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RESUMO

A estratégia e o processo decisorio, implementado quando do desenvolvimento e negociagdo de um
projeto de marketing cultural é um ponto critico para a realiza¢do da carteira de projetos e da gestdo
de uma empresa de produgdo cultural. O objetivo deste trabalho consiste em analisar os principios
estratégicos e o processo decisorio em projetos de marketing cultural que utilizem os beneficios das
leis de incentivo fiscal, bem como as técnicas e ferramentas que permitem auxiliar a tomada de
decisdo e a negociacdo com vistas a obtengdo do patrocinio. Para tanto, foi realizado um estudo de
caso numa produtora de desenhos animados localizada em Nova Friburgo / RJ, tendo sido verificada
a ampla possibilidade de efetivacdo dos conceitos e técnicas de negociacdo e tomada de decisdo e
como a utilizagdo deste instrumento pode alinhar estratégias do produtor cultural e do patrocinador,
numa sinérgica relagdo de parceria empresarial.
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1. INTRODUCAO

O Marketing Cultural, aliando os esforcos do marketing aos beneficios das leis de
incentivo fiscal, estd cada em franco desenvolvimento, sendo amplamente utilizado para
lancamento e consolidagdo de imagem de marcas e produtos, conferéncia de valor subjetivo,
ou ainda na realizagdo de campanhas para publicos especificos, tendo grande aplicacdo
vinculada a eventos e produtos artisticos e culturais desenvolvidos e implementados através
de projetos culturais de terceiros, os produtores culturais.

A parceria que se forma entre o produtor cultural, que desenvolve e implementa o
projeto, e a empresa patrocinadora, que terd sua marca vinculada as pecgas publicitdria e ao
retorno de midia que venha a ser obtido, além do beneficio fiscal gerado pelo enquadramento
do projeto nas leis de incentivo a cultura, tem como momento critico o processo decisorio de
quais projetos serdo desenvolvidos e quais serdo patrocinados, que deve unir sinergicamente
os interesses e beneficios gerados pelo projeto, para ambas as partes.

Com a implementagdo de um conjunto de leis favordveis ao fomento de projetos
culturais através de beneficios fiscais para as empresas patrocinadoras, o marketing cultural
desenvolveu-se fortemente, demandando maior profissionalizacdo e utilizagdo do ferramental
de gestdo, em especial da gestdo de projetos, forma mais comumente utilizada para
implementagao das atividades.

Neste aspecto, um momento crucial para o sucesso deste procedimento inter-relacional
entre o produtor cultural e a empresa patrocinadora é o processo decisério dos projetos
culturais a serem desenvolvidos pelo produtor, a constituicdo da carteira de projetos, as dreas
artistico-culturais abrangidas, os valores agregaveis a marca do patrocinador e o retorno de



midia esperado, e os projetos a serem escolhidos pela empresa patrocinadora, em consonancia
com suas estratégias de marketing.

Uma adequada estratégia e conducdo desse processo decisério, bem como a
negociacdo envolvida na fixacdo das cotas e beneficios de patrocinio € que proporcionara os
melhores retornos as duas partes, numa relacdo de mituos beneficios, com um maior e melhor
retorno de imagem ao patrocinador e um fluxo de caixa mais adequado ao produtor cultural.

Com vistas a analisar os aspectos tedricos da estratégia e do processo decisério no
desenvolvimento e gestdo de projetos de marketing cultural com a pritica da inddstria
cultural, foi realizado um estudo de caso numa produtora de desenhos animados localizada no
municipio de Nova Friburgo, estado do Rio de Janeiro, que, em virtude do seu pequeno porte
empresarial, tem no patrocinio de seus projetos a unica forma de implementi-los e da sua
prépria sobrevivéncia econdmica, tornando ainda mais importante a estratégia e as etapas de
decisdo e negociagdo dos projetos desenvolvidos, permitindo uma andlise do ferramental
aplicado.

2. O MARKETING CULTURAL

Com o advento da Lei Rouanet, Lei Federal n°® 8.313 de 23 de dezembro de 1991, o
Marketing Cultural passou de fato a existir no Brasil, pois a situacdo anterior, Lei Sarney, Lei
Federal n°® 7.505 de 02 de julho 1986, ndo chegou de fato a instrumentalizar uma acéo
eficiente, unindo projetos culturais, incentivos fiscais governamentais e esta acdo de
marketing, tendo, como observa Lima (2005), uma insignificante producdo se comparado aos
ndmeros atuais.

A prépria Lei Rouanet precisou de um tempo para sedimentar uma normatizagdo que
permitisse sua implementacdo, e que se formasse um aparato técnico-administrativo
governamental que fizesse as devidas andlises, subsidios e outorgas legais, permitindo, desta
forma, a real utilizacdo do instrumento da rentincia fiscal como fomento do Marketing
Cultural.

A rentncia fiscal ocorre por parte do governo federal, no que tange ao imposto de
renda, transferindo esta verba, como incentivos ficais, para atividades no campo da cultura. E,
como explica Pinto (2003), um incentivo conferido pelo poder publico a inddstria cultural
para que esta possua outras fontes de recursos que ndo apenas a arrecadacdo com vendas e
bilheteria referentes as suas atividades, devendo esta acdo estar em consondncia com as
demais politicas publicas para a cultura.

Em alguns aspectos das leis de incentivo, a rentncia fiscal representa para as empresas
um investimento em publicidade a custo zero, fazendo com que o patrocinio para atividades
artistico-culturais ganhasse um novo patamar, passando de 111 milhdes de reais, em 1996
para 466 milhdes em 2004, conforme vemos em Lima (2005). Este patrocinio tem como
retorno, além do beneficio fiscal, a exposi¢do da marca do patrocinador, funcionando com
uma agdo de Marketing Cultural. Este tipo de marketing, como bem classifica Machado Neto
(2005), é o Marketing Cultural de Meio, uma estratégia de comunicago institucional de
empresas cuja atividade-fim ndo é a producdo ou difusdo cultural. A empresa patrocinadora
poderia, a principio, ndo utilizar as leis de incentivo fiscal, patrocinando diretamente um
projeto cultural, porém o retorno sobre este investimento seria muito arriscado,
principalmente tratando-se de artistas iniciantes, expressdes artisticas de raiz ou primitivas, ou
arte cldssica, entre outras formas. Desta forma, o incentivo governamental, cruzado, vem no
sentido de fomentar este tipo de atividade cultural, que tem, na prépria lei, tratamento distinto,
mais favordvel, do que outras expressdes da cultura de massas.



Neste aspecto, as atividades de producdo de contetido audiovisual, caso da empresa
pesquisada, conta, pelas caracteristicas da industria cinematogrifica mundial, uma lei de
incentivo ainda mais favordvel, a Lei do Audiovisual, Lei Federal n° 8.685 de 20 de julho de
1993, que permite retornos de capital em relagdo ao valor patrocinado.

A alianga tripartite, governo, empresa patrocinadora e produtor cultural, tem por
objetivo prover a producdo cultural de um incremento financeiro altamente necessario para
seu desenvolvimento e sedimentacdo. Distribuindo competéncias e responsabilidades na
selecdo dos projetos de maior interesse social. O governo, através de comissao técnica, analisa
a qualidade técnica do projeto, outorgando-lhe um selo, um atestado de captacdo. A empresa,
no ambito dos projetos certificados, opta por aqueles em que vislumbre maior qualidade e
correlacio com seu publico alvo. O produtor cultural desenvolve os projetos, capta o
patrocinio, realiza as acdes de midia, interage com o publico e produz as receitas de venda e
bilheteria. E através deste subsidio cruzado que a producdo cultural recebe que a inddstria
cultural esta crescendo e se desenvolvendo, como observa Niskier (2004).

Conforme Reis (2006), a cultura é a mola propulsora e o amalgama do
desenvolvimento sustentdvel, sendo um fator de vantagem competitiva de vdrios paises.
Assim, a produgdo cultural deve ser vista ndo apenas como um aspecto social, e por
conseqiiéncia de responsabilidade social, nem mesmo apenas como um fator de
fortalecimento de marca, envolto nas acdes de marketing cultural, mas também como um fator
econdmico primordial neste novo milénio, onde as industrias criativas, drea em que se insere
o conteddo e a produgdo artistico-cultural, ¢ uma importante e crescente fonte de renda e
recursos das nagdes que buscam um melhor desempenho econdmico-social neste globalizado
mundo contempordneo. Desta forma, verificamos a alta correlagdo e interdependéncia entre
cultura e desenvolvimento sustentdvel, o que explica ser a cultura um importante objeto de
acdo empresarial em suas agdes de responsabilidade social e do préprio Estado, que com
vistas a fortalecer a Economia da Cultura, criou todo um arcabouco juridico de fomento,
através da isenc¢ao fiscal, de modo a desenvolver e estruturar a Industria Cultural, as Industrias
Criativas, pecas fundamentais das modernas economias.

O Marketing Cultural também existe enquanto fim, como ressalta Machado Neto
(2002). Seu desenvolvimento cria as condi¢des, a médio prazo, de uma auto sustentabilidade
das acdes empresariais no ramo da cultura, fazendo com que a produgdo e circulagio dos bens
culturais sejam rentaveis, criando uma independéncia da necessidade de incentivos tributdrios.
Assim, o patrocinio seria apenas uma complementaridade mercadoldgica e ndo uma muleta
indispensdvel. Restaria apenas, desta forma, o patrocinio cultural que se caracteriza como uma
acdo social, de fomento e preservagao da cultura tradicional, das expressdes artisticas de raiz,
da preservacdo da memdria social.

Kotler e Armstrong (1998) observam que da segmentacdo do publico-alvo advém o
mercado-alvo, constituido de um grupo de compradores com necessidades e caracteristicas
comuns, aos quais a empresa decide atender, surgindo a idéia do marketing diferenciado, do
indiferenciado e do concentrado. O Marketing Cultural é apropriado para os trés tipos, pois
pode agir em amplo espectro, de forma segmentada, ou concentrado numa regido ou num
pequeno segmento. Isto lhe confere ampla possibilidade de uso que advém da gama de
eventos artistico-culturais que se pode patrocinar e associar a marca ou produto da empresa,
conforme Muylaert (1993). Assim, uma empresa que utiliza uma agdo promocional de um
produto ou servico cultural para vincular sua imagem ao mesmo, tem por objetivo agregar
valores e atributos a sua marca, verificando-se, facilmente, a idéia de buscar nesta vinculacdo
uma identificacdo da marca ao produto cultural, ao tipo artistico ou cultural em questio, ao
publico que consome aquele item cultural, bem como usufruir o espago de midia gerado,
contribuindo para compor o mix de comunicag@o junto ao mercado consumidor.



3. PROJETOS CULTURAIS: ESTRATEGIA, PROCESSO DECISORIO E
NEGOCIACAO

Segundo Dinsmore e Silveira Neto (2004), Projeto € um processo unico, consistente
com um conjunto ordenado e controlado de atividades, tendo data de inicio e término,
conduzidos para atingir um objetivo com requisitos especificados, incluindo restricdes de
recursos materiais, humanos e financeiros.

Nesta linha, podemos acrescentar as informagdes de Thiry-Cherques (2006) referentes
a Projetos Culturais como sendo iniciativas voltadas para a acdo sobre objetos reais e ideais,
do campo artistico-cultural, que expressam valores significativos para determinado grupo
social.

Numa amadlgama desses conceitos, juntamente com o de Machado Neto (2005),
referente ao Marketing Cultural, podemos conceituar Projeto de Marketing Cultural como
uma estratégia de comunicagdo institucional de empresas, cuja atividade-fim ndo é a producio
ou difus@o cultural, através do patrocinio ou investimento em projeto de terceiros, cuja
finalidade € a producdo de objetos reais ou imagindrios do campo artistico cultural e do qual o
principal retorno obtido € o de imagem e valores agregados a sua marca.

Conforme Rabechini Jr. (2005), projetos sdo desenvolvidos em todos os niveis de uma
organizagdo, podendo envolver uma ou milhares de pessoas, com duracdo de poucas semanas
ou mais de cinco anos. Os projetos podem ainda, envolver uma unidade isolada da
organizagdo ou atravessar as fronteiras organizacionais, como ocorre em consorcios ou
parcerias, que € o caso em que geralmente se enquadram os projetos culturais, pois envolvem
o produtor cultural, o patrocinador, as empresas de midia, o poder ptblico, a infra-estrutura
cultural e toda uma gama de prestagao de servigos técnicos e artisticos.

Para Kerzner (2002), uma importante consideracdo deve ser feita em relacdo a
projetos, no que tange seu ao planejamento, gestdo e utilizagdo, € o fato de que se diferem dos
Servigos Continuados pelo fato destes serem continuos e repetitivos, enquanto Projetos sdo
temporarios e inicos.

Temporério significa que cada projeto tem um comeco e um fim bem definidos, sua
duracido ¢€ finita. Chega-se ao fim do Projeto quando os seus objetivos foram alcangados ou
quando se torna claro que os objetivos do projeto ndo serdo ou ndo poderdo mais ser
atingidos, ou ainda, que a necessidade do Projeto ndo existe mais.

Projetos culturais mantém estes mesmos principios, sendo um conjunto de acdes com
comeco, meio e fim, o que ndo impede que possam ser novamente implementados, em novo
local, em outro momento, ou ainda com grupo artistico diferente, constituindo-se, na
realidade, em um novo projeto, mas que aproveita conhecimentos desenvolvidos e espagos de
midia ja abertos, diminuindo custos e aumentando a eficiéncia da execucdo do projeto
(MACHADO NETO, 2002).

A equipe de um projeto € normalmente desmontada apds o projeto, que é geralmente
conduzido por uma equipe que tem um Gnico compromisso naquele projeto. Ao término do
projeto a equipe € liberada e os membros realocados em outras atividades desenvolvidas pela
empresa ou ndo, gerando uma situagdo de desemprego, o que torna necessirio uma boa
condicdo de empregabilidade do profissional (PISCOPO, 2005).

Na drea cultural esta questdo € ainda mais forte, com muitos artistas ndo conseguindo
uma continuidade de trabalhos, ndo tendo uma constancia no fluxo de sua remuneracio, o que
pode impactar fortemente sua condicdo de dedicag@o ao aprimoramento técnico.



Dinsmore & Silveira Neto (2004) situam a geréncia de projetos como a responsavel
pela aplicagdo de conhecimentos, habilidades e técnicas para projetar atividades que visem
atingir os requerimentos do projeto. O Gerenciamento do Projeto é acompanhado através do
uso de processos tais como: iniciacdo, planejamento, execucdo, controle e encerramento. E
importante notar que muitos processos dentro da geréncia de projetos sdo naturalmente
interativos. Quanto mais se conhece o projeto, melhor se é capaz de gerencid-lo e lidar com as
partes envolvidas.

Conforme Thiry-Cherques (2004), as partes envolvidas (stakeholders) sao individuos
e organizacgdes diretamente participantes de um projeto, ou aqueles cujos interesses podem ser
afetados, de forma positiva ou negativa, no decorrer do projeto ou mesmo apds a sua
conclusdo. Podem, também, exercer influéncias no projeto e seus resultados. Ainda para o
autor, a equipe de geréncia do projeto deve identificar as partes envolvidas, conhecer suas
necessidades e expectativas, planejando, organizando, gerenciando e influenciando os
requisitos e as atividades de forma a garantir o sucesso do projeto. Em todo o projeto existem
algumas partes envolvidas principais:

¢ Gerente do Projeto: individuo responsdvel pela geréncia do projeto;
e (Cliente: individuo ou organizacdo que fara uso do produto do projeto;

e Organizacdo Executora: empresa cujos funciondrios estdo mais diretamente
envolvidos na execug¢do do projeto;

¢ Membros da Equipe de Projeto: o grupo que realiza o trabalho do projeto;

e Patrocinador: individuo ou grupo, dentro da organizacio executora, que prové os
recursos financeiros para o projeto;

e Qutras Categorias: Proprietdrios, acionistas, fornecedores, empreiteiros,
familiares da equipe de projeto, agéncias do governo, agéncias de publicidade,
cidaddos e a sociedade em geral.

As empresas produtoras, no que tange a projetos, enquadram-se na classificacdo de
Vargas (2005) em organizagOes orientadas a Projetos, tendo basicamente operacdes de
projetos. Nestas organizacdes se enquadram organizagdes cujas receitas se originam
primariamente do desenvolvimento de projetos para terceiros — empresas de arquitetura,
empresas de engenharia, consultores, empreiteiros, etc.

Para Mintzberg (2004), a estratégia é um processo de planejamento, idealizado ou
apoiado por planejadores, para planejar a fim de produzir planos. O processo de estratégia
poder ser compreendido como parte de um plano que objetiva uma dire¢do, um plano para o
futuro, uma intenc¢do, uma priorizacdo de recursos e acdes. Neste sentido, uma produtora de
projetos culturais deve hierarquizar seus projetos em virtude de um direcionamento
estratégico para otimizar a realizacdo dos mesmos, aumentar a relacdo e a sinergia com os
patrocinadores e criar uma linha de atuagao.

O processo de planejamento estratégico deve estar integrado na empresa como um
instrumento da gestdo empresarial, alinhando as estruturas organizacionais, favorecendo
maior interagdo com o ambiente externo e dreas internas, permitindo uma consolidagdo das
acdes e uma visdo integrada dos focos e objetivos organizacionais (SERRA et al, 2002).

O processo decisério, conforme Barreiros, Protil e Moreira (2005), tem forte
vinculagdo com o nivel estratégico e comega nele suas acdes e procedimentos, continuando no
nivel tatico, necessitando de uma diretriz organizacional para sua andlise e implementa¢do. A



correta conducdo do processo decisorio é que cria as condigdes bdsicas para o sucesso dos
projetos e da organizacdo em si (ANDRADE, ALYRIO e MACEDO, 2004).

A tomada de decisdo consiste em analisar o problema para identificar possiveis
solugdes e, entdo fazer a escolha dentre as mesmas. Pode-se tomar decisdes por conta propria
ou obté-las de outra parte, porém uma vez definidas, as decisdes devem ser implementadas.

Uma importante etapa para a realizaco e sucesso dos projetos culturais desenvolvidos
do constitui-se na negociagao, que significa discutir com outros, com o objetivo de se chegar a
um acordo. Os acordos podem ser negociados diretamente ou com auxilio de uma terceira
parte: mediagao e arbitragem s@o dois tipos possiveis de negociacdo assistida.

Para Rabechini Jr. (2005), as negociagdes ocorrem em torno de diversas questdes, em
diversos momentos e em véarios niveis do projeto. Durante o andamento de um projeto tipico,
a equipe do projeto tende a negociar por algumas ou todas as questdes seguintes:

e Objetivos de escopo, custo e cronograma;

Mudangas de escopo, custo e cronograma;

e Termos e condi¢des contratuais;

Designagdes;

Recursos.

Identificar quais os produtos e acdes culturais que se inter-relacionam com o seu
publico alvo, permite buscar a¢cdes de marketing cultural que associe sua marca aquelas acdes
culturais, aos valores que elas comportam e ao publico. Isto possibilita uma fonte de
comunicagdo direta com o publico, via material de propaganda e divulgacdo do evento
cultural, refor¢cando a presenca da marca, além de relaciona-la aos valores do produto cultural
e do publico em si.

Para um perfeito relacionamento destes fatores, um aspecto relevante ¢ o mapeamento
do publico alvo, seus pontos culturais de identificacdo, outros valores subjacentes, projetos
culturais que demandem patrocinio com qualidades e perfis compativeis 4 empresa, a marca e
ao publico. Neste sentido, cabe ressaltar a oportunidade que um evento cultural, repetido ano
a ano, com o nome do patrocinador fortemente associado ao mesmo, fornece meio de
altissima qualidade para a promocdo da imagem até o alcance da maturidade da agdo de
marketing. Como bem observa Moacir Galo (1992), o marketing cultural fornece meio de
longevidade do nicho promocional, atualizado e em linha com seu publico alvo.

Neste contexto, ressalva-se a necessidade de inovacdo, para criar e aproveitar
oportunidades e nichos mercadoldgicos ou artisticos-culturais. Desta forma, o processo de
formulag@o de planos estratégicos deverd entender as relagdes como uma estrutura de enorme
poder de inovacdo, que exige constante acompanhamento entre concepcio e implementagao,
passando a atuar neste processo de desenvolvimento continuo (MINTZBERG, 2004).

Cria-se assim a condi¢c@o necessdria para a realizacdo do projeto cultural patrocinado,
a partir da formulagdo estratégica do produtor cultural, da carteira de projetos, dos projetos
priorizados, do seu publico-alvo, do processo decisério e da negociacio junto ao patrocinador,
com resultados efetivos e mituos beneficios para todos os envolvidos.



4. METODOLOGIA

A pesquisa foi fundamentada no estudo de caso de uma Produtora de Desenhos
Animados do municipio de Nova Friburgo / RJ, doravante denominada de PDA, em virtude
da necessidade de sigilo de informacdes, em fungdo da participacdo da mesma em diversos
editais publicos, estudando-se as préticas do processo decisério no desenvolvimento e gestdo
dos seus projetos de marketing cultural.

O critério de escolha da referida empresa foi o da acessibilidade, bem como da sua
sedimentacdo no mercado de conteidos de animacgao, onde ja foi premiada pelos trabalhos
desenvolvidos e pela capacitacdo do seu corpo gerencial, com especializagdo gestdo da
cultura, além de diversos cursos de desenvolvimento e negociacdo de projetos culturais,
constituindo-se um adequado campo de estudo do tema em tela.

Segundo Yin (2001) o estudo de caso é um trabalho empirico que investiga um
fendmeno contemporineo dentro de seu contexto na vida real, especialmente quando nio ha
uma clara definicao dos limites entre o fendmeno e o contexto.

A técnica de pesquisa utilizada foi a entrevista ndo estruturada, do tipo focalizada,
conforme Gil (1991), sendo entrevistados os dois sdcios, que exercem as funcdes de diretor
artistico e gerente administrativo e um empregado, com a fun¢@o de auxiliar administrativo. O
processo decisério verificado é conduzido pelos sécios, inclusive no que tange a negociacdo
com os possiveis patrocinadores, permitindo que o presente trabalho faga uma andlise
enfocando o conjunto do processo decisério na multiplicidade que o assunto abarca, como
uma diretriz para seu estudo e aprofundamento académico, porém, cabendo ressaltar como
bem ressalta Gil (1991) a dificuldade de generalizacdo dos resultados obtidos.

5. O CASO DA PDA - PRODUTORA DE DESENHOS ANIMADOS

5.1. AEMPRESA

Localizada na cidade de Nova Friburgo, interior do estado do Rio de Janeiro, a
Produtora de Desenhos Animados (PDA) tem longa experiéncia na produgao de filmes e
videos de animacdo de curta e média metragem, bem como na realizacdo de oficinas de
desenhos e animagdo, atuando em parceria com varias produtoras do ramo, instituicdes de
fomento e difusdo cultural e artistica, e ainda com organiza¢gdes de formacao profissional na
area de desenhos animados, video e cinema.

A missdo institucional da PDA € a producdo de obras audiovisuais animadas, para
Televisdao, Cinema e Web, nas dreas de entretenimento, educativas e publicitarias, valorizando
os elementos da cultura popular e do folclore brasileiro, objetivando a médio prazo,
desenvolver séries animadas e filmes de sucesso, com vistas a obter grande insercdo nos
mercado de Web, Cinematografico, TV Aberta e a Cabo, sendo referéncia nacional e tendo
boa participacio no cendrio internacional da animacao.

A empresa tem uma estrutura para producdo de desenhos animados, seja nos formatos
mais tradicionais, seja nos moldes da moderna animacao digital, dispondo de salas, material e
equipamentos para a criagdo, confec¢do, operacdo e edigdo dos filmes e da realizacdo de
oficinas artisticas. Os profissionais integrantes da PDA receberam, ao longo de suas carreiras,
diversos prémios relativos as suas obras animadas, tendo ainda participado de vérios eventos e
festivais, no Brasil e no exterior, sempre com destaque e grande receptividade de seus
trabalhos.



5.2. 0O CONTEXTO MERCADOLOGICO

A Area de Animagio Brasileira vive um expressivo periodo de crescimento de sua
producio e qualidade. E cada vez maior o nimero de profissionais envolvidos, de técnicas,
estilos e temas, gerando um grande volume de obras audiovisuais, com forte interacdo com o
publico dos inimeros festivais que vém ocorrendo no campo da animacdo. Percebe-se ainda,
uma forte participacdo do puiblico em eventos interativos e oficinas, mostrando o grande
interesse da sociedade pelo tema.

A crescente qualidade, tanto técnica quanto artistica, bem como uma temadtica com
forte identificagdo com o publico, tem trazido, cada vez mais, muitas pessoas para o universo
dos desenhos animados, criando e ampliando o mercado brasileiro para a animagéo nacional.

Conforme apresentado pela ABCA - Associagdo Brasileira do Cinema de Animacéo
(2006), observa-se, nos ultimos anos, um grande aumento da producdo de obras audiovisuais
animadas, passando de 69 filmes produzidos em 2000 para 86 filmes em 2001, ocorrendo um
salto, pois somente 0 Anima Mundi, maior festival de anima¢@o da América Latina, registrou
inscricdes de 126 produgdes nacionais em 2002 e 205 filmes brasileiros inscritos em 2003.

A difusdo tecnoldgica, com o maior acesso a computadores e programas de animacido
e edi¢do, bem como a realizacdo de indmeras oficinas e cursos de animacao, cinema digital,
edicdo, etc., muito contribuiram para essa explosdo produtiva.

Neste campo destaque-se a agdo do Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial —
Rio de Janeiro (Senac Rio), cujos intimeros cursos para Midias Digitais e Animagdo t€m
ampliado a qualificacdo profissional no setor, além do surgimento de diversos interessados e
potenciais talentos para a area. Cabe ressaltar que a PDA ¢é parceira do Senac em diversas
atividades e oficinas de animacéo.

No que tange a producdo, vemos atualmente uma consolidacido e ampliagcdo da figura
de editais de realizacdo de curtas, média e até mesmo de longas metragens de animacdo, com
diversas fontes e valores, como os organizados pela Televisdo Educativa (TVE), pela
Secretaria do Audiovisual e vdrias outras organizages, sempre com a participacdo do
Ministério da Cultura (MinC), além de uma a¢do cada vez maior das empresas de telefonia
celular no lancamento de contetidos animados.

A forte acdo produtiva no campo da animagio existente na cidade do Rio de Janeiro
com eventos como o Anima Mundi, Rio TecnoMidia, palestras e workshops do Senac Rio —
Cultura e Comunicagdo (2005), a¢des da empresa de multimeios da prefeitura, a MultiRio, a
TVE, a NET, diversos Pontos de Cultura do MinC, a presenca de cursos voltados para
animacdo e midias digitais, na PUC-Rio e no préprio Senac, além da presenca da Fundacédo
Nacional de Artes (FUNARTE) e da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), criam um
ambiente produtivo, com publico, mao-de-obra qualificada, eventos, produtoras,
distribuidoras, fontes de financiamento, salas de exibi¢ao, enfim, toda uma cadeia produtiva,
ativa e sinergética, da economia da animacio. (D’ASSUNCAO, 2005).

As informagdes apresentadas pelo MinC (2006), relativas a captacdo de recursos de
projetos de marketing cultural, para utilizacio de beneficios fiscais pelas empresas
patrocinadoras, mostram um patamar de recursos € um crescimento de valores que tornam
este instrumento uma fonte de recursos e parcerias indispensaveis para o desenvolvimento dos
projetos e da prépria industria de animacéo, ainda tdo carente de fontes de financiamento e
cujo tempo de retorno dos investimentos €, geralmente, longo e de grande incerteza. Ocorreu
um salto de 111 para 472 milhdes de reais em valores captados no ano de 1996 para 2004,
sendo, neste dltimo ano, 45,5 milhdes para projetos audiovisuais e mais 45 milhdes para artes
integradas, onde a Animagdo e a WebArte tem grande participacdo. Verifica-se ainda um



crescente interesse internacional pela animacdo brasileira, seja através de parcerias de
producdo, como na promog¢ao de conteido com elementos da nossa rica cultura popular e
folclérica, usando a brasilidade como um diferencial artistico-cultural nos filmes de animacao.

5.3 A ESTRATEGIA DO NEGOCIO E O PROCESSO DECISORIO

Conforme os tépicos acima apresentados, relativos as possibilidades sinérgicas do
Marketing Cultural e o contexto mercadolégico em que a PDA estd inserida, varias diretrizes
surgem numa perspectiva de direcionar uma agdo estratégica do processo decisério dos seus
projetos de marketing cultural, possibilitando criar e ampliar suas parcerias estratégicas com
empresas patrocinadoras, colocando-a em um melhor posicionamento frente aos concorrentes
e entrantes potenciais, fortalecendo-a no seu mercado.

Desta forma, a PDA, usando os instrumentos analisados, tem perfeitas condi¢des de
manter relevantes seus interesses e necessidades nas negociagdes que empreender junto as
empresas patrocinadoras, criando lagos de parceria, num contexto e numa estratégia alinhada
com o processo decisério de montagem e priorizacdo da carteira de projetos culturais e busca
de adequacdo, no sentido de uma customiza¢do do projeto com o patrocinador e os valores
agregados desejados.

Em virtude do publico-alvo das potenciais empresas patrocinadoras e uma visdo
costumeira da industria cultural, de crescimento e ampliagdo do publico, o processo decisério
da PDA deve enfocar uma estratégia alinhada com a visdo de ampliacdo de mercados e
publicos, inicialmente, transpondo ainda mais o contexto local de Nova Friburgo e ap6s esta
consolidagdo estratégica, buscar um posicionamento de destaque no estado do Rio de Janeiro,
0 que automaticamente a situard favoravelmente no contexto brasileiro face a forca da
animacdo fluminense. Por fim, com uma carteira de projetos composta por produtos
direcionados a bons nichos temadticos e culturais, alinhavados por um processo decisorio de
escolha e adequacdo de prioridades e de parcerias, haverd uma favoravel condicdo de projecao
no cendrio internacional, abrindo as portas para mercados mais lucrativos e que permitem
parcerias artisticas e tecnoldgicas muito proficuas.

Em todas as situagdes acima, as parcerias sdo fundamentais, por permitirem:

* Ampliacdo do contexto artistico e tematico;
¢ Permanente desenvolvimento / atualizagdo tecnoldgica;
® Maior inser¢@o na drea da gestdo cultural e captag@o de recursos;

e Rede de relacionamentos com os mais diversos festivais, semindrios, workshops,
cursos e institui¢des de ensino;

e Relacionamento com institui¢des de fomento, difusio e circulagcdo de produtos de
animacao;

e Vinculos institucionais de marca e valores com empresas patrocinadoras e
compradoras / exibidoras de contetido animado.

Essas a¢des sdo amplas e contemplam todo arranjo produtivo, fazendo com que a PDA
tenha uma permanente correlacio e inter-relacdo com todos os elementos envolvidos, criando
e fortalecendo vinculos, parcerias, complementaridades e sinergias, alinhavando toda esta
estrutura através de uma acfo decisdria planejada e direcionada, que conduza a empresa para
0s seus objetivos.



O conjunto dessas acdes, sua pratica seletiva, ou ainda a montagem da carteira de
projetos da PDA, envolve decisdes programadas e ndo programadas, em consondncia com o
exposto por Andrade, Alyrio e Macedo (2004), de modo a necessitar plena e constante andlise
dos acontecimentos, oportunidades surgidas e pronta acdo. Desta forma, os processos
decisérios devem estar bem claros, fato este que ndo ocorre plenamente na empresa
pesquisada, onde poucos procedimentos estio devidamente padronizados e organizados,
sendo mais comum o uso de julgamento, intui¢do e criatividade, baseados em experiéncias
anteriores ou similaridades.

Em consonéncia com o exposto por Kotler (1999), um aspecto norteador do processo
decisério da montagem e desenvolvimento da carteira de projetos, suas priorizagdes, 0S
valores agregados que serdo incorporados € o cariter de brasilidade a ser ainda mais almejado
na imagem dos filmes de animacdo da PDA, com forte traco e influéncia da cultura brasileira.
Temas oriundos e inspirados na cultura popular e no folclore nacional conferem este tipo de
qualidade, necessdria, tanto para diferenciar-se os produtos, quanto para destacar-se no
cenario internacional, ambiente com melhores retornos artisticos e financeiros.

Outro aspecto nas decisdes estratégicas € a ampliacdo da utilizagdo de modernas
técnicas digitais, incorporando valores de modernidade aos filmes da PDA unindo tradicional
e moderno, local e global. Estes valores devem estar permanentemente norteando o processo
decisorio, a escolha dos projetos e das empresas patrocinadoras, as sinergias e parcerias
estabelecidas, de modo a existir uma orientacdo planejada e estruturada, alicerceando a
tomada de decisdo e a gestdo dos projetos culturais.

Um aspecto fundamental nesta questdo de inter-relacio da PDA com as empresas
patrocinadoras € a captagc@o dos recursos, a negociacdo dos projetos culturais de animacdo, a
celebracdo de parcerias com empresas através de apoios ou promocdes. Conforme Yacoff
Sarkovas (1992), a empresa desenvolvedora do projeto cultural ndo pode se violentar, nem a
si, nem ao projeto, em busca do patrocinio, pois isto redundaria em prejuizos futuros pela
perda de identificacdo da marca com o publico.

Verifica-se que a PDA estabelece como pardmetro para a negociacdo dos seus projetos
com as empresas patrocinadoras, bases razodveis e com valores satisfatdrios para ambas as
partes, de modo a ndo tornar o projeto impossivel de ser executado num bom nivel de
qualidade, o que denegriria a produtora e afastaria novos patrocinadores, praticando sempre
“uma agregacdo de valor na negociacdo, gerando novos produtos, servicos, projetos e
parcerias”, como ressaltado por Albrecht e Albrecht (1995).

Para Cesnik e Malagodi (2001), a importincia de se considerar as questdes de
captacdo e negociacdo dos projetos culturais, mantendo como alicerce um bom processo
decisério do desenvolvimento e gestdo dos projetos de marketing cultural, € muito relevante,
tendo em vista que os recursos das empresas patrocinadoras, oriundos dos incentivos fiscais
propiciados pela legislagdao de fomento a cultura, serem uma destacada origem de recursos,
sendo no caso da PDA, a principal fonte recursos disponiveis para a realizacdo de projetos de
animacdo com qualidade e executados num prazo condizente com a estrutura profissional do
mercado.

6. CONCLUSOES

Verifica-se, pelo acima exposto, que o processo decisério € fundamental para a melhor
relacdo entre empresas patrocinadoras e, por conseguinte, usudrias de marketing cultural, com
as empresas produtoras, idealizadoras e realizadoras destes projetos.



Desde o inicio formulacdo estratégica até o término do processo decisdrio, as mais
diversas andlises, macros e micros, estdo envolvidas e possuem relevancia fundamental para a
escolha e modelagem dos projetos de marketing cultural. Em todo o processo, ocorrendo
questdes decisdrias e negociais, que necessitam de uma permanente visdo estratégica por parte
do produtor cultural, alinhada as empresas que venham a ser patrocinadoras, porém, sem um
enfoque de submissdo estratégica ou operacional, mas sim num sinergético processo de
parceria, fomento e prestacdo de servico.

Esta parceria é fundamental para o marketing cultural, que no patamar praticado
atualmente no Brasil, é diretamente vinculado ao patrocinio cultural, o que torna, na atual
concep¢do de prestacdo de servicos e terceirizagcdo, extremamente necessdrio a figura do
produtor cultural, desenvolvedor de projetos e captador de recursos via patrocinio.

A PDA se mostrou uma adequada empresa para ser analisada nos aspectos vistos
anteriormente, pois implementa todas as etapas do processo decisorio para o desenvolvimento
e gestdo de projetos de marketing cultural, vinculadas a uma visdo estratégica, permitindo
uma andlise pratica das proposicdes tedricas.

Apesar das boas praticas de gestdo encontradas, verifica-se possibilidades de avangos
e melhorias com vistas a reter o conhecimento e facilitar alternativas mais simples e
programaveis de acdes de captacdo de patrocinio. A PDA possui consciéncia da necessidade
de conduzir um processo negocial em bases solidas e duradouras, permitindo melhor a¢do nos
projetos e um posicionamento estratégico para a carteira como um todo.

A permanente valoriza¢io da qualidade e criatividade dos projetos realizados, aliada a
uma visdo de longo prazo e uma pritica negocial de cardter duradoura constituem um
imprescindivel fator na montagem, priorizagdo e consolidacdo da carteira de projetos culturais
com um foco estratégico, conferindo uma condi¢@o de solidez e desenvolvimento da empresa
e permitindo um aprofundamento nos processos decisorios, tanto da gestdo da carteira com na
das atividades dos projetos em si.
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