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RESUMO

Este trabalho vem apresentar uma perspectiva de andlise da relacdo do marketing e suas
ferramentas no desenvolvimento de projetos culturais. Pretendeu-se estudar o marketing e
suas ferramentas buscando as defini¢des do conceito de marketing, marketing cultural, e
cultura, para uma melhor compreensio do tema. Para efeito de relacionar os conceitos com a
pratica, foi utilizado o estudo de caso do Projeto Feirarte, que muito colaborou para alcangar
os objetivos da pesquisa, a qual baseou-se em informagdes colhidas junto a proponente do
projeto Feirarte e colaboradores, além de ter sido observadora participante. A andlise do
projeto serviu para a associacdo da teoria com a pratica, com o intuito de comprovar a
importancia do marketing e suas ferramentas para o desenvolvimento de projetos culturais. O
Marketing Cultural € uma estratégia utilizada pelas empresas para que, através de patrocinios
a projetos culturais, agreguem valor as suas marcas. Nesse sentido, percebeu-se que as
ferramentas de marketing sdo essenciais para o desenvolvimento de qualquer projeto, visto
que elas devem ser utilizadas com o objetivo de garantir o sucesso dos mesmos.

Palavras-chave: Marketing, Ferramentas de Marketing, Marketing Cultural, Projetos

Culturais.

ABSTRACT

This work is present a perspective of analysis of the relationship marketing and its tools in the
development of cultural projects. Intended to study the marketing and its tools, looking for the
definitions of the concept of marketing, cultural marketing and culture for a better
understanding of the subject. For the purpose of linking the concepts with practice, we used
the case study, Project Feirarte that very cooperating to achieve the research objectives. This
research was based on information obtained from the proponent of the project Feirarte and
employees, as well as participant observer. The analysis of the project served to the
association of theory with practice in order to demonstrate the importance of marketing and
its tools for the development of cultural projects. Cultural Marketing is a strategy used by
companies that, through the sponsorship of cultural projects, add value to their brands.
Accordingly found that the tools of marketing are essential to the development of any project,
since they must be used with the objective of ensuring the success of them.

Key Words: Marketing, Marketing Tools, Marketing Cultural, Cultural Projects.
1 INTRODUCAO



O atual cendrio de negécios demonstra que cada vez mais os individuos estio em
busca de aprimoramentos e diferenciais competitivos. Valoriza-se a tecnologia, o avanco da
ciéncia, a economia, a politica, mas a cultura também tem seu destaque. E as atuais
organizacdes mundiais que desejam ampliar para novos mercados devem considerar a cultura
local, com todas as suas especificidades, caso desejem expandir seus negocios.

Em vista dessa constante mudanga, que ndo € apenas econOmica, mas também
cultural, como visto, exige das organiza¢des uma atitude de inserc¢do, pois isso nao significa
s0 ganhar mercado, mas se diferenciar também da concorréncia e criar uma imagem
institucional. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e as organizacdes devem usar
de artificios e estratégias que nao apenas chamem a atencdo, como também agradem. Nesse
sentido € que podemos perceber a importdncia do marketing e suas ferramentas como
diferencial competitivo.

Dentro do marketing pode-se destacar a importincia do marketing cultural como
ferramenta de acdo de marketing, que usa a cultura como veiculo de comunicagdo para
difundir o nome, produto, ou fixar a imagem de uma empresa.

Esse trabalho tem o intuito de investigar a relagcdo do marketing e suas ferramentas no
desenvolvimento de projetos culturais, e para isso utiliza-se de um estudo de caso.

Estudar um projeto desde a sua idealizacdo, planejamento, passando por todas as suas
etapas, até a avaliacdo dos resultados obtidos, foi a maneira mais interessante, no sentido de
relacionar a teoria com a prética, e assim analisar o processo como um todo.

A escolha do tema emergiu, essencialmente, do interesse acerca das manifestacdes
culturais brasileiras, refletidas em projetos culturais, por ja trabalhar com planejamento e
execugdo de projetos culturais, bem como da necessidade de procurar perceber a importancia
do marketing e suas ferramentas no que se refere a elaboracdo, administracdo e avaliacdo de
projetos no ambito cultural.

A delimitacdo geografica foi Feira de Santana, segunda maior cidade do Estado. O
recorte temporal foi feito adequando-se ao préprio projeto, o qual iniciou-se em dezembro de
2007, periodo da elaboracdo, até abril de 2009, com a prestacdo de contas e avaliacdo dos
resultados.

E necessdrio salientar a importancia desta pesquisa como uma forma de demonstrar
para as organizagdes, futuros produtores, e também para a sociedade, o que sdo projetos
culturais, as suas vantagens, as possibilidades de profissionalizacdo, geracdo de empregos e
renda, retorno institucional para patrocinadores, e, 0 mais importante, acesso ao conhecimento

e a propria valorizacdo cultural, que pode ser regional, local, nacional, ou até mesmo mundial.



O projeto escolhido para o estudo de caso foi o Feirarte, um projeto realizado na
cidade de Feira de Santana, proposto pela artista plastica Ileana Queiroz, natural e residente
na referida cidade. O projeto teve a participagdo de pessoas de toda a regido, inclusive da
capital.

O grande problema em questdo era buscar indicios, ou seja, dados, informagdes,
conhecimentos, que pudessem responder: de que maneira as ferramentas de marketing
interferem e/ou colaboram no desenvolvimento de projetos culturais?

Assim, o objetivo geral € analisar de que maneira o marketing e suas ferramentas
interferem no desenvolvimento de projetos culturais.

Outros objetivos especificos relacionados ao tema sdo:

o Compreender de que forma a utilizacdo das ferramentas de marketing pode
determinar o sucesso ou o fracasso de projetos culturais;

o Identificar como os projetos culturais podem auxiliar o desenvolvimento social
das comunidades;

Com relagdo a metodologia utilizada, a pesquisa foi classificada, quanto aos fins ou
objetivos em: exploratéria e qualitativa; quanto aos meios ou procedimentos técnicos em
pesquisa bibliografica: documental, entrevista em profundidade, e estudo de caso.

Para tentar responder as inquietacdes sobre o tema proposto, o artigo foi dividido em
quatro partes.

A primeira trata das questdes conceituais. Define-se marketing, marketing cultural, e
outros conceitos relacionados com o intuito de oferecer um esclarecimento sobre o tema.

A segunda abrange um referencial tedrico acerca de projetos culturais, relacionando
todas as etapas necessdrias para o desenvolvimento de um bom projeto. E por fim o estudo de

caso, sua andlise, e consideracoes.

2 O MARKETING E SUAS FERRAMENTAS APLICADAS A PROJETOS
CULTURAIS

2.1 Definicao de Marketing

Kotler (2000, p.29), define marketing como: “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo,
oferta, e troca de produtos e servicos”. Por outro lado, ele diz que para o marketing a venda

ndo é o mais importante, mas buscar conhecer o cliente de modo a estimular nele o desejo de



compra. Para explicar o seu posicionamento, ele recorre a Peter Drucker, um dos maiores

tedricos da administragdo, que afirma:

A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto
para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico disponivel
(DRUCKER, 1973, p. 64-65).

Também segue a mesma linha Cobra (p. 24, 1993), em Marketing competitivo, quando
afirma que “o marketing é uma forma de sentir o mercado e buscar o desenvolvimento de
produtos ou servicos que satisfacam necessidades especificas”.

Salienta-se entdo a importancia das estratégias e ferramentas de marketing serem
utilizadas em todo o processo gerencial, com o intuito de garantir a vantagem competitiva,
desde a idealizacdo do produto e/ou servigo, a realizacdo do planejamento, até o retorno do
investimento.

A orientacdo do marketing para o mercado compreende a preocupacdo em descobrir o
desejo dos clientes e o que eles precisam, para entdo produzir bens e servicos que despertem
interesse e surpreenda, e com isso construir relacionamentos duradouros (CHURCHILL,
2003,p.14).

Assim, ressalta-se a importancia do projeto cultural como vantagem competitiva.
Costa (2004, p. 23) fala que o patrocinio cultural, a associagdo de projetos culturais de
interesse social, com marcas fortes é vantajoso para ambos os lados, tanto para a empresa
patrocinadora, pois funciona como diferencial competitivo, quanto para o proponente do
projeto ou produtor cultural que se beneficia nessa associacao, ndo s6 pela viabilidade, como

também pela credibilidade que o projeto passa a ter.

2.2 Mercados-Alvo

Para realizar o direcionamento das fun¢des relacionadas com o marketing, é necessario
conhecer bem o publico-alvo ou mercado-alvo. Nesse caso, pesquisar os clientes, dividi-los
em seguimentos, e selecionar os que sao de interesse é fundamental.

Kotler (1998, p. 225), fala que marketing de alvo envolve trés atividades: a
segmentacdo de mercado; a escolha de mercados — alvo, que € a ““selecdo de um ou mais
segmentos de mercado para penetrar”’; e o posicionamento desse mercado, que pode ser
determinado através do “ato de estabelecer e comunicar os principais beneficios dos produtos

ao mercado (KOTLER, 1998,p.226)”.



Os projetos culturais s@o também conhecidos como produtos culturais e, nesse sentido,
o marketing de projetos também € direcionado para um publico-alvo especifico. Este interesse
no publico-alvo ndo € apenas de compra como também de midia, por parte da empresa
patrocinadora, pois a associacdo de imagem € que determinard o interesse. Com base em
Costa (2004, p. 23), no projeto de um CD, por exemplo, ndo hd um espago definido, mas o
interesse de associar a marca a esse projeto dependerd do direcionamento do publico — alvo.
Se esse Cd é de musica africana, ele terd um publico diferenciado de um Cd de rock ou
reggae, ou mesmo de musica cldssica. Por isso os esforcos devem ser voltados para o publico
especifico que se adeqiie aos interesses da empresa patrocinadora.

Kotler (2000, p.30), fala que, para cada mercado-alvo, a empresa desenvolve uma
oferta direcionada a esse mercado. “A oferta € posicionada na mente dos compradores-alvo
como possuidora de algum(ns) beneficio(s) fundamental(ais)”.

Voltando ao exemplo do CD, uma empresa de telefonia celular teria interesse em
patrocinar um show de divulgacdo do CD, caso este fosse voltado para seu publico-alvo. O
interesse nesse sentido € fixacdo de marca, possivel ndo apenas no evento, como também na
impressao do proprio CD.

Com relacdo aos projetos culturais, a segmentacdo é fundamental, pois uma vez
conhecido o publico-alvo, fica fécil realizar o direcionamento dos esfor¢os de marketing, bem
como convencer os patrocinadores de investir nesse produto cultural.

Nos projetos culturais, a segmentacdo de mercado deverd existir na fase de
planejamento do projeto, pois através da pesquisa do publico-alvo serd possivel perceber a

cultura local, tracar o perfil das pessoas que apreciardo o projeto.

2.4 O Mix de Marketing Relacionado aos Projetos Culturais

As ferramentas do marketing, ou composto de marketing, sdo utilizadas pelas
organizacdes como instrumentos para obtencdo de respostas de seus mercados-alvo.

Quem primeiro identificou essas ferramentas foi McCarthy, que as classificou em
quatro grupos amplos que denominou os 4 p’s do marketing, ou mix de marketing: produto,
preco, praga (ou ponto-de-venda), e promocdo (KOTLER, 2000,p.37).

A combinagdo desse composto pode representar, se feita de forma coerente, a maxima
eficdcia para a organizacdo. Realizando-se uma correlagdo entre os 4 p’s e os projetos
culturais, temos que o p de produto € o proprio projeto, também conhecido como produto

cultural.



A troca do produto por moeda estd diretamente associado ao valor da imagem deste
produto no mercado. Quanto maior for a credibilidade, maior também serd o preco. O “P” de
preco varia, se o projeto for de cunho particular, ou seja, realizado por uma empresa
particular, o preco geralmente € alto para o padrio social, voltado entdo para as classes A e B.
Por outro lado, se for um projeto de incentivo fiscal, o preco tende a tornar-se popular, € em
alguns casos, até mesmo gratuito.

A praga (distribui¢ao) € o local onde ocorrerd a realizacdo do projeto, mas dependera
do produto, pois no caso de livros, filmes, shows, turnés, esse “p” se torna bem mais amplo, e
sua distribui¢do podera ser nacional ou até mesmo global, sendo exportado para outros paises.

A promocgdo (comunicacao), no caso dos projetos culturais, estd muito voltada para as
campanhas de divulgacdo do projeto e sua veiculacdo. Observa-se que as organizacdes estao
cada vez mais utilizando estratégias competitivas que as permitam acompanhar as tendéncias
de mercado. Isso t€ém-se tornado possivel principalmente devido a mudanca de mentalidade
dos atuais administradores de empresas.

O Projeto Cultural € visto como um produto cultural. Dessa forma pode-se aplicar as
ferramentas de marketing a projetos, desde a sua elaboracdo, utilizando o planejamento
estratégico, até a captacdo de recursos, envolvendo a execucdo, incluindo-se também a
avaliacdo dos resultados, bem como o estudo de retorno de investimento para as empresas

patrocinadoras.

2.5 Marketing Cultural

Para tratarmos especificamente de marketing cultural € necessario tratarmos de
cultura, tema este que sugere uma gama de conceitos, mas utilizar-se-4 aqui definicdo
relacionada ao marketing cultural. Nessa linha, Muylaert ( 2000, p. 19) ressalta o termo
‘cultura’ e define como o modo de vida de um povo, uma estrutura social no campo das
idéias, crengas, costumes, artes, linguagem, moral e direito, leis que segundo ele traduzem
acdes, sentimentos e pensamentos de um povo.

No Brasil, a valorizagdo cultural iniciou-se com a preocupag¢do de se preservar os
patrimOnios histdricos existentes desde a coloniza¢do. Contudo, em momentos posteriores,
percebeu-se que existiam também outras formas de manifestacdes culturais, que poderiam ser
resgatadas e preservadas. Tudo isso pode ser entendido como uma grande oportunidade que as

organizacdes poderiam beneficiar-se.



Visto o conceito de cultura, Marketing Cultural é uma ferramenta de comunicacio
que, se aplicada com critério e seriedade, s6 oferece vantagens para os patrocinadores,

artistas, produtores e, principalmente, para o cidadao brasileiro.

Fischer (2002, p. 19) define marketing cultural como sendo “um recurso utilizado
com a finalidade de fixar a marca de uma empresa ou entidade por meio de diversas acdes
culturais, tais como a musica, a arte, o esporte, a literatura, o cinema, o teatro, etc.”.

De acordo com as informagdes disponiveis no site, Marketing Cultural é toda acdo de
marketing que usa a cultura como veiculo de comunica¢do para se difundir o nome, produto
ou fixar a imagem de uma empresa patrocinadora. Na realizacdo dos esfor¢os de marketing
cultural ha varidveis que, conforme combinadas, podem resultar numa excelente acdo de

marketing (MARKETING CULTURAL, 2006, p.9).

Ao patrocinar um show, por exemplo, a empresa pode ndo s6 associar sua marca
aquele tipo de musica e ptiblico como pode também oferecer amostras de produto
(promog@o); distribuir ingressos para os seus funciondrios (endomarketing); eleger
um dia exclusivo para convidados especiais (marketing de relacionamento); enviar
mala-direta aos consumidores/clientes informando que o show estd acontecendo e é
patrocinado pela empresa (marketing direto); mostrar o artista consumindo o
produto durante o show (merchandising); levantar informagOes gerais sobre o
consumidor por meio de pesquisas feitas no local (database marketing); fazer uma
publicacdo sobre o evento (marketing editorial); realizar uma campanha especifica
destacando a importancia do patrocinio (publicidade) e muitas outras agdes paralelas
que tem o poder de ampliar o raio de alcance da agcdo de marketing cultural.

De acordo com Malagodi e Cesnik ( 2004, p. 35), o termo *“ Marketing Cultural surgiu
em 1996, quando Rockfeller, em seu discurso ‘cultura e corporacdes’, afirmou que: quando
uma empresa investe em cultura ela esta beneficiando a si mesma.

Fischer (2002, p. 19-20) fala que o marketing cultural

Reforga as relacdes institucionais com os poderes publicos, apresentando a empresa
como um agente sdcio-cultural, seja por meio de patrocinio ou da valoriza¢do dos

bens da organizac¢do, assumindo uma postura de responsabilidade social, politica e
econdmica.

O marketing cultural é uma alternativa de comunica¢do da empresa, um instrumento
para construcdo de imagem. Para que a acdo de marketing cultural seja eficaz, tem que ser
direcionada para um determinado segmento de mercado, e ndo por intermédio da midia que
atinge a massa em geral.

O Marketing Cultural € uma importante ferramenta do mix de marketing das

empresas, € pode ser praticado por qualquer pessoa, sendo ela fisica ou juridica, ou estatal,



desde que financie de alguma forma algum produto cultural e venha a tornar esse patrocinio
publico em troca de algum retorno (Malagodi e Cesnik, 2004, p.36).

Para Costa (2004, p.11), o Marketing cultural € o patrocinio de atividades culturais por
empresas cujo produto ou servico ultimo ndo € um produto cultural — apresenta-se como
alternativa para atingir os objetivos de comunicag@o corporativa e constru¢do de marca. As
ferramentas de marketing cultural “se bem trabalhadas, potencializam e fortalecem a imagem,
os atributos, agradam a comunidade, geram empregos, entre tantos outros beneficios,
tangiveis e intangiveis (COSTA, 2004, p.9)”.

Apesar das vantagens observadas no marketing cultural, € possivel perceber que no
Brasil, esse processo € ainda muito pequeno, se comparado aos paises desenvolvidos, visto
que a mentalidade dos empresarios ainda ndo atentou para os beneficios que podem ser

gerados ndo apenas de comunicagdo, como também estratégia para se sobrepor a seus

concorrentes.

E importante ressaltar que para um projeto cultural acontecer precisa ser de interesse
da populacdo, caso contrdrio ele corre o risco de fracassar. Por isso € que existe uma relagao
muito estreita entre os projetos culturais e os sociais, porém isso ndo exclui os projetos que
sdo voltados para uma parcela restrita da populacdo, que possui um poder aquisitivo maior.

O marketing cultural, assim como 0s projetos culturais, trazem beneficios para a
sociedade, a medida em que geram empregos, além de oferecerem acesso a producdo cultural
diversificada; o que antes sé era possivel para aqueles que podiam pagar por isso. Permitir o
acesso a “todos”, € uma forma de responsabilidade social, pois diminuem-se os

distanciamentos sociais.
3 PROJETOS CULTURAIS: O PROJETO FEIRARTE
3.1 Descricao do Projeto

O papel da arte na cultura € justamente questionar os significados atribuidos e
legitimados para as coisas e ajudar a renova-los. Na arte, um simples tronco pode transformar-
se em qualquer coisa que passe pela imaginagdo do artista. Com isso a cultura se alimenta: as
coisas ganham novos entendimentos, problemas, possibilidades de solucoes.

A arte é uma parte tdo importante da cultura e precisa ser acessivel a todos, tanto do
ponto de vista econdmico, quanto da oferta e, acima de tudo, da compreensdo. O Projeto

Feirarte € um projeto cultural de inclusao social.



Em entrevista com a senhora Ileana Queiroz, proponente deste projeto, ela afirmou
que: através do Fundo de Cultura do Governo do Estado da Bahia foi possivel a realizagcdo
deste projeto. Tratou-se de um projeto de oficinas de Decupagem, Madscaras, Reciclagem de
papel, Pintura em Tecidos e Embalagem, além de uma exposicdo do material produzido
durante as oficinas.

As oficinas aconteceram no estacionamento da Prefeitura Municipal de Feira de
Santana, sendo cinco oficinas cada uma, com a participagdo de 20 (vinte) alunos por turno,
sendo dois turnos durante 2 (dois) dias, com duracdo de 3 (trés) horas cada, totalizando 200
(duzentos) alunos, com uma carga horéria de 6 (seis) horas por oficina. Apds a realiza¢ao das
oficinas realizou-se uma exposi¢do nas alamedas do Shopping Iguatemi da Cidade de Feira de
Santana.

Os objetivo geral do Feirarte é Capacitar e desenvolver artistas e artesdos em novas
técnicas de artesanato, promovendo o acesso a cultura de uma forma ampla e gratuita. Os

objetivos especificos sdo:

e Treinar 200 artesdos para que possam difundir sua cultura e de suas comunidades.

e Realizar exposicao dos trabalhos como forma de incentivar € promover a cultura.

3.1 Planejamento de Projetos Culturais

Nao é objetivo deste artigo dar conta de todo o contetdo acerca de projetos culturais,
mas investigar futuras pesquisas e assim oferecer noc¢des bdsicas que permitam uma
compreensdo geral do tema.

O Planejamento € o inicio de tudo, é quando o produtor ird delimitar o campo de
atividade cultural, e a partir dai configura-se o tipo de projeto e seus possiveis
desdobramentos. Essa fase é essencial, pois a base do projeto consta no plano, e a partir dai
parte-se para a elaboracdo. Na fase de planejamento devem ser feitas pesquisas dos itens
necessarios para a sua realizacdo, e a partir dai montar o orcamento e verificar a viabilidade

de execucao.

O primeiro passo para a realizacdo do projeto é o planejamento, a idéia, segundo a
descricdo, colocar no papel essa idéia, descrevendo as etapas, o planejamento financeiro e

orcamentario. Feito isso, verificar a viabilidade da execugdo.



A descri¢do do projeto estando pronta, parte-se para verificar a ocorréncia de editais
em aberto. Isso pode ser feito nos sites de cultura e nos sites de empresas que lancam editais.
Mas, para que isso seja possivel € preciso que se decida por qual programa se deseja inscrever
o projeto: PRO CULTURA (abrangéncia municipal), FAZ CULTURA (abrangéncia
Estadual), MINC (Ministério da Cultura- abrangéncia Nacional), LEl ROUANET (nacional).
Cada programa desse, como visto, € de incentivo fiscal e tem suas particularidades. Existe
ainda um programa chamado FUNDO DE CULTURA (estadual), no qual a verba vem direto

do governo, sem a participagdo direta de empresas patrocinadoras.

O projeto FEIRARTE foi inscrito no FUNDO DE CULTURA. Funciona assim: de
acordo com a legislacdo do fundo, que pode ser encontrada no site da cultura, preenche-se
uma ficha padriao (vide anexo), e entrega-se na Secretaria de Cultura do governo do Estado,
em Salvador (Capital), juntamente com cartas de anuéncia e outros documentos solicitados,
de acordo com o que cada projeto necessitar.

O préximo passo € aguardar o deferimento ou ndo. Esse acompanhamento pode ser
feito através do site. Toda vez que se inscreve um projeto, recebe-se um protocolo, um
nimero com o qual realizar-se-4 o0 acompanhamento do mesmo.

O projeto, sendo aprovado, € exposto no didrio oficial. Entdo ai tem-se um produto

cultural, pois o processo anterior a isso € o de planejamento e desenvolvimento deste produto.

3.2 Objetivos do projeto

O objetivo deve constar no planejamento e tem a finalidade de mostrar o escopo do
alcance que se deseja atingir com o projeto, ou seja, envolve o formato, a divulgacdo, o

publico e os propésitos do projeto (MACHADO NETO, 2002, p.236)
De acordo com Malagodi e Cesnik (2004, p. 43, 44, 45), os objetivos dividem—se em:

1. Curto prazo: cujo principal objetivo € a realizacao do projeto cultural em si.
2. Meédio prazo: aqueles que ndo se esgotam na sua apresentagao.
3. Longo prazo: produtos culturais que se eternizam, a exemplo dos produtos de
patrimdnio cultural.
Um projeto de curto prazo pode ser representado por um evento com duracdo de no
maximo uma semana. O projeto Feirarte, que serd estudado nesse trabalho, pode ser

classificado como de curto prazo, pois tem duragdo de dois dias.



Todo projeto deve ter um objetivo, algo que se pretende atingir com sua realizagdo.
Esse objetivo deve ser também de relevancia social. Assim, o objetivo do Feirarte € difundir

as artes plasticas e o artesanato ao maior publico, com menor custo possivel.

3.3 Elaboracao do Projeto

Para criar um Projeto Cultural € necessario que se esteja inserido no contexto do
projeto ou da arte que se pretende trabalhar. Ou seja, é necessario estar envolvido com a arte,

que se tenha conhecimento acerca do produto cultural.

E importante salientar que as manifestacOes culturais sdo inimeras € o ser humano é
criativo, possuindo infinita capacidade de criacdo, o que propicia o surgimento de novas
idéias.

Vale lembrar aqui que as comissdes encarregadas de apreciar os projetos para
aprovacdo junto as leis de incentivo a cultura nio julgam o mérito da arte — ndo
dizem se € arte de boa ou ma qualidade; analisam adequacdo, orcamentos e

capacidade do proponente (curriculum vitae) (MALAGODI e CESNIK, 2004, p.
42).

Segundo Malagodi e Cesnik (2004), quando se tem em mente o produto cultural ao
qual deseja-se propor o projeto, deve-se partir entdo para a sua elaboracao, definir objetivos, e
por fim, executd-lo. Os autores falam que a primeira etapa da elaborag¢do do projeto € o que

ele classifica como Chek list, uma listagem em ordem crescente das fases.

Para a montagem dos custos do projeto € necessario obter primeiro 0os or¢amentos ou
levantamentos de precos de materiais, aluguel de espaco, se for o caso, mao-de-obra, entre
outros. A consulta da tabela do Ministério da Cultura é fundamental nessa etapa, pois através
dos formulérios tem-se uma idéia da estrutura exigida pelos 6rgdos publicos. Malagodi e

Cesnik (2004,p.56), ressaltam que

O levantamento de precos é fundamental para que o seu projeto tenha os custos
enxutos, evitando superfaturamento (com pregcos acima da média praticada no
mercado) ou subfaturamento (pregcos abaixo do praticado no mercado). Ambos os
casos revelam falta de seriedade e profissionalismo, o que dificultaria a aprovacao
do projeto tanto por Orgdos oficiais como por patrocinadores (MALAGODI e
CESNIK, 2004, p. 56).

O procedimento € que depois de elaborado o projeto seja encaminhado ao Ministério
da Cultura, ou o programa escolhido para a realizacdo da captacdo de recursos. No caso do

Ministério da Cultura, ap6s encaminhar o projeto, aguarda-se um periodo de 60 dias; se o



projeto for aprovado, serd devolvido ao proponente para que sejam realizadas as alteracdes
necessdrias. A autorizacdo serd publicada no Didrio Oficial da Unido. Somente apds essas
formalidades é que o projeto estard pronto para a realizagdo da captacdo de recursos

(FISCHER, 2002,p.57).

A apresentacdo visual do projeto é fundamental, assim como a objetividade da
proposta. A objetividade evita perda de tempo e mostra um maior dominio por parte do

produtor / elaborador do projeto.

3.4 Orcamento

Um or¢amento bem construido e que demonstre precisdo nos nimeros certamente ird
impressionar os patrocinadores, assim como terd também uma maior credibilidade. A
credibilidade do orcamento “além de demonstrar dominio do métier por parte do produtor,
sugere corre¢ao na apropriacdo dos custos, evitando a sensacdo de orcamento inflacionado ou

que conste de itens na verdade inexistentes (MACHADO NETO,2002).

Também Vanessa Martin (2003, p.127) define or¢amento como “O demonstrativo do
calculo das receitas que se deve arrecadar e das despesas que deverdo ser realizadas para um
mesmo evento”. O or¢camento deve ser bem elaborado, para que ndo haja imprevistos e

conseqilentemente prejuizos.

Na hora da prestacdo de contas, o que € obrigatdrio em caso de projetos com leis de
incentivo, as despesas devem estar em total sintonia com o or¢camento. Tudo deve ter nota,
inclusive deve haver recibos assinados que comprovem o recebimento de numerdrios da
equipe de administracio e todo e qualquer recurso humano previsto no projeto. Em casos de
prestacdo de contas que ndo estejam de acordo com o or¢camento proposto, deve haver
devolucao da verba excedente, ou no caso de falta de recursos, complementa¢do com os do

préprio produtor.

3.5 As Leis de incentivo



E bastante complicado convencer as empresas particulares a investirem em projetos
culturais, visto que o risco € muito grande e € necessdrio que o produtor passe algum tipo de
credibilidade para o investidor. Por isso é que o Estado sempre se encarregou desse papel, de
fomentar a cultura. Mas, para facilitar esse processo € que foram criadas as chamadas Leis de

Incentivo Fiscal.

As leis de incentivo oferecem beneficios fiscais a pessoa fisica ou juridica, como
atrativo para investimentos em cultura. Existem hoje leis de incentivo federais, estaduais e
municipais. Dependendo da lei utilizada, o abatimento em impostos pode chegar até a 100%
do investimento. De acordo com os dados do site Marketing Cultural Online, cada Lei tem um
funcionamento especifico. As leis federais oferecem isencdo no Imposto de Renda das
pessoas fisicas ou juridicas. J4 as estaduais proporcionam isen¢do de ICMS, e as municipais,
de IPTU e ISS. Algumas optam por financiar a fundo perdido ou fazer empréstimos a projetos

culturais regionais.

O projeto Feirarte foi inscrito pelo Fundo de Cultura, que € um fundo financeiro com
base legal na Lei n° 9.431, de 11de fevereiro de 2005, de cunho social. O 6rgdo gestor do

Fundo de Cultura é a Secretaria da Cultura e Turismo do Estado, nesse caso, a Bahia.

A finalidade do Fundo de Cultura é:

- Incentivar e estimular a producdo artistico-cultural baiana, custeando total ou
parcialmente projetos estritamente culturais de iniciativa de pessoas fisicas ou
juridicas de direito ptiblico ou privado;

- Apoiar as manifestacdes culturais, com base no pluralismo e na diversidade de
expressao;

- Promover o livre acesso da populacdo aos bens, espagos, atividades e servicos
culturais;

- Estimular o desenvolvimento cultural do Estado em todas as suas regides, de
maneira equilibrada, considerando o planejamento e a qualidade das agdes culturais;
- Apoiar acdes de manutengdo, conservacdo, ampliacdo, e recuperagdo do
patriménio cultural material e imaterial do estado;

- Incentivar a pesquisa e a divulga¢do do conhecimento sobre cultura e linguagens
artisticas;

- Incentivar o aperfeicoamento de artistas e técnicos das diversas dreas de expressao
da cultura;

- Promover o intercambio e a circulagdo de bens e atividades culturais com outros
Estados e Paises, difundindo a cultura baiana;

- Valorizar os modos de fazer, criar e viver dos diferentes grupos formadores da
sociedade (FUNDO DE CULTURA, 2009).

Assim, a realizacdo do Feirarte foi possivel devido ao incentivo total do Estado, que

acreditou no potencial do projeto e no beneficio para a populagdo.



3.6 Gestao de projetos

Para realizar a gestdo ou administracdo do projeto, muitos aspectos devem ser
considerados e o processo deve ser bem cuidadoso, para que ndo haja erros ou exageros, seja

com 0s gastos ou até mesmo com relagdo a imagem que se deseja construir.

Brant ( 2001, p.47), ressalta a importancia da gestdo cultural e, segundo ele, “ainda sdo
poucos os produtos culturais que tém uma produgdo cuidada, planejada e constantemente
avaliada pelos procedimentos de gestdo administrativa”, excetuando alguns setores da
inddstria cinematografica, fonografica e de livros. O autor destaca que esse parece ser um
problema generalizado, “embora o mercado venha gradativamente se aperfeicoando (BRANT,

2001, p.47)".

Diante dos dados ressaltados é possivel perceber que os resultados do projeto estdo
diretamente ligados a sua gestdo, o que determinard o sucesso, bem como o fracasso. Um
outro fator que deve ser levado em conta pelo gestor do projeto é com relagdo ao publico-
alvo. Havendo-se uma delimitacio € muito mais facil de trabalhar e agradar o publico

direcionador.

A Fundagdo Joao Pinheiro (1998) ressalta a importancia das empresas buscarem a
profissionalizacdo para atuarem no mercado cultural, pois a atuacdo de profissionais
desqualificados no mercado prejudica muito a profissionalizacdo do produtor cultural, pois
interfere na credibilidade daqueles que realmente realizam estudos profundos e se qualificam

para atuar nesse ramo.

A administracdo de um projeto pode ser comparada com a de uma empresa temporaria
e requer os mesmos cuidados e planejamentos que uma organizacdo. Para a execucdo do
projeto abriu-se uma conta bancdria em nome do projeto, onde foi depositada a verba pelo

governo. E essencial o planejamento das saidas dessa verba, visto que tudo deve conter nota.

Num primeiro momento realizaram-se visitas a escolas, para uma divulgacao entre
todos os alunos, com o objetivo de localizar jovens e adultos interessados em desenvolver

suas habilidades com relacdo a cultura.

Num segundo momento promoveu-se encontros com os interessados para a realizacao

das inscricoes.



Num terceiro momento realizaram-se as 5 oficinas previstas, € logo apdés uma
exposicdo com as pecas produzidas durante os cursos e também com pecas prontas levadas
pelos facilitadores.

O primeiro més foi de preparacdo do VT, do folder e toda a parte de divulgacdo. O

segundo més, de inscri¢des, e finalmente, a preparacdo do local para a realizagdo das oficinas.

3.7 Divulgacao do projeto

Segundo Malagodi e Cesnik (2004), a divulgacdo de um produto cultural é tdo
importante quanto a sua realizacdo, pois a partir de um planejamento de uma divulgagdo
adequada pode-se atingir plenamente o publico—alvo, e assim facilitar a captacio de recursos

necessdrios para a sua execugao.

A comunicagdo tem um papel fundamental. Vai além de um texto, de uma imagem. O

que vai realmente importar € o impacto que essa comunicacdo terd na mente dos

consumidores. Kotler (2000, p. 570) fala que:

O feitio e o preco do produto, a cor da embalagem, a roupa e o comportamento do
vendedor, a decoracdo do local, a identidade visual da empresa — tudo comunica
algo aos compradores. Todo contato com a marca pode fortalecer ou enfraquecer a
visdo do cliente sobre a empresa.

E nesse sentido que o mix de marketing assume papel fundamental, sendo que a sua
integracao permitird um posicionamento estratégico a medida que terd a funcio de transmitir a

mensagem de forma coerente e determinante para os consumidores (KOTLER, 2000).

Nesse sentido, destaca-se que todo projeto deve ter um plano de midia. O plano de
midia pode ser para o produtor um instrumento que poderd ser utilizado como moeda de troca
com um veiculo de comunicagdo, e isso € bem comum de acontecer. Uma midia bem
planejada poderd ser um bom instrumento de negociacdo do projeto, e para isso € necessario

ter ciéncia dos precos praticados pelo mercado publicitario.

O plano de midias ou promoc¢do do projeto varia de um para outro. No caso do
Feirarte foram feitas faixas, folders, um poértico na entrada do projeto, acessoria de imprensa
com testemunhais em rddio e VT de televisdo.

Durante a realizacdo do projeto foram tiradas fotografias e feita uma filmagem para
registros posteriores, os quais serviram de comprovacdo para o governo na prestacdo de

contas. Neste ano de 2009 esta sendo elaborada a segunda versdo do projeto, mais ampliada.



3.8 Analise do projeto

Para realizar a andlise de um projeto deve-se levar em consideracdo, além da
viabilidade econdmica, os aspectos sociais, humanos e temporais. Os aspectos sociais “dizem
respeito aos efeitos do projeto para a sociedade em que vai realizar-se (MALAGODI e
CESNIK, p. 49)”, isto porque o produto cultural terd sempre, em maior ou menor escala, um

papel de agente de mudancas sociais.
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A abrangéncia do projeto é muito importante para a andlise, pois representa um
mapeamento do publico-alvo e dai pensar as melhores estratégias de atingi-los. Os aspectos
humanos referem-se as pessoas que estardo envolvidas no projeto. A geracdao de empregos,
mesmo que tempordrios, j4 pode ser considerada como fator positivo para a imagem do
projeto e para a empresa patrocinadora, que tornou possivel esse acontecimento. O projeto
criard empregos diretos na criacdo e na distribui¢do, e diversos empregos indiretos. “Segundo
dados do Ministério da Cultura, para cada 1 milhdo de reais gastos em cultura sdo gerados 160

empregos diretos e indiretos (MALAGODI e CESNIK, 2004, p. 51)”.

Malagodi e Cesnik (2004, p. 51) ressaltam também que o acesso ao produto cultural
também pode ser considerado de extrema importancia, pois o que antes era limitado a uma
pequena parcela da populacio, com os projetos culturais e as leis de incentivo, passou a ser
“acessado” por uma grande parcela da populacdo, o que permitiu um aumento considerdvel do

publico-alvo.

E necessario considerar a importancia de avaliar cada projeto apds seu final, para que
sejam efetuadas as mudancas necessarias com relagdo a reducao dos custos, a implementacao
de novas acOes, analisar receitas e despesas, produtividade, entre outros. Nesse sentido,

ressalta-se a necessidade de aprimoramentos constantes.

3.9 Resultados e avaliacao

Durante a execugdo do projeto distribuiu-se questiondrios para que os participantes
avaliassem o projeto e dessem sugestdes. Com a tabulac@o dos dados e dos resultados partiu-
se para a elaboracdo de uma nova versao, em 2009, com melhorias e aperfeicoamentos.

A realizacdo do projeto foi um sucesso. As pessoas gostaram muito, pois além de
adquirirem novos conhecimentos, o espagco serviu para fazer novas amizades, para o
desenvolvimento da criatividade e, no fim, alguns trabalhos foram selecionados para uma

exposi¢ao no shopping Iguatemi de Feira de Santana.



4 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing cultural vem crescendo no contexto brasileiro, uma vez que em mercados
de concorréncia acirrada o aumento acelerado da oferta de novos produtos e marcas faz com
que as empresas busquem alternativas para se consolidar através da diferenciacdo de
estratégias de comunicacado e de marketing.

Considerando a acirrada concorréncia do mercado, cada vez mais exigente, obrigando
as empresas a utilizarem meios que as diferenciem de seus concorrentes, observa-se que €
através do marketing, e suas ferramentas, destacando-se o marketing cultural, que elas
poderdo encantar o cliente, ja que tanto a marca quanto o produto € o fruto da somatdria entre
imagem, percepc¢oes, informacdes, e experiéncias diretas ou indiretas.

Com relacdo aos projetos culturais, o Planejamento de Marketing € o que permitird a
defini¢do, a delimitacdo de espacgos, a identificacdo do publico-alvo, as estratégias de
implementagdo e controle, além, € claro, do estudo das viabilidades e de como despertar o
interesse tanto dos patrocinadores, como do préprio publico ao qual serd direcionado o
produto cultural.

Para se fazer marketing cultural ndo ha férmula fechada, pois ha varidveis que,
conforme sejam combinadas, podem resultar numa excelente acdo de marketing. O que
manda € a criatividade para atingir o publico-alvo de forma a atender os objetivos de
comunicacdo da empresa com os recursos disponiveis.

A producdo cultural pode representar para o produtor uma realizagdo pessoal, somada
com possibilidades de retorno econdmico. Gera empregos temporarios e ainda colabora para o
crescimento e fortalecimento da cultura local, integracio com outras comunidades e
localidades. Para a empresa patrocinadora esse resultado, ndo visualizado a curto prazo, tem o
seu ganho na verdade com a associa¢do da marca com o projeto, € a propria lembranca desta.
O ganho na verdade € institucional, é de imagem positiva.

Entdo, como visto, o fato do Projeto Feirate ser um projeto local ndo exclui as grandes
possibilidades de expansdo, ndo somente do projeto, mas de seu exemplo. Estimular tantas
outras iniciativas que venham beneficiar a populacio ndo apenas local como também
nacional, e quig¢d, internacional. A expansao cultural demonstra a preocupacao das pessoas em
buscar algo mais que lhe preencha, seja intelectualmente, ou simplesmente que lhes dé prazer.

O ser humano ndo vive apenas de trabalho, familia, sempre falta algo, o lazer faz parte
do crescimento, assim como o conhecimento. A cultura é muito mais que cultuar o passado, é

araiz, é o preenchimento.



A partir das iniciativas culturais, do préprio marketing cultural, e da producgdo cultural,
nota-se uma preocupacdo das empresas que investem em cultura com a necessidade de
diferenciacdo para atender seus clientes e com responsabilidade social.

O patrocinio estimula as atividades culturais procurando atender as necessidades da
marca, além da busca de prestigio e de reconhecimento como ferramenta para consolidar a
empresa como amante das artes e cultura em geral. Observou-se que investir em cultura gera
os mais variados beneficios, uma vez que a comunicacdo através da arte permite alcancar
sentimentos e despertar reacdes unicas. Também aproxima o consumidor da marca, uma vez
que um bem-estar ¢ gerado no momento do evento cultural.

Fazendo-se uma andlise do Projeto Feirarte foi possivel perceber que as ferramentas de
marketing foram largamente utilizadas:

1. O “Produto Cultural”, que € o préprio projeto, foi planejado, elaborado e executado.

2. O orcamento, que corresponde ao “Preco” do projeto, foi custeado pelo programa FUNDO
DE CULTURA, permitindo que a populacdo pudesse participar das oficinas.

3. Nao menos importante, a “Praga”, ou o local de realizacio do projeto, teve que ser
escolhido cuidadosamente: Feira de Santana e o estacionamento em frente ao prédio da
Prefeitura.

4. A ferramenta “Promocao” foi estrategicamente utilizada, ndo apenas na divulgacdo do
projeto, como verificou-se no plano de midia, mas também serviu de apoio na inscricao dos
participantes e na avaliagcao de resultados.

Entdo, percebe-se que a relacdo do marketing e suas ferramentas no desenvolvimento
de projetos culturais é muito forte, visto que, como observou-se no estudo de caso, o
marketing e suas ferramentas estiveram presentes em todos 0s processos.

Os beneficios gerados pelos projetos culturais sdo inimeros, desde a geracdo de
empregos diretos e indiretos, a possibilidade de profissionalizacdo, de somar culturas. O papel

do marketing e das ferramentas do composto € tornar possivel a realizacdo do projeto.
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