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Resumo

A observacdo da existéncia de publicidade paga com dinheiro proveniente das leis
de incentivo a cultura ¢ a questdo da qual parte esta pesquisa, pois configura o emprego de
dinheiro publico para uma experiéncia privada de marca. A nao divulgacdo das marcas
patrocinadoras pelo jornalismo cultural nos leva a seguinte questdo: uma vez que o
jornalismo cultural, quando comunica uma atividade cultural financiada via renuncia fiscal,
nao menciona o nome da empresa financiadora, como se dé4 a visibilidade da sua marca?
Para respondé-la, esta pesquisa propde uma hipdtese que contraria o entendimento
hegemonico de que o que move as empresas ¢ o valor que a associagdo a uma atividade
cultural agrega a sua marca. O objetivo aqui ¢ demonstrar que o interesse maior estd na
publicidade da marca que se estampa nos anuncios financiados com dinheiro de isengao
fiscal, através de uma pouco clara relagdo promiscua entre interesses comerciais ¢ dinheiro
incentivado (publico). O maior interesse ndo seria a isenc¢ao fiscal ou a imagem positiva da
associagdo de uma marca a um evento, mas sim a fatia permitida por lei para ser destinada
para a publicidade. A bibliografia que apdia a construcao desta reflexdo parte de Adorno e
Horkheimer (1986), inclui Giorgio Agambem (2009), Naomi Klein (2004), Frederic
Jameson (2001; 2007), Antonio Negri e Michael Hardt (2003), e as discussdes feitas por
Silvio Camargo (2011) através de suas anélises destes trés wiltimos autores. E no contexto
do capitalismo tardio que se consolidaram as leis de incentivo a cultura no Brasil, e a midia
nele se insere, ao colaborar para que os eventos culturais se transformem em oportunidades
de promo¢do de marca. O corpus sera composto pelo tratamento mididtico de trés
atividades culturais de grande impacto: Festival SWU, Musical Mamma Mia e Festival
Telefonica Sonidos.

Palavras Chaves: jornalismo cultural, publicidade, leis de incentivo a cultura; privatizagao
do dinheiro publico, midia



Abstract

The observation of the existence of advertising paid with money from the culture
incentive laws is the question of what this research starts, this configures the use of public
money to a private brand experience. The non-advertisement of sponsor brands by cultural
journalism leads to the questions: How does the brand visibility occurs, once the cultural
journalism does not mention the sponsor when it communicates a cultural activity financed
by tax relief? This research proposes a hypothesis opposed to the hegemonic understanding
that what motivates companies is the value brought by associating its brand to a cultural
activity. It aims to demonstrate that the higher interest is at brand publicity characterized by
adverts financed by fiscal exemption. Thus, indicating a unclear promiscuous relation
between commercial interests and public money. Therefore, the higher interest would not
be the fiscal exemption or the positive image of associating a brand to an event, but the
share allowed by law to be direct to publicity. This reflection is based on the studies
of Adorno and Horkheimer (1986), Giorgio Agambem (2009), Naomi Klein (2004),
Frederic Jameson (2001; 2007) and Antonio Negri and Michael Hardt (2003), as well as the
discussions based on the analysis of these three authors by Silvio Camargo (2011). It is in
the context of late capitalism that the incentive to culture laws have been developed. The
media is inserted in this context when it collaborates to transform cultural events in brand
promotion opportunities. The corpus of the work includes the analysis of the media
treatment given to three cultural high impact activities: The SWU Festival, The Mamma
Mia Musical and the Telefonica Sonidos Festival.

Key Words: cultural jorunalism, publicity, cultural incentive laws; privatization of public
money, media
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Introducao

Encontrar uma perspectiva nova em algo ja tao discutido foi o que estimulou o
desenvolvimento dessa dissertacdo. H4 26 anos, desde a criagdo da lei Sarney, as falas
sobre os beneficios e maleficios das Leis de Incentivo a Cultura povoam a midia e retinem
os que delas se beneficiam. Muito ja foi falado, muito ja se discutiu e muitas teses e
dissertagdes ja foram escritas sobre o tema.

Ao mapear a relagdo do jornalismo cultural com as atividades culturais realizadas
por meio do incentivo fiscal, logo surgiu uma inquietacdo. A cada avanco, a pesquisa
identificava com mais clareza algo que havia sido deixado na invisibilidade. Refiro-me
especificamente a publicidade destes eventos, e nela, ao destaque dado para as marcas
financiadoras dos mesmos.

Escolhemos os dois veiculos mais significativos para a divulgagdo da cultura na
cidade de Sao Paulo, os jornais O Estado de Sdo Paulo e Folha de Sdo Paulo e, ao fazer
uma analise e leitura detalhadas dos cadernos de cultura diarios desses jornais, durante dois
anos, comeg¢amos a observar um crescimento no numero de antncios publicitarios de
atividades culturais incentivadas. Inseridos, a principio, dentro dos cadernos de cultura,
passam ‘“‘despercebidos” pela maioria de seus leitores, assinantes, interessados ou ndo em
atividades culturais, que sdo bombardeados por anuncios publicitarios e marcas
patrocinadoras, mesmo nao sendo publicos finais destes eventos. Constatamos que quanto
maior o evento, maior o numero de anuncios publicitarios inseridos de forma periddica.

Segundo as regras das leis de incentivo, nao ha nenhum mal nisso. A veiculacao de
anuncios publicitarios € permitida por todas as leis, pois ¢ incluida na planilha or¢amentaria
como verba de divulgacdo/comercializacdo, que inclui, além dos anuncios publicitarios,
criacdo e produgdo das pegas publicitarias (banners, folders, panfletos, sites) e assessoria de
imprensa, imprescindiveis para a comunica¢ao de um evento.

Com o aval dado pelo governo, pegas publicitarias para divulgacdo de um evento
cultural tornaram-se antincios publicitirios para a promo¢ao de marcas financiadoras dos
mesmos. Um comportamento que pode ser associado a segunda era da cultura-mundo,

como bem explorado por Gilles Lipovetsky.
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“Produziu-se uma revolugdo: enquanto a arte, dai em
diante, se alinha com as regras do mundo mercantil e
midiatico, as tecnologias da informacdo, as industrias
culturais, as marcas e o proprio capitalismo constroem,
por sua vez, uma cultura, isto é, um sistema de valores,

objetivos e mitos” (LIPOVETSKY, 2011, pg. 10)

Estamos diante de uma nova cultura. Mais do que uma cultura vista como
mercadoria, ¢ uma cultura privatizada. Feita por e para grandes empresas, onde o artista
desconhecido e o evento menos grandioso ndo t€ém impacto mididtico suficiente para se
tornarem visiveis.

Com Adorno e Horkheimer, e passando por Zygmunt Bauman e Agambem,
investigamos o que vem acontecendo nesses Ultimos anos neste setor, no qual o capitalismo
tardio produziu as leis de incentivo. Com elas, a midia passou a colaborar com a
transformacao do publico em privado, e a exercer o papel principal de agente condutor na
operacao de fazer com que o evento cultural passasse a funcionar como promocdo de
marca, inserida dentro de um grande dispositivo chamado privatizacao.

Ao analisar as leis de incentivo inseridas na logica desse capitalismo tardio, através
dos conceitos de Frederic Jameson (2001 e 2007), Antonio Negri € Michael Hardt (2003), e
das discussdes feitas por Silvio Camargo (2011) através das andlises destes autores,
percebemos que se iniciou um processo de privatizagdo tdo forte que fez com que esta
ideologia do capitalismo comegasse a terceirizar tudo, inclusive o préprio dinheiro publico
através das leis. Este processo foi se disseminando tdo amplamente, que nao tem sido
percebido pela sociedade, da qual ja se tornou parte integrante.

A pesquisa se deterd na questdo de como o investimento em cultura vem sendo
transformado em antincio da marca patrocinadora, através da investigacao de trés grandes
eventos da area de musica realizados via rentncia fiscal. Estes eventos foram escolhidos
por terem conseguido um grande impacto mididtico e altos investimentos em anuncios
publicitarios: Musical Mamma Mia, Festival SWU e Festival Telefonica Sonidos — Mundo

Latino no segundo capitulo desta dissertagao.
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Ao final, o terceiro capitulo mostrara de que forma essa experiéncia cultural ¢
transformada em experiéncia de marca e porque a lei permite esse uso, beneficiando ndo a
sociedade, como o Estado julga crer, mas as empresas dessa sociedade civil.

E por esse motivo que a proposta desta dissertagio, mais do que tornar visivel o que
vem ocorrendo, ¢ a de colaborar com as discussdes sobre futuros modelos de

financiamento, propondo revisdes nas leis atualmente em vigéncia.

13



¢

SWis|

COMELd com voes

®
-

.$5 _ - E QCC "
o : . Ran
=
Doy fo, =
& eaig Ol o SRe 2 e T ~
i £ TV
; . R 14 27 7 Heoo k b sl
al, L i { k-7 g W
ek L1
‘e i
3 5| = £ - A
- ) - i . -
==l - o J EY ey o r 1
7] 3 - B 5 -, " FEMUEHAS ATITIMRES AR SHEANIBEL MUIRIICA S
o dys ": - F » WWWiSWU.'C.M!Il
- & ~e S ; o] iy
5 S5k {2 <y o 7 2 0N : = et il
. e% o Ko e Y o P Sl Wi W g il

“Antes mundo era pequeno

porque terra era grande.

Hoje mundo ¢ muito grande

porque Terra € pequena”
Parabolicamara. Gilberto Gil (1994)
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Capitulo 1

Da industria cultural ao capitalismo tardio

1.1 A cultura como catraca por onde a empresa chega as midias

No Brasil, a implantacdo das Leis de Incentivo a Cultura promoveu uma
transformacdo na relacdo entre meios de comunicagdo, mundo corporativo e cultura. A
partir de 1986, com a criagio da Lei Sarney', foi sendo desenhado um novo cenério, no
qual a cultura passou a funcionar como uma espécie de catraca, capaz de permitir a
divulgacdo de uma empresa na midia, tanto através do jornalismo cultural quanto da
publicidade. Foi através do seu uso que as empresas comecgaram a enxergar a cultura como
uma oportunidade de comunicacdo de sua marca com o publico.

Em um artigo publicado na revista Arquitetura Cultural, em 2005, o entdo
Ministro da Cultura Gilberto Gil, afirmou: “A produgdo cultural também ¢ uma excelente
ferramenta de comunicagdo e marketing, um amplificador de marcas e produtos, uma forma
inteligente de conquistar coragdes e mentes € uma fonte de imagem limpa, rica e positiva
para empresas em busca de construgdo, consolidagdo ou renovagdo de marca”.2

Apos vinte e seis anos, muito ja se discutiu sobre os beneficios e maleficios do uso
das leis de incentivo. Mas hd um fato incontestavel: a criagdo das leis transformou para
sempre a maneira como as empresas, os artistas, a sociedade e o poder publico lidam com a
cultura. Com elas, investir em cultura transformou-se em uma forma da empresa expressar
um compromisso positivo com a sociedade, através do apoio aos seus valores culturais,
desenhando, assim, sua imagem como a de um agente economico moderno. Com o aval do

governo, a iniciativa privada passou a definir o que ¢ ou ndo cultura, o que ¢ ou ndo um

! Esta e outras leis serdo trabalhadas e explicadas em sub-capitulos posteriores.
? Texto original acessado em 26/05/2010 em http://www.culturaemercado.com.br/ideias/o-investimento-
cultural-privado-por-gilberto-gil/
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evento de qualidade®, e, do ponto de vista da empresa, da melhor forma possivel: sem
mexer em seu capital, apenas utilizando-se de dinheiro publico (dinheiro do imposto ndo
recolhido e mantido em seus cofres para uso do modo que desejar).

Investir em cultura ficou muito mais interessante para as empresas € permitiu que
um novo campo se abrisse. Se, antes das leis, investir seus fundos empresariais em cultura
nem sempre era uma das primeiras op¢des para a maioria das empresas, depois da
implantagdo do beneficio da rentincia fiscal podemos dizer que a maioria das grandes
empresas destina hoje uma parte de sua verba para este fim, e muitas delas reconheceram o
importante papel da cultura para a divulgacdo positiva de sua marca. Algumas, inclusive,
passaram até a realizar investimentos com capital proprio, mas em proporgdes bem

menorces.

1.2 Recordando
Antes de comegar, cabe contextualizar alguns pontos fundamentais para o

entendimento desta dissertacao.

1.2.1 De que cultura estamos falando?

Existe muita disparidade quando tentamos conceituar cultura no ambiente das
politicas culturais, por conta da abrangéncia do termo, que segundo definicdo do conhecido

dicionario Aurélio possui 06 significados distintos, mas igualmente aceitos:

“l. Ato, efeito ou modo de cultivar. 2. Cultivo. 3. O complexo dos padrdes de
comportamento, das crengas, das institui¢des e doutros valores espirituais e materiais
transmitidos coletivamente e caracteristicos de uma sociedade: civilizagdo. 4. O
desenvolvimento de um grupo social, uma nagao, etc., que ¢ fruto do esfor¢o coletivo
pelo aprimoramento desses valores; civilizagdo, progresso. 5. Apuro, esmero, elegancia.
6. Criagdo de certos animais, em particular os microscopicos” (FERREIRA, Aurélio,

2010. pg. 271)

3 Podemos dizer que ¢ a empresa que faz esta escolha ou julgamento pois, uma vez aprovado na lei, um
projeto cultural, para ser realizado, deve buscar o patrocinio de empresas privadas para a sua realizagdo, desse
modo é a empresa que julga e escolhe os projetos culturais, ja aprovados pelo Ministério da Cultura, que mais
lhe interessam e por isso devem ser financiados. Sem captagdo, mesmo aprovado pelo Minc, um projeto ndo
pode ser realizado.

16



Assim, cultura significa tanto os valores e padroes de comportamento de uma sociedade
(3), como civilizagdo, progresso (4) e, ainda, apuro ou elegancia (5).

Para um simples leitor, todos os significados podem ser facilmente aplicados a
determinadas situagdes, que exijam o seu emprego, sem se preocupar com o conceito do
termo.

Porém, o uso do termo cultura dentro das politicas culturais e que ird permear esta
disserta¢do, ndo pode ser usado indiscriminadamente. Para conceitud-lo de modo historico
utilizaremos o estudo feito por Raymond Williams. Para o autor gaulés, cultura ¢ uma das
duas ou trés palavras mais complicadas da lingua inglesa, devido ao seu complexo percurso
etimologico.

Na tentativa de definir o que € cultura, Williams recuperou a trajetoria do termo que,
até o século XVI era associado a idéia de cultivar alguma coisa (animais, colheitas) e por
extensdo, cultura (cultivo ativo) da mente humana. Ele afirmou que, a partir do século
XVIII, seu significado se ampliou, passando a significar também conhecimento erudito,
relacionado ao desenvolvimento e progressos sociais. Naquele contexto, a idéia de cultura
juntou-se a de civilizagdo, como “modo de vida global” de determinado povo.
(WILLIAMS, 1992. pg 10).

Porém, a partir do século XIX, a relagdo entre as ideias de cultura e civilizagdo foi
questionada, ja que uma nao levava necessariamente a outra. Segundo Williams foi Herder
(1784 — 91) o primeiro a empregar o significado plural, “culturas”, para intencionalmente
diferencia-lo de qualquer sentido singular ou unilinear de civilizagao. (WILLIAMS, 1992.
pg 10).

Essa acep¢do tomou corpo e o termo, complexo, passou a incorporar questdes
relacionadas a processos intimos, como a vida intelectual e as artes, bem como aos

processos gerais, relacionados aos diferentes modos de vida.
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Enquanto isso, no uso mais geral, houve grande desenvolvimento do sentido
“cultura” como cultivo ativo da mente. Podemos distinguir uma gama de

significados desde (i) um estado mental desenvolvido — como em “pessoa de

EERNNT3

cultura”, “pessoa culta”, passando por (ii) os processos desse desenvolvimento
— como em interesses culturais, até (iii) os meios desses processos — como em
cultura considerada como “as artes” e “o trabalho intelectual do homem”. Em
nossa época, ¢ o sentido geral mais comum, embora todos eles sejam usuais.

(WILLIAMS, 1992 pg.11)

O autor pontua que a dificuldade do termo ¢ 6bvia, mas nos coloca que esta pode ser
encarada de maneira mais proveitosa como resultado de formas precursoras de
convergéncia de interesses, destacando duas formas principais: 1. idealista — com énfase no
espirito formador de um modo de vida global e 2. materialista — com énfase em uma ordem
social global.

Essa concep¢do apropriada da antropologia ajuda a mostrar como diferentes
significados e valores organizam a vida social comum. “Nesse sentido, a cultura deixa de
ser um resultado ou reflexo de uma determinada base, mas passa a ser encarada como
aspecto importante, isto €, ativo na organizacao social. Ou seja, a cultura se torna elemento
constitutivo do processo social e, assim, ¢ um modo de producao de significados e valores
da sociedade.” (pg.13)

Ao pensar em politicas culturais o termo de Williams se enquadra, pois colabora
com as questdes que debateremos ao longo desta dissertagdo, sem limitar o termo a uma
perspectiva artistica, econdmica ou social, pois amplia o conceito no sentido de um
processo integral da vida, enfatizando a interdependéncia das varias esferas da realidade
social e a atuagdo delas como forgas produtivas, ou seja, como elementos ativos na

transformacao social.

1.2.2 A proliferaciao das leis de incentivo a cultura

O objetivo desta dissertagdo ndo ¢ discorrer sobre as leis de incentivo a cultura
criadas no pais, mas ndo podemos deixar de apresentd-las. Hoje, no Brasil, existem 03
tipos de leis: federais, municipais e estaduais, que variam quanto a sua aplicagdo. Trazemos

aqui somente as principais e mais utilizadas leis, a partir da criacdo da primeira lei federal
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de incentivo a cultura, a Lei Sarney, apenas para tornar claro o tipo de dispositivo no qual

se constituem.

A Lei Sarney

A Lei Sarney (Lei n° 7.505/86) foi a primeira lei federal de incentivo a cultura no
Brasil, criada por José Sarney quando era senador pelo estado do Maranhdo, em 1972. A lei
sofreu diversas alteragdes até ser regulamentada, em julho de 1986. A lei Sarney concedia
beneficios fiscais para pessoas fisicas e juridicas no imposto de Renda. As pessoas fisicas
podiam abater da sua renda bruta, apurada na declaragdo de rendimentos em cada exercicio
financeiro, o valor das doagdes (até 100%), patrocinios (até¢ 80%) e investimentos (até
50%), inclusive despesas e contribuigdes necessarias a sua efetivagao, realizados através ou
a favor de pessoa juridica de natureza cultural, previamente cadastrada no Ministério da
Cultura.*

Naquele primeiro momento, as empresas puderam financiar ag¢des culturais por
meio da renuncia fiscal, desde que tais agdes fossem levadas a cabo por produtores
artistico-culturais - tanto publicos quanto privados. As entidades culturais deveriam
comprovar, junto ao Ministério, seu objetivo de produzir e difundir a Cultura para entdo
obter um registro no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas de Natureza Cultural (CNPC),
gerenciado pelo Minc e pela Secretaria da Receita Federal do Ministério da Fazenda.’

A lei Sarney foi suspensa em 1990, durante o governo Collor (1990 - 1992), que
também, na mesma época, transformou o Ministério da Cultura em uma Secretaria da
Cultura, diretamente vinculada a Presidéncia da Republica. Esta situagdo foi revertida em

1992, durante o governo de Itamar Franco (1992 - 1994).

Lei Rouanet
A Lei Federal de Incentivo a Cultura, n° 8.313/91, também conhecida como Lei
Rouanet, ¢ hoje um dos principais instrumentos de financiamento de projetos culturais no

Brasil. Concebida em 1991 para aprimorar o processo de dotagdo de recursos a cultura,

* Fonte: VIII Catalogo Brasileiro de Profissionais de Relagdes Publicas - novembro de 1986 - Conrerp 2a
regido - SP/PR
> Fonte: MinC
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instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura - PRONAC, que visa incentivar
investimentos privados em agdes culturais.

Este programa funciona por meio de dois mecanismos basicos: o Fundo Nacional de
Cultura (FNC) e o Mecenato. O FNC ¢ um fundo de natureza contdbil, com prazo
indeterminado de duragdo, que destina recursos a projetos culturais por meio de
empréstimos reembolsdveis ou cessdo a fundo perdido, com recursos provenientes do
Tesouro Nacional e também de doagdes estabelecidas por meio de convénios, que destinam
recursos para projetos culturais de instituicdes publicas ou privadas sem fins lucrativos. E o
Mecenato viabiliza beneficios fiscais, de at¢ 100% de isen¢do do Imposto de Renda, para
investidores que apoiarem projetos culturais, sob forma de doagdo ou patrocinio.

Os primeiros projetos foram aprovados em 1993. Dos 19 apresentados apenas 10
foram aprovados e somente 2 projetos conseguiram investimentos que somados totalizam
R$ 21.212,78. O Minc ndo informa quais sdo estes projetos e as empresas patrocinadoras.

A implementagdo das leis de Incentivo a cultura acelerou e ampliou a abrangéncia da
distribui¢do de recursos para atender a grande demanda de projetos culturais das mais
diversas areas em todas as regides do pais. Segundo o relatorio anual do Ministério da
Cultura, os nimeros de projetos culturais submetidos a aprovacdo, assim como 0s recursos
captados dentro das leis de incentivo, cresceram significativamente a partir de 2004.

Segundo dados obtidos através da plataforma Salic Net® em 2004 foram 7.637
projetos apresentados para captacdo, destes 5.304 foram aprovados e 2.040 conseguiram
captar apoio; em 2005 o numero de projetos apresentados quase dobrou, foram 12.552
projetos apresentados, 6.739 aprovados e 2.747 conseguiram captar recursos totalizando
investimentos de R$ 890 milhdes. Se voltarmos apenas 5 anos, no ano 2000, veremos que
os numeros dobraram. Naquele ano, 1.292 projetos conseguiram investimentos de R$ 462
milhoes.

Em dezembro de 2011, a Lei Rouanet completou 20 anos, Neste ano, foram 14.065
projetos apresentados, 7.906 projetos aprovados, desses, 3.467 conseguiram apoios,
destinando R$1,22 bilhdes para a realizacdo de projetos via rentncia fiscal. Em 2010,
foram destinados R$ 1,44 bilhdes para a cultura, beneficiando 3.398 projetos — 77% dos

recursos ficaram no Sudeste. Em 2009, foram 5.509 projetos aprovados. Desses, 3.036

® http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php acesso em 30/04/2012
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conseguiram captar recursos ¢ viabilizar as propostas, somando um total de R$ 1,12 bilhdes
em captagdo em 2009’. Nesse mesmo ano, foi iniciada uma nova discussio e adequacio
desta lei. O MinC propos um projeto de reformula¢do que resultou no Procultura. Porém,
com a mudanca de governo em 2011 com a eleicao da atual presidente Dilma Roussef e
mudanga de ministros, a atual gestdo da Ministra Ana de Hollanda (que elogia a lei Rouanet
antiga) avalia que a transi¢do entre a velha e a nova lei leve de trés a cinco anos, pois ha

cerca de 12 mil projetos aprovados ainda em execugao.

Procultura - A nova Proposta para Lei de Incentivo a Cultura

Em 2009, quando a lei Rouanet completou 18 anos, foi apresentado um novo
projeto de lei para substitui-la: o Programa Nacional de Fomento Incentivo a Cultura —
Procultura (n°6722/10), que entrou em pauta na Camara dos Deputados em fevereiro de
2010, com a justificativa de que a Lei Rouanet gerou grandes distor¢des, produzindo
concentragao e nao distribui¢do de recursos, tanto no que se refere a geograﬁag, quanto ao

que diz respeito aos proponentes beneficiados.

Seus objetivos centrais sdo ampliar os recursos da area e, a0 mesmo tempo,
diversificar os mecanismos de financiamento, de forma a desenvolver uma verdadeira
Economia da Cultura no Brasil. Em linhas gerais, as principais novidades s@o a
renovagdo do Fundo Nacional de Cultura (FNC), reforcado e dividido em nove
fundos setoriais; a diversificagdo dos mecanismos de financiamento; o
estabelecimento de critérios objetivos e transparentes para a avaliacdo das iniciativas
que buscam recursos; o aprofundamento da parceria entre Estado e sociedade civil
para a melhor destinagdo dos recursos publicos; e o estimulo & cooperagdo federativa,

com repasses a fundos estaduais e municipais. (Fonte MinC)

Além disso, um dos avancos da nova lei ¢ determinar que os maiores patrocinadores
tenham um investimento minimo de 20% do valor do projeto com recursos dos seus
proprios orgamentos — ou seja, houve a extingdo da isen¢ao de 100% nesses casos, 0 que se

traduz por uma retomada aos principios norteadores originais das leis de incentivo a

" Dados fornecidos pelo MinC através da plataforma Salic Web. Ultimo acesso em 03/02/2012.

# Em pesquisas do préprio MinC, baseadas em dados do Siafi (Sistema Integrado de Informagdes Financeiras),
foram identificadas grandes concentra¢des de incentivo principalmente na regido Sudeste do pais (com grande
concentragdo no eixo Rio - Sdo Paulo). A lei Rouanet concentra cerca de 80%, majoritariamente nesta regido
(dados de 2009).
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cultura, criadas para ‘educar’ o empresariado a investir em cultura. Vale relembrar que a
justificativa que sustentou a criagdo das leis de incentivo a cultura era a de tornar-se um
instrumento ‘educacional’ do empresario, de modo a oferecer-lhe oportunidade de
experimentar os beneficios do patrocinio a cultura. Todavia, o objetivo inicial foi
abandonado, transformando estas leis em dispositivos de distor¢do a produzir um cenario
muito distinto daquele para o qual foram originalmente concebidas.

Na nova Rouanet foi incluido também o Vale Cultura, criado por lei especifica: um
cartdo da ao cidaddo de baixa renda (que ganha até 5 salarios minimos), um beneficio de
R$ 50,00, que podem ser gastos com compras de livros, Dvds, e ingressos para espetaculos,
que podem ser comprados nos estabelecimentos registrados. Do saldrio do funcionario €
descontado 10% do valor (R$ 5,00). As empresas que aderem a este beneficio podem
usufruir de uma dedugdo de até 1% do Imposto de Renda devido.

Em dezembro de 2010, o projeto de lei foi aprovado por unanimidade pela Camara
dos Deputados, depois de passar pela comissdo de Educagdo, Cultura, Desporto, e pela
Comissao de Constitui¢do e Justica (CCJ). Atualmente, segue em tramite no Congresso
Nacional, por conta da nova gestdo do MinC, iniciada em 2011, ainda muito favoravel a

antiga lei, como exposto no item anterior.

Lei do Audiovisual

A Lei n° 8.685/93 (Audiovisual), especifica para a captagdo de recursos para a
producdo de obras audiovisuais cinematograficas, ¢ a lei federal que inspirou a redagdo da
primeira Lei Rouanet a também adotar aos 100% - ndo presente na Lei Sarney. A principio,
era de responsabilidade do Ministério da Cultura e, a partir de 2002, passou para a
ANCINE (Agéncia Nacional do Cinema). Também oferece beneficios fiscais decorrentes
da dedugdo do Imposto de Renda, além de investimentos realizados na produ¢ao de obras
audiovisuais cinematograficas brasileiras de producdo independente, mediante a aquisicao
de cotas de seus direitos de comercializagdo de projetos aprovados pela ANCINE, embora
limitada a 3% do Imposto devido para pessoa juridica e 5% para pessoa fisica e a R$ 3
milhdes por projeto.

Esta lei permite, ainda, o abatimento de 70% do imposto incidente na remessa de

lucros e dividendos decorrentes da exploracdo de obras audiovisuais estrangeiras no
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territorio nacional, desde que os recursos sejam investidos na co-produ¢do de obras
audiovisuais cinematograficas brasileiras de produ¢do independente, em projetos
previamente aprovados pela ANCINE.

Os projetos apresentados para receber os incentivos da Lei do Audiovisual devem,

necessariamente, atender aos seguintes critérios:

e A contrapartida de recursos proprios ou de terceiros ser correspondente a 20% do
valor global do projeto

¢ O limite maximo de captagdo ser de até R$ 3 milhdes por projeto;

e Ser viavel técnica e artisticamente

e Ter viabilidade comercial,;

e Ter aprovacdo do or¢amento e do cronograma fisico das etapas de realizagdo e

desembolso, com o prazo de conclusdo previamente fixado;

Lei Mendonga

Sdo Paulo foi o primeiro municipio brasileiro a ter uma lei de incentivo a cultura
de alcance municipal. Modelo das leis de incentivo em outros municipios do Brasil, foi
criada em 1990, através de uma proposta do entdo vereador Marcos Mendonga, dai o nome
que a popularizou. A Lei Mendonga (Lei municipal n° 10.923/90) incentiva qualquer
pessoa fisica ou juridica a patrocinar um projeto cultural dentro do Municipio de Sao Paulo,
assegurando beneficios fiscais abatidos a partir do valor do Imposto Sobre Servicos (ISS)
ou do Imposto Predial Territorial Urbano (IPTU). Esta lei institui uma deducdo sobre o
valor do imposto, desde que dentro do limite de 70% do total a pagar.

Para usufruir de tal beneficio, os projetos inscritos no edital da lei municipal
devem, prioritariamente, ser apresentados e realizados em sua maior parte, no ambito

territorial do Municipio e estarem em conformidade com sua politica cultural.

Lei Estadual de Incentivo a Cultura / ProAC — Programa de Aciio Cultural’
Esta foi a segunda lei criada em Sao Paulo, e, desta vez, em ambito estadual. A Lei

Estadual de Incentivo a Cultura n°® 12.268, criada em 2006, ¢ com dispositivos

? Informagdes retiradas do site: www.cultura.sp.gov.br - tltima consulta em 30/04/2012
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regulamentados pelos Decretos nos. 54.275 de 27 de abril de 2009 e 51.944 de 29 de junho
de 2007, institui, por meio do Programa de Acdo Cultural - ProAC, dois mecanismos de
apoio a cultura:

- o primeiro, denominado ProAC-Editais, por recurso or¢amentario da
Secretaria de Estado da Cultura, a partir de editais a serem publicados
anualmente pela Secretaria de Cultura.

- o segundo mecanismo, denominado ProAC-ICMS, baseado em incentivo
fiscal, permitird que os produtores independentes busquem a participacao
da iniciativa privada. As empresas que apoiarem a producdo cultural
poderdo deduzir os valores investidos do seu ICMS devido, apoiando
financeiramente um projeto previamente aprovado pela Secretaria da

Cultura do Estado de Sdo Paulo.

1.3 A cultura do imaterial

Segundo a definicdo do dicionario Aurélio (2010), incentivo quer dizer: “adj. Que
incentiva, estimula, incita. / S.m. Estimulo, incitamento.”(pg.501)

Hoje ja existe um adendo, podemos dizer, um pouco amplo demais, incluido na
mesma defini¢do: “s.m Incentivo fiscal, medida fiscal que permite abater do imposto de
renda determinada parcela para ser aplicada, como investimento, em certos
empreendimentos de interesse nacional (pg.501). Por essa definicdo de incentivo, esse
substantivo masculino ¢ sempre relacionado a algo positivo.

J4 a defini¢do de lei no mesmo dicionario é: “Lei S.f. 1. Regra de direito ditada pela
autoridade estatal e tornada obrigatéria para manter, numa comunidade, a ordem e o
desenvolvimento.” (pg. 548)

Podemos considerar, analisando de uma maneira isolada, ¢ em um primeiro
momento, que o substantivo feminino “lei” ¢ algo menos diretamente associado ao positivo,
talvez por ter em sua definicdo as palavras regra e autoridade, o que, para o senso-comum,
pode remeter a algo que € imposto e ndo escolhido.

Porém, ao juntar esses dois substantivos, criando as leis de incentivo a cultura, o

objetivo do Estado era estimular algo positivo — o incentivo a cultura. Lembrando das leis
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da fisica, quando se junta um positivo com um negativo, obtém-se o neutro e ¢ de uma
imparcialidade do substantivo “leis de incentivo™ que iremos partir.

Sem julgar que a inven¢do das leis de incentivo tenha sido algo positivo ou
negativo, apds este breve panorama sobre as principais leis e os beneficios que estas
proporcionam, podemos dizer que a criagdo das mesmas direcionou o comportamento
empresarial quanto ao investimento em cultura. As empresas passaram a ver a cultura sob
um outro ponto de vista, € a midia tem um papel importante nessa mudanca.

A principio, quando o uso do incentivo ainda era recente, as empresas focavam-se
somente no beneficio fiscal permitido pelo mecanismo de repasse para seus cofres de um
dinheiro publico: o montante que ficava no caixa, € que deveria ter sido gasto no
pagamento dos impostos devidos, podia, agora, ser empregado no financiamento de
atividades culturais as quais veiculavam suas marcas. Mas ndo bastava somente a isengao
do pagamento do imposto. A empresa percebia o valor dessa vinculagdo ser publicamente
exposta, ¢ € ai que entra a importancia da midia.

A isencdo fiscal criou a possibilidade da empresa divulgar a sua marca,
vinculando-a a algo que ¢ bem recebido pelo publico - a cultura -, e sem precisar usar
recursos proprios. Como ja demonstrado no panorama anteriormente apresentado, a isengao
fiscal transforma o dinheiro publico (de imposto que ndo ¢ recolhido) em dinheiro privado,
uma vez que o mantém no caixa da empresa, que o utiliza segundo seu critério.'”

Mas, a partir de que momento e de que forma a comunidade empresarial percebeu
que investir em cultura poderia trazer-lhe beneficios? E quais beneficios seriam esses?

Utilizando o conceito de trabalho imaterial implementado e discutido por Negri e
Hardt (2003) e por Negri e Lazzarato (2001), podemos dizer que a comunidade empresarial
percebeu que investir em cultura faria com que esta “cultura” trabalhasse para eles, gerando

um bem imaterial — produgdo de valores e de riqueza.

' Para ser financiado por uma empresa, um projeto cultural precisa ser previamente aprovado pelo Ministério
da Cultura, e a empresa tem a autonomia de escolher em quais projetos lhe interessa investir e qual sera o
valor do seu investimento, uma vez que um mesmo projeto pode ser patrocinado por mais de uma empresa.
Por este motivo, o dinheiro ptiblico do imposto ndo recolhido se torna dinheiro privado.
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"Como a produgdo de servigos ndo resulta em bem material e
duravel, definimos o trabalho envolvido nessa producdo como trabalho
imaterial — ou seja, trabalho que produz um bem imaterial, como servigo,
produto cultural, conhecimento ou comunicac¢do" (Hardt e Negri, 2003, p.

311)

A imagem de uma empresa para o seu publico corresponde hoje a uma parcela
mais do que consideravel do seu valor de mercado. E a cultura trabalhando para agregar
valor a marca da empresa.

Como bem discutido por Silvio Camargo (2011, pg.108) onde ele cita Antonella
Corsani:

“O trabalho imaterial ¢ a formag@o do gosto do consumidor ¢ a0 mesmo
tempo a possibilidade de apreensdo de determinadas tendéncias ja existentes no
mercado:

‘A particularidade da mercadoria produzida pelo trabalho
imaterial (seu valor de uso sendo essencialmente seu conteido informacional e
cultural) consiste no fato de que ela ndo se destréi no ato de consumo, mas que
ela se amplia, transforma, cria o ambiente ideoldgico e cultural do consumidor.

Ela ndo reproduz a capacidade fisica da for¢a de trabalho, ela transforma seu

utilizador’ (CORSANI, 1996:82)” (CAMARGO, 2011, pg.108)

Investir em cultura, além de estar presente em um momento de emogao, ¢ estar
inserido dentro de uma economia imaterial. Eventos destinados para grandes publicos
divulgam a marca de uma empresa para publicos que, muitas vezes, ndo consomem, ou
ainda ndo consumiram seus produtos. Ao divulgar sua marca junto a esses eventos através
de antincios publicitarios, banners promocionais dentro do evento e em toda a comunicagao
desenvolvida para divulgagdo, as empresas perceberam que era possivel obter grandes

retornos financeiros sem utilizar verbas proprias. Cultura gerando riqueza.

“A  imaterialidade do trabalho também se
apresenta na propria formacdo deste “gosto”, pois ¢ através
do marketing, da publicidade e da eficacia no uso da midia
que a economia do imaterial torna-se produtora de riqueza”

(CAMARGO, 2011, pg 45)
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1.4 O inicio da pesquisa através do Jornalismo cultural

Esta pesquisa iniciou-se com um breve estudo nos dois principais jornais de Sao
Paulo: Folha de Sao Paulo e o O Estado de Sdo Paulo, para investigar de que maneira o
jornalismo cultural lida com as leis de incentivo a cultura: se informa (e como o faz) seu
leitor a respeito das reformas que sao realizadas nestas leis; de que maneira lida com o
produto cultural financiado via leis de incentivo: se empresas financiadoras sao
mencionadas nas matérias; e se menciona que a atividade foi realizada com o uso da lei ou
nao.

Foi possivel identificar que, quando o jornalismo cultural comunica a existéncia de
uma atividade cultural, ndo menciona o nome de seu patrocinador. S6 o faz de forma
indireta, quando o nome da empresa ¢ o nome do evento, como, por exemplo o Festival
Telefonica Sonidos, realizado pela primeira vez em 2010. Do contrario, nenhuma marca ¢
mencionada e nunca ¢ feita men¢ao ao financiador principal. Nao foi encontrada no manual
de redagdo dos dois jornais nenhuma regra sobre isso, ou que justificasse a ndo mengao do
nome do patrocinador de um evento.

Analisando as matérias publicadas sobre os eventos pesquisados no segundo
capitulo, e algumas matérias de outras atividades culturais realizadas entre 2010 e 2011,
pudemos constatar que ndo hd uma diferenga nas matérias publicadas, o jornalismo cultural
cumpre o seu papel de informar o leitor sobre o evento e os artistas. Nao had mengao se as
atividades foram financiadas ou ndo e quanto receberam de financiamento, ou quanto foi
captado para sua realizacdo. Muitos projetos sdo aprovados pelo Minc diariamente, mas
durante toda a pesquisa, pouquissimas quantias liberadas e informes sdo mencionados em
matérias veiculadas em grandes meios, como jornal e revistas.

Durante a pesquisa dos eventos analisados nesta dissertagdo, uma Unica vez, a
coluna Direto da Fonte da jornalista Sonia Racy publicou, em 12 de outubro de 2010, uma
nota sobre a quantia destinada pelo Ministério da Cultura para a realizagdo da primeira
edicdo do Festival SWU (mais de R$ 6 milhdes), porém nido houve informagao posterior de

quanto foi captado e quais as empresas patrocinadoras.

27



@

Direto
do SWU

® Mais de R 6 milhdes. Foi
essa a quantia que o Ministério
da Culturaliberou, via lei de

' incentivofiscal, paraa produ-
¢dodo SWU no fim de semana.

Figura 1 — Nota extraida da Coluna Direto da Fonte em 12/10/2010

Sendo assim, como € possivel, para uma empresa, chegar aos resultados que
pretende no posicionamento da sua marca através da inser¢ao na midia?

Se dissermos que um produto cultural, tomando como base o pensamento proposto
por Bauman, precisa estar dentro das regras de mercado para sobreviver (ver pg. 79-81),
que somente pode revelar sua verdadeira qualidade quando sua demanda de mercado
estiver visivel, podemos concluir que a melhor forma, hoje, de tornar algo visivel no

mercado consumidor ¢ através da publicidade.

1.5 A publicidade: um dispositivo do mercado

Muito antes do surgimento do capitalismo, sempre houve a necessidade de tornar
publico os bens de consumo. No Brasil, as primeiras manifestagdes publicitarias sao
datadas de 1543,"' e referem-se a um processo oral, com os pregdes de vendedores
ambulantes, cantados e/ou gritados que anunciavam a sua mercadoria. Segundo Simdes
(2006), o antincio mais antigo de que se tem noticia data do século XVII e foi encontrado
por um viajante nos sertdes de Goias, chamado Ambrdsio Fernandes Brandao. Trata-se de
um anuncio dos servicos de um senhor chamado Sebastido Pontes, que se encarregava de
matar com discri¢io e presteza brasileiros, estrangeiros e turcos (estes ultimos, de graga). '

Nao ha registros deste anuncio, pois foi somente apos o surgimento da imprensa, €
consequentemente dos jornais, em 1808, que a propaganda comegou a ganhar o seu espago.

Segundo nos relata Simdes (pg.23).

" Dados extraidos do livro 4 propaganda no Brasil evolugdo histérica de Roberto Simdes, 2006, pg 21 ¢ 22.
12 Antincio: “Sebastifio Pontes se encarrega de matar com discrigio e presteza de acordo com a seguinte
tabela: brasileiros, 500 mil réis, estrangeiros, 300 mil réis, turcos, de graca.” SIMOES, pg 22
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A imprensa ¢ uma decorréncia da vinda, para o Rio de Janeiro, da corte lisboeta.
Um decreto de 13 de maio de 1808 implanta a tipografia, criando a imprensa régia.
O primeiro jornal, editado no Brasil, s6 é langado, no entanto, a 10 de setembro
daquele ano: Gazeta do Rio de Janeiro, em uma coluna e circulando aos sabados.
Publicava antincios graciosamente e os textos deveriam ser entregues até o final da
tarde das quartas-feiras.
O primeiro anuncio impresso foi estampado exatamente na sua primeira edi¢do
(10/09/1808) e seu texto oferecia livros:

Estao no prelo as interessantes obras seguintes: ‘Memoria Historica
da Invasao dos Franceses em Portugal no Ano 1807’ e ‘Observacdes sobre o

Comércio Franco no Brasil’. (SIMOES, 2006, p. 23)

il cazny.de sobrade com
i iy ane 18
na. Jou o da Siyw  gue moa

sitko Franciscn Peretra de Mesqui-
RIO »x JANEJIRO NA INMPRESSXO REGIA 1308,
Primeiro andgncio pago ¢ veiculadona historia da
1 - Gazeta do Rio de Janeiro f}f'f;,lm/;u::u’n brasileira — Gazeta do Rio de Janeiro — 17/9/1808.
Rio de Janeiro, 10/9/1808
Figura 2 — Primeiro anuncio — gazeta do Rio de Janeiro Figura 3 — primeiro aniincio pago

O que se pode perceber, desde o primeiro anuncio publicado no Brasil, ¢ a maneira
de se referir a um objeto ou servigo com o intuito de persuadir, sendo este um dos
principais tracos para caracterizar um sistema publicitdrio. Porém, desde o primeiro
anuncio, e com as mudancas sofridas nos ultimos séculos e o crescimento de anuncios e
veiculos publicitarios no Brasil, podemos dizer que nos ultimos vinte anos a publicidade
brasileira procurou outras inovagdes € comegou a se aproximar de conceitos, até entdo,
nunca pensados, como os de “sustentabilidade”, “responsabilidade social” e “qualidade de
vida”, que tiram o foco do produto, direcionando para os valores aos quais a empresa deseja

ser associada.
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Como nos pontua Maria Eduarda da Mota Rocha, em um artigo publicado na

Revista Top of Mind da Folha de Sdao Paulo, em outubro de 2010.

E como se antes, o fascinio pela industrializagdo garantisse as empresas uma
legitimidade que elas perderam quando os efeitos de nossa modernizagdo
conservadora comegaram a aparecer sem os atenuantes do crescimento
econdmico. A “tecnologia” e o “status” eram conceitos que realgavam os
beneficios do modelo de desenvolvimento adotado. A crise econémica e a
abertura do espago publico trouxeram a tona o descontentamento com o
grande poder do capital na sociedade e uma descrenga difusa na sua
capacidade de produzir felicidade generalizada.

O conceito “responsabilidade social” serviu como uma luva nesse novo
cendrio, e eles cresceu na publicidade brasileira, sobretudo, a partir da

Conferencia Rio — 92. de tematica ecologica.(MOTA ROCHA. 2011. n. 148)

Tais conceitos comecaram a serem inseridos na publicidade, que também passou,
em movimento semelhante, a associar marcas com cultura, vinculando-as, principalmente,
as atividades culturais patrocinadas via leis de incentivo.

Dentro de uma empresa, toda vez que uma marca nova precisa ser lancada no
mercado, é realizada uma grande campanha de marketing, na qual os maiores investimentos
sao direcionados para a publicidade e seu plano de midia. Toda empresa deseja divulgar a
sua marca no mercado, trabalhando com o seu bem imaterial."* E por isso que os maiores
investimentos de marketing e comunicagdo de uma empresa sdo destinados para a
publicidade. Desde os tempos mais antigos, como nos coloca Mark Tungate em seu livro 4

historia da propaganda mundial (2009):

E seguro afirmar que a propaganda esta por ai desde que existem bens para
vender e um meio para exaltd-los — do pregoeiro nas ruas ao folheto
pregado numa arvore.

A propaganda deu um salto a frente com o surgimento da imprensa e do
tipo movel — uma invengdo creditada em geral ao ourives alemdo Johannes

Gutenberg em 1447. (TUNGATE, 2009, p.26)

" Conceito trabalhado por Negri ¢ Hardt ¢ Lazzarato ja trabalhado anteriormente nesta dissertagao
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Para saber se os objetivos de comunicagao da empresa foram atingidos, um bom
instrumento ¢ a pesquisa Top of Mind, realizada anualmente pelo Instituto de Pesquisa
Datafolha, com abrangéncia nacional. Existindo hd vinte anos, contempla todos os
segmentos da populacdo e busca responder quais sdo as marcas mais lembradas pelos
consumidores em 47 categorias de servico e produtos.

As respostas dos entrevistados sdo quase sempre baseadas nos anuncios
publicitarios que ficaram mais “presentes” em suas lembrancas. Para atingir os objetivos de
lembranca de marca, as empresas, ano apos ano, investem em publicidade. A comegar pelos

tempos mais remotos, com a Revolu¢do Industrial, como colocado por Tungate:

“Com os avangos da tecnologia os bens de consumo podiam ser
produzidos ¢ embalados numa escala anteriormente impensavel. Essa
abundancia de alimentos, roupas, sabdo e assim por diante, estimulou os
fabricantes, antes limitados a negdcios de fundo de quintal, a buscar novos
mercados mais extensos...

... Para fixar o nome e as virtudes de seus produtos na memoria dos
consumidores criaram marcas para eles — e comegaram a anuncia-los.

(TUNGATE, 2009, p.27)

Porém, hoje, a busca ¢ pelo algo a mais. Como destacar o seu produto no meio de
tantos outros em uma sociedade regida pelo consumismo e pelo espetaculo, convertendo
efetivamente, a lembranca de uma marca em uma compra?

A marca faz parte do patrimoénio imaterial da empresa, uma vez que ¢ a imagem
dessa marca que potencializa a compra de seus produtos.

Mas, uma marca ndo ¢ nada se ninguém sabe sobre ela, dai o uso da publicidade
para a construcdo de uma marca na memoria do consumidor. Como nos coloca Philip
Jones:

Fazemos publicidade para essas pessoas a fim de ndo somente garantir,
mas também aumentar nossa participagdo de mercado. Conversamos com
elas com a intencdo de reforgar sua fidelidade para com nossa marca, de

elogiar sua sabedoria por usar nossa marca de forma a manter a empatia e

encorajar cada vez mais o uso da nossa marca. (JONES, 2005, p.18)
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Porém, ao saturar o mercado de publicidade, as empresas comecaram a buscar
novos caminhos e a perceber que a cultura poderia ser um dispositivo inovador para
construir sua marca, para se destacar no mercado e fidelizar os seus consumidores.
Foucault (1977) e Agamben (2009) nos falam sobre o que ¢ dispositivo, conceito que nos

ajuda a entender melhor esta estratégia, adotada por algumas empresas:

(...) com o termo dispositivo, compreendo uma espécie — por assim dizer - de
formagao que num certo momento historico teve como fungao essencial responder
a uma urgéncia. O dispositivo tem, portanto, uma fungdo eminentemente
estratégica (...) Disse que o dispositivo tem natureza essencialmente estratégica,
que se trata, como conseqiiéncia, de uma certa manipulagdo de relagdes de forgas,
de uma intervenc¢ao racional e combinada das relagdes de forcas, seja para orienta-
las em certa direcdo, seja para bloquea-las ou para fixa-las e utiliza-las. O
dispositivo esta sempre inscrito num jogo de poder e, a0 mesmo tempo, sempre
ligado aos limites do saber, que derivam desse e, na mesma medida, condicionam-

no. (FOUCAULT, v.IIL, p. 299 — 300)

Resumamos brevemente os trés pontos:

a. Eum conjunto heterogéneo, linguistico e nio-linguistico, que inclui
virtualmente qualquer coisa no mesmo titulo: discursos, institui¢des,
edificios, leis, medidas de policia, proposigdes filosoficas etc. O
dispositivo em si mesmo ¢ a rede que se estabelece entre esses
elementos.

b. O dispositivo tem sempre uma fungdo estratégica concreta e se
inscreve sempre numa relagdo de poder.

c. Como tal, resulta do cruzamento de relagdes de poder e de relagdes de

saber. (Agamben, 2009, p.29)

Associar a marca a imagem positiva de um produto artistico comegou a ser um
novo caminho, uma estratégia, para responder a urgéncia de um mercado consumidor
saturado de produtos semelhantes. O jornalista cultural Alexandre Possendoro (2003), em
seu texto intitulado Muito além do jornalismo cultural, exemplifica este uso da cultura

como dispositivo:
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Na gondola dos sabonetes, por exemplo, hd muitas marcas, todas com
precos parecidos, embalagens igualmente avangadas e perfumes bem
similares. Todas sdo 6timas para tomar banho, ¢ 16gico, e t€ém qualidades
bem similares. (...) Como se diferenciar entdo? Além da qualidade, prego
competitivo e tecnologia — o que muitos tém — por que ndo fazer o produto
comunicar, gerar sentimentos, sensagdes, boas lembrangas e, ainda, ser o
veiculo mais perfeito — o produto — para comunicar a preocupagdo social
da empresa que o produz? Bingo! E o que se consegue, principalmente em
projetos de longo prazo, aliando marcas e produtos a uma exposi¢do de
Dali, a um espetaculo tocante de teatro, ao revestir uma embalagem com
uma obra de Portinari, ao fornecer um ingresso de um show a um
funcionario, a um cliente ou a um fornecedor, ao se produzir um circuito
cultural para uma cidade. Tudo depende do foco. (POSSENDORO, 2003,
p.135)

Ora, se segundo Agamben, o termo dispositivo “parece remeter a um conjunto de
praticas e mecanismos que tém o objetivo de fazer frente a uma urgéncia e de obter um
efeito mais ou menos imediato” (Agamben, 2009, p. 34-35), o uso da cultura no mercado
passa a ser essencial para se obter o resultado que uma marca necessita para sua
consolidacdo e exposi¢do na midia. E, se a empresa comeca a perceber os grandes
beneficios que existem também no investimento a cultura e o que isso pode trazer para sua
marca, por que deixaria de aproveitar o beneficio da isen¢do fiscal oferecido pelas leis de
incentivo a cultura?

Porém, o que se vem debatendo nos ultimos anos ¢ que o sistema de deducdes
fiscais que envolve midia-empresa-governo, transforma a Cultura em uma mercadoria. Ela
passa a ser a propria mercadoria de uma marca. Marcelo Gruman, antropologo e atualmente
chefe da Divisdo de Comunicagdo, Informagdo e Dados, do Centro de Programas
Integrados da Fundagdo Nacional de Artes (Funarte), defende, em artigo publicado no site
do Ministério da Cultura, em fevereiro de 2010, que “as criticas relativas aos programas de
incentivo fiscal para atividades culturais concentram-se, sobretudo, no fato de a cultura ser
tratada pelo poder piblico como uma mercadoria, uma commodity, enquadrando-a as leis

de mercado”.

14 (Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2010/02/artigo-de-marcelo-gruman.pdf. Acesso:
12/04/2010)
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Mas a producao cultural vista sob a forma de mercadoria ndo ¢ um assunto novo e
nao poderiamos falar sobre ele sem retomar o conceito de Adorno e Horkheimer.

Em 1947, Adorno e Horkheimer publicaram, em Amsterda, o livro Dialektik der
Aufklarung, no qual empregam o conceito de cultura de massa, substituido posteriormente
por inddstria cultural’®. Esta substituicio foi feita para que ndo fosse interpretado, de
maneira erronea, que esta cultura fosse uma cultura que emerge das massas, muito
contrario ao termo da industria cultural que se refere a “produtos adaptados ao consumo das
massas ¢ que em grande medida determinam esse consumo.” (Adorno, 1962, p.287)

A industria cultural desenvolve-se de modo lento, no capitalismo, submetida a
mesma logica de producdo e distribuicao visando o lucro, produzida em larga escala e de
modo padronizado.

Adorno, em seu texto (em co-autoria com Max Horkheimer), expoe:

A novidade consiste em que os elementos inconcilidveis da cultura, arte
e divertimento, sejam reduzidos a um falso denominador comum, a
totalidade da industria cultural. Esta consiste na repeti¢cdo. Que as suas
inovagdes tipicas consistam sempre e tdo somente em melhorar os
processos de reproducdo de massa nao é de fato extrinseco ao sistema.
Em virtude do interesse de inumeraveis consumidores, tudo é levado
para a técnica, e ndo para os contelidos rigidamente repetidos,
intimamente esvaziados e ja meio abandonados. O poder social adorado
pelos espectadores exprime-se de modo mais valido na onipresenga do
estereotipo realizado e imposto pela técnica do que nas ideologias velhas
e antiquadas, as quais os efémeros conteidos devem se ajustar. Ndo
obstante, a industria cultural permanece a industria do divertimento (...)

A diversdo ¢ o prolongamento do trabalho sob o capitalismo tardio.

(ADORNO, 2004, p.18-19)

Segundo Adorno, a industria cultural vende mercadorias, mas ndo somente captura a

cultura e a transforma em mercadoria. Ocorre algo ainda mais determinante do que isso,

15 €M A industria cultural em Comunicagdo e Industria Cultural (org. Gabriel Cohn), Sdo Paulo. Cia Editora Nacional,
1977, p. 287
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pois € a propria cultura que passa a ser produzida, integralmente, como mercadoria e, como
qualquer outra industria, tem como seu maior objetivo a obtengdo do lucro.

Nao ¢ possivel falar sobre produgdo cultural hoje sem retomar este conceito de
Adorno, mas como bem observado por Silvio Camargo (2011), a industria cultural no

capitalismo tardio existe e ja deixou de existir.

“No capitalismo tardio a industria cultural existe e ja deixou de existir, tal
como as demais industrias. Ela existe em parte em sua forma moderna, ainda
fordista, mas vai se transformando aos poucos em uma pos-industria da cultura.
As transformagdes culturais dos ultimos trinta e cinco anos sdo tdo intensas e
profundas que até mesmo algumas das caracteristicas do chamado pds-
modernismo parecem estar se alterando. Podemos nos referir a
inseparabilidade entre cultura e trabalho imaterial ao tomarmos os proprios
modelos cléssicos de analise da producédo cultural, como a televisdo, o cinema

e amusica.” (CARMARGO, 2011 pg. 105 e 106)

No Brasil, a entrada nessa fase do capitalismo foi ainda mais tardia, € ndo podemos
deixar de associar este fato ao atraso do desenvolvimento de sua industria cultural, se
comparada a dos Estados Unidos e de outros paises da Europa. Podemos considerar que a
aceleracao deste processo de industrializagdo da cultura aconteceu gragas a criacao das leis
de incentivo a cultura. E retomando o que Camargo nos coloca sobre a inseparabilidade
entre cultura e trabalho imaterial, isto se torna muito mais presente com o uso das leis de
incentivo a cultura.

O incentivo a atividades culturais ndo € uma nova estratégia, recém-descoberta pelas
empresas, mas transformou-se em um poderoso meio para o trabalho imaterial de uma
empresa. Transformada em estratégia de comunicagdo empresarial, busca oportunidades de
associar a marca a atividades de grande impacto emocional. Como ndo se emocionar com
um espetaculo do Cirque du Soleil? - como os que foram possiveis de serem assistidos
gracas ao Banco Bradesco, que traz essa companhia com exclusividade para o Brasil,
favorecendo seus clientes, com beneficios exclusivos e descontos em ingressos, cujo valor
minimo era de R$ 300,00.

Em seu primeiro ano, o Bradesco financiou o espetaculo Cirque du Soleil, no Brasil,

utilizando 100% do beneficio da isengdo fiscal, por meio da Lei Rouanet. O preco do
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ingresso era exorbitante (até R$370,00) mas a lei permitia este uso. Na época, a repercussao
foi tdo grande que o Bradesco decidiu continuar investindo no Cirque du Soleil com
recursos proprios, pois percebeu que investir nesta atividade cultural era algo extremamente
rentavel para a constru¢do e comunicagdo da sua marca, mesmo se nao tivesse o beneficio
do incentivo fiscal. A sua exposi¢ao na midia criou uma comunica¢do com o publico que
valia a pena manter, dado o grande apelo emocional nela implicado. Ou seja, o clamor
publico produziu uma volta aos objetivos iniciais da cria¢do das leis de incentivo a cultura.
Hoje, o Bradesco tem, em sua pagina da Internet para seus clientes Prime, um hot-
site exclusivo para divulgar os shows do Cirque du Soleil que ele traz com exclusividade

para o Brasil (http://www.bradescompleto.com.br/cirque/index.asp). Todas as campanhas

de divulgagdo do espetaculo contém a logomarca do banco e sua cor predominante e, além
disso, somente os seus clientes desfrutam de beneficios exclusivos como pré-venda de
ingressos, cortesias € compra pela internet.

Além de associar a companhia aos seus servicos em suas campanhas, no
espetaculo do Cirque du Soleil apresentado no Brasil em 2007, intitulado Alegria, o
Bradesco realizou uma campanha com o seguinte tema: “Também na comunicacgdo, o
Bradesco mostra porque tem levado Alegria a milhares de pessoas”.!¢ Criando um paralelo
entre 0 nome do espetidculo e as acdes de sustentabilidade realizadas pelo banco, como
podemos observar no exemplo abaixo, na peca publicitaria veiculada em jornais e revistas

em todo o Brasil:

16 hitp://www.bradescompleto.com.br/cirque/index.asp . Acesso em 29/05/2010

36



(ﬂadesm. O banco que estd

trazendo alegria para o Brasil.

-,qﬁﬁ Rip

3 = S G

Bradesco LA

Figura 4 - Anuncio Midia Impressa / Circo Du Soleil Alegria / 2007

O surgimento das leis de incentivo promoveu o crescimento do investimento em
atividades culturais, e elas sofreram os efeitos da nova logica da mercadoria da induastria
cultural que estava sendo estimulada. O incentivo fiscal mudou o modo das empresas
lidarem com a cultura, mas mudou também a maneira dos artistas e produtores culturais
lidarem com o seu produto artistico. Houve uma profissionalizag¢do, antes inexistente, a
medida em que as relagcdes entre empresa e produto cultural passaram a acontecer via
selecdo de projetos por meio de editais. Consagrou-se a articulagdo projeto-edital-
financiamento como a maneira de sobreviver artisticamente no Brasil.

Como Adorno ja nos havia alertado, ha mais de 60 anos, ndo podemos subestimar a

industria cultural e sua importancia na economia psiquica das massas.

Com efeito, a industria cultural ¢ importante enquanto caracteristica do
espirito hoje dominante. Querer subestimar sua influéncia, por ceticismo
com relagdo ao que ela transmite aos homens, seria prova de ingenuidade.

(ADORNO, em COHN, 1977 p. 291)

O mercado empresarial atual guia os seus interesses através desta dindmica de

consumo, uma vez que o poder publico insere a cultura nesta l6gica. Através das leis de
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incentivo, a cultura se submete as regras mercadoldgicas que viabilizam sua existéncia,

como Zygmunt Bauman (2007) nos reforca em seu livro Vida liquida:

A cultura poderia sobreviver ao fim da durabilidade, da eternidade, da infinitude e as
primeiras “baixas colaterais” do triunfo do mercado de consumo? A resposta a essa
pergunta € que realmente ndo sabemos — embora possamos ter motivos validos para
suspeitar de que seja “ndo”, e, portanto, seguindo a adverténcia de Hans Jonas aos
cidaddos da “era da incerteza”, depositar mais confianga nos oraculos dos “profetas
da perdigdo...”.

Subordinar a criatividade cultural aos critérios do mercado de consumo significa
exigir das criagdes culturais que aceitem o pré-requisito de todo os produtos de
consumo anteriormente considerados legitimos: que se legitimizem em termos do
valor de mercado (e, com certeza de seu valor de mercado atual) ou peregam.

(BAUMAN, 2007, p.80).

Assim, Bauman reforga a discussao de Adorno sobre a industria cultural. Para ele, a
qualidade de um projeto cultural na sociedade do consumo ¢ medida por critérios de
mercado como vendas, avaliagdes e resultados de bilheteria. Para mostrar a sua qualidade,
um projeto precisa, primeiro, concentrar a atencdo do publico. Somente quando sua
demanda de mercado estiver visivel, ele ira despertar o interesse das empresas. Neste ponto,
o de tornar visivel, a midia tem um papel fundamental na consolidagdo dos interesses

comerciais e privados das empresas.

1.5.1 Investimento em Midia para Cultura

Os investimentos em midia voltados a area da cultura t€ém crescido bastante nos
ultimos anos, isso pode ser facilmente observado através do crescimento de anuncios
publicitarios em cadernos de cultura dos principais jornais de Sdao Paulo, como j& exposto
anteriormente. Porém, de acordo com o Midia Dados (Publica¢do anual do Grupo de Midia

~ 1 . .
de Sdo Paulo'’), o setor de cultura, juntamente com os setores de lazer, esporte e turismo —

17 O Midia Dados Brasil 2011 foi feito por um grupo de 88 profissionais de veiculos de comunicagdo e institutos de pesquisa que
participaram das mesas redondas organizadas pelo Grupo de Midia Sao Paulo, em sua sede, entre os dias 24 de fevereiro e 30 de margo
de 2011. O Grupo de Midia Sao Paulo existe desde 1968, e reune mais de mil profissionais da area que trabalham em agéncias de
publicidade. A missdo do Grupo é promover a evolucao técnica da midia no Brasil, aglutinado esforgos e apontando caminhos para a
solugdo de problemas comuns aos profissionais de propaganda. Acesso em 06/06/2011 — http://www.gm.org.br/pages/conheca-0-grupo.
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nao hd uma avaliagdo separada somente do setor cultural - , recebeu em 2010 um
investimento no valor de aproximadamente R$ 4,5 milhdes. Em 2009 foram
aproximadamente R$ 4 milhdes, subindo do 7° para o 6° lugar do ranking de investimentos
em publicidade. Esse estudo considera todo o Brasil e ndo somente a regido Sudeste.

Esses valores nos levaram a questionar se os dados fornecidos pelo Midia Dados
demonstravam realmente a realidade de investimentos em cultura, pois ndo se podia dizer
de que maneira estes investimentos foram computados. A hipdtese ¢ de que os valores
investidos no setor cultural sejam muito maiores do que o informado em pesquisas.
Procuramos fazer uma investigagdo sobre o caso, para tentar chegar a valores mais reais,
consultando outros organismos de pesquisa como o Ibope e até mesmo os proprios
departamentos de publicidade dos jornais O Estado de Sao Paulo e Folha de Sdo Paulo,
pois estes valores seriam cruciais para a continua¢do e conclusdo da pesquisa, porém
nenhum dado pode ser obtido. Tanto o Midia Dados como o Ibope alegaram nao dispor
deste tipo de pesquisa, exclusivo para atividades culturais, incentivadas ou nao. Quanto aos
jornais, o que ¢ fornecido ¢ apenas a tabela padrido dos cadernos de cultura e guias
publicados as sextas-feiras, com o maximo de desconto que ¢ permitido e oferecido para
atividades culturais. Com isso, € possivel fazer apenas uma estimativa do que pode ser
realmente investido anualmente em publicidade de atividades culturais incentivadas

Podemos dizer, entdo, que a auséncia de dados ¢ mais um sintoma do atual estagio
da sociedade, onde, de fato, hd uma privatizacdo do dinheiro publico. Afinal, esta ¢ uma
sonegacdo da informagdo daquilo que € feito com o dinheiro publico, configurando uma
situacdo que foi contaminando tudo, e da qual trataremos com mais profundidade no
terceiro capitulo. A lei permitiu a privatizagao do dinheiro que era publico, e isso autoriza
que se privatize tudo que estd envolvido com a lei, inclusive os dados sobre as suas
atividades. Isso ¢ um sintoma da cultura do momento, que os meios de comunicacao
expoem com clareza. Nao ¢ possivel se dirigir aos meios de comunicagdo, porque eles nao
irdo ou ndo poderdo fornecer os dados. Eles também estdo inseridos nessa logica do

capitalismo e precisam dela para continuar sobrevivendo.
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“Confessando bem

todo mundo faz pecado

logo assim que a missa termina.

Todo mundo tem um primeiro namorado,
sO a bailarina que nao tem”

Ciranda da Bailarina. Chico Buarque e Edu Lobo (1982)
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Capitulo 2

Da experiéncia cultural a experiéncia de marca — Os casos

Na visdo dos grandes patrocinadores, como bancos e grandes empresas
multinacionais o que ¢ um bom evento cultural? Pequenos produtores se queixam de que
eventos realizados por grandes institutos, empresas conhecidas, drenam os recursos e
dificultam a busca por patrocinio. Grandes eventos sdao mais faceis de conseguir
patrocinador e as grandes empresas preferem destinar o recurso que tem disponivel para
estes eventos, muitas vezes concentrando grande parte do dinheiro de rentncia fiscal para
um unico evento. E porque isso acontece?

Segundo dados apresentados pelo Ministério da Cultura as dreas que mais recebem
projetos e conseguem captar recursos sao Artes Cénicas e Musicas. Dos 3.469 projetos que
conseguiram recursos através da Lei Rouanet em 2011, 834 eram de Artes Cénicas e 843 de
Musica. Seu crescimento foi gradativo, mas muito maior se comparado com as demais

, . . 1
areas, como podemos observar na tabela e graficos abaixo'™:

03/02/2012

2.010

2.011 2.012

Artes Cénicas

Artes Integradas 89 112 115 70 45 51 85 102 141 196 262 327 320 3B 453 393 20 3.140
Artes Visuais 37 61 90 90 94 113 115 104 155 209 244 -245 210 21 208 212 7 2405
Audiovisual 82 120 123 11 106 132 158 146 209 285 391 442 454 387 394 391 18 3.949
Humanidades 64 109 144 185 240 237 275 30 471 463 552 611 657 547 09 597 15  6.126
Musica 68 110 181 200 226 226 252 278 434 57/ _©O7 717 - 837 619 733 35. 6722

Patrimonio Cultural 64 97 133 130 143 118 121 154 204 238 275 261 262 220 219 199 7 2845

Figura 5 — Tabela Mecenato — Projetos com captagdo de recursos por ano e drea cultural

'8 Pedimos nio considerar as informagdes do ano de 2012, ainda no comego, néo foi possivel exclui-las pois
as tabelas foram retiradas do site do Minc em 03/02/2012.
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Figura 6 — Grdfico Captagdo de recursos areas: Artes Cénicas e Musica por ano

Artes Cénicas e Musica sdo areas atrativas pois conseguem chegar a publicos
diversos e consequentemente maiores. As artes cé€nicas tem uma durabilidade maior,
nenhuma peca fica somente um més em cartaz e a musica permite a criagdo de festivais e
uma concentracao de publico muito maior.

No decorrer da pesquisa levantamos a hipotese que contraria o entendimento que
circula sobretudo no meio artistico, de que o que move as empresas ¢ o valor que a
associagdo a uma atividade cultural agrega a sua marca ou o beneficio da rentincia fiscal. O
objetivo ¢ demonstrar que o interesse maior estd na publicidade da marca que estas leis
permitem através de uma pouco clara relagdo promiscua entre interesses comerciais e
dinheiro incentivado (publico). O maior interesse nao seria a isencao fiscal, mas sim a fatia
destinada para a publicidade que permite a veiculacao de antincios publicitarios.

Nas tabelas do Minc para Lei Rouanet (por exemplo) a verba para anuncios
publicitarios estd incluida na etapa Divulgacdo/ Comercializagdo que inclui desde a verba
do assessor de imprensa a producgdo de projeto grafico, fotografo e impressao de cartazetes,
folders e banners. A maioria das leis de incentivo seguem este mesmo padrao, incluindo a
verba de antincios publicitarios nesta etapa.

Por isso escolhemos para a nossa pesquisa trés eventos que tiveram grande impacto
mididtico e muitos anuncios publicitarios veiculados durante suas realizagdes: O Festival
SWU, o Musical Mamma Mia e o Festival Telefonica Sonidos.

Foi coletado durante a exibicao do Musical Mamma Mia, no final de 2010 até final

de 2011, e nas edigdes do Festival Telefonica Sonidos e SWU que aconteceram em 2011 os
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anuncios publicitarios veiculados nos jornais O Estado de Sao Paulo e Folha de Sdo Paulo.
Estes anuincios serviram como uma amostragem do que foi investido, com dinheiro publico,
em anuncios publicitarios destes eventos.

No decorrer da pesquisa tentamos obter de diversas formas, através dos contatos
publicitarios dos jornais e suas redagdes, os valores investidos e cotas de anuncios
compradas pela empresas realizadoras dos eventos para podermos colocar dados reais do
quanto foi investido neste periodo. As tentativas, como ja esperadvamos nao obtiveram
nenhum sucesso.

Nao conseguimos de nenhuma forma obter dados reais do quanto foi gasto e de que
forma. Este tipo de dado nao ¢é fornecido pelo MinC, como explicaremos nos sub-capitulos
posteriores, € ndo interessa, para os departamentos de publicidade, para os veiculos de
comunicacdo, fornecerem este tipo de dados. Anuncios publicitarios realizados com
dinheiro publico geram renda para os veiculos de comunicagdo, trabalho para os contatos
publicitarios que precisam bater suas metas de venda todos os meses.

Deste modo com base nos antincios coletados neste periodo e com tabelas de precos
de anuncios fornecidas pelos jornais, faremos uma estimativa do quanto foi parcialmente
investido em cada evento durante o periodo da analise e coleta de dados. O célculo sera
feito apenas com os anuncios dos jornais pesquisados no periodo, mas os investimentos
foram maiores e mais abrangentes, em revistas e televisdao. Por se tratar de uma pesquisa de
mestrado ndo teriamos tempo para coletar todos os anuncios publicados em diversos
veiculos de comunicagdo, mas esta amostra ja exemplifica o que estamos debatendo e o
quanto tem sido investido em publicidade de marcas com dinheiro publico através das leis

de incentivo.

2.1 Festival SWU — Start with you

O SWU Music & Arts Festival (acronimo de Start With You) foi escolhido por ser
um dos megaeventos musicais que acontecem no Brasil, como o Rock in Rio, com a ousada
proposta de, no seu primeiro ano, utilizar as leis de incentivo para cobrir parte de seus

gastos.
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Idealizado pelo publicitario brasileiro Eduardo Fischer, proprietdrio do
GrupoTotalcom, solucdes integradas de comunicacdo, abrange, além da rede Fischer, as
empresas: Fala! (agéncia de propaganda), 1Stop (marketing promocional), Alquimia
Servigos de Marketing (marketing de incentivo e relacionamento), POL (sistemas de
premiacao on-line), BG Interativa (marketing e solugdes digitais), TEN (consultoria
estratégica) e Smash (maior empresa independente de marketing promocional da
Argentina).

O Festival SWU surgiu pela especulacdo de realizar uma possivel edigdao do
Woodstock Brasil, com o objetivo de ser mais do que um festival de musica, mas um
evento que une musica, sustentabilidade e debates, pois além dos concertos inclui também
um forum de sustentabilidade. Recebeu, em seus dois tltimos anos, nomes e palestrantes
significativos do meio, como Marina Silva, Neil Young e o proprio Eduardo Fischer.

O evento ja contou com duas edigdes, em 2010 e 2011, ambas com o mesmo
formato, 03 dias de evento reunindo artistas de diversos géneros musicais € muita
sustentabilidade, pelo menos teoricamente, através das coletas seletivas, campanhas de
preservacdo do meio ambiente, geradores de biodisel e os debates realizados no férum.

A edicdo de 2011 teve uma novidade: uma mostra de curtas ¢ animagdes ao ar livre,
patrocinada pela EcoVision, uma institui¢ao italiana que promove um festival de cinema
sobre sustentabilidade.

O Festival SWU aconteceu em 2010 na cidade de Itu, na Fazenda Maeda, nos dias 9,
10 e 11 de outubro, com mais de 70 atragdes que passaram por 4 palcos: Agua; Ar; palco
OI Novo Som - que contaram com bandas independentes e grandes nomes da musica
brasileira e internacional - e Heineken Greenspace, voltado para musica eletronica.

Segundo os organizadores estima-se que nos trés dias do evento circularam cerca de

150 mil pessoas. A programacao musical foi dividida da seguinte forma:
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Palcos
Ar Agua Oi Novo Som Heineken
Greenspace
Glocal
16:15 Black Letuce + qinhO Killer on the
Drawing Chalks |{|15:45 Brothers Of||Superguidis Dancefloor
17:35 Infectious | Brazil Curumin & The The Twelves
Di Grooves 16:50 Macaco Aipins Dave the Switch
9 '2119:50 Los Bong Mallu Magalhaes Taylor
Hermanos 18:40 Mutantes ||Cidadao Instigado MSTRKRFT
22:05 Rage 20:55 The Mars | The Apples in Stereo | The Crystal
Against the Volta Sobrado 112 Method
Machine Locomotron DJ Marky
Steve Angello
14:50 O Teatro Zo.lve{v[ " Mario Fischetti
Magico 14:00 llo Ferreira Tu;sa Ral‘a Nick Warren
16:40 Capital 15:40 Jota Quest Ruép ah m? Life Is a Loop
Dia ||[nicial 17:45 Sublime Bl'lu ;;1 0 ¢ rorea Sander
10 |[18:45 Regina 19:55 Joss Stone Bomba Estéreo Kleinenberg
Spektor 22:55 Kings Of Roger Sanchez
Otto
21:00 Dave Leon L Santt Sharan
Matthews Band teas safittana Markus Schulz
Overal
14:30 Alain
Johannes Lo Tono .
15:35 Crashdiet [1>°0° Gloria - [Mombojo Erol Alkan
16:10 Rahzel Autoramas .
17:00 Yo La ~ Gui Boratto
. 17:45 Cavalera  ||[BNegdo & Seletores .
Dia Tengo Conspirac da Frequéncia Mixhell
11 |[18:50 Avenged i piracy d Aeroplane
19:55 Incubus Josh Rouse
Sevenfold .. . Anthony Rother
22:20 Pixies Cansei de Ser Sexy :
20:55 Queens of : . . . Anderson Noise
01:35 Tiesto Fino Coletivo
the Stone Age Enfuea
23:25 Linkin Park &

Foi em 2010 que a empresa D+Brasil Entretenimento, conteudo e comunicagdo
Total Ltda organizador do evento entrou com o projeto no MinC para captagdo de
patrocinio via renuncia fiscal. Foi solicitado R$6.766.233,00 e o Ministério aprovou
R$6.252.233,00 para captagdo de recursos.

O projeto foi aprovado pelo MinC, mesmo contendo uma série de questionamentos,

publicados na sintese do projeto:
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i0 Projetos Proponentes Incentivadores Compar

OO DOoOW

103278 Aprovagio
07/10/2010 0529/10
08/10/2010 11/10/2010
11/10/2010 11/11/2010

Sintese da Aprovacdo

Festival/Mostra : Realizagdo de um festival por 3 dias, com 15 apresentagdes musicais, durante o 2°
semestre de 2010 na cidade de Ttu-SP, em local privado em fase de definigdo. Haverd comerdializagdo
com previsdo de receita de R$ 6.534.000,00.

0 presente projeto ndo fol enquadrado na Lei 8.313/91 por ndo atender o Art. 27 do Decreto
5761/2006 que dispde, "I- tornar os pregos de comercializagdo de obras ou de ingressos mais
acessiveis a populagdo em geral". O valor dos ingressos para cada dia de show & de R$ 220,00, As
justificativas que constam na apresentagdo da proposta nas etapas Democratizagdo de acesso e em
Outras informagdes, sobre os valores dos ingressos a serem cobrados, ndo benefecia toda a populagio
e sdo ineficazes para viabilizar o acesso.

N&o recomendames a aprovagao do projeto, considerando os sequintes aspectos da andlise de conteddo
e orgamento:

1 0 projeto prevé a apresentacdo de varios artistas/bandas internacionais. O periodo de realizagdo
entre as etapas de pré-producdo e realizacdo do evento, & que envolve viagens ao exterior,

v

-ista

|3 0 Internet
Figura 7 — Sintese aprova¢do Minc — Festival SWU

-

-1 , . . \ . ~
Apresento, a seguir ’ na integra, por me parecer muito pertinente a discussao que estamos

levantando:

Festival/Mostra : Realizacdo de um festival por 3 dias, com 15 apresentagdes
musicais, durante o 2° semestre de 2010 na cidade de Itu-SP, em local privado em
fase de defini¢do. Havera comercializagdo com previsdo de receita de RS

6.534.000,00.

O presente projeto ndo foi enquadrado na Lei 8.313/91 por ndo atender o Art. 27 do
Decreto 5761/2006 que dispoe, "I - tornar os precos de comercializagdo de obras ou
de ingressos mais acessiveis a populagdo em geral". O valor dos ingressos para
cada dia de show é de R$ 220,00. As justificativas que constam na apresenta¢do da
proposta nas etapas Democratizacdo de acesso e em Outras informagdes, sobre os
valores dos ingressos a serem cobrados, ndo beneficia toda a populacdo e sdo
ineficazes para viabilizar o acesso.

Nao recomendamos a aprovagdo do projeto, considerando os seguintes aspectos da

analise de contetido e orgamento:

19 Retirado do site Salic Net — altimo acesso em 30/04/2012
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1 O projeto prevé a apresentagdo de varios artistas/bandas internacionais. O periodo de
realizagdo entre as etapas de pré-producio e realizacdo do evento, e que envolve viagens ao
exterior, negociagdes e agendamentos, ndo esta adequado a proposta de concretizar o projeto

sem afetar a programag¢do musical mencionada, no prazo de aproximadamente 3 meses;

2 O prazo para a realizagdo do evento compromete o custo/beneficio dos servigos

solicitados;

3 Muitos itens da planilha or¢amentaria ndo estdo discriminados de acordo com as agdes
propostas. As informagdes constantes no projeto, somadas as obtidas sob diligéncia,
considerando que todo o or¢amento esta interligado ao processo de produgdo/execu¢do, ndo
justificam a necessidade dos seguintes itens: Transporte Local / Loca¢do de Automodvel /
Combustivel no valor de R$ 70.000,00, referente a locagdo de 07 helicopteros; Despachante
aduaneiro no valor de R$ 102.933,00, Locagdo de equipamentos no valor de R$ 100.000,00,
Aluguel de caminhdes no valor de R$ 52.500,00, sem a apresentacdo de documentos que
comprovem a inten¢do de participagdo dos artistas internacionais, especificando suas

necessidades, e possiveis despesas com o transporte de equipamentos;

4 As informagdes sobre os profissionais que compde a Equipe Técnica que constam no
projeto, e as informagdes obtidas sob diligéncia, ndo esclarecem a correlagdo com os itens da
planilha orcamentdria referentes a fung@o e aos servicos a serem executados, afetando a
analise e ou adequacdo dos valores dos demais servigos profissionais solicitados nos itens:
Coordenador administrativo, no valor de R$ 49.000,00; Produtor Executivo, no valor de R$
42.000,00; Produtor Local, nos valores de R$ 10.000,00 ¢ R$ 15.000,00; Assistentes, nos
valores de R$ 20.000,00 e R$ 5.000,00; Coordenagdo Geral, no valor de R$ 105.000,00;
Produtor, no valor de R$ 20.000,00; Produtor Musical, no valor de R$ 40.000,00; Assistente
de Diretor, no valor de R§ 10.000,00; Diretor de palco ou de cena, no valor de R$ 15.000,00;
e Assistentes de producdo, nos valores de R$ 84.000,00 e R$ 30.000,00.

Projeto diligenciado em 13/06/2010, 15/06/2010, e 16/06/2010, respondido em 14/06/2010,
16/06/2010, e 18/06/2010, respectivamente.

NOTA: Ressaltamos que a andlise técnica detém-se nas informagdes disponibilizadas no

projeto, sendo as mesmas de inteira responsabilidade do  proponente.

Voto do Conselheiro:

Aprovar de acordo com o Parecer Técnico.



Como podemos constatar, mesmo com tantos questionamentos, o projeto foi
aprovado. Nao ¢ possivel ter acesso a planilha orcamentaria e ndo ha mais informagdes
disponibilizadas no site do Minc. Os pregos dos ingressos mantiveram-se altos, variando de
R$95,00 (meia-entrada na pista comum promocional para 01 dia de evento) a R$640,00
(entrada inteira na Pista Premium).

Em 2011, proximo da data da realizacdo do festival, foi divulgada, através do
jornalismo cultural a briga milionéria entre o Ecad e o SWU, ameagando a realiza¢do do
mesmo. Nas notas, foi divulgado que o Festival ndo pagou integralmente o valor devido de
Ecad, negociado, na época, por 9,2% da renda da bilheteria.

Em nota divulgada pelo Jornal Folha de Sdo Paulo em seu caderno Ilustrada de 09
de novembro de 2011, foi informado que o Orgdo cobrava na justica o valor de
R$1.037.860,16, relativo ao 70% restante da parcela acordada pelos direitos autorais das
musicas executadas na primeira edicdo de 2010. O festival j& havia pago 30% do valor
adiantado, conforme acordo estabelecido.

Nao ¢ preciso ser um grande matematico para ver que a realizagdo do festival em
2010 foi bastante rentavel, uma vez que R$1 milhdo representava apenas 70% de 9,2% da
bilheteria arrecadada.

Em 2011, o Festival se manteve, mudando de enderego. Realizou-se na cidade de
Paulinia, nos dias 12, 13 e 14 de novembro. Neste ano, o projeto ndo foi para a lei de
incentivo, mas nem por isso deixou de ter investimentos publicos. A Prefeitura de Paulinia
cedeu uma area de 1.700 metros quadrados para a realizacdo da segunda edicao do festival,
que abrangeu o Parque Brasil 500 e o Teatro Municipal da cidade.

Segundo a organizagdo, cerca de 180 mil pessoas circularam pelos trés dias de
evento, assistindo a mais de 70 atracdes de diversos géneros, também divididos em 04

espagos. Conforme informado na tabela abaixo:
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Palcos

Energia Consciéncia New Stage Heineken
Greenspace
Claudinha BR
[C)f‘e‘)z (Updateor |y \ T ABASE
Michael Franti Copacabana Club Ask to Quit
& Spearhead |[Emicida Mifan da Kassin & AVICII
Dia|Marcelo D2 |[SOJA . DJ Marky & S.P.Y
i Andre Frateschi
12 ||Snoop Dogg |Damian Marley Matt & Kim present Galaxy
The Black Kanye West Who Made Who
OFWGKTA
Eyed Peas James Murphy
Ghostland }
Frankie Knuckles
Observatory :
Tiga
) Bruno Oliveira
Apolonio Raul B 1
7Z¢ Ramalho Sabonetes M lin oese
Tedeschi Ultraje a Rigor Is Tropical G;r ti Emer
Dia||Trucks Band ||Chris Cornell m Pa le B ; yian
13 ||Duran Duran |Peter Gabriel & The |[Playing For 10 BOSHOS
Booka Shade
Lynyrd New Blood Orchestra ||Change .
John Digwee
Skynyrd Modest Mouse froi
Hole Afrojack
Fedde Le Grand
Raimundos Ricardo Bellini
Black Rebel Medulla Dubsh
ack kebe Duff McKagan’s Ash ubshape
Motorcycle M.ANN.D.Y
Loaded Pepper ) :
. |[Club Joris Voorn e Nic
Dia Down The Black Angel o
311 . ) Fanciulli.
14 | .. Sonic Youth Bag Raiders .
Primus S Gui Boratto
Megadeth Miyavi
Stone Temple o : Layo & Bushwacka
) Alice in Chains Crystal Castles :
Pilots Simple Plan Loco Dice
Faith no More pie Sven Vith

No site foi divulgado também um mapa do local:
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@swubrasil
tacebook.comswubrasil

swu.com.br

PARQUE BRASIL 500
| 5P

ULINIA

© & - HEINEKEN el-m;.l.ll GLOBAL DE
GREENSPACE ‘BUSTENTABILIDADE

Figura 8 — Mapa do local do evento
Retirado do site oficial — ultimo acesso em 30/04/2012

Os valores dos ingressos em 2011 também foram divididos em dois lotes: Pista
(para 1 dia isolado) e passaporte Pista (pacote de ingressos com desconto para os trés dias
de festival), com valores de R$145 a R$739,59. Todos os ingressos poderiam ser
comprados pelo site Ingresso rapido”’. Além desses, havia também a opg¢do de um espaco
Premium chamado Lounge Vip, com o custo de R$900,00; sem possibilidade de meia
entrada, os privilegiados que puderam desembolsar este valor, para apenas 01 dia de
evento, desfrutaram de comida e bebida a vontade; plataforma com varanda e vista
privilegiada para os 2 palcos principais; servico de massagem e banheiros diferenciados
(ndo quimicos); area de descanso e estacionamento cortesia dentro da arena, com servico
de transfer at¢ o Lounge VIP. Mas, além da compra do acesso para o Lounge Vip, era

necessario comprar também o ingresso Pista, separado.

% www.ingressorapido.com.br
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Como parte da proposta do festival, havia opg¢des, tanto em 2010 como em 2011, de
acampar no local. Em 2011, ap6s alguns problemas de estrutura do evento anterior, a area
teve um acréscimo de 25% no niimero de barracas, ampliando o espaco para 2,5mil lotes,
cada um deles com espago para barracas de uma até quatro pessoas, podendo comportar até
10 mil pessoas no local. As barracas eram levadas pelos campistas e estes deveriam
adquirir também os ingressos para o festival a parte. O prego, em 2011, para o camping
variou de R$420 a R$600, dependendo da quantidade de pessoas e incluia uma vaga no
estacionamento proximo ao camping, além de chuveiro quente, banheiros quimicos, duchas

na temperatura ambiente e pias para lavar as maos e escovar os dentes.

2.1 A publicidade — experiéncia de marca no Festival SWU

A presenca do Festival SWU na midia impressa foi marcante. Os anuncios
impressos comecgaram a ser veiculados em agosto de 2011, aproximadamente 3 meses antes
do Festival, anunciando as principais atragcdes, precos € os grandes patrocinadores:
Prefeitura Municipal de Paulinia, Secretaria de Cultura de Paulinia, Heineken e Coca-Cola.

Além dos anuncios impressos, o festival investiu bastante na parceria com a
televisao, vendendo para o canal Multishow, do conglomerado Globo, os direitos de
gravacdo e exibicdo dos shows, inserindo, no intervalo dos seus principais programas,
anuncios de divulgacdo do evento, Embora estes aniincios ndo sejam contabilizados, ¢
importante lembrar que, no canal Multishow, 01 inser¢dao de 30 segundos e aleatoria, das
18h as 0h0O (isso quer dizer que vocé nao escolhe o intervalo do programa no qual sera
veiculado, somente a faixa horaria) com abrangéncia Nacional, tem um custo de R$4.180.*'

Foi publicado também um dado bastante importante no jornal O Estado de Sdo
Paulo, em 18 de julho de 2011, na Coluna Sem intervalo, de Cristina Padiglione,
informando que a cota de patrocinio para inser¢cdes na Globo, Multishow e Globo.com

custavam, cada uma R$8,95 milhdes. Como podemos conferir abaixo:

?! Tabela inserida no final da dissertagdo como anexo
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R$ 8,95 milhoes

custa cada uma das 5 cotas de patrocinio
do festival SWU para insercoes na Globo,
Multishow e Globo.com. Duas delas j&

tém dono: Heineken e Fiat.

Figura 9 - Nota extraida da coluna Direto da Fonte publicada em 18/11/2011

O festival de 2011 veiculou, nos 03 meses que antecederam o evento, uma média de
04 anuncios por més*>. A maioria dos antncios foi veiculada no Jornal O Estado de Séo
Paulo. A presenga no jornal Folha de Sdo Paulo foi bem inferior.

Coletamos, no Jornal O Estado de Sdao Paulo, 05 anuncios publicados no Caderno 2,
sendo 04 de meia-pagina e 01 de pagina inteira, veiculados em : 18 e 25 de agosto de 2011,
20 e 28 de setembro, e 10 de agosto de 2011. Além de 10 anuncios no Guia Divirta-se. Os
anuncios do Divirta-se foram publicados semanalmente, 10 semanas antes do festival, de
26 de agosto a 28 de outubro de 2011.

Podemos conferir abaixo as pecas mais significativas, como uma amostra dos

anuncios que foram veiculados no periodo indicado:
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Figura 10 — anuncio SWU veiculado no Guia Divirta-se

do Jornal O Estado de Sdo Paulo em 23/09/2011

** S3o muitos antncios para serem incluidos nesta dissertagio, mesmo como anexo, por isso optamos por
gravar todos os anuncios dos 03 eventos selecionados no CD-ROM incluido nesta dissertacdo. Dentro do
corpo do trabalho optamos por escolher os antincios mais significativos para serem inseridos, e colocar
somente a quantidade dos antncios veiculados.
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Figura 11 — anuncio SWU Pdgina Inteira veiculado no

Jornal O Estado de Sao Paulo em 10/08/2011
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Figura 12 — anuncio SWU % Pagina veiculado
no Jornal Folha de Sdo Paulo em 25/08/2011

Para calcular o investimento em publicidade do festival veiculado no Jornal O
Estado de Sdo Paulo utilizamos a tabela fornecida através do  site:

http://www.erupoestado.com.br/midiakit/estadao/index.asp?Fuseaction=Mkit**. Esta é uma

tabela padrao, com o valor sem negociacdo: anuncios de 'z pagina em dias uteis,
R$148.200,00; aos domingos, o preco sobe para R$192.972,00 (ndo houve nenhuma
inser¢do aos domingos). O anuncio de pagina inteira, que foi veiculado na quarta-feira, dia
10 de agosto, tem um custo de R$296.400,00. Este foi o primeiro antncio do festival. Para
o Guia Divirta-se, todos os anuncios ocuparam 1 pagina inteira, ou 18 moédulos, como ¢

considerado na tabela, e antincios de 18 mddulos tém um custo de R$ 44.172,00.

2 Tabela completa inserida em Anexos
** Tabela completa inserida em Anexos
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Porém, estes sdo valores cheios, e como ¢ de costume na publicidade, sempre se
aplica um desconto consideravel, principalmente quando trata-se de eventos culturais.
Dependendo da quantidade de inser¢des, o padrdo ¢ um desconto de 50 a 85%. Iremos
considerar que, para o Festival SWU, foi aplicado um desconto de 75%, pois houveram
menos inser¢cdes que as demais atividades analisadas.

Somando os valores de cada anuncio, as quantidades coletadas e o desconto
aplicado, chegamos no valor de R$332.730,00 de investimento em publicidade, somente do

Jornal O Estado de Sdo Paulo, conforme tabela abaixo:

Valor uanti
Unitario Qdade Valor Total
18 modulos Guia 44.172,00 10 441.720,00
1/2 pagina 148.200,00 4 592.800,00
Pégina inteira 296.400,00 1 296.400,00
VALOR TOTAL 1.330.920,00
Desconto 75%| 998.190,00
VALOR com desconto 332.730,00

Na pesquisa realizada no Jornal Folha de Sdo Paulo percebemos que a presenga foi
mais discreta. Localizamos apenas 02 antincios de 'z pagina inseridos no caderno Ilustrada
e 03 anuncios de 1 pagina no Guia da Folha, paginas aleatorias, na se¢ao Musica.

Os valores cheios® para antincios de ' pagina nos cadernos diarios do jornal Folha
tem um custo de R$147.888,00 em dia tteis e de 1 pagina no Guia da Folha R$28.641,00.

Para estes anincios também iremos considerar um desconto de 75% encima da

tabela padrao:

%5 Tabela inserida em anexo
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Valor Quanti
Unitario dade Valor Total
Guia 1 pagina 28.641,00 3 85.923,00
1/2 pagina 147.888,00 2 295.776,00
VALOR TOTAL 381.699,00
Desconto 75%| 286.274,25
VALOR com desconto 95.424,75

Ao somar os gastos nos dois jornais chegamos em uma cifra de R$428.154,75
gastos em anuncios publicitarios de divulgagdo do Festival SWU, investimento feito nos
trés meses que antecederam o Festival. Este é um valor aproximado do quanto pode ter
sido gasto em publicidade, uma vez que os valores reais, que deveriam ser divulgados

publicamente, ndo sdo acessiveis ao publico.

2.2 Musical Mamma Mia

O Musical Mamma Mia foi escolhido como uma das atividades culturais para a
analise desta dissertagdo por estar em cartaz durante o processo de pesquisa — iniciando as
apresentagdoes em novembro de 2010 terminando em 18 de dezembro de 2011,
representando o seguimento de musicais adaptados da Broadway na cidade de Sao Paulo.
Um segmento que ao longo dos anos, e principalmente apos a cria¢do das leis de incentivo,
cresceu muito no Brasil, em especial em Sdo Paulo, fazendo surgir uma profissionalizacao
do setor transformando artistas desconhecidos em grandes estrelas, como Saulo
Vasconcelos, Kiara Sasso, Daniel Boaventura e Sara Sarraes.

Também motivou o nascimento de produtoras nacionais como a Aventura, empresa
dedicada exclusivamente a montagem de espetaculos de grande porte e padrao fundada pela
dupla Cléudio Botelho e Charles Moeller, responsaveis pelas montagens de grandes
espetaculos, como A4 Novica Rebelde (2008); Gypsy (2010); Hair (2010); Um Violinista no
Telhado (2011), entre outros.

O primeiro espetaculo da Broadway trazido para o Brasil foi Minha querida lady
adaptacdo de My fair Lady em 1962. Veio para Sao Paulo e foi interpretado por Paulo

Autran e Bibi Ferreira no Cine - Teatro Paramount (antigo Teatro Abril) e contou com 700
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apresentagoes. Mas, versoes fiéis a Broadway, com figurinos e cendrios idénticos e
movimentando exércitos de técnicos, musicos e profissionais abrindo caminhos para a
profissionalizagdo deste segmento, sio um pouco mais recentes.

A primeira adaptagdo da Broadway foi o musical Rent em 1999, no Teatro Opera,
considerados por profissionais da area como um teste, pois, comparado com 0s outros que
viriam depois, seu or¢amento era inferior assim como sua montagem, por isso muitos
consideram que foi Les Misérables, em 2001, o musical que iniciou uma nova era.

Les Misérables foi apresentado no Teatro Abril, apds este passar por uma grande
reforma patrocinada pelo Grupo Abril e pela CIE — Atual Time 4 Fun. O Cine-Teatro
Paramount ficou 10 anos fechado apds sofrer um incéndio que destruiu grande parte de
suas instalagdes, e, as duas empresas, investiram R$12milhdes em reformas para que o
Teatro pudesse acolher em suas instalagdes grandes adaptacdes e equipamentos sonoros €
cenograficos. O musical foi realizado via renuncia fiscal, foi aprovado pela Lei Rouanet
pouco mais de R$2,5 milhdes, tendo como proponente a Time 4 Fun, que conseguiu captar
R$ 1.331.541,00%°. Abaixo a lista de seus patrocinadores disponibilizada também através da

plataforma SalicNet no site do Ministério da Cultura:

DO
CNPJICPF Incentivador Apoio
1 53.691.689/0001-04 Arthur Andersen Consultoria Fiscal Financeira 5/C Ltda 50.000,00
2 33.017.310/0001-78 Arthur Andersen 5.A. 125.000.00
3 02.356.088/0001-04 Arthur Andersen Servigos Administrativos S/C Ltda 15.000,00
4 57.547.978/0001-95 Arthur Anderson Business Censulting S/C Ltda 75.001,00
5 33.852.567/0001-45 Banco Lloyds TSB SA 140.000.00
6 47.658.539/0001-04 Banco Volkswagen S.A 160.000,00
7 34.098.442/0040-40 Credicard S.A - Administradora de Cartiies de Crédito 341.540,00
8 81.249.542/0001-02 HSBC Financial Capitalizagdo(Brasil)S.A 100.000,00
9 44.847.374/0001-12 HSBC leasing Arrendamento Mercantil ( Brasil) 5.4 50.000,00
10 57.174.278/0001-00 HSBC Participagdes (Brasil) Ltda 40.000,00
11 76.538.446/0001-36 HSBC Seguros (Brasil) S.A 200.000,00
12 74.544.297/0001-92 SAP Brasil Ltda 35.000,00

Total Geral (12)

Figura 13 — Patrocinadores e investimentos musical Les Misérables

Les Miseérables ficou 11 meses em cartaz e atraiu 350 mil espectadores. Uma

semana ap6és o fim da temporada vitoriosa, o Teatro Abril ja estava recebendo os

%% Dados conseguidos através da plataforma SalicNet do ministério da Cultura
http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php esses dados sé sdo acessiveis se vocé tiver ou o
CNPJ do proponente, ou o nimero do projeto, ou o nome do projeto. A T4F Entretenimento S.A é uma das
poucas empresas que mantém o nome do projeto com o mesmo nome do evento, no caso os analisados: Les
Misérables — nome do projeto: Miseraveis (Os) e Mamma Mia — nome do projeto: Mamma Mia
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contéineres com 130 toneladas de equipamentos e cendrios de 4 Bela e a Fera que estreou
em 2002 com mais que o dobro de patrocinio captado pela Lei, um total de quase R$5
milhdes durante os 19 meses de temporada. O sucesso também foi grande: 600 mil
espectadores.

A vpartir dai, s6 o Teatro Abril recebeu, com orgamentos milionarios, todos
realizados através da lei Rouanet, que ¢ a lei que melhor se adequa as necessidades
financeiras destes musicais, os espetaculos: Chicago (2004), O Fantasma da Opera (2005),
Miss Saigon (2007), A Bela e a Fera, uma vez mais em 2008 e Cats (2009), até chegar em
2010 com o musical Mamma Mia! um dos objetos de estudo desta pesquisa.

O Musical Mamma Mia! estreou em S3o Paulo em 10 de novembro de 2010 ja
sendo um sucesso, apontado pelos criticos internacionais como o “Musical n° 1 do Mundo”
e com numeros de 2 bilhdes de dolares somente de bilheteria e atuagdes em mais de 240
cidades ao redor do mundo.

Com realizagdo da Time 4 Fun, que ja possui uma experiéncia de mais de 10 anos
em musicais, ¢ apresentado pelo Bradesco Seguros e Previdéncias com co-patrocinio da
Telefonica e da Cielo (estas sdo as marcas que aparecem nos anuncios publicitarios, mas o
musical possui cotas e patrocinadores menores que entraram como apoiadores, como
veremos mais adiante).

O musical conta a histéria de Sophie, uma garota de 20 anos prestes a se casar, que
vive com a mae, Donna, numa ilha da Grécia, e que nao conhece seu pai. Achando o didrio
da mae, descobre que ela teve um relacionamento com trés homens diferentes num curto
periodo de tempo logo antes de seu nascimento e que pode ser filha de qualquer um dos
trés. Resolve, entdo, convidar os trés para seu casamento, para tentar descobrir qual deles ¢
seu verdadeiro pai.

. . , .2 . , .
A sinopse disponivel no site’” do musical é a seguinte:

“No centro da trama estdo, uma mae, uma filha e trés possiveis pais. A magia e o
significado das sempre atuais cangdes do ABBA inspiraram a escritora Catherine Johnson
nesta historia sobre amor e amizade, passada em uma pequena ilha grega. As vésperas de

seu casamento, Sophie busca a identidade de seu pai, convida trés homens que ha 20 anos

27 www.musicalmammamia.com.br acesso em 25/02/2012
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fizeram parte do passado de sua mae. Entre os 23 hits do ABBA, incluindo Dancing Queen;
The Winner Tales It All; Money, Money, Money e Take a Chance On Me, compdem este
espetaculo de pura diversdo. A produgdo nacional tem versdes de Claudio Botelho, 32
atores e orquestra de 10 musicos. No elenco, destaque para Kiara Sasso, Saulo
Vasconcelos, Rachel Ripani e Pati Amoroso. Para divertir, o espetaculo traz movimentos de
danga contemporanea dos anos 70, 80 e 90, incluindo disco e hip hop. Fendémeno mundial,
o musical ja passou por 270 cidades, ainda estd em cartaz em onze teatros do mundo

(incluindo Londres ¢ Nova York) e ja rendeu US $ 2 bilhdes de bilheteira.”

O musical Mamma Mia! foi realizado através da Lei Rouanet sob n° 097620, se
enquadrando no Artigo 18 dessa lei como espetaculo de Artes Cénicas, seu proponente foi a
T4F Entretenimento S.A que apresentou o projeto no inicio de 2010 com um or¢amento de
R$16.904.985, 98 o Ministério da Cultura aprovou para captacdo R$13.396.315,42, desse

valor R$12.623.000,00 foi financiado via lei pelos patrocinadores abaixo:

(FoF rrs e o)

CNPJICPF Incentivador Apoio
1 07.207.996/0001-50 Banco Bradesco Financiamentos S.A. 3.950.000.00
2 04.184.779/0001-01 Banco Ihi S/A - Banco Miltiplo 100.000,00
3 51.990.695/0001-37 Bradesco Vida e Previdéncia S/A 4.250.000,00
4 61.782.769/0001-01 BRADESPLAN PARTICIPACOES LTDA. 100.000,00
5 01.027.058/0001-91 Cielo 5.A. 1.000.000,00
6 01.222.069/0001-22 Companhia Securitizadora de Créditos Financeiros Rubi 100.000,00
7 61.413.282/0001-43 Lorenzetti S.A - Inddstrias Brasileiras Eletrometaldrgicas 190.000,00
8 07.658.098/0001-18 Qualicorp Administradora de Beneficios Ltda 293.000,00
9 07.755.207/0001-15 Qualicorp Corretora de Seguros Ltda 155.000,00
10 59.104.901/0001-76 Scania Latin America Ltda 800.000,00
11 58.069.360/0001-20 Stefanini Consultoria e Assessoria em Informatica Ltda 40.000,00
12 02.558.157/0001-62 Telecomunicacdes de Sdo Paulo S.A 1.600.000,00
13 47.866.934/0001-74 Ticket Servigos Com. Administragdo S/A 20.000,00
14 01.477.885/0001-87 Tubos Ipiranga Indistria Comérico Ltda 25.000,00

Total Geral (14)

Figura 14 — Patrocinadores e investimentos Musical Mamma Mia

Essas sdo as unicas informagdes que o Minc disponibiliza através da plataforma
SalicNet pelo processo que ja explicamos anteriormente na pagina TAL. Além dessas
informagdes de patrocinio ha também uma sintese da aprovacao que consta de resumo, nota

e observagdes, como disponibilizado abaixo:
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Proponentes Incentivadores Comparativos

NAAO Projeto: 097620 - Mamma Mia

@ovowoo
Tipode Aprovagao
Potaa
DiPublicago
DuFimde Captagge

097620

- e

Aprovagdo
0132/10

31/03/2010 01/04/2010

01/04/2010 31/12/2010

Sintese da Aprovagio

Espeticulo de Artes Cénicas : RESUMO: O projeto prevé a realizagio do musical 53,-A"Mamma Miaag, %
na cidade de S&o Paulo. A estréia estd prevista para 0 més de outubro de 2010 e a duragdo serd de 15
meses, no Teatro Abril em Sdo Paulo. O espetéculo serd dividido em dois atos, totalizando 2 horas e
quarenta minutos de espetdculo, incluindo o intervalo. O musical terd o acompanhamento de uma
orquestra composta por 10 misicos e 10 instrumentos, divididos da seguinte maneira: 5 teclados, 2
quitarras, 1 baixo, 1 bateria e 1 percuss&o. O cendrio serd locado por um periodo de 15 meses e vird

da cidade do México, onde estdo finalizando a temporada daquele pafs.

NOTA1: O projeto prevé além dos técnicos e elenco brasileiros, equipe composta de 12 estrangeiros,
sendo eles: diretor geral; supervisor musical; coredgrafo; cenarista; visagista; designer de

iluminacdo; programador de luz; designer de som; assistente de coredgrafo; programador de keyboard;
diretor de palco e diretor de produgdo.

0BSERVAGAOL: O projeto tem previsdo de bilheteria na ordem de R$ 17.211.646,16;

0BSERVAGAO2: Informamos ao proponente que em todas as pegas de divulgagio e midia dever&io constar
0S pregos normais, promacionais e a gratuidade do produto cultural, devendo, as mesmas serem
apresentadas na Prestagdo de Contas. Salientamos que nos pregos promocionais ndo deverdo ser
considerados a promogdo de meia-entrada garantida aos estudantes e idosos por forga de Lei.

Apds andlise técnica do p.p., sugerimos o deferimento do projeto.

NOTA2: Ressaltamos que a andlise técnica deteve-se nas informacdes disponibilizadas no projeto,
sendo as mesmas de inteira responsabilidade do proponente.

i

Figura 15 — Sintese aprovagdo Minc musical Mamma Mia

Na observagdo 1 podemos ver que o proponente prevé uma bilheteria de

R$17.211.646,16. Os precos inteiros da bilheteria eram:

Setores Sextas e Sdbados Quintas e Domingos
Setor VIP R$ 250,00 R$ 230,00
Plateia A R$ 190,00 R$ 170,00
Plateia B R$ 140,00 R$ 130,00
Camarote R$ 190,00 R$ 170,00

Balcio R$ 90,00 R$ 80,00

Os clientes dos cartdes Bradesco e American Express — principal patrocinador,
tinham descontos de 20% no valor do ingresso e possibilidade de dividir em 3x sem juros,
era aplicado também o desconto de meia-entrada para estudantes e aposentados mediante
apresentacao do documento previsto em lei que comprovasse a condi¢do de beneficidrio.

O Teatro Abril possui em seu hall uma pequena lojinha para comercializar produtos
exclusivos com a marca do musical em cartaz. Para o Musical Mamma Mia! foram
desenvolvidas pecas para comercializacdo: Kit café da manhd (custo de R$100,00);
Camisetas masculinas ¢ femininas (R$70,00); chinelos (R$40,00); Canecas (R$25,00);

Guarda-chuva (R$70,00), conforme divulgado em matéria publicada no Caderno Consumo
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do jornal O Estado de Sdo Paulo em 24 de abril de 2011. Este caderno, em matéria de Cica
Vallerio, informava que os produtos comercializados foram feitos exclusivamente para o
publico brasileiro: “O que poucos sabem ¢ que tudo o que ¢ vendido na lojinha Mamma
Mia! foi desenvolvido especialmente para o estilo brasileiro, com excecdo do CD e do
DVD. Explica-se: em vez de trazer ao Pais os itens idénticos vendidos nas edigdes
estrangeiras, a empresa detentora dos direitos de realizagdo e apresentacdo dos musicais da
brodway no Brasil, a Time For Fun, achou melhor criar novos produtos, mais ao gosto
nacional. O resultado dessa adequagdo estd sendo comemorado. S6 de canecas ja foram
vendidas mais de 3 mil unidades. Camiseta feminina e guarda-chuva chegaram a marca de
mil. Se depender do publico o negocio continuard de vento em popa.”

Nao conseguimos a informagdo da Time For Fun do total vendido até o
encerramento do espetaculo, pois depois dessa matéria veiculada pelo Estaddo o musical
ficou mais 6 meses em cartaz. Também nao foi informado se o custo de produgdo deste
material entrou como verba de Divulgagdo/Comercializagdo na planilha or¢amentéria
aprovada pelo Minc.

O Musical Mamma Mia ficou mais de um ano em cartaz, foram 354 apresentagdes,
a ultima em 18 de dezembro de 2011, e, ja partindo com um saldo positivo de quase RS 13
milhdes de reais captados via renuncia fiscal, podemos deduzir que seu saldo foi bem
positivo, apesar dos organizadores nao revelarem numeros de bilheteria e gastos

or¢amentarios.

2.2.1 — A publicidade — experiéncia de marca em Mamma Mia

Botelho, em abril de 2010, em uma entrevista para matéria publicada no jornal O
Estado de Sdo Paulo, deu o seguinte depoimento com relagdo a patrocinadores de musicais:
“O que trouxe os patrocinadores foi a visdo de que hé publico em grande escala, e o fato de
que as produgdes se mostram (em geral) séries, com comprometimentos de exposi¢do das
marcas, bastante visibilidade para os anunciantes, etc.” (OESP, 25 de abril de 2010).

A pesquisa desenvolvida nos dois principais jornais coletando os anuncios
veiculados durante o periodo de exibicdo do musical comprova que a visibilidade para os
anunciantes foi realmente bastante intensa. Os modelos dos antncios eram alterados

periodicamente e em todos figurava a marca do patrocinador oficial, Banco Bradesco, com
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o segmento de cartdes e Seguros & Previdéncias, além das logomarcas dos co-
patrocinadores Telefonica e Cielo; e o apoiador Qualicorp, além dos logos do Ministério,
obrigatorios para atividades culturais realizadas via rentncia fiscal.

As inser¢des nos Guias de roteiro, veiculados as sextas-feiras foram regulares.
Reforcando a presen¢a na midia impressa com antiincios maiores nos Cadernos de Cultura
desses jornais e na Revista Serafina do jornal Folha de Sdo Paulo, antes da estréia e
pontualmente em momentos especiais: na centésima apresentacdo, em datas
comemorativas, proximo ao Natal, no periodo de férias e etc.

As veiculagdes se dividiram nos dois jornais, mas novamente a presenga foi maior

no jornal O Estado de Sao Paulo.
Teatro /!
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Figura 16 — Anuincio Mamma Mia publicado no Jornal

O Estado de Sdao Paulo se¢do Arte/Lazer/Cultura em 08/12/2010

62



- —

BENNY ANDERSSON & BIORN UIVAEUS'

. OMUSICALN'1 DOMINDO %%, ASBA" :"‘
> GAR!:;[AP SEU LUGAR. MAS VAl SER DIFICIL FICAR SENTADO. =

wWww.mammamia.com.br
mamma-mia.com

o Bradesco
s

Jeleforca C‘IQ[L, — ,{iiﬁé-“—. Q __Taf TEaTRO Abril

Bradesco
Seguros

Figura 17 — Anuncio Mamma Mia % Pagina publicado
no Jornal O Estado de Sao Paulo em 10/03/2011

Durante os 13 meses que ficou em cartaz a presen¢a na midia foi marcada com 20
anuncios veiculados no Caderno 2, sendo 10 de 2 pagina; 03 em formato Revista (um
pouco maior que %) 05 de Y4 e 02 inseridos na secdo Arte/Cultura/Lazer — sendo 01 de
6colx25cm e 01 de 4colx15cm. Além de aproximadamente 32 antncios de pagina inteira,
veiculados no Guia Divirta-se do jornal O Estado de Sdo Paulo, de dezembro 2010 a
novembro 2011.

Como foram muitos anuncios veiculados durante o ano consideraremos o valor

maximo para desconto de 85%.
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Valor

Quanti

Unitario dade Valor Total
18 modulos Guia 44.172,00 32| 1.413.504,00
1/2 pagina Caderno 2 148.200,00 10| 1.482.000,00
1/4 pagina Caderno 2 74.100,00 5 370.500,00
formato Revista 102.600,00 3 307.800,00
6colx25cm 47.100,00 1 47.100,00
4colx15cm. 18.840,00 1 18.840,00
VALOR TOTAL 3.639.744,00
Desconto 85% 3.093.782,40
VALOR com desconto 545.961,60

Também localizamos 05 anuncios de 'z pagina e 03 de %4 de pagina no jornal Folha

de Sdo Paulo, Caderno Ilustrada e 10 anuncios no Guia da Folha, encontramos 01 em

formato especial de pagina dupla encartado no meio do Guia, veiculado em 25 de fevereiro

de 2011 — para este anuncio contabilizaremos 02 paginas inteiras do Guia, pois na tabela

fornecida pelo Jornal Folha de Sao Paulo ndo ¢ informado o custo deste tipo de anuncio.

Além de 1 anuncio na 3* capa da Revista Serafina, que tem circulagdo mensal aos

Domingos.

Valor

Quanti

Unitario dade Valor Total
Guia 28.641,00 11 315.051,00
1/2 péagina Ilustrada 147.888,00 5 739.440,00
1/4 péagina Ilustrada 73.944,00 3 370.500,00
Revista Serafina 87.473,00 1 87.473,00
VALOR TOTAL 1.512.464,00
Desconto 85% 1.285.594,40
VALOR com desconto 226.869,60
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Figura 18 — Anuncio Mamma Mia publicado
no Jornal Folha de Sdo Paulo — Guia em 29/07/2011
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Figura 19 — Anuincio Mamma Mia publicado
no Jornal Folha de Sdo Paulo — Revista Serafina em 27/02/2011

Nestes 13 meses os investimentos em midia impressa dos jornais Estado de Sdo
Paulo e Folha de Sdo Paulo somam R$772.831,20 aproximadamente, segundo nossas
estimativa. Acreditamos que deste valor 100% ¢ financiado com dinheiro publico, através
das leis de incentivo a cultura. Marcando uma presenca na midia impressa dos

patrocinadores do musical sem a necessidade de utilizacdao de recursos financeiros proprios.
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2.3 Festival Telefonica Sonidos

O Telefénica Sonidos - Festival Mundo Latino ou Festival Telefonica Sonidos™
como ficou conhecido, possui duas edi¢des. Foi escolhido para esta pesquisa por
representar uma inovagao no segmento dos festivais de musica que, assim como SWU, vem
crescendo e ganhando espaco. Este festival uniu o interesse de duas grandes empresas a
Sony Music e a Telefonica. Apresentou uma presenca publicitaria muito forte, com
inovagdes neste segmento € uma nova proposta em 2011 de pods-evento: concertos que
aconteceram depois do festival, levando o mesmo nome, e que fizeram com que a marca
continuasse presente nas midias até o final do ano.

Com o objetivo de integrar a cultura brasileira e a latina unindo artistas de
nacionalidades diferentes, sendo sempre um brasileiro e um latino, o evento foi produzido
pela Day 1 Entertainment, tendo como proponente, em 2010 e 2011, a D+3 Produgdes
Artisticas Ltda, ambas subsidiaria da Sony Music Brasil.

O Festival foi criado em uma co-parceria entre Telefonica e Sony Music,
“fabricando” um evento proprio, sem intermedidrios. Mudando a logica entre
patrocinadores e patrocinados, em um exemplo brasileiro de um fendmeno americano que
foi identificado por Lesa Ukman e exposto pela jornalista Naomi Klein em seu livro Sem
logo: “Essas empresas sao parte de um fendmeno maior explicado por Lesa Ukman, editor
executivo do [International Events Group Sponsorship Report, a biblia do setor: ‘De
MasterCard e Dannob a Phoenix Home Life e LaSalle Bank, as empresas estdo comprando
propriedades e criando seus proprios eventos. Ndo é porque queiram entrar no negécio. E
porque as propostas de patrocinio que recebem ndo combinam com suas exigéncias ou
porque tiveram experiéncias negativas pagando pelo espaco de terceiros’.” (KLEIN, 2004,
pg. 58-59)

No Brasil, nés acrescentariamos que o fendmeno ocorre porque as empresas
comegaram a experimentar o financiamento de projetos de terceiros com dinheiro

incentivado e foram percebendo que poderiam fazer e escolher o seu proprio evento e/ou

2% O nome oficial do evento ¢é Telefonica Sonidos — Festival Mundo Latino, mas os meios de comunicacio e
fontes consultadas durante a pesquisa utilizam o nome festival Telefonica Sonidos para se referir ao evento,
dessa forma o festival ficou popularmente conhecido por este titulo.
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moldar um evento em uma data e da forma que fosse mais interessante para o
posicionamento da sua marca no momento. Ou seja, que o financiamento a cultura fosse um
resultado de suas decisdes privadas.

A primeira edi¢dao do festival aconteceu entre os dias 21 e 25 de setembro de 2010,
no Jockey Club de S@o Paulo e reuniu cerca de 15.000 pessoas durante os 05 dias. As
atracdes e ritmos foram divididos em dois palcos: Palco 1 Jazz Latino, que contou com
apresentagdes de jazz e MPB, e o Palco 2 Pop Urban, com musicas pop-rock.

Esta primeira edicdo reuniu icones da musica brasileira com artistas de peso no
cenario musical latino. No palco 1, Ana Carolina dividiu o palco com a italiana Chiara
Civello; Maria Rita se apresentou com o musico cubano Pablo Milanés; Maria Gadu fez
parceria com o argentino Pedro Aznar; a Banda Mantiqueira tocou com Gonzalo Rubalcaba
¢ Yamandu Costa com Alfredo Rodriguez.

No palco 2, Nando Reis e Ana Canas receberam o portenho Fito Paez; o Capital
Inicial misturou o pop-rock brasileiro com o espanhol na companhia do grupo El Canto Del
Loco; o grupo porto-riquenho Calle 13 se apresentou sozinho e foi convidado a voltar em
cena junto com o grupo Monobloco. Esse palco ainda recebeu o rapper Pitbull. A maioria
dos artistas que se apresentaram em 2010 sdo artistas da Sony Music.

Em 2010, a D+3 Produgdes Artisticas solicitou, através da Lei Rouanet e dentro do
segmento Musica Popular, R$4.861.580,00. O projeto foi aprovado com o niimero 090866
e com o nome de Mundo Latino, com um valor de R$3.754.350,00; deste montante,
R$1.750.000,00 foi captado, patrocinado por duas empresas: Telefonica com patrocinio

master e Grendene como apoio, conforme descrito abaixo:

e s [ ] o

CNPJICPF Incentivador Apoio

1 89.850.341/0012-12 Grendene S/A 350.000,.00
2 02.558.157/0001-62 Telecomunicagies de Sdo Paulo S.A 1.400.000.00

Total Geral (2)

Figura 20 — Tabela patrocinadores Telefonica Sonidos 2010
acessada através da plataforma SalicNet em 27/02/2012



Os pregos da bilheteria variavam de R$180,00 a R$40,00, sendo R$180,00
(R$90,00 meia-entrada) para os concertos do Palco 1, que ocorriam antes dos shows no
Palco 2, e R$80,00 (R$40,00 meia-entrada) para os shows no Palco 2. Quem assistia as
apresentagoes no Palco 1 podia ficar para assistir, da arquibancada e de uma localizacao
menos privilegiada, os shows do Palco 2, que eram transmitidos por um teldo. Funcionarios
da Telefonica tinham descontos e podiam pagar meia-entrada.

O sucesso da primeira edi¢ao foi grande, e a proponente D+3 Produgdes Artisticas e
a financiadora oficial Telefonica mantiveram a parceria para 2011, com producdo da
empresa Day 1, melhorando estrategicamente ainda mais o Festival. Os artistas convidados
continuaram, em sua grande maioria, sendo artistas da propria Sony Music.

A segunda edicao aconteceu de 24 a 27 de agosto de 2011, também no Jockey Club
de Sao Paulo, contando com quatro noites ¢ um total de dez apresentagdes, divididas nos
mesmos palcos de 2010: Jazz Latino ¢ Pop Urban. Recebeu 18 mil pessoas, sendo 15 mil
no palco Pop Urban e 3 mil no Jazz Latino, de acordo com os organizadores e conforme
matéria publicada pelo jornal O Estado de Sao Paulo (29/08/11 pg D9).

Para 2011, a captagdo foi maior. O proponente D+3 solicitou R$4.386.550,00
através da Lei Rouanet no segmento Musica Instrumental. O projeto foi aprovado pelo
Minc sob 0 n°1011463 € com o nome de Mundo Latino com uma verba de R$3.975.100,00.
Deste montante, R$3.414.495,00 foi captado nas empresas Telefonica, Grendene e Vivo
(comprada pela Telefonica no ano anterior), conforme informagdo retirada do site

SalicNet®® em 27/02/2012:

CNPJICPF Incentivador Apoio
1 89.850.341/0012-12 Grendene S/A 400.000,00
2 02.558.157/0001-62 Telecomunicagdes de Sdo Paulo S.A 2.700.000,00
3 02.449.992/0001-64 VIVO S/A 314.495,00

Total Geral (3)

Figura 21 — Tabela patrocinadores Telefonica Sonidos 2011
acessada através da plataforma SalicNet em 27/02/2012

Os artistas que se apresentaram nesta edi¢dao foram:

2 hittp://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php acesso em 27/02/2012




Palco Jazz Latino

Quarta-feira, 24/08/2011
20h30 - Chucho Valdés e Hamilton de Holanda
Quinta-feira, 25/08/2011
20h30 - Omar Sosa e Jaques Morelenbaum

Sexta-feira, 26/08/2011
20h30 - Alex Cuba
Sabado, 27/08/2011

20h30 - Pitingo e Marina de la Riva

Palco Pop Urban
Sexta-feira, 26/08/2011
22h - Los Amigos Invisibles e Seu Jorge
23h30 - Julieta Venegas e Marisa Monte
0h30 - Juan Formell y Los Van Van e Carlinhos Brown
Sébado, 27/08/2011
22h - Camila
23h30 - Victor & Leo e Camila
0h30 - Illya Kuryaki & The Valderramas e Jota Quest

Os valores de bilheteria aumentaram, variando de R$200,00 - inteira para o Palco
Jazz Latino e R$60,00 (meia-entrada) para o Pop Urban.

Em 2011, o Festival fez uma parceria com o Grupo Estado que entrou como
apoiador do evento, fazendo uma cobertura completa em seu Blog™ durante os quatro dias
de apresentagdo e também realizando entrevistas com os artistas para a Radio Eldorado,
radio oficial do evento.

No mesmo ano, o Festival inovou com apresentacdes gratuitas no parque do
Ibirapuera, estendendo sua presenga na midia até dezembro de 2011. Sua primeira
realizagdo fora dos dias do evento, retornando, entdo, as midias com o slogan Telefonica
Sonidos - Misture-se no Ibirapuera, foi no dia 17 de setembro, com um concerto que uniu
Jodo Carlos Martins, comandando a Bachiana Filarmoénica SESI SP, com a participagao
especial de Hamilton de Holanda.

Em 19 de novembro, aconteceu um outro show, com o compositor Guinga e a

Banda Mantiqueira, ¢ Paula Lima com Davi Moraes. O ano foi encerrado com um grande

30 http://blogs.estadao.com.br/festival-telefonica-sonidos/ acesso em 28/02/2012
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show no dia 18 de dezembro, que uniu Emanuelle Araujo, Orquestra Imperial e Criolo,
atingindo um publico bem diverso do Festival realizado em agosto.

Mesmo com tantos artistas renomados, a mistura do Telefonica Sonidos nao
agradou a midia especializada. No acompanhamento da pesquisa desta atividade no
Jornalismo Cultural, o saldo ndo foi tdo positivo. Em matéria publicada pelo jornal O
Estado de Sdao Paulo, o reporter Lucas Nobile, que fez a cobertura dos quatro dias, definiu
o festival como sonolento e com combinagdes infelizes.”' A organizacao “impecavel”, que
levou o vocalista da banda Jota Quest a reclamar do controle para que os shows

terminassem no horario previsto, fez acreditar que aparentemente tudo estava perfeito.

2.3.1 A publicidade — experiéncia de marca em Telefonica Sonidos

Dos trés casos analisados, o Telefonica Sonidos foi o que mais impressionou no
decorrer da pesquisa, pois sua presen¢a na midia foi agressiva e inovadora.

Concentrada nas datas que antecederam o evento, em agosto, foram 4 antiincios no
jornal O Estado de Sdo Paulo, em apenas 10 dias, todos no caderno de cultura, ocupando
meia pagina e 4; e na sexta-feira anterior, dia 19 de agosto, foi encartado junto com o
jornal um Guia exclusivo do evento, facilmente confundido com o Guia do préprio jornal
que ¢ veiculado todas as sextas-feiras. Esta mesma presenga se manteve nos concertos pos-
evento em setembro, novembro e dezembro.

Foram 02 antncios para o primeiro concerto em setembro, 04 antncios para o
concerto de novembro e 05 para o concerto que encerrou as apresentagdes em dezembro de
2011. O festival também contou com inser¢des de 30 segundos na Globo e no Multishow,

que ndo iremos contabilizar nesta pesquisa.

3! Matéria: Sonolentos e dispensdveis sonidos. Publicada em O Estado de Sdo Paulo em 29/08/11 pg. D9
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Figura 22 — anuncio Telefonica Sonidos %: Pdgina veiculado

no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 16/08/2011

O Festival, como ja comentamos, fez uma parceria com o grupo Estado e por isso
ndo encontramos anuncios veiculados no jornal Folha de Sdo Paulo divulgando o evento.

Por tratar-se de uma parceria, iremos considerar um desconto de 87%, um pouco
acima do maximo permitido para negociagdes deste tipo, quando € obrigatdria a inser¢ao da
logomarca do grupo Estado como apoiador do evento.

Os anuncios desta pagina e da proxima, correspondem aos anuncios utilizados para
divulgar o Festival que foi realizado de 24 a 27 de agosto de 2011.

Para divulgar o Festival Telefonica Sonidos foram veiculados 02 antncios de >
pagina nos dias 12 e 16 de agosto e 02 antncios de ¥ de pagina nos dias 18 e 20 de agosto
de 2011.
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MINISTERIO DA CULTURA E TELEFONICA APRESENTAM
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Figura 23 — anuncio Telefonica Sonidos % de Pagina veiculado

no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 20/08/2011

PALCO POP URBAN:

ou acesse o site www.telefonica.com.br. www.telefonica.com.br
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Ministério da Cultura e Telefonica apresentam
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Figura 24 — Encarte Telefonica Sonidos encartado

no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 19/08/2011

A maior inovacao foi encartar, dentro do jornal, na sexta-feira dia 19 de agosto,

mesmo dia da veiculagdo do Guia Divirta-se, um encarte contendo 18 paginas e varias
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informagdes sobre o festival, além de anuncio da propria marca Telefonica e da marca

. . . 2
Vivo, divulgando seus servigos.’

Quando pensamos que a pesquisa ja havia terminado e ndo haveriam mais anuncios

massivos, nos deparamos com o seguinte anuncio de 2 pagina veiculado no Caderno 2:

Bachjana Filarmonicae |ig
MaestroJoao Carlos Martins

convidam
ilton de Holanda

17 DE SETEMBRO - SABADO AS 17H

PARQUE DO IBIRAPUERA

ARENA DE EVENTOS, PORTAO 10.
PROXIMO AO MUSEU AFRO BRASIL)

MISTURE-SE NO IBIRAPUERA

N
0
D
e
0
n

ESSOLIVRE.,  Tenict

Figura 25 — anuncio Telefonica Sonidos ¥: Pdagina

veiculado no Jornal O Estado de Sao Paulo em 13/09/2011

32 Para calcular o valor investido iremos supor que foram impressos 140.000 encartes multiplicando pelo
valor de 16 paginas — conforme tabela inserida em Anexos.
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Estes antincios, com um novo lay-out mais c/ean, marcavam a presen¢a na midia
das marcas, divulgando os concertos que foram realizados pds-evento e que se estenderam
até o final do ano.

Para o concerto do dia 17 de setembro foi veiculado 01 antncio de 2 pagina no dia

13 de setembro e 01 de %4 de pagina no dia 15 de setembro.

wrmonmerme MISTURE-SE

TELEFONICA APRESENTAM
NO IBIRAPUERA

Banda Ma nt-ici ueira

-~

CLASSIFICACAO LIVRE.

NIDO

Banda Mantiqueira
convida Guinga

e
Davi Moraes convida
Paula Lima

19 de novembro
r— Sabado as 17h30

Telefonica e S PEIE020

LE] DE i
it Apoio
eriiesy

H PREFEITURA DE  PREFEITURA DE
SAOPAULO SAO PAULO ﬁ'
Vikon #meio anbinre .
Yelefonica
Produgao: Patrocinio: Realizacdo  ministério da B —
Cuttura

www_ telefonica.com.br

Figura 26 — anuncio Telefénica Sonidos 2¢ Capa — Guia Divirta-se

no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 18/11/2011
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O concerto do dia 19 de novembro foi divulgado através de 04 antncios, 01 de Y2
pagina no dia 15 de novembro, 02 de 74 pagina veiculados nos dias 16 e 17 de novembro e

01 anuncio na 2° capa do Guia Divirta-se em 18 de novembro de 2011.

wemonanmn:—— NMISTURE-SE
NO IBIRAPUERA

Abertura: Coral Telefonica Vivo

Orquestra Imperial

Orquestra Imperial

convida Criolo e Emanuelle Araujo

:
S Gratuito
7 e 18 de dezembro
c Telefonica Domingo as 11h30
SONIDOS Local:Portio 10
MISTURE-SE NO IBIRAPUERA (Préximo a0 Museu Afro Brasil)
% Apoio

Produggo: Patrocinio: Realizagdo - winisterio da
r-

e e S ®
DIVINACOMEDIA VIS
e viv

www.telefonica.com.br

Figura 27 — anuncio Telefonica Sonidos Y Pagina veiculado

no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 12/12/2011

As apresentacdes foram encerradas no concerto que aconteceu no dia 18 de
dezembro, com a Orquestra Imperial, Criolo e Emanuelle Aratjo, para divulgar este

concerto foram 05 antncios veiculados.
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Sendo 04 de "4 de pagina nos dias 12, 13, 14 e 15 de dezembro e 01 de 01 pagina no
Divirta-se em 16 de dezembro de 2012.

Valor Quanti

Unitario dade |Valor Total
Guia | pagina 44.172,00 1 44.172,00
Guia 2* capa 53.014,00 1 53.014,00
1/2 pagina Cademo 2 148.200,00 4]  592.800,00
1/4 pagina Caderno 2 74.100,00 9] 666.900,00
Encarte especial 362.180,00 1 362.180,00
VALOR TOTAL 1.719.066,00
Desconto 87% 1.495.587.42
VALOR com desconto 223.478,58

Considerando um desconto generoso o valor investido foi inferior, se comparado
com as atividades j4 analisadas e o periodo de tempo. Afinal, por conta dos concertos poOs-
evento, o Festival se estendeu de agosto até dezembro. Mas, podemos dizer que tantos
anuncios iguais, repetidos de forma seguida, levaram quase a uma saturagao da presencga da
marca na midia impressa.

E importante lembrar que estes descontos generosos so sdo aplicados para antncios
de atividades culturais, que sdo passiveis de parceria, e jamais para empresas privadas,
salvo contratos anuais feitos com grandes empresas.

Isso significa que marcas como Telefonica e Vivo, ou Bradesco, s6 poderiam ter
uma presenga como essa na midia impressa, com esses custos, financiando atividades
culturais. E os custos na verdade nem sairam de investimentos diretos e sim de dinheiro

publico do imposto que ja lhes era devido.

2.4 Da experiéncia cultural a experiéncia de marca

Apo6s este levantamento de dados, nos surge a questdo: o que seria hoje, no
capitalismo, uma experiéncia cultural? Seria imergir neste mundo da cultura, do festival?
Ou acampar, assistir a todos os concertos, comprar todos os produtos personalizados?
Participar de todos os debates? Nao se pode fazer tais perguntas sem lembrar que essas

maneiras de experimentar a cultura, com tantas ofertas de grandes eventos, cada vez mais
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interessantes, nos levam a submergir em um mercado de consumo. E o comercial invadindo
o cultural.

Cabe voltar a jornalista e ativista canadense Naomi Klein, porque ela aponta, em seu
livto Sem Logo (2004), os riscos da associacdo da cultura com o consumo, quando
apresenta o branding (o processo de estabelecer e gerenciar imagens, percepcdes €
associagoes pelas quais o consumidor se relaciona com um produto ou empresa) como um
processo cultural.

Segundo Klein (2004), embora “nem sempre seja a inten¢do original, o efeito
branding avangado ¢ empurrar a cultura que a hospeda para o fundo do palco e fazer da
marca a estrela. Isso ndo € patrocinar cultura, € ser a cultura.”(pg.53)

A discussdao que propde vai de encontro ao que estamos discutindo e gostaria de
exemplifica-la com a foto do palco Heineken Greenspace, no Festival SWU. Esta foto foi
tirada de uma distancia n3o muito grande, como pode ser observado, no festival que

aconteceu em 2011, em Paulinia:

Helneken

Figura 28 - palco Heineken Greenspace — Festival SWU 2011

E uma foto amadora e um pouco escura devido ao tempo nublado, mas
considerando as condi¢des adversas, gostaria que pensasse na pergunta que proponho. Vocé
consegue enxergar o artista que esta se apresentando no momento? Acredito que, assim

como a minha, a sua resposta também seja negativa. Nao ¢ possivel identificar o artista, ou
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saber qual seria o proximo a se apresentar, que estilo musical esta sendo apresentado neste
palco, mas a marca do patrocinador estd bem visivel.

Esta foto nos leva a refletir que, neste caso, a cultura/o artista foi, literalmente,
empurrado para o fundo do palco e o que se sobressai ¢ a marca. Isto seria patrocinar
cultura ou ser cultura? Nao seria esta uma experiéncia cultural que foi transformada em

experiéncia de marca?

“O atual expansionismo cultural das marcas vai muito além dos patrocinios
corporativos tradicionais: o arranjo classico em que uma empresa doa

dinheiro a um evento em troca da exibi¢do de seu logo em uma faixa ou em

I3

um programa. Mais exatamente, é a abordagem da Tommy Hilfinger de
impor frontalmente sua marca aplicada agora a paisagens urbanas, musica,
arte, cinema, eventos comunitarios, revistas, esportes e escolas. Este projeto
ambicioso torna o logo o foco central de tudo que toca - ndo em uma pega
publicitaria ou uma associagdo oportuna, mas a atragdo principal.

A publicidade e o patrocinio sempre se voltaram para o uso da imagem para
equiparar produtos a experiéncias culturais e sociais positivas. O que torna
diferente o branding dos anos 90 é que ele cada vez mais procura retirar
essas associagdes do reino da representagdo e transforma-las em uma

realidade da vida. (KLEIN, 2004, pg. 53)

Deste modo, a propria experiéncia ¢ transformada em mercadoria e o publico
absorve uma marca, mesmo sem perceber do que esta fazendo parte. Acaba sendo vitima,
de certas mediagdes que ja estdo previstas ali. Nao hd outra opg¢do a ndo ser de
experimentar a cultura junto com a marca, sem possibilidade de criar outras mediagdes.

Um exemplo desse tipo de acdo pode ser encontrado no guia do evento Telefonica
Sonidos que foi veiculado no jornal O Estado de Sdo Paulo, encartado especificamente em
uma sexta-feira para ser confundido com o Divirta-se. Deste modo, a marca patrocinadora
se expande para um campo muito maior ¢ mais amplo. Neste momento, ¢ importante
retomar que estamos falando de eventos culturais e experiéncias de marcas em eventos
realizados via renuncia fiscal, através das leis de incentivo a cultura.

Todos os valores gastos em publicidade e anuncios veiculados fazem parte do
orgamento destinado para a realizacdo do evento e entram na planilha or¢amentaria como

verba de divulgacao/ comercializagao.
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As verbas investidas e gastas em publicidade e divulgacdo garantem a presenga da
marca patrocinadora na midia, refor¢ando e aumentando o patrimonio imaterial da mesma.
Evidentemente, aquilo ao que associa a sua marca importa, pois deve se adequar ao seu
perfil de comunicacdo, mas o que mais merece ser observado ¢ a veiculagao publicitaria via
anuncio que a lei permite. Este processo de transformacgdo da experiéncia cultural em
experiéncia de marca ndo teria sido possivel sem as politicas publicas de incentivo dos

ultimos 26 anos, que iniciou uma nova politica de privatizacao do dinheiro publico.
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“A solu¢do pro nosso
povo eu vou dar.
Negocio bom assim
ninguém nunca viu.
T4 tudo pronto aqui,
¢ sO vir pegar.”

Aluga-se
Raul Seixas
e Claudio Roberto (1980)
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Capitulo 3

Privatizacao e midiatizacdo do dinheiro publico: o uso da cultura

muito além da mercadoria

Em seu livro Trabalho Imaterial e Produ¢do cultural: a dialética do capitalismo

tardio (2011), ja citado no primeiro capitulo dessa dissertacao, Silvio Camargo expoe:

“Embora tenha mostrado o modo pelo qual cultura e economia
se fundem no capitalismo tardio, Jameson ndo mostra a maneira pela qual
esta cultura é ndo apenas mercadologica, mas ao mesmo tempo trabalho
em sentido imaterial e, portanto, a base da riqueza hoje produzida no

capitalismo.” (CAMARGQO, 2011 pg.101)

Nos ultimos anos, o relacionamento empresa-cultura sofreu mudancas tdo drésticas
no Brasil que, mais do que ser tratado como mercadoria, o produto cultural hoje vive uma

dependéncia dos interesses empresariais.

Camargo nos coloca também que “o tempo livre ¢ também o tempo da cultura pos-
moderna, portanto, o tempo do consumo.”(pg.103). Ora, se o tempo livre € nosso tempo de
descanso, o tempo que dedicamos para fazer coisas que gostamos, e dentre elas estdo ir a
concertos, festivais, teatro, estamos inserindo a cultura dentro desse tempo que, no
capitalismo tardio, se torna tempo de consumo. Mercadoria de tipo especial, a cultura se
torna patriménio imaterial: ‘o trabalho imaterial se expressa, sobretudo na moda e na
publicidade, através da “formacao” do gosto e do imagindrio dos consumidores; ele forma e
conforma um ambiente cultural e simbolico onde o consumo nao se esgota no mero uso da

mercadoria.” (CAMARGO, 2011, pg 110)

Ao unir atividades culturais e publicidade de sua marca na midia, o valor agregado

aumenta ainda mais.
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“A publicidade, enquanto atividade imaterial, tende a
representar a maior parcela de valor agregado a uma mercadoria, seja
esta material ou ndo. Seu papel é essencialmente cultural, isto €, formar
o gosto do consumidor e, ao mesmo tempo, apreendé-lo em sua
diversidade e multiplicidade, para tornd-lo mercadoria. Em um
capitalismo tardio de transi¢@o, a publicidade tem como meta formar
uma subjetividade social que encontra no consumo a sua finalidade por

si mesma. (CAMARGO, 2011, pg 110)

A publicidade, como comunicagdo e estratégia de marketing empresarial ¢ hoje a
ferramenta crucial para a construgdo e fortalecimento da marca no mercado consumidor. E,
como ja falamos anteriormente, o que torna um produto visivel para seus consumidores,
cheios de opgdes e possibilidades, afinal “uma marca ndo € apenas um mascote, um slogan
ou uma imagem impressa na etiqueta do produto da empresa.” (KLEIN, 2004, p.31). Para

ser muito mais do que isso € preciso inovar € comunicar essa agao.

Gracas ao poder da comunicagdo, sobretudo da publicidade, o fendmeno-marca
(SEMPRINI, 1995), que ganhou forca no periodo de saturagdo e semelhanga entre os
produtos, passa a se desenvolver cada vez mais. E o discurso da publicidade que permite a
definicdo publica dos bens como necessidades, sua explicagdo como modos de uso, e a
confec¢do de desejos como classificagdes sociais.

A publicidade consegue, através de um discurso de magia, sonhos e promessas de
um mundo e vida melhores, alimentar e seduzir os consumidores que, segundo Bauman
(1998, p.92), desejam e querem ser seduzidos, mergulhados numa cultura onde o consumo

¢ sindnimo de beleza e realizagao:

Os consumidores vivem de atragdo em atragdo, de tentacdo
em tentagdo, do farejamento de um petisco para a busca de outro, da
mordida de uma isca a pesca de outra — sendo cada atragfo,
tentagdo, petisco ou isca uma coisa nova, diferente e mais atraente

do que a anterior. (BAUMAN, 1998, p.92)
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E as marcas, fortalecidas, “encarnam a quintesséncia de uma sociedade de consumo
que parece ter achado, enfim, o segredo do circulo virtuoso no qual o consumo alimenta o
crescimento, € o crescimento permite aos individuos consumir sempre mais” (SEMPRINI,

2006, p.38).

E, quando um dinheiro publico pode ser aplicado para formar essa subjetividade

social que a publicidade permite, tudo se torna muito mais vantajoso.

Nos dias finais da redacdo desta dissertagdo, ocorreu mais um exemplo do que vem
acontecendo nos ultimos anos, sinalizando para o que esta por vir. No dia 15 de abril de
2012, a empresa espanhola Telefonica decidiu mudar sua marca no Brasil para o nome da
empresa brasileira que havia adquirido, trocando todos os servigos Telefonica para Vivo,
justamente por haver identificado que, no Brasil, o valor imaterial da marca Vivo era muito

maior.

Campanhas publicitarias nacionais, principalmente televisivas, foram feitas para
comunicar esta mudanga. Mas, em Sao Paulo, além desta estratégia comercial, a empresa
Vivo fez coincidir, na mesma data do langamento da campanha, a realizagdo de um evento
cultural, organizado pela D+3, a mesma proponente do Telefonica Sonidos, financiado

através das leis de incentivo a cultura: o Vivo Open Air.

Este feito foi apontado como estratégia de comunica¢do da nova marca em matéria
de Fernando Scheller, publicada no caderno Negdcios do Jornal O Estado de Sdao Paulo, no

dia 02 de abril de 2012. O artigo expunha essa transicao da seguinte forma:
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“Comeca amanha a contagem regressiva para a Telefonica deixar de existir como
marca no varejo do Pais. Antes de virar a pagina, no proximo dia 15, quando a marca Vivo
passara a ser adotada nacionalmente em todos os seus produtos (telefonia fixa, internet,
celular e Tv por assinatura, o grupo espanhol levard ao ar uma série de trés filmes que
comunicara ao consumidor paulista — mercado onde a Telefonica é sindnimo de telefonia

fixa — a mudanga do nome...

... A promogdo do nome Vivo também envolvera a¢des de patrocinio, como a Call Parade
— referéncia a conhecida Cow Parade. A empresa estampara sua marca em um evento de
sessdes de cinema ao ar livre no Joquei Clube de Sao Paulo, o Vivo Open Air, que
comegcara justamente no dia 15, o “marco-zero” da mudanca de nome. Para potencializar o
investimento nas campanhas de televisdo, a Telefonica programou agdes em jornais,
revistas, outdoors, internet e midias sociais. “E uma estratégia de massa, para atingir todos
os publicos”, diz Christian Gebara diretor executivo de estratégia e novos negocios do

grupo espanhol. (SCHELLER, OESP 02/04/2012 pg. N6)

O evento que, segundo a organizagdo, acontece hd 10 anos no Jockey Club de Sao
Paulo, estreou no dia 15 de abril, em uma festa s6 para convidados. Para o publico, a
abertura ocorreu no dia 17 de abril. A proposta do “maior festival de cinema ao ar livre do
mundo”, que se encerrou no dia 06 de maio, ¢ a da exibigao de diversos filmes em uma tela
gigante, para um publico de até 1.800 pessoas. Em 2012, o evento contou também com

concertos musicais de artistas brasileiros, com ingressos entre R$40 e R$20 (meia-entrada).

Os antncios veiculados para comunicar o festival comecaram a ser inseridos no
Caderno 2 do jornal O Estado de Sao Paulo uma semana antes do evento, dia sim, dia ndo.
Novamente, foi encartado um guia do festival dentro do jornal, desta vez na quinta-feira, e
até o ultimo dia foram veiculados antincios didrios divulgando as sessdes do principal filme

que seria exibido no dia seguinte.

Uma presenga massiva na midia impressa, bombardeando os leitores com a marca
da “nova” empresa em um momento crucial. Analisando as tabelas de publicidade dos
jornais que apresentamos nessa dissertagdo e tudo o que j& discutimos aqui sobre a

importancia da publicidade como trabalho imaterial de uma marca, os investimentos com
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dinheiro publico foram bem altos, em torno de R$300.000,00 (ja considerados os descontos

habituais mencionados no segundo capitulo)

Quando se tem clareza do que vem ocorrendo, compreende-se a relutancia dos
departamentos de publicidade dos jornais pesquisados em fornecem dados de investimentos
em publicidade de atividades culturais realizadas com renuncia fiscal. Afinal, atualmente,
sdo estes 0s anuncios que ocupam boa parte de seus espacos publicitarios, privatizando e
midiatizando o dinheiro publico.

Durante todo o percurso da pesquisa, diversas vezes contei quantos anuncios do
Caderno 2 tinham sido realizados através das leis de incentivo e exibiam as logomarcas dos
financiadores. O percentual nunca era inferior a 50% da ocupacao publicitaria da edigdo e,
em alguns casos, os anuincios deste tipo alcangavam quase 80%. Ou seja, a maior parte era
de publicidade com financiamento proveniente das leis de incentivo a cultura, o que

configura o emprego de dinheiro publico para uma experiéncia privada de marca.

A principio, esses arranjos pareciam do tipo em que todos ganham: a instituicdo
cultural e educacional em questdo recebia fundos, de que muito necessitava, ¢ a
empresa patrocinadora era recompensada com alguma forma modesta de
reconhecimento publico e isen¢do de impostos. E, na verdade, muitos desses novos
arranjos entre o publico e o privado ndo passaram de uma simples e bem-sucedida
manutencdo de um equilibrio entre o evento cultural ou a independéncia da institui¢do
e o desejo de crédito por parte do patrocinador, com freqiiéncia ajudando a fomentar

um renascimento das artes, acessivel ao publico em geral. (KLEIN, 2004)

O processo de privatizagdo de dinheiro publico na é4rea da cultura, que vem
ocorrendo nos ultimos anos, pertence a um processo mais amplo. Deve ser contextualizado
levando-se em conta as terceirizagdes de empresas, a crescente descaracterizacdo de
trabalho com carteira assinada, ao fato de informagdes que deveriam ser publicas ndo serem
divulgadas. Quando se organiza o quadro relacional, fica mais claro se tratar de um
dispositivo que agora guia a sociedade, e ndo somente um de seus segmentos.

Retomando o conceito de Agamben (2009) de dispositivo, baseado nos estudos
desenvolvidos por ele através do termo utilizado por Foucault na década de setenta, sabe-se
que ele se inscreve numa relagdo de poder de uma maneira estratégica, sendo a classe onde

0s sujeitos sdo incessantemente capturados.
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Generalizando posteriormente a ja4 bastante ampla classe dos
dispositivos foucaultianos, chamarei literalmente de dispositivo
qualquer coisa que tenha de algum modo a capacidade de capturar,
orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar ¢ assegurar os
gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viventes. Nao
somente, portanto, as prisdes, os manicomios, o Panoptico, as escolas,
a confissdo, as fabricas, as disciplinas, as medida juridicas etc., cuja
conexdo com o poder é num certo sentido evidente, mas também a
caneta, a escritura, a literatura, a filosofia, a agricultura, o cigarro, a
navegacao, os computadores, os telefones celulares e — por que nao —
a propria linguagem, que talvez é o mais antigo dos dispositivos, em
que ha milhares e milhares de anos um primata — provavelmente sem
se dar conta das conseqiiéncias que se seguiriam — teve a

inconsciéncia de se deixar capturar. (AGAMBEN, 2009, pg. 40-41)

Deste modo cremos que a privatizacdo € o novo dispositivo desta sociedade, um
dispositivo de isencdo de responsabilidades, muito mais facil de se lidar. Onde o Estado
colhe, se desresponsabiliza e, principalmente as empresas sdo as maiores beneficiadas nesta
relagdo de privatizagdo da cultura.

Em seu livro Privatizagdo da cultura a pesquisadora Chin-tao Wu analisa até que
ponto a cultura contemporanea, e em especial a arte contemporanea, foi submetida ao
processo de privatizacdo nos dois lados do Atlantico, a partir dos governos de Reagan e
Thatcher. Wu nos pontua sobre a relacdo de dominagdo existente entre as empresas € a
nossa sociedade de consumo e a profunda influencia que exercem sobre o espaco em que

vivemos, sobre o processo politico e sobre nossas escolhas individuais.
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“E na manuten¢io dessa influéncia que a acumulagdo de capital cultural
corporativo tem sentido econdmico. O intercdmbio simbdlico e material, no
caso das colegdes de arte corporativas, ¢ um exemplo 6bvio e direto, mas na
maioria dos casos o que as companhias adquirem como resultado de sua
participagdo nas artes € quantitativamente menos tangivel. Atentas a sua
posi¢do simbolica na mente das pessoas (consumidores), as empresas usam as
artes, carregadas de implicacdes sociais, como mais uma forma de estratégia de
propaganda ou de relagdes publicas, ou ainda, para usar o jargdo da cultura
corporativa, encontrar um ‘nicho de marketing’: uma forma de ganhar entrée
num grupo social mais sofisticado pela identificagio com seus gostos
especificos. E nesse espago de interesse que a busca do capital cultural em
econdmico, assume sua forma mais transparente ¢ as vezes mais politicamente

perniciosa. (WU, 2006, pg 32-33)

E no Brasil, com as leis atuais que regem as politicas publicas de incentivo a
cultura, a isen¢do de responsabilidade do Estado predomina, abrindo caminho para que as

empresas privadas assumam estas rédeas.

3.1 Uma nova proposta ¢é a conclusio que esta pesquisa chega

O que os teoricos debatidos ao longo desta dissertagdo ndo podiam imaginar € que
os conceitos de cultura como mercadoria, trabalho imaterial, mercantilizagdo, tornaram-se
mais complexos ao serem inseridos na ldgica brasileira das leis de incentivo a cultura que
se baseiam na privatizacao do dinheiro publico. Transformar este dinheiro em publicidade

de marca supera todas as hipoteses e teorias desenvolvidas ao longo de anos.

O que mais me admirou no desenvolvimento dessa pesquisa € a surpresa, de
académicos, produtores e artistas de que héd algo errado, mas que eles ndo haviam
percebido, por estarem inseridos neste meio. Ha algo errado coberto por um fino véu de
invisibilidade, por uma linha ténue que separa o que pode ser dito, do que deve ficar em
segredo. O que ha de errado em divulgar eventos culturais por meio da publicidade? “Se

ndo divulgarmos um evento, ndo teremos publico” diria o senso comum.

Evidentemente, divulgar um evento ¢ extremamente importante, ja discutimos a

importancia e o papel da publicidade no primeiro capitulo dessa dissertagdo. Mas, o que
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muitos ndo sabem, ¢ que esta publicidade ¢ feita com dinheiro publico e os valores

investidos ndo sdo baixos.

Nenhuma marca investe tanto em publicidade, em prazos tdo curtos de tempo e
conseguindo uma presenca tdo marcante na midia sendo através da insercdo de sua
logomarca como financiadora de eventos culturais. Some-se a isto o fato de ser possivel

fazé-lo sem precisar investir recursos proprios, pois a lei permite este uso.

Promover e difundir um evento e/ou um artista através de cadernos de programacgao
distribuidos durante o evento, com informagdes sobre os mesmos, seus horarios de
apresentagdes, contetidos importantes, atingindo o publico deste evento, que ja se encontra
inserido neste meio, ¢ fundamental. Nesta situacao, a logomarca da empresa que viabilizou,
com recursos proprios, a realizacdo daquela atividade, poderia ser divulgada para o seu
consumidor. Mas, ao encartar este mesmo programa, cheio de logos e antncios, dentro de
um jornal, configura a natureza de uma atividade publicitaria, atingindo o leitor daquele

veiculo, como toda publicidade almeja.

As empresas ja comegaram a perceber que existe um caminho muito rentavel para
privatizar a cultura e se beneficiar, cada vez mais, deste dinheiro publico para transformar
uma experiéncia cultural em experiéncia de marca. A protagonista nesta histéria tem sido
outra, at¢ o momento que a cultura, de tdo empurrada para o fundo do palco, sera apenas

uma coadjuvante na estratégia empresarial.

E por perceber a gravidade desta situagdo ser pouco visivel que esta dissertagdo foi
escrita. Seu objetivo ¢ levantar uma discussdo para os futuros financiamentos a cultura no
Brasil e propor uma re-configuragdo das leis de incentivo vigentes no que diz respeito ao

uso de dinheiro incentivado para fazer publicidade da marca.

De imediato, nossa proposta ¢ a da convocagdo para o estudo da alteragdo da fatia
permitida por lei para ser destinada para a publicidade, e a inser¢@o de um impedimento de

logomarcas de patrocinadores em antncios publicitarios.
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Propomos que dentro das verbas destinadas para divulgagdo do evento se crie uma
regra que nao permita a insercao de logomarca de nenhuma empresa. O evento sera
divulgado nas midias, mas contendo somente os logos do governo e informacgdes
importantes. Caso a empresa queira divulgar na midia seu apoio a atividade que esta
financiando via lei de incentivo a cultura, inserindo seu logotipo em pecas publicitarias de
divulgacdo do evento, devera fazé-lo com recursos proprios € ndo dispondo de dinheiro

incentivado (publico).

Ao ndo permitir que as marcas das empresas patrocinadoras sejam inseridas nas
comunicacdes publicitarias dos eventos, o protagonista sera, exclusivamente, o produto
cultural em questdo, razdo primordial dos investimentos publicos e privados através das leis

de incentivo.

Enquanto houver esta brecha nas leis, esta relacdo promiscua que mistura interesses
comerciais e dinheiro publico ird continuar. E os maiores beneficiados continuardao sendo as
empresas da sociedade civil, que ndo deve concordar com a desresponsabilizacdo do Estado
que vem ocorrendo desde a implantacao das Leis de Incentivo a Cultura. Alguns papéis,
apenas ele pode desempenhar, quando se deseja promover uma sociedade democratica,

plural, pulsante e vigorosa.
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Site Cultura e Mercado. Disponivel em:

http://www.culturacmercado.com.br
http://www.culturacmercado.com.br/headline/regulacao-da-midia-e-da-cultura
http://www.culturacmercado.com.br/noticias/minc-reune-gestores-culturais-em-s/

Site Festival Telefonica Sonidos. Disponivel em:
http://www.telefonicasonidos.com.br
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Site Festival SWU. Disponivel em:
http://www.swu.com.br

Site Musical Mamma Mia. Disponivel em:
http://www.mammamia.com.br

Site MINC, Brasilia. Disponivel em:

http://www.cultura.gov.br

http://cultura.gov.br/dados da cultura/economia da cultura
http://www.cultura.gov.br/site/2009/10/09/a-nova-lei-rouanet
http://www.cultura.gov.br/site/2010/01/11/rio-e-sp-concentram-repasse-direto-do-minc/
http://www.cultura.gov.br/site/2010/05/03/procultura-3/

Site Secretaria Municipal da Cultural. Disponivel em:
http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/cultura/

Site UOL Entretenimento. Disponivel em:
http://entretenimento.uol.com.br/
http://entretenimento.uol.com.br/ultnot/2008/04/15/musicais_no_brasil.jhtm
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Anexos

Tabelas Publicitarias de veiculagdo de anuncios dos veiculos mencionados

decorrer da pesquisa. Inserido aqui somente as tabelas dos cadernos mencionados.

As

tabelas completas podem ser visualizadas no Cd-Room incluido nesta dissertagao.

O Estado de Sio Paulo

1. Tabela Caderno 2

Formatos livres Pregos por centimetro/coluna, para antincios P&B ou cor

Dias uteis Domingo

r\r\detervmuado R$ 950,00 R$ 1.237,00 l

Formatos mais usados Aniincios P&B ou cor

1 pagina 1/4 de pagina
6 col X 52 cm 3 col X 26 cm

Dias ateis:
R$ 74.100,00

Domingos:
R$ 96.486,00

Dias uteis:
R$ 296.400,00
Domingos:
R$ 385.944,00

1/2 pagina Rodapé
6 col X 26 cm 6 col X 10 cm

Dias ateis: Dias dteis:
R$ 148.200,00 R$ 57.000,00
Domingos:

Domingos:
R$ 192.972,00

R$ 74.220,00

Revista
4 col X 27 ecm ATENCAO

Dias ateis:
R$ 102.600,00 Formato maximo para andncio na capa:
Domingos:

R$ 133.596,00

erno 2: 6ol X 38em

C2 +Musica: 6col X 26cm

€2 +TV Genl X 26em

HUKMALU:
COBERTURA:
Caderno 2 [Segunda a Sexta]

C2 +Misica [S4bado]
€2 +TV [Domingo]

REGRAS COMERCIAIS

« Formato minimo de anincio: 1 coluna x 1 ¢cm

« Condigao de pagamento: 15 dias fora a quinzena de publicagao

REGRAS DE INCREMENTO

- Determinagao de colocagao
Capa de caderno +30%

Paginas especificas’ +

Dentro da pagina +20%

Com ocupagao de até 30% da pa

na +30%

Com ocupagao de 319 ou mais da

- Informe publicitério, Publicidade Eleitoral ou Expressao de Opinido +100%

- Anancios com multiplicidade de marcas + 20

OBSERVAGOES

Para determinagao de colocagéo no 1° caderno, formato minimo de 1 pagina

: Para a

incios com col nima de 80cm

IMPORTANTE: Todas as ci

o ithada na pagina, &

Ges e formatos especiais devem ser consultados quanto a

disponibilidade de es

Formatos/Colunas

as s e we me ow

Atengao:
Para anincios de pagina dupla, o

e Bl =lmiie e tamanho é de 61,4cm (L) X 52cm (A)

BUNE R VB ER R

cf Cf ok g g

S w8 S e (eS

SR U IS0 LR S

“- 8 m oe o ®

Formato da pagina: 6col X 52cm
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2. Tabela Caderno 2 : Arte/Lazer/Cultura

Arte/Lazer/Cultura

_ oo
Estadinho [Sabado]

Formatos comercializados

Formatos livres Pregos por centimetro/coluna, para aniincios P&B ou cor

Aniincios P&B ou cor

Dias ateis Domingo
Nacional RS 447,00 R$ 582,00
Rs 31400 wsaaron -
1 Pagina 1/2 péagina
247 cm X 1
Formatos/Colunas RS 44.162,00 R$ 22.081,00
¥omowowom
Atengao:
Para anincios de pagina dupla, o
. tamanho é de 61,4cm (L) X 52cm (A)
A ) e
2 &2 =2 2 3
$ g 2 8
N ¢ © = A
Formato da pagina: 10col X 52cm
ATENGAO ATENGAO

Antncios veiculados na segao Arte, Lazer Para outros formatos e agdes especiais,

e Cultura as quintas-feiras tem circulagéo consulte a equipe comercial

3. Tabela Guia Divirta-se

FORMATO

COBERTURA
Grande S

Divirta-se [Sexta]

Valores
3 médulo 6 modulos
1col X9cm 2col X9cm
Formaton Exegos R$ 7.362,00 R$ 14.724,00
o | S
1 médulo lcol. X3 cm RS 2.454,00 = =‘
2a. capa pagina R$ 53.014,00
3a. capa pagina R$ 48.606,00
4a. capa pagina RS 66.246,00
9 médulos - 6 modulos
3col X9 cm B coixi19cem
et R$ 22.086,00 R$ 14.724,00
1 médulo 2 médulos
1col X3 cm 1 col X 6 cm
R$ 2.454,00 R$ 4.908,00
12 médulos R 15 modulos
[ ] 2 col X 19 cm L 3 col X 19 cm
s L
- R$ 29.448,00 -“ R$ 44.172,00
2 médulos 4 médulos
2col X3 cm 2 col X6 cm
R$ 4.908,00 R$ 9.816,00
« Condigao de pagamento: 20 dias fora a quinzena de publicacao
— 0 Divirta-se é comercializado por modulos com os formatos pré-definidos acima. Para forma
tos diferenciados, consulte a equipe comercial
Formatos/Colunas
- K 1 pagina sangrada:
3 médulos 6 méodulos LR U Tt T 0
3col X3cm 3col X6cm
Pagina dupla sangrada:
R$ 7.362,00 R$ 14.724,00 28,5¢m (L) X 24cm (A)
s 1 1! frea limite para elementos
Lo ] BN s 1 pagina: 11,5cm (L) X 21cm (A)
» w . LT3 a Aunla: 2Rem 71N ¥ 21 am (AN
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4. Tabela Encarte Estadao

Com os Encartes Regionalizados, basta escolher a regido que
quer atingir e o Estadao leva seu encarte direto ao pablico-alvo,
gerando maior eficiéncia, rentabilidade e lucro.

Formato méximo: tabl6ide

Recomendamos, sempre que possivél, que os encartes no Ul trapassem o
tamanho de 27cm X 29cm, para que os materiais no sejam danificados no
manuseio de entrega dos jornais.

Encartes com contetidos que desenvoivam cardter institucional ou
expressem opinio, consuitar previamente o nosso Departamento Comercial

Prego por milheire
2 paginas | RS 405,00
4 paginas R$ 729,00 140 000 encartes com 4 paginas
6 paginas RS 1.032,00 140 X R$ 729,00
T 73 1.292.00 Total: R$ 102.060,00
12 paginas RS 1.943,00
16 paginas RS 2.687,00
ENTREGA

Para prazes, viek

Multipage

tade @ \alores des produtes Selugie Estadan, consulte ¢ Departamento Comec al

Excelente produto para Ia‘ngamemo de campanhas ou produtos,
o Multipage garante alto impacto e visibilidade, podendo ser feito
em 4 ou 8 péginas, em papel jornal ou branco, com colocagao
especial nas paginas centrais de um dos cadernos do Estadao.

Nacional

Demnge Dhs el
Standard | rys3e.089.00 | RS w2300
Duplo
Paps Jornd R$ 1.113750,00{ R$ 857.736,00

R A o
e =

R$ 1.524,00

Embalagem

Duplo Impacto

Amostra Encartada

Impacto, relevancia da mensagem e credibilidade s&o alguns dos
atributos que fazem da Capa Promocional um produto premium
Consulte a equipe comercial para conhecer as alternativas
diferenciadas do produto

Prego sob consulta

Uma das solugdes de maior destaque, a Cinta que envolve
uma edicdo do Estadao é a primeira mensagem recebida pelo
consumidor logo pela manha, gerando alto grau de visibilidade
e impacto para a sua col do. Consulte lade e
tiragem com a equipe comercial.

0 material deve ser submetido para aprovacao com antecedéncia
Deveré ser colada ou grampeada
Largura: 13 cm / Perimetro: 72 cm

Impactando logo pela manha o consumidor de forma criativa e
surpreendente, substitui a embalagem tradicional do jornal
O material deve ser submetido para aprovagéo com antecedéncia

Emabalagem pléstica

Material: polietileno de 20 cm X 55 cm

Parede: 0,04mm (alta densidade, sem costura)
Prego sob consulta

Um espago nobre no Estaddo, que oferece mais visibilidade e
grande impacto para seus antncios: As duas primeiras paginas do
caderno, antes de qualquer outro anunciante.

Prego sob consulta

Solugao que integra comunicagao e degustagdo ou experimentagao
do produto no horério nobre dos consumidores, as primeiras horas
do dia. A Amostra Encartada é o produto ideal para langamento de
produtos dos mais diversos segmentos.

O material deve ser submetido para aprovagao com antecedéncia.
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Jornal Folha de Sao Paulo

1. Tabela Folha Cadernos Diarios

05

Médulos: Sugestbes para melhor visibilidade / formatos mals utilizados:

g
5 colunas
40 ¢m altum

| RS 189,600 (d.iteis)
i R$237.000 (dom.)

1pdgina |
|
6 colunas | & counas
52 cmatura | 39 cm altura

i
RS 255.776 [d.dteis) | R§221.832 (d.dteis)
RS 369.720 (dom.) | R$277.290 (dom.)

2. Tabela Guia da Folha

Carng

Formato:
tamanho das paginas

[pégs.internas.
1 pagina
3colunas
13,5 cmaltura

4
d Ih“mh"-"aI

2%, 3% A*capa
1pdgina
3 colunas
25,5 cm aliura

Cadernos Diarios

Circulacio Nacional

i i
|
& colinas 4 colunss 3 colurss
26 ¢ aliura Eematura | 26 em altum

| RS 147888 (d.teis) | RS 98592 (d.iteis) | RS 73944 (d.teis)
| RS 184.860 (dom.) i R$123240(dom.) | RS 82.430 (dom.)
Pregos (cm x col.) Dias uteis Domingo

Observagdes

B Indeterminadoinchul publicidade Legal, Finebre e Arte e Lazer.

Publicidade Legal regional Grande SF, desconto de
70% sobre Indeterminado Nacional

Cotidiano 5P e Circulagio Reglonal Grande SF, desconto
de 30% sobre Indeterminado Nacional

3¢ pégina do Cademo Poder, desconto de 50% sobre pregos de capa

u Informe Publicitdrio / Bleitoral f Opinido, acréscimo de 100% sobre
pregos de Indeterminado.

Formatos Precos

Observagdes

= Pregos vilidos paracinema, shows, teatro, bares, restaurantes e livrarias
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Tabela Folha Revista Sao Paulo

Pregos Noticidrio Tabela Geral

- s 5330000
=55 2920000
"5 12140050

- 55 102.600.0

Pregos Roteiro

= % pégina horizontal = RS$28.600,00

-5 1630000

Formato:
tamanha das péginas

1pagina Pregos Classificados
3 colunas.
26,6 om altura

Tabela Folha Revista Serafina

Pregos

Formato:
tamanho das pdginas

1 pagina

5 colunas
30,5 em altura

serafina

= RS 87.473,00
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Tabela Canal Multishow

TABELA DE PRECOS

valida a partir de outubro 20171

G/IOBOSAT

A Viba f8M pereize

‘ Faixa Horaria

Nacional Sao Paulo Campinas S JoséCampos Rio de Janeio Belo Horizonte  Porto Alegre Curitiba Brasilia Floriandpolis Fortaleza
08h00 700,00 85,00 4800 205,00 8200 7800 50,00 37,00
13h00 1.430.00 173,00 99,00 418,00 168,00 159,00 102,00 76,00
- 18h00 1.580.00 182,00 109,00 484.00 187 00 11400 54.00
00h00 4.180.00 508,00 287.00 43500 56,00 29700 221,00
Faira (00h34-01R00 ver tabela o2 programas
Nt 30 vivg 4.030,00
Programas = g 2 = % 5 it
Nacional Sao Paulo Campinas S José Campos Rio de Janeiro Belo Horizente  Porto Alegre Curitiba Brasilia Floriznopolis Fortaleza
Prego Especial
Adoravel Prioose 4.370.00 523,00 300,00 517.00 48300 231.00
Dz CaraLimpa 4.180.00 508,00 43500 221,00
Lugar Incomum 4.180,00 508,00 486500 221,00
MNalu Pelo Mundo 4.130.00 508,00 48500 T 221.00
/2 - hoturrio 4.290.00 513,00 306,00 7,00
TOR TVZ - matsing 4.600,00 2 565,00 32600 24200
TOR TVZ - nowirng 4.870.00 2 587.00 34600 260,00
Faiva Sexy Time* 4.180.00 2 508,00 297,00 221,00
Vai Pra Onde 4.230,00 2 511,00 290,00 302,00 22500

Wakwes am Reais

Para conhecer noszas Normas de Comercializagdo, acesse www. globosatcomercial com.br
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