beneficios

para a cidade. Esses beneficios serdo abordados no topico seguinte.

3.4.5 Curitiba, Capital Americana da Cultura 2003

Curitiba foi eleita Capital Americana da Cultura 2003,

Esse titulo foi criado em 1997 pela Organizacdo Internacional nao
governamental “Capital Americana de la Cultura” com sede em Barcelona, Espanha.
A entidade conta com o apoio formal do Parlamento Latino-Americano, do
Parlamento Europeu, da Rede Européia de Capitais Culturais, da OEA (Organizacac
dos Estados Americanos) e da UNESCO ( Organizagao das Nacgoes Unidas para a
Educacao, Ciéncia e Cultura).
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A designacao anual de uma cidade do continente americano como capital
cultural tem os seguintes objetivos:

. Contribuir para a difusao da cultura e da histéria dos povos
americanos:;

. Conservar e proteger seu patrimonio cultural e ambiental;

" Fomentar a criagcao artistica em todas as areas de expressao;

. Promover intercambios culturais entre paises americanos.

Curitiba foi eleita Capital Americana da Cultura 2003 por um juri composto por
membros da Organizacao Internacional Capital Americana de la Culfura. O titulo foi
concebido em fungao do reconhecimento internacional da qualidade de vida que a
cidade proporciona aos seus habitantes, pois oferece excelente infra-estrutura de
parques e jardins publicos, elevado indice de area verde por habitante, programas
de preservacao ecologica, rede integrada de transporte publico e de equipamentos
publicos culturais, sociais e educativos.

Como beneficios a cidade de Curitiba passa a ter:

" Aumento da coesao social em torno do projeto comum;

. Aperfeicoamento, promogao e projecao de artistas locais;
. Atracdo de eventos nacionais, internacionais e turnés;

* Projecao internacional (referéncia de midia);

. Atracao de investimentos.

Percebe-se, ao analisar todos esses dados aqui apresentados, que a cidade
de Curitiba possui um grande potencial, visto que ha investimentos na area cultural,
com eventos ja reconhecidos nacionalmente (Festival de Teatro). A capital, alem
disso, é favorecida por ter recebido o titulo de Capital Americana da Cultura 2003, ¢
que, em principio, pode facilitar a atracdo de eventos culturais nacionais e
internacionais, turnés, investimentos e divulgacdo. Também apresenta uma infra-
estrutura para a recepcdo de turistas, locais adequados para a realizagao de

eventos desde os menores até os maiores, 0 que a torna capaz de comportar um

festival de musica.
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Além desse titulo, a Cidade de Curitiba possui uma Lei Municipal de Incentivo
a Cultura, que pode ser usada pelas empresas. Outras leis também s&o importantes
para o incentivo e o proximo topico abordara essas questoes.

3.5 LEIS DE INCENTIVO A CULTURA

Cabe ressaltar neste tdpico, alguns conhecimentos importantes com relacdo
as leis de incentivo a cultura, bem como a situa¢cdo do mercado cultural atual, com a
finalidade de analisar se a programacao de eventos dentro deste setor esta bem
sucedida no que diz respeito ao auxilio conjunto do setor publico e privado.

A respeito de oferecer a infra-estrutura para a recepcéo de acontecimentos de
eventos culturais, a cidade de Curitiba merece uma posicdo de destaque pelos
espacos citados anteriormente, além de contar com uma boa imagem de uma capital
com qualidade de vida. A cidade tambem conta com a sua propria lei de incentivo a
cultura sendo um atrativo para captacao de recursos e patrocinios favorecendo a
realizacao de eventos ligados a este segmento.

As leis de incentivo a cultura, em ambito federal, estadual ou municipal, tém
como objetivo estimular o desenvolvimento do setor cultural do pais, através de
doacao de recursos financeiros, produtos ou servigcos a projetos previamente
aprovados.

Um dos mais importantes instrumentos de apoio ao artista local € a Lel

Municipal de Incentivo a Cultura, promulgada em 13 de novembro de 1991 e
implantada em 1993.
Espetaculos teatrais, livros, videos, filmes, exposicdes, CDs, publicagbes que
valorizam a historia e as tradicdes do municipio, projetos de cursos, palestras, série
de concertos e shows, entre outros produtos que representam a maior parte da atual
producado cultural curitibana ja aconteceram como frutos da Lei Municipal de
Incentivo a Cultura.

0O incentivo baseia-se na renuncia fiscal pela Prefeitura de Curitiba de 1,5%
da arrecadacdo de Imposto Predial e Territorial Urbano (IPTU) e Imposto Sobre
Servicos (ISS). A lei permite a transferéncia, por parte dos contribuintes municipais
(pessoas fisicas ou juridicas), para projetos culturais de ate 20% do valor devido dos

tributos.
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Cada projeto pode ser incentivado em até 85% do seu valor total, ficando os
outros 15% por conta do empreendedor.

Todos 0s anos, entre 0os meses de fevereiro e margo, € langcado um edital com
as regras de inscricao e participacao dos projetos culturais. A analise dos projetos
pela Comissao Municipal de Incentivo a Cultura € feita conforme a ordem de
Inscricao e por area artistica. Nas reunides dos conselheiros, realizada a cada 15
dias, sao colocados em pauta trés projetos de cada area.

A Lei Federal 4.506/64 € anualmente atualizada de modo a permitir que
empresas de todo o territério nacional possam deduzir do Imposto de Renda
doagOes feitas a instituicoes filantropicas, culturais, etc, desde que reconhecidas
como de Utilidade Publica Federal.

A Lei Federal de Incentivo a Cultura, conhecida como Lei Rouanet (Lei
8.313/91), regulamentada pelo decreto 455/92 e alterada pelo Decreto 1.494/95 e
pela MP(Medida Provisoria) 1.589/97, institui incentivos fiscais para doacdes ou
patrocinios a projetos culturais previamente aprovados pelo Ministerio da Cultura,
atraves do Programa Nacional de Apoio a Cultura, tais como espetaculos teatrais,
producdes cinematograficas, apoio ao patrimonio historico, artes plasticas, musica,
etc. Sobre a Lel Rouanet, ela permite que os projetos aprovados pela Comissao
Nacional de Incentivo a Cultura (CNIC) recebam patrocinios e doacdes de empresas
e pessoas, que poderao abater, ainda que parcialmente, os beneficios concedidos
do Imposto de Renda devide.

Podem candidatar-se aos beneficios da Lei pessoas fisicas, empresas e
instituicbes com ou sem fins lucrativos, de natureza cultural, e entidades publicas da
Administracao indireta, tais como FundacOes, Autarquias e Institutos, desde que
dotados de personalidade juridica propria e, também, de natureza cultural. Os
projetos devem destinar-se a desenvolver as formas de expressao, 0s modos de
criar e fazer, os processos de preservacdo e protecao do patrimdnio cultural
brasileiro, e os estudos e métodos de interpretacao da realidade cultural, bem como
contribuir para propiciar meios que permitam o conhecimento dos bens e valores

artisticos e culturais, compreendendo, 0s seguintes segmentos:

= teatro, dancga, circo, opera, mimica e congéneres,
» producdo cinematografica, videografica, fotografica, discografica e congéneres;
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= |iteratura, inclusive obras de referéncia:;

= musica;

= artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres;

s folclore e artesanato;

s patrimonio cultural, inclusive historico, arquitetbnico, arqueoldgico, bibliotecas,
Museus, arquivos e demais acervos;

=  humanidades;

= radio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-comercial

O projeto deve ter tematica centrada nas areas e segmentos definidos na Lei.
Do mesmo modo, o0 projeto deve trazer beneficios para a populacdo. Além de
iIncrementar a producao, a Lel n° 8.313/91 se destina a democratizar o acesso da
populacao a bens culturais. Mecanismos que facilitem este acesso (ingressos a
precos populares ou entradas gratuitas em espetaculos, distribuicdo de livros para
bibliotecas, exposicoes de artes abertas, etc.) sao fundamentais para o cumprimento
desta finalidade. Faz parte, ainda, da filosofia da Lei a destinacdo do maximo de
recursos possiveis para a atividade-fim, ou seja, o produto cultural.

A Lei n°® 8.313/91 prevé que o doador ou 0 patrocinador podera deduzir do
imposto devido na declaragédo do Imposto sobre a Renda os valores efetivamente
contribuidos em favor de projetos culturais aprovados de acordo com a sistematica
definida na propria Lei, com base nos seguintes percentuais.

" NnO caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doagdes e sessenta por cento
dos patrocinios;

= NO caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, quarenta por
cento das doacgdes e trinta por cento dos patrocinios.

As empresas poderao, ademais, incluir o valor total das doacdes e patrocinios
como despesa operacional, diminuindo, assim, o lucro real da empresa no exercicio,
com consequéencias na reducdo do valor do imposto a ser pago.

O valor total a ser abatido do imposto devido n&o pode ultrapassar a 4% do
valor total no caso das pessoas juridicas, percentual que se eleva a 6% no caso das
pessoas fisicas.

Ademais das vantagens tributarias, o patrocinador podera, dependendo do
projeto que apoiar, obter retorno em produto (livros, discos, gravuras, CD-Rom'’s,



etc.) para utilizacgdo como brinde ou para obtencdo de midia espontanea. O
recebimento de produto artistico gerado pelo projeto esta limitado a 25% do total
produzido e deve ser destinado a distribuicao gratuita.

A Medida Proviséria n°® 1.589/97 veio permitir o abatimento do valor integral,
até os tetos estabelecidos em relagdo ao imposto devido, para projetos nas areas de
artes cénicas; livros de valor artistico, literario ou humanistico; musica erudita ou
iInstrumental; circulagcao de exposicoes de artes plasticas; e doacao de acervos para
bibliotecas publicas e para museus. Neste caso, no entanto, € vedado as pessoas
juridicas com fins lucrativos a deducao do valor da doacdo ou patrocinio como
despesa operacional.'

Depois de observadas as leis de incentivo cabe ressaltar a situacao do
mercado cultural de Curitiba, com a finalidade de verificar se a posicao da cidade e a
influéncia das leis de incentivo € favoravel ao desenvolvimento da cultura por meio

de eventos.

3.5.1 Mercado Cultural

Varios municipios do estado do Parana ja contam com algumas leis de
incentivo fiscal a cultura, o que pode nao ser fator determinante de patrocinio, mas ja
€ de grande auxilio para a sua obtencdo. No ano de 1998, foram aprovados 141
projetos pela Lei de Incentivo de Curitiba."™ Mesmo assim, o nimero total de projetos
apresentados ainda € considerado pequeno, o que justifica a necessidade de maior
divulgacdo das leis tanto para os agentes culturais como para 0s empresarios
patrocinadores em potencial.

Dados da mesma pesquisa revelam que o mercado cultural no Parana tende
a aumentar, devido ao crescimento do setor agropecuario e industrial apresentado,
principalmente a industria automobilistica que desenvolve outros setores da
economia local, bem como o setor cultural, como forma de divulgacao positiva da
imagem da empresa.

De acordo com a mesma fonte, a cada um milhao de reais investido na

cultura gera-se 160 empregos diretos e indiretos, € que nos ultimos anos os

"2 Ministério da Cultura. http://www.minc.gov.br. Acessado em 10 de outubro de 2003
'® PORTELLA, F.; MARGUTTI, M. Estratégias de Marketing Cultural para a Captagdo de Recursos.

SEBRAE: Curitiba, 2000, p. 19
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iInvestimentos em cultura por parte das empresas tiveram um crescimento real de
quase 350%, sendo as razbes para tais investimentos a melhora da imagem,
agregando valor a empresa. As capitais que mais recebem investimentos nesta area
sao: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, Curitiba e Porto Alegre.

Pode-se perceber, segundo o panorama do mercado cultural apresentado,
que a formulacao de projetos culturais em Curitiba, bem como a sua realizacao
encontra-se em uma fase favoravel e em constante crescimento. Sendo assim, a
capital paranaense pode ser um centro de atracoes culturais, € mostra-se capaz de
sediar um festival de musica semelhante ao de Brasilia, realizado no més de
setembro de 2003, podendo até mesmo superar o sucesso dc mesmo, devido a
situacdo favoravel da cidade com relacdo a espacos culturais, infra-estrutura
urbanistica, patrocinios e investimentos no segmento cultural.

Portanto, € relevante a apresentacdo de como foi estruturado o Festival de
Musica de Brasilia (BMF 2003), servindo de modelo para uma futura implantacdo de

um evento semelhante em Curitiba.

3.6 BRASILIA MUSIC FESTIVAL

Pela primeira vez, Brasilia foi sede de um dos maiores eventos ja realizados
no Pais, o Brasilia Music Festival (BMF2003), que foi realizado nos dias 25, 26 e 27
de setembro de 2003, no Autdédromo Internacional de Brasilia. Este foi um dos
maiores festivais de musica do Brasil e 0 maior ja realizado na capital federal.

Contando com uma estrutura comparavel a dos grandes festivais do planeta,
com dois palcos, camarotes, area VIP, praca de alimentacao, restaurantes, tenda
eletrbnica, area para esportes radicais e até heliporto, o BMF estava preparado para
receber 100 mil pessoas por dia.

Quem optou pelos camarotes ou pela area VIP teve que comprar o ingresso,
além do cartdo para ter acesso a arena e se divertir a cada dia de show na area
ascolhida. Entre as atracdes estiveram a canadense Alanis Morissette e os ingleses
Simply Red, The Pretenders e Live, alem de bandas nacionais de peso como

Charlie Brown Jr., Titas, Capital Inicial e outros.
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Houve, ainda, uma Tenda Eletrénica que contou com apresentacoes de DJs
renomados como o europeu DJ Heaven (UK) e de DJs brasileiros reconhecidos
mundialmente como o DJ Patife e o DJ Marky.

Com relacdo a seguranga, uma empresa especializada disponibilizou 580
homens na arena por dia, alem de policiais civis e militares, bombeiros, da Cruz
Vermelha e de postos da Secretaria de Saude.

Os ingressos do BMF eram cartbes magnéticos e estavam sendo vendidos
para todo o Brasil. Quem doou 2kg de alimentos ndo pereciveis, pagou somente
meila entrada.

Estudantes que apresentaram a Carteira Estudantil também pagaram
somente metade do ingresso, mas deram preferéncia as doagdes. Os alimentos
doados eram entregues nos portdées de acesso do BMF 2003 como se fossem 0s
Proprios iNgressos.

Os valores das entradas partiam de um custo de R$ 100,00 para a arena, RS
200,00 para a ala VIP até R$ 240,00 para o camarote.

O Brasilia Music Festival alem de promocac do lazer e cultura, foi palco de
grandes acdes sociais. Uma delas € a construcao de uma biblioteca no Nucleo
Bandeirante. Para financiar a obra, produtores e patrocinadores destinaram 5% da
verba do Festival.

Além disso, os produtores do evento realizaram uma campanha de
conscientizacdo de doacdo de alimentos que compdem a cesta basica e que
pudessem ser aproveitados adequadamente pelas familias e instituicbes que
receberao o beneficio. Os alimentos foram repassados pelo Programa Fome Zero,
do Governo Federal, e pelo Instituto de Acdo Social e Integracédo da Cidadania
(Integra), do Distrito Federai.

Segundo Guilherme Gorgulho, da Folha de S3o Paulo'®, o balanco geral do
evento foi positivo. A ultima noite do BMF levou 40 mil pessoas ao Autodromo
Internacional de Brasilia, segundo a Policia Militar. Para a organizacdo do evento,
mais de 150 mil pessoas compareceram ao local nos trés dias do festival.

"4 Folha de S3o Paulo. http://www1 .folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u37304.shtml. Acessado em
27 de setembro de 2002
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Para o produtor do BMF, Rafael Reisman, os objetivos do evento foram
atingidos e o festival foi comercialmente viavel. Segundo ele, uma nova edicdo do
evento deve ocorrer daqui ha dois anos.

Segundo Daniel Castro, da Folha de S3o Paulo™, a TV Globo assinou
contrato para exibir o Brasilia Music Festival (BMF), evento de pop-rock que
aconteceu na capital federal entre 25 e 27 de setembro de 2003. A emissora
acredita que o BMF, que pretende ser bienal, se transformara em um novo Rock in
Rio. A Globo vendeu pacotes de patrocinio para as transmissdées. Com a Globo, o
festival deixou de ser regional e passou a ser nacional. A entrada da Globo na
operacao deu possibilidade da entrada de trés novos patrocinadores ao BMF. A
previsao de custo do Festival foi de R$ 8 milhdes a R$ 12 milhdes.

O BMF teve o apoio dos setores publicos e privados e que foi de fundamental
importancia para o seu acontecimento. Sendo assim, apos a analise de todos esses
topicos, foi necessaria a realizagcdo de uma pesquisa com o0s setores publicos e

privados de Curitiba, a qual sera abordada no proximo topico.

> Folha de S&o Paulo. http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/asp27052003991.htm.
Acessado em 27 de setembro de 2003
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4 VISAO ATUAL DOS SETORES PUBLICOS E PRIVADOS COM RELACAO AO
TEMA

Esse topico consiste na apresentacao de resultado da pesquisa realizada por
meio das entrevistas aplicadas ao setor publico e privado. Entende-se por setor
publico, Fundacdo Cultural de Curitiba, Corpo de Bombeiros de Curitiba,
Departamento de Uso do Solo da Secretaria de Urbanismo ( Depto. de Uso do Solo)
e Secretaria de Financas (Setor de Alvaras).

Nc setor privado foram entrevistados os responsaveis pelo departamento de

marketing e comunicagao das seguintes empresas. Bosch, Siemes, Volvo do Brasil,
Caixa Econdmica Federal e TIM.

4.1 METCDOLOGIA UTILIZADA

Foi aplicada entrevista qualitativa semi-estruturada. A aplicacao dessa
entrevista deu a oportunidade para a obtencao de dados que nao se encontram em
fontes documentais e que sdo de grande relevancia e significativos. Com ela teve-se
a oportunidade de obter informacoes mais precisas com relacao ao assunto
abordado.

Qualitativa porque difere-se por possuir uma pequena amostragem, realizada
com pessoas de grande experiencia na area estudada, conferindo um
aprofundamento nas informacdes. Semi-estruturada, pois, diante do roteiro de
perguntas pré-estabelecidas, verificou-se uma flexibilidade na medida em que fol
necessaria a formulagao de outras perguntas pertinentes ao assunto.

Essa pesquisa foi realizada em duas fases.

Na primeira fase os entrevistados foram representantes do setor publico
igados a organizacdo, planejamento e regulamentacac de eventos artistico-
culturais.

As entrevistas que foram aplicadas ao setor publico (Fundacao Cultural de
Curitiba, Corpo de Bombeiros de Curitiba, Departamento de uso do Solo ligado a
Secretaria de Urbanismo, e Setor de Alvaras ligada a Secretaria de Financas) foram

respondidas conforme o esperado.
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Na Fundacao Cultural de Curitiba (FCC) foi entrevistado Leandro Knopfholz,
diretor de Acao Cultural da FCC. No corpo de bombeiros foi entrevistado o Tenente
Daniel Lorenzeto, do setor de vistorias. No departamento de Uso do Solo foi
entrevistada Mara Lucia Ferreira Gongalves (Diretora do Departamento de Controle
do Uso do Solo). Na Secretaria Municipal de Financas foram entrevistados Nelson
Mikami (Chefe de Servico - Estimativa) e Obdias Ramos dos Santos do setor de
alvaras.

Na segunda fase foram entrevistados representantes do setor privado, os
possiveis patrocinadores desse tipo de evento.

Dentre as empresas pré selecionadas: Volvo do Brasil, Bosch, Siemens,
Caixa Econdmica Federal, Ambev, O Boticario, Kraft Foods, Banco do Brasil, HSBC,
TIM e Petrobras, concordaram em fazer a entrevista pessoalmente: Bosch, Siemens,
Caixa Econdmica Federal e TIM. Os representantes dos setores de marketing e
comunicacao das empresas O Boticario, Banco do Brasil, Kraft Foods e Volvo do
Brasil responderiam as perguntas, mas somente atraves de e-mail. Destas, apenas a
Volvo respondeu. A Kraft Foods enviou uma resposta com exigéncias burocraticas
da empresa para atender pesquisas de trabalhos académicos, as quais
inviabilizaram a entrevista. As demais nao responderam. Quanto a Petrobras e
HSBC, diversas tentativas de contato foram realizadas, mas sem obtencao de
SUCESSO, pois 0s responsaveis pelo setor ora estavam em reunidées, ora nem se
encontravam na empresa.

4.2 APRESENTACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Primeiramente, sera abordada a primeira fase da pesquisa. Para facilitar a
interpretacao, a primeira fase fol dividida em duas partes. a primeira parte se
relaciona com a analise e interpretacao de dados referentes aos setores que
normatizam e liberam a realizacdo de shows e festivais. Estes setores compreendem
a Secretaria de Urbanismo ( Departamento do Uso do Solo), o Setor de Alvaras da
Secretaria Municipal de Financas e o Corpo de Bombeiros. A Segunda parte
compreende a analise e interpretacao de dados obtidos por meio de entrevista
realizada com a diretoria de Acdo Cultural da Fundacdo Cultural de Curitiba,

responsavel pelo apoio e incentivo a eventos artisticos-culturais.



A Secretaria de Urbanismo, Depto. do Uso do Solo € responsavel pela analise
de zoneamento do local pretendido para o evento e fiscalizacdo de atividades
comerciais e edificacdes. O CB € responsavel pela fiscalizagcéo do estabelecimento,
averiguando se este se encontra dentro de suas normas € emissao de documento
para a liberacao de alvara. O Setor de Alvaras da Secretaria Municipal de Financas
e responsavel pela emissao do alvara de funcionamento do evento, mediante a
apresentacao de documentos emitidos pelo CB, Depto. de Uso do Solo e Secretaria
Municipal do Meio Ambiente (SMMA).

Para a realizacao de um grande evento artistico-cultural, os organizadores
devem realiza-lo em locais que apresentem uma edificagdo compativel e
zoneamento adequado, isto €, o local deve possuir infra-estrutura de acesso e situar-
se em zonas da cidade que nao perturbe a populacdo local. Este deve também,
estar de acordo com as normas adotadas pelo CB de prevencao contra incéndio e
panico, isto €, deve possuir saidas de emergencia, iluminacao, extintores, hidrantes,
entre outros. Segundo o CB, os estadios Joaquim Américo (Arena da Baixada),
Couto Pereira e Pinheirao podem ser utilizados para a realizacao de eventos que
tenham um grande numero de publico dependendo do numero de ingressos postos
a venda. |

Conforme o setor de Estimativa da Secretaria Municipal de Finangas, no ano
passado, foram liberados alvaras que permitiram o acontecimento de dois grandes
eventos: o show do Rouge e Chitaozinho e Xorord, ambos realizados na Arena da
Baixada.

Com relacao aos eventos: Unidos Pela Paz que aconteceu no Jockey Club e
Kaiser Rock que aconteceria, primeiramente na Pedreira Paulo Leminski, e
posteriormente, no Expotrade Pinhais, as razdes que levaram ao insucesso foram,
segundo o Corpo de Bombeiros, 0 fato que 0 mesmo aconteceu sem a sua
autorizacao por nao possuir quesitos de seguranca adequados. O segundo, que
inicialmente seria realizado na Pedreira, foi indeferido por nao possuir condi¢cdes de
seguranca, de acordo com a norma NBR 9077, norma que determina 0 tamanho e a
distdncia maxima a ser percorrida para as saidas de emergéncia. O show foi
transferido para o Expotrade Pinhais, que foi indeferido novamente pelo CB por nédo
possuir as devidas condi¢gdes de seguranca. Segundo o Setor de Alvaras, ambos 0s
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eventos nao obtiveram o alvara, sendo que 0 primeiro aconteceu e o ultimo optou
por seu cancelamento.

Referente a segunda parte, analise e interpretacdo de dados obtidos da
Fundacao Cultural de Curitiba, com relagao a situacao do mercado cultural da cidade
a instituicao julga existirem duas vertentes: o mercado de diversao e entretenimento
e 0 mercado cultural. O mercado cultural tem uma producao artistica muito forte e
intensa, mas existe uma falta de profissionais que transformem isso em uma

atividade econdmica.

Com relacado a segunda questao da entrevista, esse ano aconteceu o Curitiba
Pop Festival que teve um grande apelo, pois, alem de apresentar bandas exclusivas,
atraiu, aproximadamente, 2.500 pessoas de fora da cidade.

Ainda, segundo Leandro Knopfholz, Curitiba tem capacidade para realizar um
grande festival de musica a exemplo do Brasilia Music Festival, o que falta séo
agentes que transformem a atividade cultural existente em atividade econdmica e se
deve investir nisso.

Referente a quinta questao, o diretor de Acado Cultural da FCC julga que a
qualidade dos projetos de eventos artisticos-culturais apresentados € baixa,
principalmente, porque focam © projeto em si € nao 0 retorno que ele traz a
comunidade.

Para a deliberacado de apoio e incentivo a um projeto, a FCC espera que este
traga beneficios a comunidade, seja pelo retorno artistico, a repercussao, a imagem,
a iniciativa e o ineditismo da proposta.

Segundo a sétima questdo, a FCC ajuda por meio da oferta de pesquisa,
recursos financeiros, caminhos de formatacao de projeto e divulgacao para todo o
pais. Ainda , segundo Leandro, a FCC traz a imprensa nacional como jornalistas da
Folha de Sao Paulo, rede de Tv como a MTV, para dar visibilidade a esses
eventos. Desta forma, 0 evento ao se tornar importante para muitas pessoas, nao
apenas sO para o local, torna-se economicamente importante em varios sentidos,
entdo, dificiimente ele acabara.

A respeito de quantos projetos sdo enviados a Fundacao (oitava questao), a
FCC recebe cerca de 100 a 120 projetos por ano, ligados a shows, e deliberam
apoio desde a proposta de um evento pequeno até aqueles de maior porte.
Referente a nona questdo, os projetos quando apresentados a FCC podem



37

pertencer a seis areas diferentes: Patrimbdnic, Musica, Literatura, Artes Visuais, Artes
Cénicas e Audiovisual. Cada area possui seu proprio consultor, com excecdo a de
Patrimonic que possui uma comissao especifica. O consultor da o seu parecer,
conforme for se parecer, a FCC tenta viabilizar a proposta.

Com relacao a décima e décima primeira questdo, o Curitiba Pop Festival, a
Oficina de Musica foram propostas de macro eventos aprovados e apoiados pela
FCC. Segundo Leandro, a ideia € repetir o primeiro evento e a Oficina de Musica ja
se encontra em sua vigesima segunda edicao. Um outro projeto também aprovado e
realizado foi o Cuntiba National Garage, maior festival de bandas de garage da
America Latina, que foi, contudo, mal divulgado e mal vendido. A FCC possui uma
area ligada ao Turismo para tentar amarrar os eventos como uma cutra fonte de
atracdo de turistas, ja que Curitiba nao possui atrativos naturais, beneficiando,
assim, o evento e o turismo da cidade.

Com relacao a fato do estabelecimento de uma relagdo com o setor privado, a
FCC sempre relaciona-se com este, pois, de acordo com Leandro, a politica deles é
de nao realizar o evento e sim, apoiar quem realiza. Para ele, o poder publico ndo
tem estrutura, nem vocacgao, nem pessoas preparadas para 1sso. Eles objetivam que
quem organiza tais eventos faca essa ponte entre os setores. Sendo assim, a
Fundacao patrocina com uma parte e a iniciativa privada patrocina com outra parte.

Com relacao a receptividade do setor privado quando a FCC busca parcerias,
Leandro, afirma, que elas estao abertas e sao receptivas, embora que o0 ano de
2003 tenha sido muito dificil, pois foi um periodo de enfraquecimento econdmico, em
que muitas empresas foram incorporadas a outras grandes empresas. Desta forma,
a decisdo de assuntos como este saiu da area de Curitiba, tornando mais
complicado convencer as pessoas que nao moram aqui € nao conhecem a
importancia desse mercado.

NO que se refere ao conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura por parte

da iniciativa privada, a FCC acredita que elas tem conhecimento como também

fazem uso das mesmas.
Na segunda fase, os entrevistados foram do setor privado: Volvo do Brasil,
Bosch, Siemens, Caixa Econdmica Federal e TIM.
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Com relacao ao primeiro item, promocao da imagem da empresa, da
entrevista aplicada, a Siemens do Brasil tem uma equipe que analisa e seleciona
projetos culturais e veicula a imagem da empresa no mercado atraves deles.

A Caixa Econdmica Federal (CEF) promove a sua imagem por meio de
promogoes de eventos culturais no Espaco Galeria da Caixa, incentivos a projetos
diversificados em varias areas atraves da lei municipal de incentivo a Cultura.

Ja a Volvo promove sua imagem atraves de acdes voltadas a publicos-alvo da
empresa e que estejam diretamente correlacionadas aos valores essenciais da
empresa.

A Bosch do Brasil, promove sua imagem atraves de eventos ccm cunho
educacional, relacionado com a unidade diesel, bombas injetoras para motores e
injecao eletronica voltado para o empreendedorismo e lei Rouanet.

A empresa TIM promove a imagem da empresa por meio de promogoes €
patrocinios de festivais e eventos que estejam alinhados com a area de atuacio da
empresa.

Quanto a segunda questdo, mercado cultural de Curitiba, A Siemens acredita
que este esta bom e variado, mas que pode ser melhorado possuindo mais atracoes.

A CEF acredita que tem muita coisa boa acontecendo em Curitiba, até
mesmo por incentivo da Fundacgao Cultural que promove eventos grandes como ©
Festival de Teatro e Imagética. Mas o0 mercado cultural poderia ter mais op¢cdes, um
exemplo € o Teatro Guaira, se tem shows com artistas de renome no teatro, este
sempre lota e faltam mais opgoes.

A Volvo preferiu ndo responder a essa questao, e a Bosch, segundo Karin,
julga que a cidade tem potencial, acontece bastante coisa, mas € pouco divulgado.

Ja a TIM alega que existe muita coisa acontecendo, mas de qualidade
questionavel. Segundo, Carmem Murare, se compararmos Curitiba com outras
capitais essa se encontra em uma boa situacao, porém ainda tem muito potencial a
ser explorado.

Com relacao ao item trés, propostas de projetos para patrocinio, a Siemens
recebe muitas propostas que ja foram avaliadas e selecionadas de antemao pela
FCC. A CEF recebe alguns projetos, porém eles se restringem a aqueles eventos

que acontecem no seu proprio espaco (Galeria da Caixa) e recebem incentivo da Lei
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Municipal. A CEF apoiara mais projetos depois da reforma do Teatro da Caixa a ser
realizado em 2004,

A Volvo do Brasil, atraves da area de comunicac@&o corporativa, recebe
centenas de projetos a cada ano, perém a empresa prioriza agueles que estejam em
linha com os valores da marca (segurancga, respeito ao meio ambiente e qualidade).
A Bosch recebe bastante projetos de pecas teatrais atraves dos proprios produtores.

A TIM recebe um grande volume chegando a 300 projetos a serem analisados
por més. A empresa possui um comité de analise composto por varias diretorias com
a finalidade de nac centralizar patrocinio para s6 uma unica area.

Quanto a qualidade dos projetos e a area da cultura que geralmente eles
estao voltados a Siemens vé que a qualidade dos projetos sdao muito bons,
completos e serios, pois a FCC toma ¢ cuidado e € criteriosa na avaliacdo dos
mesmos. Amadores até os projetos podem ser, porque geralmente uma ideéia parte
de uma fase de amadorismo para depois tornar-se profissional. A idéia € dar
condicoes para que as pessoas possam desenvolver seus projetos. Os projetos
patrocinados pela Siemens sao voltados na maior parte para as artes ceéenicas,
audiovisual, literatura e musica.

Segundo a CEF os projetos que recebem quanto a qualidade sdo bem
diversificados, muitas propostas sdo voltadas as artes cénicas, teatro, e oficinas de
musica direcionados para a parte de responsabilidade social, isto €, que integrem a
comunidade.

A Sra. Ana Oliveira responsavel pelo departamento de marketing da Volvo
julga que muitos projetos sao interessantes e bem estruturados voltados para todos
0s segmentos. musica, teatro, cinema e livros.

Para a Bosch 80% dos projetos apresentados tem uma boa apresentacdo e
sao mais voltados ao teatro.

Para a empresa TIM pode-se dizer que 80% dos projetos enviados sao
interessantes de serem patrocinados, porem, a empresa ndo tem condicédo de
patrocinar todos.

Quanto a quinta pergunta, a Siemens no ano de 2001 foi de maior volume,
pois a empresa patrocinou todos os projetos que lhes foram enviados, chegando até

mesmo a pedir que a FCC enviasse mais projetos. Foram gastos em média 600 mil
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reais por més para a cultura. Atualmente, ha diversos projetos acontecendo, a ultima
foi uma peca infantil no Guairinha, chamada A Revolugcao dos Livros .

A CEF utiliza todo o recurso que a lel de incentivo e o espaco da Caixa
permitem. A empresa nao patrocina tanto quanto gostaria mas sempre esta
apoiando algum projeto. No ano passado a CEF trouxe com parceiras da
Universidade Federal do Parana e Hospital das Clinicas, o cantor Belchior, no Teatro
da Reitoria. A CEF da preferencia para os artistas locais, que estao na fase inicial de
suas carreiras, mas também traz grandes nomes.

A Volvo através da Lel Rouanet patrocina a Caravana Ecologica, uma peca
de teatro mambembe, apresentada nos principais eventos de caminhoneiro e
carreteiro do Brasil e tem como objetivo a conscientizacao contra o trafico de
animais silvestres. A empresa tem outros projetos proprios através da Associagao
Viking (associacao dos funcionarios da Volvo do Brasil e que tem cunho cultural).
Destacam-se o Festival de Teatro Juvenil, Transitando e manutencédo do Coral de
Criancas e Adolescentes da Fundacao Solidariedade.

A Bosch patrocinou a peca de teatro Menino Rel, a vinda da Orquestra de
Camara de Stuttgart para o Brasil, projetc Tudo Limpinho de higiene bucal.

A TIM patrocinou eventos voltados a musica como o TIM Festival e Estagao
TIM.

Com relagao aos objetivos a serem atingidos, a Siemens espera que haja o
desenvolvimento da cultura e o desenvolvimento dos artistas da comunidade
curitibana, espera que a imagem da empresa em contato com a cultura seja
reconhecida pelo publico. A empresa acha fundamental o retorno social dos projetos
patrocinados e vem atingindo os objetivos.

A CEF espera sempre como retorno a divulgacao e o fortalecimento da marca
junto a comunidade. E essa a preocupacdo que a CEF leva em conta para incentivar
o projeto e afirma ter obtido sucesso. Segundo Cybelle, cada vez mais a CEF
objetiva incentivar projetos culturais, nao so0 ela como os demais bancos, por

considerar que isso repercute positivamente na comunidade. Ela acredita que um

banco do tamanho da CEF tem meios para investir na cultura.
A Volvo do Brasil dentro do segmento dos projetos que eles patrocinam, tem
atingido 6timos resultados, procurando ampliar cada vez mais as acoes e atividades

dos projetos.
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A Bosch espera com o retorno dos projetos, o desenvolvimento da
comunidade Vila Verde (comunidade carente que recebe ajuda da Bosch) e que
tragam beneficios na area educacional. A TIM espera que o publico reconheca a
marca da empresa nao s0 como vendedora de servicos de celular, mas tambéem
como uma empresa que tem consciencia cultural e social.

Quanto a questao 7 acerca do que as empresas esperam de um projeto
cultural que Ihes € encaminhado, a Siemens espera que 0 projeto seja ligado ao
desenvolvimento social: educacédo, patrimbnio, pecas infantis, meio ambiente. Ja a
CEF espera seriedade do que foi proposto, cumprimentc dos itens que foram
propostos e deve apresentar contrapartidas sociais que sao importantes.

A Volvo espera que o projeto seja dimensionado e com acgoes focadas no seu
publico-alvo. Ja para a Bosch o projeto deve ser bem estruturado, minuciosamente
elaborado e deve se encaixar na politica de patrocinio e divulgacao da marca.

A TIM espera que o projeto seja coerente, que agrade o publico-alvo da
empresa, esteja dentro da realidade, que traga retorno para a marca, apresente G
seu retorno social e que seja viavel economicamente.

Quanto ao interesse de patrocinar um festival de musica, a Siemens teria G
interesse, pois segundo Guilow mexe com toda uma sociedade ja que todos gostam
de musica, mas o projeto deve ter seu retorno social. A CEF acha a idéia fantastica
ja que a cidade tem renome, apresenta uma rede hoteleira focada a atender mais
evento de negdcios faltando o complemento do lado cultural. Segundo Cybelle,
faltam investimentos que tragam grandes nomes da musica para um evento com
ocorréncia de varios dias. Ao trazer artistas de rencme para um evento, com certeza
tera publico para isso. Todos o0s setores envolvidos devem estabelecer parcerias
para que o evento realmente acenteca, trazendo beneficios a todos.

A Volvo patrocinaria, mas s0 desde que o mesmo tivesse alguma causa
envolvida e que fosse de interesse da Volvo. A Bosch patrocinaria, mas com retorno
especifico para a Vila Verde e a comunidade.

A empresa TIM tem interesse em patrocinar um festival de musica desde que
siga os quesitos citados na questao anterior.

Com relacdo ao conhecimento das leis de incentivo a cultura todas conhecenm
bem as leis e ja fizeram uso das mesmas, mas a Bosch gostaria de aprofundar mais

0 seu conhecimento perante as leis de incentivo.



&2

Quanto a procura do setor publico para o patrocinio de eventos culturais,
todas as empresas foram procuradas, com excecao da Volvo do Brasil que no ultimo
ano disse néo ter sido procurada.

A pergunta que refere-se a interacao entre as empresas e 0 setor publico a
Siemens, a CEF e a TIM julgam que ha uma relacdo muito boa e que ha uma grande
responsabilidade assumida por ambas as partes, a Bosch diz que a relacdo € boa,
mas poderia existir um maior contato. A Volvo preferiu nao responder a questao.

Com relagcao se as empresas julgam importante a parceria entre o setor
publico e privado, todos sem excecao julgam de fundamental importancia, inclusive a
Sra. Cybelle Dematté da CEF alega que deve haver essa interacao para
desenvolvimento de projetos mais grandiosos e que atinjam um ndmero maior da
populacao.

4.3 CONSIDERACOES GERAIS DA PESQUISA

ApoOs a analise e interpretacéo de dados fornecidos pelas entrevistas, pode-se
obter informacdes importantes.

Diante de todos esses fatos expostos, percebe-se que um projeto deve possuir
alguns requisitos basicos, dentre eles pode-se citar. Integracao e envolvimento total
do setor publico e privado, o projeto deve atender as exigéncias dos patrocinadores,
do publico, e da comunidade; deve ter um retorno social muito forte; atender as
expectativas da midia, ser inédito e vendavel.

Sendo assim, um festival de musica, proveniente de um projeto bem elaboradc
e consistente, fruto de um trabalho responsavel e organizado entre os
organizadores, setor publico e setor privado, pode tornar-se um acontecimento de
muito sucesso, capaz de atrair um grande publico, € consequentemente, fomentar a
atividade cultural e contribuir para que haja uma melhora na imagem da cidade.

No proximo tépico sera formulado o produto proposto, o Pinh&o Music Festival,
uma idéia inovadora, com foco em parcerias e divulgacao.
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5 PINHAO MUSIC FESTIVAL

O Pinh&o Music Festival € o festival de musica proposto. Esse festival sera
realizado em Curitiba, tera trés dias de duracdo e contara com bandas e cantores
nacionais e internacionais. A expectativa de publico € de 30.000 pessoas por dia.

Para a realizacao de um evento dessa dimensao faz-se necessario identificar
0s principais participantes interessados em interagir de diferentes maneiras -
POSSivels parceiros, pessoas e organizacoes afetadas por ele.

Segundo Allen et a/ (2003, p. 24) esses participantes s&o:. a organizacao
anfitria, comunidade local, patrocinadores, a midia, a equipe e 0s participantes e
espectadores do evento. Para planejar um evento desse porte, € necessario um
longo periodo de tempo e reunides com esses participantes.

Formar parcerias com o setor publico e privado e formatar um evento que
atenda as necessidades politicas, corporativas e da comunidade € uma. tarefa ardua
que cabe a um gerente de eventos atento e sensivel em agregar essas
particularidades. |

Pode-se citar nesse trabalho alguns passos para a concretizacao do produto,
sao eles:

e (O contexto do evento;
o Estratégia do evento;
o Administracao do evento;

o (Coordenacao do evento.

No contexto do evento, analisa-se 0s impactos, deve-se conceituar e fazer
uma analise econdmica do evento.

A parte da estratégia do evento, deve trabalhar a funcdo do planejamento, o
gerenciamento de recursos humanos € do evento, o marketing e o marketing
estratégico do evento.

Na administracdo do evento procura-se trabalhar a questao de patrocinio,
controle e or¢camentos, gerenciamento legal e de risco e a tecnologia da informacao
e eventos.

Na ultima parte, a coordenacdo do evento, trabalha-se a logistica, a sua
montagem e avaliacao e o relatorio final.



No caso da proposta de um evento inovador, de ser realizado pela primeira
vez como € o caso do Pinhao Music Festival, € recomendavel que o gerente comece
por um conceito amplo. O bom gerente de eventos, identifica 0os parceiros e atraves
de reunides conjuntas expde as idéias principais. Essas idéias devem ser discutidas
e aperfeicoadas entre todos os participantes em uma sessdo de brainstorm™. Um
evento so tera sucesso se 0 gerente conseguir fazer com que 0s parceiros se sintam
donos da idéia e busquem uma interacao € o desenvolvimento do produtp. Essa
interacdo fara com que o0s parceiros tambem se responsabilizem e lutem pelo
sucesso do evento.

Segundo Allen ef a/ (2003, p. 51) “o processo associado ao planejamento de
eventos no contexto de novos eventos bem como daqueles atraidos pelo sistema de
oferta € apresentado na figura 17, in titulada O Processo de Planejamento do Evento.

Esse processo € dividido em sete fases que sao:. 0 conceito ou proposito da
oferta, estudo de viabilidade e preparacdo da oferta, decisdo de prosseguir ou parar,
planejamento € implementacdo, o evento, finalizacdo do evento, avaliacdo e
feedback.

A intencao desse projeto foi planejar o Pinhao Music Festival até a fase 2, que
consiste no conceito ou intencao de se fazer a oferta e um estudo de viabilidade do
evento, realizar uma estimativa dos seus recursos requeridos e da sua relacao custo
beneficio, com a finalidade de verificar a possibilidade do evento em atender a
certos critérios decisivos (tais como lucratividade), podendo, entao, passar para a
fase de desenvolvimento dos planos para a sua criacao e aplicacao, que nao sera
abordada neste projeto.

As fases posteriores apenas serao possiveis a partir de uma real aprovacao
dos parceiros do evento. Isso porque o evento deve atender as necessidades de
todos, as quais devem ser consideradas, admitindo um carater mais mercadoldgico.

O primeiro passo € a sua conceituacdo. Para conceituar o Festival de Musica

deve-se responder a perguntas basicas propostas por Goldblatt in Allen et a/ (p.32,
2003). Séo elas:

= Por que o evento esta sendo feito?

'® O brainstorm é um tipo recente de evento de encontro que se caracteriza pela utilizacdo do raciocinio livre a
respeito do tema. Nestas reunides, grupos de pessoas convenientemente orientadas poéem-se a emitir idéias,
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= Quais seréo os parceiros do evento?
= Quando o evento sera realizado?

= (Onde o evento sera montado?

FIGURA 1. O PROCESSO DE PLANEJAMENTO DO EVENTO

1. Conceito ou intengao do departam ento do evento l

de fazer a oferta

refinam entos

2. E studo da viabihdade: ]
» relagao custo-beneficio do evento
=  recursos requeridos pelo evento I

- 3.aDecisdo de prosseguit ou parar [
- P e 3.b Aprovagao (se necessario) da
- oferta

- 4. Planejam ento e implem entagio:

Analise situacional

Fixacao de objetivo

Avaliacdo e escolha de objetivo

Avaliagao e escolha de estratégia
Desenvolvimento de planos operacionais em
areas com o financiam ento, orgamzacgao,
matketing e recut sos hum anos.

5. 0 evento
Refinamentos
* Resolucoes de problemas

6. Finalizagao

| 7. Avaliagao e feecback

FONTE: GETZ (P. 76, 1997) in ALLEN et al (P.52, 2003)

= (Qual o conteudo ou produto do evento?

A seguir serao respondidas essas questdes com a finalidade de conceituar o
evento.

= Por que o evento esta sendo feito?

A proposta € de planejar um Festival de Musica com a finalidade de ser um
novo atrativo turistico, que pelo seu carater de entretenimento, por seu valor cultural

com vistas a solucdes de problemas.
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e retorno social, complementariam o turismo da cidade. A escolha de um festival de
musica deve-se ao fato de ser esta area da cultura, a de maior aceitacédo e
preferéncia do publico jovem. Além disso, tal evento seria uma forma de divulgar a
Imagem de Curitiba através de uma nova perspectiva, diferente da atual imagem de
uma cidade de negocios. A capital assumiria também uma imagem de cidade
cultural e de entretenimento, inserindo-se na rota das principais capitais que sediam
grandes eventos como esse, que € o caso de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto

Alegre, Belo Horizonte e Brasilia.

Além disso, o festival pretende contribuir no combate de problemas como a
sazonalidade, aumentando o tempo de permanéncia e atraindo novos turistas, que
por consequéncia, aumentara a renda da cidade com os gastos dos mesmos. O
evento geraria um aumento de arrecadacao de impostos e de empregos durante o
periodo de sua ocorréncia.

Visto todos esses itens, 0 acontecimento, ainda € uma forma de beneficiar a
comunidade curitibana por ser um novo tipo de entretenimento e, tambeéem, pelo fato
de uma parte do lucro do evento poder ser direcionada a agcbes que auxiliem as
comunidades carentes. Essas acOes poderiam ser. arrecadacao de 2 quilogramas
de alimento de cada participante do evento e reverter parte do lucro do evento para

hospitais, escolas e Instituicoes de caridade.

= Quais serdo os parceiros do evento?

Para que o festival de musica se torne um evento de sucesso € de essencial
importancia a parceria de todos os setores da sociedade, principalmente, os poderes
publicos e privados. Sendo os potenciais patrocinadores a Fundacao Cultural de
Curitiba, Prefeitura Municipal, Governo Estadual, todo o frade furistico que engloba
as companhias areas, restaurantes, hotéis e entidades e associagcoes especificas,
como o Curitiba Convention & Visitors Bureau, entre outros; as grandes empresas
corporativas que atuam na cidade e que podem identificar o evento como uma forma
de reforco da sua marca, como a Siemens, empresas de telefonia fixas e moveis em
geral (TIM, VIVO, Claro, Brasil Telecom, etc), provedores de internet como o POP,
Ibest, entre outros, bancos como a Caixa Econdmica Federal, HSBC, entre outros;
supermercados como Pao de Acucar, Wall Mart, Carrefour; montadoras
automobilisticas como a Renault, Volkswagen, Audi; industrias alimenticias e de
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bebidas como Ambev, Coca-Cola, Nestle; empresas estatais como a Copel
Petrobras, entre outras.

Um outro parceiro fundamental para o evento seria a participagao da midia
como um todo: radio, televisao, jornal, revistas, enfim, todas as formas de
comunicacao gue divulguem e agreguem valor para o acontecimento. Um exemplo
disso, seria 0 evento tornar-se noticia por si sO, isto €, a midia estaria presente
motivada por interesse proprio, 0 que diminuiria 0s custos de divulgacédo e
aumentaria a for¢a de patrocinio.

Além destes, € relevante o envolvimento da comunidade anfitrid com a
finalidade de famihariza-la com o evento para que esta possa, alem de participar,
fazer o seu papel de divulgadora e acolher bem o0s turistas e espectadores que séo
de grande importancia para o sucesso do festivai.

Por fim, cabe aos gerentes do evento planejar o festival e coordenar,
harmoniosamente, todos os setores envolvidos com a finalidade de garantir que o

evento obtenha o sucesso esperado, de forma que este possa ter continuidade.

= Quando o evento sera realizado?

O evento poderia ser realizado nos meses de dezembro ou janeiro, periodo
de baixa temporada em Curitiba, em que a ocupacao hoteleira € pequena.
Atualmente Curitiba inaugura e trabalha o projeto de “Capital do Natal’. O Festival de
musica, poderia associar-se a esse projeto, fortalecendo o fluxo ou se aproveitandc
do mesmo, agregando valor ao produto turistico Curitiba. Qutro fator relevante € o
fato de nesse periodo acontecer as provas de vestibular das Universidades e
raculdades em Curitiba, em especial da Universidade Federal do Parana que
atraem muitos jovens para a cidade. O evento poderia ser realizado logo apds as
orovas dos vestibulares, visto que os jovens sao o publico-alvo do evento.

No més de janeiro as oportunidades seriam aproveitar o periodo de féerias, ja
qgue Curitiba tem uma localizacao privilegiada e fica no caminho das praias do
Parana e Santa Catarina. Seria possivel, entao, buscar esse fluxo que se encontra

de “passagem” e também os turistas que ja se encontram nas praias.

» (Onde o0 evento sera montado?



Atualmente o evento poderia ser montado e realizado em um dos estadios de
Curitiba. A melhor opcao seria o Estadio Joaauim Américo (Arena da Baixada). O
estadio, em caso de shows onde 0 gramado pode ser ocupado, possui uma
capacidade de 40 mil espectadores. Por se tratar de um estadio de futebol, o lugar

foi programado e recebe sem maiores problemas esse fluxo de pessoas, além de ja

ter sediado varios shows.

5.1 DESCRICAO DO PRODUTO
Neste subtopico sao expostos itens importantes para a descricdo e definicao

do produto proposto, conforme segue.

5.1.1 Titulo:
Pinh&o Music Festival. O evento proposto € um festival de musica, de carater

artistico-cultural e de entretenimento.

5.1.2 Local;

O local de realizacao sera a Cidade de Curitiba no estadio de futebol Joaguim

Americo (Arena da Baixada).

5.1.3 Data

A ser realizado em dezembro ou janeiro.

5.1.4 Publico-alvo € numero previsto de participantes
Jovens e adultos com faixa etaria entre 18 a 30 anos, que sdo 0s mais
provaveis interessados em shows de pop e rock, provenientes de Curitiba e interior
do Parana, estados de Santa Catarina, Sao Paulo, e Rio Grande do Sul. Alem de
turistas provenientes de outros estados com destino as praias do litoral sul do Brasil.
A previsdo de publico € de um total de 90mil pessoas distribuidas nos trés
dias do Festival, cerca de 30 mil pessoas por dia.
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2.1.5 Programacao do evento
O evento sera um Festival de Musica com bandas e cantores locais, nacionais
e Internacionais de pop e rock, acontecendo em trés dias, sexta-feira, sabado e
domingo.
=  Primeiro dia:
= 17:00 - abertura dos portoes
= 19:30 - inicio do Festival com sessao de abertura com personalidades
do mundo televisivo associado aos jovens € a musica. Poderiam ser
Luciano Huck, Daniella Cicarelli, Fernanda Lima, entre outros.
= 20:00 —Inicio do Festival com apresentacao de duas bandas locais .
= 20:30 — apresentacao da banda Jota Quest.
= 22:00 — apresentacao do cantor Nando Reis
= 23.00 — apresentacao da banda Cold Play

= 24:00 — encerramento do primeiro dia.

= Segundo dia
= 17:00 — abertura dos portées
= 20:00 - inicio do Festival com apresentacao de duas bandas locais
= 20:30 — apresentacao da banda Skank
= 22:00 — apresentacao da banda Pato Fu
s 23.00 — apresentacao da banda Dave Mathews Band

s 24:00 — encerramento do segundo dia.

= Terceiro dia
s 17:00 — abertura dos portoes
= 20:00 — inicio do Festival com apresentacado de duas bandas locais
= 20:30 — apresentacéo da banda Charlie Brown Jr.
= 22:00 — apresentacao do cantor Frejat
= 23:00 — apresentacao do rapper Eminen
= 24:00 — encerramento do Festival



5.1.6 Ingressos e informacoes

As informacoes relativas ao festival, data e local, programacao, custos de
ingressos bem como a sua compra estarao disponiveis em um site oficial do evento,
e também em telefones ligados a assessoria de marketing do evento. Folders
promocionais e informativos serao distribuidos previamente ao show.

Os ingressos seraoc magneéticos com a capa em formato de pinhao, no valor
de R$100,00 para a arquibancada, R$130,00 para o gramado e R$ 200,00 para a
area mais proxima ao palco (ala VIP).

Estudantes com apresentacao de carteirinha terao desconto de 50% nos
ingressos, bem como aqueles que levarem dois quilos de alimento ndo perecivel,
exceto acucar e sal. A ala VIP estara isenta de descontos.

5.1.7 Recursos necessarios

Fez-se uma estimativa dos recursos necessarios para a realizacdo desse

evento.

5.1.7.1 Recursos Humanos
Assessorista de Marketing: 2 pessoas no periodo de divulgacao do evento (3
meses) - R$ 1.800,00

Promoters - 50 pessoas durante um més e meio — R$ 30.000,00

9.1.7.2 Recursos Materiais
Custos de escritorio: folhas, canetas, disquetes, telefones, fax, computador
impressoes, pastas, energia elétrica — R$ 830,00 / més R$ 10.000,00 /ano

5.1.7.3 Materiais de divulgacao
Site oficial do festival na /Internet — R$ 5.000,00
Folders tamanho 14X8 cm, 300.000 unidades - R$ 4.770,00
Out-door (10 out-doors no periodo de 30 dias) — R$ 5.000,00
Midia Televisiva: Rede Paranaense de Televisao, entradas de 15 segundos
em programas que atingem o publico-alvo do estado do Parangd - R$
50.000,00
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Radio: 4 chamadas de 30 segundos ao dia por trés meses - R$ 14.400,00

Publicidade em jornais:

— Folha de Séo Paulo: 3 anuncios na Folha llustrada de domingo —

R$ 80.000,00

— Gazeta do Povo: 4 anuncios de Domingo mais 4 anuncios durante a
semana no caderno G, ambos de meia pagina - R$ 38.188,00

— Publicidade em revistas: 1 anuncio de uma folha inteira na Revista Veja —
R$ 70.000,00

5.1.7.4 Recursos Audiovisuais e equipamentos
Palco (15,40m x 13,20m x 2,00m) montagem, instalacéo e operacao —
R$ 13.700,00
Som, montagem, instalacéo e operacéo — R$ 90.000,00

lluminag&o, montagem, instalacédo e operacao - R$ 18.600,00

5.1.7.5 Diversos
Locacdo do estadio, 250 seguranc¢as, confeccdo de 120 mil ingressos —
R$390.000,00

Impostos: ISS a recolher sob 120 mil ingressos - R$180.000
ECAD - R$ 140.000,00

5.1.8 Servicos

Custo com as bandas e cantores nacionais (cachés, transporte, hospedagem,
alimentacado, camarim) - em torno de R$ 600.C00,00

Custo com as bandas e cantores internacionais (cachés, transporte,
hospedagem, alimentacdo, camarim) — em torno de R$ 1.000.000,00

Caché dos apresentadores - R$10.000,00

Hospedagem, transporte, alimentacdo e ingresso de convidados especiais
(jornalistas, publicitarios) — R$ 15.640,00 por trés dias do evento

5.1.9 Previsao orcamentaria
A previsdo orcamentdria engloba as receitas e despesas. E necessario

esclarecer que os valores aqui descritos sdo estimados e servem de base para



avaliar se o evento e o investimento por parte dos patrocinadores tera um retorno
financeiro. Esse valor pode sofrer alteracoes.

2.1.9.1 Receltas

Pode-se realizar venda de cotas de patrocinio. Estima-se a captacao de
patrocinios no valor de R$1.500.000,00 divididos em 10 cotas de R$ 150.000,00 de
acordo com a necessidade inicial do evento. A maioria dos contratos serao feitos de
maneira com que o0 pagamento seja efetivado apds a venda dos ingressos, porém

alguns serdo pagos com antecedéncia a entrada de recursos referentes a venda dos
mesmos.

As receitas com a bilheteria nos trés dias do evento com estimativa de 90.000
pessoas: R$ 5.000.000,00

QUADRO 2 - RECEITAS

Captacao de patrocinio | R$ 1.500.000,00
' Bilheteria - R$ 5.000.000,00
Receita Total "~ | 'R$ 6.500.000,00

FONTE: BONFADA, M. R. H; BRANDIMARTE, D. F. R. — Pesquisa de Campo, UFPR. Dez/2003

5.1.9.2 Despesas
Estima-se um gasto total de R$ 2.537.938,00 com todos os itens de

importancia para a realizacao do evento.

QUADRO 3 - DESPESAS

Recursos Humanos R$ 31.800,00
Recursos Materiais R$ 10.000,00
Materiais de divulgacao R$ 267.358,00
Recursos Audiovisuais e equipamentos R$ 122.300,00
Diversos R$ 710.000,00
Servicos R$ 1.625.640,00
Despesa Total R$ 2.767.098,00

FONTE: BONFADA, M. R. H; BRANDIMARTE, D. F. R. — Pesquisa de Campo, UFPR. Dez/2003
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5.1.10 Cronograma

Evento previsto para a realizacao no prazo de 12 meses.

Janeiro e Fevereiro — detalhamento do projeto em um plano de marketing
estratégico e elaboragao de um projeto de captacao de patrocinio;

Marco e Abril — apresentacao do projeto junto aos possiveis parceiros do
evento para aprovacao e captacao de recursos;

Maio —'formatar;éo do produto de acordo com as exigéncias dos parceiros,
estabelecimento da data oficial do evento e contratos com as bandas.
Junho - inicio da divulgacao (site da internet, primeiros anuncios em
jornais e revistas), fechamento dos contratos restantes e avaliagcédo do
projeto.

Julho e Agosto — confecgdo do material de divulgac&o (folders, outdoor e
Ingressos, recrutamento e selecao de recursos humanos de acordo com a
necessidade. Aumento da divulgacao.

Setembro — Controle, acompanhamento, corre¢cdes e obtencao do produto
final e divulgacao.

Outubro — Divulgacdo massiva do evento (radio, tv, jornais, revistas,
outdoor e folders), venda de ingressos, € possiveis adaptacdes na
divulgacao.

Novembro — Divulgacdo em toda a midia e venda de ingressos e acertos
na logistica do evento.

Dezembro — Montagem e realizacao do evento.

Janeiro — Avaliacdo e emissao de relatorios.

5.2 CONSIDERACOES GERAIS DO PRODUTO

Neste subtopico sdo apresentados alguns comentarios complementares com

a intencdo de esclarecer alguns pontos que podem interferir sobre o produto, entre

eles: local, estratégia de divulgacado, bandas, precos, recursos humanos, patrocinio e

lUCro.

A formulacdo exata do evento proposto, depende das discussOes realizadas

com os parceiros do evento. Todos 0s itens devem adequar-se as necessidades da



organizacao anfitria, comunidade local, patrocinadores, a midia e os participantes e

espectadores do evento.

= |Local: de acordo com as opinides dos parceiros 0 evento podera ser realizado
em outro local, caso seja necessario mudar a quantidade de publico, ou adaptar-

se a exigéncias de parceiros.

s Estratégia de divulgacao: referente a esse aspecto, serdo distribuidos folderes
em Curitiba, no litoral de Santa Catarina e do Parana, nas principais cidades do
interior do Parana. Ha a possibilidade de obter parcerias, merchandising, troca de
ingressos por divulgacao. A forca da divulgacao sera efetuada de acordo com a

venda de ingressos. Isso estara incluso num futuro plano de marketing.

= Canais de distribuicao: aléem do site oficial do evento, os ingressos e informacdes
relativos ao festival, poderao ser comercializados em pacotes de viagens por
Agéncias de Turismo situadas nas principais cidades emissoras desse publico
alvo, tais como Ponta Grossa-PR, Londrina-PR, Curitiba-PR, Joinville-SC,
Floriandpolis-SC, Porto Alegre-RS, Sdo Paulo-SP, Campinas-SP, entre outras.
Além de transporte, hospedagem e ingressos para os trés dias do evento,
poderia estar incluso no pacote um city four que passaria pelos principais

parques, museus e monumentos da cidade.

= Bandas:. os cantores € as bandas referidos no produto sao aqueles de maior
aceitacao entre os jovens e que causam grande atracao e impacto sobre este
publico. Todavia, podem estar sujeitos a alteracbes de acordo com o gosto
nacional do publico-alvo, o qual pode mudar. O valor também pode ser alterado
em consequéncia de exigéencias de cada banda, que pode necessitar de um
numero maior na sua equipe e de seus equipamentos, Influenciando assim em

um relativo aumento de custo referente a transporte, alimentacao e hospedagem.

= Precos: os precos levantados sao estimativas fundamentadas por meio de

orcamentos ainda nao concretizados. Estao sujeitos a alteracoes de acordo com
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0 mercado. Todas as empresas consultadas necessitam do projeto e estratégias

definidas para a obtencao de precos mais exatos.

Recursos humanos: com o decorrer do projeto sera verificada a necessidade o

recrutamento de recursos humanos para o evento.

Patrocinio: Serdo vendidas cotas de patrocinio para as empresas. Cada
patrocinador devera designar uma pessoa para participar da organizacdo e

acompanhamento do evento.

Lucro: O evento visa lucro. Com o fechamento do caixa do evento, o lucro podera
ser dividido entre os patrocinadores, conforme a porcentagem de cota de cada
patrocinador e a comissdo organizadora do evento que sera responsavel pelo
repasse de uma parte para fins sociais. Isso deve ser definido antes do

fechamento do evento.

Leis: As leis, aqui no Brasil, sao dinamicas, e portanto, elas podem alterar-se ao
longo do tempo influindo direta ou indiretamente no produto no que se refere a
custos com impostos, nao afetando, desta forma, a sua organiza¢do, pois o
evento se compromete em cumprir toda e qualquer parte legal para seu

funcionamento.

Retorno social: O evento, embora seja de carater comercial, assume um lado
social, pois, traz um retorno a comunidade curitibana, isto €, ajuda financeira as
instituicoes de caridade, a constru¢cgdo de bibliotecas, a manutengéo e
implantacao de projetos sociais e culturais que poderiam ser. a criagcao de
eventos paralelos como oficinas de musica, debates sobre cultura, que se
aproveitariam da forca de divulgacao do Pinhao Music Festival. A intencao do
retorno social é fortificar a imagem do evento, fazendo com que os espectadores
sintam-se favorecidos por esse lado, e tambem, adaptar-se as exigéncias das

leis de incentivo a cultura.
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Formatar um evento desse tipo requer uma idéia inicial que foi aqui
apresentada. Para este projeto concretizar-se € necessario que este passe por
processos de refinamento, avaliagao conjunta, alteracbes de estratégias com os
parceiros que possuem cada qual interesses proprios. Cabe aos gerentes do evento
relacionar essa idéia inicial com as necessidades do publico, da comunidade local,
do setor publico, da midia, dos patrocinadores, enfim dos parceiros do evento, para
que esse festival de musica atinja todos 0s interesses e que todos Os parceiros
figuem satisfeitos com o resultado final obtido.



8 CONCLUSAO

Na montagem do presente trabalho, buscou-se estrutura-lo em uma
sequéncia de topicos para maior clareza quando da proposicao do seu produto final:
O Pinh&o Music Festival.

No topico 1, Cultura, Turismo e Eventos, por meio de pesquisa bibliografica e
coleta de dados, pode-se estabelecer um panorama acerca do tema proposto,
evento artistico-cultural.

Ele foi dividido em duas partes distintas: na primeira, foram abordados 0s
temas mais conceituais e amplos como a cultura, o turismo e o0os eventos que
serviram para situar o evento dentro destas perspectivas.

A segunda parte forneceu informacoes sobre a situacao atual de Curitiba
frente ao desenvolvimento turistico-cultural, mostrou dados acerca da potencialidade
da cidade para a realizacao de tal evento, as novas oportunidades e 0
reconhecimento que a cidade vem obtendo, como é o caso da CAC 2003 (Capital
Americana da Cultura). Demonstrou a existéncia de uma populacao com potencial
de consumo, a imagem de Curitiba como cidade desenvolvida que € favorecida pela
existéncia de uma lei municipal de incentivo a cultura e pela infra-estrutura turistica,
entre outros. Por fim, foi citado o Brasilia Music Festival (BMF2003), um evento que
com a ajuda da midia televisiva e incentivos do setor publico e privado, captou a
atencao de uma grande parte da populacao brasileira, sendo considerado um dos
maiores eventos desse tipo ja realizados no pais.

Pode-se afirmar que Curitiba possui muitos ingredientes que reforcam a
viabilidade da presente proposta e que ha uma deficiéncia no que diz respeito a
existéncia de um grande festival de musica e que ha condi¢cOes dele ser realizado na
cidade.

Ja no topico 2, Visao Atual dos Setores Publicos e Privados com Relacao ao
Tema, de acordo com as opinides relatadas com as entrevistas efetuadas entre os
representantes dos setores publico e privado, chegou-se as conclusdes da pesquisa.

Apos a analise e interpretacéo dos dados fornecidos pela pesquisa, pode-se
obter informacdes importantes, através da confirmagao ou nao das hipoteses e a

verificagao ou nao dos objetivos.
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A primeira hipotese - o setor privado tem interesse em patrocinar eventos
culturais (shows musicais) foi confirmada, pois, segundo o0s representantes deste
setor, este tipo de patrocinio € uma forma de divulgacédo da empresa e de seus

Servicos.

De acordo com as opinides relatadas com as entrevistas entre os setores
publico e privado, conclui-se que ambas as partes possuem um real interesse em
patrocinar um Festival de Musica, como forma de fortalecimento da marca junto a
comunidade, trazendo beneficios a mesma.

A segunda hipdtese - Auséncia de integracdo entre iniciativa publica e
privada, nao foi confirmada, pois, atraveés das entrevistas, constatou-se que ha uma
frequente interacdo e uma busca desse tipo de parceria de ambas as partes. A
grande maioria das empresas entrevistadas, incentiva ou recebe propostas da
Fundacao Cultural de Curitiba. E a grande maioria delas também, reconhece o
trabalho da FCC e considera boa essa relacao. Ja para a FCC, as empresas estdo
sempre abertas e sao receptivas. Tal fato, além de dar condicdes para que o evento
se realize, fomenta o mercado cultural da cidade.

A terceira hipotese - Desconhecimento do poder privado com relacdo as Leis
de Incentivo a Cultura nao foi confirmada, pois, todas as empresas entrevistadas
tinham conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura, e sempre que podem, fazem
uso das mesmas. Porem, existem as leis federais, estaduais € municipais de
Incentivo e a grande maioria citou somente a lel municipal.

A Quarta e ultima hipotese - A falta de projetos qualificados no setor cultura!
nao estimula ao patrocinio € ao incentivo para a realizacao destes eventos, foi em
parte confirmada, visto que a maioria das empresas potenciais patrocinadoras
consideraram que boa parte dos projetos encaminhados sao de grande interesse
para patrocinio.

Ja para a FCC, a qualidade dos projetos de eventos artisticos-culturais
apresentados € baixa, principalmente porque focam o projeto em si € nao o retorno
que ele traz a comunidade.

Quanto ao objetivo geral, que era analisar o interesse dos setores publico e
privado para a organiza¢cao de um festival de musica em Curitiba, este foi alcancado.
Todos os entrevistados desses setores manifestaram interesse na organizacao de
um festival de musica, cada qual visando o retorno que isso pode trazer seja em
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beneficios para a comunidade ou seja o reforco da imagem da empresa ou
instituicao patrocinadora.
O primeiro objetivo especifico que era conhecer as possiveis empresas

patrocinadoras deste tipo de evento foi em parte atingido.

Cabe ressaltar que existem diferencas entre as concepcdes de cada empresa -

para deliberar apoio financeiro, isto €, aquelas que sdo diretamente ligadas ao
publico consumidor, como a Siemens, Caixa Econdomica e TIM s&o as maiores
potenciais patrocinadoras de um Festival de Musica em Curitiba, pois, este € um tipo
de evento que atrai um publico interessado seja pela cultura, seja pela musica ou
ate mesmo pelo entretenimento que o evento possa oferecer, e este publico € um
potencial consumidor dos servicos € produtos de tais empresas. Ja as demais,
Bosch e Volvo do Brasil, demonstraram preferir apoiar acontecimentos que se
relacionam diretamente com o seu produto e publico-alvo, por isso, dao preferencia
a patrocinio de projetos ligados ao meio ambiente e eventos correlacionados ao
caminhoneiro. Embora haja diferentes concepcoes € possivel afirmar que todas as
empresas tem interesse em patrocinar um festival de musica, desde que este
trabalhe dentro de suas concepcoes e apresente um retorno social.

Quanto ao segundo objetivo especifico, conhecer os motivos que levam a
existéncia de poucos eventos deste tipo, chegou-se a conclusdo de que, diante de
todos estes parametros, se ainda ocorre uma inexisténcia de eventos deste porte e
deste mesmo tipo (festival de musica), nao €& por falta de patrocinio financeiro e
tampouco pela inexisténcia de projetos qualificados no setor cultural, visto que a
maioria das empresas potenciais patrocinadoras alegaram que a grande parte dos
projetos sdo de interesse para patrocinio.

0O que falta, atualmente, sao “agentes transformadores”, isto €, profissionais
capazes de transformar a atividade cultural existente em atividade econdmica.
Mobilizar o setor publico e privado, realizar parcerias e transformar a idéia inicial em
realidade, trazendo beneficios para a comunidade, para a cidade e para as
empresas patrocinadoras.

0O que também pode-se observar € que toda a iniciativa privada, prioriza muito
o retorno social, seja por meio da propagacao cultural, educacional ou
conscientizacdo ambiental, fatores que devem estar inclusos em um projeto de

captacao de patrocinic.
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O terceiro objetivo especifico - Conhecer as normas e documentacéo
necessaria para a realizacao do evento, considera-se que foi alcangado.

Percebeu-se uma falta de Iintegracdo entre o Corpo de Bombeiros,
Departamento do Uso do Solo da Secretaria de Urbanismo e setor de Alvaras. As
informagoes obtidas nao foram dadas com seguranca, porém a documentacao
necessaria € o alvara de funcionamento do evento. Para retirar esse alvara é
necessario um documento do Departamento do Uso do Solo, um documento do
Corpo de Bombeiros e outro documento da Secretaria Municipal do Meio Ambiente.
Esse sao uns dos documentos necessarios a normatizacao do festival.

O quarto e ultimo objetivo especifico — Conhecer as razées que levaram ao
insucesso de eventos semelhantes.

No que diz respeito a esses eventos, principalmente o show Unidos pela Paz
e Kaiser Rock, percebeu-se uma falta de organizacao por parte dos agentes ou
promotores culturais. No caso do show Unidos Pela Paz que aconteceu no Jockey
Club, os organizadores insistiram no erro de realizar o evento mesmo sem portarem
0 documento do Corpo de Bombeiros, que, apos inspec¢ao no local, detectou falhas
de seguranca, nao emitindo, desta forma, o documento que liberava o espaco para o
show. O segundo caso, 0s locais escolhidos para a realizacdo do evento nao
possuiam condicdes de seguranca, segundo o corpo de bombeiros, sendo que, 0s
organizadores optaram pelo cancelamento do show.

Cabe ressaltar que a grande maioria dos entrevistados reconhece gue
Curitiba possui muitas acdes culturais, mas que sdo mal divulgadas. A ma
divulgacao € um fator que contribui para o insucesso de muitos eventos.

Em complemento, no ultimo tdépico, Pinhdo Music Festival, buscou-se
conceituar e definir uma oferta de um festival de musica, bem como se fez o seu
estudo de viabilidade. Relacionou-se 0 seu custo-beneficio e se descreveu 0s
recursos basicos necessarios para a organizacao e planejamento das etapas iniciais
do evento.

Pode-se verificar que para que haja a consolidagao do produto e posterior
sucesso do evento, € de grande importancia a integracao dos parceiros em todas as
etapas do seu planejamento com a finalidade de que ele atinja o seu objetivo e

satisfaca as necessidades de todos 0s parceiros.
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Com a realizacao desse projeto chegou-se a conclusdo sobre as causas da
inexisténcia de grandes eventos em Curitiba e que possibilitaram responder o
problema apresentado.

A primeira delas € que a cidade, embora possua muitos espacos para
realizacao de eventos culturais, nao possui um espaco adequado para a realizacao
de grandes eventos artisticos-culturais com capacidade elevada de publico, acima
de 50.000 pessoas. Os espacos atuais devem ser adaptados para que um evento
desse tipo ocorra, como € 0 caso dos estadios de futebol.

A segunda causa constatada € a falta de profissionais que transformem as
atividades culturais em atividades econdmicas, pessoas que “facam o evento
acontecer’.

Uma outra causa observada € a deficiéncia de divulgacao de eventos que ja
foram realizados ou que estao em andamento.

Portanto, o Pinhao Music Festival pode ser considerado viavel porque prioriza
parcerias, tem uma finalidade social e de desenvolvimento local, € bem estruturado
na divulgacao, e apresenta um custo compativel com o tamanho do evento se
comparado a outros do mesmo porte ja realizados no pais, sendo estes fatores
capazes de combater as causas de inexisténcia de eventos em Curitiba.

Alem disso, o evento € uma forma de divulgar fortemente a marca das
empresas, promovendo e associando a sua imagem ao retorno social e também a
cantores de sucesso, sendo atracdes para captacao de patrocinio.

Esse festival pode-se tornar ainda mais viavel a medida que também & uma
oportunidade de apresentar Curitiba a todo o pais por meio de um novo canal, ¢
canal cultural e de entretenimento, fortalecendo sua imagem, contribuindo para que
haja atracao de investimentos.

Por fim, através desse evento, pode-se prever o0 surgimento de um novo
atrativo turistico para a cidade, que complementa sua oferta e que atraia um novo
fluxo turistico, no periodo de sua ocorréncia, trazendo mais divisas e
desenvolvimento para a capital paranaense.

No entanto, sem que haja uma completa interacao e apoio por parte dos
parceiros envolvidos o Festival torna-se inviavel. O evento pode ser um investimento
e todo o investimento tem seus riscos. Para o Festival de Musica ser realizado sao

necessarios investimentos iniciais elevados e depende de um certo numero de
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publico. Para tanto deve-se mencionar a necessidade de se realizar pesquisas para
analisar o interesse e a preferéncia do publico-alvo relativos a preferéncias musicais,

precos dos ingressos a fim de minimizar riscos.
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APENDICE 01

Entrevista com o Setor de Marketing da Siemens, Sr. Sérgio Guillow

1- De que forma voces promovem a imagem da empresa?

Tem varias unidades no Brasil, 460 mil funcionarios em mais de 190 paises
abrange, varias areas e setores da economia. Sdo Paulo tem um departamento
(Corporate Comunication) que cuida da imagem da Siemens no Brasil. Em Curitiba
nao podemos nos dar ao luxo de ter uma estrutura s para marketing, s6 para
projetos culturais e sociais. A Siemens tem sempre o cuidado de veicular a imagem
da Siemens no mercado, através desses projetos. Temos uma equipe que analisa

projetos culturais, pois temos que zelar muito a imagem da empresa. Um projeto

mal conduzido pode por em risco todo um trabalho de imagem.

2- Como a empresa julga a situacao do mercado cultural de Curitiba?

Esta bom, variado, mas pode ainda ser melhorado, possuindo mais atracées.

3- A empresa tem recebido propostas (projetos) para patrocinio de eventos
artisticos-culturais?

Sim, recebemos as propostas que ja foram avaliadas pela Fundacio Cultural
de Curitiba.

4- Se sim, qual a qualidade destas propostas (projetos)? Geralmente, eles sdo em
sua maioria voltados para que area da cultura?

A Fundacao toma o cuidado, os critéerios de realmente aprovar os projetos
sérios e completos, deve-se seguir uma “receita de bolo “ para evitar que qualquer
aventureiro entre no mercado. Amadores 0s projetos podem ser, porque uma idéia
parte de uma fase de amadorismo para depois tornar-se profissionai.

Nosso objetivo € propiciar as condicées para 0 desenvolvimento da cultura.
Subsidiar, dar condicdes para que as pessoas possam desenvolver seus projetos.
Nao recebemos um projeto que nao nos interessa, que nao vamos patrocinar,
rarissimos os casos, sO posso citar um caso, que nao teve a ver com a imagem da

empresa.
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Os projetos sdo voltados em 13% para artes visuais, 11% literatura, 15%
audiovisual, 11% musica, 27% artes cénicas, 13% Patrimonio histérico, artistico e

cultural, folclore, artesanato e manifestacdes culturais tradicionais 10%.

5- Nos ultimos anos, a empresa patrocinou algum deles?

No ano de 2001, ano de maior volume, a Siemens patrocinou todos os
projetos que estavam na casa. Até ligamos para a Fundacao pedindo para que
enviassem mais, pois estavam faltando projetos e sobrando dinheiro. Entdo nesse
ano, todos os projetos da casa eram bons e foram incentivados. Foram gastos uma
média de 600 mil reais por més para a cultura. E nos ultimos trés meses do ano esse
dinheiro foi pago em imposto porque nao tinha mais projeto.

Atualmente tem N projetos acontecendo, a ultima foi uma peca infantil no Guairinha,
A Revolucao dos Livros, ficou quase dois meses em cartaz. Exposicdo memoria das
comunicagoes no Estacao Plaza (07/11 a Q7/12). Livros, Circo Zanquetini.

6- Se sim, quais? Qual era o retorno esperado? A empresa atingiu seus objetivos?
O importante € que os projetos acontecam, somos interessados em que haja

um desenvolvimento da cultura e um desenvolvimento dos artistas da nossa

comunidade. O retorno social € fundamental, como por exemplo, em um dos projetos

apoiados o retorno dado em alimento arrecado foi distribuido para a comunidade.

O retorno que esperamos com marketing cultural se deu por meio do logotipo na

peca, no convite, 0 que mostra a imagem da empresa em contato com a cuitura,

reconhecimento do publico, “Oh quem ta ajudando é a Siemens”.

7- O que a empresa espera de um projeto cultural que Ihe € encaminhado?
Prefere algo mais ligado ao desenvolvimento da educacao, ligadas ao meic

ambiente, ao patrimodnio, pecas infantis, voltados ao social.

8- A empresa tem interesse em patrocinar um festival de musica?

Sim, sem dudvida, mexe com toda uma sociedade, todo mundo gosta de
musica € uma série de detalhes. Poderiamos até patrocinar. Mas deve passar pela
comissdo para ser analisado. E ai, vamos tentar ajudar da melhor forma a

comunidade, voltando-se para o cunho sociai.



O- Se nao, por qué?

10- Vocés tem conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura ou j& fez uso das

mesmas?

Sim, todos os projetos passam pela Fundacao Cultural e s&o ligados as leis

de incentivo ( Abatimento de ISS) e sempre fazemos uso das mesmas.

11- Houve procura por parte do setor publico para o patrocinio de algum evento
cultural?

Sim, sempre ha.

12- Se sim, como foi a interacao?
O nossa vinculo com a Fundacao Cultural € muito bom, eles fazem um bom

trabalho e somos parceiros. Tem-se uma grande responsabilidade assumida por
ambas as partes.

13- A empresa julga importante a parceria entre o poder publico e privado para o
desenvolvimento da cultura local?

Sim, os projetos da Siemens s&o um exemplo disso.
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APENDICE 02

Entrevista com o Setor de Marketing e Comunicagdo da Caixa Econdmica Federal,

Sra. Cybelle Radominski Dematté.

1- De que forma vocés promovem a imagem da empresa?
A caixa ja tem uma imagem bem forte e esta presente em todo o Brasil, na
area de cultura sdo promovidos eventos na galeria da Caixa, e, também,

iIncentivamos projetos através da Lei de Incentivo Municipal, sempre diversificando-

OS.

2- Como a empresa julga a situacao do mercado cultural de Curitiba?

A cultura poderia ser melhor em Curitiba, embora tenha muita coisa boa, até
pelo proprio incentivo da Fundagdo Cultural de Curitiba, que promove eventos
grandes, como o0 Festival de Teatro, Imagetica. Enfim, tem coisas boas mas com
certeza poderia existir mais. Se tem shows de artistas com renome nacional no

Guaira, ele sempre lota e falta lugar, faltam mais opgoes.

3- A empresa tem recebido propostas (projetos) para patrocinio de eventos
artisticos-culturais?

Recebemos alguns, mas nos restringimos mais a eventos na nossa galeria e
através da lei municipal. Vamos reformar o teatro da Caixa que esta fechado e apoés
essa reforma, no ano que vem, vamos trabalhar de uma outra maneira, contando

COM mais recursos para patrocinar no nosso espaco.

4- Se sim, qual a qualidade destas propostas (projetos)? Geralmente, eles sdo em
sua maioria voltados para que area da cultura?

E bem diversificado, a gente recebe muita proposta de artes cénicas, de
teatro, agora muitas oficinas (musica, teatro, artesanato) voltada para a parte de
responsabilidade social, integrando projetos com a comunidade, um ponto que ate
mesmo pela imagem da caixa, por ser estatal, levamos muito em conta esse tipo de
contrapartida social.

Recebemos muitos projetos bons, tem muitos artistas com trabalhos

fantasticos, e outros projetos que nédo podem ser levados em conta, cuja qualidade &
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duvidosa. Ja incentivamos projetos que percebemos um certo amadorismo de
artistas, mas sempre tentamos antes de aprova-los, levantar dados sobre o

proponente, os trabalhos que ja realizaram, para tentar acertar no patrocinio.

5- Nos ultimos anos, a empresa patrocinou algum deles?

Sim, varios, todo 0 ano temos, nao tanto quanto gostariamos, mas a gente,
com a lei utilizamos todo o recurso que é possivel. Além desses, ainda conseguimos
promover uma outra coisa, alguma parceria, no ano passado trouxemos o Belchior
no teatro da reitoria com parceria com a Universidade Federal do Parana e Hospital
das Clinicas. A gente da preferéncia para os artistas locais que estdo iniciando, mas
tambem trazemos grandes nomes.

6- Se sim, quais? Qual era o retorno esperado? A empresa atingiu seus objetivos?
O retorno esperado sempre € a divulgacao e o fortalecimento da marca junto
a comunidade. E € o que sempre cuidamos na hora de incentivar um projeto e temos
obtido sucesso. Colocar a imagem positiva da empresa junto a populagcédo para
atingirmos nossos objetivos. Cada vez mais a Caixa quer incentivar projetos
culturais. Temos no Brasil alguns centros culturais, onde a Caixa esta investindo,
nao sO a Caixa como todos os outros bancos, por considerar que iSsoO repercute
positivamente na comunidade, € uma empresa do tamanho da Caixa tem meios
para investir na cultura. Tentar fazer parcerias ou até mesmos que esses projetos
surtam efeito para a comunidade. Dar condicOes as pessoas que nao tem acesso a
eventos culturais e aproveitar as exposicdes de artistas que expéem na Caixa,

levando isso até as criancas.

7- QO que a empresa espera de um projeto cultural que lhe € encaminhado?
Esperamos seriedade com o que foi proposto no projeto. Até um tempo atras,
tinha-se a visao de que artistas nao lidam bem com a organizacao e planejamento
de um evento, entdo hoje em dia, esses artistas nao tem mais espaco, se o artista
nao faz ele deve possuir uma equipe que faca. O cumprimento de todos os itens
que foram propostos no projeto, seriedade com que tem quer ser feito todo o
trabalho e apresentar as contrapartidas sociais citadas que sao muito importantes.
Hoje em dia, temos que tentar ajudar a comunidade da melhor maneira possivel.



Respeito ao publico, possuir devido planejamento para que o evento saia a contento
do publico.

8- A empresa tem interesse em patrocinar um grande festival de musica?

Acho fantastico, pois, temos uma cidade de renome, uma rede hoteleira que
esta atendendo mais a eventos de negocios, e que, portanto, falta esse lado cultural.
Fazer investimentos que tragam grandes nomes, se apresentando por varios dias na
cidade, algumas vezes por ano, € muito interessante. Ter ai uma semana voltada
para eventos culturais, essa idéia € excelente. Fazer parcerias com a Fundacao
Cultural, rede hoteleira para todos possam ganhar, a populacao da cidade como um

todo, tenho certeza de que se tiver uma oferta maior de artistas de renome, com
certeza tera publico para isso.

9- Se nao, por qué?
10- Vocés tem conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura ou ja fez uso das
mesmas”?

Sim. Trabalhamos bastante com a lei municipal, ha varios anos. Ja a lei
estadual ndo nos faz muita diferenca (ICMS). No ano que vem, vamos tentar fazer
alguma coisa com a Lei Rouanet, ja que agora a Caixa esta representando lucro no
seu balanco, e vai ser possivel operar com essa le..

11- Houve procura por parte do setor publico para o patrocinio de algum evento
cultural?

Sim, tivemos alguns pedidos de patrocinio para projetos grandes e nao foi
possivel chegar a um acordo. O valor era grande, nao estava inserido em nenhuma

lei @ ndo foi possivel incentivar. Mas temos relacionamento com eles (poder
municipal e estadual) para a realizacao de um projeto.

12- Se sim, como foi a interacao?
Tem interacdo bem grande, até nao € maior por falta de tempo dos dois
lados, eles tem apresentado algumas coisas para nos, como a Fundagao veio

buscar incentivo ao Festival de Teatro, e também para os eventos ligados a Curitiba



Capital Americana da Cultura. O relacionamento € bom, eles demonstram tentar dar
direcionamento para os eventos, buscando consolidar a imagem da cidade perante o

pais.

13- A empresa julga importante a parceria entre o poder publico e privado para o
desenvolvimento da cultura local?

Com certeza, somos uma empresa estatal e temos um compromisso com a
sociedade de apresentar um balangco compativel, nao desperdicando dinheiro
publico. Nesse sentido esta inserido, o incentivo e patrocinio a cultura, ainda perante
todas as outras atribuicbes que a empresa tem que fazer. Cada vez mais buscar
através da cultura disseminar a imagem positiva da empresa, porque a cultura gera
muitos servicos, muitos empregos entdo, a Caixa vai sempre investindo no
desenvolvimento cultural. Tem que haver essa interacao para desenvolver projetos
que sejam mais grandiosos, que valham a pena e atinjam um numero maior da

populacao.
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APENDICE 03

Entrevista com o Setor de Marketing da Volvo do Brasil, Sra. Ana Else Oliveira.

Esclarecimento: A Volvo do Brasil, com sede em Curitiba, responde pelas areas de
negocios de caminhdes, Onibus e equipamentos de construcdo. A Volvo Car do
Brasil, desde janeiro de 1999, quando da Volvo Cars Corporation foi vendida ao
Grupo Ford Company, tem seu escritorio e administracdo situado em Sdo Paulo. A
politica de patrocinios e acbes culturais da Volvo do Brasil e Volvo Car séao

independentes. Portanto, as informacdes abaixo sao referentes a Volvo do Brasil.
1-De que forma € promovida a imagem da empresa?
Através de acdes voltadas a publicos-alvo da empresa e que estejam

diretamente correlacionadas aos valores essenciais do Grupo Volvo.

2- Como a empresa julga a situacao do mercado cultural de Curitiba?

3 - A empresa tem recebido propostas (projetos) de patrocinio de eventos artisticos-
culturais?

Sim, a Volvo do Brasil, através da area de Comunicacao Corporativa recebe
centenas de projetos a cada ano. Muitos deles muito interessantes e bem
estruturados. Porém, a Volvo do Brasil prioriza projetos que estejam em linha com os

valores da marca (Seguranca, Respeito ao Meio Ambiente e Qualidade).

4- Se sim, qual a qualidade destas propostas (projetos)? Geralmente, eles sao em
sua maioria voltados para que area da cultura?
Conforme posicionado acima, sao centenas de projetos recebidos

anualmente. Sao projetos culturais de todos os segmentos: musica, teatro, cinema

(filmes), livros.

5- Nos ultimos anos, a empresa patrocinou algum deles?
Sim, através da Lei de Incentivo Cultural (Rouanet), desde 2001, a Volvo do
Brasil patrocina a “Caravana Ecolégica”. E uma peca de teatro mambembe,

apresentada nos principais eventos de caminhoneiro/carreteiro pelo Brasil, e tem
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como objetivo a conscientizagao contra o trafico de animais silvestres. Esta peca é
totalmente dirigida a um dos principais publicos-alvo da Volvo: o Caminhoneiro, o
qual, infelizmente acaba sendo um dos grandes facilitadores do trafico de animais
pelas rodovias em nosso pais. Este projeto foi concebido pela Revista Carga
Pesada, de Londrina-PR, especializada no segmento de transporte.

Além disso, a Volvo tem outros projetos proprios viabilizados pela Lei
Rouanet, através da Associacao Viking (associacdo dos funcionarios da Volvo do
Brasil e que tem cunho cultural). Neste caso, podemos destacar:. o Festival de
Teatro Juvenil Transitando e manutencao do Coral de criancas e adoslescentes da
Fundacao Solidariedade (FS). A FS € uma instituicao de atendimento a criancas
carentes que vivem em sistema de casas-lares, com pais sociais. A mesma €
mantida pela Volvo e contribuicdo voluntaria dos funcionarios da Volvo do Brasil,
sem a participacao de incentivos governamentais. Neste final de ano, através da Lei
de Incentivo Cultural, conseguimos viabilizar a gravacdao do primeiro CD da
Fundacao Solidariedade.

N&o diretamente vinculado a Cultura, a Volvo mantém outros projetos, porém
nao através de leis de incentivo. Sao eles:

- O Programa Volvo de Seguranca no Transito, com a realizagao de varias agoes: O
férum Volvo de Seguranca no Transito (evento anual), o Prémio Volvo de Seguranca

no Transito e o projeto Transitando (material educacional destinado a alunos de
ensino meédio).

6- Se sim, quais? Qual era o retorno esperado? A empresa atingiu seus objetivos?
Ja citados acima. Sem duvida, em todos os projetos, a Volvo tem atingido
6timos resultados, e a cada ano, procuramos ampliar a agdo/as atividades dos

projetos acima mencionados.

7- O que a empresa espera de um projeto cultural que lhe € encaminhado”

Para qualquer projeto € muito importante que seja bem dimensionado € com
acOes focadas ao publico-alvo. E sem duvida, que sejam apresentados a empresas
que estejam de alguma forma envolvidas com o publico-alvo ao qual o projeto e

direcionado.



Muitas vezes, recebemos projetos que realmente nao tém nenhuma
correlacao com possivels publicos de interesse da Volvo. Em outras ocasifes, sao
encaminhados para nossa analise projetos sem embasamentos consistentes.

Vale ressaltar que os recursos da Volvo do Brasil, direcionados a estas agdes
Nao sao, CoOmMo a maioria das pessoas imaginam, valores muito altos se comparado a
verba de outras empresas do segmento automotivo (veiculos passeio). Em virtude
disso, a Volvo do Brasil considera que os resultados obtidos sao melhores e mais
eficazes, com a realizacao de diversas acoes menores € bem focadas a publicos de
interesse; ao inves de investir o recurso em uma unica grande acao.

Muitas vezes recebemos projetos belissimos e interessantes, mas os valores
para patrocinio sao elevadissimos. O que acaba inviabilizando a participacao da

Volvo do Brasil, em virtude da politica adotada pela empresa.

8- A empresa tem interesse em patrocinar um grande show de musica?

A Volvo do Brasil poderia até patrocinar algum show, mas desde que o
mesmo tivesse alguma causa envolvida e que fosse de interesse da Volvo. O
patrocinio do show pelo show a principio nao seria de interesse da empresa, em

virtude do exposto acima.

9- Se nao, por que?

10- A empresa tem conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura ou ja fez uso das
mesmas?
Sim, conhecemos e na medida do possivel temos nos beneficiado, conforme

exposto acima.

11- Houve procura por parte do setor publico para o patrocinio de algum evento

culturai?

No ultimo ano nao.

12- Se sim, como foi a interacao?

— — — — — — ——
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13- A empresa julga importante a parceria entre o poder publico e privado para o
desenvolvimento da cultura local?

Sim.
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APENDICE 04

Entrevista com o Setor de Marketing da Bosch, Sra. Karin Engel.

1- De que forma vocés promovem a imagem da empresa?
Atraves de eventos com cunho educacional, relacionando com a unidade

diesel bombas Injetoras para motores e injecao eletronica relacionando com
empreendedorismo e lei Rouanet.

2- Como a empresa julga a situacdo do mercado cultural de Curitiba?

Opiniao prépria. Bastante coisa mas pouco divulgada mas tem potencial.

3- A empresa tem recebido propostas (projetos) para patrocinio de eventos
artisticos-culturais?

Sim, pecas teatrais. Através de produtor.

4- Se sim, qual a qualidade destas propostas (projetos)? Geralmente, eles sdo em
sua maioria voltados para que area da cultura?

Sim, 80% tem uma boa apresentacao.

5- Nos ultimos anos, a empresa patrocinou algum deles?
Menino rei, peca de teatro. Regina Vogue productes. A Bosch do Brasil,

apoiou a Orquestra de Camara de Stuttgart, projeto Tudo Limpinho, higiene bucal;

6- Se sim, quais? Qual era o retorno esperado? A empresa atingiu seus objetivos?
Sim, desde que desenvolva a comunidade Vila Verde e tenha beneficios na

area educacional.

7- O que a empresa espera de um projeto cultural que Ihe € encaminhado?

Deve ser bem estruturado, minuciosamente elaborado, o motivo do projeto,
deve se encaixar na politica de patrocinio, e divulgacao da marca.
8- A empresa tem interesse em patrocinar um grande show de musica?

A proposta seria estudada, precisaria ter retorno especifico, retorno para a
Vila Verde e para a comunidade.
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9- Se nao, por qué?

s e i e e

10- Voces tem conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura ou ja fez uso das
mesmas?

Sim, mas precisamos ter mais conhecimento. Ja patrocinamos.

11- Houve procura por parte do setor publico para o patrocinio de algum evento
cultural?

Prefeitura, maratona e outros eventos.

12- Se sim, como foi a interacao?

A relacao e boa, mas poderia haver mais contato.

13- A empresa julga importante a parceria entre 0 poder publico e privado para o
desenvolvimento da cultura local?

E fundamental, poderia ser mais intenso, a tendéncia é de aumentar e
atualmente esta indo bem.
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APENDICE 05

Entrevista com o Setor de Marketing da TIM, Sra. Carmen Muraro

1- De que forma & promovida a imagem da empresa?

A TIM trabalha com o foco na satisfacao do cliente, como objetivo principal, mas
tambeém deve existir sempre acbes que reforcem a marca e a imagem da empresa
por meio de promogao de festivais, eventos e patrocinios que estejam alinhados com
a area onde a empresa esta. Entao, procuramos desenvolver acdes que promovam
a regiao de Curitiba e 0 Parana, sendo eventos musicais, culturais, a Tim os

patrocina ao longo do anc.

2- Como a empresa julga a situacdo do mercado cultural de Curitiba?

Tem muita coisa acontecendo, mas em questdo de qualidade isso pode ser
questionavel. Se compararmos Curitiba com outras capitais, percebemos que a
capital esta numa boa situacdo. Evidente que a cidade tem mais potencial. Mas
tambéem, existe a questao se o publico esta predisposto. Existem poucos eventos ou
o publico que nao € educado para este tipo de evento.

De uma certa forma temos boas producdes, bons eventos ao longo do ano, mas

poderia ser melhor.

3- A empresa tem recebido propostas (projetos) de patrocinio para eventos
artisticos-culturais?

A TIM recebe um volume gigantesco de projetos. Temos uma estrutura muito
interessante de patrocinio. Formamos um comité de patrocinio para os projetos nao
ficarem centralizados em apenas uma unica area. O comité & formado por varias
diretorias: area comercial, marketing, comunicacao, presidéencia, ouvidoria e até
engenharia que analisam os projetos recebidos.

Recebemos uma média de dez projetos por dia, totalizando 300 projetos a
serem analisados no final do meés.

4- Se sim, qual a qualidade destas propostas (projetos)? Geralmente, eles sao em
sua maioria voltados para que area da cultura?

A gqualidade dos projetos variados € bem diversificada. A maioria deles sao bons,

e pode-se dizer que 80% deles sao interessantes de serem patrocinados. Porém,



ndo temos condicdes de patrocinar todos estes projetos. A TIM estéa canalizando as
suas acoes culturais para a area da musica. Este € um projeto nacional de
unificacao da TIM dentro das propostas culturais.

5- Nos ultimos anos, a empresa patrocinou algum deles?

Os ultimos projetos que a empresa patrocinou foram o TIM Festival, de ambito
nacional, e o Estacao TIM realizado aqui em Curitiba no Teatro Guaira, que & um
festival de musica com duracao de dois dias em que trouxemos cantores nacionais.
A proposta € incentivar a musica brasileira e reverter uma parte para o lado social.
No caso do Estacdo TIM, toda a renda do evento foi revertida em prol do hospital
Erasto Gaertner.

- Se sim, quais? Qual era o retorno esperado? A empresa atingiu seus objetivos?

Pela receptividade do Estacdo TIM, todos os ingressos foram esgotados. O
retorno foi muito bom para a empresa no sentido de que as pessoas comegaram a
identificar a empresa nao s6 como vendedora de servicos de celular, mas que
também promove acdes culturais.

O TiIM Concert que foil uma parceria com a Rede Paranaense de

Comunicacao foi uma forma de promover bandas paranaenses € 0 que estado esta
fazendo em termos de musica.

7- O que a empresa espera de um projeto cultural que Ihe € encaminhado?

A empresa espera que seja um projeto coerente e bom no sentido de saber
gue vai agradar o publico, que esteja dentro da realidade, que traga retorno para a
marca, pois isso € fundamental, afinal de contas, uma empresa nao poe seu dinheiro
num projeto que nao deé visibilidade para a marca. O projeto deve ter o seu retorno

social e ser viavel economicamente.

8- A empresa tem interesse em patrocinar um grande show de musica?

Se tiver retorno de imagem para a empresa, custos compativeis com a
realidade, isto €, dentro do que a empresa se propoe a gastar durante o ano,
visibilidade da marca, e se vai atingir o publico-alvo da TIM, e se 0 mesmo possui

condicoes de seguranca é viavel de se patrocinar.
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Talvez, um dos unicos inibidores para isso seja o fato de que a TIM ja possui o

seu proprio festival e tem todo um orcamento voltado para o evento.

9- Se nao, por quée?

10- A empresa tem conhecimento das Leis de Incentivo a Cultura ou ja fez uso das
mesmas?
A TIM tem conhecimento das Leis de Incentivo e trabalha com isso. Ja usamos a

cota que a lei permite.

11- Houve procura por parte do setor publico para o patrocinio de algum evento
cultural?
Sempre tem procura do setor publico para patrocinio de eventos. A FCC e a

Secretaria Estadual da Cultura tem nos procurado sempre.

12- Se sim, como foi a interacao?

A interacao entre os setores € boa, tranquila, acho que todas as pessoas tem as
portas abertas para virem até a empresa, apresentarem as suas propostas, bem
como a TIM também tem a liberdade de dizer se vai ou ndo patrocinar determinado

projeto. Ambos os setores sao transparentes nessa parte.

13- A empresa julga importante a parceria entre o poder publico e privado para o
desenvolvimento da cultura local?

Sim, a empresa julga muito importante o envolvimento, a parceria entre os

poderes para promover a cultura local, o que favorece a comunidade e até mesmo a

propria empresa.



APENDICE 06

Entrevista com Leandro Knopfholz, diretor de A¢ao Cultural da Fundac¢ao Cultural de
Curitiba.

1- O que vocé acha da situacao do mercado cultural de Curitiba?

Essa pergunta tem duas vertentes. Primeiro tem a questado do mercado de
diversao e entretenimento e segundo o mercado cultural de Curitiba, que séo coisas
separadas. Este ultimo, tem uma producao artistica bastante forte e intensa. O que
existe € uma falta de profissionais no mercado que transformem issO em uma

atividade economica.

2- Vocé acha que Curitiba possui grandes eventos culturais a ponto de gerar um
fluxo turistico para a cidade, a exemplo do “Brasilia Music Festival” ?

Houve o Curitibpa Pop Festival que teve um grande apelo com bandas
exclusivas e trouxe quase 2.500 pessoas que vieram de fora de Curitiba para assistir
o show. Nao temos duvida que esse tipo de festival possa acontecer. O Curitiba Pop
Festival foi proposto pela Fundagao, nés buscamos patrocinio, enquanto que o de

Brasilia, um empresario teve a idéia e foi buscar apoio.

3- Se sim, qual?
4- Se nao, qual a razao para a inexistencia desse tipo de evento?
Existe atividade, existe intengao, mas 0 que falta sao agentes que

transformem essa atividade em atividade econdomica.

5- Possui contato com produtores de eventos culturais? Como vocé julga a
qualidade profissional dos mesmos e dos projetos apresentados?

Eu tive contato com produtores do Brasil inteiro e acho que a qualidade dos
nrojetos € baixa, principalmente, porque foca o tempo todo o projeto e nao o retorno
que ele da para a comunidade. O nosso interesse € atingir a comunidade. O que a
gente sempre busca sdo parcerias, 0 que as pessoas buscam € o dinheiro imediato.
Todo mundo tem uma idéia e quer o dinheiro da Fundacao. O que sempre tentamos

fazer quando as pessoas vém até noés, € perguntar onde € que esta o grande ou o
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maior problema relativo ao dinheiro. Por exemplo, na gravacao de um CD, o
problema de custo esta na gravacao, na prensagem ou na distribuicao, enfim qual
que € 0 grande problema. Entao, a gente sempre tenta resolver os maiores
problemas para que o parceiro, que esta conosco, consiga viabilizar também o
projeto de outras formas, nao sO com o0 apoio integral da FCC. Porque assim,
fomentamos também a atividade econdmica, € muito facil vir com uma idéia e
receber 100% do recurso para viabilizar. Estamos sempre dispostos a agregar valor
ao projeto e o foco deles dificiimente € voltado para a comunidade em geral o que é

a nossa preocupagao.

6- O que espera de um projeto para deliberar apoio?

O retorno que ele da para a comunidade, seja o0 retorno artistico, seja
repercussao, imagem, iniciativa e ineditismo da proposta. Se € uma coisa inédita que
Curitiba vai ter, a gente esta disposto a estar junto.

/- Qual o tipo de ajuda que a Fundacao e o Fundo Municipal oferecem?

Auxillamos com pesquisa, porque na guestao cultural se o poder publico nao
bancar a pesquisa, ninguém vai bancar. Nesse caso a gente esta disposto a
alavancar todo o projeto. A pesquisa nao € uma coisa que a primeiro momento atinja
resultados muito menos mercado, entao a gente tem que apostar no novo o tempc
Inteiro.

Também auxiliamos com recursos financeiros, as vezes damos caminhos de
formatacdo de projeto, divulgacdo para o resto do pais, trazemos jornalistas para
acompanhar o que a gente fez, principalmente com os festivais localizados de Rock
e musica popular que aconteceram aqui em Curitiba. Tentamos dar visibilidade a
esses projetos. Acredito que esse dinheiro investido em visibilidade, divulgacao e
contato com imprensa nacional vai gerar a perpetuacao do evento. Um evento que
se torna importante para muita gente € dificil que ele acabe. Ele nao fica s no local,
se torna economicamente importante em varios sentidos, alem de dar visibilidade
para as bandas através do contato. Convidamos e bancamos tais pessoas,
independentemente do que eles vao dizer, por exemplo a MTv, a Folha de Sac
Paulo, que por si s6s ndo teriam condi¢coes de fazer uma cobertura desses eventos.

Esse € um importante passo que foi dado aqui.
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8- Em numeros, quantos projetos sao enviados a Fundacao?

Em termos de niumero de projetos temos a musica popular e a erudita, que é
trabalhado muito forte pela FCC. A exemplo do Pop Festival, recebemos de 100 a
120 projetos por ano, sao shows, propostas, apoios do menor até o “grandao’. Mas
0 Nosso evento mais importante de musica em termos de repercussdo nacional e
atracao de publico de fora, € a Oficina de Musica. Principalmente na fase erudita.
Vem muita gente de outros lugares aperfeicoar seus conhecimentos. Vém, também,
grandes nomes do mundo da musica e essas pessoas, geralmente, sao jovens,
sendo que uma parte acabam trazendo seus familiares juntos e aproveitam o
periodo de férias escolares que € em janeiro e ficam aqui um tempo. S&o turistas
gastando, se aperfeicoando e circulando na cidade. Esse ano vem o0 pessoal do

Japao e da Russia. Temos um grande publico no Mercosul, Africa, Europa, EUA,

9- Como € feita a avaliacado e selecdo dos mesmos?

O projeto chega até a Fundagdo e pode ser encaminhado as seis areas:
patrimonio, musica, literatura, artes visuais, artes cénicas e audiovisual. Ha um
consultor para cada area, com excecao do patrimonio que tem comissao especifica.
O consultor faz seu parecer, € de acordo com 0 parecer desse consultor a gente
tenta viabilizar a proposta.

Se uma proposta for muito comum, por exemplo, tinhamos poucas
solicitacfes de passagens para as companhias locais de teatro, musica, etc
vigjarem, e isso se tornou uma constante, entao foi aberto um edital com regras
definidas.

Quando a coisa € esporadica analisamos caso a caso. Quando se torna uma

demanda constante cria-se padrdes unicos para despersonificar decisdes.

10-Existe algum projeto de um macroevento que foi apresentado?

A idéia é repetir o POP Festival, e a oficina de musica na que ja esta na sua
22° edicdo voltada para duas fases, erudita e popular. Inclusive temos uma area aqui
ligada ao turismo para tentar amarrar 1sso, entendemos que se as coisas sao boas
para o cidadao € também para as pessoas que vem de fora, principalmente em

Curitiba que nao tem atracdes naturais. Ampliar e criar fatos para que as pessoas
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permane¢am aqui por mais tempo. Acontecem eventos artisticos culturais de uma
forma timida, Curitiba tem muito mais poder para realmente acontecer eventos de
uma forma exclusiva. Isso precisa ser mais sistematizado. Precisamos trabalhar
mais juntos com o setor turistico. Acabou de acontecer aqui em Curitiba o National
Garage, maior festival de banda de garage da America Latina, segundo o produtor
que € o J. R. A Fundacao apoia esse projeto, quase que integralmente, ndo sé no
valor, mas somos o patrocinio exclusivo. Sao 100 bandas tocando em dez dias. O

problema que ele foi mal divulgado e mal vendido.

11- Voce julga Curitiba capaz de sediar um evento desse porte?
Sem duvida,. Curitiba é capaz de sediar um evento desse porte e deve investir

NISSO.

12-Voces estabelecem uma parceria com o setor privado para o patrocinio destes
eventos? Como isso funciona?

Sempre. A nossa politica aqui € de nao realizar. Apoiamos quem quer
realizar. O poder publico ndo tem nem estrutura, nem vocacao, nem pessoas
preparadas para isso. Queremos que quem realize faca essa ponte, patrocinamos
com uma parte e a iniciativa privada patrocina com outra. Estamos abertos a isso e
usamos nosso poder institucional para que isso aconte¢a. Falta mao-de-obra no

mercado para 1Sso.

13- As empresas sao receptivas quando se ha a busca de patrocinios?

O ano de 2003 foi muito dificil, mas eu acho que as empresas sao receptivas
nessas situacdes. O problema €& que Curitiba sofreu um enfraguecimento econdmico,
a decisao saiu de Curitiba, pois, as empresas foram crescendo, foram adquiridas e
sairam daqui. Entao, fica dificil, as vezes convencer pessoas que nao moram aqui
da importancia desse mercado. As empresas estao em Curitiba, mas a deciséo nac

esta aqui.

14- Na sua opinido, as empresas conhecem bem as Leis de Incentivo a Cultura?
Acho que tem conhecimento. Eu nao acho que as leis de incentivo incentivam

a cultura como deveriam, porque acredito que, antes, a decisao de patrocinio era



uma decisao que vinha de uma verba real que era da promog¢ao, de importancia
para o diretor da empresa, que achava importante ser mecenas. A lei transformou
essa decisao. Fez com que as pessoas nhao pensassem em usar esse dinheiro que
usavam antes para i1sso. Hoje, simplesmente, nao passa de um recurso que ja é
destinado do imposto de renda ou a outros impostos. Quando se fala em patrocinio
cultural hoje, grande parte das empresas ja te indicam o contador ou a area
financeira. Eu acho que desvirtuou. As empresas tem conhecimento e usam de
maneira desvirtuada. Nao se analisa o projeto se ele € bom ou nao, mas se tem

Imposto para descontar ou nac.

15- Vocé acha que existem muitas Organizadoras de eventos culturais em Curitiba?

Existem algumas empresas profissionais, prefirc nao citar nomes, pois tenho
relacdo com todas, mas falta estrutura profissional. Elas nao sao ligadas
especificamente a organizacao de shows, quem realiza geralmente sao casas

noturnas, bares, etc. Mas quando acontecem montam estrutura para isso.

16- Se sim, cite-as.

Prefiro nao citar.

17- Se ndo, qual seria a razao?
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APENDICE 07

Entrevista com Mara Lucia Ferreira Goncgalves, Diretora do Departamento de Uso do

Solo, Secretaria de Urbanismo.

1. Qual a fungao da Secretaria de Urbanismo para a realizacao de grandes eventos
em Curitiba®

Analise de zoneamento do local pretendido, fiscalizacao de atividades
comerciais e edificacdes.

2. Quais sao os quesitos basicos para a liberacdo de um grande evento artistico-
cultural?

Realizacao em locais com essa finalidade, edificacao compativel, zoneamento
compativel, estacionamento, etc.

3. Que tipo de licenciamento as Organizadoras de Eventos artiscos-culturais devem
pPOSSUIr?

Liberacdo de urbanismo em relacdo ao zoneamento, Secretaria Municipal do
Meio Ambiente (som), Corpo de Bombeiros (seguranca). Esses trés itens sao

quesitos para retirar o alvara na secretaria de financas.

4. \Voceé poderia dizer quais as empresas gue sao regulamentadas para atuar neste
segmento de evento?

Essa informagdo podera ser levantada na divisao de alvaras do predio

principal.

5. Com relagéo aos espacgos, quais deles, na cidade de Curitiba sao apropriados
(ou estao liberados) para a realizacao de um grande evento?

Deve ser analisado junto ao Corpo de Bombeiros, e Secretaria Municipal de
Meio Ambiente (SMMA). Hoje o espaco mais utilizado € o estadio do Atlético

6. Com relacédo aos ultimos eventos (“Unidos Pela Paz’, No Jockey Club e Kaiser
Rock), vocé saberia quais foram as raz0es para o insucesso do primeiro € o nao

acontecimento do segundo?
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Quanto ao primeiro evento, a prefeitura esta respondendo judicialmente, nao
gostaria de comentar e quanto ao segundo, a NOSSO ver O primeiro espaco para
realizacdo (Pedreira Paulo Lemiski) poderia ser tolerado (ver com o Corpo de
Bombeiros), quantc ao Expo Trade, fica em outro municipio. Deve ter havido

problemas ou com os bombeiros ou com a SMMA.

/. Na maioria das vezes, 0s projetos apresentados recebem licenca para sua
realizacdo? Se nao, quais os motivos do nao licenciamento?

No que diz respeito ao zoneamento sim, mas tem que se analisar 0s quesitos
para tirar o alvara.
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APENDICE 08

Entrevista com o Tenente Daniel Lorenzeto, Setor de Vistorias do Corpo de
Bombeiros.

1. Qual a funcao do Corpo de Bombeiros na realizacdo de grandes eventos em
Curitiba?
Fiscalizar se o estabelecimento encontra-se dentroc das normas do Corpo de

Bombeiros (CB), e emissao de documentos para que a Prefeitura possa liberar o

alvara de funcionamento para a realizacao do evento.

2. Quais sao os quesitos basicos para a liberacao de um grande evento artistico-
cultural?
Estar de acordo com as normas de prevencao contra incéndio e panico. (

saidas de emergéencias, iluminacao, extintores, hidrantes, etc.)

3. Com relacao aos espacos, quais deles, na cidade de Curitiba sdo apropriados
(ou estdo liberados) para a realizacao de um grande evento?

Jockey Lounge Bar ( somente a boate), Cabral, Moinho Sao Roque e no caso
de eventos maiores, os estadios: Arena da Baixada, Couto Pereira e Pinheirao,
sendo este em fase de adequacao para o jogo do Brasil X Uruguai. Todos estao

liberados dependendo da analise do numero de ingressos postos a venda.

4. Com relacao aos ultimos eventos ( “Unidos Pela Paz’, No Jockey Club e Kaiser
Rock), voce saberia quais foram as razdes para o insucesso do primeiro € 0 nao
acontecimento do segundo?

Quanto ao primeiro, o organizador do evento encaminhou ao CB uma
solicitacdo para liberacao do evento trés dias antes do mesmo acontecer. Em
vistoria realizada no dia 27/05/2003, foi emitido um oficio indeferindo o evento por
nao possuir requisitos de segurancga, principalmente, no que se refere as saidas de

emergencias.
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O segundo, inicialmente seria realizado na Pedreira Paulo Leminski, porém,
este local ndo possui condicoes de seguranga adequada ( saidas sdo muito
estreitas, nao atende a NBR 9077, distancia maxima a ser percorrida).
Posteriormente, foi cogitada a idéia de realizar o evento no Expotrade Pinhais,
porém, este nao possui as devidas condigoes para a realizacao de um evento deste
porte, sendo indeferido novamente.

5. Na maioria das vezes, 0s projetos apresentados recebem licenca para sua
realizacao? Se nao, quais os motivos do nao licenciamento?

Para que o CB libere a realizacdo de um evento, esse devera atender as
exigéncias constantes nas normas de prevencao contra Incéndio e Panico do CB do

Parana, e normas estabelecidas nas NBR's.



92

APENDICE 09

Entrevista com Obdias Ramos dos Santos e Nelson Mikami da Prefeitura Municipal

de Curitiba, Secretaria Municipal de Financas, Setor de Alvaras e Estimativa.

1. Qual a fungdo do Setor de Alvaras para a realizacdo de grandes eventos em
Curitiba?

E responsavel pela emisséo do alvara de funcionamento.

2. Quais sao os quesitos basicos para a liberacdo de um grande evento artistico-
cultural?
Possuir a documentacao em ordem, isto €, a emissdo de documentos do

Corpo de Bombeiros, Secretaria Municipal do Meio Ambiente e Departamento do
Uso do Solo.

3. Foram liberados alvaras para eventos artisticos-culturais (shows) no ultimo ano?
Quem organiza esses eventos? Empresas organizadoras ou promotores de
eventos”?

Sim, foram liberados 0 show do Rouge e Chitdozinho e Xorord, ambos, na
Arena da Baixada. Os organizadores foram, respectivamente, Liga Feminina de

Combate ao Cancer da Mama e Parana Secretaria de Estado da Seguranca Publica.

4. Que tipo de licenciamento as Organizadoras de Eventos artiscos-culturais devem
POSSUIr?

Possuir o seu proprio alvara e o alvara do evento especifico.

5. Vocé poderia dizer quais as empresas que sao regulamentadas para atuar neste
segmento de evento?
Qualquer empresa ou pessoa fisica podem realizar um evento desde que

possua a devida documentacao.

6. Com relacdo aos espacos, quais deles, na cidade de Curitiba sao apropriados
(ou estdo liberados) para a realizacao de um grande evento?
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O Marumby Expocenter, Estadio Joaquim Ameérico (Arena da Baixada),

Estadio Couto Pereira, Teatro Guaira.

7. Com relacao aos ultimos eventos (“Unidos Pela Paz”, No Jockey Club e Kaiser
Rock), voce saberia quais foram as raz0es para o insucesso do primeiro € 0 nao

acontecimento do segundo?
Ambos nao obtiveram o alvara, sendo que no primeiro caso o evento foi

realizado assim mesmo € no segundo foi decidido pelo cancelamento.

8. Na maioria das vezes, 0s projetos apresentados recebem licenca para sua
realizacao? Se nao, quais os motivos do nao licenciamento?

Sim, pois trazem todos 0os documentos organizados.



