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Resumo: O texto tem por objetivo apontar e andlisar 0s principais aspectos que
condicionam a captacdo de recursos para a viabilizagdo de projetos culturais por intermédio
daLei Estadual de Incentivo a Cultura de Minas Gerais. Para andlise desses aspectos foram
realizadas pesquisas em duas frentes: (1% andlise de empreendedores e projetos culturais
selecionados e (29 pesquisa com as empresas patrocinadoras de projetos culturais no estado
de Minas Gerais. A partir desses levantamentos foi possivel qualificar a dindmica de
funcionamento do mecanismo de renuncia fisca e as caracteristicas de organizacdo e
atuacdo do mercado de patrocinio mineiro.

Palavras-Chave: Politica Cultural; Marketing Cultural; Incentivo a Cultura.
Apresentacdo

No Brasil, as acbes governamentais para 0 setor cultural tém no patrocinio cultural via
renuncia fiscal 0 seu principal mecanismo de financiamento. Esse instrumento, adotado nas
esferas da Unido, Estado e Municipio, baseia-se na deducdo de imposto devido ao poder
publico por pessoas fisicas e juridicas que facam investimentos em atividades artisticas e
culturais. Esse modelo pressupfe uma parceria entre os trés principais atores envolvidos:
Estado, sociedade (produtores culturais e artistas) e empresas patrocinadoras.

Desde sua implantagé@o, em 1986, as leis de incentivo baseadas na rendncia fiscal tém sido
alvo de controvérsias e debates sobre sua verdadeira contribuicdo para o desenvolvimento
cultural. Andlises realizadas sobre o desempenho desse mecanismo em ambitos federal e
estadual vém evidenciando problemas relacionados a concentracdo e centralizacdo dos
beneficios em termos de &areas culturais, empreendedores, regifes e empresas
patrocinadoras. Chama atencéo ainda o esvaziamento da dimensdo publica da cultura, que
se traduz na auséncia de uma politica publica, que envolva a criagdo de sistemas de gestéo,
informacdo e promocgao da cultura, pactuados entre os entes federados e a sociedade civil,
com participacgao e controle social.

Essas constatagfes tém gerado um processo de didlogo e debate entre os varios atores,
sinalizando, nas trés esferas da Unido, a formulagdo de medidas que possam superar 0s
problemas evidenciados.
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Com o intuito de contribuir para o aprimoramento dos mecanismos de financiamento a
cultura, o Centro de Estudos Historicos e Culturais da Fundacdo Jod&o Pinheiro realizou,
nesta segunda etapa de avaliacdo da Lei Estadual de Incentivo a Cultura de Minas Gerais,
pesquisas que tém como objetivo o0 conhecimento mais aprofundado da dindmica de
funcionamento do mecanismo de renuncia fiscal, particularmente o apoio a projetos e
empreendedores culturais e as caracteristicas de organizagcdo e atuacdo do mercado de
patrocinio mineiro.

Esperamos que os esforgos de andlise empreendidos contribuam para conferir maior
transparéncia a esse instrumento de politica cultural, propiciando sua difusdo, compreensao
e critica, de forma a possibilitar a delimitacdo de estratégias que possibilitem seu
aprimoramento e sua maior adequacdo aos objetivos de uma politica publica de cultura.

Agradecemos 0 apoio da Secretaria Executiva da Lel de Incentivo a Cultura de Minas
Gerais pela disponibilizagdo dos dados e presteza no atendimento as nossas solicitacdes e
as empresas patrocinadoras que se dispuseram a responder o formul&rio de pesguisa
Agradecemos especiamente a Telemig Celular, que viabilizou a realizagdo deste estudo por
intermédio da Lei Estadua de Incentivo a Cultura, demonstrando mais uma vez seu
pioneirismo em acbes de patrocinio a projetos que contribuam para ampliar o
conhecimento, a divulgacdo e o debate sobre a cultura e os rumos da politica cultural em
NOSso estado.

Leonardo Alves Lamounier
Diretor do Centro de Estudos Histoéricos e Culturais
Incentivo fiscal a cultura mineira: Limites e potencialidades

O projeto Limites e Potencialidades da renuncia fiscal como instrumento de incentivo a
cultura: o caso daLei 12 733 tem por objetivo apontar e analisar 0s principais aspectos que
condicionam a captacao de recursos para a viabilizacao de projetos culturais por intermeédio
da Lel Estadual de Incentivo a Cultura de Minas Gerais. Para a realizagdo desse objetivo
foram desenvolvidas agbes de pesquisa em duas frentes: (12 andlise de empreendedores e
projetos culturais selecionados e (2% pesquisa com as empresas patrocinadoras de projetos
culturais no estado de Minas Gerais. Essa publicacdo traz uma sintese dos principais
resultados das pesqui sas realizadas, cujos dados e andlises mais ampliadas estéo disponiveis
nos Cadernos do CEHC 10 e 11.

Partel - Analise de empreendedores e projetos culturais
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1 Caracterizacio da demanda potencial erealizada via Le de Incentivo®

Nos seis editais da Lei Estadual de Incentivo & Cultura (1998-2002)? foram apresentados 7
734 projetos artistico-culturais, 1 289, em média, a cada edital. A taxa média anual® de
crescimento totalizou 11% em todo o periodo.

Foram aprovados 3 895 projetos, em média 649 por edital. A taxa média anual de
crescimento de projetos aprovados oscilou em torno de 25,4% no periodo.

Quanto a captacdo de recursos, observou-se crescimento da quantidade de projetos
efetivamente realizados com recursos da renunciafiscal a umataxa anual média de 21% em
toda a série. A demanda potencia totalizou 1,12 bilh&o, foram aprovados 179 milhdes e
captados 93,6 milhes® no periodo.

1.1. Area cultural

Pertencem a &rea de musica 33,4% dos projetos apresentados, 35,1% dos aprovados e 36%
dos incentivados. A segunda &rea mais atendida pela lei € a de artes cénicas, que abarca
24,1% dos proj etos apresentados, 26,3% dos aprovados e 32,3% dos captados.

Quanto ao montante dos valores incentivados, as artes cénicas ocupam 0 primeiro lugar,
seguidas pela musica e pela area de bibliotecas, arquivos, museus e centros culturais. Essas
areas somam 72,8% de todo o incentivo realizado por intermédio dos recursos do ICMS e
dadivida ativa (tab. 1).

! Os dados estatisticos que serviram de base a este estudo sdo originarios do banco de dados da Secretaria
Executiva da Lei de Incentivo a Cultura (Selei). Os dados de captacéo dos projetos aprovados no edital de
2002 sdo parciais.

2 Em 2001 houve dois editais. Quando houver referéncia a esse ano, serd discriminado o edital. Os demais
editais se referem aos anos em que foram publicados.

% A taxa anual média de crescimento é estimada por r={[(Vn/Vi)¥"]-1}*100, onde Vn: valor do ano final, Vi:
valor do anoinicia e n: nimero de editais no periodo considerado.

4 Esse valor inclui os projetos que foram realizados com recursos de divida ativa.
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TABELA 1

VALORES INCENTIVADOS SEGUNDO A AREA CULTURAL

LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA - MINAS GERAIS - 1998/2002
Area Total

1998 1989 2000  2001% 2002 Taxa
dE Abs, %
1 1404727 | 3324408 | 903079 12M2415 | 5955850 35334480 378 437
2 4560001 TE7TI6E| 1995358 1849048 NS00 220473 G5 286
3 S43322 | BS000|  &NCR0) 1303000) 40000 3153342 34| 23
4 | 126500 | 1375422 253759 9439134 | 5500326 200605421 24| 458
] FEO03 | 793M3|  T41893) 1680500 1043540 4635843 S0 29
& SRO7E | ©e590| 233873 336588| 159300| 853430 09 293
7 880000 29900) 2e600) 29000 70000| 434400| 05| 58
8 285700 | 10s0d | 1s8sa28| 29me32| 169000) c0S1562 | 65| -123
9 S30.000 | 1844483 ) SEITESZ| 254847 1991650| 12725472 135| 392
10 =084 2500 001300200 390000) 1598584 181830
1 O 1598e4| 125000| 121835| 890395) 23870%4| 28

4964515 | 9520349 | 25747803 |35564.9599 | 7776961 | 92574628 mm

Fonte: Dados bésicos Secretaria de Estado da Cutum de Minas Gemis [SECMG]
Elaboragdn: Fundagao Joao Pinheing [FIP). Centro de Estudos Hitéricas e Cuturats [CEHC)

(11 Areas culturais: 1 - teatro, danga, Opera & congéneres; 2 - dnema, videq fotografia e congéneras; 3 - desigr,
artes plasticas, artas grdficas, filatelia @ congéneres; 4 - masica; 5 - literatura, noluske cbas de referdncia,
revistas e catdlogos de artg 6 - fokclore e artesanato; 7 - pesquisa e documentagan B - presenagdo e restau-
ragda oo patrimania historico e cutural; 9 - bibliolecas, arquives, mussus @ centros culturais; 10 - bolsas de
estudo nas areas cutural @ artsticas; @ 11 - sSeminarcs e cursos o2 carater cultural au artistico destinadas 3
farmagdn, & especializagdo & ao aparfegoamenta de pessoal na drea de cultura, em estabslecimento de ens-
no sam fins lucrativos

(2} Oswadlares de 2001 correspondem aas valores ncentwadas nos dois editais desse ano.

1.2 Regido de plangjamento

No periodo 1998-2002, verificou-se grande concentragdo na distribuicdo dos projetos
apresentados por regido de planejamento do estado, a regido Central tendo respondido por
78,5% dos projetos apresentados, 79,6% dos aprovados e 75,6% dos incentivados. No
entanto, verificase uma tendéncia de reducéo paulatina da participacdo dessa regido em
relacdo as demais. Seus projetos respondiam por 85,6% do total de projetos apresentados
em 1998 e declinam para 73,4% no edital de 2002° (graf.1).

®> No primeiro edital de 2001, a participagdo dos projetos da regido Central aumenta novamente e eles passam
arepresentar 77,6% dos projetos apresentados. No entanto, nos editais posteriores, a participacdo dos projetos
das outras regides de plangjamento voltaa se elevar.
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Na instancia de aprovacdo, os projetos da regido Central equivaliam a 90,4% em 1998 e
passam a responder por 73, 1% em 2002. Em todo o periodo aumenta a participacéo do
centro-oeste de Minas, do Vale do Rio Doce, do Triangulo e da Zona da Mate’.

GRAFICO

EVOLUCAD DOS PROJETOS APRESENTADOS, APROMADOS E
INCENTIVADOS PELA LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA

SEGUMNDO REGIAD - MINAS GERAIS - 1998/2002

CENTRAL
WILo— Il DEAAS REGICES

1.3 A distribuicao espacial dos projetos culturais em Belo Horizonte

Considerando somente 0s projetos apresentados por pessoas fisicas residentes em Belo
Horizonte, verifica-se que 47% sdo de empreendedores da regido centro-sul, 15,3%, da
regido leste e 12,3%, da regido oeste. Constata-se, pois, uma concentragdo nas regioes em
gue residem os estratos sociais mais elevados do municipio. As regides periféricas como
Barreiro, Venda Nova e norte apresentaram, respectivamente, somente 0,9%, 1,1% e 1,4%,
dos projetos de Belo Horizonte.

Se todos os empreendedores tivessem a mesma chance de aprovagéo, o indice de aprovacéo
gravitaria em torno da média (49,5%), independentemente de sua localizacdo. No entanto,
constata-se que, enquanto 52,2% dos projetos de empreendedores localizados na regido
centro-sul foram aprovados, somente 34,9% dos apresentados pelos de Venda Nova o
foram. O indice de aprovagdo diminui & medida em que avangamos para a periferia da
cidade como pode ser observado no gréfico 2.

® No tocante & captacdo, ndo foi possivel identificar a tendéncia de desconcentracio observada nas outras
instancias devido & parcialidade dos dados disponiveis para o edital de 2002.
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2 Perfil dos agentes culturais com projetos inscritos na Lei Estadual de Incentivo a
Cultura

Entre 1998 e 2002, os 7 734 projetos apresentados pertencem a 3 825 empreendedores
culturais, dentre pessoas fisicas, pessoas juridicas com e sem fins lucrativos e entidades
publicas. Desse total de empreendedores, 20% (765) conseguiram viabilizar seus projetos
por meio darenunciafiscal.

Observa-se que, no periodo de 1998 a 2002, 56,5% dos empreendedores apresentaram
apenas um projeto alel, e 22,4%, dois projetos. De outro lado, apenas 41 agentes culturais
(1,1%) apresentaram dez ou mais projetos (tab.2).

GRAFICO 2

[NDICE DE APROVACAD (APROVADOSAPRESENTADOS)
SEGUMDO REGIAD ADMIMISTRATIWA - LEI ESTADUAL DE INCENTIVO
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Elaboragdn: Fundagao ka0 Pinheino (F1R). Camro de Estudos Histdricas 2 Cuturats [CEHC).
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TABELA 2
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QUANTIDADE DE PROJETOS APRESENTADOS APROVADOS E
INCENTWMADOS PELA LEI ESTADUAL POR EMPREENDEDOR CULTURAL

- MINAS GERAIS - 1988/2002
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Fonte: Dadas basicos Secretaria de Estade da Culura de Minas Gerais [SECMG).
Elaboragdn: Fundagao Joao Finheairo (F1P). Centro de Estudos H skoricas e Cuturaks [CEHC).
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3 Fatores condicionantes da captagdo de recursos para o financiamento de projetos

culturais

Em relacso a essa questdo, foi realizado um estudo qualitativo da documentacéo’ relativa
aos projetos aprovados no primeiro edital de 2001, que captaram ou N&o recursos para a sua
viabilizagdo. 1sso permitiu verificar alguns dos principais aspectos condicionantes do perfil
agudamente concentrador da distribuicdo dos recursos fiscais para a cultura. As principais
variaveis estudadas sobre essa questdo estéo indicadas nos itens que se seguem.

3.1 Areasculturais

A andlise da participacdo das &reas culturais no volume total de projetos incentivados,
associada ao indice de captacdo por area cultural (volume incentivado/total aprovado),
apontou artes cénicas e musica como as modalidades culturais que apresentam maiores
chances de captacéo no mercado de patrocinio mineiro. Dos projetos aprovados, 73,5% da
area de artes cénicas e 56,8% da &rea de musica conseguiram captar recursos (tab. 3).

Em patamar intermediario situam-se 0s projetos das areas de literatura; biblioteca, museus e
centros culturais;, seminérios e cursos e patrimoénio, cujos percentuais de participacdo no
nimero de projetos incentivados foram, respectivamente, 9,5%, 5%, 4,5% e 4,1%. Nesse
grupo deve ser ressaltado o significativo sucesso de captacéo apresentado pelos projetos da
area de seminarios e cursos, dos quais 90,9% conseguiram captar recursos. As demais areas
se caracterizaram por percentuais de captacdo abaixo da média observada no periodo
(58,9%), como indicado natabela 3.

Vale notar a pequena participacdo no total de projetos incentivados das &reas de pesquisa
(1,4%), bolsa de estudos (1,4%), artes pléasticas (2,7%) folclore (2,7%) e cinema (3,6%).
Quanto aos indicadores de captacéo, observa-se, por um lado, maior facilidade de captacéo
da érea de bolsa de estudos (100%) e de folclore (85,7%), contrariamente a dificuldade de
obtencdo de recursos para projetos de pesquisa (37,5%), cinema (44,4%) e artes pléasticas
(46,2%). Esses indicadores, entretanto, devem ser relativizados pelo pequeno nimero de
proj etos pleiteados e aprovados em cada uma.

" A documentac&o analisada incluiu os formulérios dos projetos enviados pelos empreendedores assim como
toda a documentagdo anexa, incluindo curriculum vitae, portfélios e matérias de imprensa geradas pelo
trabalho artistico dos empreendedores culturais.
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TABELA 3
A CULTURA - MINAS GERAIS - FRIMEIRO EDITAL DE 2001
. Incentivo (56
Area Cultural Aprovado Incentivado =
Sm Mao Total

Ares Cénicas a3 &l 735 265 100
Cinema 3] a 444 555 100
Ares Plasticas [E] B 46,2 538 100
MiEica 148 84 56,8 432 100
Literstura & A 447 55,3 100
Faklore 7 ] 85,7 14,3 100
Pesquisa 8 3 s 525 100
Fatriminio 18 9 s0.0 500 100
Biblioteca A n c24 475 100
Bolsa de estudo 3 3 1000 = 100
Seminarics 11 10 Q0.9 a 100

Fonte: Dadas basicos Secrstaria de Estado da Cutlura de Minas Germis [SECAG)
Elaborazan: Fundacao Jodo Finhaio (F1P). Cantro de Estudos H sbdricos & Cuturaks [CEHC)

3.2 Natureza e objetivos do projeto cultural

No tocante a natureza do projeto cultural — realizagdo de eventos, elaboracéo de produto
cultural ou manutencéo de entidades — os testes estatisticos realizados indicam correlacéo
apenas para as modalidades eventos e produtos culturais. Setenta e cinco por cento dos
projetos que objetivam a realizagdo de eventos conseguem captar recursos, contra 41% dos
que prevéem a producdo de bens culturais. Os que tém por finalidade manutencéo de
entidades artistico-culturais, construcdo ou reforma de edificacBes e agquisicdo de acervos
apresentam um indice de captacdo pouco abaixo da média do periodo.

No que diz respeito aos objetivos ou as finalidades dos projetos culturais, as modalidades
que influenciaram mais positivamente na captacdo de recursos pertencem a categoria de
eventos. espetaculos e shows, formagdo e qualificagdo artistica, festival/feira/semana
cultural, circulagdo de show e exposicdo de artes plésticas (graf. 3). Nessa categoria
incluem-se também os seminarios e cursos que visam a qualificagéo profissional e artistica.
Essa modalidade pode contemplar, por vezes, uma dimensdo socia, voltando-se para
publicos caracterizados por grande vulnerabilidade: comunidades carentes, criancas e
adol escentes que convivem com o narcotrafico, a prostitui¢cdo, a violéncia doméstica etc
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GRAFICD 3

INDICE DE CAPTACAD SEGUNDO OBIETIVOS DOS PROJETOS
- LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA - MINAS GERAIS

- PRIMEIRC EDITAL DE 2001
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Fonte: Dados bésicos Secretaria de Estado da Culura de Minas Gemis [SECAG)
Elaboragdn: Fundagao Jodo Finheiro (F1P). Cantro de Estudos Historicas e Cutturaks (CEHC]

3.3 Natureza juridica do empreendedor

Apesar das evidéncias da distribuicdo de frequéncia indicarem a possibilidade de uma
correlacdo entre as duas variaveis — incentivo x natureza juridica do empreendedor — 0s
testes realizados ndo o comprovaram. As entidades e as organizagtes sem fins lucrativos e
as empresas privadas com fins lucrativos conseguiram incentivo para 64,4% e 62,5% de
seus projetos, respectivamente. Por outro lado, a pessoa fisica, responsavel, ao longo do
periodo de vigéncia da lei, pela maior demanda do setor artistico-cultural, conseguiu
incentivo para 56,6% dos 242 projetos aprovados no primeiro edital de 2001. As entidades
de direito publico conseguiram captar recursos para metade de seus projetos.

Embora, em termos absolutos, 0 maior nimero de projetos contemplados por incentivo
pertenca a categoria de pessoa fisica, 0 sucesso dos empreendedores de natureza juridica
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com e sem fins lucrativos na captacéo de recursos pode estar associado a maior estruturacéo
profissiona do empreendimento e as vantagens conferidas pela prépria legislacdo de
incentivo &s entidades sem fins lucrativos®,

A andlise do valor incentivado em relacdo a natureza juridica confirma a vantagem do
segmento sem fins lucrativos, que capta 41,2% dos recursos disponibilizados pela renancia
fiscal para 56 projetos, enquanto o segmento de pessoa fisica dispde de 43,2% dos recursos
para 137 projetos. A média de incentivo por projeto para pessoa fisica € de R$ 36,85 mil,
enquanto para as entidades sem fins lucrativos a média de aplicacdo é de R$ 86,15 mil (tab.
4).

TABELA 4

DISTRIBUICAD DOS RECURSOS PELA LEI DE INCENTIVO A CULTURA
SEGUNDO A NATUREZA JURIDICA DO EMPREENDEDOR

- MINAS GERAIS - PRIMEIRC EDITAL DE 2001

Matureza Juridica valuriﬂfwusdgmem (95)
Pessca feica S 04869179 432
Direita privado sem fins lurativs: 482440375 aq.2
Grupo Artistico 125000200 107
IrstitutedOng. Sociedade Civil 174179,75 10,0
Sociedade de amigos 104400200 89
Assodacaa de clesses 52540000 45
Entidade reliciosa 34600000 30
Irstituto vinculado a empresas 30000000 26
Assodacaa de baimos 200000 00
Dirgito privado com firs Lcratives 1,595 0000 135
Direito pliblico 23220000 20

Fonte: Projetos culturais aprovados pela Lai Estadual de Incentive & Cultura/MG
Elaboragin: Fundacao Joao Finheio (FIP). Cantro de Estudos Histdricas & Cuturais [CEHC)

3.4 Tradicdo derealizacéo

Os resultados estatisticos indicam que os projetos ja realizados com incentivos da lei
estadual tém maiores chances de captacao (81,3%), em relacdo agueles ja realizados sem
incentivos fiscais (77,8%). Por outro lado, os projetos apresentados pela primeira vez
apresentam menores chances de captacdo (54,1%).

8 Essas vantagens decorrem da legislagio do terceiro setor que permite a essas entidades, institutos ou

fundagdes a isencdo de impostos, além de subvengdes diretas do setor piblico, caso comprovem sua utilidade
publica.

Eqif- la -._. -
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3.5 Publico-alvo do projeto cultural

De forma geral, o publico ao qual se orientam os projetos ndo define sua capacidade de
captacdo de recursos. Apenas para as comunidades carentes e a comunidade universitaria
correlac@o é significativa. No caso das primeiras, 83,3% dos projetos conseguem
captar recursos. Para a segunda, a correlacdo observada se da em sentido negativo: um
percentual mais elevado de projetos orientados para esse segmento de publico ndo consegue
captar recursos (56,8%), em contraposi¢éo ao percentual dos que conseguem se viabilizar
(43,2%). No tocante aos demais segmentos de publico, ndo se observou uma associagdo
estatisticamente significante (graf.5).

A correlagdo entre captagdo de recursos e os projetos direcionados para as comunidades
carentes sinaliza a existéncia de uma politica de patrocinios de contelido social na area
cultural. Os projetos com essa finalidade, de forma geral, visam a resgatar ou construir a
imagem institucional da empresa em sintonia com as demandas da comunidade onde ela se
insere ou de segmentos da populagcdo em precérias condi¢des de vida

GRAFICO 4

INDICE DE CAPTACAO SEGUNDO PUBLICO-ALYO DOS PROJETOS
INCENTIVADOS PELA LEI DE INCENTIVO A CULTURA

- MINAS GERAIS - PRIMEIRD EDITAL DE 2001
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Fonte: Projetos culiuraks aprvados pela Lei de Incentio & CulturalMG

Elaboragac Fundagdo Jada Pinhero (FJP) Centro de Estudas Histdricos e Cutturais (CEHC)

3.6 Plano de midia
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O estudo da correlacéo entre incentivo e plano de midia dos projetos aprovados no primeiro
edital de 2001 indicou significativa associagdo entre as duas varidveis, com 62,3% dos
projetos que apresentaram plano de midia tendo conseguido viabilizar recursos. Em sentido
oposto, o fato de ndo possuir plano de midia também afetou negativamente a capacidade de
captacdo, traduzindo-se em percentual de 41,3% de projetos incentivados nesse conjunto,
indicador bem aquém da média de captacdo observada para o periodo (58,7%).

3.7 Estrutura para elaboracao de projetos e captacao de recur sos

No tocante a estruturacdo profissional do empreendimento para elaboragdo e captacdo de
recursos, os dados da pesquisa indicaram propor¢éo similar entre 0s que montam uma
estrutura profissional e aqueles em que o proprio proponente se responsabilizara por essas
funcbes, pelo menos até o momento da elaboracdo do projeto. Embora se observe ligeira
superioridade do indice de captagdo quando h& indicacdo do agente responsavel por essa
tarefa, os testes de associagdo entre as variaveis ndo atendem aos limites da significancia
N&o é possivel, pois, concluir qual tipo de empreendimento — profissional especializado ou
profissional n&o especializado — oferece maiores chances de captacdo de recursos (graf. 5).

GRAFICO 5

DISTRIBUICAD DOS PROJETOS CULTURAIS VIA LEI DE INCENTIVO
A CULTURA SEGUNDO A RESPONSABILIDADE PELA SUA CAPTACAD

- MINAS GERAIS - PRIMEIRC EDITAL DE 2001
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Fonte: Projetos culturais aprovados pela Lei de Incentho 4 CulturalMG
Elaboragdn: Fundagao Jodo Pinhairo (F1P). Centro de Estudos H sbéricas e Cuturats [CEHC)

Em relacdo a carta de intengdo de patrocinio, pode-se concluir que se trata de variavel
estreitamente associada a capacidade de captacdo, favorecendo a viabilizagdo de recursos
no mercado.

3.8  Reconhecimento publico ou consagracédo de empreendedores culturais
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A andlise dos projetos do primeiro edital de 2001 confirmou uma das principais hipoteses
orientadoras da pesquisa— a de que a consagracao ou o reconhecimento publico do artista é
uma condicionante importante para a viabilizagdo dos projetos culturais por meio de
patrocinio empresarial. Os produtores culturais de Minas Gerais que desfrutam de
notoriedade e reconhecimento publico conseguiram captar recursos para 70,7% de seus
projetos. Os pouco conhecidos do publico ou que ndo desfrutam de notoriedade ou prestigio
captaram para 44,9% (graf.6). Esse € um fator que vem originando distorgdes e
concentracdo na implementacdo do mecanismo fiscal para a cultura e dificultando a
democratizagdo dos recursos para o setor.

Por outro lado, a categoria de empreendedor cultural com atuagdo concentrada em
municipios do interior do estado e que dispde de reconhecimento regiona também
demonstra possuir melhores chances de captagéo (58,9%), quando comparada ao grupo de
ndo conhecidos. Essa tendéncia € coerente com a valorizagdo de projetos que se orientam
pelo interesse coletivo, particularmente de comunidades situadas no entorno de empresas
que ja optaram por investir em projetos socio-culturais como ferramenta de comunicagéo
empresarial.

GRAFICD &

DISTRIBUICAD DOS PROJETOS INCENTIMADOS SEGUNDO O

RECONHECIMENTO PUBLICQ DO PROPOMENTE - MIMAS GERAIS
- LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA - PRIMEIRD EDITAL DE 2001
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Fonte: Projetos culturais apravados pela Lel Estadual de Incentivo & CutturaMG
Elaboracdo: Fundacao Joao Finheino (FIP). Camro de Estudos Histbricos & Cutturais [CEHC)

Partell - Incentivo empresarial a culturamineira

O estudo do incentivo empresarial a cultura mineira foi viabilizado por meio de pesquisa
junto a uma amostra de empresas patrocinadoras de culturavia Lei estadual. O universo de




I ENECULT

empresas considerado € originario do banco de 378 patrocinadoras da Secretaria de Estado
da Cultura de Minas Gerais.

A coleta de dados foi realizada de fevereiro a abril de 2004. Foram recebidas respostas de
129 empresas’, representativas do universo das incentivadoras em cultura no estado via lei
estadual segundo os critérios de estratificacdo adotados. por municipio (capital e interior) e
por volume de incentivo aos projetos culturais. Foram consideradas altas investidoras as
gue apresentaram totais de incentivos superiores a R$ 100 mil, média-alta investidoras as
com incentivos de R$ 30 mil a R$ 99 mil, média-baixa investidoras as com incentivos de
R$ 10 mil aR$ 29 mil e, finalmente, baixas investidoras as com incentivos até R$ 9 mil.

1 Perfil dasempresasincentivadorasda culturadeMinas Gerais

Nos seis primeiros editais de funcionamento da Lel Estadual de Incentivo a Cultura de
Minas Gerais (1998-2002) foram realizados, total ou parcialmente, 1 531 projetos com
recursos da rentnciafiscal e 11 projetos com recursos oriundos de débito inscrito em divida
ativa. Esses projetos foram patrocinados por 378 empresas™. Parte (15,5%) contou com
apoio financeiro de duas ou mais empresas para sua execucao.

No que tange a origem do capital, constata-se que 99,5% empresas pertencem a iniciativa
privada.

Com relacdo a0 setor econdmico™ das empresas incentivadoras, ha quase um equilibrio
entre o setor terci&rio — que abrange as atividades imobilidrias, bancos, comeércio,
comunicagdes, energia elétrica, etc — e 0 secundario — que inclui a producdo industrial e a
construcado civil. Somente 12 empresas (3%) pertencem ao setor primario, que corresponde
as atividades extrativa mineral e vegetal.

A distribuicdo das empresas incentivadoras por ramo de atividade econdmica®? pode ser
observada nos gréficos 7 e 8. Observa-se que 51,5% das empresas patrocinadoras
pertencem a industria de transformacdo, que registrou 332 investidoras em cultura nos
editais analisados. Outro segmento importante € o comércio, que apresentou 135 unidades
patrocinando projetos culturais, 34,8% do total das incentivadoras. No setor de servicos

° No caso de empresas que fazem parte de um grupo empresarial com decisdes centralizadas a respeito das
acOes de patrocinio, considerou-se como unidade o grupo empresarial. No caso das empresas que fazem parte
de um grupo empresaria cujas decisdes de patrocinio estdo descentralizadas nas vérias empresas, 0
questionario foi respondido em nome da empresa contactada. S80, portanto, 129 empresas/grupos ou 136
empresas participantes.

19 Desse universo, 18 si empresas inscritas na divida ativa, sendo que trés delas também incentivaram
projetosvialCMS.

! Ressalta-se que uma mesma empresa pode atuar em mais de um setor econdmico. Essa contagem reflete
essa multiplicidade.

2 A classificagdo utilizada foi baseada na publicacdo “Resultados de 500 empresas mineiras” (MERCADO
COMUM, 2002). A diferenca observada entre 0 nimero de patrocinadoras e sua distribuicdo por ramo de
atividade econdmica deve-se ao fato de dez empresas desenvolverem mais de uma atividade econémica
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destaca-se 0 ramo de transportes, com 58 empresas. O ramo de energia elétrica, apesar de
responder por apenas 0,8% do total de patrocinadoras, possui peso relevante em termos do
nimero de projetos incentivado e volume de recursos aplicado.

GRAFICO 7

DISTRIBUICAQ DE EMPRESAS INCENTIVADORAS VIA
LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA POR SETOR DE

ATIVIDADE ECONOMICA — MINAS GERAIS — 1998-2002
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Fonta: Projetos culturais aprvados pela Lei de Incentio 3 Cuitura'MG
Elaboragdo: Fundagao Jodo Finheiro [FIP). Centro de Estudos Hstéricas e Culuraks (CEHC)
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GRAFICO 8

DISTRIBUICAD DE EMPRESAS INCENTIMADORAS VIA
LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA POR RAMO DE

ATIVIDADE ECONOMICA - MINAS GERAIS - 1998/2002
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Fonta: Dados basicas: Secretaria de Estado da Cultura de Minas Gearais (SEC/M G).
Elaboragda: Fundacao Jedo Pinheime (FIP). Centm de Estudos Hetoricos e Cutiumis (CEHC).

No que tange a distribuicdo espacial, a regido Central do estado concentra mais da metade
(54,7%) das empresas que investem em cultura, distribuidas em 33 municipios. Em
segundo lugar esta a regido da Mata (14%), seguida pela Centro-Oeste (11%). O sul de
Minas e o Tridngulo sediam, respectivamente, 6,1% e 5,6% das empresas (graf. 9).
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GRAFICO 9

DISTRIBUICAO DE EMPRESAS PATROCINADORAS POR REGIAD
DE PLAMEJAMEMNTO - LEI ESTADUAL DE INCENTMO A CULTURA

- MINAS GERAIS - 1998{2002
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Farte: Dadas basicos: Sacretaria de Estado da Cotura de Minas Gerats (SECMG)
Elaboragao: Fundagda Jada Pinheira (FIP). Centro de Estudas Histdricos e Culturais (CEHC).

Belo Horizonte registrou 116 empresas incentivadoras de projetos culturais mediante uso
do incentivo fiscal, ou sgja, 23,3% do total do estado. Contagem, onde se encontram 7,6%
das empresas, é 0 segundo municipio em termos de niimero de patrocinadores. E seguido de
[talina (4,4%), Betim (4%), Juiz de Fora (3,8%), Sdo Jodo Del Rel (2,8%), e Uberlandia
(2,6%).




I ENECULT

O gréfico 10 apresenta o ranking das maiores incentivadoras de projetos culturais por
volume de recursos™. Usiminas e Telemig Celular s3o as maiores investidoras em cultura
pela lei, concentrando 39,1% de todo o investimento realizado no periodo. Ja a soma dos
recursos aplicados pelas 20 maiores corresponde a 80,6% do total darentncia.

GRAFICO 10

RAMKING DAS 20 EMPRESAS COM MAIOR VOLUME DE INCENTIVO,
EM YALORES NOMINAIS, A PROJETOS CULTURAIS VIA LEI ESTADUAL DE

INCENTIVO A CULTURA - MINAS GERAIS - 1998/2002
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Fontz: Dados basions: Secrefana de Estado da Cultura da Minas Gerais (SECIMG).

Elaboragda: Fundagao Jodo Finheiro (FJP). Centr de Estudos Historicos & Culturais (CEHC)

Mota: Siglas das empresas significam Companhia de Telecomunicagses do Brasil Centrd - (CTBC) Telecom
Telecomunicagoes da Minas Gerais 5 - (TELEMARY Compannia Enengética de Minas Gerais - (CEMIG)
Petrdlen Brasileira 54 - (PETROBRAS) Aco Minas Gerais S8 - (ACOMINAS) Saociedade de
Empresndmentos Industrigis Comerdats e Mineragaa - (Soeicom 540

2 Caracterizacao das préticas de patrocinio empresarial

3 Neste ranking n&o constam as empresas incentivadoras por meio da divida ativa.
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A pesguisa indicou que 69,8% das empresas desenvolvem acBes de comunicacdo e
posicionamento das marcas no mercado. As demais (30,2%) afirmaram ndo desenvolver
tais agoes'.

As ferramentas de comunicagdo mais utilizadas sdo a publicidade, a propaganda e a
promogao, embora as empresas lancem méo de mais de uma ao mesmo tempo.

GRAFICO 11

PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE COMUNICACAD
UTILIZADAS PELAS EMPRESAS PATROCINADORAS

DE PROJETOS CULTURAIS — MINAS GERAIS — 2004
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Fomte: Fundagda Joda Pinheir (FIP). Centro de Estudas Histaricos e Culturas (CEHC)
Nata: Mdltipla resposta

2.1 Quais os diversostipos de patrocinio realizados pelas empr esas?

Além da cultural, foram apontados investimentos em seis outras &reas, com destaque para a
social efilantrépica (graf. 12).

Varias empresas patrocinam mais de uma area. Questionadas sobre a preferéncia por uma
especifica, 46,5% responderam ndo ter preferéncia, e 53,5% tém preferéncias definidas. A
cultura é a preferida por mais da metade, seguida pela area socia e filantropica. Isso indica
o potencia da juncdo de dois fatores préprios do patrocinio cultural: incentivos fiscais e
ganhos de imagem institucional com fidelizagdo da marca propiciados pelos projetos
culturais.

4 Dentre as que afirmaram ndo desenvolver agdes de comunicacio a maioria faz parte do grupo de baixo e
médio baixo investimento em cultura. Nesse grupo constam apenas quatro das 25 empresas altamente
investidoras em cultura.

Eqif- la -._. -
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GRAFICOD 12

AREA PREFERENCIAL DE PATROCINIO
DAS EMPRESAS PATROCINADORAS DE CULTURA
- MINAS GERAIS - 2004
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Fonte: Fundagdo Jodo Pinheiro (FJP). Centro de Estudos Histaricos e Cutturais (CEHC).

A maior parte das empresas que apresentou uma estimativa de gasto em cultura informou
ter investido mais de 50% de seus recursos de patrocinio na area cultural. Sao as empresas
com menos de 500 empregados as que mais concentram seus gastos em cultura. As demais
apresentam uma distribuicdo mais equilibrada de gastos com patrocinio em mais de uma

area.
3 Caracterizacao das praticas de patrocinio empresarial a projetos culturais

Em um terco das empresas estudadas é sua direcéo que responde pelas agdes de patrocinio
cultural. Em seguida, observa-se a participacdo dos setores administrativo (19,4%) e de
marketing (18,7%).

3.1 O que leva as empresas a patrocinarem cultura?

Em primeiro lugar, para 65% delas, esta a oportunidade de ampliar o envolvimento em sua
comunidade e a correlativa no¢éo de responsabilidade socia e civica (tab. 5).
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TABELA 5

MOTIVACOES PARA O PATROCINIO EMPRESARIAL
A CULTURA — MINAS GERAIS — 2004

Mimerno de Empresas

Mathios 19 Lugar 29 Lugar
Abs. % Abs. %
Mao responderam oy oo 3l 23
Um dos programias do merketing institucional oy oo Bl 47
Uma manera de melharar o relacionamenta com o pablico-ako 1 08 2 15
Uma aporturidade momentinea 5 34 4 31
Uma boa ferramenta de comunicacdo empresarial 5| 39 10 74
Uma maneira de divulgar seu produto 7 54 7 54
Um imvestimenio au negacio interessante 8 6.2 ol 47
Uma forma de reforcar positvamente a imagem institucicnal 9 0 A M0
Uma sjuda eventual a amigos ol conhecidos 10 T8 120 493
Uma forma de responsabilidade social e civica /| 2 23] 1A
Uma oportunidade de ampliar o ervolvimento da empresa com a
comuridade onde = inseme 194

ﬂmm

Fonte: Fundagao Jode Pinheire [FIP). Centra de Estudes Hetoricos & Cutturais (CEHC)

3.2 Como as empr esas pesquisadas tomam conhecimento dos pr oj etos cultur ais?

A maior parte (75%) aguarda as propostas que Ihes sdo apresentadas pel os proponentes dos
projetos. Algumas (23,4%) combinam tanto a postura passiva quanto a de buscar no
mercado o0s projetos de seu interesse. Apenas uma infima parcela (1,6%) atua
exclusivamente de forma ativa, se antecipando as demandas que lhes séo encaminhadas em
busca de patrocinio.

Parte das empresas (14,8%) apresenta uma outra modalidade ativa de viabilizar projetos de
Seu interesse, contratando terceiros para a elaboracéo. S&o projetos encomendados que vao
ao encontro da estratégia empresarial, desenvolvidos em conformidade com seu foco de
atuacdo. Embora esse tipo de expediente ainda seja pouco utilizado, sua freqiiéncia é tanto
maior quanto maior o volume do incentivo cultural.

3.3 Quaisoscritérios utilizados par a a selecéo dos proj etos cultur ais?

Dentre os critérios considerados importantes ou muito importantes destacam-se: a relagdo
do projeto com a estratégia de comunicagdo ou com a imagem empresarial, a verba a ser
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investida, o projeto ter sido aprovado em lei de incentivo, o prestigio ou a credibilidade do
proponente, a transparéncia do orcamento do projeto e o projeto envolver agdes sociais e
comunitarias.

A importancia dada a variavel ‘adequacéo do projeto aos programas da empresa’ indica que
as empresas possuem um plangjamento de suas acOes de comunicagdo empresarial e, em
especial, do patrocinio cultural.

Foi ainda verificada a existéncia de correlagdo entre porte de empresa (estimado pelo
nimero de empregados) e critérios de selecdo de projetos. Quanto maior a empresa mais
importante é a adequacéo do projeto a seus programas, a transparéncia do or¢camento, seu
local de realizag&o e a possibilidade de continuidade.

Nota-se também que quanto maior a empresa mais fregquiente € a ocorréncia de problemas
referentes a grande diversidade de propostas recebidas e sua inadequacdo ao perfil da
empresa.

3.4 Quaisas areas culturais preferidas pelas empresas para o patrocinio?

Mais da metade dos patrocinadores (54%) manifestam preferéncia por uma ou mais das
diversas &eas contempladas pelas leis de incentivo. Nesse conjunto de empresas
pesquisadas, 0 peso maior € dado a musica, seguida pelas artes cénicas (teatro/circo e
danca). O segundo grupo de maior destaque € formado pelas éreas de formagdo artistica e
cultural, literatura, patrimonio e cinema (graf.13).
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GRAFICOE

AREAS CULTURAIS PREFERIDAS PELAS EMPRESAS PARA
ACOES DE PATROCINIO — MINAS GERAIS — 2004

g g'=mlgla q glg's B a'Ee
EEEEENEEEER NN
S 53!‘%5
2 v k|
8
: j

Fonte: Fundagao Jodo Pinheire (FIP). Centra de Estudos Hetoricos e Cultumis (EEHC)

3.5 Com que frequéncia incentivam agdes culturais?

Grande parte das empresas (54,7%) classifica como rara sua prética de patrocinio. Por outro
lado, 57 (45,3%) patrocinam projetos culturais de maneira constante. Dentre as do primeiro
grupo, a maioria ndo apresenta uma linha de patrocinio definida. No segundo grupo
observa-se situagdo inversa (tab. 6). Ou segja, pode-se supor que a prética constante de
incentivo & cultura leva as empresas a definirem linhas de incentivo™, distanciando-as de
préticas pulverizadas e casuisticas. Vale notar que o indicador de assiduidade na lei esta
altamente correlacionado ao volume de incentivo: quanto maior o investimento, maior a
assiduidade ou vice-versa (tab.6).

5 Entende-se por linhas de patrocinio a definicdo de &reas culturais preferenciais de patrocinio (musica,
teatro, patriménio etc) e/ou de diretrizes de acdo no setor, como a preferéncia por projetos de grande
visibilidade, projetos que favoregcam desdobramentos sociais, projetos localizados em regides e municipios de
interesse, projetos de longa duracéo etc.
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TABELA &

FREQUENCIA DA AVALIACAD DAS EMPRESAS DA PRATICA
DE PATROCINIO CULTURAL VIA LEI ESTADUAL DE INCENTIVO

A CULTURA - MINAS GERAIS - 2004

. Mimern de Empresas
Avaliacdo da Pratica de Patrocinio Cultural

Abs %
Rara
com inha de patmcinio definida 25 18,8
sem linha de patrodnio definida 44 349
Constante
com inha de patmcinio definida 38 302
sem linha de patrodnio definida 2] 151

Fonte: Fundagaa koéo Pinheira [FIP). Centro de Estudos Hiboricas e Cdturaks [CEHC)

3.6 Qual éoretorno de midia ao patrocinador ?

Na negociagdo do patrocinio, o retorno de midia a0 patrocinador é geralmente um
importante item considerado pelas partes. As contrapartidas de maior interesse sdo as que
projetam a imagem institucional nos eventos e nos produtos incentivados. Em segundo
lugar estdo as contrapartidas mais diretas, como ingressos e apresentaces para funcionarios
elou clientes e recebimento pela empresa de parte da tiragem dos produtos culturais
patrocinados (tab. 7).

Outros aspectos muito valorizados pelas empresas patrocinadoras nos projetos culturais diz
respeito a criatividade do empreendedor para propor agdes de marketing (44%) e a
flexibilidade na negociacdo da campanha de comunicacdo (38,4%). O terceiro aspecto,
valorizado por 74 empresas, diz respeito a disposi¢cdo dos empreendedores para desenvolver
acOes complementares.
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TABELA 7

FORMAS DE RETORNO DE MIDIA DOS PROJETOS CULTURAIS
AS EMPRESAS PATROCINADORAS - MIMAS GERAIS - 2004

Mamern de

Empresas
Formas de Retorno de Midia o sabre
Abs 129
Bmpresas

Divulgacdo do nome da empresa nas pecas promocionais S7 75.2
Diwulgacdo do nome da empresa na midia dos eventos culburais incentivados
lexposicdn. shows, semingrios etc) 84 551
Divulgacdo do nome da empresa na midia dos evenbos promocionas
[lamcamentos, entrevistas etc) TE 5849
Divulgacdo do nome da empresa nos produios incentivados (livros. C0s ebc) &7 5149
Ingresso para livre distribuicao pela empresa 53 411
Apresentacao especial pam fundonarios da empresa 35 2719
Percentual da timgem (I, (D, video ek) 35 271
Apresentacan especial pam os cientes preferendais da empresa 30 233
MR RA 4 31

Fonta: Fundagao Jodo Pinhairo (F1P). Cantm de Estudos Hietoroos & Cultuais (CEHC)

3.7 Como éfeita a avaliagdo do retorno de imagem do patrocinio?

Somente 27% das empresas que incentivaram projetos culturais em Minas Geras
declararam realizar alguma medicdo ou avaliacdo de suas agdes. Dessas, grande parte
utiliza mais de uma técnica de avaliagdo, sendo que 70,6% fizeram avaliacdo da
repercussdo do patrocinio nos meios de comunicacdo. Em segundo lugar, a medicéo de
publico nos eventos incentivados foi utilizada por 19 empresas (56% das que fizeram uso
de algumatécnica).

Quanto maior o grau de assiduidade no patrocinio cultura mais a empresa redliza
avaliacdo. E importante notar que 88% das empresas que usam algum método de avaliagéo
consideram positiva a relacdo custo-beneficio entre o patrocinio cultural e os resultados
(tab. 8).
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TABELA &

METODOS DE AVALIACAD DAS ACOES DE PATROCINIO CULTURAL

UTILIZADOS PELAS EMPRESAS PATROCINADORES - MINAS GERAIS - 2004

- . . Mormero de Empresas
Métodos de Avaliacdo de Actes de Patrodnio

Ahs %
Avaliagaa de repencussan do patrocinio nos meics de comunicagaa 24 354
Medigia de pibioo nas eventos incen tivados 2] 292
Relatinios de avaliacdo 10 154
Pesquisa de satisfacao de cliente 5 7
Pesquisa de satisfagio do beneficidrio do projeto 4 6.2
Pesquiza de marca 3 45

@ | =& _wp

Fonta: Fundagao Jodo Finheiro (FJP). Centm de Estudos Hitbricos e Culumis (CEHC)
Nota Mtiplas escolhas

3.8 Existem iniciativas culturaisinter nas as empresas?

Grande parte das empresas mineiras que investem em cultura via lel estadual — 69% —
declarou promover ou apoiar as iniciativas culturais voltadas para seus funcionarios e/ou
familiares. Vérias empresas desenvolvem mais de um tipo de atividade. Muitas dessas
iniciativas acontecem de forma esporadica e ndo constituem agBes articuladas a um
programa de desenvolvimento institucional e de fortalecimento de lagos internos (tab. 9).

4 O patrocinio a cultura e os beneficios fiscais

A criacdo das leis de renuncia fiscal serviu como motivacdo para o inicio das acbes de
patrocinio cultural para 64,8% das empresas. A principal legislacgo incentivadora para as
empresas mineiras foi alei estadual (68,7%), seguida das leis federais (18,1%, Rouanet e
Sarney juntas) (graf. 14).
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GRAFICD 14
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Font2: Fundagdo Jodo Pinheiro (FJP). Centro de Estudos Histdricos e Culturais (CEHE)

Constatou-se que nos ultimos cinco anos, 42,2% das empresas que utilizam os beneficios
da lel estadual ja financiaram projetos culturais sem o0 apoio das leis. Esse contingente
indica que parte das empresas percebe a importéncia do patrocinio para suas agdes de
comunicacdo e fazem uso desse mecanismo em situagbes em que ndo contam com 0S
beneficios fiscais.

Por outro lado, 67,7% afirmaram que a continuidade do patrocinio depende total ou
parcialmente desses mecanismos. Essa dependéncia revela-se mais forte quanto maior o
volume de recursos patrocinados pelas empresas via lei de incentivo. Isso leva a supor que
s80 as leis de incentivo que garantem os altos investimentos empresariais em cultura e que
alteragbes ou sua extingdo geraria transformaces no patamar de incentivo atualmente
observado.

4.1 Qual a opinido das empresas sobre a lei estadual ?

Em geral, a percepcdo é de que alei é muito pouco divulgada, seja entre as empresas, seja
nos meios de comunicagd0 ou NOs municipios mineiros. 81,4% concordam total ou
parcialmente que a lei € pouco divulgada entre as pessoas-chave nas empresas, 87% acham
que ela é pouco divulgada nos meios de comunicacdo e 75% concordam total ou
parcialmente que alei é pouco divulgada nos municipios mineiros.

Ha ainda uma opinido geral (80,3%) a respeito da lei estadual como um mecanismo
importante para estimular o investimento em cultura. Ela atuaria como catalisadora do
processo de patrocinio e contribuiria para a conscientizagdo do empresariado acerca da
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importancia do marketing cultural. As visdes mais negativas ficaram restritas a poucas
empresas. 28 acham que a lei € de dificil operacionalizac8o, e 38, que ela transfere do
Estado para as empresas a responsabilidade do incentivo a cultura (tab. 10).

TABELA 10

OPINIAO DAS EMPRESAS PATROCINADDRAS SOBRE
A LElI ESTADUAL DE INCENTIMO A CULTURA - MINAS GERAIS - 2004

Mimero de Empresas

Cpinido sobre a Lei Estadual de Incentivo 3 Cultura s a o =nbre
129

Indispensédvel para estimular as empresas a imvestiem em

cultura a9 9 =%

Cataliradora do processo de patmcinio 94 265 724

Temn contribuido para a concientizagao do empresaniado scbre

&5 vantagens do marketing cultural o2 259 N3

Transfere do Estado pam &5 empresas a responsabilidade do

incentiva & cultura 38 107 295

De dificil operacionaizacan 28 79 27

MR A

4 1 3
N N N

Fonta: Fundagae Jodo Pinheiro (FIP). Centra de Estudos Hetorcos & Cultumis (CEHC)
Mot WA NR: Mio se aplica { Nao respondeu

Predomina a tendéncia a reconhecer o papel complementar do setor privado no apoio as
atividades culturais. Ao Estado é atribuida a responsabilidade estrutural na area, com as
decorrentes fungdes de definicdo, regulamentacdo, coordenacdo, sensibilizagcdo e incentivo.
As empresas assumem seu papel subsidiario e defendem sua liberdade de participacdo de
acordo com seus interesses e obj etivos corporativos.

A opinido sobre a responsabilidade do financiamento da atividade cultural é ilustrativa da
forma como situam o papel dos setores publico e privado no apoio a cultura (tab. 11).
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TABELA N

OPINIAQ DAS EMPRESAS PATROCINADORAS SOBRE A RESPONSABILIDADE
DO FINANCIAMENTDS DA ATIVIDADE CULTURAL - MINAS GERAIS - 2004

Momero de Empresas
Financiamento da Atvidade Cultural

Abs %
E de exclusiva responsabilidade da Estado 3 24
A resporsabilidade primaria & do estado & is empresss cabe o
papel complementer e subsidario 17 13,5
A responsatbilidade primaria ee do Estado e a0 mercada, as
empresas & fundagdes e aos individucs cabe papel complementar
e subsidiario 52 43
& resparsatilidade & de tadas igualments c4 424

oa | __us| o

Fonta: Fundagae Jodo Pinheire (FIP). Centra de Estudes Hetorioos e Cuttumis (CEHC)

5 Consideracdesfinais

O incentivo a producéo artistica e cultural via renincia fiscal vem se apresentando como
um mecanismo de suma importancia para dinamizar e fortalecer o setor cultural no estado
de Minas Gerais. A andlise dos cinco anos de vigéncia da Lei Estadual de Incentivo a
Cultura indicou a intencdo governamental de descentralizar 0 apoio a projetos culturais e,
em decorréncia, 0s recursos canalizados para o setor. Nesse sentido, constatou-se uma
clara, embora timida, tendéncia de reducdo da participacdo dos projetos da regido Central
tanto na demanda quanto no seu atendimento.

O estudo dos projetos aprovados e incentivados no primeiro edital de 2001 identificou as
variaveis com maior capacidade de influir no processo de captacdo de recursos de rentincia
fiscal via Lei Estadual de Incentivo a Cultura. Dentre as variaveis estudadas, as que
apresentaram correlacdo com o processo de captacdo foram: area cultural, natureza do
projeto cultural, tradicéo de realizagdo, disponibilidade de plano de midia, carta de intencdo
de patrocinio, consagracéo ou reconhecimento publico do artista ou produtor cultural.

A consciéncia da necessidade de associar a marca empresarial a projetos que visem a
beneficios sociais apresenta-se como uma modalidade de incentivo cultural em crescente
processo de valorizagcdo pelas empresas mineiras. Esses projetos associam 0 apoio as
atividades artisticos-culturais a demandas de caréter coletivo das comunidades nas quais se
inserem ou a metas sociais mais amplas. Por meio do estimulo ao aprendizado de um oficio
ou do potencial educativo e civilizador de préaticas culturais, elas objetivam a inclusdo
socia de individuos marginalizados pela sociedade, ampliando o seu acesso ao mercado de
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trabalho e a renda. As empresas que desenvolvem acdes com esse perfil sdo consideradas
socialmente responsaveis e podem atuar em parceria com o Estado e o terceiro setor na
implementacdo de politicas publicas na area socia, incluindo-se o desenvolvimento
cultural.

A tradicdo de realizagdo ou continuidade na execugao de um projeto indica tendéncia de
valorizacao, pelo agente cultural e pela empresa patrocinadora, de uma relacéo de parceria
com perspectivas duradouras. Quais os objetivos visados pelos patrocinadores quando se
envolvem em uma parceria duradoura com empreendedores culturais? A quais critérios o
empreendedor cultural deverd atender para dar continuidade a parceria? Que chances tém
0s novos empreendedores de concorrerem com proponentes ja estabel ecidos no mercado?

A andlise das préticas de patrocinio empresarial em geral, e em especial das praticas de
patrocinio da area cultural, trouxe respostas a essas questdes, indicando realidades
organizacionais diversas. Elas vao desde a nocdo de que identidade empresarial restringe-se
a existéncia de uma logomarca até uma definicdo que inclui a cultura propria da empresa e
a maneira como ela se expressa nos ambitos interno e externo. A esses diferentes cenérios
correspondem percepcdes, atitudes, comportamentos e graus de estruturacdo variados em
face das agdes de patrocinio. Nao obstante, nota-se que quanto maior o0 porte da empresa,
mais assidua no incentivo a cultura, maior o volume de recursos destinados aos projetos
culturais e maior é a importancia atribuida a adequac@o dos projetos a seus programas e
perfil de atuagdo. A prética constante de incentivo a cultura leva as empresas a definirem
linhas de incentivo, distanciando-as de praticas pul verizadas e casuisticas.

Apesar da ineficiente divulgacdo dos mecanismos a disposicdo nos varios ambitos
governamentais, este estudo permitiu observar a importancia dos beneficios fiscais
concedidos a cultura como motivacdo para o inicio das acfes de patrocinio cultural e, em
muitos casos, para sua continuidade e intensificacdo. Cabe destacar o papel principal
atribuido a Lei Estadual de Incentivo a Cultura nesse processo em nosso estado.

Os beneficios fiscais cumprem o papel de estimular o mercado a investir em atividades
artistico-culturais promovidas pelos agentes culturais, quer sgjam entidades publicas e
privadas ou pessoas fisicas. Mas, se por um lado os instrumentos de renincia fiscal
constituem fatores motivadores do patrocinio a cultura, por outro, criou-se uma
dependéncia em relacdo a eles para a continuidade do patrocinio. Embora as empresas
invistam em cultura e em outras areas sem recorrer a esses mecanismos, deles depende, em
grande parte, o volume de gastos hoje observado. N&o se pode deixar de levar em conta que
outras areas de patrocinio (social, esportivo, meio ambiente, etc) concorrem juntamente
com a cultura pelos interesses empresariais.

As potencialidades do incentivo fiscal a cultura podem ser traduzidas nos 1 542 projetos
artisticos culturais incentivados por 378 empresas, cujo montante de recursos chegou a R$
93,6 milhdes no periodo de 1998 a 2002, sem considerar a contrapartida prevista. Vale
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notar que os tetos de rentincia fiscal autorizados anual mente sdo cada vez alcangados mais
cedo. Deve-se mencionar ainda a demanda potencial crescente. Esses fatos indicam um
enorme descompasso entre o montante pleiteado pela area cultural e 0s recursos
disponibilizados. Os resultados podem também ser vistos pelo interesse crescente das
empresas em associar marcas e atuagdo aos projetos artistico-culturais, que lhes conferem
visibilidade, credibilidade, reconhecimento e estima por parte de sua clientela interna e
externa.

Os limites do mecanismo fiscal sdo dados, particularmente, pela elevada concentracdo dos
beneficios por &rea cultural, regido de plangjamento, municipio, empreendedores culturais e
empresas patrocinadoras.

O mecanismo de renuincia fiscal delega as empresas o poder de definicdo dos critérios que
orientam a escolha dos projetos culturais a serem financiados, definindo uma dindmica
comandada por valores mercadoldgicos. Nesse sentido, atributos como notoriedade e
prestigio do empreendedor sdo0 inevitavelmente vaorizados. Da mesma forma, sdo
valorizados a disposi¢éo e o interesse do empreendedor em construir, em parceria com a
empresa patrocinadora, uma marca cultural que, no longo prazo, agregue valor aos bens e
servicos oriundos da atividade empresarial. Esses aspectos denotam a limitacdo desse
mecanismo, restrito em seu escopo e abrangéncia em relacdo a amplitude e diversidade da
demanda cultural.

A formulacdo de uma estratégia de desenvolvimento para o setor em sintonia com uma
politica de desenvolvimento econdmico e social ndo pode prescindir de uma acdo
planejadora e reguladora do Estado que estabeleca estratégias e diretrizes de politicas que,
de forma abrangente e segmentada, contemple os vérios conteldos e repertérios da
atividade artistico-cultural mineira.

Os resultados do estudo evidenciam as potencialidades e os limites do mecanismo de
renancia fiscal no financiamento a cultura. O estimulo a producéo cultural e a canalizacdo
de recursos para 0 setor sdo inquestiondveis. Entretanto, € ainda incipiente o alcance de
metas mais amplas como o atendimento a diversidade cultural, & democratizacdo e a
descentralizacdo dos recursos disponivels. Alteraces nesse mecanismo, ainda que
necessarias e relevantes, estaro circunscritas a sua natureza de instrumento de rendncia
fiscal vinculado ao mercado.

Além do instrumento do incentivo fiscal, o estabelecimento de outras fontes de recursos,
como fundos publicos, recursos orcamentérios diretos, transferéncias de outras esferas
governamentais, recursos internacionais etc séo imprescindiveis para o alargamento da base
de financiamento da cultura e o atendimento & diversidade e complexidade do setor. E
importante que o financiamento da cultura esteja a servico de politicas culturais cujos
objetivos sgam claramente definidos e debatidos nas esferas federais, estaduais e
municipais, num contexto de democratizac&o e transparéncia da gestéo publica.
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Esses aspectos reforcam a importancia da formacéo de insténcias de interlocugdo em que
atores do setor publico, empresas, agentes culturais e consumidores possam ampliar os
espacos de negociacdo, de forma a influir na formulagdo e implementacdo de uma politica
publica de cultura que atenda aos anseios e as demandas da sociedade, possibilitando o
estabel ecimento de compromissos mutuos.




