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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar como o profissional de Relagbées Publicas,
por meio de sua formacgao, pode ser inserido nas organizagdes produtoras de cultura
e contribuir no processo de captagcdo de recursos para a viabilizagao de projetos
culturais. Para atingi-lo, foi realizada uma pesquisa bibliografica referente aos
aspectos relevantes da area de Comunicagéo e Relagdes Publicas e da area de
produgao cultural e captagédo de recursos. Além disso, foi desenvolvida uma
pesquisa de campo — por meio da realizacao e analise de entrevistas e analise de
documentos — junto a organizagdes produtoras e patrocinadoras de cultura da
cidade de Curitiba. Utilizando-nos desses meios concluimos que a insergcéo do
Relacbes Publicas no contexto dessas organizacbes pode agregar valores
importantes devido a sua formacgao, diretamente ligada aos processos de
comunicagao organizacional. Assim, consideramos que esse profissional pode
desempenhar um papel significativo na realizagdo das atividades de captacao de
recursos (e demais atividades) das organizag¢des produtoras culturais.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento Estratégico de Comunicacao; Captacédo de
Recursos; Projetos Culturais
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1. INTRODUGAO

Todas as mudangas na sociedade criam novas demandas para as
organizagdes que atuam dentro dela. Atualmente essas mudancas podem ser
percebidas pela exigéncia de um envolvimento cada vez maior das organizagoes
com as comunidades em que estao inseridas. As organiza¢des hoje assumem mais
do que o papel de provedoras de produtos e servigos para os seus publicos, elas
devem contribuir para a sua qualidade de vida e bem-estar.

Uma das grandes exigéncias sociais com relagcao a atuacao das organizagdes
junto a populagao é quanto as suas agdes em contribuicdo ao desenvolvimento da
sociedade em que estao inseridas. Com uma visao de retribuicdo aos publicos com
0s quais trabalha, por ocupar aquela regiao e utiliza-la para o seu beneficio, sao
originadas as atividades de responsabilidade sécio-ambiental.

Dentro do contexto da Responsabilidade Social muitas agbes podem ser
consideradas e uma delas é o investimento em projetos e agbes culturais. O
mercado da cultura tem crescido no mundo inteiro e, consequientemente, a exigéncia
da populagdao por um acesso mais facil a cultura e por projetos culturais de
qualidade aumenta. Devido a essa demanda as organizagdes tém se envolvido cada
vez mais com as agdes culturais, e também com o passar do tempo descobriram
novas formas de utilizar essas agoes.

A utilizagao das acdes de envolvimento com a sociedade como ferramenta de
comunicagao ja € uma pratica comum, mas que trouxe, além de beneficios, conflitos
de interesse. A relagdo entre as organizagbes produtoras de cultura e as, agora,
financiadoras da cultura € um dos exemplos dessa situagao, a associagao pode ser
dificil, pois os objetivos das organizagbes sao diferentes: uma tem como resultado
final a realizagao do espetaculo, e a outra tem como um de seus objetivos a
aquisicao de um canal de comunicagao com os seus publicos.

Além disso, as atividades culturais no Brasil ainda sao tratadas com pouco
profissionalismo, outro fator que pode gerar problemas no que se refere ao
relacionamento profissional entre as organizagbes/grupos culturais e as
organizagdes patrocinadoras de cultura. Isso porque fatores associados a

profissionalizagdo como a elaboragdo de planejamentos, o estabelecimento de



metas e objetivos e a determinagao de orgcamentos fazem parte da realidade
empresarial atualmente.

Existem poucos estudos relacionados ao processo de captagao de recursos,
portanto esse € um campo que possibilita a realizacao de pesquisas que podem
contribuir para alteracbes nos meétodos de trabalho das organizagdes/grupos
culturais.

Compreender como acontece o relacionamento entre os envolvidos no
processo de captagao de recursos para os projetos culturais e demonstrar como o
profissional de Relagdes Publicas — por meio de suas aptidées na elaboragao de um
Planejamento Estratégico de Comunicagcdo — pode contribuir para que as
expectativas de ambos, em relagao a captagao de recursos, sejam alcangadas é o
objetivo da realizagcao desse trabalho. Propomo-nos a descobrir se um Planejamento
de Comunicacgao Estratégica estruturado por um profissional de Relagbes Publicas
pode funcionar como uma possibilidade para solucionar impasses entre as
organizagdes patrocinadoras e culturais no processo de captacao de recursos. Além
disso, se caracteristicas das organizagbes patrocinadoras podem ser utilizadas
como subsidio para a elaboragao de propostas de patrocinio de projetos culturais
que, desenvolvidas de maneira a se encaixar no planejamento da empresa como
acao de marketing cultural e de comunicagao dirigida, tenham mais chances de
serem aceitas por se adequarem as estratégias e aos valores da empresa.

Portanto, o principal foco sera o papel do Relagbées Publicas nas falhas de
comunicagao entre as empresas/grupos culturais e os seus publicos, considerando
que “(...) o grande desafio para a area € conseguir gerenciar a comunicag¢ao entre as
duas partes, mormente na complexidade da sociedade contemporanea” (KUNSCH,
2003).

Dividimos a monografia em trés capitulos. No primeiro trabalharemos
aspectos sobre a area de Comunicacao e Relagdes Publicas, definindo como
profissional especializado na area de Comunicagdo Organizacional. O segundo
capitulo integrara conceitos de cultura, a produgcao e o marketing cultural, nesse
segmento serao discutidas as duas visées sobre a cultura, que serdo em seguida
associadas as acoes de Relagbes Publicas. No terceiro e uatimo capitulo
apresentaremos aspectos que integram e relacionam a comunicagao com a area de
producao cultural, tendo em vista as duas visées citadas anteriormente. No mesmo

capitulo apresentaremos uma pesquisa realizada com as organiza¢des produtoras e



financiadoras, para reunir conceitos praticos para a comparagao com a teoria
apresentada e como forma de determinar quais séo as possibilidades de atuacao do
profissional de Relagdes Publicas dentro da area de captacao de recursos. Ao final,

apresentaremos os pontos principais e as conclusdes deste trabalho.
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2.  COMUNICAGAO E RELAGOES PUBLICAS

A comunicagao — que consideraremos enquanto processo de comunicagao —
‘@ um dos processos fundamentais, que constitui a base para quase todas as
atividades das organizagdes” e €, além disso, “o processo pelo qual conduzimos
nossas vidas” como caracterizam-na Bowditch e Buono (1992, p. 80). E a partir dela
que as interagdes e relacionamentos entre as pessoas sao possiveis.

A comunicagao ja foi descrita e estudada por diversos autores, passando por
diversas teorias. Desde a visdo mecanica da teoria matematica de Shannon-
Weaver, que a considerava como transmissao de informagdes e como “todos os
procedimentos pelos quais uma mente pode influenciar a outra” (apud COHN, 1987,
p. 25); passando pelas teorias da agulha hipodérmica, agenda-setting e o modelo de
duas etapas da comunicagao; até a visdo complexa da comunicagado como um
processo, como a inter-relagao entre duas ou mais partes, cada uma com seu
repertério de significados, simbolos e experiéncias. O que no inicio era considerado
fluxo de informacao unilateral estatico passou a processo bilateral dindmico.

O conceito de comunicagao pode ser estabelecido, genericamente, como — se
considerarmos as definicdbes de muitos autores, entre eles os citados acima — um
processo de troca de informagbes entre duas ou mais partes, que ocupam as
posi¢cdes de transmissor e receptor, por meio de um canal de comunicagao.

Segundo Baldissera (2002, p. 1), a comunicagao nao deve ser compreendida
como a simples troca de informagdes, e sim como um processo de atribuicao de
significados. O receptor da mensagem deve ser considerado como um sujeito ativo

do processo comunicacional,

até porque, o saber e as experiéncias prévias de cada individuo dao
condi¢gdes para que ele dé significado ao entorno, para que dé sentido ao
que esta percebendo, para que realize interferéncias, antes mesmo que
acontegca o processo de comunicagdo. Isso implica dizer que cada
individuo pode associar diferentes significados as mesmas expressoes, ou
seja, como a experiéncia humana é medida e sustentada por signos, cada
individuo podera construir ou reconstruir a realidade a partir da sua
capacidade semibtica — sua capacidade de ler o mundo (BALDISSERA,
2002, p.1).
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Podemos dizer entdo que a mensagem emitida pelo transmissor sera
interpretada por cada individuo que a recebe a partir de seus conhecimentos
anteriores e de suas crencgas, valores e experiéncias; e, portanto, o significado da
mensagem € uma construgdo, originada da interagcao das partes envolvidas no

processo. Evidenciamos que a mensagem pretendida pelo emissor pode ser

diferente da recebida, pois

0s signos ndo sdo entidades acabadas, cristalizadas, mas algo em
constante transformacdo: toda informagdo e/ou experiéncia permite que
novas por¢cdes de conteudo sejam associadas as mesmas expressdes
(BALDISSERA, 2002, p. 1).

Definindo a comunicagao como um processo bilateral — ou como efetivamente
um processo de comunicagao, nao apenas um fluxo de informagbes — os papéis de
emissor e receptor sao desempenhados pelas duas partes envolvidas na agao. Isso
porque a parte compreendida no inicio do processo como receptor nao se limita a
receber a mensagem, mas a interpreta-la, e a determinar um significado para ela
que sera uma nova mensagem a ser transmitida, e logo recebida e significada por
um receptor, o0 emissor da primeira mensagem.

E dentro desse padrdo de comunicacdo que entendemos que as
organizagdes devem desenvolver as suas atividades atualmente. Uma vez que a
atuacao delas nao se determina apenas por suas ag¢oes, elas dependem da resposta
que obtém de seus clientes e da sociedade em geral. O dialogo dentro desse
relacionamento é fundamental, pois permite as organizagbes a realizagao de suas
atividades de forma cada vez mais adequada ao que delas é exigido e esperado por
seu publico.

21. AS ORGANIZAGOES E SEUS PROCESSOS

As organiza¢des possuem diversos papéis dentro da sociedade. E dentro

delas que realizamos nossas atividades, como foi evidenciado por Motta e Pereira

hoje, raramente o homem trabalha, defende seus interesses e mesmo se
diverte por conta propria, de forma isolada. Ele esta inserido em
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Cada organizagado €& como um individuo possui as suas proprias
caracteristicas, sistemas de significados, valores, crengas, e principios, que as
identificam, caracterizam e diferenciam.

Assim como as estruturas e as caracteristicas organizacionais sao diferentes,
o modo de trabalhar com seus publicos também tem particularidades. Motta (1994,
p. 78-79) ressalta que as organizagdes sao centrais na sociedade porque produzem
formas de comportamento e modos de pensar, mas que € de fundamental
importancia perceber que assim como elas influenciam os individuos também sao
influenciadas por eles.

As diversas caracteristicas que compéem a identidade organizacional — tais
como: seus principios, politicas, diretrizes — fazem parte da cultura organizacional.
De acordo com a afirmagéao de Marchiori: “em todo o processo organizacional, sao
as pessoas que pensam, imaginam, criam e detalham situagbées para melhor atingir
seus objetivos e em conseqiiéncia, os da prépria organizagao” (1999), a cultura
organizacional pode ser descrita como uma forte evidéncia da interferéncia dos
individuos na organizagao. Isso porque, se os individuos interferem no fazer das
organizagbes, também contribuem com a formacado da sua cultura. Dessa forma
esse aspecto institucional € influenciado pela cultura das pessoas que ali interagem.
Ainda segundo Marchiori

a cultura se forma através dos grupos e da personalidade da organizagao.
Os grupos se relacionam, desenvolvendo formas de agir e ser que vao
sendo incorporadas por este grupo. A partir do momento que o grupo
passa a agir automaticamente a cultura esta enraizada e incorporada. (...)
vocé sO forma uma cultura a partir do momento em que as pessoas se
relacionam e, se elas se relacionam, elas estdo se comunicando (1999).

Entao, de acordo com as colocagdes de Marchiori, a comunicagao € uma das
formas de observar como os individuos sao responsaveis por interferéncias na
formacao da cultura e nas atividades organizacionais. Kunsch, ao comentar as
barreiras que impedem o desenvolvimento eficiente da comunicagao organizacional,

fala também sobre a influéncia dos individuos nesse processo.

No ambiente organizacional as pessoas podem facilitar ou dificultar as
comunicagdes. Tudo ira depender da personalidade de cada um, do estado
de espirito, das emocgdes, dos valores e da forma como cada individuo se
comporta no ambito de determinados contextos (2003, p. 75).
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Nesse sentido, podemos considerar que a interferéncia dos individuos no
fluxo de comunicagao ocorre por seu papel no processo de produgao, uma vez que
esse depende de informagdes para ser realizado.

‘A Comunicagdo € o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizagdes”, essa frase de Bueno (2003, p. 4)
evidencia a comunicagdo como uma atividade fundamental para as organizacées. E
a partir dela que os individuos terao contato com a sua identidade, cultura, valores,
principios e diretrizes. Kunsch (2003), ao citar Lee O. Thayer, também destaca a

comunicagao como fundamental para o funcionamento da empresa:

€ a comunicagdo que ocorre dentro [da organizacdo] e a comunicagio
entre ela e seu meio ambiente que [a] definem e determinam as condi¢des
de sua existéncia e a direcdo de seu movimento. [...] O sistema
comunicacional é fundamental para o processamento das fungdes
administrativas internas e do relacionamento das organizagbes com 0 meio
externo. Esse é o primeiro aspecto a ser considerado quando se fala em
comunicagao nas organizagbes (KUNSCH, 2003, p. 69).

De acordo com Bueno (2003, p.7), a Comunicagdo Organizacional € um
“‘processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com
todos os publicos de interesse” garantindo o entendimento mutuo entre as partes.

Associando as colocagdes de Kunsch e Bueno, citadas anteriormente,
podemos afirmar que a comunicagao dentro das organizagdes possibilita que ela se
relacione com os seus publicos. E a partir dela que os publicos sdo capazes de
conhecer “o que &€” a empresa, qual é a sua atividade, os seus valores, as suas
politicas, e assim, decidir qual sera o seu relacionamento com ela — de acordo com

suas afinidades.

A comunicagao dentro das organizagoes,

se prepara para ascender a um novo patamar, tornando-se um elemento
importante do processo de inteligéncia empresarial. Ela se estrutura para
(...) explorar a emergéncia de novas midias e, sobretudo, maximizar a
interface entre as empresas, ou entidades, e a sociedade. (...) Ao debrucar-
se sobre esta nova realidade, a Comunicacdo Empresarial rompe as
fronteiras tradicionais que a identificavam nas décadas anteriores,
deixando de ser um mero apéndice do processo de gestdo, algo que se
descartava ao despontar da primeira crise. Hoje, encontra-se na linha de
frente, situada em posicdo de destaque no organograma, provendo
conhecimentos e estratégias para que as empresas e entidades néo
apenas superem os conflitos existentes, mas possam atuar,
preventivamente, impedindo que eles se manifestem (BUENO, 2003, p. 8).
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Mesmo que muitas vezes a comunicagao nao assuma um papel de destaque
como o colocado por Bueno, ela tem a potencialidade de contribuir efetivamente
para a melhoria das atividades empresariais. Isso porque, observando os objetivos
organizacionais, percebemos que eles nao podem ser alcangados por agbes
isoladas, para atingir suas expectativas as organizagées dependem de publicos, e a
unica forma de interagir com eles é através da comunicagcao. A evolugao da
atividade que, segundo Bueno, se orienta de modo a evidenciar as caracteristicas da
organizagao, fez com que a comunicagdo se desenvolvesse de forma a passar do
periodo de “sua timida formacgao a consolidagao como insumo estratégico” (BUENO,
2003, p. 4).

Siqueira discute, por intermédio de McLuhan, o aspecto persuasivo da
comunicagao (apud FREITAS; LUCAS, 2002, p. 112): “a informagéao isoladamente
tem pouco valor. O que agrega valor € seu formato, o contexto no qual sera
comunicada, quem a divulgara e como o fara”. Nesse ponto, evidenciamos que para
atingir seus objetivos a comunicagao deve ser pensada de acordo com os publicos

que pretende atingir, deve ser planejada.

21.1. As Organizagoes Contemporaneas

As organizagbes passam por muitos desafios, e, como destaca Ferrari, o
maior deles €& “ter capacidade de responder eficazmente as ameagas e
oportunidades impostas pelo ambiente externo” (2003, p. 57). Cremos ser
importante ressaltar esse aspecto, pois, em uma época em que a concorréncia
cresce e o mercado se torna cada vez mais competitivo, ter um diferencial se torna
importante, no entanto nao é garantia de sucesso, uma vez que em nosso contexto

historico todas as empresas buscam esses diferenciais.

Existem valores intangiveis que implicitamente afetam as relacbes das
empresas no mercado [...]. Sdo eles a credibilidade, a reputacédo, e os
conceitos que os publicos possuem de uma empresa, hoje um de seus
maiores legados.

As organizacbes vém sofrendo pressdes de seus diferentes publicos
estratégicos [...]. As Relagdes Publicas aparecem no cenario das
organizagbes para ajudar a construir relacionamentos harmonicos e
duradouros destas com os publicos dos quais depende a sua
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sobrevivéncia. Para facilitar a tarefa, elas necessariamente devem
influenciar nas politicas, nas estratégias e nas decisbes tomadas nesse
sentido (FERRARI, 2003, p. 57-58).

Cabe lembramos que a preocupagdao com a sociedade de modo geral
também é fundamental, pois as pessoas que a integram sao publicos potenciais da
organizacao. E fundamental que a organizagéo obtenha conhecimentos sobre esses
grupos que podem iniciar um envolvimento, e uma influéncia, posterior com ela.

Um dos aspectos que marca a sociedade contemporanea sao os
comportamentos exigidos das organizagdes. Atualmente, toda organizacao deve
admitir e exercer a sua fungao social;, como destacado por Canfield e Andrade (apud
PERUZZO, 1982, p. 49) toda organizacao deve exercer alguma fungdo em beneficio
da sociedade da qual faz parte. Esse papel de ator social € exigido pelos publicos e
pela sociedade, nao é suficiente que a organizagao preste um servigco ou ofereca um
produto de qualidade; ela deve se inserir na comunidade, assumir e cumprir 0 seu
papel social — quer com a disponibilizagcao de servigos de assisténcia médica, quer
na elaboracgao de projetos de cunho educativo ou cultural, por exemplo.

Percebemos que as organizagdes, neste inicio de século, enfrentam diversos

desafios gerados por uma sociedade em constante modificagao.

Como decorréncia desses processos de influéncia mundial [globalizagao],
tanto do ponto de vista cultural como de consumo e de produgéo, o perfil
do consumidor também sofre alteragbes significativas. Além do aporte de
novas tecnologias e de técnicas de mercado, que tornam produtos cada
vez mais necessitados por oferecerem diferenciais aqueles que o buscam,
ha a incessante e acirrada concorréncia (FARIAS, 2002, p.6).

Na sociedade atual, marcada pelo dinamismo e atualizagao constantes, a
globalizagao e as novas tendéncias de mercado fazem com que as modificagbes e
diferenciagbes se tornem uma necessidade de toda organizagao, “ja que,
independente de sua atuagao ou vontade, ela [a nova realidade] esta posta, tende a
consolidacao e promete ser cada vez mais avassaladora” (BUENO, 2003, p. 20).

Inseridas nesse panorama, um dos principais desafios que as organizagdes

enfrentam atualmente é a mudanca de atitude de seus publicos. Lesly afirma que

as pessoas sao conduzidas por seu proprio consentimento; sdo donas de si
proprias, cada vez mais guiadas pelas proprias opinides e cada vez menos
pelos costumes e exigéncias dos grupos aos quais pertencem (1995, p. 2).
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Seguindo esse pensamento, concluimos que os publicos se tornam cada vez
mais diversificados e menos dependentes das organizagbes para definir seus
costumes e atividades. Hoje sao as organizag¢des que tém de conhecer mais os seus
publicos, para saber quais sao os individuos que se encaixam no perfil de consumo
das organizagcbes, e dessa forma, conseguir concentrar os seus esforgos de
comunicagao sobre eles. Em uma sociedade tao diversificada as organizagbes
também devem mudar a sua forma de atuacao, devem se diferenciar de seus
concorrentes e, preferencialmente, investir em um determinado publico.

Esse aspecto reforca a idéia da influéncia dos individuos dentro das

organizagées, levantando alguns aspectos que devemos considerar.

Todas as atividades da vida moderna tém, nas pessoas, 0 seu ingrediente
fundamental — e que lidar corretamente com as pessoas é a mais essencial
atividade de qualquer organizagdo — comegamos a dar valor & amplitude e
a influéncia de relagbes publicas, a ciéncia que lida com as opinides das
pessoas e com os relacionamentos de uma organizagdo com as pessoas
envolvidas com ela (LESLY, 1995, p. 7).

2.2, AS RELACOES PUBLICAS

Dentro das organizagbes

a comunicagao exerce um papel relevante nos processos de legitimagéo e
fracionamento do poder institucional. Dentre os agentes do processo
comunicacao-poder, destacam-se as Relagdes Publicas, pois um de seus
objetivos € provocar a aceitagdo social das organizagdes. Contudo, sdo
importantes no processo de comunicagdo-poder por também serem
capazes de promover ndo-aceitagao social. Por isso, a atividade requer do
profissional que trabalha na area uma consciéncia critica de sua atuagao,
além de um posicionamento diante das atitudes organizacionais. O
posicionamento critico € fundamental porque as Relagdes Publicas vao agir
com o objetivo de persuasdo, de busca de adesdo, utilizando-se de

redundancia e combatendo o ruido (SIQUEIRA, apud FREITAS; LUCAS,
2002, p. 135).

As Relagées Publicas sao fundamentais no processo de comunicagao
organizacional, uma vez que € delas a responsabilidade de realizar a interagao e

integracao da empresa com os seus publicos. A ABRP — Associagao Brasileira de
Relagdes Publicas
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define oficialmente Relagbes Publicas como a “atividade e o esfor¢o
deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a compreensao
mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a
que esteja direta ou indiretamente ligada” (PERUZZO, 1986, p. 33).

Como destacado por Peruzzo (1986, p. 34) essa definicao permite configurar
as Relagbdes Publicas como atividades que devem ser realizadas continuamente, a
partir de um planejamento elaborado para um fim: a compreensao mutua entre a
organizacao e os grupos a ela ligados. Segundo a autora, o papel das Relagdes
Publicas para o estabelecimento de uma “harmonia social” € melhor colocado pela

definicao do Acordo do México:

O exercicio da profissdo de Relagdes Publicas requer agdo planejada, com
apoio na pesquisa, comunicagédo sistémica e participagdo programada,
para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e colaboragdo entre
uma entidade, publica ou privada, e 0s grupos sociais a ela ligados, num
processo de interagcdo de interesses legitimos, para promover seu
desenvolvimento reciproco e da comunidade a que pertencem (PERUZZO,
1986, p. 34).

Mesmo que a consideremos utépica abordamos essa definigao, pois algumas
conclusdes importantes podem ser tiradas a partir dela sobre como o processo de
comunicagao deve ser realizado e quais sao os seus objetivos, mesmo que nem
sempre 0 que se espera — de acordo com essa definicao — seja alcangado.

Uma das principais preocupagdes do profissional de Relagdes Publicas
dentro das organizagdes € identificar os grupos de pessoas aos quais as mensagens
devem ser transmitidas. Esses grupos, identificados por Penteado (1984, p. 45)
como os publicos, sao o destino do trabalho realizado pelas Relagdes Publicas. Sua
identificacdo € fundamental para seu trabalho, pois € a partir desse estudo que sao
definidas as pessoas que fazem parte de cada grupo, e consequentemente quais
sao suas expectativas junto a organizagao e como a comunicagao deve se dar entre
a organizagao e essas pessoas, seus publicos de interesse.

A escolha dos canais de comunicacado, da linguagem ou do sistema de
significados que serao utilizados & determinada através do conhecimento dos
publicos-alvos. Conhecer o destinatario da mensagem € a forma mais segura de
desenvolver um trabalho eficaz de Relagdes Publicas — assim como em qualquer
atividade de comunicacao € necessario nao somente saber o que se esta

comunicando, mas a quem.
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Cada publico de uma organizagao € constituido pelo conjunto de individuos
com interesses relacionados com as atividades exercidas pela
organizagao. Pode-se dizer que ha um publico quando ha um grupo de
pessoas com algum interesse reciproco e quando ha troca de opinides —
processo de interacdo. E para os publicos, pode ndo ser o bastante que
uma organizag¢ao produza bens e servigos a pregos que possam pagar. Em
vista de ter como opgao outros concorrentes da organizagc&o esperam que
a fabricag&o/comercializagao seja feita de forma legal e que contribua para
o bem-estar social e econémico da comunidade (SIQUEIRA, apud
FREITAS; LUCAS, 2002, p. 129).

Dentre os objetivos das organizagbes esta a continuidade, como coloca
Siqueira (apud FREITAS; LUCAS, p. 129), e para isso € importante ter em vista as
opinides dos publicos e da sociedade, enquanto publico de interesse em potencial, a
sociedade esta cada vez mais atenta as influéncias de uma organizagao sobre o
ambiente em que atua.

De acordo com Andrade (1996, p. 97), ao citar o Guia de Relagdes Publicas

do Exército Brasileiro

0 vocabulo “publico” adquire uma significacao especial, pois se refere aos
grupos de individuos cujos interesses comuns s&o atingidos pelas a¢des de
uma organizagao, instituicdo ou empresa, da mesma forma que os atos
desses grupos se refletem na organizagao.

2.21. O profissional

A Resolugcao Normativa n°. 43, de 24 de agosto de 2002, estabelece as
funcdes e atividades privadas do profissional de Relagdes Publicas. De acordo com

ela, nos termos da Lei 5.377 e do regulamento da profissao

§ 1.° - Todas as agbes de uma organizagdo de qualquer natureza no

sentido de estabelecer e manter, pela comunicag&do, a compreensao mutua

com seus publicos sdo consideradas de Relagbes Publicas e, portanto, néo

se subordinam a nenhuma outra area ou segmento;

§ 2.° - Relagbes Publicas sao definidas como uma filosofia administrativa

organizacional, com fun¢des administrativas de direcdo e comunicagao,

independente de nomenclaturas de cargos e fungbes que venham a ser

adotadas.

§ 3.° - Relagdes Publicas caracterizam-se pela aplicagdo de conceitos e

técnicas de:

) comunicagéo estratégica, com objetivo de atingir de forma

planificada os objetivos globais e os macro-objetivos para a
organizagao;,



20

1)) comunicaggo dirigida, com o objetivo de utilizar instrumentos
para atingir publicos segmentados de interesses comuns;

1)} comunicagao integrada, com objetivo de garantir a unidade no
processo de comunicagdo com a concorréncia dos variados
setores de uma organizagao.

A comunicagao dentro das organizagdes, de responsabilidade do Relagdes

Publicas, deve ter uma unidade, sempre transmitindo os mesmo principios e valores,

no entanto ela € realizada de forma diferente e tem diferentes objetivos de acordo

com o publico ao qual se destina. A Resolugcao Normativa de Relagbes Publicas

subdivide a comunicagao em quatro campos:

a)

d)

Institucional, aquela criada exclusivamente para formar imagem
positiva em torno de uma organizagéo, empresa, pessoa, ou, ainda,
em torno de algo ou alguma coisa. A comunicagao institucional, com
este escopo, esta ligada ao nivel de abordagem do assunto tratado e
ao tipo de linguagem adotada para transmitir informagées de uma
determinada organizacdo. O nivel de abordagem deve ter a
amplitude necessaria a representacdo do conjunto de conceitos de
uma organizagdo, como filosofia, valores, misséo, visdo, politicas,
pensamentos, condutas, posturas e atitudes, tanto do ponto de vista
ético-moral quanto administrativo, em todos os nlveis da
organizagdo. A linguagem institucional € aquela que trata esses
assuntos com isencdo comercial e mercadolégica, atendo-se,
apenas, a identificar, demonstrar e apresentar os conceitos ligados
aos temas proprios da organizagdo, com a intencado de informar e
satisfazer os interesses de um ou mais publicos ligados a empresa
ou os dela proprios;

Corporativa, aquela com as mesmas caracteristicas e objetivos da
comunicagao institucional, com a particularidade de estar ligada
exclusivamente a alta administragdo da organizagéo;

Organizacional, a agéo estratégica de uma organizagéo, elaborada
com base no diagnoéstico global e em uma visdo geral da
organizagdo, levando-se em consideracdo o0 processo de
relacionamento entre a organizag&o e os seus publicos, individual ou
simultaneamente;

Publica ou civica, a que promove o fluxo da informacgéo entre as
necessidades da sociedade e aquelas que estdo disponiveis nas
instituicdbes publicas que s&o, por natureza, as portadoras do
interesse coletivo.

Ainda de acordo com a Resolugdao Normativa, cabe ao profissional de

Relagbes Publicas

1) elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar:

a. planejamento estratégico de comunicagao;

b. comunicagdo corporativa;

c. campanhas institucionais de informagdo, integragéo,
conscientizagdo e motivagao dirigidas a publico estratégico e a
informagao da opinido publica e em apoio a administragao,
recursos humanos, marketing, vendas e negécios em geral;
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2) coordenar, implantar, supervisionar, avaliar, criar e produzir material
que, em esséncia, tenha carater institucional de organizacdo e se
enquadre no escopo da comunicagao organizacional.

Mais especificamente

1. Criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e
desenvolver politicas e estratégias de comunicagdo que atendam as
necessidades de relacionamento da organizagdo com seus publicos;

2. Implantar, coordenar, desenvolver e dirigir acbes em 6rgéos publicos
que tenham por objetivo a comunicagao publica ou civica;

3) Acompanhar assuntos de interesse publico afetos a organizagéo;

4) Definir conceitos e sugerir politicas de:

a. Relagdes publicas para a organizagao;

b. Atitudes ou mudancas de atitudes no tratamento com
publicos e em relagao a opinido publica;

c. Estratégias de comunicacgao;

d. Administracdo de ag¢des de comunicagdo em situagcdo de
crise e de emergéncia;

e. Apoio ao marketing, dentro das atividades de comunicagéo
dirigida;

f.  Propaganda institucional;

5) Desenvolver, implementar, executar e coordenar campanha
tematica de integragéo, orientagdo, motivagcdo, desenvolvimento
organizacional e aquela que envolva relacionamento com
funcionarios, familiares, acionistas, comunidade, fornecedores,
imprensa, governo, clientes, concorrentes, escolas e academias e
clubes de servigos e organizagdes sociais;

6) Definir publicos estratégicos da organizacdo e caracterizar a
segmentacéo feita de acordo com as técnicas de Relagbes
Publicas para a definicdo das relagdes com funcionarios, também
chamada de comunicagdo interna; acionistas, fornecedores;
comunidade; imprensa; clientes; governo; entidades de classe,
associagbes e organizagdes nao-governamentais; entidades do
terceiro Setor e benemerentes e com qualquer outro tipo de publico
que seja caracterizado por interesse em comum em relagdo a
organizagao;

7) Pesquisar, formalizar, promover, orientar e divulgar para os
publicos estratégicos a aplicagdo do Codigo de Conduta Etica e do
Cadigo de Valores da organizagéo;

8) Conceber, criar, planejar, implantar e avaliar os eventos e
encontros institucionais que tenham carater informativo para
construir e manter a imagem;

9) Desenvolver, implementar, montar coordenar , dirigir, executar e
avaliar servigo de relagdes governamentais executar e coordenar
atividades de Relagbes Governamentais, lobby e cerimonial.

As atividades de Relagdes Publicas estao ligadas diretamente a identidade
corporativa, isto é, crengas, valores, principios, politicas e estratégias da
organizagao e indiretamente ligadas a imagem organizacional, porque a organizagao
nao tem poder de construir essa imagem e nem ao menos projeta-la. A imagem é

formada por cada um dos individuos que integram o publico, o mais perto que a
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organizagao pode chegar da imagem € formando uma identidade sdlida, que nao
deixe duvidas quanto ao seu comportamento e sua forma de trabalho.
A identidade é o conjunto de aspectos que serao levados em conta para a

estruturagdo dos planejamentos de comunicagio e as suas agoes.

Afirma-se que as relagdes publicas estdo suportadas e materializam um
jogo que compreende regras e estratégias que procuram, por um lado,
conhecer a construgéo cognitiva dos publicos, seus desejos, valores,
regras e padrdes e, por outro, desvelar as convengdes, a filosofia e as
politicas empresariais para num complexo processo de construgao
organizacional que procura culminar em ganhos mutuos. Em termos de
relagdes/comunicagao, este parece ser o objetivo que deve nortear o fazer
organizacional (BALDISSERA, 2001, p. 5).

Dentro desse contexto de agdo no ambiente organizacional definimos
especificamente o objetivo de Relag¢des Publicas de acordo com a sua atuagao junto

aos publicos da organizagao. A respeito disso Lesly afirma que:

o objetivo de relagdes publicas ndo é controlar o publico e sim ajudar a
organizacao e instituicbes a se adaptar a seus publicos. Tal adaptagéo
depende da convergéncia da cultura e das crengas do publico as forgcas
que atuam sobre ele. As especificagcdes diferem em cada sociedade, mas
0s principios a serem aprendidos e aplicados s&o semelhantes.

A funcdo dos profissionais de relagdes publicas é adequar-se a essas
adaptagobes, direcionar as atitudes publicas de forma tdo eficaz quanto
possivel, no sentido de obter uma situagdo vantajosa, tanto para seus
clientes e empregadores, quanto para a sociedade dentro das quais atuam.
(LESLY, 1995, p. 130)

Como estabelecemos anteriormente, Relagdes Publicas, a partir de suas
acdes, contribui para a formagao da identidade corporativa das organizagdes, a

respeito dela podemos considerar que

sua formagéo e consolidagdo envolvem trés fatores: o que a empresa diz
por meio de sua comunicagdo; o que ela realmente faz, em termos de
comportamento institucional e de qualidade dos seus servigos e produtos; e
o que dizem e acham dela seus publicos, mediante os meios de
comunicacgao, as manifestagdes, os rumores, etc. (KUNSCH, 1997, p. 118).

Dessa forma, podemos afirmar, de acordo com as coloca¢des de Kunsch, que
a identidade de uma organizagao pode ser também o que & pensado dela por seus
publicos, mas sempre a partir das informagdes que dela sao conhecidas.

De acordo com Lesly (1995, p. 10) os profissionais de Relagdes Publicas se

encontram em uma posi¢ao intermediaria entre a organizagao e os seus publicos,
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devido a qual devem estar sempre informados e conectados aos pensamentos de
ambos, para serem capazes de contribuir para a elaboracdo de uma comunicacgao

de qualidade entre as duas partes. O autor acrescenta que

o desenvolvimento de boas relagdes publicas vai além de se conseguir a
opinido favoravel de varios grupos, apenas informando-os sobre o que uma
organizagao esta fazendo. Relagdes publicas de alto nivel reconhece que,
tudo aquilo que a organizagéo faz, afeta a opinido de alguém (1995, p.10),

e aqui acrescentamos que tudo que ela faz também é afetado pelo pensamento das
pessoas e grupos com os quais ela interage. As atividades das organizagbes sao
determinadas por seus publicos, € a partir de suas necessidades e exigéncias que

as organizagodes planejam suas agoes.

Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade
social das organizagdes, mediante o desempenho de fungdes e atividades
especificas, é outro desafio constante a ser considerado como metas das
relagbes publicas. Como partes integrantes do sistema social global, as
organizagdes tém obrigagbes e compromissos que ultrapassam os limites
dos objetivos econdmicos e com relagdo aos quais tém de se posicionar
institucionalmente, assumindo a sua missao e dela prestando contas a
sociedade.

Para tanto, ndo poderdo prescindir de uma comunicagdo viva e
permanente, sob a dtica de uma politica de relagcdes publicas. [...] As
organizagdes tém de se valer de servigos integrados nessa area, pautando-
se por politicas que privilegiam o estabelecimento de canais de
comunicagdo com os publicos a ela vinculados. A abertura das fontes e a
transparéncia as ag¢des sé&o fundamentais para que as organizagdes
possam se relacionar com a sociedade e contribuir para a constru¢ao da
cidadania na perspectiva da responsabilidade social.

Nesse sentido, a comunicagdo organizacional deve constitui-se num setor
estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relagbes
publicas, os processos interativos e as mediagdes (KUNSCH, 2003, p. 90).

Os procedimentos comunicacionais realizados dentro das organizagbes sao
iguais aos utilizados em todas as outras formas de troca de informacdes -
pressupdem um transmissor, uma mensagem, um canal, e um receptor, operando
em um mesmo sistema de significados.

O processo de comunicagao para se realizar de forma adequada, assim como
todas as outras atividades realizadas dentro das organizag¢des, atualmente, deve
cumprir a uma exigéncia: estar estruturado de acordo com as necessidades da
empresa. Para isso, deve ser justificada pela necessidade da empresa de
estabelecer vinculos/relacionamentos com a sociedade e, principalmente, com seus

publicos de interesse.
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Os publicos foram definidos por Baus (apud PERUZZO, 1986, p. 41-42)

em sentido pleno, [como] toda populagdo do mundo. Um publico € um
grupo de pessoas que se distinguem das outras por uma ou mais
caracteristicas em comum, como ler o mesmo jornal, trabalhar para a
mesma companhia, professar a mesma religido, frequentar a mesma
escola ou viver no mesmo bairro. Todo publico esta sujeito a uma andlise
baseada em uma pesquisa separada. Cada publico tem atitudes préprias.
(...) Os publicos tém sido comparados a alvos. Cada publico pode ser
corretamente considerado com um alvo de Relagdes Publicas. (...) No
trabalho de Relagdes Publicas o alvo (ou publico), ao ser atingido plena e
eficientemente, torna-se um aliado ativo que passa a auxiliar a tarefa das
Relag¢des Publicas.

Outra definicao de publico que podemos considerar € de Andrade:

agrupamento esponténeo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais
organizados, com ou sem contiglidade fisica, com abundancia de
informagdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solugdo ou medidas a serem tomadas frente a ela; com
ampla oportunidade de discussdo e acompanhamento ou participando do
debate geral, através da interacdo pessoal ou dos veiculos de
comunicagao, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisao
ou opinido coletivas, que permitird a agdo conjugada (apud PERUZZO,
1986, p. 42).

Além de sua conceituacao € importante definirmos as classificagbes dos
publicos para Relag¢des Publicas. Fortes (2003, p. 70) afirma que, a classificagao dos
publicos é realizada de acordo com os niveis de contigliidade espacial e do tipo de
relacionamento do grupo com a empresa. A classificacdo adotada pelo autor foi
estabelecida por Andrade e divide os publicos em interno, externo e misto,
considerando os publicos como grupos aos quais sao dirigidos os programas de
Relagbes Publicas.

Definindo em poucas linhas as classificagbes de publicos Fortes (2003) os
identifica como:

[Publico Interno]: Agrupamento espontaneo, com ou sem contiglidade
fisica, perfeitamente identificavel, originario das pessoas e dos grupos
ligados a empresa por relagdes funcionais oficializadas que caracterizem
um “empregador’ e o “empregado”. Mesmo que o contato cotidiano seja
insignificante, todo e qualquer contrato sera enquadrado como publico
interno (p. 72).

[Publico misto]: Agrupamento oriundo do grupo-clientela, perfeitamente
identificavel, que tem, ao mesmo tempo, feicbes de publico interno e de
publico externo. Resultados vantajosos ou desvantajosos das parcerias
estabelecidas. embora isolados, podem criar novas oportunidades ou
comprometer o seu desempenho (p.74).
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[Publico externo]: Agregado perfeitamente identificavel proveniente dos
grupos que tém expectativas em uma instituicdo, com o qual é estabelecida
uma rede de relacionamentos dependente dos interesses mais ou menos
prementes (p.77).

E interessante destacarmos ainda uma outra classificacdo, a de publico em

potencial, também adotada por Fortes:

Proveniente da massa, o publico em potencial € composto por aquelas
pessoas ou grupos organizados que tém pouca ou nenhuma expectativa.
Encontram-se adiante do publico externo, a empresa ndo os conhece, e
seus “componentes” mantém um tipo de indiferenca ou desconhecimento
relativo a empresa.

Pessoas ou grupos organizados voltam-se a organizagdo por motivos
esporadicos, o nivel de aproximag&o inicial & ténue, mas exige bom
atendimento para, dai, buscar um relacionamento pleno (2002, p. 81).

O modo como as organizagdes irdo gerenciar as suas atividades, englobando

nesse ponto a forma como irdo se relacionar com os seus publicos, € estabelecida

de acordo com as suas necessidades e expectativas. Uma alternativa para definir

essas atitudes é elaborando um planejamento para determinar estrategicamente

cada atividade. Para Kunsch

O planejamento estratégico ocupa o topo da piramide organizacional. E
responsavel pelas grandes decisbes estratégicas que envolvem as
organizagdes como um todo. Caracteriza-se como de longo prazo e em
constante sintonia e interagdo com o0 ambiente.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as agbes estratégicas das organizagdes, tendo por base as demandas
sociais e competitivas, as ameagas e as oportunidades do ambiente, para
que a tomada de decisdes no presente traga os resultados mais eficazes
possiveis no futuro (2003, p. 214).

As organizagdes, de acordo com Etzioni (apud KUNSCH, 2003, p. 25), sao

agrupamentos de pessoas planejados para a consecugao de objetivos, para

alcancar esses objetivos a agao fundamental é planejar, saber qual é o ponto ao

qual se quer chegar e como € possivel chegar até ele. Portanto, todas as atividades

que podem ser controladas pela organizagao sao pensadas antes de sua execugao,

a elaboracao de perspectivas de agcao sao pressupostos dentro de uma organizagao,

como coloca Kunsch “o planejamento € inerente ao processo de gestao estratégica”

(2003, p. 205).

Para atingir os seus objetivos as organizagdes dependem do relacionamento

que estabelecem com os publicos, & nesse sentido que a comunicagao desempenha
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um papel fundamental. A comunicagao dentro das organizagbes deve ser pensada
para atender aos desejos e necessidades desses publicos, e para que isso se
realize, Lesly (1995) afirma que €& preciso que a organizagao reconhega que o0 que
os individuos pensam e como eles véem a organizagcao tem efeitos sobre ela, e que
esses aspectos devem ser levados em conta na elaboragao de suas agoes. Mas, é
importante lembrarmos, como colocado anteriormente por Bueno, que a
comunicagao deve refletir a organizagao, ela deve estar de acordo com o que a
organizacao €, e mais do que isso, deve ser estruturada e bem organizada, isto €,
planejada para atender aos seus objetivos de um bom relacionamento com os seus

publicos de interesse.

2.3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO

Para comecarmos a discutir o Planejamento Estratégico de Comunicagao
devemos conceituar genericamente o ato de planejar. Penteado (apud
ALBUQUERQUE, 1983) afirma que:

Planejar significa projetar e na medida em que nos aprofundamos na
matéria esse planejamento, essa projecdo torna-se indispensavel, ela
exerce a fungdo de uma bussola capaz de dirigir nossos passos através de
mundos sendo de todo desconhecidos, pelo menos extremamente
complexos e, de certa forma, ainda obscuros. [...] Usualmente é aceito que
0 processo de planejamento consiste no conjunto de estudos, pesquisas,
levantamentos, projetos, programas, que visam possibilitar uma
intervencéo sobre a realidade que se quer modificar. Visto deste angulo, o
planejamento &, portanto, um processo auxiliar das decisdes, devendo ser
um dos insumos basicos do decisor, 0 conhecimento acumulado pelos
planejadores a respeito de um problema, bem como as proposi¢cdes destes
planejadores para a solug&o do problema dado. (p. 13)

Kunsch (2003) descreve fatores importantes do planejamento para as
organizagdes, como a colocagédo das agbes presentes e futuras em perspectiva,
permitindo o posicionamento da organizagao junto ao mercado. De acordo com o0s
seus apontamentos, sem o planejamento as organizacbes tomariam decisdes
aleatérias e ficariam “a mercé do acaso”. Dessa forma, destacamos sua importancia,
o planejamento é uma ferramenta para impedir a improvisagao e proporcionar

competitividade. O planejamento também & uma ferramenta que garante a unidade
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da organizagao, pois evita acdes isoladas e fragmentadas, que sao, muitas vezes,
sinbnimo de excesso de gastos e de esfor¢co desnecessario.
Especificamente sobre o planejamento de comunicagdo estratégica nas

organizag¢ées, Kunsch destaca que

as organizagdes modernas, para se posicionarem perante a sociedade e
fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporénea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagédo. N&o
basta pautar-se por acdes isoladas de comunicagdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexao com a analise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente
pensada. Para tanto, elas n&o poderao prescindir de politicas, estratégias e
acdes de relagdes publicas (2003, p. 245).

Dentro do complexo contexto da modernidade, Kunsch menciona a
importancia de uma comunicagao planejada e das ag¢des de Relagbes Publicas.

Albuquerque (1983, p. 14) dentro das funcdes de Relagdes Publicas define planejar

como

decidir antecipadamente o que fazer, como fazer, quando fazer, quem deve
fazer. “O planejamento é como uma ponte estendida entre o ponto onde
estamos e o ponto aonde desejamos ir". Possibilita a ocorréncia de coisas
que de outra forma ndo ocorreriam. Embora raramente se possa prever o
futuro exato e embora fatores que escapam ao controle possam interferir
com os planos melhor idealizados, sem o planejamento os acontecimentos
ficam ao sabor do acaso. O planejamento de Relagdes Publicas é um
processo intelectual, a determinacdo consciente de cursos de acgao, a
tomada de decisdo com base em objetos, faros e estimativas submetidas a
analise.

A necessidade do planejamento em Relagdes Publicas é tdo obvia e tao
grande, nas empresas ou instituicdes de grande envolvimento publico, que
é dificil para qualquer pessoa se opor a ele.

O processo de comunicagao é construcao e disputa de sentidos/significados,
nessa perspectiva, como coloca Baldissera (2001), os interlocutores assumem seu
papel em “relagées de forga”, que sao suportadas por informagdes e saber. Com
esses conhecimentos, o autor reconhece que € possivel o dominio de estratégias de

comunicacgao,

com objetivo de direcionar ou manipular a individualizagdo dos sentidos,
uma vez que as estratégias comunicacionais s&o o modo como 0s
emissores/receptores constroem e dispdem efeitos de sentido na cadeia de
comunicagéo (2001, p. 1).

Ainda segundo Baldissera
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A adogdo da comunicagdo estratégica esta implicada num complexo
processo de transformacaofinternalizagdo, em que a cultura organizacional
vai, subliminarmente, incorporando, ao nivel dos pressupostos basicos,
uma nova e diferenciada postura frente aos publicos. Esse movimento
pode ser pensado como estratégico, contendo um provavel sentido de
auto-preservagao, pois procura abarcar aspectos exteriores ao d&mbito da
cultura organizacional, transformando-os em cultura, de maneira a nao
apenas assegurar a permanéncia da organizagdo no mercado, mas
podendo, também “[...] interagir para a manutengédo da regras, crengas e
valores ou, se for o caso, apontar para a consolidagdo de relagdes que
inauguram novas representagdes e significagbes”. Sob esse prisma, o
relacbes publicas, profissional responsavel pela coordenagcdo da
comunicagdo organizacional, deve atentar para o fato de que a
organizagdo somente assume a posi¢cao de agente caso seja legitimada e
instituida e pelos seus publicos e que os valores agregados a imagem,
permitirdo a empresa exercer determinado poder que € sempre relacional e
circunstancial.

Assim, a comunicagéo deve ser estrategicamente utilizada para reforgar e
preservar a identidade organizacional ou para impulsionar as
transformacgdes desejadas (2001, p. 3-4).

A comunicagao € a forma da qual a organizagao dispée para mostrar a sua

identidade, mas a simples transmissao de informagdes aos publicos nao é suficiente.

As organizagbes em geral, como fontes emissoras de informagao para
seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus
atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou sao
automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram
intencionados. E preciso levar em conta os aspectos relacionais, os
contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o0 processo comunicativo. Dai a
necessidade de ultrapassarmos a visdo meramente mecanicista da
comunicagao para outra mais interpretativa e critica. [...]

Acredita-se que as organiza¢gdes em pleno século XXI, ndo mudaram seu
comportamento. Varias vezes elas tém uma retérica moderna, mas suas
atitudes e agdes comunicativas sdo ainda impregnadas por uma cultura
tradicional e autoritaria do século XIX. A abertura de canais e a pratica da
“comunicagao simeétrica” requerem uma nova filosofia organizacional e a
adocao de perspectivas mais criticas, capazes de incorporar atitudes
inovadoras e coerentes com os anseios da sociedade moderna.

Vale também acrescentar que nao € pelo fato de existir uma comunicagao
formalizada ou sistematizada que todos os problemas de uma organizagéo
estdo ou serdo resolvidos. Seria uma solugédo simplista. E necessario
estudar todos os fendmenos intrinsecos e extrinsecos do que constitui um
agrupamento de pessoas (organizagdes) que trabalham coletivamente para
atingir metas especificas, relacionando-se ininterruptamente, cada uma
com sua cultura e seu universo cognitivo, exercendo papéis e sofrendo
todas as pressdes inerentes ao seu ambiente interno e externo, além de
terem de enfrentar as barreiras que normalmente estdo presentes no
processo comunicativo (KUNSCH, 2003, p. 72-73).

A comunicagao estratégica caminha para assumir essa nova perspectiva,

como coloca Bueno, “as vertentes institucional e mercadolégica deixam de ser



29

percebidas como distintas porque sdo umbilicalmente associadas ao negocio, a
visdo e a missao da organizagcao” (2003, p. 8). Nessa perspectiva, a utilizacdo das
ferramentas de comunicagao deve ser realizada de forma integrada, pois todas as
acdbes da comunicagdo, mesmo que destinadas a publicos distintos, sao
desenvolvidas de acordo com o posicionamento da organizagdo, com as suas
caracteristicas.

Uma das principais preocupacdes das organizagdes € a confiabilidade, Bueno
afirma que uma preocupacao fundamental das organizagdes com relagdo a sua
comunicagao € sempre tentar refletir, a partir dela, o que realmente &, “fugindo da
tentagdo equivocada de se posicionar como aquilo que gostaria de ser”. Uma vez

que

a transparéncia € a arma das organiza¢gées modernas, pois estabelece
uma relacdo de confianga com os seus publicos; deve, portanto, ser a
tonica de seu esforco de comunicagdo. (...) Quase sempre, a opiniao
publica penaliza mais organiza¢gdes que escondem os erros do que aquelas
que assumem e tomam medidas concretas para supera-los, porque, afinal
de contas, as falhas acontecem muitas vezes a revelia do esfor¢o das
organizagdes (2003, p.13).

E, nesse sentido, manter uma unidade de discurso mostra a seriedade da
organizagao, pois nao apresenta inconsisténcias.

Para atingir essa unidade a comunicagao integrada pode ser uma alternativa,
uma vez que as atividades de comunicagdao devem ser definidas com base em
politicas comuns, mantendo a integralidade do discurso que se estabelece com cada
um dos publicos da organizagao. Esse € o posicionamento de Bueno (2003, p. 9) no
que se refere a comunicagdo integrada. Nesse ponto cabe destacarmos a
importancia e a necessidade de um planejamento centralizado, que mantenha a
unidade de todas as ag¢des de comunicagdo. Toda a comunicagao organizacional
deve estar interligada por um mesmo conceito de comunicagdo, mas mais
importante, ou fundamental, é que todos os esforcos de comunicagao devem estar
de acordo com as caracteristicas organizacionais, a mensagem transmitida deve
estar de acordo com os valores e politicas da organizagao.

A comunicagéao integrada esta entrando e se difundindo no vocabulario das
organizagdes. E essa area estad sendo discutida por diversos autores da area de

Comunicagao e Relagbes Publicas. Entre eles Kunsch, que define a comunicagao



integrada como “uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
permitindo uma atuacao sinérgica” (2003, p. 150).

Trevisan (2003) traz algumas definicdes e consideragdes interessantes para a
area da comunicagao organizacional, mesmo em se tratando de um artigo que
discorre sobre uma perspectiva de comunicacao integrada de marketing. Suas
consideragdes iniciais identificam a comunicagao integrada como uma area oriunda
e frequientemente associada a comunicagao organizacional, € nesse ponto um termo
importante, ja destacado por Kunsch, & colocado novamente em evidéncia: a
sinergia. Ela é destacada como um dos conceitos basicos da comunicagao integrada
junto da associagao entre todas as areas da comunicagao. Sendo a comunicagao
integrada uma ferramenta para otimizar os recursos e construir um processo de
comunicagao eficaz para uma imagem “integrada” ela depende da existéncia de um
planejamento estratégico de comunicag¢ao. Esse planejamento permitira que todas
as ferramentas sejam usadas de acordo com uma visao abrangente da organizagao
e do seu papel no resultado final e na construgdo das mensagens que se pretende
transmitir.

Trevisan estabelece o termo como “contraditorio e polémico”, e afirma que
dentro de uma perspectiva de comunicagao organizacional, a comunicagao
integrada “vé a organizagdo de dentro para fora, e enxerga todos os pontos de
contato que sao necessarios e desejaveis” (2003, p. 2). A autora concorda com a
colocagao de Bueno de que “a comunicacgao integrada esta ligada a discursos que
objetivam uma proposta de diferenciagao no competitivo mercado da comunicagao
organizacional’.

Apoiando-se em Kunsch, Trevisan, descreve a comunicagao integrada como
abrangente e a identifica como

aquela em que as diversas sub-areas atuam de forma sinérgica. Ela
pressupde uma jungdo da comunicag&o institucional, da comunicagéo
mercadologica, da comunicagéo interna e da comunicagdo administrativa,
que formam o mix ou composto da comunicagao organizacional. Esta deve
formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das
especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de
todas as atividades redundard na eficacia da comunicagdo nas
organizagdes (2003, p.14).

Dentro do contexto de comunicagao integrada podemos destacar o

comunicador empresarial descrito por Bueno como um profissional que deve ter
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‘conhecimento do mercado no qual a organizagao atua, do perfil dos publicos com
que ela se relaciona e dos canais de comunicagao utilizados para promover esse

relacionamento”. A esses aspectos acrescentamos que

espera-se (...) que o comunicador empresarial seja efetivamente um gestor,
capaz de tracar estratégias, fazer leituras do ambiente interno e externo e
agir, de modo proativo, criando espagos e canais para um relacionamento
saudavel com os publicos de interesse da organizagédo (BUENO, 2003, p.
12).

De acordo com Kunsch, o papel do profissional de Relagdes Publicas dentro
da perspectiva de comunicagao integrada se desenvolve principalmente nos
processos realizados junto aos publicos e no desenvolvimento dos relacionamentos
com eles. O profissional deve, ainda segundo ela, desenvolver as estratégias
adequadas de acordo com o planejamento, buscando as melhores a¢des para

atender as necessidades dos diversos publicos.

As relagbes publicas, gragas ao papel que Ihes cabe de lidar com publicos
multiplicadores e ao planejamento que essa fungcdo exige, tém muito a
contribuir para a eficacia da comunicagdo integrada nas organizagoes,
justamente por sua capacidade de se dirigir diretamente a varios
segmentos publicos, usando comunicagéo especifica (2003, p. 185).

Kunsch (1997, p.115) afirma que a comunicagao integrada possibilita a
implementagcao de politicas globais, uma vez que permite “uma coeréncia maior
entre os programas, de uma linguagem comum e de um comportamento
homogéneo”. Também relembra que a integracdo das atividades fortalece o
“conceito institucional, mercadolégico e corporativo junto a toda a sociedade”.

E importante lembrar, no entanto, que a unificacdo dos discursos nao significa
que todos os publicos serao trabalhados pelos mesmos canais de comunicagéo e da
mesma forma. Como coloca Kunsch (2003, p.186) “¢ a comunicagao direta e
segmentada com os publicos especificos que queremos atingir”.

A comunicagao de massa nao € capaz de atingir a todos os individuos da
forma que se pretende. Para conseguir resultados mais efetivos na comunicagao
com os diferentes grupos de populagao envolvidos com as organizagdes comegaram

a ser utilizadas outras formas de comunicacao.

Para ocupar o espaco ndo ocupado pelo processo de comunicagdo em
nivel de massa, investiu-se no recurso da comunicagdo dirigida a cada
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subgrupo social em particular. Dependendo das qualidades do publico s&o
escolhidos o meio, a linguagem e o tipo de argumentagéo (baseada nos
valores e ideais comuns aos individuos de tal segmento) a ser utilizados.
Desse modo, tenta-se provocar maior interagdo entre quem envia a
mensagem e o receptor (SIQUEIRA, apud, FREIRAS; LUCAS, p. 120).

Kunsch (2003), utilizando Toffler como referéncia, fala sobre a

desmassificagcdo dos meios de comunicagao.

Paralelamente ao avango tecnoldgico dos meios de comunicagdo massiva,
existe uma busca de meio alternativos de comunicagao direta, cuja selegao
é feita pelo proprio homem, que avalia e escolhe 0 que mais lhe interessa.
[...] As relagbes publicas, pelo fato de trabalharem com uma grande
variedade de publicos, sentem a necessidade de usar uma comunicagao
dirigida para cada um deles. Dependendo do publico, usaremos um
determinado veiculo, com linguagem apropriada e especifica (2003, p.
186).

O trabalho de Relagdes Publicas se adaptou as novas tecnologias
desenvolvidas, pois elas se apresentaram como novas ferramentas para a
comunicagao. Mas mais importante que isso, a comunicagao organizacional se
modificou de acordo com as movimentag¢des sociais, como podemos observar no

que a propria autora descreve.

A comunicagdo empresarial incorporou, também, a tendéncia de
segmentacdo de mercados, e de publicos, (...), com a implementacao de
canais para dar conta de interesses e expectativas localizados, expressos
por segmentos ou grupos de consumidores. A idéia basica que reforca
essa tendéncia & de que as pessoas, em fungdo do cargo e papéis que
desempenham na sociedade, tém demandas especificas por produtos e
informacdes. As empresas capazes de identificar estas demandas e, sobre
tudo, de satisfazé-las, trilham, com mais facilidade, o caminho do sucesso.
Nesse sentido, justifica-se plenamente o esforco de uma organizagéo de
criar veiculos multiplos para atender a demandas que também sao
multiplas (KUNSCH, 2003, p. 27).

Posteriormente Kunsch cita uma colocagao interessante de Vasconcelos e

Oliveira,

a comunicacgao dirigida € uma forma de comunicagdo humana destinada a
propiciar maior interagdo entre pessoas e grupos, pois quanto mais direta
for, melhor sera o resultado de qualquer comunicagcdo. Na comunicagao
dirigida comunicador e receptor se identificam. O cédigo empregado é o
mais adequado para ambos, o conteudo é destinado a perdurar no tempo e
as mensagens sao programadas para atingir toda a audiéncia (2003, p.
186-187).
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Dentro dessa perspectiva

As Relagdes Publicas deveriam preencher os espagos comunicacionais
que os media deixam vagos, deveriam trabalhar com base nas
singularidades e nos contrastes dos diversos receptores das mensagens,
ao contrario dos meios de comunicagdo de massa, que cada vez mais
sofisticados tecnologicamente, tendem a provocar o nivelamento de
gostos.

Para “sensibilizar” determinado grupo sao utilizados argumentos
persuasivos que pertencam a seu universo simbdlico e cultural
(SIQUEIRA, apud, FREITAS, LUCAS, p. 133).

Como cada segmento de publico tem necessidades diferentes, precisamos

saber como atender a cada uma delas de maneira diferenciada.
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3. CULTURA, PRODUGCAO E MARKETING CULTURAL

O conceito de cultura é considerado por diversos autores como controverso,
iSSO porque

por cultura se entende muita coisa. [...] Cultura estd muito associada a
estudo, educagéao, formacao escolar. Por vezes se fala de cultura para se
referir unicamente as manifestacbes artisticas, como o teatro, a musica, a
pintura, a escultura. Outras vezes, ao se falar na cultura da nossa época
ela é quase que identificada com os meios de comunicagdo de massa, tais
como o radio, o cinema, a televisdo. Ou entdo a cultura diz respeito as
festas e cerimbnias tradicionais, as lendas e crengas de um povo, ou ao
seu modo de se vestir, a sua comida, ao seu idioma. A lista pode ser
ampliada (SANTOS, 1988, p. 22-23).

Ainda de acordo com Santos

Cultura € uma dimenséo do processo social, da vida de uma sociedade.
N&o diz respeito apenas a um conjunto de praticas e concepgbes, como
por exemplo se poderia dizer da arte. Nao é apenas uma parte da vida
social como por exemplo se poderia falar da religido. Nao se pode dizer
que cultura seja algo independente da vida social, algo que nada tenha a
ver com a realidade onde existe. Entendida dessa forma, cultura diz
respeito a todos os aspectos da vida social, e ndo se pode dizer que ela
exista em alguns contextos e ndo em outros.

Cultura é uma construgcdo histoérica, seja como concepgdo, seja como
dimensao do processo social. Ou seja, a cultura ndo € algo natural, ndo é
uma decorréncia de leis fisicas ou biolégicas. Ao contrario, a cultura € um
produto coletivo da vida humana. (SANTOS, 1988, p. 44-45).

A partir das significagdes de cultura destacadas acima, identificamos as
caracteristicas dindmicas da cultura, por ser desenvolvida na coletividade ela esta
em constante construcao, dessa forma, a medida que a estrutura social se altera, a
cultura também sofre modificagdes. As alteragbes sofridas pela sociedade
possibilitam que a cultura também se modifique. Sendo um “produto coletivo” ela
nao pode ser vista como algo estatico, ela ira se adequar aos novos contextos
existentes.

A introdugao do conceito de Industria Cultural, por Adorno no ano de 1947,
tornou possivel observar o fendmeno da mercantilizagdo das artes e as
modificagées que ocorreram a partir das alteragdes na realidade social (ADORNO,

apud, COHN, 1975). De acordo com as primeiras indicagdes teoricas da Industria
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desses individuos pela arte trara para as organizagbes, além de novas
oportunidades de negocios, mais exigéncias.

Essas exigéncias levam as organizagbes a se inserir em novos contextos
para atender a essa demanda. Uma das formas mais comuns de inser¢do nesse

contexto € o envolvimento com projetos culturais. Reis afirma que

A relagédo entre o engajamento de uma empresa em projetos culturais e
seu desejo de responder as necessidades sociais da comunidade onde
opera € intima e tradicional. Antes que qualquer nogdo de marketing
cultural fosse conceitualmente esbogada, foi o desejo de devolver a
sociedade um pouco do que esta |lhe oferecia e, ao mesmo tempo,
contribuir para suprir caréncias da comunidade o que motivou boa parte
dos primeiros envolvidos corporativos com o setor cultural.

Por tras dessa atitude, € comum encontrar a postura de que nada seria
mais justo do que retribuir de alguma forma a aceitacdo de todos os
stakeholders, ou grupos que dao a empresa “licenca para operar’:
funcionarios, fornecedores, clientes, jornalistas, publico em geral.

O que antes era visto como filantropia e depois como marketing de causas
assumiu nova dimensdo com a proposta da responsabilidade social. Mas
do que uma contribuicdo as causas sociais, a responsabilidade social &
expressao interna e externa do que constituem os valores basicos da
empresa e de sua forma de atuagdo e ndo constitui em si parte da
estratégia de comunicagdo da empresa. A responsabilidade social é
caracterizada por uma postura ativa e um comprometimento da empresa
em n&o apenas ser ética e assumir a responsabilidade pelo bem-estar de
seus funcionarios, como também em promover o desenvolvimento da
comunidade em que atua, em termos econdmico, social, ambiental,
cultural, politico, educacional, de forma integrada com o dia-a-dia de seu
negécio (REIS, 2006, p.10).

As organizagbdes contribuem com a producgao cultural, pois ela surge como
uma necessidade de seu publico, sendo assim de fundamental importancia estar
integrada a ela porque conhecer as necessidades de seus publicos, o que eles
querem, 0 que esperam e o seu perfil sdo fatores relevantes para que sejam
desenvolvidas estratégias que permitam melhorar o seu relacionamento e se
comunicar com ele da melhor forma. Atuar diretamente na area da cultura — que
como colocamos anteriormente, € tao valorizada pela sociedade — contribui para a
obtencao de reconhecimento junto aos diversos publicos, aspecto essencial para a
sua atuacao.

Além disso,

as formas tradicionais de publicidade, extensamente utilizadas, ja ndo sdo
mais capazes de diferenciar e tornar unica uma determinada marca. O
publico consumidor, por outro lado, no que parece ser um exercicio de
amadurecimento da cidadania, exige das empresas, além de produtos de
qualidade, a responsabilidade social. (SANTOS, 1999, p.23)
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Dessa forma, evidenciamos que o envolvimento com a cultura pode ser
caracterizado como uma forma de Responsabilidade Social, por atender as
necessidades e demandas da sociedade, e como uma nova forma de diferenciagao
e de divulgacao das organizagdes, podendo associa-la as caracteristicas que os
publicos buscam — e, mais do que isso, esperam — como elementos do fazer
organizacional, atualmente, o envolvimento com a sociedade. Nesse atendimento as
expectativas sociais, entre elas as de seus publicos, somam-se as atividades
organizacionais a Responsabilidade Social, atividade que possui diversas

significacdes e idéias.

Votaw declarou que “o termo (Responsabilidade Social) € um termo
brilhante. Ele significa algo, mas nem sempre a mesma coisa, para todos.
Para alguns, ele representa a idéia de responsabilidade ou obrigagéo legal;
para outros significa comportamento responsavel no sentido ético, para
outros, ainda, o significado transmitido € o de ‘responsavel por, sendo
motivo causal. Muitos simplesmente o equiparam a uma contribui¢do
caridosa; outros o tomam pelo sentido de socialmente consciente. Muitos
daqueles que o defendem fervorosamente o véem como um sindnimo de
‘legalidade’, por ‘pertencimento’ ou sendo valido e adequado ao contexto.
Uns poucos o vém como uma espécie de dever pecuniario, impondo aos
administradores das empresas padrées mais elevados de comportamento
que aqueles impostos pelos cidaddos em geral” (apud SOUZA, 2003, p,8).

Outro autor que se refere a pratica é Carroll, também citado por Souza (2003).
A definicao proposta pelo autor, quando foi inicialmente desenvolvida, se dividia em

guatro aspectos:

Primeiro [...] os negécios tém a responsabilidade econdmica de produzir
bens e servigos, de vender e de lucrar (bens e servicos que a sociedade
deseja). Num segundo momento, como regras basicas de um jogo, espera-
se que os negocios obedecam a lei, cumprindo sua missdo econémica. O
terceiro ponto retratado refere-se a responsabilidade ética e compreende o
comportamento e as normas que 0s negocios devem seguir, atendendo as
expectativas sociais além do que é estabelecido pela lei. A quarta parte, diz
respeito a escolha arbitraria dos dirigentes das empresas em criar
programas que tragam melhorias sociais. O autor denominou essa ultima
parte de ‘“discretionary responsabilities” que traduzimos como
discricionaria, vontade propria e filantrépica. (p. 8-9)

Posteriormente, Carroll aprimorou e redefiniu o conceito: “responsabilidade
social corporativa consiste na empresa se empenhar para obter lucro, obedecer a

lei, ser ética e ser uma boa cidada corporativa” (aput SOUZA, 2003, p.13).
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De acordo com as colocagbes de Votaw e Carroll definimos que a
Responsabilidade Social € o modo como as organizagdes interagem com os
diversos segmentos da sociedade, assumindo suas responsabilidades com relagao
ao sistema legal, dedicando-se a ser boa cidada corporativa, no entanto, sem
esquecer de seus objetivos econémicos.

Mas ela também pode ser descrita como uma ferramenta estratégica para as
empresas que tém como objetivo se diferenciar de seus concorrentes perante o seu
publico de interesse, colocando-se como provedora de servigos que beneficiem
socialmente a comunidade em que esta inserida.

Atualmente, as acbes relacionadas a cultura, no contexto da
Responsabilidade Social — como descritas pela citacdo de Reis — estao ligadas a
melhoria do bem-estar dos individuos. A relagdo da cultura com a Responsabilidade
Social contribui para os investimentos na area, entretanto esses financiamentos sao
realizados pelas organizagdes ha séculos, como resumido em um breve historico

elaborado por Cesnik e Malagodi.

Os primeiros, e por muito tempo os tnicos, empregadores de artistas foram
sacerdotes e principes, e suas mais importantes oficinas estavam nos
templos e palacios. Ali os artistas trabalhavam como empregados
voluntarios ou compulsérios: livres ou escravos. Foi assim que se realizou
a maior e mais valiosa parte da produgéo artistica da ldade Antiga. E
provavel que os sacerdotes tenham sido os primeiros empregadores
regulares de artistas, os primeiros a dar-lhes encomendas. Os reis
limitaram-se a seguir-lhes o exemplo. No final do século VIl os tiranos
empregam a arte ndo apenas como meio de alcangar fama como
instrumento de propaganda, mas também como um &pio para acalmar a
oposicao. O fato de sua politica artistica ser frequentemente acompanhada
de verdadeiro amor e compreensao da arte ndo afeta sua base social. As
cortes dos tiranos s&o os centros culturais mais importantes da época e os
mais ricos repositérios da producgao artistica.

No festival de teatro grego, a polis possuia seu mais valioso instrumento de
propaganda, e certamente ndo pensaria em permitir que um autor fizesse o
que bem lhe aprouvesse. De fato, os escritores de tragédias eram bolsistas
e fornecedores do Estado: era o Estado quem lhes pagava pelas pecgas
levadas a cena. Naturalmente o Estado ndo permitia a encenacao de pecas
contrarias a sua politica ou aos interesses da classe dominante.

Em Roma a pintura passa a ocupar cada vez mais o primeiro plano,
acabando por suplantar quase que completamente a escultura. A pintura
era considerada a um s6 tempo noticiario, editorial, anuncio, cartaz,
cronica, caricatura politica, documentario e teatro “filmado”. Mais uma vez a
arte subordina-se ao culto religioso.

No final da Idade Antiga o artista plastico continuava sendo o artesdo que
se sustentava com o seu salario. Os pintuies e escultores trabalhavam por
remuneracdo enquanto os poetas eram hospedes e amigos de seus
mecenas, dependendo completamente deles.

Na ldade Média consolidou-se o poder da Igreja. Surgiram as oficinas
monasticas com o fim principal de educar, garantindo aos mosteiros e
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catedrais um suprimento constante de novos artistas. Gragas ao patrocinio
da Igreja a arte passou a ser considerada como extens&o do servigo divino.
Finalmente na ldade Moderna surge o artista como produtor cultural. A
classe média encomenda obras de arte. No Renascimento surge o
mecenato como garantia de fama pdstuma aos ricos, patrocinadores das
artes.

Mas foi no século XX que o patrocinio passou a ser usado em troca de
propaganda imediata (1999, p. 21-22).

Os investimentos em cultura continuam existindo, mas o que muda é a forma
de realizagao, assim como os seus objetivos. O periodo histérico atual se caracteriza
pela forte e crescente concorréncia entre as organizagdes, nesse sentido, os
diferenciais de marca sao uma das formas encontradas pelas organizagbes para se
tornarem mais atraentes para os publicos e, consequientemente, mais competitivas.
Isso porque os publicos buscam organizagcées que prestam servicos de melhor
qualidade ou empresas que se encaixam em seu conjunto de valores e seu estilo de
vida.

Devido a esses fatores, e ao fato de

A cultura mostra-se uma forma bastante eficaz de estabelecer
comunicagao direta com os mais diversos publicos-alvos, ao romper as
resisténcias levantadas as formas tradicionais de comunicagéo,
promovendo empatia entre a empresa e seu publico (REIS; 2006, p. 72),

que muitas organizag¢des, por meio dos investimentos em cultura, tém utilizado-a
como forma de se diferenciar e de se comunicar com seus publicos de interesse, por
meio da comunicagéo dirigida — que é possibilitada pela produgéo artistica, visto que
diferentes formas de arte e temas diversos se destinam a grupos diferentes da
sociedade, conseqiientemente publicos de organizagdes variadas.

Além de uma forma de inter-relagdo com seus publicos, a cultura também
permite o retorno dos investimentos como beneficios para a imagem institucional por

meio da transmissao se seus valores e demais caracteristicas.

3.1. INVESTIMENTO EM CULTURA

As Leis de Incentivo a Cultura foram criadas com o objetivo de tornar o

desenvolvimento de agdes culturais mais facil, ampliando o niumero de empresas
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que se dedicam ao patrocinio da cultura, seja na esfera Federal, Estadual e
Municipal. Os seus objetivos sdo delimitados pelos aspectos que figuram no Art. 1°

da Lei Rouanet

Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura — PRONAC,
com a finalidade de captar e canalizar recursos para o setor de modo a:

| — contribuir para facilitar, a todos, os meio para livre acesso as fontes da
cultura e o pleno exercicio dos direitos culturais;

Il — promover e estimular a regionalizagdo da produgéo cultural e artistica
brasileira, com valorizagao de recursos humanos e conteudos locais;

Il — apoiar, valorizar e difundir o conjunto de manifestagdes culturais e
seus respectivos criadores;

IV — proteger as expressdes culturais dos grupos formados da sociedade
brasileira e responsavel pelo pluralismo da cultura nacional;

V — salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, de
lazer e de viver da sociedade brasileira;

VI — preservar 0os bens materiais e imateriais do patriménio cultural e
histérico brasileiro;

VII — desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores
culturais de outros povos e nagdes;

VIl — estimular a produgéo e difusdo de bens culturais de valor universal,
formadores e informadores de conhecimento, cultura e memoria;

IX — priorizar o produto cultural originario do Pais.

Além disso, Cesnik destaca que

Para efeitos de incentivo fiscal a cultura, as medidas fiscais ndo vieram
desacompanhadas de outros estimulos. A renuncia de receita, por parte
dos entes de governo, € apenas uma dessas medidas. As leis de incentivo
criam ainda retorno de marca, retorno sobre a comercializagéo (caso da Lei
do Audiovisual), dentre outros. Além do notavel crescimento do segmento
cultural, a manutengao da lei de incentivo a cultura justifica-se também pelo
fato de ela estar aumentando as vantagens sociais e econdmicas ganhas
com a realizagdo de novos eventos culturais e ampliagcdo dos ja existentes,
significando com isso geracdo de emprego e renda e, em consequéncia
disso, receita tributaria (2002, p. 12-13).

As Leis de Incentivo geram como motivacao para o investimento das
empresas na cultura as redugdes de tributos fiscais. No entanto, “as empresas nao
investem em acgdes culturais por beneficéncia, mas para se comunicar de uma forma
nova e eficaz com seu publico de interesse” (Revista Marketing Cultural — Manual de
Elaboragao de Projetos para Captagao de Patrocinio, 1998, p.9).

No envolvimento com agdes e projetos culturais, para que os resultados
esperados pelas empresas sejam possiveis, € necessario investimento. Sobre o
financiamento de acgdes -culturais, Nussbaumer (1997) ressalta um aspecto

relevante:
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Apostando em técnicas como 0 mecenato e o patrocinio, [as organizagbes]
visam transferir para si o prestigio de determinado produto cultural e
buscam, através de associacdo direta ou subliminar, legitimagao junto a
sociedade a qual pertencem (p. 18).

Ainda sobre os resultados que podem ser trazidos para as organizagdes por
meio desses investimentos, referindo-se especificamente as expectativas de

Relagdes Publicas, Fortes destaca que

0s patrocinios [e outros investimentos], como uma forma de comunicagao
dirigida, tém um formato compensador de relacionamento e se propdem a
implementar, fomentar e consolidar atividades e programas de terceiros
que tenham reflexos conceituais, com o objetivo de aproximar e identificar
a organizacao promotora diante dos seus publicos.

Diferentemente dos patrocinios da area mercadologica, as Rela¢des
Publicas estudam apoiar iniciativas que, sem esse apoio, tenderiam ao
desaparecimento, pelo seu pouco apelo comercial (2003, p. 348).

As formas de investimento podem trazer diferentes resultados de acordo com
a escolha de como sera realizado. As formas mais utilizadas de investimento sao:
patrocinio, apoio e mecenato; quanto a suas caracteristicas gerais e sua relagao

com a comunicagao organizacional elas sao descritas por Nussbaumer.

E necessario destacar que, mesmo estando no mesmo campo de atuagao
— o financiamento a cultura -, o mecenato e o patrocinio contemporaneos
constituem-se em formas diferentes de financiamento quanto aos seus
objetivos de comunicagao, campo de aplicagdo, duragéo da agao, atitude e
modo de divulgar o investimento, como destacaremos adiante. [...] o termo
mecenato é apresentado, com freqiiéncia, demagogicamente, como uma
técnica de reconhecimento da funcido social da empresa, vinculada a
questdes institucionais e tendo pouco ou nada a ver com 0s objetivos ou
politicas de marketing. Demagogicamente porque o mecenato feito pela
iniciativa privada hoje, além de nem sempre possuir as mesmas
caracteristicas do mecenato na sua origem, por vezes é assim chamado
mesmo quando se trata, de fato, de um investimento na relagdo arte e
negocio.

Este n&o &, no entanto, o caso do patrocinio, termo que vem do inglés — to
sponsor — e que significa ajuda dada ao esporte ou a cultura, com fins
publicitarios, por uma empresa. [...] No que se refere aos objetivos de
comunicagdo, 0 mecenato vincula-se a objetivos institucionais e o
patrocinio vincula-se a objetivos de venda das empresas. As intengbes do
mecenato seriam desinteressadas, enquanto que as do patrocinio seriam
comerciais. Os publicos-alvo de uma agao de mecenato s&o gerais (grande
publico), enquanto no caso do patrocinio, busca-se publicos reduzidos,
previamente determinados, de acordo com a identidade dos mesmos com
os produtos e servicos que a empresa patrocinadora coloca no mercado.
Uma acao de mecenato tem, normalmente, longa duragdo, enquanto uma
acéo de patrocinio tem, na maioria das vezes curta duragdo. Por fim, o
mecenato caracteriza-se pela discricdo na agéo de financiamento a cultura
e o patrocinio caracteriza-se, pelo contrario, pela utilizacdo massiva de
comunicagao publicitaria para divulgar ainda mais o investimento. [...]
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Hoje em dia, diferente do que acontece com o mecenato, o patrocinio é
uma técnica que vem se desenvolvendo rapidamente no setor da cultura
visando atender a necessidade crescente de recursos por parte dos
produtores culturais e, também, a necessidade de legitimacao por parte da
iniciativa privada junto a sociedade onde atua. O patrocinio vincula-se cada
vez mais aos objetivos de marketing das empresas, ou seja, passa a ser
uma técnica fundamental para o desenvolvimento do marketing cultural.”
(1997, p. 27-30)

Sobre o apoio cultural a autora ressalta que

refere-se a permuta, que representa muito para os produtores culturais;
permuta-se normalmente midia, hospedagem, refei¢cdes e transporte. [...] O
apoio cultural, considerado a melhor forma de investimento em cultura, é
quando a empresa cria um vinculo com o evento, que deve ter
caracteristicas adequadas a identidade da mesma (1997, p. 62).

Acreditamos que, em um contexto social que valoriza a cultura, as Leis de

Incentivo funcionam como “uma vantagem a mais”, assim como destacado por

Cesnik e Malagodi (1999). Investir em cultura se tornou um bom negdcio para as

organizagdes na atualidade. O vinculo que se estabelece entre a agao cultural e a

empresa garante a ela divulgagao de seu nome e reconhecimento dos publicos que

valorizam atitudes sociais realizadas pelas empresas.

Dessa forma, os investimentos podem ser destacados como praticas de

marketing cultural.

Podemos tomar o marketing cultural como sendo o conjunto de recursos de
marketing utilizados para atingir o consumidor potencial, através da
vinculagdo de um produto/evento cultural, com a imagem/produto da
empresa. Em outras palavras, seriam os esforcos mercadolégicos
utilizados para fixar elou projetar o nome da empresa/produto com o
prestigio advindo da atividade cultural (LEOCADIO; MARCHETTI, 2003, p.
3).

Uma vez que o marketing cultural se propde a atingir o “consumidor

potencial”’, também é possivel atribuir a ele a fungdo de atender as expectativas dos

publicos das organizagdes. Sendo que, para a atingir corretamente os publicos

[...] a fungdo do marketing cultural seria determinar as necessidades, os
desejos e os interesses culturais dos mercados-alvo e atender essa
demanda mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes, de modo a
preservar ou melhorar o bem-estar dos clientes e da sociedade (CESNIK,;
MALAGODI, 1999, p.14).
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Reis (2006) delimita como objetivos mais comuns do marketing cultural:
estabelecer uma comunicagao direta com o publico-alvo; atrair, manter e treinar
funcionarios; estabelecer e manter relagdes duradouras com a comunidade; reforgar
e aprimorar a imagem corporativa ou da marca, manter ou incrementar o
relacionamento da marca ou da empresa; potencializar o composto de comunicag¢ao
da marca. Utilizando para a confimacao dessa listagem um levantamento cientifico
realizado pela Fundacao Joao Pinheiro com o objetivo de definir os principais

objetivos das empresas em realizar esses investimentos, entre eles sao

em ordem decrescente, ganho de imagem institucional, agregagédo de valor
& marca (que, em ultima instancia, também diz respeito a imagem) e
reforgo do papel social da empresa (que vem ganhando foco com a difuséo
do conceito de responsabilidade social corporativa). A obtengcdo de
beneficios fiscais, que aparece em quarto lugar, € menos vinculada a
estratégia de comunicagcdo e muito mais alinhada ao gerenciamento
financeiro da empresa, n&o constituindo um objetivo de marketing em si.
Em seguida s&o mencionados retorno de midia (publicidade gratuita) e
aproximagéo do publico alvo (REIS; 20086, p.71)

Para falar sobre as praticas de marketing cultural cabe uma definigao sobre o

marketing.

Dito de maneira simples, o conceito de marketing estabelece que uma
empresa deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em
troca de lucro. Em outra palavras, a empresa ou organizagdo deve
direcionar todos os seus esfor¢os a dar a seus clientes servigos e produtos
que eles desejam ou necessitam, fazendo isso, a empresa deixa 0s
clientes felizes, o que se traduz em aumento nas vendas e nos lucros.
(OGDEN, 2002, p. 1)

Utilizando as ag¢des de marketing de modo integrado as agbes gerais de
comunicagao — especialmente na area de Relagdes Publicas, devido ao fato de que
a interagcdo com os seus publicos e o entendimento entre as partes é fundamental
para que as agbdes da organizacao tenham resultados favoraveis — o marketing
cultural € uma agao que possibilita aproximar os interesses da organizagao aos do
seu publico e atender as suas expectativas, como especifica o conceito de

marketing. Principalmente se considerarmos que

o investimento em marketing cultural, nesse contexto [organizacional], vem-
se- firmando como um instrumento de comunicagdo diferenciado e
convincente na busca de uma identidade favoravel as empresas junto a
seus diversos publicos. (NUSSBAUMER, 1997, p. 60)
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Sobre a insercao do marketing cultural dentro das empresas Malagodi e

Cesnik ressaltam alguns aspectos relavantes para elas.

Para construir relacionamentos com os clientes em lugar de meramente
estar envolvida em transagdes comerciais, a empresa deve integrar as
formas de comunicagdo com uma abordagem consistente, que por sua vez
estabelecera um relacionamento mais profundo. Num mercado de
paridades, a unica caracteristica diferenciadora que uma empresa pode
oferecer aos seus consumidores & 0 que esses acreditam a respeito da
empresa, do produto ou do servigo e o seu relacionamento com a marca. O
valor do marketing esta de fato na cabe¢a do consumidor.

Existe hoje uma percepgdo muito séria de que a comunicagdo mais
preciosa por parte da empresa € uma compreensdao fundamental do
consumidor e do que o motiva a consumir. Eis porque o Marketing Cultural
esta se tornando rapidamente uma grande forca no mix de marketing.
Através do Marketing Cultural as empresas identificam-se com seus
consumidores falando a linguagem que eles querem ouvir € mostrando a
imagem que eles querem ver, fazendo assim com que percebam os valores
que querem para suas marcas e/ou produtos (1999, p. 23).

Devido a todos esses fatores destacamos o processo de troca na relagao
estabelecida entre produtor cultural e patrocinador. Uma vez que, como ressalta
Nussbaumer

Interessados no marketing cultural temos, de um lado, os artistas, que
necessitam de recursos para produzir e divulgar seus bens e produtos
culturais; e, de outro, a iniciativa privada (patrocinadores), interessada em

obter retorno institucional e até mercadologico no investimento em cultura
(1997, p. 33).

Observando a situagéo por esse lado, afirmamos que ha uma relagao nao sé
de troca, mas de disputa e poder. Nesse processo de negociagdo, no entanto, ao
contrario do que muitos autores afirmam, o poder maior nao esta, necessariamente,

do lado das empresas patrocinadoras por serem detentoras do capital. Isso porque

enquanto sistemas de significagdes, os produtos culturais podem ser
associados diretamente a uma forma de poder, ou, como nos indica
Bourdieu, representam um poder simbdlico que pode ser colocado a
servico da dominagdo ou da emancipag¢do. Parece estar justamente no
poder simbdlico dos produtores culturais o interesse da iniciativa privada
em investir nesse setor (NUSSBAUMER, 1997, p. 17-18).

Se levarmos em consideragao essa idéia, as empresas culturais podem estar
em igualdade de condi¢des dentro do processo de negociagao, devido ao interesse
das organizagbes patrocinadoras em se envolver com a produgao artistica.

Principalmente porque, para concretizar a comunicagdo com seus publicos usando
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como ferramenta o marketing cultural, elas dependem dos produtos culturais, e

conseqilentemente, de quem os produz. E nesse sentido a afirmacdo de
Nussbaumer:

Sendo o artista [ou o produtor cultural] um agente ativo no processo de
negociagdo do investimento em cultura, ele tem melhores condigbes de
resistir as concessbes impostas pelo setor economicamente dominante,
disso também nao restam duavidas (1997, p.112).

Nesses termos, todos os envolvidos no processo devem ganhar algo, ou a
relacdo nao tem sentido em se concretizar. Deve-se levar em conta quais sao os
interesses de cada um ao entrar na negociagao, quais sao as vantagens, aonde se
ganha e onde se perde. E preciso esquecer a idéia que alguns autores tém de que
nos processos de negociagao da area cultura s6 o patrocinador se beneficia, e de
que sO ele tem poder para influenciar o processo. Tanto as organizagcbes
patrocinadoras como as produtoras culturais e os publicos — a real razado da

execucao dos projetos — devem ser beneficiados com os resultados do processo.
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4. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO E CAPTAGAO DE RECURSOS

Como ja destacamos no primeiro capitulo, o planejamento — global ou de
comunicagao — € uma das maiores necessidades para as organizagdes no contexto
atual. Portanto, podemos afirmar que para os grupos produtores de cultura essa
acao tem tanta importancia como para qualquer outra organizagdo, uma vez que
estamos considerando-as como um grupo organizado de pessoas com esforgos
reunidos para atingir um resultado comum — no caso dos produtores culturais no

processo de captacao de recursos a viabilizagdo do projeto cultural.

Vivemos na era do planejamento [...]. Na cultura ndo é diferente. Tudo ha
que ser planejado. O objetivo do planejamento é a otimizag&o dos recursos
disponiveis. Vocé tem em mente um produto cultural. Deve pesquisar
varios itens antes de tentar produzi-lo, principalmente se vocé ndo dispuser
de recursos proprios. Para contar com apoio de terceiros € preciso que seu
projeto esteja bem planejado, com bases reais de oportunidade,
orcamentos, recursos humanos, disponibilidade de espacos, enfim qual o
melhor caminho para um melhor resultado (CESNIK; MALAGODI, 1999,
p.30).

Com o aumento da quantidade de ac¢des de marketing cultural sendo
utilizadas como ferramentas de divulgacdo e de comunicagdo dentro das
organizagdes publicas e privadas a busca por projetos culturais se torna mais
intensa. O ambiente de competitividade que existe entre as empresas € transmitido
também para os produtores culturais que disputam os recursos das empresas que

patrocinam ac¢des culturais.

A quantidade de projetos propostos a iniciativa privada alcanga nimeros
cada vez mais surpreendentes. E nesse contexto, caracterizado pela
competitividade, que os agentes culturais vém ganhando forga, ja que,
admitidas as dificuldades dos artistas em negociar com os patrocinadores,
surge a figura do agente, o que implica em mudangas de comportamentos
e relagdes no mercado de cultura (NUSSBAUMER, 1997, p. 39).

A insergcao dos agentes culturais nos grupos e no processo de captacao de
recursos, citadas pela autora, evidencia a necessidade de um profissional com um
perfil diferenciado dentro dos grupos produtores de cultura. A respeito do contexto
desse ramo de eatividade e dos agentes culturais a autora faz algumas

consideracgoes.
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Atualmente, com o crescente numero de artistas e o mais recente
interesse da iniciativa privada na arte como negdcio, os agentes culturais
ganham mais espago. Como destaca José Teixeira Coelho Neto, “a
figura do agente cultural, do animador cultural, do mediador cultural ou
outro nome que se queira chama-lo, tornou-se uma exigencia do publico
e da propria dinamica cultural.

Os agentes culturais tém, justamente, a fungdo de atuar como
intermediarios entre artistas, financiadores, midia e, consequentemente,
publico consumidor de bens e produtos culturais. Essa € uma das novas
profissdes, ja assimilada a talvez até mesmo necessaria para o bem
funcionamento do mercado cultural.

Nesse sentido,b com o fato de o investimento em cultura na
contemporaneidade passa a ser visto, de forma mais explicita, como um
negocio, a falta de preparo dos produtores e agentes culturais para essa
negociagao passa a ser objeto de discussao. Yacoff Sarkovas, Diretor de
Artecultura Marketing e Empreendimentos Ltda., em S&o Paulo, lembra
que:

A obtencdo de patrocinio exige do administrador cultural
conhecimento das estratégias e objetivos de comunicagéo
institucional, e de marca e produtos, levando-o a interagir com
as diversas areas das empresas, como de relagdes publicas,
marketing, até recursos humanos e tributos.

Lidando cada vez mais com a iniciativa privada os agentes culturais vém se
profissionalizando para viabilizar as mais diversas formas de produgdes
culturais (NUSSBAUMER; 1997, p. 47-48).

Tomando as colocagbes da autora a respeito da visdo do investimento em
cultura cada vez mais como um negocio pelas empresas, podemos considerar que,
para que as negociagdes entre as duas partes seja bem sucedida, a visdo que
ambas tém sobre o processo deve ser compativel, assim como a forma como elas
se comunicam.

Os grupos culturais devem considerar que para que uma organizagao
patrocine um projeto relacionado as Leis de Incentivo a Cultura ela deve ter seus
objetivos culturais especificados em seu estatuto; e que para que possam ser
utilizadas as Leis de Incentivo os projetos devem ser previamente aprovados pelo
Ministério da Cultural. Além disso, perceber que o objetivo das empresas ao investir
em um projeto cultural esta relacionado a objetivos de Responsabilidade Social —
possibilitando a execugao de atividades culturais e a sua disponibilizacdo para a
sociedade —, no entanto, os objetivos das organizagdes estdo relacionados a sua
manutencao e para que isso seja possivel os seus lucros devem ser obtidos. Por
isso, além da busca pela Responsabilidade Social, a utilizagdo de projetos culturais

como ag¢des de marketing cultural — para a obtencao de reconhecimento publico e de
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melhor relacionamento com os seus publicos de interesse — deve ser vista como
uma realidade pelos produtores de cultura.

Devido a esses aspectos, para a elaboragao das propostas de patrocinio de
projetos que serao levadas as empresas para prospeccao devem ser transmitidas
nao somente as idéias a respeito do que que se espera do patrocinador, eles devem
ser mais elaborados, como foi destacado no Manual de Elaboragao de Projetos para

Captacao de Patrocinio da Revista Marketing Cultural

[...] € necessario que seu projeto venda a empresa nao sé o patrocinio da
acédo cultural, mas a propria idéia de se fazer patrocinio cultural. Informe no
projeto as vantagens de associar a marca a ag¢des culturais adequadas a
sua identidade e ao interesse de seu publico-alvo. Argumente que & uma
forma da marca manifestar concretamente seus valores, seu estilo. O
patrocinio expressa a personalidade da marca, agrega-lha valor, amplia a
credibilidade da sua comunicagdo. Além do mais, € uma forma positiva e
direta da empresa contribuir com a comunidade, demonstrar sua
responsabilidade social.(1998, p.21)

A elaboragao de projetos culturais seguindo essas indica¢gdes pode aumentar
as chances da sele¢do de uma proposta para incentivo, uma vez que, além de
seguir aos interesses dos produtores culturais, também evidenciaria elementos
importantes para as potenciais patrocinadoras do projeto. Para que os projetos
sejam desenvolvidos dessa forma, especificando as necessidade das organizagées
e de seus publicos de interesse, € necessario que as empresas as quais serao
enviadas as propostas sejam tratadas como integrantes do publico de interesse
dessas organizagbes, e os projetos que serdo enviados para o0 processo de
captagao como pegas de comunicagao dirigida.

Nessa perspectiva e no contexto do planejamento descrito anteriormente o
profissional de Relagdes Publicas — ou outro relacionado a area de comunicagao

empresarial — esta preparado para elaborar esse tipo de pensamento.

Sendo o planejamento uma das fungbes basicas do profissional de
relagdes publicas, somado ao conhecimento de técnicas de comunicagéo
e, principalmente, dos publicos de uma empresa, poderiamos deduzir,
entdo, que a formacdo do profissional de relagbes publicas pode ir ao
encontro das necessidades exigidas para a atuagao no marketing cultural
(NUSSBAUMER, 1997, p.56).

“O processo de marketing vai, entdo, buscar uni publico para uma obra, e nao

”m

fabricar um produto para um mercado: traia-se de ‘marketing de oferta’™, & dessa
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forma que Nussbaumer (1997, p. 103) coloca o processo do marketing cultural. E de
acordo com esse método que o profissional de Relagdes Publicas trabalhara dentro
da empresa produtora de cultura, junto com o produtor cultural (profissional que ira
buscar os recursos necessarios) e de acordo com as exigéncias de financiamento da
obra cultural desenvolvida - utilizando as ferramentas do planejamento de
comunicacgao para identificar os publicos com os quais deve trabalhar e qual € a
melhor forma de estabelecer uma relagcao com eles. Esse levantamento deve ser
feito para determinar quais s&o as organizagdes que devem ser procuradas como
possiveis patrocinadoras e definir qual € a melhor forma de diferenciar o projeto
proposto dos demais apresentados como agdes culturais — como torna-lo mais
interessante para a empresa procurada, como ele pode beneficia-la (por exemplo,
como pode ser inserido em sua estratégia de comunicacgao junto aos seus publicos).

O Relagdes Publicas, enquanto agente de cultura, deve se preocupar em
conhecer os objetivos institucionais de ambas as empresas e com o perfil de seus
publicos de interesse, para que a comunicacao estabelecida com as organizagao
para a captacao de recursos seja bem sucedida. O produtor deve se informar sobre
os critérios que levam a decisdo sobre o patrocinio de seu projeto dentro da
empresa, ele deve ser preocupar em conhecer o funcionamento da empresa, qual o
tipo de acao que ela pratica.

A adequacao a empresa e a sua marca € fundamental para que um projeto
receba financiamento. As ag¢des das empresas sao realizadas com base em um
planejamento elaborado por profissionais, com base nos resultados esperados.

Dentro do contexto do investimento em cultura € plausivel admitirmos que

O empresario sabe buscar assessoramento, profissionalizar sua relagdo
com os artistas e tirar vantagem da imagem que procura passar ao grande
publico da midia, ou seja, a de uma empresa que apdia e incentiva a
cultura e as artes (NUSSBAUMER, 1997, p.61).

A profissionalizacdo da relacdo dos produtores culturais com as suas
potenciais patrocinadoras também é importante, pois isso permitira a ela uma
negociagao melhor, por conhecer nao sé as suas necessidades, mas também a dos

patrocinadores, seus publicos de interesse.
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4.1. O PROCESSO DE CAPTACAO DE RECURSOS EM UMA VISAO
PRATICA

Os aspectos descritos anteriormente foram baseados teoricamente, portanto,
com o intuito de torna-los mais completos, e reais, realizamos uma pesquisa junto a
grupos produtores de cultura e a organizag¢des patrocinadoras de projetos culturais.

Para a realizagdao da pesquisa seguimos os ambitos da pesquisa em

comunicagao, mais especificamente na area de Relagdes Publicas.

Os métodos de pesquisa usualmente utilizados nas Relagdes Publicas ngo
sd0 necessariamente os que se utilizam pesquisa cientifica através da
comprovacdo estatistica como afirma Lindenmann, diretor de pesquisa de
Ketchum Public Relations, de Nova York (Public Relations Stratégies and
Taties, p. 160) mas de formas informais de coleta de dados. Godoy (RAE,
1995, Mai-Jun, p.20) descreve a pesquisa qualitativa como:

“um fenémeno pode ser melhor compreendido no contexto em
que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado dentro de
uma perspectiva integra. Para tanto o pesquisador vai a campo
buscando “captar” o fenémeno estudado a partir das
perspectivas das pessoas nele envolvidas, considerando todos
0s pontos de vista relevantes.”

[...] O método qualitativo de coleta de dados propdem uma diminuigdo nos
desvios oriundos da objetividade excessiva dos métodos convencionais,
entendendo o individuo como parte ativa do processo de investigacéo, e
permitindo que o pesquisado interfira com maior profundidade nas
respostas (PIROLO; FOCHI; 2001, p. 8-9).

Escolhemos como métodos de coleta de dados: entrevista, questionario
aberto e analise documental. A preferéncia de método de pesquisa foi dada a
entrevista, pois permitia que mais dados fossem levantados conforme as respostas e
disponibilidade do entrevistado. No entanto, n&o foi possivel a sua realizagao total,
uma das pesquisas teve de ser realizada com base em um questionario formado por
perguntas abertas, o mesmo utilizado como base para as entrevistas. Os
questionarios da pesquisa podem ser consultados nos Apéndices A e B. A analise
documental foi realizada tendo como objeto de estudo as Politicas de Patrocinio
fornecidas pelas empresas patrocinadoras pesquisadas (Anexos A e B).

Para a realizagao do estudo selecionamos dois grupos ligados a produgao de
cultural na cidade de Curitiba:
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- Antropofocus: grupo teatral que iniciou as suas atividades ha sete anos,
tendo como criadores e integrantes alunos da Faculdade de Artes do Parana.
Durante seu tempo de trabalho o grupo desenvolveu trés espetaculos: Amores e
Sacanagens Urbanas, Pequenas Caquinhas e Esteriotipacionices — todas comédias,
uma vez sendo o objetivo do grupo a producgao de trabalho cémico de qualidade,
sem a necessidade de apelos e baixarias, muito utilizados na produgao de comédias
atualmente. A entrevista sobre as atividades de captagao de recursos do
Antropofocus foi realizada com o produtor cultural do grupo graduado em
Jornalismo, que contribui com as atividades do grupo a um periodo de
aproximadamente um ano. O chamaremos de A1,

- Balé Teatro Guaira (BTG): um corpo de danga do Centro Cultural Teatro
Guaira criado pelo Governo do Estado do Parana em 1969. O BTG ¢, de acordo
com o site do grupo de danga: “uma das mais importantes companhias oficiais do
Pais, gracas a sua representatividade historica, com montagens e turnés
consagradas”, contando com um repertério total de 130 coreografias. Em toda a sua
trajetéria a companhia teve diversos diretores, corebgrafos, bailarinos convidados e
integrantes do grupo de renome que contribuiram para o trabalho e sucesso do
grupo. Foi entrevistada a responsavel pela producdo do Balé Teatro Guaira e por
sua indicagdo uma profissional responsavel pela elaboragdo dos projetos para
captacao de recursos referentes as produgdes do Centro Cultural Teatro Guaira. A
quem chamaremos de G1 e G2.

As organizagdes financiadoras de cultura — que atuam na cidade de Curitiba —
que selecionamos para o estudo foram:

- Volvo do Brasil: o Grupo Volvo foi fundado em 1927 e atualmente
desenvolve as suas atividades em 25 paises, estando presente no Brasil ha 30
anos. Em sua pagina de internet a empresa destaca como grandes preocupagdes
suas: segurancga, qualidade e preservacao do meio ambiente. Para a concecgao de
patrocinios a empresa utiliza como base a Politica de Patrocinios e Doagbes da
Volvo do Brasil, que consta no Anexo B. A entrevista sobre os aspectos relativos a
empresa foi concedida pela chefe do Departamento de Comunicagao Corporativa é
responsavel pela coordenacao de projetos institucionais, entre eles os culturais. A
profissional possui graduacao em Administracdo de Empresas, pos-graduagao em
Marketing e especializagao em Responsabilidade Social Corporativa. Chamaremos
de V1;
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- Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT): uma das maiores
empresas do Brasil, responde ao Governo Federal Brasileiro. Apresenta
preocupag¢ao em “contribuir para o desenvolvimento da sociedade brasileira, e tém
como um de seus valores a responsabilidade social publica e a cidadania, com apoio
as acgdes culturais. A empresa investe em projetos culturais e realiza diversas
atividades que contribuem para o bem comum”, conforme conteudo do site
institucional. A ECT também conta com uma Politica prépria de patrocinio, que pode
ser consultada no Anexo A. A pesquisa sobre o trabalho na area de financiamento
cultural foi realizada na Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, com uma
integrante da unidade responsavel pela adminitracao e avaliagao dos patrocinios na
empresa. Sera chamada de C1.

Realizamos a selegao das organizagdes, tanto produtoras culturais quanto
financiadoras culturais, de modo a constarem no estudo uma organizag¢ao privada e
outra ligada ao poder publico. Constatamos essa necessidade devido as difirencas
de procedimentos e de realidade estrutural entre ambas, gerando,

consequientemente, uma visao diferente sobre aspectos de uma mesma atividade.

4.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Realizamos a analise das entrevistas (Apéndices C a G) e dos documentos
(Anexos A e B) disponibilizados pelas organizagées em um primeiro momento de
modo independente para cada um dos grupos estudados, e, em seguida,
associaremos as consideragdes a respeito das organizagdes que atuam no mesmo
ramo de atividade e realizaremos uma analise geral, englobando as informacgdes
obtidas.

Os aspectos priorizados na analise, assim como foram na pesquisa, serao: a
elaboracado dos projetos para patrocinio e o processo de captagao de recursos; a
relacdo entre os dois tipos de organizagdo e os seus objetivos com as agdes
culturais; e os fatores relevantes na relagao existente entre os produtores e os

financiadores da cultura.
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4.21. Entrevistas Balé Teatro Guaira

De uma maneira geral as entrevistadas da companhia de balé acreditam na
importancia e na necessidade da elaboracao de propostas de patrocinio vinculadas
as necessidades das potenciais patrocinadoras. No entanto, a entrevistada G2
afirma que, mesmo conhecendo as vantagens, elaborar propostas especificas
tomaria muito tempo, podendo até mesmo fazé-los perder outras oportunidades de
investimento. Alem disso, ressalta que o principal impedimento para que os projetos
do Centro Cultural Teatro Guaira possam ser trabalhados dessa forma € a falta de

estrutura para a captacgao de recursos.

A gente ndo tem uma pessoa especialmente para fazer este tipo servigo. A
gente ndo tem uma equipe que desenvolva os projetos a partir de um
potencial, de um cliente em potencial, isso € um grande problema & quase
como se o cliente tivesse que se adequar ao projeto.

Devido a esses problemas é utilizada uma mesma proposta de patrocinio
para todas as empresas procuradas como possiveis financiadoras dos espetaculos.

Segundo a elaboragao da proposta Unica a entrevista G2 afirmou que: “Fazer
o projeto € o de menos, é a coisa mais facil do mundo, a aprovacdao na Rouanet
também é super tranquila, o problema é s6 a captacdo.” A impressao deixada por
essa colocagao é que o projeto nao tem relagao com o processo de captagao em si,
com a aceitagdo do projeto pelas empresas, € como se ele fosse apenas uma
apresentacdao. No entanto, ambas entrevistadas destacaram que ja foram
percebidas deficiéncias nas propostas que sao enviadas, devido as exigéncias das
patrocinadoras de modificacées e ampliagdes das contrapartidas apresentadas nas
propostas de patrocinio iniciais.

A aceitagcao das exigéncias mostra que o grupo precisa do investimento para
a realizagao do espetaculo, pois é feito o possivel para atendé-las. Segundo G2,
para nao correr o risco de perder o pouco apoio que tem o grupo acaba
supervalorizando os patrocinadores. Nesse sentido a entrevista G1 afirmou que para

conseguir o financiamenrto sao acatadas as exigéncias dos patrocinadores:

se o0 patrocinador falar: “Eu te dou R$250.000, mas em troca eu quero o
meu nome com luzinhas de neon piscando atras”, eu vou tentar adequar o
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resto, ndo tenha duvida. Desde que n&o seja nada impossivel e absurdo ou
que va contra qualquer norma eu nado vejo porque ndo. Porque a intencéo
da empresa, Unica, & aparecer, é visibilidade.

As opgbdes de contrapartidas para as organizagbes que se busca como
patrocinadoras sao poucas e devido as exigéncias de modificagdes, acreditamos ser
valido afirmar, que nao sao suficientes para justificar a disponibilizacdo dos
patrocinios. Juntando esse fator a necessidade de investimento para a realizagao
dos espetaculos a companhia de danga fica vulneravel aos pedidos das
patrocinadoras. Se houvesse uma quantidade maior de possibilidades de beneficios
para as patrocinadoras, o grupo poderia controlar melhor a forma como as marcas
sao inseridas dentro do contexto da producao, evitando exageros, como no caso do
exemplo dado pela entrevistada.

Outro fator preocupante é que nao existe uma diferenciagdo entre os
patrocinadores, de acordo com de G2: “tem gente que da quirela e a gente trata da
mesma maneira”’. A preocupacao em determinar parametros foi destacada pela
profissional, no entanto ainda nao foi realizada nenhuma acado para amenizar o
problema. Da forma como o trabalho é realizado atualmente o investimento de
empresas que disponibilizam mais capital ndo esta sendo valorizado, portanto, se
todos os investimentos estdao sendo tratados da mesma forma, acreditamos que a
possibilidade de financiamentos serem reduzidos pode se elevar. Como a propria
entrevistada observou: “Tem que ter até um parametro, até para ele ter idéia de que
vai ter mais vantagem ele dar 15 do que dar 5, pois vai aparecer mais”.

A falta de investimento em capital & agravada por outras situagdes descritas
pelas entrevistadas, entre elas: as empresas nao acreditam que o envolvimento com
o Balé Teatro Guaira possa trazer o retorno que seria desejado para a agao, os
valores necessarios para a realizagao dos espetaculos sao muito altos, parece que
as empresas nao tém tanto capital para investir em uma acgao cultural, muitas
empresas nao querem se envolver com o grupo por razdes politicas — referentes ao
grupo pertencer a um 6rgao do Governo do Estado do Parana. Quando acontece o
investimento, acreditam que o maior estimulo & a seguranga que o nome do Teatro
Guaira representa, € uma certeza de que o espetaculo vai acontecer, e que vai ter
uma boa participagao de publico. Isso poporciona uma aceitagao maior junto aos

patrocinadores de Curitiba, que segundo ela sao muito antiquados.
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De acordo com a visao das entrevistadas, o interesse das empresas para o
investimento existe desde que o projeto apresentado tenha relagao com o seu perfil,
0 seu publico e as necessidades naquele momento. Isso porque o objetivo da
empresa ao patrocinar um evento cultural € obter visibilidade para a sua marca junto
aos seus publicos de interesse e a imprensa. Esse investimento também é feito pelo
vinculo social que propicia para a empresa, como uma ag¢ao de responsabilidade
social. Para elas nenhuma organizacao faz esse tipo de investimento por bondade,
elas tém um objetivo determinado.

No entanto, mesmo tendo esse conhecimento ele nédo é aplicado na
elaboragao das propostas a serem enviadas.

As propostas sao apresentadas apds a selecao das empresas que tem
alguma afinidade com o espetaculo que esta sendo montado. No entanto, essa
escolha é totalmente intuitiva, ndo é realizada uma analise de mercado ou um
planejamento para definir quais empresas sao melhores para determinado
espetaculo, “muitas vezes chegamos em uma empresa vendo a reag¢ao: o que eles
estdo fazendo aqui?”. Entretanto, mesmo com uma selecdo sendo realizada G2
confirma que o processo para a selecao de possiveis patrocinadoras “é€ quase
intuitivo. Nao tem nada muito definido, [...] ndo existe uma analise de mercado,
planejamento, empresa foco. Nao tem nada disso”. As entrevistadas também
afirmaram que sempre ha uma desculpa das empresas para nao patrocinarem, pode
ser a falta de verba, a preferéncia por agdes de cunho social — por trazerem mais
resultados — ou a escolha de companhias maiores, que podem trazer mais
visibilidade. Além disso, falta conhecimento por parte das empresas, principalmente
das menores, em relagéo as possibilidades trazidas pelo patrocinio cultural.

As duas profissionais afirmam que a profissionalizagao € fundamental para
qualquer ramo de atividade, mas infelizmente no Centro Cultural Teatro Guaira nao
ha ninguém especializado no trabalho de elaboragéao de projetos e na captagao de

recursos. A entrevistada G2 enfatiza que

Isso é ruim, considero amador da parte do teatro ndo ter um departamento
de marketing que foque as suas energias todas em relagdo a trazer o
publico, a divulgar os espetaculos, a vender os nossos projetos. Era muito
importante que tivesse isso.
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As entrevistadas acreditam que as facilidades para grupos particulares é
maior, uma vez que eles tém independéncia de trabalhar da maneira que quiserem,
e utilizar os recursos como acharem mais conveniente; enquanto um grupo ligado ao
estado deve serguir as suas regras, 0 que muitas vezes atrasa a realizagdo dos
trabalhos. Apesar dessas dificuldades G2 descada como vantagem para o grupo a
seguranga de ter um espacgo proprio para suas atividades e a idoneidade do Centro

Cultural Teatro Guaira.

4.2.2. Entrevista Antropofocus

Durante seus sete anos de trabalho, o Antropofocus nao trabalhou com
patrocinio em nenhum dos seus espetaculos, apenas com apoios culturais; segundo
o entrevistado o grupo consegue se manter gracas a bilheteria que arrecada. A1 fez
esse comentario para falar sobre a realidade na produgao cultural em Curitiba, que
segundo ele, é a da parceria cultural e ndo do patrocinio.

O produtor evidencia que para conseguir investimento em espécie a forma
mais garantida € por meio das Leis de Incentivo a Cultura. Também sao detacados
pelo entrevistado alguns beneficios: os grupos conseguem dinheiro para investir da
melhor forma para a sua produgéo e as empresas patrocinadoras tém os beneficios
fiscais garantidos — além desses A1 ressalta mais um: elas garantem que o grupo
possa ter uma remuneragao adequada para o seu trabalho. No entanto, mesmo
conhecendo os beneficios que podem ser alcangados por projetos apoiados em Leis
de Incentivo o grupo nao as utiliza, esse pode ser um dos fatores que dificulta a
concessao de patrocinio pelas empresas aos projetos do grupo.

Sobre as intengdes das empresas em investir em cultura A1 destacou que,
normalmente, as empresas veém mais do que o beneficio fiscal das Leis de
Incentivo a Cultura, a atitude de financiar a cultura € também impulsionada
principalmente pelo interesse social dos projetos culturais. O projeto deve ter algum
impacto para a sociedade. Além disso, afiirma que a proposta deve beneficia-la
financeiramente. A1 observa que o tipo de empresa procurada também influencia na
deciséo: a adequacao do projeto com a marca da empresa € muito importante,

porque as organizagbes escolhem as propostas que se relacionam a ela, ao seu
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perfil, seus valores, sua politica e aos seus consumidores. Ele destaca que por isso
muitas vezes patrocinios sao perdidos pelo surgimento de uma oportunidade de
projeto cultural melhor — mais adequado a realidade e as necessidades da empresa.

Para o produtor do Antropofocus as empresas que tém Politicas de Patrocinio
normalmente tém arrecadagbdes e tributagbes muito grandes e perceberam o
patrocinio como uma forma de redirecionar uma verba que seria gasta para o
pagamento de impostos de qualquer forma, por seu posicionamento, essas
empresas costumam receber grandes quantidades de projetos, mas nao tém
condigbes de patrocinar todos. Dentre todas as possibilidades sao escolhidas as que
melhor se adequam as necessidades da empresa e suas caracteristicas.

Assim como na entrevista com as profissionais do Balé Teatro Guaira, a partir
das afirmacgdes anteriores de A1 & possivel perceber que o conhecimento sobre
como elaborar as propostas de patrocinio estd presente dentro da estrutura do
grupo, mas ele nao esta sendo aplicado no processo de preparagao das propostas
de patrocinio.

A falta de conhecimentos sobre as possibilidades de patrocinio por meio de
Leis de Incentivo e o entendimento dessa acdo como um trabalho a mais sao, para
A1, as razbées que impede muitas empresas pequenas de investir em cultura. Ele
acredita que elas nao percebem os beneficios que as contrapartidas e que o
envolvimento com cultura pode trazer. Para o entrevistado, o efeito para a area de
produgao cultural seria positivo se muitas dessas empresas pequenas investissem
porque poderia beneficiar uma grande quantidade de grupos culturais. Uma vez que,
em muitos casos, as empresa maiores preferem investir em projetos de grupos
conhecidos por causa da visibilidade que podem trazer aos patrocinadores.

Os projetos de patrocinio do grupo teatral sdo elaborados a partir das
propostas culturais dos espetaculos, sendo esta sua principal preocupacgao.

De acordo com o entrevistado, a maior parte dos produtores culturais envia as
propostas de patrocinio sem adequacdo para as potenciais empresas
patrocinadoras, “porque normalmente o que surge € a idéia da pecga e depois € que
se vai atras de quem vai ter o dinheiro”. Afirma ainda que alguns grupos as vezes
tentam mandar uma proposta adequada a empresa, considerando o seu publico e o
tema do espetaculo, mas o Antropofocus trabalha com o intuito de dar mais
destaque para a obtencao de visibilidade que a empresa podera obter com o

envolvimento com o espetaculo, para o reconhecimento da sua marca. Mais uma
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vez, apesar dos conhecimentos sobre as necessidades das patrocinadoras, esses
aspectos nao sao integrados as propostas a¢des especificas, ou justificativas sobre
a adequacao daquele projeto a sua marca ou ao seu segmento de publico. As
patrocinadoras buscam nos projetos os fatores enumerados por A1 que, no entanto,
nao sao destacados nas propostas.

Sobre a recepcao das propostas dentro das empresas, o produtor diz que “é
sempre mais facil quando o seu trabalho ja é conhecido por alguém de dentro da
empresa” e que, nesse sentido, a rede de contatos do agente cultural vale muito. Ele
considera que se vocé nao for conhecido é importante manter o contato com as
empresas, sempre que tiver em novo projeto para patrocinio € aconselhavel levar a
essa empresa, dessa forma sera mais facil ser lembrado por ela e, além disso,
também podera adquirir mais conhecimentos sobre os métodos da prdpria empresa.

Sobre a profissionalizagao A1 afirma considera-la essencial para a atividade
cultural, pois contribuiu para gerar credibilidade. Porém um dos principais
problemas, que ele evidencia para a profissionalizagao cultural no Parana, € que
muitas pessoas nao consideram a atividade cultural com seriedade, como uma
atividade profissional. Para o entrevistado, elas nao lembram que os trabalhos
relacionados a cultura sdo atividades que nao podem ser substituidas pela
tecnologia, ou por outras atividades.

O entrevistado afirma que acredita que a insergcao de um profissional e a
existéncia de um plano de comunicagao, tanto para dentro como para fora do grupo
cultural, € fundamental para poder desenvolver projetos fortes para apresentacao as
empresas. Uma das justificativas para isso € que uma grande dificuldade entre as
duas partes envolvidas no processo de captagao de recursos sao as diferengas de
visao. A falta de investimento pode gerar a falta de profissionalizagcao, uma vez que
para atingir as necessidades e se integrar a realidade das empresas € preciso saber
como elas pensam, quais sao suas necessidade e caracteristicas e tentar buscar
formas de se relacionar/comunicar com elas. Em outras palavras, criar canais de

comunicacao.
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4.2.3. Entrevista Volvo do Brasil

A Volvo do Brasil realiza patrocinios culturais tendo como base sua Politica de
Patrocinios e de Doagdes, o documento esta disponivel para os proponentes no site
institucional da empresa. Esse instrumento mostra quais sdo as exigéncias e
expectativas da empresa quanto a disponibilizacao de patrocinios. Essa Politica de
Patrocinios também evidencia o alto grau de organizacdo e a valorizagao que a
empresa da para os projetos da area cultural, e deve ser aproveitada para a
elaboragao das propostas de patrocinio dos grupos culturais.

De acordo com a sua Politica de Patrocinios, a Volvo entende que “os
patrocinios exercem um importante papel na estratégia de comunicacao e marketing
da Volvo. A empresa acredita na for¢ca dos patrocinios para reforcar relacionamentos
ja existentes e construir novos, atrair publicos diferenciados, intensificar o
reconhecimento da marca e transmitir seus valores fundamentais”.

Como colocado pela entrevistada V1 as atividade de patrccinio estao
inseridas no mix de comunicagcdo da empresa — dentro do plano estratégico de
marketing — como uma possibilidade de marketing cultural, assim como de
responsabilidade social. De acordo com a entrevistada: “Uma das principais
expectativas é o exercicio da cidadania e compromisso corporativo com os publicos
de relacionamento, por meio de programas e projetos socio-ambientais e culturais”.
Ainda de acordo com ela, essas agbes sao usadas porque, quando bem planejadas
e executadas, podem contribuir para a conquista de importantes objetivos de
comunicagao e marketing, entre eles: reforgar relacionamentos existentes, assim
como construir novos; atrair novos publicos; aumentar a familiaridade da marca;
intensificar a familiaridade da marca; agregar novas dimensdes a marca; promover
os valores essenciais da marca; criar uma plataforma para o relacionamento da
empresa com seus publicos estratégicos; entreter publicos de interesse; valorizar e
motivar empregados; exercer compromisso com a comunidade e com questbdes
socio-ambientais e culturais.

A escolha das propostas para viabilizagdo de projetos é feita de acordo com
as caracteristicas do projeto e devem estar relacionados com os valores essenciais

da marca: qualidade, seguranca e respeito ao meio ambiente. Também sao
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priorizadas iniciativas culturais que valorizem os talentos artisticos e icones
paranaenses, bem como programas que beneficiem grupos de criangas e
adolescentes, como forma de ressaltar o papel da cidadania corporativa. A selegcao &
realizada tendo como base nesses elementos e participa do processo de selegcao
uma equipe multidisciplinar do Comité Interno de Avaliagao de Projetos, formado por
profissionais das areas de: Marketing, Recursos Humanos, Comunica¢ao, Meio
Ambiente e Assisténcia Social. Essa grande variedade de profissionais permite que
os diversos aspectos sobre os projetos sejam considerados e, com isso, sejam
escolhidas as melhores propostas para os objetivos da empresa. Outro aspecto
importante na escolha sao os fatores que podem levar a exclusao imediata dos
projetos propostos. Sao eles a sua nao adequacao aos valores da empresa, projetos
com apelo religioso, politico e os que apresentem beneficios para a coletividade.
ApoOs as decisdes todos proponentes recebem uma resposta oficial sobre o seu
projeto, seja ela positiva ou negativa.

Com relagao a execucao dos projetos, a entrevistada afirma que a Volvo
compreende que é importante que haja um envolvimento mutuo do proponente e do
patrocinador. Dessa forma o resultado alcangado sera mais satisfatério para ambos
e principalmente para o publico beneficiado pelo projeto. Por isso, durante o
processo de realizacdo dos projetos sao realizadas reunides de planejamento das
acdes e estratégias de envovimento e comunicagdo do projeto com os publicos
envolvidos. ApGs a sua realizagao, os resultados sao analisados de acordo com
indicadores especificos para cada um. Essa atitude demonstra a importancia do
patrocinio e os bons resultados que podem ser alcangados com sua utilizagao.

A entrevistada declarou que:

€ possivel perceber que os agentes culturais, as vezes, ndo tém habilidade
para uma boa apresentacdo dos projetos. Alguns pecam na falta de
informacgdes de forma clara e objetiva, outros pelo excesso de informagdes
e pouca clareza. Outro aspecto que julgamos importante € que antes de
apresentar um projeto a uma empresa, o ideal é que o proponente “estude”
um pouco a linha de atuagdo da empresa, para verificar se o projeto
proposto tem correlacdo com os valores e politica corporativa. Em alguns
casos o proponente nem conhece/sabe o que a empresa produz...

Acreditamos que se as propostas fossem melhor elaboradas poderia haver

mais interesse por parte das empresas, isso geraria mais possibilidades de retorno,
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a aceitacao poderia ser resultado de, segundo V1, uma “Maior profissionalizagao e

seriedade por parte dos agentes culturais.” — uma vez que ela € essencial.

4.2.4. Entrevista Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

Como colocado pela entrevistada C1, a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos utiliza o patrocinio cultural como uma forma de divulgacgao institucional,
ele é uma ferramenta de marketing para a empresa, assim como uma agao de
responsabilidade social, pois se acredita que por meio do financiamento a cultura €
possivel que mais pessoas tenham acesso a ela.

Para a determinagao de quais devem ser os critérios para a disponibilizagao
de patrocinio, foi definida a Politica de Patrocinio do Sistema de Comuncacgao e de
Marketing da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. A existéncia de uma
Politica de Patrocinio indica que a empresa da importancia a essa acao, e que ela
tem objetivos definidos quanto a utilizalizacao dentro de sua estratégia geral e de
suas agdes de comunicacao. Porque nela estao definidos os objetivos, as exigéncias
e os atrativos que sao considerados na escolha, ter conhecimento sobre ela pode
beneficiar um grupo que tente obter patrocinio junto a essa empresa, pois dessa
forma sao conhecidas as exigéncias e as necessidades dela para financiar os
projetos. Dessa forma pode elaborar um projeto que apresente as caracteristicas
esperadas pela empresa, assim como foi destacado pela profissional da Volvo do
Brasil.

As propostas de patrocinio — que devem estar fudamentadas em Lei
municipal, estadual ou federal de Incentivo a Cultura — sao recebidas através do site
institucional da empresa durante todo o ano. A selecao das propostas é realizada
pela ECT na esfera de sua direcao nacional, os projetos sdo encaminhados a
Brasilia, onde sao estudados de acordo com o interesse gerado para a empresa.
Apds serem selecionadas pela diretoria da empresa as propostas devem ser
aprovadas pela SECOM - Subsecretaria de Comunicacao Institucional da Secretaria
Geral da Presidéncia da Republica, somente apoés a liberagao por esse 6rgao o
projeto pode comegar a ser realizado. Caso um projeto nao siga esses
procedimentos o patrocinio nao tera validade e o dinheiro disponibilizado tera de ser
devolvido pelo proponente. Evidenciamos aqui a seriedade do processo, também

reflexo da importancia desse tipo de acao.



62

A entrevistada afirma que os projetos sao selecionados pela sua atratividade
porque “a empresa tem que ver um atrativo que oferega um retorno comercial ou
institucional nesse projeto, e esse atrativo geralmente estd nas contrapartidas
oferecidas”. Sao essas contrapartidas que determinam se aquela proposta trara
possibilidades para a empresa aproveita-la para atingir os seus objetivos
institucionais e comerciais porque todos os projetos visam ganhar alguma coisa,
principalmente para a imagem da empresa.

Confirmando a atratividade das contrapartidas a entrevistada afirma que

As contrapartidas sdo muito importantes no patrocinio. Elas séo oferecidas
pelos proponentes e negociadas/ajustadas pela Empresa, no decorrer do
processo, visando um bom aproveitamento comercial e de marketing
institucional. Esse é o processo mais longo, porém muito importante.

De acordo com C1 os grupos destacam em seus projetos as contrapartidas,
no entanto elas sao em sua maioria genéricas, como a disponibilizacado de uma cota
de ingressos ou a colocacao da logomarca da empresa na comunicagao do evento.
Por isso, a ECT faz a negociacdo das contrapartidas, as propostas feitas sao
estudadas e a empresa atua com o objetivo de melhora-las, de acordo com suas
necessidades e expectativas, para conseguir o melhor aproveitamento possivel do
financiamento que esta sendo oferecido, afinal existe um objetivo institucional por
tras do patrocinio. As preocupacgdes sobre a utilizagao do patrocinio e o seu retorno
institucional sao de conhecimento dos grupos, mas nao esta sendo utilizado.

A principal preocupagdo da empresa com a avaliacao dos resultados é
exatamente a comprovacao das contrapartidas. Como explicado pela entrevistada
“todos os itens oferecidos como contrapartidas na proposta serdo avaliados e
atestados como cumpridos ou n&o.” Caso elas nao sejam cumpridas os patrocinados
recebem punigdes, que vao do pagamento de multas até a devolug¢ao do dinheiro.

De acordo com a Politica de Patrocinio da empresa entre as principais
diretrizes estao: estar em consonancia com o Plano Anual de Comunicacgao; priorizar
projetos que tenham afinidade com o perfil, a missao, os valores e a orientacao
estratégica da ECT,; e contribuir para que a ECT atue com mais visibilidade e
identidade junto aos publicos e segmentes de seu interesse. Todos esses fatores
estdo relacionados ao retorno institucional, ao negoécio da empresa, por isso devem

estar ligados a estratégia geral de comunicacao da empresa. Portanto, as agées
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culturais patrocinadas pela empresa nao se destinam apenas a viabilizar a
producgao, mas ter retorno junto aos seus publicos.

A entrevistada destaca que a empresa prioriza os projetos que tenham
afinidade com o perfil, a missao, os valores e a orientagao estratégica da ECT, que
atuem para aumentar a sua visibilidade e que estejam de acordo com a identidade
da empresa e para melhorar a sua relagao com os seus publicos de interesse. Além
desses, outros critérios sao: alcance social, facilidade de acesso para qualquer
cidadao, contribuicdo para o desenvolvimento socio-cultural, reforco a auto-estima
dos brasileiros, valorizagao da cultura nacional e do artista brasileiro. Por possibilitar
mais conhecimentos sobre o que a empresa espera ao estar inserida em uma agao
de patrocinio é fundamental que as organizagdes produtoras de cultura conhegam
as Politicas de Patrocinio.

Com relagao as propostas a entrevistada afirma que trabalhos sem relagao
com a empresa ou suas necessidades aparecem, mas que nao tém muito sucesso.
Uma constatacdo relevante da entrevistada foi que: “penso que o proponente
deveria apresentar o projeto e oferecer as contrapartidas de acordo com o “negécio”
de cada empresa. Aquilo que ele acha que sera relevante e que chamara a atencéao
da patrocinadora para o seu projeto com certeza deve ser ressaltado nesse projeto”.
Cada empresa tem necessidades diferentes com a utilizagdo de um patrocinio,
saber quais sao os objetivos de cada uma pode colaborar para o desenvolvimento
de uma proposta que seja mais bem aceita.

Segundo a entrevistada

Geralmente quem pede o patrocinio ndo tem idéia do que tem por tras, eles
pedem o valor de acordo com o tamanho das empresas. O importante é ter
0 recurso em maos para realizar o projeto ou evento. [...] Sdo pedidas
coisas estranhas e oferecidas como contrapartidas coisas estranhas.
Estranhas que eu digo séo coisas que ndo agregam nada para a Empresa.
[...] eles n&o vislumbram o interesse da Empresa como patrocinadora de
um evento, e nem os cuidados que envolve uma marca conceituada no
mercado. Falta um pouco de embasamento no projeto, uma justificativa
mais atrativa.

Quando se tem uma empresa iddénea, conceituada no mercado, ndo se
permite a vinculagdo do nome dessa empresa em qualquer evento.

As grandes empresas tém um preparo e experiéncia em termos de
patrocinio e vinculagdo da sua marca. Elas sabem onde serdo mais
valorizados.

O que falta &€ mais nogdo por parte de quem solicita a parceria ou
paticcinio, de gue toda a agdo desse tipo sempre tem um objetivo
especifico para ambos os lados.
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A representante dos Correios acredita que os produtores culturais
desconhecem a realidade das organizagbes, se houvesse mais embasamento no
projeto nele constaria algo que o tornaria mais atrativo. “Os produtores nao
vislumbram a visdo da empresa, as necessidades dela, os atrativos que viabilizam a
aceitacao das propostas”. Parece que falta o entendimento de que a empresa

financiadora espera retorno do seu investimento em patrocinio.

4.2.5. Confronto entre a visao dos produtores e financiadores de

projetos culturais

Os projetos para a prospecgao de patrocinios apresentados pelas
organizagdes produtoras de cultura nao estdo de acordo com as carasteristicas
destacadas pelas organizagbes patrocinadoras como esperadas. A comunicagao
passada através desses instrumentos esta sendo utilizada exatamente da forma que
Baldissera (2002) destacou como insuficiente enquanto processo de comunicagao: a
simples transmissao de informacdes. Na verdade nao ha tentativa de tornar o projeto
mais atraente ou adequado.

Sendo compreendidas e cada vez mais identificadas como organizagdes os
grupos culturais nao estao utilizando ferramentas de planejamento para se
comunicar da forma eficaz com os seus publicos de interesse — especialmente a
patrocinadora nesse caso.

A falta de conhecimentos sobre as empresas que procuram para oferecer as
propostas de patrocinio foi destacada nas entrevistas como um problema, uma vez
que as organizagdes devem conhecer a necessidade do outro envolvido em um
projeto para dar-lhe as contrapartidas corretas. Nesse caso fica uma davida: como
0s grupos esperam desenvolver propostas atraentes para as empresas que buscam
se falta o conhecimento minimo sobre elas para a elaboragéo de propostas que se
integrem a sua realidade e com o perfil do seu publico.

O marketing cultural € uma forma que as empresas encontram para se
comunicar de maneira diversificada e eficiente com os seus publicos, se os projetos

culturais que deveriam cumprir a esses propositos nao mostram suas vantagens,
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nao ha atrativo para as empresas investirem em uma agéo que nao é condizente
com o seu plano de comunicagao.

Apesar de as organizagdes produtoras de cultura terem o conhecimento
necessario para conseguir se comunicar e estabelecer relagbes frutiferas com as
empresas patrocinadoras — destacado por declaragées de A1, G1 e G2 — elas nao
utilizam essas informagdes de forma benéfica para si préprias. Os representantes
dos dois grupos culturais tém consciéncia dos objetivos que pretendem ser
alcancados pelas empresas patrocinadoras quando se envolvem em um patrocinio
cultural, no entanto, & perceptivel que os grupos nao tém condi¢cdes de, ou
simplesmente estao evitando, desenvolver projetos mais bem elaborados, com mais
adequacgao as empresas que devem ser enviados, para garantir mais valorizagao
por serem mais especificos.

As justificativas para a ma situagdo giram entre a falta de pessoal e de
estrutura, ou simplesmente a crenga de que todo esse detalhamento nao é
necessario (qQue nao € a situagao mais comum), fazem com que as propostas sejam
vistas pelas representates da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos e da
Volvo do Brasil como genéricas, sem reais atrativos — fatores que contribuem para
se diferenciem de suas concorrentes. Como a intengao desse tipo de comunicagéao é
obter um diferencial, desse modo ela nao funciona da forma como esperado.

‘A Comunicacdo € o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizagdes”, nessa colocagao Bueno (2003)
deixa claro que ha a necessida de se diferenciar — € esse novo panorama do
mercado que as empresas buscam no patrocinio a cultura. Sendo a comunicagao
definida pelo planejamento estratégico se um projeto nao tiver relagcdo com as
caracteristicas da empresa o que acontece € a proposta ser descartada. Os
produtores culturais devem compreender essas expectativas para poder estabelecer
um dialogo.

Além disso, podemos estabelecer que as empresas patrocinadoras estao se
inserindo cada vez mais na visao atual de que devem exercer a sua fungao social —
inserindo nela a perspectiva da divulgagao da imagem, do marketing cultural — mas
por outro lado as produtoras de cultura ndo mudaram a sua visao de que as
empresas devem investir pelo ato social, considerar a sua proposta cultural como
um produto para as patrocinadoras nao parece ser algo que elas estao prontas para
aceitar.
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O problema da relacao entre os dois tipos de organiza¢cdées pode ser visto
exatamente no processo de comunicacao dirigida que existe, ou nao, entre elas.
Kunsch ao citar colocagao de Vasconcelos e Oliveira pode contribuir para o

entendimento,

a comunicacgao dirigida € uma forma de comunicagdo humana destinada a
propiciar maior interagcado entre pessoas e grupos, pois quanto mais direta
for, melhor sera o resultado de qualquer comunicagdo. Na comunicagao
dirigida comunicador e receptor se identificam. O cédigo empregado € o
mais adequado para ambos, o contetdo é destinado a perdurar no tempo e
as mensagens sao programadas para atingir toda a audiéncia (2003, p.
186-187).

O problema para os envolvidos no processo de captagao de recursos € que
as duas organizagbes nao falam a mesma lingua, os objetivos nao sao
compreendidos mutuamente, e aparentemente, falta o mais importante para a
comunicacao: dialogo.

As empresas culturais afirmam que obter os patrocinios é dificil, mas mesmo
assim as propostas enviadas nao sao adequadas como elas sabem que poderiam
ser feitas. Como dito antes, o didlogo entre as partes nao acontece porque ambos os
lados querem ter mais forga dentro do processo — para alcangar seus objetivos —

que deveria ser uma troca, afinal como ressalta Nussbaumer

Interessados no marketing cultural temos, de um lado, os artistas, que
necessitam de recursos para produzir e divulgar seus bens e produtos
culturais; e, de outro, a iniciativa privada (patrocinadores), interessada em
obter retorno institucional e até mercadoldgico no investimento em cultura
(1997, p. 33).

O que ainda nao acontece é o entendimento entre as duas partes envolvidas
na negociagao, a disputa de poder tem sido muito maior do que a possiblidade de
ganho mutuo. As empresas patrocinadoras que dispéem dos recursos os utilizam
para os projetos que mais beneficiam a sua marca, e isso &€ compreendido como
uma forca maior na negociagdo, mas como colocamos nos primeiros capitulos o
poder de influéncia do produtor cultural também é intenso sobre as empresas
patrocinadoras, afinal elas dependem da produgao cultural para realizar as suas
acoes de responsabilidade social e de marketing cultural. O que falta € uma postura

adequada do produtor cultural



67

Acreditamos que falta compreender que mostrar suas propostas de uma
forma diferenciada nao implica na modificagdo do que o trabalho é em si, que suas
caracteristicas podem até mesmo constar do projeto apresentado, mas nele deve
aparecer uma linguagem que seja condizente e a apresentagcao de elementos que
tornem o patrocinio interessante, dessa forma os dois tipos de patrocinador serao
atingidos: o que quer apenas viabilizar a realizagao do projeto e o que quer ter
retorno institucional com o seu investimento.

Saber como se comunicar com o publico com o qual estabelece relagao é
fundamental, mas para isso € preciso investir em planejamento, em conhecimento
da outra parte da negociagao: quais sao os seus interesses, o que pode ser uma
proposta interessante de acordo com as suas caracteristicas e o perfil dos seus
publicos, e quais sdo as exigéncias e necessidades que a produgao cultural tem.
Para poder negociar é preciso estabelecer um sistema de significados que funcione
para ambas, porque, pelo que observamos nas entrevistas, as expectativas de

ambas sao diferentes e a comunicagao nao esta acontecendo satisfatoriamente.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Jamais va atras da multidao.

Bernard H. Baruch

ApOs realizarmos essa monografia a frase de Baruch, citada por Kotler, em
1979, se revela ainda mais relevante. A busca de patrocinio pelas organizagdes
produtoras de cultura nao segue um planejamento, como afirmou G2, do Centro
Cultural Teatro Guaira, a selegao dos patrocinadores € realizada “intuitivamente”,
mesmo havendo a certeza de que uma proposta montada especificamente para uma
organizacao tenha mais chances. Isso pela falta de uma estrutura especifica e da
insercao de um profissional especifico para a realizagao desse trabalho.

A presenca de um profissional de comunicagdo, especificamente o de
Relagdes Publicas, poderia contribuir para que o trabalho dessas organizagées
pudesse ser melhor elaborado e assim mais bem aproveitado por suas
patrocinadoras. Saber como se comunicar com elas, quais sao as suas expectativas,
como € realizado o seu trabalho com Planejamento de Comunicag¢ao sao algumas
funcbes desse profissional. Portanto, com a sua presenga a elaboracao de
propostas especificas a organizagbes em particular poderia se tornar um processo
mais facil. Por ser um profissional ligado ao planejamento ele € capaz de definir
possibilidades de adequacao ao perfil de cada empresa, gerando dessa forma algo
que as empresas patrocinadoras sentem falta nos projetos atuais: os atrativos.

Dentro das organizag;(")es‘ produtoras de cultura, no entanto, a atuagao do
Relagdes Publicas nao sera realizada isoladamente das atividades de outros
profissionais. Potencialmente, os beneficios serdo maiores se os trabalhos do
Relagbdes Publicas forem realizado conjuntamente ao do produtor cultural, afinal
esse sera o profissional o responsavel pela busca do financiamento junto as
organizagdes patrocinadoras. Além das atividades do Relagdes Publicas e do
produtor cultural sendo desenvolvidas em equipe, o envolvimento de ambos com o
grupo que desenvolve a obra cultural contribuira para que o processo atinja os
objetivos desejados, pois, conhecendo as particularidades dos projetos e suas

carateristicas € possivel desenvolver um projeto para captacao de recursos
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adequado as exigéncias e necessidades do grupo cultural e nado simplesmente do
patrocinador.

Mesmo com a ampliagao dos beneficios para as patrocinadoras, o objetivo da
atuacao desse profissional, nesse contexto, certamente seria dar mais
oportunidades para os grupos culturais para desenvolver os seus projetos, pois
geraria mais atencao para as empresas que esperam propostas adequadas ao seu
perfil. A colocagdo do profissional de Relagbes Publicas nessa area também
contribuiria para que as produtoras culturais garantissem mais destaque ao
desenvolvimento e propagacao da cultural que os projetos propiciam. Dando énfase
a importancia da produgaéo de obras culturais para a sociedade e nao apenas a
necessidade de patrocinio nos projetos enviados para a captagao de recursos os
projetos atenderiam melhor aos interesses dos grupos culturais que teriam mais
possibilidades de desenvolver os projetos e de disponibilizar produg¢des culturais
para o publico.

Trabalhando com a especializagdo do profissional de Relagbes Publicas
haveria uma melhoria no processo de comunicagdo com as potenciais
patrocinadoras durante o processo de captagcdo de recursos, visto que um dos
principais problemas esta relacionados a falta: de entendimento entre as
organizagdes, entre os objetivos de ambas. A elaboracdo de propostas mais
adequadas possibilitaria a criacdo de canais de comunicagdo corretos para a
interacdo entre as duas partes. Os projetos enviados sao as ferramentas de
comunicagdo que o Relagdes Publicas deveria usar para interagir com o0s
patrocinadores, pois eles sdo mecanismos de comunicagao que possibilitam que o
grupo transmita partes de seu perfil, de sua imagem organizacional e das
informagdes sobre as quais deseja estabelecer uma comunicagao. No entanto, nao
estao sendo utilizadas para aproveitar todo o seu potencial.

A falta de adequacgao dos projetos as empresas procuradas para a obtengao
de patrocinio foi a colocagao considerada mais preocupante durante a realizagao da
pesquisa. Principalmente ao constatar que os produtores culturais tém consciéncia
das exigéncias das organizagbes patrocinadoras, eles sabem quais pontos sao
valorizados por essas empresas, mas nao investem na adequacgao dos projetos para
atender a essas demandas, mesmo tendo projetos esperando por patrocinadores e

até mesmo correndo o risco de nao serem realizados por falta de capital.
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Como ja colocamos nessa monografia, apenas ter uma informagao nao é
suficiente, & necessario fazer dela um dialogo, realizar efetivamente um processo de
comunicagao para que sejam alcangados bons resultados. Os grupos devem
compreender as patrocinadoras como publicos e dessa forma saber o que elas
esperam do servico e/ou produto que recebem. Saber como trabalhar as suas
necessidades, saber quais sdao os aspectos importantes para ela, dessa forma ele
sera reconhecido e valorizado pelo trabalho que oferece — que possibilita uma acao
instuticional, comercial e de Responsabilidade Social para a patrocinadora. Além
disso, como essa € uma relagao de troca, esse trabalho permitira que os beneficios
sejam dela também, pois conseguira realizar o seu projeto e também fara uma acao
institucional, afinal em uma produgéao cultural ndo é sé o nome da patrocinadora que
é divulgado.

Os grupos culturais devem compreender que a sua colocagao de forma
profissional € importante para que o processo de captagao de patrocinio seja bem
sucedido. E preciso aprender a se relacionar com essas empresas como uma parte
do seu publico, como um cliente interessado em adquirir um servico ou um produto
e, para isso, a adequacgao do que esta sendo oferecido € fundamental.

Devido a todos os fatores que citamos durante esse estudo, desde as falhas
na elaboracdo das propostas até a expectativa dos patrocinadores para que a
postura das organizagdes culturais se modifique, acreditamos que altera¢cdes na
area devem ser pensadas. A ado¢ao de uma nova metodologia de trabalho, de uma
nova visao, destacando o que determinada organizacao espera alcancar em relagcao
aos resultados de seus processos de captacéo de patrocinios, de viabilizagao de
espetaculos, € um grande passo para melhorar o desempenho do setor cultural que
se torna cada vez mais competitivo.

Nesse panorama, planejar como relizar suas agdes e como interagir com os
seus publicos € um desafio, que se bem estudado pode ser superado, contribuindo

para tornar as atividades culturais cada vez mais profissionais.



71

REFERENCIAS

LIVROS, TRABALHOS ACADEMICOS E ARTIGOS

ADORNO, Theodor W. A industria Cultural.in COHN, Gabriel. Comunicagao e
Indastria Cultural. Sao Paulo: Ed. Nacional, 1975.

ALBUQUERQUE, Adao Eunes. Planejamento das Relagdes Publicas. 2 ed. Porto
Alegre: Sulina, 1983.

BALDISSERA, Rudimar. Reflexées sobre comunicagéao integrada. In: VI SEMINARIO
INTERNACIONAL DE COMUNICACAO: CULTURA, PODER E TOLERANCIA EM
UM MUNDO COMPLEXO, 2002.

Disponivel em:

<http://www.pucrs.br/famecos/geacor/texto14.html> .Acesso em: 14 abr. 2007.

BALDISSERA, Rudimar. Estratégia, comunicacdo e relagbes publicas. In:
CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 2001, Campo
Grande.

Disponivel em:
<http://Imwww.porta-p.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/
148.pdf>. Acesso em 14 abr. 2007.

BOWDITH, James L; BUONO, Anthony F. Elementos de comportamento
organizacional. Sao Paulo: Pioneira, 1992.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicagao empresarial: teoria e pesquisa. Barueri:
Malone, 2003.

CESNIK, Fabio de Sa; MALAGODI, Maria Eugénia. Projetos culturais: elaboracao,

administracao, aspectos legais, busca de patrocinio. Sao Paulo: Escrituras Editora,
1999.

CESNIK, Fabio de Sa. Guia do Incentivo a Cultura. Sdo Paulo: Manole, 2002.

FARIAS, Luiz Alberto Beserra de. Comunicacao Organizacional: identidade e
imagem corporativas fortalecendo marca e produto. In XXV CONGRESSO
BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 2002, Salvador.



72

Disponivel em:

<http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/
funcoesetecnicas/0166.htm>. Acesso em 14 jun. 2007.

FERRARI, Maria Aparecida. Novos aportes das relagdes publicas para o século XXI.
in Comunicac¢ao & Sociedade. Sao Bernardo do Campo, 2003.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Relagées Publicas: processo, fungdes, tecnologia e
estratégias. 2 ed. rev. e ampl. Sao Paulo: Summus, 2003.

HALL, Richard H. Organizagdes: estrutura e processo. 3 ed. Rio de Janeiro:
Prentice Hall no Brasil, 1984.

KOTLER, Philp. Administragao de Marketing. Sao Paulo: Editora Atlas, 1979.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Relagdes publicas e modernidade: novos
paradigmas na comunicag¢ao organizacional. Sao Paulo: Summus, 1997.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relagdes Publicas na
comunicagao integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

LEOCADIO, Aurio Lucio; MARCHETTI, Renato. Marketing Cultural: critérios de
avaliacao utilizados pelas empresas patrocinadoras. In: VI SEMINARIO DE
ADMINISTRACAO, 2003, Cidade Universitaria

Disponivel em: <http://www.ead.fea.usp.br/’semead/6semead/MKT.htm>. Acesso em:
9 jun. 2007.

LESLY, Philip. Os fundamentos de Relagdes Publicas e da Comunicagido. Sao
Paulo: Pioneira, 1995.

LISPECTOR, Clarice. Outros escritos. Rio de Janeiro: Rocco, 2005.

MARCHIORI, Marlene Regina. Comunicacao é cultura. Cultura € comunicagao. Sao
Paulo, 1999.

Disponivel em
<http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/comunicacaoorganizacional/
0067.htm>. Acesso em 14 jun. 2007.

MOTTA, Fernando C. Prestes. O que é burocracia. Sdo Paulo: Editora Brasiliense.
1994.



73

MOTTA, Fernando C. Prestes; PEREIRA, Luiz C. Bresser. Introdugao a
Organizacao Burocratica. 5 ed. Sao Paulo: Editora Brasiliense, 1979
NUSSBAUMER, Gisele Marchiori. Para além dos canones da cultura de massa.
Dissertacao (Mestrado em Ciéncias da Comunicagao) — Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo, 1997.

OGDEN, James R. Comunicacao Integrada de Marketing. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2002.

PENTEADO, José Roberto W. Relagdes Publicas nas empresas modernas. 3 ed.
Sao Paulo: Pioneira, 1984.

PERUZZO, Cicilia Krohling. Relagdes Publicas no modo de produgao capitalista.
2 ed. Sao Paulo: Summus, 1986.

PIROLO, Maria Amélia; FOCHI, Marcos Alexandre. A pesquisa de opinido: o “ver’ e
o “fazer’ do relagdes publicas. In CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 2001, Campo Grande.

Disponivel em:

<http://lmww.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/
funcoesetecnicas/0157.pdf>. Acesso em 10 abr. 2007.

REIS, Ana Carla Fonseca. Marketing Cultural e Financiamento da Cultura. Sao
Paulo: Thomson, 2006.

SANTOS, Valéria Oliveira. Cultura, Relagoes Publicas e Etica, uma leitura critica.
Monografia de Conclusao do Curso (Comunicagdo Social — Habilitagdo Relagoes
Publicas) — Universidade Federal do Parana, Curitiba, 1999.

SANTOS, José Luiz dos. O que é cultura. Sao Paulo: Editora Brasiliense, 1988.

SIQUEIRA, Denise da Costa Oliveira. Persuasao, poder e dialética em Relagdes
Publicas. in FREIRAS, Ricardo Ferreia; LUCAS, Luciane (orgs). Desafios
Contemporaneos em Comunicagao: Perspectivas de Relagdes Publicas. Sao
Paulo: Summus, 2002.

SOUZA, Dania de Paula. Comunicagao Organizacional e Responsabilidade Social
corporativa: a construgdo dos conceitos. In CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, 2003, Belo Horizonte.



74

Disponivel em:
<http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/responsabilidadesocial/
0212.htm>. Acesso em 14 jun. 2007.

TREVISAN, Nanci Maziero. O mito da Comunicagcdo Integrada. In XXVI
CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 2003, Belo
Horizonte.

Disponivel em:
<http://mwww.fca.pucminas.br/saogabriel/comorganizacional/textos _novos/comunicac

ao_integrada/TREVISAN_o_mito_da_comunicacao_integrada.pdf>. Acesso em 28
mai. 2007.

WEAVER, W. A teoria matematica da comunicacdo. In COHN, Gabriel.
Comunicagao e Industria Cultural. Sao Paulo: Queiroz, 1987.

LEIS E DECRETOS

BRASIL. Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991. Restabelece principios da Lei
n°. 7.505, de 02 de julho de 1986, institui o Programa Nacional de Apoio a Cultura -
PRONAC, e da outras providéncias. Ministério da Cultura. Leis de Incentivo a
Cultura, p. 17.

BRASIL. Resolugao Normativa n°. 43, de 24 de agosto de 2002. Define as fungdes e
atividades pribativas dos profissionais de Relagdes Publicas.

Disponivel em:

<http://www.conferp.org.br/pg_resol_4302.htm>. Acesso em: 15 ago. 2005.

REVISTAS

MARKETING CULTURA, Brasilia: lan Forbes, Manual de Elaboracdo de Projetos
para Captagao Patrocinio, 1998.



75

GLOSSARIO

Apoio cultural — financiamento realizado com a disponibilizagado de produtos ou

servicos da empresa apoiadora. Ex.: impressao de cartazes.

Leis de Incentivo a Cultura — mecanismos legais de incentivo a cultura que
possibilitam isencgao fiscal para os patrocinadores, compostos pelas Leis Rouanet,
do Audiovisual e legislagdes conexas. Existentes na esfera nacional, estadual e

municipal.

Mecenato — financiamento para a realizacdo de projetos culturais sem objetivos
financeiros para a empresa que disponibiliza os recursos, realizado principalmente

para atender a objetivos institucionais.

Patrocinio cultural — incentivo a producgao artistica por meio da disponibilizagao de
capital, a ser gerenciado por quem realiza o projeto, para a realizacao das
producgdes.

Politica de Patrocinio — documento elaborado por uma empresa para definir como
sera gerenciada a concessao de patrocinios, quais sao as exigéncias, 0s processos,

entre outros aspectos.



APENDICES

76



77

APENDICE A
QUESTIONARIO — ORGANIZACOES PRODUTORAS CULTURAIS

- Como € o processo de elaboracao do projeto para patrocinio?

- Como é realizada a escolha das empresas que receberdao a proposta de
patrocinio, existem preferéncias ou restricbes?

- Os projetos apresentam especificidades, sao realizadas adequacgdes para o

perfil e marca da empresa junto a qual sera tentado o patrocinio?
- Como é realizado o contato com as empresas e a apresentagao do projeto?

- Com é a receptividade das empresas para projetos culturais? Quando o

interesse existe, quais sao os fatores que o transformam em investimento?

- Vocé considera que as empresas se mostram, ou nao, interessadas pelos
projetos por quais razbdes? Alteragdes sociais contribuem para a resposta das

organizacgoes?

- Como € o relacionamento (comunicagao) com as empresas patrocinadoras /

apoiadoras, durante e ap0s a realizagcao do projeto?
- Durante as negociagdes algum lado tem mais for¢ca ou acontece uma troca?

- Como o grupo vé o interesse de empresas em patrocinar um projeto
cultural? Pode estar relacionado a questdes como Marketing Cultural e/ou

Responsabilidade Social e/ou Comunicagao?

- Alguns autores afirmam que empresas que patrocinam a cultura por meio
das Leis de Incentivo se conscientizardo da importancia e dos beneficios dessa
atitude e que, por isso, no futuro incentivos fiscais ndo serdo mais necessarios — “As

empresas nao investem por beneficéncia, mas para se comunicar de forma nova e
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eficaz com seu publico”. — Vocé acha que as Leis de Incentivo estdo cumprindo esse
papel?
- Vocé considera que a profissionalizacao dos grupos culturais — mais

organizacao, planejamento e profissionais preparados — ajuda na aceitagcao dos
projetos?

- Quais fatores poderiam contribuir no sentido de melhorar as atividades dos
grupos culturais?
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APENDICE B
QUESTIONARIO — ORGANIZAGAO PATROCINADORA

- Quais sao os objetivos da empresa ao patrocinar ou apoiar um projeto
cultural? Eles se relacionam a fatores como Marketing Cultural e/ou
Responsabilidade Social e/ou Comunicagao?

- Quais sao as expectativas em relagao ao retorno desse investimento?

- Como ¢ a receptividade para as propostas que chegam a empresa?

- Como é feita a sele¢ao dos projetos para patrocinio? Quais sao os fatores

de interesse para o envolvimento da empresa no projeto?

- Existem fatores que levam a uma melhor aceitacdo do projeto ou

imediatamente ao descarte de uma proposta?

- Qual € o peso das Leis de Incentivo a Cultura na decisao por uma proposta
pela empresa?

- Na negociagao com os grupos culturais algum dos lados tem mais forga ou

pode-se considerar uma troca?

- Como €& o relacionamento (comunicagdo) com o0s grupos patrocinados,

durante e ap0s a realizagao do projeto?

- Como vocé considera as propostas que sao apresentadas? Existem
problemas comuns?

- Existem aspectos que poderiam ser melhorados ou que poderiam ser
diferentes para uma aceitagao maior?
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- A profissionalizagdo — mais organizagao, planejamento e profissionais
preparados — poderia ajudar os grupos a ter uma maior aceitacdo e mais

competitividade com relagao a outros grupos para conseguir patrocinio?
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APENDICE C
ENTREVISTA COM GRUPO ANTROPOFOCUS

Entrevistadora: Como sao feitos os projetos para patrocinio? As pe¢as sao

montadas e depois é pensado para quais empresas eles vao ser levados?

A1: Tém duas situacdes. Primeiro a gente tem a proposta cultural do que fazer, que
sera colocada no papel para ver quanto que isso vai custar para ser viabilizado.
Depois n6s vamos atras de apoio financeiro. Alias, no nosso projeto cultural a gente
tem que oferecer um plano de midia para divulgar o nosso espetaculo e tambéem a
marca do nosso patrocinador, mas o principal mesmo é a nossa proposta cultural.

O Antropofocus em toda a sua carreira sempre teve diversos apoios, mas
nunca nenhum patrocinio. Isso porque € um grupo que sobrevive de bilheteria, que
gragas a Deus tem uma bilheteria. Mas eu ja participei de outros projetos que
tiveram patrocinio.

A segunda etapa é com a peca ja pronta, por exemplo, o Antropofocus tem
uma caracteristaca de que as pecas sempre voltam a cartaz, ai vocé ja gastou com
figurino, ja gastou com cenario, com tudo, mesmo assim cada vez que vocé coloca
ele em cartaz tem um custo. Dai vocé busca apoio em cima dessa pecga ja montada,
que seriam valores menores; mas porque a divulgagao hoje &€ muito cara pra gente,
o material grafico € caro, outdoor, tudo é caro, dai € procurado apoio somente para a
divulgacao. E noralmente a realidade aqui de Curitiba & de parcerias, dificilmente
alguém vai dar dinheiro na sua mao, entao € mais facil conseguir uma parceria com
uma empresa de outdoor que esta com alguns pontos que nao conseguiu vender e
estao disponiveis, dai vocé sé entra com a producao de material e ganha os pontos.
Da para conseguir midia em radio em troca de sorteio de ingresso, fora isso vocé vai
ter que pagar, e dificiimente vocé vai encontrar alguém que te diga “Esta aqui o
dinheiro e va 14!".

O que acontece aqui em Curitiba, na maioria das vezes, é a utilizagao das
Leis de Incentivo, ai sim vocé consegue um valor em dinheiro para usar da melhor

maneira, e o patrocinador ja tem um retorno fiscal disso.
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E: Muitos autores falam sobre as Leis de Incentivo como detentoras de um
papel de conscientizar as empresa a investirem em cultura, e que dessa forma

elas nao precisarao mais existir e as empresas investiriam.

A1: Nao eu acho que nao seria bem assim, quer dizer até tem gente que faz, mas
seria mais dificil até porque néao ia ter o retorno esperado. Porque o que acontece
hoje se vocé nao tem patrocinio, ndo usa a Lei, vocé monta o seu espetaculo e arca
com o custo, dai o grupo paga do busto, e espera ter o retorno que deveria, e
poucos conseguem esse sucesso. Quando vocé tem uma Lei vocé ja tem uma
garantia de que vocé vai ser remunerado pelo seu trabalho, vocé ja tem uma

garantia que vai conseguir fazer um salario de boa qualidade.

E: O grupo trabalha com as Leis de Incentivo?

A1: Eu estou no grupo vai fazer um ano em outubro, entdo pelo que eu sei antes da
minha entrada — o grupo ja existe a sete anos — eles s6 tinham beneficio de um
fundo municipal que foi para a produgao do espetaculo “Amores e Sacanagens
Urbanas” nas regionais. E nesse ultimos dois meses noés tivemos também o
beneficio do fundo municipal, que € um dinheiro que a Prefeitura da para vocé poder
viajar, entao através dele a gente pode fazer uma viagem para o Oeste do estado. E
estamos inscritos no edital de “Novelas Curitibanas” também, para a montagem do
espetaculo novo.

Mecenato, que seria quando vocé vai atras do patrocinador e ele tem o
beneficio do ISS, o grupo ainda nao teve nenhum projeto inscrito, mas ainda

pretende fazer inscricdo de projeto no Mecenato.

E: Como é o relacionamento com as empresas que patrocinam projetos

culturais?

A1. Existem muitas empresas que ja tem um programa de patrocinio, que sao
empresas que tém uma arrecadagao muito grande e que tem uma tributagao muito
grande, e elas entendem que o patrocinio é so6 redirecionar a verba, o imposto ela
vai pagar de qualquer jeito, mas ela tem a opgao de pagar 80% para o municipio e

outros 20% destinar para um projeto cultural. Entao, essas empresas que tem essa



83

visao ja tem um programa de patrocinio, e dai o que elas fazem, elas recebem vario
projetos, e elas escolhem quais elas vao viabilizar, serdo os que a comissao dessas
empresas considerar bons projetos culturais. Aqui acontece muito do network do
produtor, se eu conhe¢o alguém da Siemens que confia no meu trabalho é muito
mais facil do que se eu for a uma empresa que nunca ouviu falar do trabalho.
Também tem algumas empresas que sé patrocinam musica, que patrocinam
projetos ligados ao meio ambiente; essas empresas internamente tém politicas de
patrocinio e isso sao empresas grandes, empresas enormes. Microempresas muitas
vezes nem conhecem como funciona, tém algumas duvidas sobre o que € legal e o
que nao é€ legal, até mesmo o que vale a pena, entdo muitas empresas pequenas
barram, porque isso gera, por causa da Lei municipal, um trabalho a mais dentro da
empresa, por exemplo, tem até o dia 10 para pagar o ISS, o seu contador tem até o
dia 10 para levantar o movimento que a empresa teve no més anterior para fazer a
guia de pagamento. Ja quando a empresa vai patrocinar um projeto eles tém que
repassar essa movimentacao até o dia 3. Entdo nas empresas menores elas
entendem isso como um trabalho a mais, e eles s6 vem esse trabalho a mais nao
percebendo a contrapartida que eles vao receber de associacao de marca a um
projeto cultural, mas eu nao estou querendo generalizar. Tem muitas empresas de
porte pequeno, mas que teriam valor para fazer isso todo més, consequentemente
um maior numero de grupos poderia ser beneficiado com isso. Entao, hoje as
empresas que tém essa politica recebem “n” projetos, uma demanda enorme, e néao

conseguem atender a todos.

E: Mas tém muitos grupos que mandam projetos que nao tem relagcao com a
empresa junto a qual estio buscando o patrocinio? Que mandam um mesmo

projeto para varias empresas sem ele ter uma adequacao a marca?

A1: A maioria sim, porque normalmente o que surge € a idéia da peca e depois é
que se vai atrds de quem vai ter o dinheiro. Mas é claro que sao feitas algumas
coisas, por exemplo, a gente montou um espetaculo em que uma das personagens
comia muito bombom, entdo a gente procurou a Kraft, porque, porque a gente
estipulou que esse bombom poderia ser o Sonho de Valsa o que seria uma
vantagem a mais, mas na época a verba deles para patrocinio ja tinha esgotado, e

nao deu. Mas nesse mesmo espetaculo a gente usava muitos espelhos, dai a gente
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procurou e consegiu uma fabrica de espelhos que doou os espelhos, dai nao foi
dinheiro, foi uma mercadoria, um apoio, dai a gente usou os espelhos dessa
empresa na nossa pega. Quando € apoio sempre € mais facil, mas quando vocé
quer verba... Hoje para montar um espetaculo vocé nao consegue por menos de, um
espetaculo bom, vocé ndo consegue montar por menos de R$ 40.000 ou R$ 50.000,
entao vocé manda o seu projeto para “n” empresas e a pega pode falar alguma coisa
gue nao tenha nada a ver com a empresa, mas vai a marca dela ali se ela achar que
€ uma comédia muito engragada, quando vocé pega uma comédia do Moliere, é
uma comédia bem rasgada, bem engragada, mas no que que vocé pode aliar essa

linguagem dentro do produto...

E: Nao s6 no produto, mas, por exemplo, em um projeto com um tema para um
publico bem especifico, feminino, ndo é possivel levar esse projeto para uma
empresa que tem esse mesmo foco, idependente do produto aparecer? Levar
para uma empresa porque o projeto prioriza esse publico?

A1: Isso muitas vezes ocorre, mas isso nao € regra, eu ja tive patrocinios de
empresas que queriam redirecionar verba mesmo, dando apoio, entdao vocé pega
esse patrocinio. Mas durante a captacao, quando vocé vai vender, vocé pega
mesmo na visibilidade da pega porque muita gente vai ficar conhecendo a empresa,
vai ver a marca. Como a Opera do Malandro que a Kaiser apoiou. Ndo sei quantas
pessoas assistiram, mas multiplique por dez para ver quanta gente ficaram sabendo
que a Kaiser trouxe a Opera do Malandro para Curitiba. Que é o que acontece com
o Festival de Teatro de Curitiba, que o Brasil inteiro fica sabendo que o Itau
patrocina o maior Festival de Teatro, e dai sao inumeros temas e o Itau nao tem
nenhum poder de decidir quais sdo os espetaculos que irdo acontecer no Festival,

ele s6 paga a conta, mas o retorno que ele tem é enorme.

E: No caso, tem alguma empresa que tenta se envolver na producao do

espetaculo, que quer modificar alguma coisa, ou se ela teria esse poder?

A1: Esse poder nao existe, o que acontece & vocé fazer o espetaculo e nao citar o
nome do concorrente, € até uma questao ética, mas o diretor do espetaulo é

soberano. A empresa é convidada a apoiar o projeto, por isso que ela conhece o
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projeto antes, se ela ndao gosta ou nao concorda com alguma coisa ela nao deve
apoiar, se ela apoiar ela nao tem o poder de dar pitaco porque € um projeto cultural,

se ela tiver esse poder se torna um projeto comercial.

E: Indo especificamente para os beneficios fiscais, vocé acredita que as
empresas investem na cultura exatamente para ter esse beneficio sem pensar

em outros fatores?

A1: O beneficio fiscal € o que viabiliza. Sem ele a empresa teria um énus a mais e
talvez dentro da realidade dela nao teria essa condicao entado acho esse beneficio
muito importante, mas nao € so isso. Tem muitas empresas que patrocinam e nao
querem nem que a sua marca saia na duivulgacao, eles querem soé viabilizar, mas
também nao é s6 isso. Veja a Patrobas, por exemplo, todo o incentivo da Patrobras
€ através da Lei Rouanet, mas nao basta ter a Lei Rouanet, tem que ter um bom
projeto. Entdo ndo € s6 o beneficio fiscal, ele € um dos fatores que viabiliza, para as
empresas que ja tem essa politica ela vé outros interesses, principalmente o

interesse social.

E: Nesse sentido a associagao com a marca é importante, pois no final o
patrocinio ou apoio é como um selo de aprovagido da empresa, deve ser

associado a credibilidade, aos valores dela.

A1: Isso & importante para ela, a Rodonorte ha dois anos atras patrocionou uma
peca que falava sobre segurangca no transito, o que tém tudo a ver como eles; a
Volvo também patrocinou sobre educac¢ao no transito; O Boticario patrocina “n”
projetos sobre meio ambiente; e eles associam a marca entao existe esse beneficio.
Nao € uma coisa nova, o dificil € que de repete eles patrocinarem um teatro do
absurdo, que choque as pessoas.

Uma vez estava conversando dentro de uma empresa que tem a politica de
patrocinio e ele falou “A gente patrocina e as vezes a gente patrocina muita coisa
que nao € boa, mas quando a gente vé que vai chocar a gente nao patrocina. Mas
muitas vezes chega um texto de Shakespeare, mas a montagem foi uma porcaria

nao tem o que fazer porque o dinheiro ia foi, jA montou paciéncia. Mas fazer uma
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peca que a sinopse € uma apologia ao uso de entorpecentes, jamais a empresa vai

patrocinar um espetaculo assim.

E: O grupo tem alguma restricao para aceitar patrocinio, nao trabalhar com
algum tipo de empresa porque nao quer a sua imagem vinculada a

determinados valores?

A1: Depende muito do projeto que vocé quer apresentar, a gente nunca se preparou
para uma situagao assim, agora se a Souza Cruz quisesse patrocinar uma peca
nossa sobre a preservacao do meio ambiente a gente vai fazer porque a causa é
nobre. Por outro lado, no nosso grupo nao tem nenhum fumante e a gente até ja fez,
no teatro empresa que a gente trabalha, pecas anti-tabagismo, incentivando as
pessoas a nao fumar, mas a gente nunca se deparou com uma situagao assim,
mesmo porque a gente tem uma linha, que € uma linha de comédia, que é
inteligente, entdo ndo da pra aceitar se uma empresa quiser que alguém fume

durante o espetaculo, como eu falei para vocé o diretor € soberano para isso.

E: Como é a recepgao nas empresas para os projetos?

A1: Se vocé conhece alguém dentro da empresa € muito mais facil, quando a
empresa nao te conhece, elas te recebem, te conhecer, pegam o seu projeto, mas o
seu conhece vai ser apenas mais um no meio de outros 100, € melhor fechar logo
de cara, porque junto a quem nao te conhece ja fica bem mais dificil, porque vai ter

todas essas restrigées.

E: Existe a preocupagcao em selecionar as empresas para onde os projetos vao
ser enviados, verificar quais se encaixam melhor no projeto apresentado, ou

sao procuradas empresas mais conhecidas?

A1: Quando vocé acha que o que o espetaculo fala algo que parece ser de interesse
dessa empresa é mandado, entao procura as empresas que vocé acha que vao dar
mais resultado — no caso a gente que trabalha com teatro-empresa vai procurar
primeiro os nossos clientes — dai vai atras de uma empresa que vocé acha que tem

a necessidade de uma pega como aquela vinculada ao seu nome. Depois vocé vai
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atrds de uma empresa que vocé sabe que patrocina, nao deu certo; dai vocé vai
correndo de porta em porta, pode acontecer de dar certo na primeira, na segunda,
como pode nao dar certo.

E: Acontece muito de apresentar um projeto que gera muito interesse e ele

acabar nao virando investimento por outros fatores?

A1: E muito comum, muitas ndo tem verba ou recebeu um outro projeto que ela
achou melhor, entao tem tudo isso. Mas na maioria dos casos o problema €& a verba

mesmo.

E: Vocé é produtor do Antropofocous ha aproximadamente um ano, como foi a

sua entrada no grupo?

A1: Eu tenho uma produtora que trabalha especificamente com teatro empresa,
entdo eu fechava um trabalho e ia atras dos profissionais, coincidentemente
aconteceu de todo o Grupo Antropofocus fazer trabalho para mim durante trés anos,
e no ano passado a pessoa que fazia a produgao deles saiu e como eu ja vinha
fazendo varios trabalhos de teatro empresa com eles me fizeram o convite para me

integrar ao grupo.

E: Vocé acredita que a profissionalizacao dentro dos grupos de teatro
poderiam ajudar a facilitar o pocesso de aceitacao dos projetos nas empresas

e na captagao de recursos de uma forma geral?

A1: Profissionalizagao é essencial. Hoje os patrocinios saem na maior parte através
de projetos de Lei, entdo para vocé ter um projeto aprovado na Lei de Incentivo ter
uma equipe profissional & fundamental. E isso da mais credibilidade também para
conseguir o patrocinio, e eu falo de patrocinio forte mesmo de R$ 20.000 / R$
30.000. Porque muitas vezes tem grupos mais amadores que acham que R$1.000 é
patrocinio, pra mim R$1.000 é apoio ndo é patrocinio. Se vocé quiser um patrocinio

de verdade tem que ser profissional mesmo.
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E: Tem alguns aspectos que poderiam facilitar o processo de prospeccao
sabendo os periodos em que as empresas selecionam os projetos, como é o

relacionamento com as empresas patrocinadoras?

A1: Isso é um pouco de marketing também, porque no primeiro ano pode ser que
vocé nao consiga nada, mas deve tentar no segundo ano. Toda vez que tiver um
projeto leve para essa empresa e vocé acaba ficando conhecido, e assim um dia
vocé pode ter um projeto que eles vao reconhecer e ter um projeto que eles vao ter
verba. Com essa procura vocé acaba conhecendo os calendarios das empresas;
descobre que a Bung do Brasil define em dezembro o que eles vao patrocinar no
ano seguinte, mas que O Boticario fecha a verba deles do ano seguinte em margo,
entdo vocé descobre os prazos que vocé tem para entregar isso. A maioria das
empresas grande fecha a verba do ano seguinte na metade do ano. Nao que
qgquando aparece um projeto muito bom eles nao tentem dar um jeito e patrocinar,
mas se vocé sabe quais sdo os objetivos € melhor. Se vocé sabe que esse ano O
Boticario s6 vai patrocinar um tipo de espetaculo, vocé nao vai preder tempo
enviando um projeto que nao fale sobre aquilo, mas se vocé tiver um projeto assim é

a hora. Entao vocé fica sabendo como funciona la dentro, dai fica mais facil.

E: Tem alguns fatores dentro dos projetos que podem ser vistos como

facilitadores da sua aceitagao para as patrocinadoras?

A1:Uma coisa importante é que tem que ser algo positivo para a comunidade e para
a empresa, isso e oferecer um bom plano de comunicagao, informar a empresa que
a peca vai ser divulgada na televisao, em outdoor e no mobiliario urbano, mas nunca
oferecer nada que vocé nao possa cumprir. E, além disso oferecer algo que seja s6
para ela, uma cota de ingressos, uma apresentagao do espetaculo fechada para os

convidados deles, tem que ser alguma coisa que tenha um beneficio.

E: Para a empresa essa também é uma forma da empresa fazer a comunicacgao

os seus clientes, os funcionarios.

A1: Eu acho que o que mais pesa € a divulgagao da marca, tanto que muitas vezes

0 que acontece hoje é que espetaculos com atores mais conhecidos tém mais
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chances, no entanto deveria ser o contrario porque quem € conhecido nem precisa
tanto de patrocinio, até por causa da questao do nome, e isso acaba tirando a
oportunidade de alguns grupos que poderiam realizar os seus projetos. Mas quem
sabe um dia terao mais ofertas de patrocinio e sera possivel que mais grupos
possam montar seus projetos.
Um dos principais problemas com a profissionalizagao, aqui no Parana, é que muitas
pessoas hao consederam o teatro como trabalho, a cultura de forma geral,
infelizmente existe essa mentalidade. Mas o que as pessoas nao lembra é da
quantidade de pessoas que as atividades culturais empregam porque sao muitas
funcdes, entao se vocé for ver os empregos indiretos que pega desde costureira,
pessoal que cuida de iluminagao, que vende material de iluminagao, grafica, € muita
gente. E a diferenca da area cultural € que € uma profissao que a maquina nao vai
substituir, uma maquina nao pode conceber uma pega, nao pode interpretar em um
palco.

Eu sou formado em Jornalismo e uma das coisas que eu considero bastante &
o plano de comunicagdo mesmo nao soé fora, mas dentro do grupo também, se vocé
tem um plano de comunicagao legal vocé cria um ponto forte para o seu projeto,

claro que nao é so isso, mas € um ponto forte.

E: Ter um planejamento de como vocé vai viabilizar isso e de como fazer os

contatos gerais, ajudaria?

A1: O ideal é que todo grupo tivesse um profissional de comunicagao para criar isso,

mas fica inviavel para o trabalho o préprio custo.

E: Alguns grupos fazem esse trabalho?

A1: Nao... eu sei que tem as de empresas, as produtoras, cadastradas no sindicato
que fazem isso, mas o grupo mesmo é dificil. Vocé conhece os maiores que ja é
mais “Classe A”, que conseguem fazer isso pela vivéncia mesmo. Eu tenho uma
facilidade porque eu migrei do ramo empresarial para o ramo cultural, e as pessoas
que se criam na cultura tem um pouco de dificuldade com essa visao empresarial —
muitas vezes pessoas de areas diferentes tém mais facilidade de se encaixar no que

0 executivo de uma empresa espera. Sao coisas pequenas que influenciam pessoas
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que vao de bermuda, moicano, € a imagem que vocé passa de uma credibilidade, a
apresentacao da pessoa, quando vocé passa para a visao empresarial e de
comunicagao tem que ser diferente, pois a visao da empresa € diferente. Por isso
gue hoje existem os captadores de recursos.

O ideal seria que alguém do grupo tivesse uma preparagao para fazer isso.
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APENDICE D
ENTREVISTA COM BALE TEATRO GUAIRA |

G1: Acredito que o problema no Balé Teatro Guaira € a falta de estrutura para a
captacao de recursos, nao existe um profissional qualificado para montar os projetos
de acordo com reais necessidades de patrocinio. Acredito também que em muitos
casos as empresas nao se interessam pelo retorno que podem ter através do

patrocinio aos nossos espetaculos.

Entrevistadora: Mas vocé nao acha que ha empresas que poderiam fazer esse
trabalho, mesmo que a contrapartida fosse um banner no local do evento. Se
isso se encaixar com o que ela quer transmitir para o publico dela aquilo é
interessante, mas pelo que vocé fala o que falta € uma pessoa que possa

estudar isso...

G1: E vender esse produto da forma que a empresa necessita € complicado, falta a
pessoa. E na verdade eu acho que ndao € nem uma pessoa, mas acredito que seja
uma empresa. Porque quando a gente trabalhou com o Grande Circo Mistico foi
maravilhoso. Foi com uma empresa que a gente trabalhou por praticamente dois
anos de circulagcao e saiamos, ficavamos dois meses e meio fora, voltavamos, e
ficarmos mais dois meses e voltavamos direto. Tudo bem que era uma
superproducao, mas é exatamente por isso, € uma produgdo muito grande e ela
precisa ter isso, era cara e foi alucinate. Mas tinha uma empresa por tras
gerenciando tudo. Porque daqui eu, sinceramente, acho muito dificil conseguir fazer
uma produgao assim. Ano passado eu até fiz uma de circulagao para a Kraft — Sao
Paulo e Piracicaba — mas € muito complicado, vocé tem que selecionar hotel, sem
ver o hotel, internet aceita tudo, e dai como eu vou saber se aquele hotel trés
estrelas € limpinho, é direito, se tem tudo o que esta ali? Alugar o teatro foi muito
penoso, porque a gente precisa de uma determinada especificacado de tamanho de
palco, e ai nao sei aonde nao tem, nao sei aonde € muito caro. Acabou dando certo,
fizemos no Sérgio Cardoso e no Municipal de Piracicaba, mas &€ complicado fazer
uma producao de Curitiba sem ter alguém que veja 1a, que vocé possa dizer “Da

uma passada no hotel tal para ver como é.”
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Na verdade ndo sdo muitos os projetos, mas até agora o Circo e o Quebra
Nozes s&o os unicos espetaculos que tiveram patrocinio, por isso que foram grandes

producgdes.

E: Qual vocé acha que é o interesse das empresas por esse tipo de projeto?

G1: Eu acho que o interesse existe desde que o produto ofertado caia com o que a
empresa espera. Por exemplo, no Quebra Nozes calhou, porque tanto a Kraft quanto
a Bosh elas tém programas sociais com criangas, com instituicdes de ensino, com
idosos, enfim, e o Quebra Nozes € um espetaculo de final de ano que falava de
Natal e era tudo o que eles queriam. Entdo cada empresa teve, ndo me recordo
bem, quatro espetaculos para os funcionarios da sua empresa, entdo eles
patrocinaram o evento e em troca deram para os seus funcionarios, para os seus
clientes, para os seus futuros parceiros o espetaculo. E tem o lado do reembolso
fiscal que eles deixam de, nao sei exatamente como funciona, mas eles tém abatido
“x” porcento do imposto deles, o que para eles € uma vantagem também. Por
exemplo, nos fizemos no ano passado, como eu ja falei para vocé, o Romeu e
Julieta, que é uma versao contemporanea e vai estrear agora esse ano, nos tivemos
que readequar o projeto, fazer varios cortes; € um projeto com o Balé e com a
Orquestra entdo isso encarece muito. Estdo previstas oito apresentagdes, tem que
ter maestro, tem que ter musico, tem que ter o solista, tem que ter trés ou quatro
elencos de bailarinos, porque é uma pecg¢a puxada com no minimo duas horas de
duracao. E esta dificil, nés estamos picando, picando, estamos com trés empresas
até agora dividindo e ndo chegamos a R$100.000.

Entdo o que a gente tem percebido € que as empresas embora tenham o
interesse, embora queiram, acho que esta faltando também dinheiro para elas. Elas
estdo com medo ou realmente nao existe mesmo um grande capital. O momento

econdmico, eu acho, que esta um pouco duvidoso.

E: Vocé disse que a Kraft e a Bosh utilizaram o espetaculo como uma forma de
comunicacgao interna, vocé acha que se fosse s6 para patrocinar como um

evento para a comunidade em geral.
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G1: Mas foi assim, é que fora os eventos normais eles tiveram espetaculos fechados
s6 para eles. Essa foi a condigao sine qua nom deles, que houvesse apresentagoes

s6 para os funcionarios da Bosh, sé para os funcionarios da Kraft.

E: Entao eles nao usaram tanto como uma propaganda, mas como uma agao

de responsabilidade social.

G1: Mais ou menos. E a gente sabe que a maioria do povao mesmo, eu sinto isso
porque a gente lida muito com espetaculos didaticos, nao tem o habito de vir ao
teatro e quando vocé fala de Balé ou de Orquestra, principalmente os dois juntos,
apavora as pessoas. Elas acham que nao vao gostar, tem gente que liga para ca
perguntando com que roupa deve vir, para vocé ter nogao, entao eu acho que esse
trabalho é mais das empresas para mostrar para os funcionarios que nao € um

mundo tao fora da realidade deles, que eles possam se integrar e se entrosar.

E: E feito algum tipo de selegdo para o envio dos projetos, ou eles sao

mandados e as empresas que se interessam procuram por vocés?

G1: Nao, a gente vé como o Romeu e Julieta, por exemplo, ndo tem muito o que
vocé ver nele, € uma histéria tragica, triste, com um final infeliz. Eu até brinquei com
0 nosso coreoégrfo, se ele nao podia dar um jeito de deixar o final menos triste, eles
morreram — morreram, mas deixar a entender que eles vao se encontrar la na outra
vida. Porque é uma coisa tao triste, cada vez que a gente comeca a falar do Romeu
e Julieta o meu olho ja..., porque € uma histéria muito tragica, e tudo por falta de
comunicagao, porque que aconteceu, porque o0 Romeu nao perdeu a
corrspondéncia, o aviso, do padre de que ela estava dormindo, chegou la achou que
ela estava morta, se eles tivessem email, celular, ndo teria acontecido. Mas a gente
procura ver que seja uma empresa que tenha algo afim, mas, por exemplo, no caso
do Romeu nés estamos atirando para todos os lados, nds estamos indo a empresas,
nos estamos mostrando o projeto, fazendo eles verem o que a gente pode dar de
contrapartida. Porque eu acho que é realmente algo grandioso, nés estamos ja a um
més trabalhando nele, mesmo sem ter captado, os bailarinos ja estdo ensaiando, o
coredgrafo ja tem vindo, a montagem ja foi iniciada, entdo vocé veja, nés

comegamos em agosto, sdo quatro meses de trabalho. Arduo trabalho. Entao eu
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acho realmente que a estrela ndo caiu ou que nao veio o momento certo, enfim, eu
acho que vai acontecer. Mas as empresas sempre dizem: “A gente quer!”, mas a
gente nao sabe se vai conseguir, porque normalmente a pessoa com a qual vocé vai
falar, que & o administrador ou o relagdes publicas da empresa, nao € a pessoa que
bate o martelo. Ai por mais que ela tenha se apaixonado as vezes chega la e nao
consegue convenser a quem vai mesmo decidir que o trabalho é tao bom. E as
vezes dentro do projeto, que provavelmente é o que vai acontecer com o Romeu e
Julieta vocé nao trabalha s6 com a grana. Nés estamos vendo uma parceria com
uma empresa que trabalha com cabos e provavelmente nés vamos fazer essa
parceria e ela nos da esses cabos de computadores, porque ela € a Unica empresa
que faz esses cabos azuis que todo mundo usa. Ja € uma ajuda, mas o capital

mesmo € muito mais dificil de conseguir.

E: Nos projetos vocés apresentam as contrapartidas para as empresas, essas
contrapartidas sao sempre as mesmas? Ou existe nos projetos uma

adequacao?

G1: As vezes a empresa tem uma exigéncia, como no caso do Quebra Nozes a
exigéncia das duas empresas foram os espetaculos fechados, mas isso a gente nao
pde no projeto, a gente coloca cota de convites, mas espetaculo especifico s6 para
eles nao, entao isso teve alteragao. Outra coisa foi um espetaculo na sede da fabrica
que € em Piracicaba, dai tem que ir até |14, mas foi muito legal. Mas normalmente é
midia impressa, televisiva, eletronica, enfim, banner, painel, cartaz, Clear Channel
que estamos trabalhando agora, a Elemidia que estamos comecg¢ando que é midia de
elevador que segundo eles esta funcionando muito.

Entdao é o que a gente puder fazer, se o cara falar pra vocé “Eu te dou
R$250.000, mas em troca eu quero o meu nome com luzinhas de neon piscando
atras”, eu vou tentar adequar o resto, ndo tenha duvida. Desde que nao seja nada
impossivel e absurdo ou que va contra qualquer norma eu nao vejo porque nao.

Porque a intengao da empresa, unica, € aparecer, é visibilidade.

E: Mas ai nao tem uma visao que ela deve contribuir?
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G1: Eu acho que nao é pelo vinculo social, também €, mas nao s6. Nao é porque
elas sao boazinhas, € claro que para elas € o nome delas, elas querem dar
visibilidade.

E: Alguns autores falam que as empresas nao investem em cultura sé pelo
beneficio, mas como uma forma de se comunicar e que logo as Leis de
Incentivo vao cumprir o papel delas e vao conscientizar as empresas e elas
vao passar a investor sem precisar das Leis de Incentivo. Vocé acha isso

possivel praticamente?

G1: Eu nao sei, pode ser que sim, que elas fagam apenas pelo cunho social. Acho

dificil, mas nao impossivel.

E: O dificil dentro da prospecgiao para os projetos entdo é conseguir

transformar o interesse em um investimento?

G1: Quer no todo, quer em partes, € sempre muito dificil. Por isso que agora a gente
entrou no sistema Jack Estripador, vamos por cotas, € o que a empresa pode
oferecer desde que a gente possa realizar. Dai “x” empresas entram como

w,n

patrocinio, “x” como apoio, “x” como der!

E: Entao atualmente no Balé Teatro Guaira quem tem mais poder na

negociacgao é o patrocinador? Ele decide o que ele pode fazer?

G1: Nao absolutamente, como o Guaira € um 6rgao do estado, nds tenhos muitas
leis, muitas coisas que nos regem, muitas coisas a gente nao pode fazer, porque por
mais que seja um projeto de Lei de Incentivo o dinheiro é gerenciado como se fosse
dinheiro do estado, porque ele € depositado em uma conta do estado, para aquele
fim, mas a gente tem que fazer empenho, a gente tem que fazer cotagéo, a gente
tem que fazer licitagdo. Entdo continua sendo dificil da mesma forma, nao é porque
€ por Lei de Incentivo, que as vezes eu vejo os grupos de fora e € tao facil, eles vao
la e contratam alguém para fazer o cenario, a gente até pode escolher a pessoa,
mas a gente tem que explicar bem, tem que embasar bem, mostrar bem — porque a

necessidade daquela pessoa. E isso vira processos enormes, tem que ser tudo
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muito bem documentado. E isso acaba emperrando o trabalho porque, por exemplo,
uma das exigéncias para contratar alguém, um diretor, teria que fazer licitagao, mas
como é que faz essa licitacdo? E uma criagdo. Ai vocé entra em uma outra, que é a
inexigibilidade, vocé deve provar que ele é o suprasumo, e assim consegue fazer.
Mas aqui em Curitiba a gente nao tem grandes criticos da area de danga, especifico
em danga, a gente tem uns comentaristas, um jornalista que vem assitir o
espetaculo e faz um comentario ou coloca no jornal que o Balé Teatro Guaira esta
se apresentando, mas nao faz uma critica do trabalho do fulano, e a gente muitas
vezes precisa desse papelzinho dizendo que o trabalho do fulano foi bom ou que o

trabalho do fulano nao foi tdo bom, e & ai que enterra.

E: Quanto tempo mais ou menos leva esse processo de licitagdo?
G1: Quarenta e cinco dias.

E: Para um espetaculo que tem que estar pronto em quatro meses?

G1: E sao muitos documentos que a gente precisa para fazer a contratacido da
empresa. Para comprar um tecido, um botao precisa de tudo isso. Eu acho que esta
certo, o Guaira € um d6rgao do estado, mas muitas vezes o figurinista passa na loja
do seu José e vé |a um tecido de bolinhas verde limao, é o tecido que ele precisa,
ele entra, pega o prego, a metragem, e eu normalmente ja peco para pegar o CNPJ,
razao social, ai ele se identifica para o cara e eu comeco a tirar as certidoes. Ai vocé
nao acha o tecido de bolhinhas em lugar nenhum dai voce nao pode comprar, dai
ele tem que mudar a confecgao dele para se enquadrar, e tem que ser. Entao isso &
complicado, e € o que nao acontece nos grupos, eles tém autonomia, eles podem
comprar em qualquer loja, desde que tenha a nota, presta contas e esta tudo feito.
Entao o nosso tem mais esse agravante. Ja aconteceu, nao com a gente, mas de
uma loja de Curitiba estava com um problema de GIA, que & uma guia de
recolhimento que o contador faz de acordo com o numero de funcionarios eles tem
gue pagar uma quantia “x”, quase toda a empresa tem problema, mas para resolver
€ rapido é s6 o contador pagar e recolher a guia. E eu ligue e disse que eles
estavam com um problema da GIA e que nds tinhamos que comprar uma

quantidade razoavel de tecido, e perguntei para o gerente se nao teria como resolver
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o problema e ele disse: “Eu estou devendo, sei que estou devendo, nao vou pagar e
nao tenho o menor interesse de vender para voces”. Dai eu falei com o figurinista, o
coordenador primeiro e passei a informacao para ele, e falei converse com o
figurinista porque nao vai dar. Muitas lojas ndao, muitas lojas nao tem nem o
conhecimento disso, “Ah nao, eu vou ligar para o contador para resolver.” A grande
maioria € assim, mas as vezes vocé pega uma carne de pescog¢o. Dai acaba
sofrendo todo mundo, porque € uma coisa que ja esta pronta praticamente, voce
pensa “Gracgas a Deus, conseguimos”...

Sapatilha, uma sapatilha, voce tem que licitar, e as vezes nao tem como
licitar, porque vamos supor a da Cecilia Kerche, s6 tem um, 14, ndo tem em outro
lugar da Balletto, s6 tem la. E cada pé de bailarino € um pé, tem um que se adapta
com a Balletto, outro com uma e outro com a nao sei o que, € ndo mudam, nao
querem mudar, € nao podem porque o corpo é o material de trabalho deles e eles
nao podem colocar ele em risco. A gente olha para o armario de material e cada vez
que um bailarino vem pegar uma sapatilha a gente comaca a arrancar os cabelos
porque o estoque esta acabando, e o problema qual é, porque o que € a licitagao, €
a mais barata, nao é a melhor mercadoria. Por essas coisas que eu acho mais
complicado para um érgao do governo do estado executar um projeto de Lei de
Incentivo do que para uma empresa privada, para um grupo privado. Porque dai eles
s6 tém que prestar contas para o patrocinador e para o MinC [Ministério da Cultura],
mas depois de executado ou durante a execucao para o patrcinador, porque
normalmente € um trabalho em conjunto. Mas em um orgao estatal desde a
aquisicao ja & prestado conta, vocé vai contratar o coreégrafo, vocé inicia o
processo, que € analisado pelo produtor artistico, pelo diretor financeiro, pelo diretor
presidente, eles analisam se esta tudo bem para ver se eles deferem ou nao,
deferindo vai para o setor financeiro para ver se tem dinheiro para executar, a
pessoa do financeiro diz que tem o dinheiro, dai ele volta para o diretor financeiro, ai
o diretor financeiro manda para a Assessoria Juridica, ela vé se esta tudo direitinho,
se nao esta manda de volta a gente anexa o que tiver que anexar manda para a
diretora presidente, a diretora presidente defere, se estiver tudo bem, vai para a
secretaria do estado, a secretaria do estado analisa e defere; dependendo da
importancia, do valor, tem que ir para o governador. Depois desse tramite todo é que
ele volta, que vai para ser feito o contrato e a gente pode chamar o profissional.

Entao voce analisa quanto tempo isso leva. A gente fica rezando para dar certo, a
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gente analisa trés, quatro, cinquenta vezes o memorando para ver se esta tudo
certo, se nao vai ter nenhum argumento, porque as vezes uma virgula que vocé

coloca pode dar motivo de perguntarem “Mas porque que tem que ser esse?” .

E: A comunicagao do Balé com as empresas, com outros 6rgaos do governo,

como ela é feita?

G1: Ela é feita pelo departamento de assessoria de imprensa do Teatro Guaira. As

vezes a gente mete o bedelho e tenta alguma coisa.

E: A comunicagdo entio é feita quando tem espetaculo, nao tem uma

comunicagao constante?
G1: Nao, mas agora que nds estamos entrando na era da informatica criamos uma
pagina que tem musica, filme, o que facilita as empresas clicam na pagina do Guaira

e tém todas as informacgdes.

E: A comunicagao de vocés com as empresas patrocinadoras durante e depois

das producoes é facil?

G1: E sim, normalmente as empresas ja deixam algumas pessoas ou um
departamento e a gente constantemente se comunica por email ou telefone, entao &
tranquilo.

E: A comunicagao com essas empresas € mantida de algum jeito?

G1: E sim, mesmo depois do termino do vinculo. Sdo mandados convites para

outras apresentacgoes.
E: Vocés tentam novos patrocinios com essas empresas?

G1: Nés até tentamos com o Romeu o Julieta, mas as empresas trabalham sempre

com um ano de antecedencia, ver nesse ano 0 que a gente vai fazer para 2008,
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entao elas ja estavam com a verba comprometida com outros projetos, mas eles

serao 0s nossos convidados especiais.
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APENDICE E
ENTREVISTA COM BALE TEATRO GUAIRA Il

G2: Fazer o projeto € o de menos, € a coisa mais facil do mundo, a aprovacao na

Rouanet também é super tranqiila, o problema é sé a captacgao.

Entrevistadora: Os projetos sao sempre os mesmos?

G2: Nao. O unico que € o mesmo sempre € o teatro para o Povo, teatro nao, € o
Festival de bonecos, todo ano tem uma edi¢ao e a gente s6 muda e edigcao e muda
alguns detalhes, mas o resto ndao porque as éperas que ndés vamos fazer agora sao
Operas diferentes, tem necessidades diferentes das do ano que vem, légico dai os
do Balé podem dizer que sao as mesmas coisas, pois sao temporadas e viagens,

sdo0 isso, mas € sb agora que estamos fazendo um repetido, antes nao era.

E: Eu digo nos termos de captacao, os projetos que sao levados, esse projeto

do Balé, é levado para todas as empresas o mesmo projeto?

G2: Exatamente. Depois que a gente consegue a aprovacao a gente transforma isso
em um projetinho menor de trés paginas onde vem as informagdes do teatro, do
projeto, os valores, as contrapartidas. E ai, por exemplo, a gente fez duas tentativas
uma vez a gente montou todos os projetos em livrinho, com todos os projetos do
Guaira, dividido em cores, e ai as pessoas poderiam escolher o que quisessem ou a
gente fazia individual, aquele fulano esta interessado na épera, entdo vamos levar
s a Opera para ele, mas porque as nossas ag¢des sao muito pontuais entao a gente
acaba, existe uma pessoa aqui que faz s6 a captacdo de recursos, que faz as
relagdes institucionais, mas como a gente anda recebendo muito ndo a gente
sempre trabalha com o projeto da vez, agora a gente esta trabalhando com o Romeu
e Julieta, tudo agora é em funcao do Romeu e Julieta, qualquer dinheirinho que

alguém quiser dar, a gente esta aceitando, mas para o Romeu e Julieta.

E: Por qué?
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G2: Porque a gente sempre esta atrasada, porque sempre demora, tudo demora, o
MinC [Ministério da Cultura)] esta atrasado, dai tem correio, dai tem cinqiienta coisas
que atrapalham mas de qualquer maneira a gente sempre esta atrasado, mais por
coisas que acontecem mesmo, que acabam atrasando, entao tem muita gente que

olha o projeto, dai cinqlienta pessoas que dao palpite até chegar em um concenso.
E: Até conseguir transformar todo o interesse que tem em investimento

G2: Demora muito entdo isso acaba dificultando um pouco. Quando a pessoa
comegou a fazer isso, exclusivamente, € porque a gente saia com o livrinho. Mas
distribuia muito livrinho e acabava nao tendo retorno, até para o Guaira a gente tem
essa coisa de indicagao, da intengao de uma empresa X que vai dar ou que nao vai
dar, apesar do nome que tem o Guaira. Eu sempre falo, pois também sou produtora

independente, se o Guaira ndao consegue captar quem consegue.

E: Quanto aos projetos, eles sao bem especificos? Vocé acha que se tivesse
alguma adequacgao ao perfil de uma empresa, levando para eles um gancho

para uma campanha relativa ao espetaculo, isso é algo que contribuiria e seria

viavel para vocés?

G2: Seria e nao seria. Seria pelo foco. A gente nao tem uma pessoa especialmente
para fazer este tipo servico. A gente ndao tem uma equipe que desenvolva os
projetos a partir de um potencial, de um cliente em potencial, isso € um grande
problema €& quase como se o cliente tivesse que se adequar ao projeto. Isso é
errado nao é o correto. E porque a gente ainda esta engatinhando nesta questéo, a
gente nunca tinha trabalhado com Rouanet, e ai a gente como tem projetos caros
precisa de empresas muito grandes. Entao pelo que ja foi visto, quanto mais sdbrio
melhor, porque € o Guaira. E como a gente nao tem o profissional que cuide disso,

pensando nesta empresa, a gente nao consegue desenvolver isso.

E: Nao necessariamente pensando na empresa, mas por ver que existe um
gancho levar para eles com essa idéia, adequar isso a marca. Vocé acha que

seria vantajoso?
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G2: Seria vantajoso, mas seria demorado para fazer isso, até eu mudar minha arte,
ou a minha estratégia para chegar nessa empresa, eu iria demorar muito para poder
ter ou nao resultado. Como €& Estado a gente tem uma burocracia muito grande, até
para fazer qualquer coisa vocé tem uma burocracia grande. Entdo demoraria muito e
ai eu de repente até poderia estar perdendo tempo com outras empresas em fungcao
disso. A gente até ja chegou durante dois ou trés meses, colocarmos em prédios
comerciais de empresas nossas televisdeszinhas, dizendo que o Guaira estava
querendo patrocinio que o Guaira estava buscando e tal, como uma tentativa de
chamar atencao e nada. Tudo que a gente faz, a gente sempre fala que € com Lei
Rouanet, que € com ajuda de Lei de incentivo, e mesmo assim a gente nao
consegue avancar. As empresas quando elas dao E agora a gente ndo tem mais um

patrocinadorzao, tipo a Petrobras vai patrocinar com 100% ou com 80%.
E: Sao usadas cotas menores?

G2: Nao chega nem a cotas. Sdo R$ 1.000,00, R$ 2.000,00, as vezes tém muitas
logos, e os valores sao irrisérios. E na verdade nao obteve nada. Tem empresa que
deu para o Festival de Bonecos R$ 900,00, a gente aceita, mas precisamos de
R$50.000, entdo é complicado. Mesmo a gente sabendo as épocas certas para levar
os projetos. Sempre tem uma desculpa, sempre tem. A pessoa que cuida disso é
extremamente bem relacionada, ela conhece muita gente, ela nunca entra pela porta
da frente, ela entra pela porta dos fundos, porque ela conhece as pessoas conhece
0s canais, sabe quem sao as essas pessoas. E mesmo assim € nao atras de nao.
As vezes tem problemas politicos, ou empresas que nio gostam do
governador, nao querem nem saber ou tem outras empresas que sonegam, nao

querem comentar o assunto, sempre tem uma desculpa, sempre tem alguma coisa.

E: Tem algum fator que vocé acha que leva as empresas mais a apoiar um

projeto, mesmo que tenha esses problemas.

G2: E a possibilidade do retorno, porque o Guaira € uma garantia de retorno, de
qualquer maneira os eventos que acontecem no Guairdao serao vistos pelo menos
por 2000 pessoas, que € a capacidade do Guairado. E ai tem a questao idoneidade, a

questao da seguranga, porque eu acho que as empresas paranaenses S0 muito
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antiquadas, muito fechadas, elas tém preconceito mesmo, ignorancia de nao saber
mesmo como que funciona, as vezes elas nao querem nem saber, tem muita
desconfianga; € muito complicado aqui esta questao de patrocinio, muito dificil,
muito enrolado. As empresas sdo muito desconfiadas aqui, mesmo falando do
Guaira, que € um evento, que € isso, é aquilo, geralmente ouve um: “Agora nao vai
dar, obrigado”.

E: Sempre tem um problema...

G2: Entao entra em choque com o que eles patrocinam, vao para areas mais sociais
que dao um retorno maior, entdo isso acaba também abrindo o mercado de
captagao e ai entra menos para ca. Quando ver alguma empresa ou algum grupo de
teatro independente conseguir algum patrocinio de Roaunet, pode ter certeza que
tem algum amigo que tinha algum sobrinho que estava em algum lugar que ajudou.
Sendo nao conseguiria. Eu conheco um monte de gente captando, tentando,
conversando, e tal, e sempre & porque tem um fulano que me apresentou para o
cara. Ai entao consegue. Essas pessoas nao tém departamento de Marketing,
algumas empresas tém, ai elas nao tem a sensibilidade de avaliar projeto, nao
sabem ler um projeto, nao sabem ver do que se trata e acabam esbarrando no
comercial, no isso e no aquilo. E complicado isso. Mesmo quando como vocé vai
explicar eles, as vezes, nao querem a explicagao, as vezes perguntam quanto vocé
precisa, o que eu vou ganhar com isso. Tem uns que, as vezes querem saber tudo,
tem que levar o projeto inteiro, a Lei Rouanet, o histérico e mesmo assim a pessoa
ainda fica desconfiada, e muito engracada a relagdo. Eu tenho amigos que fazem
captagao no Rio e em Sao Paulo e eles nao tem tantos problemas. Mas existe uma
fidelidade entre os seus captadores, entdao essa empresa capta para mim e entao
ela s6 capta para mim e geralmente sao coisas pequenas, talvez aqui as coisas
sejam grades demais. Nao consigo entender porque a gente ndo consegue captar
dinheiro. € ou entdo dai, a gente entra hum padrao e dai se for para patrocinar o
Guaira ou o Municipal de Sao Paulo, vamos patrocinar o Municipal de Sao Paulo
porque la tem mais gente, ai a gente entrou em uma disputa que a gente esta em
desvantagem, as grande empresas que poderiam contribuir com a gente acabam
indo para outro lugar que vai ter uma visibilidade maior do que aqui. Tudo que a

gente tem que fazer é através de lei, € complicado, e ai € quando a gente arquiva
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varios projetos, pois eles nao conseguem captar, entao arquiva ai faz de novo, dai
arquiva. Vai na tentativa e em algum momento capta alguma captacado. E a gente
nunca consegue. Nenhum dos projetos que receberam apoio, nenhum deles foram
captados 100%, Em todos a gente trabalha com a média de 30%. O Guaira acaba
tendo que entrar com a maior parte. O Festival de Bonecos foi assim, a Traviata foi
assim. Nao, na verdade a Traviata, vou dizer que nao, mas € que a Traviata
comegou com um valor, eu tive que diminuir um terco do valor estipulado, para
poder trabalhar com o dinheiro que tinha, quer dizer, de qualquer maneira eu tive
que fazer uma Traviata, ndo nos padrées corretos para poder adequar a verba.
Entao fica assim sempre contando o dinheiro. Mas antes isso do que nada, pelo
menos a gente consegue levantar. Nunca sai do jeito que a gente queria, as vezes
até a qualidade artistica entra em detrimento, pois se eu ndo posso pagar R$
15.000,00 para um baritono fantastico vir para ca, eu tenho que pagar R$ 8.000,00
bara um baritono mediano, um estudante, para vir que aceite este valor, e isso ja
compromete o espetaculo. Entao tudo isso vai interferindo e séo decisdées que a

gente vai tendo que tomar durante o percurso do projeto. E complicado.

E: Ainda mais com os problemas das licitagées e de necessitar de um tempo

enorme.

G2: O Estado esta muito burocratico ultimamente, a gente tem a questdo dos R$
8.000,00 que nada pode passar dos R$ 8.000,00. Todas as compras que vocé faz
tem que abrir processo pra compra-las, demoram muito tempo. Nao pode trabalhar
com imprevistos. Quer dizer que quando trabalha em producgdo, imprevistos
acontecem a todo o momento, e vocé nao pode trabalhar com imprevistos. Vocé
sempre que estar achando que vai faltar e tem coisas que acabam saindo do bolso
para comprar, porque nao tem como, e vai demorar tanto para conseguir. E mesmo
quando é captacao quando entra dinheiro de fora o processo continua o mesmo, vai
até R$ 24.000,00 depois disso, além do tradmite normal tem que passar pela
Secretaria de Cultura para ela aprovar, se passar de R$ 25.000,00 tem que passar
pelo Requiao para ele aprovar, e entdo quer dizer, isso tudo, ndo sei quantas
instituicdes estaduais mandando coisas para ele aprovar entre hospitais e tudo mais,
acaba engessando demais a coisa. Além disso, tem essa parte pratica que acaba

atrapalhando um pouco a questao.
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E as empresas nao te dao o dinheiro, contribuem com R$ 100.000,00, isso
dividido em cinco parcelas. Vocé pode gastar R$ 20.000,00 por vez, e ai na ultima
parcela vocé ja teve que quitar varias coisas e, de repente, vocé perde esses R$
20.000,00. Se vocé nao tem outro projeto para colocar esse dinheiro, vocé acaba
tendo que devolver. Porque é tanta coisa para pagar, tantas coisas pendentes que
VOCé Nnao consegue esperar esse prazo. Sa dois pesos e duas medidas, muito louco

ISSO.
E: Na verdade o patrocinador acaba tendo mais forga neste processo.

G2: E a gente precisa tanto do patrocinador que a gente acaba valorizando, acaba
supervalorizando, tem gente que da quirela e a gente trata da mesma maneira, puxa

pelo menos entrou R$ 1.000,00. Sabe entao € revoltante.
E: Deve ser meio frustrante.

G2: E, porque além de vocé ter que fazer tudo isso, entao vocé, conversa fala leva,
faz reuniao, olha vou te dar R$ 500,00 por més. Tem que falar: “Que bom, obrigada,
valeu”. Ai légico as empresas que ja fazem captacao. Elas ja estao certas entao elas
querem ingresso, querem banner, elas querem muita coisa, com razao pois estao
fazendo tudo isso para ter o seu retorno. Mas ai, elas pagam muito pouco por esse
retorno. Tem empresas até que sao grandes patrocinadoras, a gente tem uma
empresa que faz um bom patrocinio, geralmente paga a metade do valor do projeto,
paga um valor consideravel. Ela nao gosta de aparecer. Nao precisa por logo,
tranquilo. Tem outros, em compensacgao, que dao um dinheirinho e querem tudo.
Nossa, até conversando com a captadora, falei que vamos ter que estipular
parametros, se a pessoa deu R$ 900,00, ndo pode ter a mesma cota de ingressos,
nao pode ter espaco nos folhetos, nao pode ter tanto espaco assim. Tem que ter até
um parametro, até para ele ter idéia, vai ser mais vantagem ele dar 15 do que dar 5,
pois vai aparecer mais. Mas como isso nao acontecendo, pois todo mundo acaba
dando pouco dinheirinho acaba se abrindo para todo mundo. E o0 medo de perder

aquela pessoa, aquela visita. As vezes é cansativo, para tdo pouco retorno.
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E: Pelo que vocé esta falando, eu vejo muita falta de conhecimento das
pessoas também, das leis, de tudo, pela desconfianga que vocé comentou

parece que tem alguma coisa errada.

G2: A gente até fala que tem na internet, que a gente pode até levar, “Nao, vou ver
com o meu contador”. Falou em falar com o contador eu ja sei que nao vai dar certo.
Que dai é tanto impecilho. Vai por o trabalho do contador em xeque, também sabe |a
se o contador esta aprontando ou nao. A gente ja sabe que nao vai dar. Entao é
engracado, mas acho que falta muito conhecimento mesmo. Até a prépria
Federagcdo de Industria e Comércio ia fazer um trabalho, ndo sei se ja estao
fazendo, eles tinham prometido que iam comecar a fazer um trabalho de elucidacao
sobre a Lei, como funciona, que o empresario nao perde nada, que na verdade € s6
4% que pode sair do Imposto de Renda. Eles iam fazer um trabalho em relagéao a
isso, nao sei se chegaram a fazer, pois a gente nao teve retorno nenhum em relagao
a isso. E corrido, trazer as pessoas até aqui, mostrar o teatro. Depende muito da boa
vontade e do interesse. Ou entao a empresa vai patrocinar e chega na hora e nao

vai dar. Ai da um baque do tamanho de um bonde.

E: E as vezes elas deixam de patrocinar para patrocinar outra coisa. Ja

aconteceu?.

G2: Ja. Umas duas vezes ja aconteceu de para patrocinar coisas maiores. Coisas
como Opera, musicais grandes, do Rio e Sao Paulo, que ficam mais tempo em
cartaz e tem mais visibilidade.

E: Para fazer marketing mesmo.

G2: Aconteceu com a Bosch e com a Kraft que a gente perdeu, dois patrocinios

grandes em fungao dos musicais.

E: Vocé acha que a profissionalizagao ajudaria as atividades na area?

G2: Profissionalizagao em que sentido?
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E: Na elaboragcao dos projetos, de existirem pessoas especificas para fazer

isso, nao so6 tendo experiéncia, mas uma capacitagao para fazer isso.

G2: Eu acho que isso é fundamental para qualquer area, a profissionalizagdo. Nao é
a minha area, nao é a area de ninguém aqui. Nao tem nenhuma pessoa que seja da
area, que possa estar desenvolvendo isso. Nao tem departamento de marketing
aqui no teatro. Eu acho que € uma coisa muito triste. Muito ruim. Até considero meio
amador da parte do teatro de nao ter um departamento de marketing que foque as
suas energias todas em relacao a trazer publico, a divulgar os espetaculos, a
vender os nossos projetos. Era muito importante que tivesse isso. Mas dai vocé
barra em toda a histéria do teatro, falta de pessoal, quando vocé acha alguém, ele
Nao quer vir para ca, ou se nao acha acaba ter que pegar uma pessoa que nao tem
nada a ver com a histéria. E a pessoa vai atrasar mais do que qualquer outra coisa.
E acaba barrando nesses problemas mesmo. E o que acontece mesmo, nao tem
como gerenciar isso. E essa € a vantagem de trabalhar em uma empresa privada.
Tem a possibilidade de estar precisando de uma coisa contrata aquelas pessoas em
fungcdo daquilo e pronto. Contrata e eles sao funcionarios estaveis. E aqui a gente
nao pode tem sempre depender de alguém estar querendo vir de favores, deve
favores politicos, para poder trazer a pessoa e tudo mais. E na ordem do Estado
inteiro uma casa de cultura, € o minino de preocupagdes. Tem outros setores que
precisam muito mais dessas pessoas do que o Teatro Guaira. Ai também nao se faz
concurso. Tudo isso vai atrapalhando a nossa renovagao, cabeg¢as novas, outras
formas de pensar. Porque sdo sempre as mesmas pessoas, nada se revova,
também nao se contrata, acaba ficando assim.

A vantagem do privado € essa, légico o privado ndo tem a estrutura, a gente
tem a estrutura, as vezes nao usa adequadamente, mas a gente tem a estrutura,
qualquer coisa a gente tem uma estrutura que pode estar utilizando, coisa que os
grupos nao tém. Nao tem lugar para ensaiar € sempre um sacrificio para achar
lugar, nao conseguem se manter, ter um dinheirinho que chega mensalmente, que ai
o estado provém. Mas eles nado estdo amarrados. Estdo soltos. Eles tém R$5,00, o

que fazer com este R$5,00 eles resolvem.

E: Como sao selecionadas as empresas que vao receber os projetos?



108

G2: Esse processo € quase intuitivo Nao tem nada muito definido, de repente
alguém viu na televisao e sugere que a gente va nao sei aonde. Ou: “Olha fulano a
diretora tem contato politico. Vai ndo sei aonde que la é possivel’. Entdo vamos. E
por isso que eu falo que é quase intuitivo, ndo existe uma analise de mercado,
planejamento, empresa foco. Nao tem nada disso. E por instinto mesmo. As vezes a
reacao das pessoas, quando vé as pessoas chegando la... o que estao fazendo

aqui. E por tentativa para ver que alguma coisa sai.
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APENDICE F
ENTREVISTA COM VOLVO DO BRASIL

Entrevistadora: Quais sao os objetivos da empresa ao patrocinar ou apoiar um
projeto cultural? Eles se relacionam a fatores como Marketing Cultural e/ou

Responsabilidade Social e/lou Comunicagao?

V1: No endereco eletrénico: www.volvo.com.br/cidadania vocé encontrara a Politica
de Patrocinios e Doagdes da Volvo do Brasil, onde € mencionado os principais
objetivos da empresa com os patrocinios realizados.

Para a empresa os patrocinios sao oportunidades de realizar o Marketing
Cultural, mas também acdes de responsabilidade Social, através de projetos que
aliam a cultura a desenvolvimento social, educacional.

No link citado acima é possivel também acessar o relatdrio socioambiental da
Volvo e no capitulo que aborda os projetos culturais, vocé encontrara um breve

descritivo dos projetos realizados pela Volvo.

E: Quais sao as expectativas em relagao ao retorno desse investimento?

V1. Uma das principais expectativas € o exercicio da cidadania e compromisso
corporativo com os publicos de relacionamento, por meio de programas e projetos
socioambientais e culturais. No documento da politica vocé também encontrara
elencadas as principais expectativas e objetivos.

Para que os resultados propostos sejam efetivamente alcangados, a Volvo
procura se envolver no planejamento das ag¢des dos projetos apoiados por ela,
através de relacionamento estreito com o proponente. Acreditamos que isto é
fundamental para que o projeto possa efetivamente alcangar os resultados

esperados e estabelecidos como meta.

E: Como é a receptividade para as propostas que chegam a empresa?

V1. Durante todo o ano a empresa recebe as propostas de patrocinio, através do

departamento de Comunicagdao Corporativa, responsavel pela coordenacao deste
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processo na empresa. Estes projetos sao pré-analisados para identificar a coeréncia
entre o projeto apresentado e a politica de atuacao da empresa. Os projetos que
estao totalmente desvinculados dos valores corporativos, da filosofia de atuacao da
empresa, os proponentes ja sdo informados. Para os projetos que se enquadram na
filosofia de atuagdo, ha uma avaliagao posterior por parte do Comité interno de
avaliacao de projetos. Este comité é formado por profissionais de varias areas da
empresa:. Marketing, Recursos Humanos, Comunicagdo, Meio Ambiente e
Assisténcia Social. Todos os proponentes dos projetos recebidos sdo contatos para
posicionamento oficial da empresa; seja positivo ou negativo.

Na politica vocé encontrard o cronograma de apresentagcao, avaliacao e

posicionamento final das propostas de patrocinios recebidos.

E: Como é feita a selecao dos projetos para patrocinio? Quais sao os fatores

de interesse para o envolvimento da empresa no projeto?

V1: Descrito na politica.

E: Existem fatores que levam a uma melhor aceitagcao do projeto ou

imediatamente ao descarte de uma proposta?

V1. Os item que sao levados em consideragao para uma melhor aceitacao dos
projetos estao também apresentados na politica.

O descarte de uma proposta de patrocinio pode se dar por algumas razées:
- 0 projeto nao tem adequacao aos valores éticos e corporativos da empresa.
Exemplo: A Volvo é uma empresa que tem como valor fundamental a Seguranga.
Em razao disso, a empresa nunca apoiara eventos ou programas/projetos que
tenham o apelo a velocidade, situagdes de risco que envolva a segurancga,;
- projetos com apelo religioso e/ou politico: a Volvo, por ser uma empresa mundial,
com unidades em varios paises, tem como politica o nao envolvimento com
questdes religiosas ou politicas;

- projetos que nao beneficiem a coletividade.

E: Qual é o peso das Leis de Incentivo a Cultura na decisao por uma proposta

pela empresa?
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V1: Na politica de patrocinios ha uma distingao entre patrocinios culturais através de
Leis de Incentivo e patrocinios institucionais (ndo necessariamente culturais).
Nos ultimos anos a Volvo do Brasil ttm se beneficiado das Leis de Incentivo a

Cultura (federal e municipal) para o patrocinio a projetos culturais.

E: Na negociagao com os grupos culturais algum dos lados tem mais forga ou

pode-se considerar uma troca?

V1: Entendemos que na execugao do projeto cultural, € importante o envolvimento
mutuo do proponente e do patrocinador. Desta forma, o resultado alcangado sera

mais satisfatério para ambos e principalmente para o publico envolvido/ beneficiado.

E: Como é o relacionamento (comunicagdo) com os grupos patrocinados,

durante e apods a realizagao do projeto?

V1: Realizamos reunides de planejamento das ac¢des e estratégia de envolvimento e
comunicagcao do projeto aos publicos envolvidos. A comunicagdo a imprensa
também é realizada. Apds a execugao do projeto, € analisado o resultado alcangado,

através de indicadores especificos a cada projeto.

E: Como vocé considera as propostas que sido apresentadas? Existem

problemas comuns?

V1: O que percebemos em muitas ocasides € que os agentes culturais as vezes nao
tém habilidade para uma boa apresentacao dos projetos. Alguns pecam na falta de
informacdes de forma clara e objetiva, outros pelo excesso de informagdes e pouca
clareza. Outro aspecto que julgamos importante € que antes de apresentar um
projeto a uma empresa, o ideal € que o proponente “estude” um pouco a linha de
atuacado da empresa, para verificar se o projeto proposto tem correlagdo com os
valores e politica corporativa. Em alguns casos o proponente nem mesmo
conhece/sabe o que a empresa produz...
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E: Existem aspectos que poderiam ser melhorados ou que poderiam ser

diferentes para uma aceitagao maior?

V1: Maior profissionalizacao e seriedade por parte dos agentes culturais.

E: A profissionalizagcao — mais organizagao, planejamento e profissionais
preparados — poderia ajudar os grupos a ter uma maior aceitagcao e mais

competitividade com relagao a outros grupos para conseguir patrocinio?

V1: Sem duavida. A profissionalizagdo nesta area € fundamental.
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APENDICE G
ENTREVISTA COM EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELEGRAFOS

Entrevistadora: Qual é o objetivo dos Correios ao patrocinar um projeto
Cultural?

C1: Incentivo a cultura, e é consequentemente uma forma de divulgacao

institucional, utilizada como uma ferramenta de marketing.
E: Como as propostas de patrocinio chegam até os Correios?

C1: Através do Sistema Aberto de Patrocinio, no site www.corre_ios.com.br. Esse é o

unico canal utilizado para as incrigbes de projetos e eventos.
E: Existe um periodo especifico para inscrigao dos projetos?

C1: Sim. Os projetos nacionais — culturais, sociais e esportivos — geralmente sao
inscritos no ano anterior ha data da realizagao. Os eventos devem ser inscritos com

no minimo 90 dias da data da realizagao.
E: Entao os Correios recebem projetos o ano inteiro?
C1: Sim os Correios estao recebendo projetos o ano inteiro.

E: Como é o processo de avaliagao dos projetos apds serem inscritos? Quem

decide se ele é interessante ou nao

C1: As propostas sao analisadas dentro do contexto da Politica de Patrocinio da
ECT conforme a categoria, que pode se enquadrar em: cultural, social, esportes ou
eventos, sendo as trés primeiras avaliadas pelo proprio Departamento de Marketing,
em Brasilia.

Os eventos sdo encaminhados para cada Regional, que através da area

comercial fara a avaliagao e encaminhara a proposta devidamente fundamentada,



114

com o parecer, favoravel ou nao, a proposta de patrocinio. Em caso de parecer
positivo, Departamento submetera a aprovagao do presidente da Empresa e do
presidente da Secretaria de Comunicagao da Presidéncia da Republica — Secom.

Uma vez autorizado inicia-se 0 processo.

E: Quais sao as exigéncias para esses projetos? Como eles sao escolhidos?

C1: As exigéncias para a selegao e patrocinio dos projetos podem ser encontradas
na Politica de Patrocinio do Sistema de Comunicag¢ao e Marketing Promocional da
ECT. Quanto a selegao, os projetos normalmente sao escolhidos pela atratividade. A
empresa tem que ver um atrativo que ofereca um retorno comercial ou institucional
nesse projeto, e esse atrativo geralmente esta nas contrapartidas oferecidas. Logo,
as contrapartidas sao fundamentais nos projetos. E tudo isso € observado na
ocasiao das inscrigdes.

Outra exigéncia que é verificada apdés a aprovagao do projeto ou evento
consiste na regularizagao de todos os documentos exigidos para elaboragcdo do
contrato de patrocinio. Se a documentagcao nao estiver “de acordo”, o processo é

cancelado.

E: Isso acontece muito?

C1: Nao. Mas se for necessario a Empresa suspende o patrocinio.
No Parana ainda nao tivemos nenhuma experiéncia, o que a gente ja teve

experiéncia, foi dificuldade na apresentacao da documentagao e uma assinatura em
cima da hora.

E: Acontece de projetos bons serem perdidos por causa dessa exigéncia?

C1: Quando se esta montando o processo para efetivagdo de contrato, o item
documentacao é de fundamental importancia. No momento de juntar os documentos
nao se leva em conta se o projeto € bom ou nao, a Empresa nao pode patrocinar

uma instituicao que esteja com documentos irregulares.
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E: Os Correios tém uma visio de Responsabilidade Social relacionada as
acoes culturais?

C1: A empresa possui varios projetos Sociais e de responsabilidade S6cio-Ambiental
que sao observados também nas agdes de patrocinio.

A gratuidade no acesso aos projetos ou eventos patrocinados ndao é uma
exigéncia, mas uma proposta oferecida pelos proponentes e as vezes sao
negociadas pela Empresa. Isso permite que mais pessoa possam ter acesso a uma
obra cultural. Alguns projetos possuem precos populares. E nesse sentido que a
empresa consegue trabalhar esse lado da Responsabilidade Social, permitindo que

mais pessoas tenham acesso a cultura.

E: Os projetos podem ou nao ser gratuitos, mas é dada preferéncia para algum

deles ou é avaliada, antes de tudo, a proposta?

C1: Com certeza a proposta do projeto & a primeira coisa a ser analisada. E onde
tudo comeca. A gratuidade ou ndo do acesso ira fazer parte da proposta inicial ou

das negociagdes das contrapartidas oferecidas.

E: Em resumo, os projetos devem ser acessiveis, além de trazer algum retorno
institucional ou de negocio. Tem mais alguma exigéncia para os projetos, fora

a facilidade de acesso?

C1: Quem idealiza um projeto, espera que o maior nimero de pessoas possivel
possam prestigiar a obra. A gratuidade €, sem duvida um ponto a ser considerado,
bem como, os “pregos populares”, isso permite que realmente mais pessoas
assistam a um determinado espetaculo, por exemplo. Se o projeto pretender cobrar
valores exorbitantes, porque sera exibido em um local que nao é tao “popular”, entao
esse projeto nao precisa de patrocinio. Penso que a elite tem condi¢gbes de acesso a
bons projetos culturais.

Como exemplo, tivemos no ano passado o espetaculo que foi apresentado
em todo Brasil, inclusive aqui em Curitiba, que foi aberto a populagdo a pregos
populares e fazia parte das contrapartidas a cessdao de 1% dos ingressos para

empregados dos Correios. A Regional fez um sorteio e prestigiou alguns
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empregados. Mas como eu falei no comego a gratuidade do espetaculo € um item
que pode ser negociado.

E: E as contrapartidas como sao aproveitadas?

C1: As contrapartidas sao muito importantes no patrocinio. Elas sao oferecidas pelos
proponentes e negociadas/ajustadas pela Empresa no decorrer do processo visando
um bom aproveitamento comercial e de marketing institucional. Esse & o processo

mais longo, porém muito importante.

E: Como a Empresa fica sabendo se o que foi proposto foi realmente

cumprido, é realizada uma fiscalizagao?

C1: Sim. O acompanhamento das contrapartidas de todos os projetos e eventos &
feito pelas Assessorias de Comunicacao de cada Regional.

Ha uma pessoa responsavel pelo acompanhamento e verificagdao do
cumprimento das contrapartidas, pelos registros fotograficos e pela elaboracéo do
relatério final do evento.

A verificacao do retorno institucional e/ou comercial é feita pela area
comercial e de comunicagao. Todos os itens oferecidos como contrapartidas na

proposta serao avaliados e atestados como cumpridos ou nao.

E: Vocé acha que os grupos tém a visao de que mostrar as vantagens de seus

projetos é importante para chamar a atengao de uma determinada empresa?

C1: Nao. Penso que o proponente deveria apresentar o projeto e oferece as
contrapartidas de acordo com o “negécio” de cada empresa. Aquilo que ele acha
que sera relevante e que chamara a atencao da patrocinadora para o seu projeto
com certeza deve ser ressaltado nesse projeto. Acho que € um ponto comum de
todas as propostas.

Um projeto pode ser patrocinado por uma ou mais empresas.

E: Existe algum tipo de projeto que os Correios nao patrocinam?
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C1: Sim. Os Correios nao patrocinam eventos ou qualquer projeto que tenha cunho
religioso, politico ou qualquer outro assunto que gere debate, que sugira qualquer
posicionamento ou expressao de opiniao por parte da Empresa.

Também nao patrocina empregados ou parentes até o terceiro grau. Isso é
uma determinacgao legal, assim como a primeira condi¢ao que te falei. A Empresa
nao se “auto-patrocina”. Isso ocorre porque o processo de patrocinio deve ser claro
e muito bem definido, nao deixando margens para qualquer desconfianga ou
investigacdo de legalidade no caso de uma auditoria por parte dos 6rgaos

regulamentadores.
E: Quem sao esses orgao regulamentadores?

C1: Sao, por exemplo: o Tribunal de Contas da Unidao — TCU, o Ministério Publico da
Unido — MPR, o Ministério da Fazenda, a Secretaria de Comunicagcdo da

Presidéncia da Republica — Secom entre outros

E: Como sao repassados os valores solicitados para patrocinio? De onde vem

os recursos financeiros?

C1: No caso das empresas publicas, existe uma verba anual, direcionada pelo
Governo Federal que permite que a Empresa patrocine projetos de acordo com os
critérios legais, distribuindo esses recursos de acordo com a solicitacao para cada
projeto.

E feito um contrato de patrocinio e o proponente deve abrir uma conta
corrente exclusiva para o patrocinio. O repasse dos valores € feito apds a assinatura

do contrato.

E: Quando o proponente sabe que seu projeto foi selecionado ou nao?

C1: Os projetos selecionados séao publicados no site dos Correios, na secéao de
patrocinios. O proponente recebe uma carta informando sobre a escolha do projeto
e as providéncias a serem tomadas a partir de entao.

Os projetos que nao sao escolhidos, sao respondidos por carta ou pelo

endereco eletrdnico indicado pelo proponente.
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E: Como é feito o processo quando o projeto vai ser realizado? Como é o

relacionamento da empresa com o grupo?

C1: Ai é que vai comegar o contato direto, o projeto foi selecionado, foi aprovado
pelo presidente e foi aprovado pela SECOM, o proponente recebe a carta que te
falei dizendo que o projeto foi selecionado na primeira etapa e ele tem que
providenciar a documentagao dentro de um prazo especifico.

E fundamental que a empresa esteja com toda a documentacgao solicitada em
dia, se ela tiver com qualquer problema ou restricao que, por lei, ndo permita a
concessao do patrocinio, conforme foi dito anteriormente, este sera suspenso e o
processo € cancelado.

Qualquer documento que falte deve ser apresentado durante a fase de
montagem do processo para que seja elaborado o contrato. E melhor que todos os

documentos sejam encaminhados de uma vez.
E: Existe uma cota para cada estado?

C1: Sim, cada Regional tem uma cota anual de patrocinio. Cada uma pode escolher
o evento que considerar interessante ou importante para os negdcios ou imagem da

Empresa, sempre com a anuéncia da Administracao Central
E: Existe um limite de valor para patrocinio destinados para as regionais?

C1: Os patrocinios sdo oferecidos por cotas. Sendo que para os eventos, até um
determinado valor, o processo de contratacao pode ser feito pelas Regionais, apds
serem aprovados pela presidéncia da empresa e pela Secom. Acima do valor
estabelecido para as Regionais, os eventos sé poderao ser feitos pela Administracao
Central.

Os projetos — culturais, sociais e esportivos — sao feitos exclusivamente pela

Administragao Central.

E: A ECT tem a visao de que o patrocinio é uma troca que possibilita a

efetivagao de um projeto e a valorizagao de uma marca ou instituigao?
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C1: Podemos dizer que sim. Quem patrocina um projeto possibilita o acesso ao
conhecimento e a disseminagao da histéria de um povo, de uma cultura, de uma
pessoa que se destacou em sua trajetéria de vida deixando um legado para a
sociedade.

E: Os projetos que chegam sao bem estruturados ou tem nao sao adequados

para a empresa?

C1: As pessoas inscrevem todos os tipos de projetos que vocé possa imaginar.
Algumas sao bem inadequadas e nado condizem com tipo de negdécio da nossa
Empresa e, portanto, nao justifica o patrocinio.

Faz parte da selegao inicial responder também as solicitagcées inadequadas.

Na realidade existe sempre a necessidade de adequacao.
E: E exatamente essa a minha questio, chegam muitos projetos assim?

C1: Ja recebemos alguns a nivel regional. Tratava-se da Festa do Arroz, promovida
por uma cidadezinha do interior do Parana. Esse € um tipo de evento que nao
justifica patrocinio, levando-se em conta o tipo de negécio dos Correios.

Como € que vocé vai colocar Correios ali num evento desses? Entdo a
empresa toma esse cuidado durante a selegao dos projetos, porque vocé nao pode
colocar o nome da empresa em qualquer lugar, tem que ter algum fator que

justifique ter o nome da empresa ali.
E: E nacionalmente?

C1: Bem, eu posso dizer que a quantidade de projetos que entram pelo site &
fantastica, € bastante coisa mesmo.

E: Os Correios usam muito os dispositivos legais, as Leis de Incentivo?

C1: Todos os nossos processos sao feitos de acordo com a Lei de Patrocinio.
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Os proponentes conhecem a Lei que os favorece e que incentivam as
empresas a patrocinarem. A Lei Rouanet, para projetos culturais, por exemplo, é

muito invocada pelos solicitantes, justamente, pelo incentivo fiscal.

E: E esse conhecimento que os grupos tem pode ajudar em uma aprovacao.

C1: Nao. O Sistema Aberto de Patrocinio segue uma linha de isengao. Independente
de invocar a Lei de Incentivo Fiscal, os projetos precisam passar pelas fases que eu
te falei antes, e estarem dentro da legalidade.

A gente tem que saber que mais do que patrocinar o projeto tem que estar
dentro de um contexto legal, ndo adianta s6 chegar la e patrocinar, o incentivo que

trata a Lei Rouanet vale muito, principalmente, para empresas particulares.

E: Mas conhecendo a legislagao e os dispositivos utilizados pela empresa para
a aprovagao de patrocinio elaborar uma proposta que se adeque as suas

necessidades pode se tornar mais facil

C1: Geralmente, quem elabora e busca a idealizagao de um projeto, nao pretende
adequa-lo ao perfil dessa ou daquela empresa, mas sim, procura enquadrar o seu

projeto de tal forma que haja um atrativo que possibilite o patrocinio.

E: Vocé acha que falta profissionalizagao dentro dos grupos que enviam os
projetos?

C1: Geralmente quem pede o patrocinio nao tem idéia do que tem por tras, eles
pedem o valor de acordo com o tamanho das empresas. O importante € ter o
recurso em maos para realizar o projeto ou evento.

Na iniciativa privada eu nao sei como funciona, mas eu acredito que a base
legal deva ser a mesma.

Sao pedidas coisas estranhas e oferecidas como contrapartidas coisas
estranhas. Estranhas que eu digo sao coisas que nao agregam nada para a
Empresa. Por exemplo, em uma feira de calgados colocar a logomarca dos Correios

na sola do sapato de todo mundo, n&o agrega nada para a Empresa.





