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Resumo

O cinema brasileiro cresceu muito nos Gltimos anos e é crescente o numero de produgdes
brasileiras realizadas gracas ao incentivo que o Governo oferece as produtoras e
profissionais do segmento, com isso, as empresas também tém se beneficiando. Este artigo
tem como objetivo ressaltar a importancia do patrocinio nas obras audiovisuais brasileiras,
buscando o enriquecimento da cultura nacional através do apoio de empresas interessadas
em estabelecer vinculos com a sociedade consumidora, de forma que as mesmas obtenham
retorno e reconhecimento de marca com custos menores aos da publicidade convencional.

Palavras-Chaves: Cinema. Leis de incentivo. Marketing cultural.

Introducéo

No inverno de 1895, pessoas formavam filas em frente ao Grand Café, no centro de
Paris, para assistir ao Sortie de I'usine Lumiere a Lyon (em traducdo livre: Saindo da
fabrica Lumiére em Lyon), filme de vinte minutos exibido em um pano branco em uma sala
com 100 lugares, o publico pagava um franco para assistir aos operarios em uma estacédo de
trem e em horario de almogco. Em poucas palavras foi assim a primeira obra exibida no

cinema, criado pelos irméos Auguste e Louis Lumiére.
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Durante a Primeira Guerra Mundial alguns produtores cinematograficos se instalaram
em um vilarejo, local hoje conhecido como Hollywood, ali encontraram o lugar ideal para
suas producdes, grandes estudios foram fundados e icones como Charles Chaplin, Douglas
Fairbanks e Walt Disney surgiram. Desde entdo producgdes hollywoodianas dominam a
bilheteria mundial e nacional.

Segundo a Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), no ano de 2011, as produgdes
estrangeiras tiveram um lucro liquido de 1,27 bilhdo de reais enquanto as producdes
nacionais obtiveram uma renda de 163 milhdes de reais. Uma prova de que brasileiro
prefere as producdes hollywoodianas das produtoras de denominadas Big six°.

O cinema nacional ndo esta em baixa, pelo contrério, cresceu nos ultimos anos, 0s
ndmeros ndo se comparam com 0 cinema norte americano, mas séo expressivos. Dados da
ANCINE (2010) mostram que, em 2009, 16.075.673 de pessoas assistiram a algum filme
nacional no cinema e, em 2010, o numero subiu para 25.228.369. O segundo semestre de
2010, comparado com 0 mesmo periodo do ano anterior, teve um aumento de 263,69% no
cinema nacional, gragas ao filme Tropa de Elite 2, que estreou em outubro daquele ano.
Informe de acompanhamento do mercado de 2011, feito pela ANCINE, mostra que houve
uma queda no ndmero de ingressos vendidos, 17.869.385 pessoas pagaram para assistir a
uma producdo nacional, isso porque nenhum filme com o apelo de um Capitdo Nascimento
passou nos cinemas.

Nem s6 de Tropa de Elite é feito o cinema nacional, todas as outras producdes
audiovisuais também precisam de patrocinadores, mas mesmo o filme dirigido por José
Padilha teve 19 patrocinadores divididos em trés categorias: Patrocinio Premium, Patrocinio
Master e Patrocinio. Incentivar producdes audiovisuais nacionais tem sido muito vantajoso,
segundo fontes de pesquisas da ANCINE (2010) em que os dados mostraram que as
producdes nacionais tiveram um aumento na sua qualidade e, consequentemente, obtiveram
recordes de bilheteria gerando lucro significativo. As empresas que formaram parcerias
ganharam mais notoriedade e tiveram beneficios em relacdo aos impostos pagos. Sendo
assim, o objetivo desse artigo € ressaltar a importancia do patrocinio nas obras audiovisuais

brasileiras, buscando o enriquecimento da cultura nacional através do apoio de empresas

®0s maiores esttidios de cinema: 20th Century Fox, Paramount Pictures, Sony Pictures Entertainment, NBC
Universal, Warner Bros. Entertainment e Buena Vista Motion Pictures Group.
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interessadas em estabelecer vinculos com a sociedade consumidora, de forma que as
mesmas obtenham retorno e reconhecimento de marca com custos menores aos da
publicidade convencional.

As produtoras nacionais tém que seguir alguns caminhos para conseguir a captacao de
recursos. Para comecar a captacdo, a empresa deve inscrever seu projeto em um edital, e se
aprovado a produtora recebe o capital para desenvolver a produgdo, este método €
conhecido como Prémio. A Petrobras é uma das empresas que mais abrem editais neste
formato.

Outra maneira € 0 mecenato, que consiste em conseguir autorizacdo para captar
recursos. Apos a liberagdo, a produtora contata empresas que podem investir em cultura
com base nas leis Rouanet, para curtas e longas, e do Audiovisual, exclusiva para longas.
Neste caso o investidor pode ser pessoa fisica ou juridica que abate um determinado valor
do imposto de renda para financiar uma obra. Ndo tem um percentual fixo de abatimento,
tudo varia de quanto a empresa ou pessoa fisica declara. E importante ressaltar que o
investidor ndo deixa de pagar essa parcela do imposto, ao invés desta porcentagem ir para o
governo ela sera destinada diretamente ao projeto cultural, por exemplo, se o investidor
abate 4%, continua pagando 100% de imposto de renda, porém o governo recebe 96% e 0s
outros 4% vao para producédo de determinada obra cultural.

Existe um terceiro método para financiar as produgdes, por meio do Fundo Setorial,
que é um financiamento em que se parcela em longo prazo, se ndo devolverem o minimo
necessario recebem uma pontuacdo negativa e se for devolvido o0 minimo em pouco tempo
recebem uma pontuacdo positiva. Caso aprovado ja se tem garantias de distribuicdo e pré-
contratos com emissoras de TV Abertas e fechadas. E por ultimo tem o Funcine, que
funciona como uma bolsa de valores, na qual as empresas compram cotas, quando todas
forem vendidas o Funcine entra como parceiro do projeto.

Com o abatimento do imposto de renda e a aplicagdo em um projeto cultural & escolha
da empresa, é mais facil ver onde sera investido o dinheiro dos impostos. Atualmente é
comum a veiculagcdo nos noticiarios de matérias sobre escandalos envolvendo apropriacéo
indevida de dinheiro pablico por politicos corruptos, ou seja, quando o imposto é colocado
em um montante, as empresas perdem o poder de cobrar que seus impostos sejam

reinvestidos em bens para a sociedade. Com o abatimento deste percentual as empresas tém
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a oportunidade de investir o valor integrado do imposto de renda em cultura, esportes e
educacéo.

O processo de captar recursos financeiros é a grande dificuldade das produtoras de
cinema, ora por falta de conhecimento, ou por descrédito do meio privado em relacdo as
vantagens e beneficios do marketing cultural. Essa modalidade de marketing tem por
finalidade fixar a marca de uma empresa, usando eventos culturais para transmitir a seus
consumidores, colaboradores e publico-alvo uma imagem de uma instituicdo socialmente
engajada, que se preocupa em enriquecer o nivel sociocultural da sociedade que esta a sua
volta. O objetivo € um retorno financeiro, porém é importante saber que ele vem em longo
prazo. Com isso, o fator “lembran¢a da marca” é valorizado, principalmente no momento
da compra, visto que um dos fatores decisorios na escolha de um produto na prateleira € a
confianca em as pessoas tém nas marcas, e isso 0 marketing cultural pode fazer pelas
organizagOes, de uma forma mais eficiente e mais barata que a publicidade comum. Além
disso, as empresas podem ter a certeza de que os impostos estdo sendo bem investidos e nos
setores que mais lhe interessam.

Diariamente as pessoas sao atingidas por milhares de mensagens publicitarias, com a
finalidade de persuadi-las a comprar produtos e servicos. Com isso é comum 0S
consumidores criarem filtros, que possibilitam absorver somente o que lhes interessa,
fazendo com que as empresas tenham que investir muito mais em midia para que sua

mensagem seja interpretada.

Enquanto a propaganda € invasiva e claramente uma mensagem paga
tentando persuadir ou modificar as atitudes, um patrocinio pode tornar-se
parte da vida das pessoas. A propaganda é boa em comunicar os atributos
e os beneficios funcionais, embora a maioria das marcas fortes va, além
disso, fornecer beneficios emocionais e de auto-expressdo para ter uma
personalidade e para diferencia-los quanto a atributos tangiveis. O
patrocinio pode ser muito eficaz para estender as marcas além dos
atributos tangiveis porque desenvolvem associagbes que acrescentam
profundidade, riqueza e um sentimento contemporéneo em relacdo a
marca e ao sSeu relacionamento com os clientes (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000 apud COSTA, 2004, p.40).

Segundo COSTA (2004), é necessario criar lacos mais fortes para construir uma

conex&@o emocional entre as instituicdes e o cliente. E para isso € necessario conhecer muito
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bem o publico-alvo para que a abordagem seja centrada nele, ligando a marca, ao
consumidor e & comunidade. O autor ainda defende o uso da marca em estadios e
instituicdes, dizendo que se o cliente vai até |4, a marca da empresa também precisa estar.
Talvez essa seja a maior duvida das empresas ao patrocinarem um produto cultural: onde,
como e por quem a minha marca sera vista? Sera que meu pablico a vera?

A publicidade tradicional nem sempre € eficaz. A Volvo é uma empresa conceituada
mundialmente que investe em cultura no Brasil. O festival Olhar de Cinema, produzido
pela produtora de Grafo em Curitiba no més de maio de 2012, teve como patrocinadora
Unica a empresa sueca, associando a sua marca a cultura. Adler e Firestone (2002) dizem
que “a influéncia da publicidade sobre o consumo ¢ questionavel”, mas eles afirmam que
ela é importante para a construgdo de uma marca, e também sobre a manutencdo da mesma.
Mas toda essa estratégia deve fazer parte do planejamento da comunicacédo integrada. Hoje,
nenhuma organizacdo consegue trabalhar apenas com um tipo de comunicacdo, a
publicidade de massa nem sempre cumpre seu objetivo, antes disso, deve-se pensar com
guem a empresa quer se comunicar, e muitas vezes o cinema pode ser 0 meio ideal para a
estratégia a ser tracada.

A Comunicacdo Integrada de Marketing desde o seu conceito, definicdo e
caracteristicas, tem como objetivo atingir pontos onde a comunicacdo convencional ndo
alcanca, pois o publico-alvo de um produto por vezes ndo esta em locais onde se faca uso
de midias externas e/ou convencionais e nem sempre assiste a televisdo nos horarios mais
eficazes para anunciar. O processo da Comunicacdo Integrada de Marketing inicia-se com o
cliente ou prospecto e ndo com 0s responsaveis pela comunicacdo da marca, ja que 0S
objetivos sdo determinar métodos e acdes mais apropriados e eficazes para se elaborar
estratégias persuasivas na hora de se comunicar com o publico-alvo e estabelecer uma
relacdo. Isto requer o uso de métodos de comunicagcdo mais dirigidos e diretos para que se
obtenha uma resposta comportamental do receptor da mensagem que deve ser monitorada
(SHIMP, 2002).

Sant’ Anna (2002) aponta que a publicidade cinematografica tem duas definigdes: o
diapositivo, também conhecido como slide e o filme. Para o autor, a vantagem dessa
publicidade é o nimero de pessoas que ela atinge, ja que as casas de espetaculos estdo

sempre cheias. Outra grande vantagem que o cinema tem como veiculo publicitario é que
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ele retém total atencdo do consumidor, fazendo com que este ndo desvie do foco principal
por algum motivo.

Sendo assim o Marketing cultural na forma de patrocinio’ torna-se uma forma
eficiente e mais barata que a publicidade convencional com alto poder de aproximacdo da
empresa e dos clientes, além de possibilitar as empresa um ponto de contato, podendo,
assim, criar produtos ou servicos que melhor os satisfagam.

Para entender melhor a relacdo das empresas com a cultura e o patrocinio, foi
realizada uma pesquisa qualitativa, no periodo de 15 de outubro de 2011 a 06 de novembro
de 2011, em formato de entrevista em profundidade com dez empresas do estado do Parana
que investiram em cultura através da lei do mecenato no ano de 2010 com o objetivo de
descobrir qual é o critério de avaliagdo da escolha dos projetos que a empresa vai
patrocinar.

Essas empresas representaram juntas um investimento de 9.551.484 (nove milhdes,
quinhentos e cinquenta e um mil, quatrocentos e oitenta e quatro reais) 0 que representa
24,18% dos 39.485.350 (trinta e nove milhdes, quatrocentos e oitenta e cinco mil, trezentos
e cinquenta reais) investidos na lei de mecenato e abatido no imposto de renda em 2010 no
Parana.

A essas empresas foi questionado se as mesmas abatem os valores investidos em
cultura atraves das leis de incentivo fiscal, e todas responderam positivamente, também
responderam sobre os beneficios a elas, pois € uma forma de mostrar que elas devolvem a
sociedade um pouco do que arrecadam, trazendo assim uma boa relagdo entre o consumidor
e a marca, sem falar que podem investir um valor que iria para a maquina publica, ndo
trazendo nenhum retorno direto.

Outra questdo levantada foi sobre quais projetos ja patrocinaram e qual a verba. A
maioria das empresas prefere projetos regionais como o Festival de Curitiba e projetos que
em algum momento falem sobre o seu ramo de atuacdo, além dos que sejam exibidos ao seu
publico-alvo. A verba é estabelecida de acordo com o percentual estabelecido pela lei

contemplada, em diversas areas além da cultura, como salde, educacao e esportes.

Segundo a Lei Rouanet (8.313/91) patrocinio ¢ definido como: “transferéncia gratuita, em carater definitivo, a pessoa
fisica ou juridica de natureza cultural com ou sem fins lucrativos, de numerario para a realizagdo de projetos culturais com
a finalidade promocional e institucional de publicidade”
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Mais um apontamento da pesquisa foi o critério de escolha dos projetos. A resposta
foi o alinhamento do projeto a visdo e missdo da empresa, a relevancia dele para a
sociedade e a imagem que passara para aos seus espectadores. Audiéncia e abrangéncia
também séo importantes.

Ao serem questionadas quanto a relevancia do conteddo do projeto, as empresas
declararam que estdo interessadas no conteldo sim, pois ndo é bom vincular a sua marca a
uma obra que seja fora dos padrBes éticos da sociedade, e que de alguma forma ofendam
qualquer pessoa, seja ela um possivel cliente ou nao.

Quanto ao retorno do investimento, para as empresas € um investimento em longo
prazo, investindo a marca, tornando-a algo que os consumidores se lembrem como uma
coisa boa, que faz bem para a sociedade. O capital muitas vezes néo retorna de imediato,
mas o projeto “vende” o conceito da empresa patrocinadora e isso € vantajoso.

A maioria das empresas nunca patrocinou um projeto de audiovisual, apesar de
declararem que estdo abertas a receber propostas. Isso porque o investimento em
audiovisual acontece em longo prazo, como é o caso da producdo de longas-metragens que
demoram em média trés anos para ficar disponivel para a exibicdo, além de exigir um
patrocinio maior que outros movimentos culturais, como teatro, danca ou artes plasticas.

Em geral as empresas preferem patrocinar véarias pecas ao mesmo tempo, pois assim a
sua marca sera veiculada a uma audiéncia maior e mais diversificada. Mas a maioria delas
tem projeto proprio de incentivo & cultura, esporte e saide. Ao serem questionadas se
investiriam em cultura mesmo que ndo houvesse o incentivo fiscal, as empresas
responderam que sim, pois segundo elas, tém um dever para com a sociedade e gostariam
de alguma maneira fazer como que ela evolua, assim como a empresa também evolui, isso é
bom para ambas as partes.

A medicdo do retorno é feita pelo responsavel sobre o projeto, que envia a prestacdo
de contas para as empresas, juntamente com a percep¢do do publico. Isso é de extrema valia
para a empresa, pois assim ela pode ter um conhecimento maior do seu publico-alvo, saber
0 que gostam, como se divertem, a que género de filmes assistem e isso faz com que a
empresa possa direcionar melhor suas campanhas publicitarias e, consequentemente, obter

mais lucro.
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Conclui-se que a partir dos dados coletados nessa pesquisa, as empresas demandam
por projetos culturais, incluindo obras audiovisuais, e veem dela uma maneira de expor sua
visdo e missdo, expor também que a empresa se preocupa com a evolugdo cultural da
sociedade, pois um pais desenvolvido culturalmente se tornard um pais desenvolvido
economicamente, minimizando a desigualdade, e criando futuros consumidores de seus
produtos.

Outra observacdo importante é o trabalho de fortalecimento de marca feito com esses
projetos, a preocupacdo com o contetido € muito grande, pois uma obra fora dos padrdes da
sociedade pode ser moralmente questionada e, consequentemente, questionando a imagem
da marca vinculada.

Uma segunda pesquisa foi feita no periodo de marco a abril de 2012, desta vez com
empresas do Parana que ndo investem em cultura, no total de 34 organiza¢Bes. A maioria
das empresas, 53%, conhecem as leis de incentivo a cultura, mas a metade delas, 50%, ndo
sabe que para investir elas ndo tém custo, pois o valor investido € deduzido do Imposto de
Renda. E 65% dessas empresas ndo fazem investimento algum voltados para a cultura.

Segundo dados da pesquisa, 0s projetos que mais interessariam para se investir sao,
em 1° lugar, exposi¢des, com 35%, seguido de teatro, com 32%, depois shows, com 18%,
cinema, com 12% e, por fim, danca, com 3%.

A maioria das empresas € convicta em dizer que a possibilidade de lucro aumentaria o
interesse em investir, pois 88% delas responderam que sim a essa questdo. Elas também
acham interessante veicular sua marca em projetos audiovisuais de uma produtora
premiada, pois 85% delas tém esse interesse. A maioria delas, ou seja, 50% também ja
pensaram em produzir um institucional para a empresa, 24% nunca pensaram e 26% ja
fizeram.

Contudo, os dados mais alarmantes dessa pesquisa € o fato do cinema ser somente a
quarta opcdo de incentivo. Para solucionar esse problema é necessario comunicar que
enquanto as outras opgoes sao “consumidas” uma unica vez o produto audiovisual tem uma
vida util infinita e quando de qualidade é classificado como cléssico, servindo de referéncia
para as futuras producdes, e a marca patrocinadora continuara sendo veiculada.

Outro dado relevante é a boa valorizacdo de produtoras que ganham prémios

nacionais e internacionais, isso demonstra a qualidade da produtora frente as concorrentes,
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esse fator devera ser salientado nas pecas publicitarias e divulgado na midia para que gere
noticia e assim a marca se torne mais conhecida e valorizada.

O Cinema é fundir o meio mecénico com o meio organico de uma forma peculiar
segundo McLuhan (2002), partindo da ideia de que na era medieval, a substituicdo de uma
imagem estatica por outra significava uma metamorfose. Conforme o autor explica, nos
dias atuais ele liga-se a tecnologia da impressao tipogréafica, pois o leitor age como um
projetor de palavras a medida que acompanha as tomadas em sequéncia e também fornece
sua propria trilha sonora. Ainda segundo o autor, € inegavel esta ligacao, pois mesmo sendo
uma forma de experiéncia ndo verbal e impactar analfabetos ele pressupde um alto indice
de cultura escrita em seus apreciadores.

Com esse artigo conclui-se que o cinema nacional cresceu bastante nos ultimos anos,
porém devido ao desconhecimento da sociedade ainda ndo € possivel concorrer com o
cinema internacional. Pois as obras audiovisuais brasileiras recebem pouco investimento, e
o principal motivo desse fato ocorrer € a falta de informacdo que as empresas recebem
sobre as leis de incentivos que sdo varias, sendo as principais: Lei Rouanet, Mecenato e Lei
do Audiovisual, essas leis sdo de abatimento, pois deduzem o valor investido em cultura do
imposto de renda.

As empresas tém grandes beneficios ao investirem nas obras audiovisuais, dessa
forma elas estabelecem vinculos com a sociedade, fazendo com que elas tenham
reconhecimento de marca e sejam lembradas de forma positiva pelo seu publico

consumidor.
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