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APRESENTACAO 

A presente pesquisa pretendeu identificar os fatores promotores de 

sucesso em projetos culturais paranaenses patrocinados por empresas que 

incentivam projetos aprovados pelo Ministerio da Cultura - MinC. Para seu 

desenvolvimento realizou-se uma analise te6rico-empirica para embasamento 

conceitual do estudo de caso de tn3s projetos culturais paranaenses apontados 

como sucesso pelos patrocinadores. Foi realizado urn levantamento preliminar 

justificado junto aos patrocinadores e aos empreendedores, por meio de 

entrevista telefonica utilizando questionario, aplicado ao responsavel por 

analise dos projetos nas empresas, seguido de uma entrevista com algum dos 

produtores culturais desses projetos, comparando os criterios dos 

patrocinadores com os dos empreendedores e as discussoes existentes na 

literatura acerca do tema. 

0 primeiro capitulo desse trabalho apresentara uma revisao bibliografica 

sobre as discussoes atualmente retumbantes nas areas de politica cultural e 

marketing cultural. 

0 segundo capitulo consistira no registro das discussoes propostas 

pelos patrocinadores e empreendedores paranaenses de tres projetos e uma 

analise comparativa entre as opinioes dos mesmos. Trara tambem uma 

discussao das opinioes levantadas sobre os projetos paranaenses 

selecionados a luz da revisao bibliografica realizada no capitulo anterior. 



Na conclusao far-se-a uma discussao onde se pretende refutar ou 

confirmar que a 16gica do patrocinador e diferente da 16gica do empreendedor 

e/ou do artista que solicitam apoio financeiro para urn projeto cultural. 0 

interesse e demonstrar tais diferen~s e desmistificar a percep~ao de ambas as 

partes, o que pode favorecer uma maior compreensao das expectativas de 

ambos os lados e urn relacionamento mais satisfat6rio (inclusive em termos 

financeiros) para os envolvidos e os demais stakeholders. 

0 trajeto pelo universo que trata especificamente do tema deve 

garantir urn acompanhamento proximo do dominio concreto e palpavel da 

politica cultural. 



INTRODUCAO 

Muito esfor~o e despendido na concep~o, formata~ao e documenta~ao 

de projetos culturais que nao conseguem captar recursos junto a iniciativa 

privada, apesar de aprovados pelo Ministerio da Cultura para usufruirem de 

sua chancela e facultarem aos patrocinadores o acesso a beneficios fiscais 

(isen~ao do Impasto de Renda aos patrocinadores - ate o limite de 4% do 

impasto devido). Tal situa~ao nao e exclusividade do Parana. Em materia 

publicada recentemente (29/12/2003) na Folha de Sao Paulo, intitulada "14% 

de projetos culturais ganham apoio de leis de incentivo em 2003", menciona-se 

que dos "2.007 projetos culturais aprovados pelo Ministerio da Cultura neste 

ano para captar recursos de acordo com a Lei Rouanet, apenas 14% - 281 

projetos - conseguiram apoio financeiro da iniciativa privada ate o final da 

semana passada. A maioria deles, no entanto, conseguiu apenas uma parcela 

do valor total". Esse problema se agrava ainda rna is fora do eixo Rio-Sao 

Paulo, onde ficam mais evidentes as dificuldades para capta~o de recursos 

para esses projetos. E o que evidenciam os numeros publicados nessa mesma 

materia da Folha de Sao Paulo: "dos 281 projetos que conseguiram financiar 

pelo menos parte de seus custos, 98 sao de Sao Paulo e 62 do rio de Janeiro. 

Em seguida, estao Minas Gerais e Parana (21 projetos cada urn), Distrito 

Federal (18) e Rio Grande do Sui (17)". No Parana, portanto, a situa~ao e 

melhor que na maioria dos Estados brasileiros em termos de capta~o de 

recursos. Mesmo assim continua dramatica em vista do universo de projetos 
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aprovados pelo MinC e das expectativas frustradas para as empresas (que 

deixam de investir num marketing empresarial mais comprometido com a 

sociedade e de, caso queiram, usufruirem de isenyao fiscal para reforyarem 

sua marca junto ao mercado), para os artistas e produtores culturais (que tern 

seus sonhos frustrados e trabalho desperdiyado), para a coletividade (que fica 

cada vez mais limitada a cultura forjada pela linguagem televisiva dos canais 

abertos), para o governo federal (que despende elevadas quantias de recursos 

para manter uma estrutura voltada a aprovayao de projetos que acabam nao 

saindo do papel). Pelos motivos acima expostos, considera-se urgente e 

relevante a identificayao dos fatores de sucesso de projetos culturais, a fim de 

que tantos esforyos nao sejam desperdiyados. 



Capitulo I 

UMA APROXIMACAO AO TEMA 

A discussao sabre a cultura esta Ionge de ser urn consenso, 

especialmente no que tange a politica cultural, arcabouc;o te6rico-empirico no 

qual se insere a discussao relativa a projetos culturais no Brasil 

contemporaneo. Uma conceitua~ao dos principais termos amplamente 

utilizados sempre que se refere a projetos culturais faz-se, portanto, 

imprescindivel. 

0 primeiro dos termos a ser esmiu~do e CUL TURA, que remete a 

varios significados. Segundo TEIXEIRA COELHO (1999)1
: 

em sua conceituayao mais ampla, cultura significa o modo de vida de uma 

comunidade em seu aspecto global, totalizante. Num sentido mais estrito, 

como anota Raymond Williams2
, cultura designa o processo de cultivo da 

mente, nos termo de uma terminologia moderna e cientificista, ou do 

espfrito, para adotar urn angulo mais tradicional. Sob esse aspecto, o termo 

aponta para: 

1. urn estado mental ou espiritual desenvolvido, como na expressao 'pessoa 

de cultura'; 

2. o processo que conduz a esse estado, de que sao parte as praticas 

culturais genericamente consideradas; 

3. os instrumentos (ou os media) desse processo, como cada uma das artes 

e outros verculos que expressam ou conformam urn estado de espfrito ou 

comportamento coletivo. 

1 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural. SP: Iluminuras, F APESP, 1999. p. 103. 
2 WILLIAMS, Raymond. Culture. SP: Paz e Terra, 1992- apud COELHO (1999) op citp.103. 



Esse mesmo autor enfatiza ser a primeira nrn;ao contestada amplamente 

por a ela ser atribuida caracteristica elitista e preconceituosa em rela9ao a uma 

ampla maioria populacional que compartilha dos mesmos valores culturais e 

que, antropologicamente falando, nao seriam menos cultas. As segunda e 

terceira no9oes sao as mais adotadas e estas, por sua vez, sao abordadas 

tanto sob urn angulo idealista quanto sob urn angulo materialista. 0 primeiro 

"ve no termo cultura o indice de urn espirito formador global da vida individual e 

coletiva a manifestar-se numa variedade de comportamentos e atos sociais, 

mas, de modo especial, em comportamentos e atos especificos e singulares 

(artes plasticas, teatro, etc.); e o segundo, chamado materialista e de 

inspira~o marxista, considera a cultura - em todos os seus aspectos, incluindo 

os relacionados a todos os media e constru¢es intelectuais - como reflexo de 

urn universo social mais amplo e determinante" 3
. 0 mesmo autor menciona 

como tendencia prevalente na atualidade a composi~o entre os modos de 

entendimento idealista e materialista, em que as manifesta¢es culturais, 

apesar de influenciadas por uma "ordem social global patente", nao sao por 

elas determinadas de forma absoluta sendo, entretanto, elementos 

imprescindiveis daquela ordem. Por outro lado, nao sao apenas os objetos e 

praticas tradicionalmente denominados culturais que caracterizam a cultura e 

simas 

diferentes manifestac;oes que integram urn vasto e intrincado sistema de 

significac;oes. Assim, o termo cultura continua apontando para atividades 

determinadas do ser humano que, no entanto, nao se restringem as 

tradicionais (literatura, pintura, cinema - em suma, as que se apresentam 

sob uma forma estetica) mas se abrem para uma rede de significac;Oes ou 

3 COELHO, Teixeira. Diciomirio critico de politica cultural. SP: Iluminuras, F APESP, 1999. p.l04. 
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linguagens incluindo tanto a cultura popular (carnaval) como a publicidade, 

a moda, o comportamento (ou atitude), a festa, o consumo, o estar-junto, 

etc.4 

Por outro lado, em termos funcionais, "cultura da emprego, gera salario, 

produz renda. A cultura e uma parcela quantitativamente respeitavel do 

terciario, com forte crescimento nos ultimos anos e decadas. Nem tudo pode 

ser terciario, mas desprezar o significado da cultura como componente do 

terceiro setor produtivo de uma na9ao ou regiao e deixar passar uma 

oportunidade valiosa." 5 

Outro termo de extrema relevancia para esse trabalho e POLfTICA 

CULTURAL. lsso porque e a atual politica cultural brasileira, atraves do 

Congresso Nacional e do Ministerio da Cultura, que faculta e estimula a 

apresenta98o dos projetos culturais cujos fatores de sucesso pretendemos 

levantar no que tange a realidade paranaense. Pois bern, a "politica cultural e 

tao antiga quanta o primeiro espetaculo de teatro para o qual foi necessaria 

obter uma autoriza98o previa, contratar atores ou cobrar pelo ingresso. Tao 

velha, em outras palavras, quanta a Grecia antiga." 6 Constituindo, segundo 

esse mesmo autor7 

antes de mais nada, uma cifmcia da organizagao das estruturas culturais, a 

polltica cultural e entendida habitualmente como programa de intervenC(>es 

realizadas pelo Estado, instituicOes civis, entidades privadas ou grupos 

comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades culturais da 

popula~o e promover o desenvolvimento de suas representacaes 

simb61icas. Sob este entendimento imediato, a polltica cultural apresenta-se 

4 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural. SP: Iluminuras, F APESP, 1999. p.l 04. 
5 COELHO, Teixeira. Guerras culturais. Sao Paulo: Iluminuras, 2000. p.l37. 
6 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural. SP: Iluminuras, FAPESP, 1999. p. 09. 
7 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural. SP: Iluminuras, FAPESP, 1999. p. 293. 



assim como o conjunto de iniciativas, tomadas por esses agentes, visando 

promover a produ~ao, a distribui~o e o uso da cultura, a preserva~o e a 

divulga~o do patrimOnio hist6rico e o ordenamento do aparelho burocratico 

por elas responsavel. Essas interven~Oes assumem a forma de: 

1. normas juridicas, no caos do Estado, ou procedimentos tipificados, em 

rela~ao aos demais agentes, que regem as rela~Oes entre os diversos 

sujeitos e objetos culturais; e 

2. interven~Oes diretas de a~ao cultural no processo cultural propriamente 

dito (constru~o de centros de cultura, apoio a manifesta¢es culturais 

especificas, etc.). 

Como ciemcia da organiza~o das estruturas culturais, a politica cultural tern 

por objetivo o estudo dos diferentes modos de proposi~o e agenciamento 

dessas iniciativas bern como a compreensao de suas significa¢es nos 

diferentes contextos sociais em que se apresentam. 

A guisa de podermos situar os projetos culturais cuja discussao sera 

privilegiada nessa pesquisa, cumpre esmiuc;ar os quatro tipos basicos de 

politicas culturais em termos de circuitos de interven~o e atentarmos para o 

primeiro tipo e para o subtipo nele descrito: 

1. Politicas relativas ao mercado cultural: ocupam-se com o apoio aos 

setores de produ~ao, distribui~ao e consumo da cultura. lncluem, por 

exemplo, medidas de financiamento da produ~o cinematografica, de apoio 

a distribui~o de livros, de facilita~o do acesso econOmico a espetaculos 

teatrais ou musicais. 

Politicas relativas a atua~ao da iniciativa privada no campo da cultura 

sao, por vezes, consideradas como modalidade a parte por limitarem-se a 

definir incentivos fiscais para a cultura, regras de mecenato, limites em que 

a interven~o privada pode dar-se, etc., sem determinar diretamente quais 

modos culturais serao beneficiados e em que circunstancias. Na realidade, 

por se inspirarem na 16gica do mercado devem ser consideradas como 

especie das politicas de mercado em geral. 

2. Politicas relativas a cultura alheia ao mercado cultural: dizem respeito 

aos modos culturais que, em principia, nao se propOem entrar no circuito do 
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mercado cultural tal como este e habitualmente caracterizado. Sao modos 

culturais, em outras palavras, nao lubrificados pelo interesse econOmico 

tanto na sua produyao material quanto nos seus objetivos ou na 

recompensa de seus criadores. Grupos folcl6ricos, de cultura popular, de 

amadores, constituem objeto por excelencia destas politicas, que 

compreendem ainda os programas voltados para a defesa, conservacao e 

difusao do patrimOnio hist6rico. 

3. Politicas relativas aos usos da cultura: ocupam-se com a criacao das 

condicOes para que as pessoas desfrutem plenamente dos modos culturais 

a sua disposicao, quer como receptores informados, quer como eventuais 

criadores preocupados antes em com manifestarem-se culturalmente do 

que com alcarem-se a condiyao de futuros profissionais. Geram cursos, 

seminarios, conferencias, debate, atelies livres, atividades enfim que podem 

ser denominadas de educagao informal num sentido amplo do termo. Seus 

programas podem estar voltados tanto para os modos culturais que 

recorrem ao circuito do mercado quanto para os nao comerciais. Centros de 

cultura e centros de arte sao os espacos privilegiados destas politicas. Nao 

raro funcionam como locais alternatives para a produyao do mercado 

(em bora nao se preocupem com a obtenyao de lucro econOmico, ja que em 

alguma medida subvencionados), mas cumprem sua funyao especffica 

quando tratam de ampliar o universo cultural abrindo-se para os modos nao 

comerciais e para as atividades de iniciayao e compreensao da cultura. 

4. Politicas relativas as instancias institucionais de organiza,ao dos 

circuitos cu/turais: voltam-se para a organizayao administrativa da cultura, 

definindo, exemplificadamente, a estrutura de funcionamento de 6rgaos 

publicos como secretarias e departamentos de cultura, institutos, museus, 

centros, de cultura, instituicOes de pesquisa, etc. e determinando as 

caracterfsticas dos recursos humanos necessaries, alocacao de recursos ou 

modalidades de premiayao e estfmulo. Tomam-se necessarias tanto mais 

quanto a estrutura burocratica das institui¢es (em particular, o Estado) 

estiver orientada para a soluyao de outras questOes (obras publicas, saude, 

educayao) consideradas prioritarias socialmente ou mais importantes sob o 

angulo dos recursos envolvidos. Princfpios tradicionalmente estabelecidos 

como prop6sito de permitir o controle dos recursos publicos (concorrencia 

de precos. preco mais baixo como determinante para a indicayao do 

vencedor, etc.) sao de todo irrelevantes ao campo da cultura e, quando 

aplicados, tomam simplesmente impossfvel a administrayao da cultura. A 

dificuldade em propor-se uma nova organizayao juridico-burocratica para a 

cultura apresenta-se frequentemente como o principal instrumento de 
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paralisa«;ao (nao raro intencional) das atividades culturais dos Estados. Por 

outro lado, nao e incomum que estas polrticas acabem gerando, elas 

mesmas, modos culturais especfficos ao estabelecerem distinyOes e 

privilegiarem alternativas, como ocorreu na Alemanha nazista ou na URSS, 

que privilegiou o realismo socialista. 8 

Tais politicas apresentam-se isoladas ou combinadas entre si. Quando 

se tern a presem;a simultanea de todas elas, considera-se haver a existencia 

plena de uma politica cultural de Estado. Se tal politica sera dirigista ou 

democratica depende muito mais das rela«;oes que se estabelecem entre a 

politica geral desse estado e a cultura sobre a qual se debruc;a ou que produz 

do que das caracteristicas ou tra«;os especificos dessa politica. "No limite, e 

uma caracterizac;ao que depende do uso que esse Estado fizer da cultura. "9 

Quanta aos modos ideol6gicos basicos das politicas culturais, tres sao 

os modos basicos de politica cultural: 

1. Politicas de dirigismo cultural: pastas em pratica principalmente por 

Estados fortes e partidos polfticos que exercem o poder de modo 

incontestado, promovem uma a«;ao cultural em moldes previamente 

definidos como de interesse do desenvolvimento ou da seguran~ 

nacionais. Compreendem subtipos como tradicionalismo patrimonialista e 

estatismo populista. 

A polrtica cultural tradicionalista patrimonialista tern por principais agentes o 

Estado, partidos politicos e instituic;oes civis (menos ou mais ligadas ao 

Estado). Promovem, de modo particular, a preserva«;ao do folclore como 

nucleo da identidade nacional, a ser difundida de modo preferencial. Neste 

caso, a cultura derivada desse patrimonio dito aut6ctone e usada como 

espac;o nao conflitante onde todas as classes sociais se identificam. 

0 estatismo popu/ista serve-se do Estado e dos partidos para afirmar o 

papel central da cultura dita popular na definic;ao e manuten«;ao de urn 

8 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politico cultural. SP: Iluminuras, FAPESP, 1999. p. 297-98 
9 COELHO, Teixeira. Diciontirio crftico de politico cultural. SP: Iluminuras, F APESP, 1999. p. 298 
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Estado de tipo nacional-popular. Os modos culturais ditos de elite (arte de 

vanguarda, habitualmente, contestaria, e outras versoes da cultura erudita} 

sao, neste caso, confinados quando nao eliminados. 

2. Politicas de liberalismo cultural: neste caso, as polfticas culturais 

afirmam nao defender modelos (micos de representa~o simb61ica, nem 

entendem, necessariamente, que e dever do Estado promover a cultura e 

oferecer opt;oes culturais a populat;ao. 

Entre seus subtipos estao as politicas culturais adeptas do mecenato liberal: 

o apoio a cultura fica na dependencia maior da iniciativa privada ou de 

funda¢es privadas ou semiprivadas das quais o pode publico pouco 

participa. A implanta~o desta potrtica pode ser precedida de uma vasta 

opera~o de liquidat;ao dos 6rgaos pOblicos voltados para a cultura, como 

ocorreu no Brasil sob o govemo Collor, e. de privatiza~o da iniciativa 

cultural. 0 objetivo e urn s6: enquadrar a cultura nas leis do mercado. 

Entende-se, nesse caso, que a cultura deve ser uma atividade lucrativa a 

ponto de poder, pelo menos, sustentar-se a si mesma. Em geral, este 

mecenato tende a apoiar as formas da alta cultura e aquelas veiculadas 

pelos meios de comunica~o de massa. Nao tern preocupat;oes 

nacionalistas (pelo contrario, seus principios sao, em geral, os da 

globaliza~o} e ap6ia, tambem em principia, nao grupos comunitarios mas 

individuos e empresas culturais. Nao raro, a prom~o da cultura e feita, 

aqui, como suporte para a divulga~o de produtos ou da imagem 

institucional dos patrocinadores. 

3. Politicas de democratiza~ao cultural: baseiam-se no principia de que a 

cultura e uma fort;a social de interesse coletivo que nao pode ficar a merce 

das disposit;oes ocasionais do mercado, devendo portanto ser apoiada de 

acordo com principios consensuais. Procura criar condi¢es de acesso 

igualitario a cultura para todos, individuos e grupos. Nao privilegia modelos 

previamente determinados, como os do nacionalismo, e tern no estado e em 

suas instituit;oes culturais pOblicas e semipOblicas seus principais agentes. 

Embora vise difundir todas as formas de cultura, alguns consideram que os 

valores institucionais deste modelo, derivados das classes habitualmente no 

poder, acabam fort;ando o privilegio as formas da cultura superior. Por este 

motivo considera-se que urn de seus subtipos e o da democracia 

participativa, cujo objetivo e a promot;ao das formas culturais de todos os 

grupos sociais segundo as necessidades e desejos de cada urn. Procura 

incentivar a participa~o popular no processo de cria~o cultural e os modos 

de autogestao das iniciativas culturais. Tern metas claramente politicas a 

alcant;ar e ap6ia-se fundamentalmente em partidos ditos progressistas e em 
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movimentos populares chamados independentes. lnevitavelmente, diz-se 

desta que, tambem ao contrario do que prega, acaba privilegiando 

determinados modos e versoes culturais - no caso, os de origem popular ... 

E tenue, como se pode depreender, a separa~o que se estabelece entre 

esse ultimo tipo de politica cultural e o primeiro aqui abordado, o do 

dirigismo cultural. 10 

Apesar da proposta dessa pesquisa ser justamente identificar os fatores 

de sucesso de projetos paranaenses aprovados na Lei Rouanet, que e a lei 

federal de incentive a cultura do Brasil, e de estar a servi~o, portanto, do 

mercado cultural, nao se pode deixar de considerar a relevancia das criticas 

existentes a esse tipo de politica cultural e ao modo ideol6gico que nela 

prevalece. Confluentemente as queixas de diversos artistas e estudiosos do 

assunto na contemporaneidade brasileira, encontra-se urn dos desabafos e 

alertas mais significativos, o feito pelo artista Hans Haacke em entrevista a 

Pierre Bourdieu1
\ no qual ele tece o seguinte comentario sabre as empresas 

privadas patrocinadoras: 

Estas empresas, evidentemente, sao obrigadas a s6 servir ao interesse de 

seus acionistas, e a sua razao de ser. A privatiza~o de fato das institui~es 

culturais tern urn custo terrivel. Na pratica, a republica, a res publica, isto e, 

a coisa publica, foi abandonada. Mesmo se os patrocinadores s6 pagam 

uma pequena parte dos custos, na realidade eles determinam o programa. 

Montebello12
, urn expert nestas materias, admitiu urn dia que "esta e uma 

forma inerente de censura, insidiosa e escondida". E dificil consertar a 

situa~o. uma vez que o Estado abdicou de seus direitos e as instituiyoes 

tornaram-se dependentes dos patrocinadores. Enquanto no final das contas, 

ao nivel do oryamento nacional, os contribuintes continuam a pagar a conta, 

1° COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural. SP: Iluminuras, F APESP, 1999. p. 297-300 
11 BOURDIEU, Pierre e HAACKE, Hans. Livre-troca: dialogos entre Ciencia e Arte. RJ: Bertrand Brasil, 1995. 
p71-72 
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as instituic;oes, cada uma em seu pequeno setor, s6 veem o allvio que 

resulta disto. Cada vez mais, elas se acostumam as limitac;oes do conteudo 

de seus programas. A gestao ganhou esta parada. Todavia, o patrao da 

Cartier nos advertiu que o entusiasmo dos patrocinadores nao esta 

garantido para toda a etemidade. Em uma entrevista, ele declarava: 'a 

cultura esta na moda, tanto melhor. Enquanto ela ar ficar, e preciso 

aproveitar.' 13 E ingenuo acreditar que o estado vai retomar suas 

responsabilidades em materia de cultura quando as Cartiers do mundo nao 

se interessarem mais par ela. 

No trecho abaixo, encontra-se uma assertiva congruente a anterior, 

desta feita proferida por urn brasileiro: 

A cultura que merece os esforc;os dos que estamos aqui, grac;as sobretudo 

ao empenho de organismos de carater ou de vocac;ao publica, e a cultura 

que faz a ponte entre esses tres universos divorciados: a cultura 

propriamente dita, a sociedade e a personalidade. Para faze-to, a cultura 

visada deve ser o objeto de uma polftica que envolve aquila que e cultura 

em sentido estrito (as obras de arte, os livros, literatura de cordel, 

programas de televisao) e a arrasta em dire«;ao a algo mais amplo - a 

cultura polftica. Para alcanc;ar esta cultura polftica, simples acordos de 

abolic;ao de fronteiras para a mercadoria cultural nao bastam, assim como 

nao bastam politicas de orienta«;ao patrimonialista que protegem 

patrimOnies locais erguidos no passado sem pO-Ios a circular - do mesmo 

modo que nao sao suficientes as polfticas ditas criacionistas, que procuram 

promover a produ«;ao cultural no presente. De modo analogo, multiplicar leis 

de incentivo fiscal, que nunca se equivalerao a uma real polftica cultural, 

nem de Ionge e ato que promove a religac;ao cultural vista como necessaria 

(nem e alga que par si s6 vitalize culturalmente uma sociedade). E, par 

suposto, esta totalmente fora de foco a ideia de que esse patamar cultural 

possa ser alcanc;ado atraves da substitui«;ao do Estado pela iniciativa 

privada. A questao da polftica cultural efetivamente cultural nao e de 

12 MONTEBELLO. A Word from our Sponsor, Newsweek, 25 de novembro de 1985, p.98 apud 
BOURDIEU e HAACKE op cit 
13 CARTIER in PERRIN, Alain-Dominique, Le mecenatfranr;ais: Ia fin d'um prejuge, sintese do 
relat6rio, publicado pela Funda~ao Cartier para a arte contemporanea em Galerias magazine, Paris, 1986, 
p.74 apud BOURDIEU e HAACKE op cit 
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quantidade ("a iniciativa privada pode fazer mais") nem de agente (a Estado 

au a iniciativa privada) mas de modo. 

Novamente, s6 uma coisa justifica nossa presenya aqui: a busca de uma 

politica cultural que promova a cultura politica - a cultura da vida na polis, a 

cultura urbana, uma cultura novamente urbanizada,a cultura dos modos 

urbanos -, nunca a busca de f6rmulas para acordos comerciais imediatos 

que permitam o incremento das relac;Oes culturais entre as paises. Como se 

sabe, o principia dialetico segundo o qual um aumento na quantidade 

produz automaticamente urn aumento na qualidade nao e sempre 

verdadeiro, para dizer o minima. Estamos aqui porque queremos ir muito 

alem disso, porque nao acreditamos que cultura seja ornamento au apenas 

ocasiao para neg6cios. Estamos aqui porque acreditamos na centralidade 

politica da dimensao cultural no novo mundo globalizado. 0 que 

propusermos sera apresentado com base na ideia de que a cultura e aquila 

que melhor atende a todos as interesses, as do estado, dos neg6cios e das 

pessoas. 

Par maior que seja a globaliza~o. ela nao e tao intensa a ponto de apagar 

o desejo que sentem as pessoas de verem tratados e expostos as temas 

que sao pr6ximos. Essa realidade imediata assume, assim, neste momenta, 

aspecto de patrimOnio nacional de outra natureza, um patrimOnio intangivel 

e infungivel, um patrimOnio que, par nao ser passrvel de troca par moeda e 

de estima~o monetaria, esta fora do comercio cultural. Alguns parses ja se 

deram conta claramente disso e tratam de proteger esse patrimOnio em 

suas politicas, como a Franya. Ha varios motivos, facilmente imaginaveis, 

pelos quais essa defesa se justifica. 0 mais imediato deles: toda polltica 

cultural tern em algum momenta de levar em conta o que querem as 

pessoas comuns, e nao apenas as artistas au criadores culturais em geral, 

as governos e o mercado. Alega-se que aquila que esta dando certo, que 

tern publico - isto e, que segue as leis do mercado -, nao precisa de 

prote~o. Nao e assim. No dominio da cultura nenhuma conquista e 
duradoura. Talvez nenhuma conquista da humanidade, salvo, quiya, no 

campo cientrfico, seja irreversivel; mas na cultura a reversibilidade e sem 

duvida a norma, nao a exce~ao. A tendencia para a intemacionaliza~ao dos 

produtos e dos processes culturais e clara e manifesta-se em mais de urn 

momento.14 

14 COELHO, Teixeira. Guerras culturais. Sao Paulo: Iluminuras, 2000. p.l22-24. 



Num pais como o Brasil, no qual a op~o de politica cultural quase que 

exclusiva e a liberal, faz-se presente urn amplo e legitimo leque de 

questionamentos em rela~o ao papel que o Estado tern dado a cultura e nao e 

de se estranhar tamanhas insatisfac;oes e demandas. lsso, entretanto, nao 

parece desmerecer o esforc;o dessa pesquisa, uma vez que, contextualizada a 

discussao, parece imprescindivel relembrar o que foi mencionado 

anteriorrnente: uma politica cultural de Estado existe quando seus varios tipos 

apresentam-se combinadas entre si. Nesse sentido, discutir formas mais 

eficazes de comunica~o entre mercado e artistas/produtores culturais, atraves 

da identifica~o dos fatores de sucesso em projetos culturais incentivados 

delineia-se relevante para que os produtores fac;am bem-feito aquila a que se 

propoem no que tange a leis de incentivo e mecanismos de mecenato. Sem 

detrimento de outras prerrogativas reivindicat6rias existentes. 

Nesse ponto parece impossivel deixar de conceituar e contextualizar o 

que seriam INCENTIVO FISCAL e MECENATO: 

0 incentive cultural, ou incentive fiscal a cultura, assume frequentemente a 

forma de deduyaes nos impostos devidos por indivrduos (pessoas fisicas) 

ou empresas (pessoas jurldicas) como compensayao por gastos efetuados 

com o apoio a praticas culturais. sao tres as principais modalidades 

cobertas pelos incentives: 

1. doa<;ao: transferencia de recursos aos produtores culturais (ou 

empreendedores) para a realizayao de obras ou produtos culturais sem que 

haja, por parte do incentivador, interesses promocionais, publicitarios ou de 

retorno financeiro; 

2. patrocrnio: transferencia de recursos a produtores culturais a produtores 

culturais para a realiza<;ao de obras ou produtos de cultura com finalidades 

promocionais, publicitarias ou de retorno institucional; 

3. investimento: transferencia de recursos a produtores culturais para a 

realiza<;ao de obras ou produtos de cultura com a intenyao de participayao 
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nos eventuais Iueras financeiros. Na legisla~o brasileira, incentives fiscais a 
produ~o cultural sempre existiram de forma indireta ( na forma de 

abatimentos por despesas de promo~o ou publicidade). A partir de 1986, 

uma primeira legislayao especrfica, conhecida como Lei Sarney, contemplou 

de modo particular a possibilidade de dedu~o nos impastos para os casas 

de apoio financeiro a produ~o cultural. Seguiram-se outras decisoes 

legislativas sabre a cultura, entre as quais destacam-se: 1) uma lei 

municipal da cidade de sao Paulo, de 31.12.90, assinada por Lursa 

Erundina; 2) uma revisao da Lei Sarney, conhecida por lei Rouanet, de 

23.12.91 (regulamentada em 26.2.92); 3) uma lei do estado de sao Paulo 

datada de 20.6.94. 

( ... ) Como contrapeso a estas avaliay()es relativamente negativas, ha urn 

consenso segundo o qual o grande beneficia dessas leis foi chamar a 

aten~o para o fato de cultura como urn meio socialmente eficaz de 

promover institucionalmente os incentivadores, em particular num momenta 

em que os serviyos em geral, e os serviyos culturais de modo destacado, 

surgem no primeiro plano do horizonte economico. 

Urn outro consenso nao menor aponta para o afastamento do Estado de 

suas funyoes constitucionais de apoio a cultura e sua substitui~o gradativa 

pela iniciativa privada, movida quase exclusivamente por criterios de 

aceitayao ou de agradabilidade da obra financiada, o que pode promover 

distor¢es notaveis na dinamica cultural e minimizar as nuances entre a 

industria cultural e uma outra produ~o ate aqui dita de excel€mcia.15 

Quanta a mecenato: 

Apoio economico, por parte de urn indivfduo, de uma organiza~o particular 

ou do Estado, ao produtor cultural, de modo generico, ou a produ~o de 

uma obra cultural em particular. Esse financiamento pode ser total ou 

parcial, apresentar-se sob a forma de urn custeio de todas as necessidades 

vitais do artista ou produtor cultural ou mostrar-se voltado para a realiza~o 

de uma unica obra. Embora seja diffcil distinguir entre o mecenas e o 

comprador de arte, o mecenato nao implica necessariamente a aquisiyao da 

obra pelo financiador. 

0 termo deriva de urn nome pr6prio, Mecenas, aristocrata romano de 

Arezzo (mesma regiao de Dante Alighieri e dos Medicis, grandes patronos 

das artes nos seculos XV e XVI). Caio Ctrnio Mecenas serviu ao imperador 

Augusto (63 a .C. - 14 a .C.), herdeiro de Julio Cesar e conhecido como 

15 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politico cultural. SP: Iluminuras, FAPESP, 1999. p. 214-15 
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Otavio e depois como Octaviano antes de receber o trtulo de Augusto em 27 

a .C. 0 reino de Augusto marcou urn dos momentos mais brilhantes da 

hist6ria romana, conhecido com "o seculo de Augusto". Horacio, Virgilio e 

Ovidio forma alguns dos nomes protegidos por Augusto atraves da acao 

estimuladora de Mecenas, que apoiou tambem a arquitetura, copiada da 

arquitetura grega. Como se verifica em muitas politicas culturais, tambem a 

de Mecenas nao era desinteressada: seu prop6sito, ao estimular a arte e a 

cultura, era glorificar o regime de Augusto ... 

A hist6ria e a cultura da arte conheceu inumeros mecenas, entre reis, 

imperadores, homens da igreja e militares. 

No Brasil moderno, o grande mecenas foi o Estado, em particular - o que 

nao deixa de ser, sob certo angulo, paradoxa! - durante os anos da ditadura 

militar de direita entre as decadas de 60 e 70. A Embrafilme e a Funarte 

foram dois dos principais instrumentos dessa politica, dita paternalista {alem 

de patrimonialista). Neste caso, o mecenato apresenta-se como uma politica 

de apoio aos produtores e artistas que, pela natureza de sua produyao {de 

vanguarda, experimentalista, erudita), nao encontram Iugar no mercado - o 

que nao era, de modo algum, o caso dos artistas apoiados pelos Medici, por 

exemplo. A ressaltar, ainda, que o apoio inicial dado a artistas diffceis, como 

Jackson Pollock, sustentado amplamente pela Guggenheim, revela-se 

freqoentemente, a prazo medio, muito compensador do ponto de vista 

economico, com a fixayao superior do nome do artista inicialmente 

desconhecido - ou com sua imposigao ao mercado grayas exatamente ao 

mecenato inicial... 16 

Nao ha duvidas de que, par falta de altemativas, as leis de incentive se 

tomaram, ao Iongo dos ultimos anos no Brasil, o "grande veiculo para que os 

produtores culturais de todo o pais conseguissem viabilizar seus projetos". 17 

BOCCAT018 destaca a existencia de diversas leis de incentive a cultura 

no Brasil atualmente, as quais permitem a dedu~o do valor investido em 

projetos culturais dos impastos federais, estaduais e municipais do 

16 COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politico cultural. SP: Iluminuras, FAPESP, 1999. p. 246-47 
17 BOCCATO, Paulo. http://www.telaviva.corn.br/leis/main.htm 
18 BOCCATO. Op cit. 



patrocinador. "A maioria destas leis adota o mesmo modelo para concessao do 

incentivo fiscal, no qual o produtor deve aprovar previamente o projeto cultural 

perante as comissaes especialmente instituidas para analise e, ap6s a referida 

aprova9ao, captar patrocinio com incentivo fiscal. Desta forma, parte au o total 

do valor depositado pelo patrocinador podera ser descontado do seu impasto 

devido". Geralmente as leis aprovam projetos que culminem em produto(s) 

cultural(s) ao final de sua execuyao: livros, exposi9oes, espetaculos, etc. 

"Desta forma, nao e passive! obter o apoio destas leis para realizayao de 

pesquisa que objetive apenas o aprimoramento artistico do proponente au de 

urn grupo, sem a materializa9ao em urn produto cultural final que possa ser 

desfrutado pelos cidadaos. Urn estudo sabre cores somente podera ser 

incentivado se resultar, par exemplo, em uma exposi9ao das obras 

realizadas".19 

A Lei Rouanet, cujos projetos sao objeto de analise desse trabalho, e 

uma lei federal que permite a reduyao do valor do impasto de renda devido 

pela empresa patrocinadora, atraves de desconto, parcial au total, do montante 

de patrocinio au doa9ao de projeto cultural previamente aprovado pelas 

comissoes. Ela duas especies de descontos do impasto, conforme a atividade 

cultural patrocinada, como segue: 

1) Para todas as atividades nao especificadas no item 2 abaixo, o patrocinador 

(pessoa juridica) pode abater 30% (trinta par cento) do valor aplicado no 

projeto, a titulo de patrocinio, para dedu9ao de ate 4% (quatro por cento) 

diretamente no impasto de renda devido. 0 montante total do patrocinio podera 

19 BOCCATO. Op cit. 
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ainda ser lanc;ado como despesa operacional, acarretando a reduyao de 

impastos federais. 

2) Para atividades culturais previstas na MP no 1.589/97 - "artes cenicas, livros 

de valor artistico, literario ou humanistico; musica erudita ou instrumental; 

circulayao de exposiyoes de artes plasticas e doayoes de acervos para 

bibliotecas publicas e para museus", alem de atividade audiovisuais - o 

patrocinador (pessoa juridica) podera abater 100% (cern par cento) do valor 

aplicado no projeto, a titulo de patrocinio, para deduyao de ate 4% (quatro par 

cento) diretamente no impasto de renda devido. 

Os beneficios fiscais federais (Lei Rouanet) podem ser usufruidos 

tambem par pessoa fisica. A pessoa devera transferir urn montante para 

projeto cultural previamente aprovado pelo Ministerio da Cultura. 0 montante 

transferido podera ser deduzido do impasto de renda quando da apresentayao 

da declarayao anual, respeitado o limite de 6% (seis par cento) do impasto de 

renda devido, bern como respeitando os percentuais de incentivo previstos na 

Lei Rouanet, conforme descrito acima (ou seja, para algumas categorias de 

projeto o incentivo pode ser 1 00% abatido ate o limite de 6% do impasto devido 

e para outras categorias e 30% de abatimento permitido para 0 impasto 

devido). 

Essa discussao final acerca da importancia economica da cultura 

fica ainda mais destacada quando se pensa na quantidade de recursos que os 

projetos culturais executados injetam na economia. Apesar do conceito de 

incentivo ser abordado mais detalhadamente na sequencia, sabe-se que de 

1996 a 2001, somente atraves de projetos aprovados pelo MinC via Lei 
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Rouanet, a cultura recebeu urn volume total de R$ 1.377.197.292,00. As 

analises dos dados do MinC20 evidenciam toda a problematica abordada nessa 

pesquisa. 

Se por urn lado existem as acirradas discussoes sobre o papel da cultura 

na sociedade contemporanea e sobre as melhores politicas de cria9Bo, difusao 

e desenvolvimento cultural, por outro existem as empresas e seus interesses. 

Os pr6ximos termos a serem conceituados dizem respeito a esse outro lado da 

discussao. 

0 termo PROJETO tern varias definic;oes. 0 mais propalado dentre eles 

e que "urn projeto e urn esforc;o temporario que tern 0 objetivo de criar urn 

produto ou urn servic;o unico". 21 De acordo com a norma ISO 10006 (1997) 

todo projeto e urn processo singular que consiste num grupo de atividades ou 

empreendimentos pautados por uma coordena9Bo e controle intrinsecos, 

limitados pelo tempo/cronologia (cronograma) e recursos financeiros e que 

obedece uma determinac;ao quanta ao objetivo. 22 

Em Tuman (1983) "projeto" compreende uma organiza9Bo de pessoas 

que em suas ac;oes visam atingir urn propos ito ou objetivo especifico. 23 Esse 

autor considera tambem a importancia dos custos e dos riscos que estao 

geralmente atrelados a estas propostas. Tambem pondera sobre a 

necessidade de uma restric;ao de tempo para a execu9Bo da empreitada. 

20 Vide ANEXOS 
21 PMI- Project Management Institute, PMBOK- Project Management Body of Knowledge, 1996 e 
2000. 
22 RABEClllNI Jtlnior, Roque; CARVALHO, Marly Monteiro de; LAURlNDO, Fernando Jose Barbin. 
Fatores criticos para implementariio de gerenciamento por projetos: o caso de uma organizariio de 
pesquisa. In: http://www. vanzolini.org. br/revistaproducao/Sample.pdf. 
23 Apud RABECHINI; CARVALHO; LAURlNDO. Op cit. 
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Projeto e, portanto, urn empreendimento, uma reuniao de esfor~os 

integrados na busca de objetivos comuns bern definidos e unicos. Mesmo 

quando urn novo projeto tern urn tema identico a urn projeto anterior e seja 

realizado imediatamente ap6s o termino do outro e pela mesma equipe, ele e 

considerado unico pois a experiencia adquirida no primeiro projeto fara com 

que a condu~ao do subseqOente seja diferente. lsso mesmo que, numa 

situa~o ideal e, portanto, improvavel, nada mais no ambiente economico-

financeiro, empresarial, dentre outros, modifique. 

Os conceitos acima apresentados remetem ao gerenciamento de 

projetos, o qual reque~4 o aprimoramento da administra~ao de nove areas de 

conhecimento vinculadas a processes gerenciais. Estas areas se referem a 

integra~ao dos diversos elementos-chave de urn projeto, alguns essenciais, 

outros facilitadores, quais sejam: integra~ao, escopo, prazos, custos, recursos 

humanos, aquisi~oes, qualidade, riscos, comunica~o do empreendimento. A 

excelencia nestas areas permite atingir o sucesso no gerenciamento de 

projetos. 

Determinados pontos ou areas do projeto devem ser bern sucedidos na 

medida em que podem comprometer os resultados ou a qualidade de sua 

implementa~o. 25 Esses FATORES CRiTICOS DE SUCESSO sao, de modo 

geral, elementos essenciais e imprescindiveis que a organiza~o deve 

respeitar para que a missao possa encontrar uma concretiza~o no espa~o e 

24 Segundo o PMI- Project Management Institute, PMBOK- Project Management Body of Knowledge, 
1996 e 2000. 
25 NIELSEN, J. L. Critical Success Factors for Implementing an ERP System in a University Enviroment: 
A Case Study from the Australian HES. Faculty of Engineering an Information Technology, Griffith 
University, 2002, 201p. Disserta~ao (Mestrado). Apud GAMBOA, Fernando Alexandre Rodrigues; 
BRESCIANI FILHO, Ettore. Fatores Criticos de Sucesso na implementa~iio de sistemas integrados de 
gestiio de recursos. In: http://www.simpep.feb.unesp.br/anais 1 O/gestaodainformacao/arg05.PDF 
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no tempo. Nao se pode, por outro lado, achar que esses fatores representem 

uma sistematica em particular ou que sejam controlaveis, sao pontos-chave no 

direcionamento (drive) e acima de tudo criterios ou parametros a serem 

utilizados. 26 

Os fatores criticos de sucesso envolvem aspectos relacionados a tres 

niveis: organizacional, ambiental economico e s6cio-politico. A gestao do 

projeto, estrategicamente, deve atentar a esses indices sob pena de 

comprometer o sucesso de suas planificayoes. Estas variaveis, conforrne 

Leidecker e Bruno (1984) garantem urn impacto significativo sabre a 

competitividade de uma organizayao em urn segmento empresarial 

especifico. 27 

Rockart (1979) analisa os fatores criticos de sucesso numa perspectiva 

de politica da inforrnayao. Eles podem ser estudados em seu relacionamento 

com as areas ou processos de uma organiza9ao. Alguns dizem respeito ao 

neg6cio em que a empresa dedica-se no mercado, outros estao ligados aos 

componentes da organizayao, enquanto outros, ainda, estao sempre 

envolvidos a unidades organizacionais. E importante que os fatores nao 'Sejam 

excessivos. Urn dos problemas que poderia decorrer de urn numero elevado de 
.. 

fatores e a dispersao, e por isso Stollenwerk (2000) sugere que nao 

ultrapassem o numero de dez. lsso nao implica em perdas qualitativas nas 

26 OAKLAND, J. S. Gerenciamento da Qualidade Total- TQM, Sao Paulo, Nobel 1994, 459p. Apud 
GAMBOA e BRESCIANI FILHO. Op cit. 
27 LEIDECKER, Joel K., BRUNO, Albert V. Identifying and using Critical Success Factors. Long 
Range Planning, v. 17, n.l, p.23-32, 1984.In: ANDRADE JONIOR, Pedro Paulo de. Odesafio da 
inteligencia competitiva: uma analise dos fat ores criticos de sucesso: o caso Tigre. In: 
www.economia.pro.br 



analises pais os fatores podem desdobrar -se de modo que contemplem 

diferentes processes numa mesma area. 28 

Para Pinto & Slevin (1983) o projeto deve prender-se a quatro fatores 

fundamentais para que seja bern sucedido - tempo, custo, eficacia e satisfa<;ao 

do cliente. Nesta abordagem considera-se relevante a rea<;ao de stakeholders 

essenciais para a organiza<;ao. Certamente a subjetividade do elemento 

satisfa<;ao seja passive! de ser traduzida em uma resposta favoravel ou 

subentendida atraves das solu<;oes que o processo de execu<;ao proporcionou 

a este grupo. 29 

Sinteticamente, em termos de Gestao de Projetos, projetos de sucesso 

podem ser definidos como aqueles que alcan<;am os seus objetivos dentro do 

tempo previsto, na qualidade originalmente desejada e, acima de tudo, dentro 

do or<;amento. Para fins dessa pesquisa, essa defini<;ao e que sera adotada. 

Outro termo relevante para essa discussao e MARKETING CULTURAL. 

Muito se tala hoje sabre marketing. No imaginario popular este termo aparece 

ligado muito estreitamente a propaganda e publicidade. Numa acep<;ao mas 

apurada marketing e muito mais. Trata-se de urn processo no qual a cria<;ao, 

oferta e troca de servi<;os visam atender as demandas de grupos de pessoas 

(Kotler, 2000) 30 
• 0 mercado e as organiza<;oes obtem atraves desse processo 

informa<;oes sabre produtos ou servi<;os numa troca constante e dinamica. 

28 ROCK.ART, J.F. Chief executives define their own data needs. Harvard Bobines Reveis, v. 57, n.2, 
p.Sl-93, m.1979; STOLLENWERK, M.F. 0 metodo dos fatores criticos de sucesso e sistemas de 
inteligencia competitiva. In: CURSO DE INTELIGENCIA COMPETITIV A, V. 3, 2000, Brasilia, DF. 
Nao publicado. Apud SILVEIRA, Henrique Rodrigues da. Motivat;oes e fatores criticos de sucesso para o 
planejamento de sistemas interorganizacionais na sociedade da informat;iio. In: 
http://www.ibict.br/cionline/320203/3220312.pdf 
29 PINTO, Jeffrey K.; SLEVIN, Dennis P .. Critical Success Factors in Effective Project Implementation. 
ApudRABECHINI; CARVALHO; LAURINDO. Op cit. 
3° KOTLER, Philip. Administrat;fio de marketig: a edit;fio do novo mi/enio. SP, Prentice Hall, 2000. 
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lsso envolve uma condi~o de constante transforma~o do modus 

operandi, pois como as demandas ou desejos nao sao estanques, os 

procedimentos que visam detects-los e atende-los devem acompanhar as 

mudanc;as. Nesse sentido, empresas orientadas para o marketing preocupam­

se em procurar saber o que este ultimo busca. 

0 mercado, ou conjunto de consumidores de urn produto, e segmentado 

na medida em que os desejos e prioridades variam nos diferentes grupos de 

pessoas na sociedade. As pessoas pensam e compram de modo diferente. 0 

comportamento do consumidor varia enormemente de acordo com varios 

criterios de segmentayao, que podem ser: geograficos, demograficos, 

psicograficos e outros. Nestes aspectos idade, forma~o escolar, religiao, etnia, 

gerayao, nacionalidade, classe social, renda, ocupayao, estilo de vida e 

personalidade devem ser considerados para a elabora~o de estrategias de 

marketing. 

As empresas devem diferenciar seu produto desenvolvendo 

caracteristicas significativas que possam operar uma distin9ao dos demais. 

Uma empresa diferencia-se em cinco dimensoes: diferencia~o do produto; 

diferenciayao de serviyos; diferencia9ao de pessoas (funcionarios, profissionais 

qualificados), diferenciayao atraves da imagem e quanta ao posicionamento. E 

voltando-se para o cultivo de uma linha de ayao que ressalte as especificidades 

de uma organizayao e seus produtos ou servi9os que se busca o mercado­

alvo. 

E importante destacar o importante papel da imagem e do 

posicionamento dentre todos esses aspectos. A marca, a imagem publica da 



empresa, seu suporte simb61ico chegam a motivar de modo intrinseco e 

subjetivo o cliente inserido num mercado-alvo. A imagem reflete valores de urn 

segmento ou de varios e depende basicamente destes parametres culturais 

para sobreviver. Ela constr6i-se e concretiza-se atraves da midia. 0 

posicionamento focado na oferta dos produtos aos consumidores que se 

espera atingir, depende e articula-se com o trabalho de imagem da empresa. 

Empresta direcionamento a imagem. 

0 maior desafio para o marketing e adequar-se constantemente as 

freneticas transformayaes na sociedade, em particular as flutuayoes 

ideol6gicas das culturas. 0 tempo passa e as transforma9oes sao inevitaveis. 

0 que hoje e urn produto que se apresenta sofisticado e dotado de virtudes 

modernistas, amanha e obsolete e anacronico. 0 atendimento as necessidades 

deve, portanto, sobrepujar a venda dos produtos no modo de pensar das 

empresas. 

Na industria cultural nao e diferente. 0 mercado das atividades artistico­

culturais hoje e amplo e descreve as novas perspectivas de circula9ao dos 

"bens esteticos". Os produtos sao diferentes mas nao estao alijados da 

economia de mercado, muito pelo contrario, estao intimamente ligados aos 

processes mercantis. Existe uma industria cultural que tam bern· necessita de 

estrategias de marketing para sobreviver. De urn lado esta o artista que quer 

dar vazao a sua necessidade de expressao, do outro esta o patrocinador, que 

considera tambem sua perspectiva corporativo-mercantil. Pensar o marketing 



cultural e buscar urn equilibria onde a harmonia nao necessariamente se faz 

presente. 31 

31 BARROS, Jose Marcio. A marca da cultura. Apostila do seminario de cultura, cidadania e marketing, 
Circuito cultural BB, setembro 2001. 
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Capitulo II 

TRES PROJETOS CULTURAIS PARANAENSES 

Nesse momenta sera feito urn relata dos dados obtidos junto a tres 

empresas patrocinadoras de projetos culturais e aos tres empreendedores dos 

projetos culturais paranaenses aprovados na Lei Rouanet indicados pelos 

patrocinadores bern sucedidos. 32 T antos as empresas como os 

empreendedores responderam, em contato telefonico, a questionarios 

formulados com o intuito de servirem de roteiro para as entrevistas. 0 objetivo 

de ambos os questionarios33 era coletar as opinioes dos entrevistados acerca 

do tema dessa pesquisa. 

32 Conforme Projeto de Pesquisa ANEXO. 
33 Vide ANEXOS. 



Caso 1 

Projeto "Manutenc;ao do ACT (Atelie de Criac;ao Teatral)" 

e Brasil Telecom 

A Coordenac;ao de Projetos Culturais da Brasil Telecom no Parana 

indicou como sucesso, dentre os projetos culturais aprovados na Lei 

Rouanet/MinC, os seguintes tres projetos paranaenses: manutenc;ao da 

Companhia de Danc;a Verve (Campo Mourao) e manutenc;ao do espac;o e 

produ<;ao de espetaculo do ACT - Atelie de Criac;ao Teatral (Curitiba). A 

discussao dessa pesquisa ficara centrada no projeto de Manutenc;ao do ACT. 

Segundo o patrocinador, os projetos de sucesso estao congruentes com 

a politica institucional da empresa, pais "ultrapassam OS limites e vao as ideias 

novas". No caso do ACT, par exemplo, eles patrocinam seus projetos de 

manutenc;ao desde a sua criac;ao e tern percebido que ali "formam-se" muitos e 

bans atores, beneficiando a comunidade de Curitiba como urn todo. Outra 

caracteristica dos projetos do ACT e que eles investem no novo, na 

experimentac;ao, na qualidade e na itinerancia dos produtos (ex.: espetaculos). 

lsso faz com que a Brasil Telecom queira preservar essa parceria, o que tern 

feito ha anos. lsso mesmo nos momentos em que os recursos para os 

investimentos em projetos culturais reduzem devido ao fato da empresa estar 

expandindo seus neg6cios (ex: investindo em telefonia celular). 

A politica cultural da Brasil Telecom atualmente e focar em teatro, danc;a 

e esportes radicais. Nessas areas sao desenvolvidos os projetos mais 

permanentes e de custo mais elevado. lsso nao impede que a empresa tenha 

")Q 



urn extenso programa de apoio a projetos sociais, em cuja seleyao e 

considerada a acessibilidade (baixo custo para a comunidade), a abrangencia 

(acessiveis as populayoes economicamente mais deficitarias), a possibilidade 

de vir a ser auto-sustentavel no decorrer do tempo. Todo projeto novo e urn 

grande risco assumido pela empresa mas sua politica sempre tern uma grande 

abertura para novas projetos e ideias, independentemente do segmento. Essa 

empresa tambem patrocina projetos culturais e sociais com recursos pr6prios, 

sem usufruir dos mecanismos de abatimento fiscal dos valores investidos. lsso 

ocorre principalmente no que tange aos projetos sociais, que nao dispoem de 

mecanismos de incentive fiscal disponiveis. 

Essa empresa alega patrocinar projetos culturais e sociais para 

contribuir para melhorar a educayao do povo em geral. Seu interesse e 

associar sua marca a "ideias em que acredita", pais isso traz beneficios a 

imagem institucional. Segundo a empresa, essa atuayao esta mais ligada a 

"visao institucional" do que ao marketing, cujo interesse seria mais diretamente 

relacionado a neg6cios e Iueras. 0 que se pretende e auferir beneficios para a 

marca da empresa. 

Segundo a s6cia-gerente Nena Inoue, o projeto de manutenyao do ACT 

existe desde 2001, momenta em que o "Espayo Cenico", que tinha tres anos de 

existencia, passou por transformayaes organizacionais e transformou-se em 

ACT. Desde 2001 a Brasil Telecom e a patrocinadora master e exclusiva. Mas 

o ACT tern varios apoiadores. Considera-se manutenyao do ACT alem do 

aluguel do espayo fisico e da parte grafica de divulgayao das atividades, todo o 

trabalho de formayao, pesquisa e experimentayao da area artistica voltada a 



produ~o cenica. Esse projeto e executado anualmente via Lei Rouanet e 

inclui: 

- oficinas livres de teatro (possuem carater continuo, com m6dulos trimestrais), 

- oficinas avanyadas (sempre que ha uma demanda suficiente para abrir 

turmas), 

- oficinas especiais e workshops (com convidados de outros Estados e com 

dura~o de 3 a 4 dias), 

- nucleo de pesquisa teatral (composto pelas pessoas que passaram pelas 

oficinas livres) - geralmente trabalha sabre urn tema que pode gerar urn 

espetaculo (ex: "o cao coisa e a coisa homem" partiu de estudos de literatura e 

cinema e gerou par produto uma peya que foi dirigida par Aderbal Freire Filho e 

teve temporada em Sao Paulo/SP e Curitiba/PR e itinerancia par Rio de 

Janeiro/RJ, Brasilia/OF, Bela Horizonte(MG), Porto Alegre/RS, Castro/PR e 

Londrina/PR). Atualmente esse nucleo esta trabalhando o tema Tchekov. 

- ACT abre suas portas (atividade continua, com periodicidade variavel) - trata­

se de uma mostra do processo de trabalho e algumas vezes fornece feedbacks 

que algumas vezes sao incorporados ao processo de trabalho. E realizada em 

Curitiba e tambem ja ocorreu em Castro. 

- Encontros necessaries - atividades mensais das quais participam 

profissionais de diversas areas que discutem sabre urn tema. 

- Exposiyoes paralelas - ocorrem no proprio espayo do ACT, geralmente em 

concomitancia as ediyoes do evento "ACT abre suas portas" e relacionadas ao 

processo de trabalho. Tambem recebe projetos externos ao ACT, desde que 

nao firam ao seu perfil. 



0 ACT tern uma politica cultural inovadora pais seu objetivo e o 

processo (a pesquisa, a cria~ao, a experimenta~o. a discussao e a reflexao 

sabre o que se faz) e nao o produto (urn espetaculo, par ex). Mesmo estando 

na contramao do mercado, virou referenda nacional, tanto que tern surgido 

espa~s novas com essa mesma filosofia de trabalho. 

Segundo a empreendedora entrevistada, o projeto do ACT que esta 

sendo abordado e urn sucesso porque atinge seus objetivos e tern urn padrao 

de referenda em qualidade que cada vez mais vern sendo imitado. Par outro 

lado, tern par limita~o o fato de nao ser auto-sustentavel (consegue arrecadar 

apenas 30% do valor que necessita para sua manuten~ao, dependendo do 

patrocinador para cobrir os 70% restantes) e a perspectiva nao e muito 

favoravel no sentido de modificar esse quadro ja que sua proposta nao e, 

efetivamente, essencialmente comercial. 

A s6cia-gerente do ACT entrevistada acredita que o patrocinador 

considera o projeto de sucesso pais existe urn esfor~o permanente de mante-lo 

informado sabre o andamento do projeto, porque o projeto atinge e ate 

suplanta os objetivos em tudo o que se propoe a fazer, tern publico e retorno de 

midia. Outro fato a considerar e que o ACT preserva a marca do patrodnador 

mesmo quando esse nao faz os repasses financeiros com o vigor e a 

freqOencia combinadas. 

Quando o projeto foi concebido em 2000, ele nao apresentava qualquer 

preocupa~ao em considerar o interesse do patrocinador. Os artistas fazem os 

projetos "par necessidade, par carencia do que se quer ter e fazer, e como 

partir de urn diagn6stico para depois receitar remedios" (sic). Com o 



estabelecimento e a continuidade da parceria, entretanto, os empreendedores 

passaram a abrir certos espac;os para opinioes da empresa, principalmente no 

que tange a circula<;ao do produto (locais para itinerancia do espetaculo, por 

exemplo). Ate algumas ideias sobre o processo chegam a ser apresentadas 

para se poder vislumbrar a opiniao do patrocinador, que cada vez mais e 

considerado urn parceiro. A vantagem dessa parceria ACT - Brasil Telecom 

parece estar em grande parte vinculada a propria identidade de ambas as 

empresas, que nunca chegaram a entrar em choque pelo fato do patrocinador 

querer direcionar o projeto. "A Brasil Telecom ap6ia a ideia e nao o produto, 

mesmo quando nao se tinha produto para se apresentar nem condic;oes de 

medir sua eficiencia" (sic). 

Considerando essa experiencia, a empreendedora nao considera que os 

interesses do patrocinador possam funcionar como uma especie de censura. 

Partindo da pratica do ACT e de outras grandes companhias com as quais tern 

contato, a entrevistada acha que esse discurso nao passe a pratica na maioria 

dos casos, ate porque "geralmente as empresas investem no trabalho que os 

grupos ja estao fazendo." (sic) 

Quanto a politica de incentivos fiscais aos patrocinadores, a entrevistada 

critica a deformac;ao existente na base do Estado, que tern se isentado de sua 

fun<;ao e a transferido para a iniciativa privada. Apesar disso, considera que as 

leis de incentivo tern uma relevancia grande para a produ<;ao cultural, uma vez 

que cerca de 80% dos projetos culturais que sao executados fazem uso desses 

mecanismos. 0 problema e a quase exclusividade desse mecanismo, ja que o 

Estado nao propoe outras modalidades. Entretanto, sua opiniao e que ha urn 



equivoco de mentalidade tanto dos artistas quanta das empresas e dos criticos, 

pois essas sao leis de incentivo a produgao cultural e nao aos artistas, pois 

facultam as empresas desenvolverem marketing cultural sem desembolsarem. 

Nesse sentido, a deformagao. 



Caso2 

Projeto "Revelando olhares de moradores da llha do Mel" 

e Empresa X 34 

0 primeiro projeto citado pela empresa X como de sucesso foi o 

"Revelando olhares ... ", cuja execuyao esta em fase de prestayao de contas. 0 

argumento utilizado para a referida escolha destacou o fato desse projeto 

possuir uma dimensao social aliada a dimensao cultural, deixar os 

instrumentos/equipamentos disponiveis para que a comunidade os possa 

reutilizar sempre que bern lhe aprouver, ter uma dimensao profissionalizante, 

valorizar a realidade local e ter tido 6tima repercussao na midia (midia 

espontanea). Certamente a empresa teria interesse em patrocinar novamente 

projetos com tais caracteristicas em outras localidades ou, ainda, estender a 

atuayao na regiao da llha do Mel. 

A empresa X tern interesse em patrocinar projetos culturais pelo retorno 

de marketing que os mesmos oferecem a sua marca, alem de poder faze-lo 

usufruindo de beneficios fiscais. Ela possui projetos sociais institucionais em 

regioes afetadas direta ou indiretamente pelos meios de distribuiyao dos 

produtos que negocia. Projetos como o citado auxiliam a marca da empresa a 

consolidar o seu nome como empresa cidada. Nesse sentido, o incentivo a 

projetos culturais passou a fazer parte de sua estrategia de marketing. 

34 A Coordena~ao de Projetos da empresa X solicitou que seu nome fosse omitido dessa pesquisa ja que 
de suas respostas constam que um dos seus principais criterios de escolha de um projeto e politico. Na 
descri~ao do projeto tambem houve omissao de alguns dados a fim de dificultar a identifica~ao do 
patrocinador. 



Em termos de politica cultural empresarial para a escolha de projetos a 

serem patrocinados, os criterios mais fortemente frisados sao a dimensao 

social do projeto, seu custo, possibilidade de gerayao de midia espontanea e 

capacidade de auto-sustentabilidade. Mas o criteria mais relevante e o politico, 

pois projetos de interesse do governo estadual tern prioridade de patrocinio. A 

empresa nao patrocina projetos de terceiros que nao sejam beneficiaries de 

leis de incentive fiscal a cultura. 

Os empreendedores do projeto informaram que o mesmo tern por 

objetivo valorizar a comunidade da llha do Mel. Para tanto, o projeto adquiriu 

15 cameras fotograficas e ministrou uma oficina de fotografia para 21 jovens 

nativos da llha, com idades entre 11 e 17 anos. A metodologia de trabalho 

partiu de uma nao diretividade estetica a fim de nao inibir esses jovens. A partir 

do que os jovens iam fotografando, a tecnica fotografica, o conteudo e a 

estetica iam sendo pontuadas. Como resultado dessa etapa do projeto foram 

produzidas mais de 4.300 fotografias que ficaram para os jovens. 

Finalizada a oficina de fotografia, foi montada uma oficina de serigrafia 

na Associayao dos Nativos, situada na Brasilia. Os jovens entao receberam 

aulas sabre impressao serigrafica em camisetas e papel. Tais impressoes 

partiram das fotografias e de desenhos produzidos pelos jovens. No final do 

processo cada jovem produziu 20 camisetas com imagens individuais e 

coletivas, alem de banners e cartazes. Esse tipo de oficina teve uma 

importancia muito grande para os moradores uma vez que a llha e uma 

localidade turistica, na qual sao vendidas muitas camisetas, s6 que todas 

produzidas fora da llha e com uma identidade visual extremamel)te 



pasteurizada pela midia. A descoberta da possibilidade de se desenvolver urn 

bela trabalho a partir de sua propria identidade cultural trouxe urn folego novo 

para esses moradores. A oficina de serigrafia ficou montada para ser utilizada 

pelos moradores mesmo ap6s o termino do projeto e grupos de trabalho ja se 

organizaram para sua utiliza~ao. 

As duas melhores fotografias de cada jovem foram ampliadas e 

expostas em banners tanto na llha do Mel quanta em Curitiba e Paranagua. 

Nessas exposi~oes tambem foram exibidas e vendidas as camisetas 

produzidas pelos jovens, sendo que os recursos obtidos ficaram para a 

associa~ao dos moradores comprar, entre outras coisas, materiais para a 

reposi~o do material necessaria ao funcionamento da oficina de serigrafia. 

0 projeto recebeu o apoio de uma unidade de produ~o audiovisual da 

UFPR, que produziu urn video sabre o projeto e outros dais de cunho cientifico 

sabre a llha do Mel e Manguezais. Pesquisadores do Centro de Estudos do 

Mar da UFPR tambem participaram ministrando uma palestra no evento de 

abertura do projeto na llha e com urn texto para o livro que pode ser publicado 

gra~s a urn investimento financeiro extra do patrocinador X. A caracteristica 

principal desse livro e a presen~a de 21 postais feitos a partir da melhor 

fotografia produzida par cada urn dos jovens. 

Segundo os empreendedores, o projeto foi urn sucesso justamente pelo 

fato de ter conseguido sensibilizar tanto a comunidade da llha quanta os 

patrocinadores e os apoiadores. Urn dos reflexos mais significativos foi o fato 

de seis jovens compartilharem tres cameras fotograficas e outros tres utilizarem 

cameras emprestadas s6 para poderem participar do projeto, que tinha urn 



limite de 15 cameras disponiveis. 0 mesmo aconteceu na oficina de serigrafia, 

para a qual a demanda tambem era maior e o projeto, devido as restri~oes de 

tempo e espa~o. pode capacitar tres adultos, alem dos 21 jovens. Em muitos 

sentidos o projeto superou as expectativas da equipe. 

Os produtores acreditam que o patrocinador tenha considerado o projeto 

urn sucesso devido ao fato do mesmo possuir uma dimensao cultural e social, 

de ser permanentemente informado quanta ao andamento e as repercussoes 

do projeto, por ter conseguido agregar apoiadores relevantes (UFPR, 

Associa~o dos Nativos da llha do Mel da Brasilia, Prefeitura de 

Curitiba/Funda~ao Cultural de Curitiba/Memorial de Curitiba, Secretaria de 

Estado da Cultura do Parana) e por ter conseguido obtido retorno em midia 

espontanea. 

Quando o projeto foi concebido e formatado (2002) nao se pensou no 

interesse do patrocinador, chegou-se mesmo a pensar que o projeto nao seria 

aprovado pelo Ministerio da Cultura devido ao fato do mesmo fugir bastante do 

perfil dos projetos aprovados pelo MinC a epoca, que eram mais voltados a 

produ~o e circula~ao de produtos de artistas, nao envolvendo comunidades. 

Foi com grata surpresa que, com a troca do dirigente federal e 

consequentemente com a mudan~ na filosofia de trabalho do governo, esse 

projeto acabou se transformando num dos primeiros (se nao o primeiro) 

projetos paranaenses a receber o aval do MinC para capta~o de recursos. A 

receptividade das empresas ao projeto foi muito melhor do que o esperado. 

Conseguiu-se de imediato urn primeiro deposito. Na sequencia o projeto 

recebeu outro deposito. Tendo o exposto em vista, pode-se concluir que 



mesmo nao tendo sido concebido pensando no interesse dos patrocinadores, o 

projeto acabou se inserindo num momenta favoravel a projetos com esse perfil. 

Ap6s o inicio do projeto, com a repercussao positiva ao mesmo, conseguiu-se 

uma complementayao de investimento pelo patrocinador X, a qual possibilitou a 

publicayao do livro, meta inicialmente nao prevista no projeto. Outra meta nao 

prevista no projeto que acabou sendo executada foi a produyao do video. 

Os empreendedores do "Revelando olhares ... " consideram que urn 

apego excessive aos interesses do patrocinador pode ser considerado como 

uma especie de censura mercadol6gica e que ceder demasiado aos ditames 

dos neg6cios pode significar uma pasteurizayao da cultura, ja que, via de regra, 

a arte esta a frente de seu tempo e a ele propoe desafios. 0 mercado, por sua 

vez, prefere o consagrado. Entretanto, nao e culpa das empresas a inexistencia 

de politicas publicas de apoio a cultura. Nesse sentido, nao se pode 

culpabilizar as empresas pela omissao do Estado, que deveria propor e 

desenvolver politicas de proteyao a produyao, especialmente a arte 

excessivamente exotica e critica aos olhos do mercado. Quanta as leis de 

incentive, etas nao deveriam ser os unicos mecanismos existentes. 

Urn dos problemas que as leis de incentive acabam acarretando e que 

empresas que antes de suas existem;ias apoiavam projetos culturais, cada vez 

mais o fazem somente se puderem usufruir beneficios fiscais e integrais 

(quando 100% do valor investido pode ser abatido do impasto de renda da 

empresa, no caso da Lei Rouanet). Algumas experiencias deixaram de ter 

continuidade por perderem apoios financeiros que migraram para projetos 

incentivados, devido a motivos diversos desde a incapacidade organizativa dos 



artistas, desinteresse de preduteres eu mesme inadequayae frente aes 

requisites decumentais e tecnices precenizades pelas leis de incentive. 

AI\ 



Caso3 

Projeto "Exposic;oes ltinerantes de ... " 

e Empresa Y 35 

Dentre os projetos patrocinados pela empresa Y, urn dos que foi por ela 

identificado como sucesso foi o projeto "Exposic;oes itinerantes de ... ". Os 

motivos alegados foram a sua execuc;ao no tempo previsto apesar de uma das 

exposic;oes ser no exterior, os apoios (inclusive governamentais) que o projeto 

obteve no exterior e no Brasil, o fato de estarem sempre bem-informados a 

respeito dos principais eventos relatives ao projeto e a repercussao do produto 

final no Brasil e no exterior. 

A empresa Y nao possui estrutura especifica para recebimento, analise 

e apoio a projetos, ela os patrocina muito mais devido a relacionamentos 

pessoais de seus dirigentes e a seus gostos pessoais do que por estrategias 

de marketing. Alias, a empresa nao tern interesse em divulgar sua marca como 

patrocinadora cultural porque nao considera que o retorno beneficie seus 

neg6cios. Ha inclusive uma certa resistencia em divulgar seu nome como 

patrocinador pais nao quer ter que criar uma estrutura para receber e analisar 

demandas dessa natureza. 

Apesar de toda essa resistencia, a empresa patrocina projetos de 

artistas mesmo sem auferir beneficios fiscais. Tais projetos sao permanentes e 

de Iongo prazo e alto custo, investem no aperfeic;oamento de talentos, estao 

35 A Direyao da empresa Y solicitou que seu nome fosse omitido dessa pesquisa devido ao fato de nao ter 
intenyao de abrir seus patrocinios a concorrencia publica, ja que seus principais criterios para escolha de 
projetos a serem patrocinados sao politico e amizade, o que pode gerar protestos. Objetivando preservar a 
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relacionados a visao tradicional de arte e a suas modalidades consagradas. 0 

criterio de escolha eo pessoal dos dirigentes. lsso denota o espirito sensivel e 

generoso desses patrocinadores, coisa rarissima de se encontrar, 

especialmente na contemporaneidade. 

Os empreendedores do projeto "Exposi<;oes itinerantes de ... " o 

descrevem como possuindo duas etapas basicas: produyao e circula<;ao de 

obras de arte. As principais atividades subordinadas diziam respeito ao registro 

do trabalho (publicayao), a sua divulga<;ao e a reflexao sobre o mesmo 

(palestras). 0 projeto realizou tn9s exposiyaes, sendo duas em capitais de 

diferentes Estados do Brasil e outra no exterior. 

Na perspectiva dos empreendedores, o projeto foi urn sucesso porque 

atingiu seus objetivos com qualidade e dentro dos custos e tempo previstos, 

apesar das dificuldades envolvidas na etapa internacional do projeto, 

principalmente em rela<;ao aos custos e a logistica. Entre a formulayao e a 

execuyao do projeto houve uma grande desvalorizayao monetaria do real 

frente ao d61ar e uma exacerba<;ao dos riscos de atentado terrorista, o que 

prejudicou a liberayao das obras nos aeroportos e onerou o projeto. Mas a 

presenya de muitas pessoas as vemissages, as exposi<;oes e as palestras em 

universidade estrangeira e em galerias e espa<;os culturais brasileiros 

superaram as expectativas iniciais do projeto, especialmente no que tange a 

etapa internacional. 

Os empreendedores acreditam que o principal motivo para o 

patrocinador Y ter considerado o projeto urn sucesso reside no fato de terem 

empresa, o nome do artista tambem foi omitido bern como alguns detalhes relativos a contextualiza~ao do 
projeto. 
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sempre estado a par dos principais eventos do projeto e dos apoios 

governamentais no exterior que o projeto conseguiu mobilizar. 

0 projeto nao considerou o interesse de pretensos patrocinadores na 

sua concep~ao e julga que tais interesses poderiam servir como instrumentos 

de censura principalmente se o trabalho do artista fosse muito critico em 

rela~ao ao estabelecido ou consagrado pelo mundo das artes e politico, o que 

nao e, em particular, 0 caso do trabalho desenvolvido pelo artista beneficiario 

desse projeto. 0 mais adequado e que, principalmente para esses casas, o 

Estado tivesse uma fonte de financiamento propria e que nao deixasse nas 

maos das empresas a defini~ao do que e ou nao arte, porque "disso elas nao 

entendem" (sic) e a tendencia e que nao incentivem nada que seja inovador. 

Nesse sentido, a politica de incentivo fiscais as empresas deve continuar "ate 

porque tern sido muito util e quase a unica fonte de recursos para a area 

cultural" (sic) mas deve ser complementar a outras formas de incentivo direto 

do Estado. 



CONCLUSAO 

0 presente projeto pretendeu demonstrar que a complexidade conceitual 

atinente a questoes de politica e marketing culturais tern origem nas praticas 

empresarial e cultural, campo das mais diversificadas realidades, e vice-versa. 

De fato, os tres casas analisados corroboram essa perspectiva. 

A analise dos casas empiricos de patrocinio sob a perspectiva das 

empresas surpreendeu em termos da discrepancia existente entre os objetivos 

do patrocinio e o grau de importancia da cultura para agregar valor a marca da 

empresa. Os tres casas apresentaram diferen~as significativas que refletem 

seus perfis empresariais. Quanta ao motivo que leva a patrocinar, a Brasil 

Telecom e a empresa X almejam retorno para sua marca institucional, ja a 

empresa Y nao possui tais aspira~oes. Quanta a necessidade da existencia de 

incentives fiscais para que se efetivem patrocinios a projetos culturais, essa e 

uma prerrogativa somente da empresa X. 0 fato de duas empresas preferirem 

ter suas identidades preservadas tambem denota aspectos da cultura dessas 

empresas. 

Os criterios de sele~ao dos projetos culturais paranaenses estudados 

dependem muito da relevancia atribuida pelas empresas ao papel do incentive 

a cultura na sua politica empresarial. Dos casas analisados, houve uma 

decrescente atribui~ao de relevancia para a politica empresarial entre os casas 

1 , 2 e 3 e, conseqOentemente, uma decrescente clareza e transparencia nos 

criterios de sele~o dos projetos a serem patrocinados, bern como uma 

decrescente organiza~ao dos equipamentos empresariais para atingir a 
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excelencia na area de seleyao (de coordena<;oes de patrocinio a projetos a 

inexistencia de qualquer estrutura organizacional para tal) e urn crescente 

constrangimento em rela<;ao a solicitayao de autorizac;ao para mencionar o 

nome das empresas na pesquisa. Em relayao a esse ultimo item, quanta mais 

suscetivel a escolhas pautadas em criterios politicos e de amizade pessoal, 

maior o interesse em nao divulgar que patrocinam projetos culturais. 

Nesse sentido, a titulo exemplificativo, tem-se a empresa BRASIL 

TELECOM, que considera o marketing cultural relevante a nivel institucional, 

prima por uma compatibilidade entre os projetos patrocinados e o perfil da 

empresa, que "esta aberto a ideias novas" (sic). Ela possui departamentos 

especificamente voltados a analise de projetos e maior transparencia em 

rela<;ao a sua politica cultural e, conseqOentemente, a criterios de sele<;ao. Em 

rela<;ao a politica da empresa, seu foco preferencial sao projetos nas areas de 

teatro, dan<;a e esportes radicais mas tambem promove projetos sociais. Uma 

das caracteristicas que mais chamaram a atenyao foi a estrategia de investir a 

Iongo prazo em determinados parceiros e a urn custo maior, mas nao deixar de 

estar investindo tambem em projetos menores e novas propostos por terceiros, 

mesmo que com recursos pr6prios. 

A ocorrencia de empresas (Brasil Telecom e Y) que investem recursos 

pr6prios em projetos de terceiros, sem usufruirem de quaisquer mecanismos 

de incentive fiscal e o fato de uma delas (empresa Y) faze-lo sem qualquer 

interesse em fazer uso dessa atua<;ao para beneficiar sua marca (empresa Y) 

foi inesperado. lsso porque tais ocorrencias destoam eloqOentemente de 



muitas das queixas formuladas por empreendedores e artistas, inclusive os 

envolvidos no projeto da llha do Mel (caso 2) e Hans Haacke (1995). 

Quanta aos fatores de sucesso em projetos culturais ha uma 

concordancia entre as empresas quanta ao conceito subjacente a todos os 

fatores por elas indicados: projeto cultural de sucesso e aquele que atinge os 

objetivos a que se propoe dentro do prazo, or~amento e qualidade almejados. 

No caso dos empreendedores, esses fatores foram mais claramente 

formulados. 

Alem dos fatores de sucesso relativos ao fato de que o projeto 

efetivamente seja executado sem surpresas negativas em seus itens basicos 

(objetivo, custo, prazo e qualidade) ap6s ter recebido patrocinio, outros foram 

explicitados pelas empresas como relevantes para a indicayao desses projetos 

como sucesso. A Brasil Telecom valorizou a inovayao, a experimenta~ao, a 

abrangencia, a itinerancia. A empresa X valorizou a coexistencia das 

dimensoes social e cultural, a possibilidade dos atividades terem continuidade 

autogestionaria, a doa~ao dos equipamentos a comunidade, a 

profissionaliza~ao, o foco na valorizayao da comunidade abrangida, o retorno 

em midia. A empresa Y valorizou os apoios que o projeto agregou, a 

comunicayao entre empreendedores e empresa, a reperctJssao na midia. 0 

foco no retorno de midia pode ser considerado elemento recorrente entre os 

tres pontos de vista apresentados. 

Na perspectiva dos empreendedores, o elemento recorrente entre os 

que eles acham que fizeram com que os tres patrocinadores indicassem seus 

projetos como sucesso esta a comunicayao entre empreendedores e empresa. 



Todos acham imprescindivel que todos os eventos marcantes da execu~o do 

projeto sejam comunicados aos patrocinadores. A exceyao do empreendedor 

do projeto beneficiario da empresa Y, os beneficiarios dos outros dois 

patrocinadores acharam que o retorno de midia espontanea e outro elemento 

valorizado pelas empresas. Os empreendedores realmente tern uma percepyao 

exata em relayao ao que os patrocinadores pensam no que tange a esses 

itens. 

Entretanto, existem outros elementos que os empreendedores 

consideram importantes para o sucesso do projeto (alem dos quatro basicos: 

prazo, custo, objetivo e qualidade) em que eles e os patrocinadores tambem 

confluiram, apesar dos empreendedores terem achado que os patrocinadores 

nao atentariam para os mesmos. A Brasil Telecom, por exemplo, tambem 

mencionou a inovayao e a qualidade do projeto do ACT como definidores de 

seu sucesso. 0 mesmo ocorrendo com a empresa X, que mencionou o 

envolvimento da comunidade como depositario do sucesso do mesmo. Tal 

constatayao pode indicar que quando o patrocinador tern a oportunidade de 

acompanhar o desenvolvimento de urn projeto, grayas a eficientes mecanismos 

de comunica~o estabelecidos, ela passa a compartilhar a visao do projeto que 

o empreendedor possui. Denota tambem que os empreendedores culturais 

nutrem uma certa desconfianya em rela~o aos patrocinadores, considerando 

suas visoes mais presas ao mercado de que elas se apresentaram, pelo menos 

no que tange aos casas pesquisados. 

Outra evidencia que se pode destacar a partir do caso 1, e que quando 

ha compatibilidade entre a proposta do projeto e o perfil da empresa 
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patrocinadora, podem surgir espa~os e demandas para implementar ideias 

conjuntas que nao ofendam a dimensao artistico-cultural do projeto. A aten~o 

a essa possibilidade de compartilhamento de ideias e interesses entre 

patrocinadores e empreendedores parece favorecer uma rela~ao mais 

duradoura e na qual o empreendedor nao se sinta censurado pelo 

patrocinador. Tal assertiva decorre, surpreendentemente, do fato da produtora 

do projeto mais inovador dentre os tres analisados ter sido a (mica a nao 

perceber risco de censura no compartilhamento de determinados espa~os com 

o patrocinador, ao contrario, ter sido a produ~ao do projeto quem tomou a 

iniciativa de tentar oportunizar suas ocorrencias. Tal perspectiva destoou 

sobremaneira das demais estudadas e da propria literatura revisada e pode 

apontar uma nova forma de relacionamento entre parceiros. 

0 ponto em que soa uma unissona opiniao entre os tres 

empreendedores paranaenses e a literatura revisada diz respeito a importancia 

das leis de incentive como mecanisme complementar a · outros, 

necessariamente originarios do Estado e alguns por ele exclusivamente 

financiados, a fim de que seja implementada uma verdadeira politica cultural. 

Efetivamente nao bastam as boas ideias, e preciso cada vez mais que 

alguem nelas aposte e empreend&las com seriedade e competencia. A 

presente pesquisa confirmou suas principais expectativas pais evidenciou, a 

partir de estudos de caso, que, apesar de existirem afastamentos entre os 

pontos de vista do empreendedor cultural e seu patrocinador, aqueles em que 

os mesmos convergem sao prevalentes. Aprofundar tais discussoes pode 

contribuir para que mais projetos culturais obtenham patrocinio e sucesso. 
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ANEXOS 



-UFPR 
SETOR DE CIENCIAS SOCIAlS APLICADAS 

MBA EM GERENCIAMENTO DE PROJETOS- TURMA 2003 
Aluna: Francine Rocha 

Orientador Monografia: Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho 

Fatores de Sucesso em 
Projetos Culturais Paranaenses 
Roteiro para entrevista com empresas 

1. Dentre os projetos aprovados pelo Ministerio da Cultura/Lei Rouanet e patrocinados 
pela sua empresa, cite 3 que sao considerados de sucesso. 

2. Por que esses projetos sao considerados sucesso? 
3. Sua empresa patrocinaria esses projetos novamente caso fossem reapresentados. 
Porque? 
4. Por que sua empresa patrocina projetos culturais. 
5. 0 incentive a projetos culturais passou a fazer parte da estrategia de marketing da 
sua empresa? 
6. Sua empresa tern uma politica cultural definida para a escolha dos projetos 
aprovados pelo MinC a serem patrocinados? Se sim, como voce a descreveria. 
(Variante a essa ultima pergunta: mencione os principais criterios adotados para a 
sele~ao dos projetos a serem patrocinados pela sua empresa). 
7. Sua empresa patrocina artistas e/ou projetos que nao disponham de mecanismos 
que beneficiem a empresa com incentives fiscais (ex.: abatimento do valor investido do 
Impasto de Renda (como ocorre na Lei Rouanet). Se sim, por que e quais os criterios 
para a escolha desses artistas ou projetos? 
8. Estamos autorizados: 
( ) a citar o nome de sua empress nominalmente na monografia. 
( ) a citar o nome da sua empresa nominalmente em entrevista a imprensa sobre o 
conteudo da monografia. 
( ) a citar apenas as respostas fornecidas pela empresa sem mencionar o nome da 
mesma, tanto a imprensa quanta na monografia. 
( ) a citar o seu nome como portador das respostas da empresa. 
( ) a citar o seu cargo ou nome da unidade como portador das respostas da empresa. 

Nome do entrevistado: :--------------------
Empresa/Unidadeffelefone: _________________ _ 

Agradecemos muitissimo sua colabora~ao! 

Francine Rocha - Gerente e Assessora de Projetos/UFPR e produtora cultural independente 
9964 0550, 367 8945 (res), 367 4724 (fax res), 361 1549 (UFPR) 



UFPR 
SETOR DE CIENCIAS SOCIAlS APLICADAS 

MBA EM GERENCIAMENTO DE PROJETOS- TURMA 2003 
Aluna: Francine Rocha 

Orientador Monografia: Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho 

Fatores de Sucesso em 
Projetos Culturais Paranaenses 

Roteiro para entrevista com empreendedores culturais 

1. Dentre os projetos patrocinados pela empresa ____ via Lei Rouanet e 
considerados como sucesso, o(s) projeto(s) , empreendidos por 
voce, foi indicado. Favor descrever brevemente o projeto ou urn deles (resumo, 
valores, ano, principais caracteristicas). 
2. Voce concorda que o referido projeto tenha obtido sucesso? Em caso afirmativo, por 
que voce o considera urn sucesso? 
3. Por que voce acha que o patrocinador o considerou urn projeto de sucesso? 
4. Voce e/ou sua empresa tern uma politica cultural definida para a formulac;ao de 
projetos a serem patrocinados? Se sim, como voce a descreveria. (Variante a essa 
ultima pergunta: mencione os principais criterios adotados para a formulac;ao de 
projetos a serem patrocinados). 
5. 0 projeto indicado foi concebido pensando-se no interesse do patrocinador? Se sim, 
quais interesses e de que forma foram considerados. 
6. Voce percebe a preocupac;ao com os interesses do patrocinador como uma especie 
de censura? Justifique. 
7. 0 que voce acha da politica cultural de incentivos fiscais aos patrocinadores via leis 
de inceO;.{iyp,? 
8. Estam9,~ autorizados: 
( ) a cJ,tar o nome de sua ~mpresa nominalmente na monografia. 
( ) ~ citar o nome da sua empresa nominalmente em entrevista a imprensa sobre o 
con,wudo da monografia. 
( fa citar apenas as respostas fornecidas pela empresa sem mencionar o nome da 
mesma, tanto a imprensa quanto na monografia. 
( ) a citar o seu nome como portqdor das respostas da empresa. 
( ) a citar o seu cargo ou nome da unidade como portador das respostas da 
empresa. 

Nome do entrevistado: --------------------
Empresa/Unidade/Telefone: _________________ _ 

Agradecemos muitiss.i,\"o sua colabora~io! 

Francine Rocha- Gerente e Assessora de Projetos/UFPR e produtora cultural independente 
9964 0550, 367 8945 (res), 367 4724 (fax res), 361 1549 (UFPR) 



·Artes lntegradas 

PROJETOS APROVADOS 
LEI ROUANET 

264 338 
-----------------·-------r--·---i-----------+-----·---,---·--···--r---------·r---------,-----------, 

179i 304 254 301) 328l 1.492; :Artes Plasticas 126 
l I I -------~ 

Humanidades 271 309 

,Musica 308 640 

:Patrimonio Cultural 141 193 

:Produ~o Audiovisual 243 367 
---·--·----------------------· ------ ··-··--- ---··r·-· -----··----r-·-·· ·------·------',-···--------·-··---r----·--·-----------;r--·-·-----·------~--- -----·-······-', 

TOTAL 1 1.653 
!-

Posic;ao em abril/02 

Fonte: Ministerio da Cultura 

PROJETOS APROVADOS 
COM CAPTACAO DE RECUROS 

LEI ROUANET 

~EGMENTOS~-~- r;;;;;] ;;;rr~;;~T~;;;y;;;; 

:Artes Cenicas 1.072: 
~--------------------4----~r-------; -----~-... --~---,-------r-.. -----~ 
. i I I I 1 i l l 

·Artes Integradas : 60! 124! 1271 77l 49! 51! 488: 
! ' j . ! l i ' ----------------------... ~-~--- .. --~--·-----y------y---·-·--~----,----------:-------, 

;Artes Plasticas I 36! 61! 91 j 90J 911 110: 479; 
i : f I i I j ! 

.~u~~ni;~;es-------------------~----~~---·-;-~7T _____ 14~-r-·--·-·-;;~~-----··;·;;r------;-~T------~-;;~ 

______ ______ ... ____ ..., __ ... _ _... ___ ¥ _____ _______ .. ~-·-:------~-r----·..--.----~------:--~----- ... _"-T ___ ..___ .. _~· ......... r------~·-·--· .. --·-----: 

Musica 1 68~ 110! 161; 198! 221; 21 i 975~ 
; i ~ ! i t ! : 

----··----~----·-----.. p-·-p·---· .. ···· __ ...... ·---~----V--- · ------·--r---- ..... ·------·-~--~--~·-------·-r -·~·· -----··· ... -·---:-----·---- --T---.------··---·-· ...... :....,.... ............ --... ------- -· --· 

Patrimonio Cultural • 64; 97i 129: 129: 136; 112; 667' 
; j ! ' { i 

··----~----~..._ _________ ~-----·-·-·--· .. ·--··-·-·---- - ---.----··--·-.-~·--·-·--------·-·r· ... ---·~---------r-· ......... ------~-· .. -·-----~----r~·---------r-·--·-·--~- .. i--· .. ··--··· ----~ .... __....-.-· .. j 

Produc;ao Audiovisual l 39; 61! 64: 64! 64 
. . J i 1 ~ .... ____ ._ .... __ .. ___ .... __ .. ______ ~---· ... --: .. ·--~---.... ·-·-- -·--·-·--·-··--r-·- ----·- .-.. ····---~-,-------........ ___ T·---··------~ .. ·-i ·-------------·-·-··-r------··--·- - <--·-···--·-------·· 

TOTAL I 410! 684! 8651 902: 1.032! 

Posic;ao em abril/02 

Fonte: Ministerio da Cultura 



RENUNCIA FISCAL ESTIMADA POR ANO/LEIS DE INCENTIVO 

LEIROUANET 

93.941,284 110.979.885 182.489.660 216.970.851 709.189.141 

I Ministerio da Cultura 

\(1)Posi~o de 04/04/2002, valores sujeitos a alteracees 
! 
! 

23.155.972 

4.872.953 18.176.423 19.792.617 

20.356.824 25.187.506 38.056.495 

25.269.973 46.066.803 50.271.631 

17.498.797 34.159.636 

35.953.172 

17.878.301 

39.217.191 

19.232.092 

*) Varios segmentos; {1) Dados atualizados ate 04/04/2002 

Fonte; Ministerio da Cultura 

40.847.253 39.048.437 229.811.1 

32.623.895 24.954.987 117.859.1 

35.928.218 



PROJETO DE PESQUISA 

Titulo: FATORES DE SUCESSO EM PROJETOS CULTURAIS PARANAENSES 

1.0bjetivos: 
Geral: - ldentificar os fatores promotores de sucesso em projetos culturais paranaenses 
patrocinados per empresas que incentivam projetos aprovados pelo Ministerio da Cultura-
MinC. -
Especificos: -ldentificar os criterios de avalia~o adotados per 3 empresas na sele~o de 
projetos paranaenses aprovados pelo MinC que receberao seu patrocinio; identificar os 
criterios de avalia~o des empreendedores para considerarem seus projetos de sucesso; 
comparar os criterios des patrocinadores com os des empreendedores dos projetos de 
sucesso; caracterizar projetos culturais de sucesso. 
2.Justificativa: 
Muito esforyo e despendido na concep~o. formata~o e documenta~o de projetos 
culturais que nao conseguem captar recursos junto a iniciativa privada, apesar de 
aprovados pelo Ministerio da Cultura para usufruirem de sua chancela e facultarem aos 
patrocinadores o acesso a beneficios fiscais (isenyao do Impasto de Renda aos 
patrocinadores - ate o limite de 4% do impasto devido). Em materia publicada 
recentemente (29/12/2003) na Folha de Sao Paulo, intitulada "14% de projetos culturais 
ganham apoio de leis de incentive em 2003", menciona-se que des "2.007 projetos 
culturais aprovados pelo Ministerio da Cultura (em 2003) para captar recursos de acordo 
com a Lei Rouanet, apenas 14% - 281 projetos - conseguiram apoio financeiro da 
iniciativa privada ate o final da semana passada (a 29/12/2003). A maioria deles, no 
entanto, conseguiu apenas uma parcela do valor total". E tern mais: "dos 281 projetos que 
conseguiram financiar pelo menos parte de seus custos, 98 sao de Sao Paulo e 62 do rio 
de Janeiro. Em seguida, estao Minas Gerais e Parana (21 projetos cada urn), Distrito 
Federal (18) e Rio Grande do Sui (17)". No PR, portanto, a situa~o e melhor que na 
maioria dos Estados brasileiros em termos de capta~o de recursos. Mesmo assim 
continua dramatica em vista do universe de projetos aprovados pelo MinC. Essa pesquisa 
voltar-se-a a identifica~o des fatores de sucesso que poderiam ser considerados pelos 
pr6ximos proponentes de projetos culturais, com vistas a reduzir tanto desperdicio de 
esforyo. 
3.Metodologia: 
A metodologia adotada sera, portanto, proceder analise te6rico-empirica para 
embasamento conceitual de estudo de case de 3 a 5 projetos apontados como sucesso 
pelos patrocinadores. Sera feito urn levantamento preliminar justificado junto aos 
patrocinadores e aos empreendedores, per meio de entrevista telefonica utilizando 
questionario, aplicado ao responsavel per analise dos projetos nas empresas, seguido de 
uma analise des projetos indicados, comparando os criterios dos patrocinadores com os 
des empreendedores e as caracteristicas dos projetos culturais. 
4.Resultados esperados: 
Poucos empreendedores refletem sabre o que pede interessar ao patrocinador quando 
concebem urn projeto cultural; existem confluencias ·de interesses entre patrocinadores e 
empreendedores que sao desconhecidas para ambos ou para uma das partes; nem 
sempre o empresario tern uma visao de cultura tao restrita a visao mercadol6gica quanta 
pensam os empreendedores e artistas. 
5. Conclusoes esperadas: 
A 16gica do patrocinador e diferente da 16gica do empreendedor e do artista que solicitam 
apoio financeiro para urn projeto cultural. Demonstrar tais diferenyas e desmistificar a 
percep~o de ambas as partes pede favorecer uma maier compreensao das expectativas 
de ambos os lades e urn relacionamento mais satisfat6rio (inclusive em termos financeiros) 
para os envolvidos e os demais stakeholders. 


