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Introducao

O Guia Brasileiro de Produgdo Cultural, que ja esta na sexta
edigdo, é pioneiro em sistematizar as informagoes da drea, tor-
nando-se, ao longo do tempo, material essencial de consulta
e formacéo dos profissionais da cultura. Neste ano, lancamos
essa versao pocket do nosso “manual de sobrevivéncia na pro-
dugdo cultural’, trazendo uma pequena parte das entrevistas,
textos e dicas do Guia integral.

Esperamos que vocé aproveite esse aperitivo e se anime
a descobrir a versdo completa do Guia, que traz informagdes
sobre: planejamento, comunicagio, direito de autor, questoes
financeiras, instituigdes culturais, questdes juridicas, economia
criativa e produgéo e, ao final, um apéndice sobre educagio.

Sempre ¢ preciso dizer que ndo trabalhamos sozinhos: seja
pela crenga de que “juntos e misturados” produzimos sempre
melhor, seja pelo prazer de contarmos com consultores e en-
trevistados especializados nas mais diversas dreas da cultura
e da educagio - todos nomeados nas proximas paginas e aos
quais somos imensamente gratos. E fundamental ressaltarmos
também que esta sexta edi¢ao s6 foi possivel com o apoio de
SESC Sdo Paulo, Revista Bravo!, Agéncia Africa e Prefeitura de
Sao Paulo (Lei Mendonga).

Boa leitura!

Cristiane Olivieri e Edson Natale



Para planejar seu projeto, comece pelo fim...

Ao contrario do que se imagina, comece sempre pelo final. O
primeiro atributo de um planejamento bem-sucedido ¢ a ca-
pacidade de criar uma imagem, identificar um resultado final
desejavel. E daf que surge a defini¢do do objetivo-chave e essa
¢ a decisdo crucial do planejamento. Isso inclui reflexdes do
tipo: O que eu desejo que meu projeto tenha? Do que trata o
planejamento? O que ele representa? No que ele se destacara
diante de outros? Qual é a sua principal qualidade?

E preciso explorar o futuro, investigar os ambientes, ava-
liar as tendéncias, buscar informagdes e checar as suposigdes.
Pode parecer redundante para vocé, mas consideramos im-
portante nio se esquecer também de se perguntar: O que eu
ndo quero (ou ndo preciso) que meu projeto tenha?

Todo projeto tem como finalidade construir algum tipo
de riqueza, seja ela de cunho material, social, emocional ou
espiritual, ou todas elas a0 mesmo tempo.

Planejar é a arte de pensar antes de fazer. E de pensar antes
no todo, depois nas partes. Por isso, pense nas quatro dimen-
sdes possiveis de riquezas que um projeto pode realizar:

© dimensdo econdémica — trata do plano material, compos-
to de recursos fisicos, financeiros e tecnoldgicos: equipa-
mentos, veiculos, computadores, dinheiro.



© dimensao filosdfica — define as razdes e as motivagdes do
projeto — 0 “por qué?”.

© dimensdo potencial - trata de quem vai fazer tudo aconte-
cer - colaboradores, equipes, artistas, profissionais.

© dimensdo causal - define o para quem: todo projeto deve
ser destinado a alguém ou a algo.

Planejar nao acaba com a criatividade. Ao contrario,
permite mais... empreendedorismo, criatividade e ousadia!

O produtor cultural traz, sim, o empreendedorismo na veia,
pois para a cultura precisamos de muita criatividade. Empreen-
dedorismo é a jungdo da oportunidade com a viabilidade e mui-
ta criatividade. Ter jogo de cintura para galgar as etapas. E um
bambolé constante de muitos assuntos.

Minha escola na produgdo foi na diversificagdo do proprio
mercado de cultura, atuando em vdrias atividades, juntamente
com minhas caracteristicas pessoais — a minha engrenagem é
o tesdo! Eu sou gente que faz. No mercado cultural tem muita
gente que pensa, reflete, sonha. Mas falta a concretizagdo. Para
o empreendedorismo dar certo na cultura precisamos de gestdo,
de planejamento. Mesmo na produgdo cultural, na drea onde
“tudo pode acontecer”, precisamos desse planejamento. A cul-
tura sabe mobilizar, mas ndo sabe viabilizar. Fica-se muito na
teoria. (YAEL STEINER)'

1. Parte da entrevista concedida para o guia por Yael Steiner, que é CEO
do Centro da Cultura Judaica da cidade de Sao Paulo desde 2007, e
idealizadora de projetos expressivos no segmento cultural, entre os
quais o Ciclo Multicultural.

Empreender na area criativa fortalece a economia...

Criatividade e inovagao (a aplicagido da criatividade) sdo
amplamente reconhecidas como elementos essenciais da eco-
nomia moderna global, e, assim sendo, sdo as pedras funda-
mentais da educagdo e dos negécios contempordaneos. Como
diz a professora Susan Street, executiva chefe da Faculdade de
Industrias Criativas da Universidade de Tecnologia Queens-
land: “Criatividade ndo é mais percebida como luxo, é um
imperativo comercial valorizado por individuos, sociedade e
empregadores. As ‘Indistrias Criativas’ sdo agora considera-
das um setor critico das economias (locais e globais), e sdo cen-
trais para a sustentabilidade e o desenvolvimento das antigas
e novas industrias”.

A Universidade de Tecnologia de Queensland (Qut) co-
megou o primeiro curso no mundo de “Industrias Criativas”,
em 2001. Agora, com mais de quatro mil graduados e 250 estu-
dantes de pos-graduacgdo, é lider em pesquisas sobre “Industrias
Criativas”, ensino e politica de desenvolvimento, e referéncia
de relacionamento internacional de empresas. A maior parte
dos profissionais das “Industrias Criativas” tem experiéncia no
mundo real, e muitos estdo envolvidos em pesquisas tradicionais
ou com bases prdticas. Os graduados em “Industrias Criativas”
[frequentemente escolhem carreiras de freelancers, assim podem
trabalhar com criatividade e flexibilidade. (PAUL MAKEHAM)?

2. Parte da entrevista concedida para o Guia por Paul Makeham que é
diretor da Faculdade de Industria Criativa da Universidade de Tecno-
logia de Queensland (Australia).



E importante que se determinem indicadores
economicos para a cultura

O 1BGE? publicou em 2006, como parte integrante da pesquisa
bdsica de informagdes municipais (PBIM), o suplemento bdsico
de cultura, em que estdo disponiveis, para praticamente todos
os municipios, dados sobre: os recursos humanos; a formatagio
institucional dos 6rgdos gestores da Cultura; legislagdo munici-
pal para a cultura e fontes de recursos puiblicos; os convénios e
parcerias realizados pelo setor publico de cultura e um mapea-
mento em termos de infraestrutura dos érgdos puiblicos do setor.
Se um produtor cultural tivesse meios para analisar os dados
disponibilizados pelo instituto, valendo-se dos instrumentais da
economia da cultura, poderia decidir qual municipio oferece
condigdes para abrigar o bem cultural produzido, dada a infra-
estrutura instalada ou mesmo o foco das politicas e dos orgdos
gestores. Ou, ainda, ter nogdo sobre qual o caminho possivel, em
ambito nacional, a ser percorrido por um bem de exposicdo con-
tinuada (uma pega de teatro ou uma exposicdo de pinturas, por
exemplo), dadas as oportunidades de financiamento oferecidas
e a infraestrutura especifica instalada. Ainda, no limite, decidir
sobre que tipo de bem cultural tem sinergias com as vantagens
comparativas e as especificidades culturais de cada cidade. No
que toca ao setor publico, um gestor poderia criar incentivos
para o investimento da classe de produtores e investidores pri-
vados em total consondncia com as necessidades identificadas
por esse tipo de indicador.

Essa leitura critica dos dados para coordenar informagoes
sobre a realidade pode e deve ser operada pela Economia da

3. Disponivel no site www.ibge.gov.br.
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Cultura. Transformar informagoes em tecnologia para operar
sobre a realidade é papel essencial dessa ciéncia. Mas, para que
isso tenha efetividade, faz-se necessdrio que o setor disponha de
dados estatisticos vastos e confidveis, reproduzidos anualmen-
te, e que indicadores de acompanhamento sejam construidos,
a fim de que tenhamos a real nogdo de onde estamos e quais
sdo os potenciais do mercado cultural brasileiro. Esse é o cami-
nho imprescindivel para atuarmos em prol da sustentabilidade
do mercado de cultura em nosso pais, garantindo diversidade
de bens culturais e bem-estar. Assim, caminhariamos a passos
largos rumo ao autoconhecimento, desvendando o ordculo de
Delfos. (LEANDRO VALIATI)*

Economia NAO é bicho-pap3o!

Poucas coisas na vida humana neste planeta sdo tio simples, tio
presentes e tido nossas como a economia... Mas entender esta da-
nada ndo é uma das tarefas mais faceis que existem! Para comego
de conversa, ver o mundo como um economista significa pensar
na margem. Mas o que é pensar na margem? Qualquer pessoa
com algum conhecimento de ciéncia econdmica diria que é dar
extrema importancia a cada pequena decisio e ndo apenas ds
grandes decisdes: “Devem ser produzidos 323.123.643 parafusos ou
323.123.644? Devemos escolher Indiana Jones ou Cidade de Deus?
Sorvete de baunilha ou de morango? Estudar economia ou come-
¢ar uma banda de rock? Investir em cultura ou em satide?”. A
dificuldade em ser um professor de economia estd exatamente em

4. Parte do texto escrito especialmente para o guia por Leandro Valiati,
que é doutorando em Economia (PPGE-UFRGS) e professor da Espe-
cializagdo em Economia da Cultura (PPGE-UFRGS).
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ensinar aos futuros ministros da Fazenda e presidentes do Banco
Central a pensar na margem, a raciocinar cada pequena decisdo
como se ela fosse uma grande escolha, a se preocupar com o im-
pacto que uma mudanca na margem pode ter sobre o agregado.
Para os ndo economistas ndo existe muita aplicagdo des-
se jeito de pensar em outras dreas da vida humana que nio a
producdo agroindustrial. Grandes fabricas e grandes fazendas!
Coisa de economista! No entanto, desde a metade do século xx,
uma série de novos e corajosos economistas vem aplicando as
ferramentas da ciéncia econdmica aos mais diversos aspectos
do comportamento humano, ajudando a explicar fenémenos e
a facilitar a vida de muitas pessoas. Nesse cendrio de expansdo
das fronteiras da ciéncia, encontramos os recentes estudos em
Economia da Cultura, iniciados na década de 1960 por Baumol
& Bowen e colocados em voga hoje por um conjunto de dvidos
pesquisadores, inclusive brasileiros, que se fazem a seguinte per-
gunta: se a produgdo cultural estd inserida na realidade econo-
mica, por que ndo poderiamos utilizar o instrumental da econo-
mia para estudd-la? (STEFANO FLORISSI & AFFONSO REIS)*

Fatos sobre impostos e pagamentos que nao podemos
esquecer...

© O pagamento do imposto ndo é uma vontade, ¢ uma obri-
gagdo.

5. Parte do texto escrito especialmente para o guia por Stefano Florissi,
que ¢ diretor do curso de Especializagdo em Economia da Cultura
(urRras), e por Affonso Reis, que é bolsista de Iniciagdo Cientifica
(P1BIC/CNPQ/URFGS) na area de Economia da Cultura e Economia
dos Transportes.
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© A aliquota do imposto (percentual) nao pode ser esco-
lhida aleatoriamente. Para cada servico hd um percentual
definido em lei.

© A empresa pagadora deve reter os impostos devidos pelo
credor (empresa ou pessoa fisica).

© Com exce¢do de Nota Fiscal, RPA, e Registro de Funciond-
rio (CLT), ndo existem outras formas de pagar os servigos
contratados.

© Uma empresa s6 pode emitir Nota Fiscal de Servigos que
constem de seu objetivo social (também nio é uma esco-
lha do sdcio!).

© Passado o tempo, o fiscal dos impostos encontrard com
mais facilidade a empresa pagadora e ndo o prestador de
servios. Portanto, exija os documentos corretos, retenha
os impostos e guarde tudo por pelo menos cinco anos.

Mesmo na produgao cultural, o publico é consumidor...

A relagio estabelecida entre o publico e o produtor cultural
¢ regida pela legislagdo do consumidor. Dessa forma, com a
venda de um ingresso, o produtor estd assumindo a obriga-
¢do de realizar o evento com todas as condi¢des nele esta-
belecidas (como em um contrato). A mudanga de qualquer
das condigdes preestabelecidas no ingresso e na divulgagdo
oficial do evento, como data, local, hordrio, duragdo do espe-
taculo, artistas participantes etc., permite ao consumidor o
direito de reaver seu dinheiro ou de realizar a troca por outro
ingresso (sendo do seu interesse), desde que essas mudangas
tenham sido ocasionadas por motivos que independam da
vontade do produtor.
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A demonstragao de dolo do produtor podera gerar pro-
cessos civis de indenizagao, assim como o eventual enquadra-
mento no crime contra economia popular. Deve ficar claro
que as regras da legislagio do consumidor ndo se aplicam
apenas para apresentagdes ao vivo, mas para toda a produgao
cultural, como livros, obras de arte, filme, cDs, DVDs etc.

Vocé registrou 0 nome da sua banda, do seu festival,
da sua produtora?

Além do registro no 1np1 (Instituto Nacional de Proprieda-
de Industrial - www.inpi.org.br), para prote¢do como marca,
¢ importante que o nome de sua produtora ou projeto tenha
também seu dominio de internet registrado.

Dominio ¢ a atribui¢ao de nomes (conectados a um nu-
mero de 1P — Internet Protocol) que facilitam a memorizagéo
e a localizagdo ndo s6 de sites, mas de qualquer coisa que se
deseje achar na rede.

Como regra geral, o registro ¢ concedido para o primeiro
solicitante, portanto é muito importante que no inicio de um
negdcio ou projeto se faca, de imediato, a pesquisa e a solici-
tagdo do dominio.

Por outro lado, o registro em um dos top level domain
(TLD), como o “.com.br’, ndo impede que terceiros registrem
0 mesmo nome com o TLD “org.br’, “com’, “art” etc. Por-
tanto, avalie que tipo de dominio ou dominios vocé precisa
registrar.
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A sua producao esta respeitando o direito de autor
e conexos?

Direitos de autor sdo aqueles atribuidos aos criadores (auto-
res) das obras literdrias, artisticas e cientificas. Os titulares dos
direitos de autor sdo os escritores, compositores, coredgrafos,
fotografos, pintores, desenhistas, arquitetos, artistas pldsticos,
diretores de obras audiovisuais e cinematograficas, tradutores
e adaptadores.

A expressdo “direitos autorais”, no Brasil, engloba os direi-
tos de autor e os que lhes sdo conexos. A legislacdo especifica
que rege o assunto ¢ a Lei 9.610/98 — http://www.cultura.gov.
br/site/categoria/legislacao/leis.

Direitos conexos sdo os relativos aos intérpretes, atores,
musicos executantes, como também os produtores fonografi-
cos (gravadoras) e empresas de radiodifusao, ou seja, daque-
les que se utilizam de obras intelectuais para manifestar seu
talento ou realizar sua produgdo — mas ndo sio obrigatoria-
mente os autores.

Direitos patrimoniais englobam o direito de exploragdo
econdmica da obra, através de diversos meios, formatos e pra-
z0s, tais como: gravagao, reprodugdo em exemplares, adapta-
¢do para outro tipo de obra, ou seja, toda e qualquer forma de
utilizagio visando a exploragao financeira da obra. A explora-
¢do da obra somente pode ser feita pelo autor (ou titular) ou
por quem for expressamente autorizado.

Tanto com o artista nacional quanto com o artista estran-
geiro é indispensavel que seja negociado e formalizado o Uso
DE IMAGEM E SOM DE voz em divulgac¢do, promog¢io, comer-
cializagdo e/ou veiculagdo do projeto em diversas midias. Sem
a expressa autorizagdo nio serd possivel a utiliza¢do de qual-
quer material eventualmente produzido.

15



Importante: Os projetos culturais nao sao protegidos
pelo direito autoral. A protecao € para o contetdo, por
exemplo, roteiro, trilha musical, imagens, mas nao para
o formato de apresentacao da ideia (projeto), como o
formato de um festival ou de um evento de arte.

As obras intelectuais sdo protegidas pelo direito de autor
por um prazo determinado na Lei, passando para dominio
publico somente ap6s o vencimento deste. Uma obra em do-
minio publico pode ser utilizada sem que haja necessidade
de autorizagdo ou de pagamento, devendo sempre ser respei-
tados os créditos de autoria.

A ideia é que o produto cultural possa, depois de assegurar
a subsisténcia do autor e de pelo menos uma geragao de her-
deiros, ser usufruido pela humanidade.

Muitas vezes, confirmar se uma obra esta em dominio
publico e pode ser utilizada sem autorizagao nem
custo nao é facil. O website www.dominiopublico.gov.br

disponibiliza uma lista, atualizada anualmente, de obras
em dominio publico.

De quem é a imagem do quadro na minha casa?

O proprietario de uma obra visual é apenas o dono do suporte
material que fixou a obra. Se ndo houver a cessdo expressa de
direitos, a titularidade dos direitos de autor permanece com o
artista/herdeiros. Quando alguém compra uma obra de artes
plasticas, adquire o direito de expo-la, e s6.
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Caso tenha interesse em utilizar uma obra de artes pldsti-
cas — ou sua imagem -, é necessdrio que se pega autorizagdo
ao autor ou a quem o representa. De acordo com a Lei, essa
autorizagao devera ser por escrito e se presume onerosa.

Importante: Em uma exposicao de arte, o colecionador
(dono da obra) é quem decide pelo empréstimo, e o
artista (autor) € quem decide sobre o uso da imagem da
obra em catalogos, divulgacao, material grafico etc.

0 autor e a internet...

Com relagdo a indistria da cultura e do entretenimento, imagi-
na-se que ela deva sobreviver - de forma remodelada, contudo.
Criadores poderdo ter nessas empresas parceiros experientes
que os ajudem a desenvolver corretamente suas carreiras, deem
suporte ds agoes de promogdo e divulgacdo de seus langamentos
e, eventualmente, atendam a demandas especificas por reprodu-
¢Oes especiais de suas obras. Para se adequarem aos novos tem-
pos, editoras, gravadoras, distribuidores, produtoras de conteti-
do audiovisual e outras similares precisardo atender de melhor
forma as necessidades dos criadores. Os papéis entre criadores e
empresas poderdo se inverter, sendo que os primeiros ndo mais
ficardo sujeitos as empresas que aceitem veicular suas obras no
antigo sistema de escassez de recursos, mas poderdo escolher,
entre as empresas existentes, qual a que estd apta a lhes prestar
os melhores servigos, oferecendo as melhores condigoes.
Somente a partir do momento em que a sociedade perceber
que a Lei de Direitos Autorais é uma emanagdo de seu desejo
e que atende a seus interesses maiores é que eles passardo a ser
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respeitados. Fazer a inclusdo dos novos criadores nesse regime,
para que percebam que hd um incentivo para as suas criagoes
que permite que se dediquem a criar, bem como fazer a transi-
¢do entre o sistema de cobranga dos Direitos Autorais por uni-
dades de cépias das obras para o sistema de compensagdio por
uso sdo os grandes desafios que devem ser vencidos para que a
humanidade preserve o que lhe é mais caro: sua cultura, a cria-
¢do de seus individuos e o reconhecimento do papel maior que
o desenvolvimento intelectual tem para a manutengdo de sua
existéncia no mundo. (FERNANDO YAZBEK)®

As instituicoes culturais sem fins lucrativos
se fortaleceram

Aqui ndo caberiam maiores consideragdes acerca do intenso
debate tedrico que ha décadas se trava em torno do conceito
de sociedade civil organizada, que surge com Gramsci como
um momento da luta de classes pela hegemonia politica e vai
aos poucos abandonando o propdsito estatal, sem, contudo,
perder o vinculo com o interesse ptiblico.” Basta que reconhe-
¢amos que a atividade cultural pode se desenvolver em qual-
quer instancia da sociedade. E o papel do Terceiro Setor nesse

6. Parte do texto escrito especialmente para o guia por Fernando Yazbek,
que ¢ advogado especializado em direitos do entretenimento, com es-
critorio situado em Sdo Paulo, e proprietdrio da editora Spin Music.

7. Parauma discussio acerca do tema, cf. Marco Aurélio Nogueira, “So-
ciedade civil, entre o politico-estatal e o universo gerencial”. Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais, vol. 18, n. 52 (jun. 2003), pp. 185-202.

Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/rbcsoc/vi8ns2/18072.pdf>.
Acesso em: 17 out. 2009.
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contexto é precisamente o de investir em atividades que, me-
recendo apoio e demandando esforgos coletivos, ndo possam,
ou ndo devam poder, por qualquer motivo, ser integralmente
viabilizadas por uma estratégia exclusivamente mercadologi-
ca e/ou governamental.

Mais importantes que os pontos de diferenciagdo, no en-
tanto, sdo as iniimeras zonas de convergéncia (e de interde-
pendéncia) existentes entre os diferentes setores da sociedade
na promogio e na protecio da cultura. E saudével que seja
assim. Quanto mais pessoas e instituicdes se considerarem
partes legitimamente interessadas nesse processo, melhor.
Bens culturais de cardter material ou imaterial sdo compo-
nentes formadores da propria identidade nacional. O Cristo
Redentor, o Pelourinho, os Profetas de Aleijadinho e a Estacdo
da Luz simbolizam o que somos como povo, como também o
fazem a musica popular; as artes visuais, cénicas e integradas;
o cinema e a televisao; o futebol; a moda; o Carnaval, o Cirio,
o Boi e 0 Sao Jodo; o pao de queijo, a feijoada e o tacaca; Ma-
chado, Drummond e toda a prosa e verso da brasileirissima
lingua portuguesa.

As organizagoes sem fins lucrativos, em especial na area
da cultura, se disseminaram no Brasil em maior escala nas
duas dltimas décadas, com a ideia basica de utilizar a capaci-
dade criativa e produtiva de grupos organizados da sociedade
civil para servir ao interesse publico, como também acontece
em areas como educag¢do, meio ambiente e satde: sdo as cha-
madas organiza¢des sem fins lucrativos - oNGs (Organizagoes
Nio Governamentais) —, geridas pela sociedade civil e tam-
bém denominadas organiza¢oes do terceiro setor.

A exigéncia de um constante aprimoramento dos meca-
nismos de gestdo, transparéncia na prestacao de contas e in-
dicadores de resultados efetivos dessas instituicdes trouxeram
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consigo a necessidade de elaboragdo de um plano de desen-
volvimento que, em médio e longo prazos, vai muito além da
utiliza¢do dos incentivos fiscais, e que deve também levar em
consideragdo a missdo, a visdo de cada uma delas, além de
suas particularidades quanto ao seu funcionamento, comuni-
dades nas quais estdo inseridas, clientes internos e externos,
fornecedores, organismos de primeiro e segundo setores com
os quais se relacionam etc.

Internacionalmente, a consultoria ou o departamento das
institui¢cdes sem fins lucrativos, especializado na criagdo de es-
tratégias de viabilidade e manutengdo financeira, de diversifi-
cagdo de recursos, de fidelizagdo das fontes de financiamento,
de criagdo e manutengédo de grupo de doadores, e de capacita-
¢do da equipe para manutengado da instituicao, é denominado
“development”.

Naio se trata apenas de um departamento de captagdo de
recursos de patrocinio (com ou sem incentivos), uma vez que
estd intrinsecamente vinculado a missdo da instituigdo e ao
planejamento estratégico: trata-se de um conceito bem mais
abrangente.

Development: fidelizacao de piiblico e doadores.
A captacao de recursos a moda americana...

E muito importante que os profissionais de desenvolvimento fa-
lem a mesma lingua das pessoas que estdo sendo procuradas
para lhes dar suporte. Muitas vezes as organizagoes sem fins
lucrativos assumem que as corporagdes deveriam contribuir fi-
nanceiramente com elas apenas porque tém uma missdo impor-
tante. As corporagoes certamente valorizam essa missdo, mas
existern sempre mais organizagoes sem fins lucrativos procu-
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rando por fundos que recursos disponiveis das empresas para
doagdo. As organizagoes deverdo ter capacidade de estabelecer
claramente que beneficios as empresas receberdo como contra-
partida de sua doagdo, em condices que sejam de interesse das
empresas. Pode ser visibilidade entre o puiblico (audiéncia) da
organizagdo, desenvolvimento da comunidade na qual a em-
presa opera, beneficios econdmicos para a drea, mas deve ser
sempre algo que a empresa valorize.

Nos Estados Unidos, a importincia do Departamento de
Desenvolvimento varia conforme o tipo da instituicdo. Muitas
organizagdes tém receitas advindas da venda de ingressos, no
caso das instituigées de arte, ou cobram por servigos prestados,
como no caso de instituiges de saiide, por exemplo. Mas algu-
mas instituicoes tém de se manter somente com doagdes para
100% de seu custo operacional, e isto torna essencial uma ope-
ragdo de desenvolvimento de primeira qualidade. Os sem-teto,
por exemplo, podem ndo ter outra forma de receita além de
contribuigdes voluntdrias.

Consultores podem ajudar muito em determinadas cir-
cunstancias. Podem auxiliar a pensar nas diferengas entre
projetos de tinica edi¢cdo (por exemplo, Capital Campaign),
ou esforgos para o inicio de atividades (por exemplo, colo-
car um plano de desenvolvimento em andamento, em uma
tnica institui¢do que ndo o fez ainda). Para muitas institui-
¢oes, especialmente as pequenas, ndo tem sentido contratar
uma equipe de desenvolvimento de alto nivel e permanente.
A institui¢do deverd ter um consultor que traga expertise, de-
senvolva um plano, aconselhe sobre prospec¢io de doadores
e, talvez, treine a equipe jd existente da instituicdo. E impor-
tante ter uma consultoria vinculada de forma regular, para
garantir que a instituicdo estd atualizada com as tendéncias
da captagdo de recursos.
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Mas, para a operagio do dia a dia, o melhor é ter uma equi-
pe capacitada dentro da institui¢do. Desenvolvimento é uma
forma importante de construir relagdes, e é importante que a
relagdo seja entre doador/patrono/corporagio/patrocinador e a
propria instituicdo, e ndo com um consultor que pode estar aqui
hoje e ndo mais amanhd. (JANET BAILEY)®

Os incentivos fiscais a cultura ajudaram a formalizar
a producao cultural e garantem a viabilidade de varios
projetos...

O financiamento a cultura vem sendo discutido, nos dltimos
anos, quase sempre apenas do ponto de vista dos patrocinios e
dos incentivos fiscais a cultura.

Claramente, os incentivos se tornaram o grande viabi-
lizador de projetos culturais nas tltimas duas décadas, tém
um papel importante e serdo tratados a seguir com o devido
detalhamento.

Contudo, ressaltamos a importancia das outras fontes — a
boa e velha bilheteria (ou venda do produto cultural), os fun-
dos publicos (nacionais ou internacionais), os empréstimos e
o escambo (ou a¢do em colaboragdo — muito comum entre
estudantes). Seja neste capitulo, seja no capitulo Instituigoes
Culturais e Sustentabilidade, apresentaremos outros formatos
de custeio da produgao.

Criar e desenvolver um projeto e procurar formas de via-
biliza-lo é uma tarefa que exige tempo minimo de seis meses,

8. Parte da entrevista concedida para o guia por Janet Bailey, que é
presidente da Janet Bailey Associates, empresa especializada na con-
sultoria em marketing, estratégias, desenvolvimento e comunicagao
para organizagdes artisticas e sem fins lucrativos.
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um bom texto, persisténcia, acompanhamento dos contatos
estabelecidos (de preferéncia, por meio de um bom software
para gerenciamento de contatos), determinacdo, capacidade
de organizagao e, obviamente, um bom projeto.

A seriedade com que vocé conduz o seu projeto ¢ funda-
mental para que um eventual patrocinador (investidor, fundos
nacionais e internacionais, mecenas), mesmo nao o financian-
do, mantenha as portas abertas para futuros empreendimen-
tos e parcerias. Lembre-se de que vocé pode ser um excelente
artista e um péssimo empresario. Assim, se vocé nao preenche
os requisitos basicos para elaborar um projeto ou negocia-lo,
ndo se assuste: hoje em dia existem pessoas ou empresas espe-
cializadas em elaboragdo, negocia¢do, gerenciamento e execu-
¢do de projetos culturais.

Outro ponto importante, 6bvio até, mas que muitos esque-
cem no desenvolvimento de projetos, ¢ o conceito de parceria.
E bom nio esquecer que parceria deve significar um conjun-
to de pessoas que se agrupam para atingir interesses comuns.
Assim, a clareza é um pressuposto fundamental. Além disso,
a comunidade em que o projeto esta sendo apresentado tam-
bém deve ser considerada parceira, e nao receptora compul-
soria do projeto.
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Quero falar com vocé!

Revistas, jornais, emissoras de radio, web radios, podcasts,
blogs, canais de TV aberta, TV a cabo, sites, e-mails, telefo-
nia celular, antncios publicitarios em Onibus, taxis, trens e
metros, zines, assessoria de imprensa, comunicagao dirigi-
da. Hoje sdo intimeras as alternativas para a divulgagdo de
projetos, apresentagdes, festivais e produtos culturais. Nessa
babel de possibilidades, ainda se repetem a exaustdo os pou-
cos modelos vitoriosos (e muitas vezes os adotamos como
féormulas: se deu certo para o projeto de fulana, por que ndo
daria certo para o meu?).

Vocé ja foi vitima ou protagonista das receitas prontas
para o sucesso? O fato é que refletimos pouco a respeito das
relagdes entre a comunica¢ao e a produgao cultural e, na ver-
dade (que ninguém nos ouga), muitos de nos estdo na linha
de frente da critica a publicidade, mas sé ndo repetimos seus
modelos por pura falta de verba, e ndo por coeréncia critica
ou ideoldgica.

De forma alguma se faz aqui a proposi¢io para que artistas
e produtores tornem-se especialistas em comunicagdo. Mas é
bom ficar em estado de alerta e tentar entender se a comuni-
cagdo que se busca é a ideal para a dimenséo do seu projeto, o
publico ao qual se destina, a verba disponivel, ou se tudo o que
se quer é conquistar a midia e mostrar aos vizinhos, amigos e
familiares o quanto somos famosos e geniais.

Inimeras possibilidades de lidar com a midia...

© Acgdes empreendidas pela exclusiva iniciativa do artista,
sua equipe ou grupo de amigos, fis, admiradores. Nesta
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situacio estamos nos referindo as possibilidades que exis-
tem nas chamadas formas auténomas de comunicagdo,
tais como sites, blogs, podcasts e redes sociais.

© Através da compra de espago publicitdrio em revistas,
jornais, emissoras de radio, TVs, sites (banners) e espagos
especificos, destinados & publicidade em metrés, dnibus,
casas noturnas etc.

©  Através de assessoria de imprensa que divulgara o projeto /
produto junto aos veiculos, procurando obter espago jorna-
listico (ou a chamada midia esponténea).

E importante ressaltar que nao se trata de fazer uma opgéo
entre um dos itens acima em detrimento dos outros, e sim
organizar-se para que, na medida do possivel (or¢amento,
equipe, abrangéncia do projeto), possa haver uma integra¢do
das a¢des de comunicagio.

Antes de comegar, leia alguns lembretes e questione-se:
Qual é o publico natural do meu projeto?

Como posso atingir esse publico potencial e até amplia-lo?
Em quais veiculos devo divulgar o meu projeto?

s opop e

O esforgo para aparecer em determinado veiculo é valido
para o projeto e para os meus apoiadores e patrocinadores
ou isso s tem a ver com 0 meu ego?

5. Existe alguma fungéo pratica em enviar o meu projeto de
musica eletrénica para uma revista especializada em mu-
sica erudita?

6. Estou atualizado em relacdo aos principais veiculos?

E melhor enviar um livro para o departamento de jorna-

lismo e outro para a produgdo do programa que considera

importante.
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8. Cuidado com a periodicidade dos veiculos da imprensa
escrita: existem revistas mensais e semanais e jornais dia-
rios e semanais. E preciso planejar os envios.

9. Vai fazer um blog ou um site? Vai atualizar constantemen-
te ou vai fazer porque “todo mundo tem”?

10. Tem utilizado as redes sociais? (YouTube, Twitter, Face-
book, Orkut etc.)

11. Existe uma radio que cobra “jabd” para a sua musica en-
trar na programagio e vocé esta fazendo as contas? Que
tipo de coeréncia existe na relagao entre o seu discurso e o
seu trabalho?

12. Cuidado com a prepoténcia, caso se considere um génio.

13. Nao assuma o papel de vitima do sistema, justificando o
seu trabalho e pedindo ao jornalista que dé “uma for¢a”

14. Nao prometa exclusividade a um jornalista se ndo puder
cumprir a sua promessa e lembre-se: nao é produtivo pro-
curar o jornalista no hordrio de fechamento, quando ele
deve finalizar o trabalho.

Publicidade tem regras especiais em cada cidade e
valem para producao cultural também...

A colocagdo de publicidade de seu projeto cultural e de seu pa-
trocinador pela cidade - por meio da utilizagdo de faixas, ban-
ners, flamulas, blimps, distribui¢do de panfletos etc. - depende
de autorizagdo prévia da Prefeitura e implica pagamento tam-
bém prévio de taxa, que é calculada em raziao do numero de
instalagoes/distribui¢cdes. Cabe esclarecer que em algumas areas
das cidades é proibido realizar qualquer agdo de promogio e pu-
blicidade, razio pela qual é essencial a consulta a Prefeitura antes
da defini¢do de estratégias de comunica¢do em espago publico.
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A autorizagdo para a colocagdo de publicidade nio é ime-
diata, atende a uma série de prazos. A solicita¢do deve ser fei-
ta com antecedéncia. A falta de autorizagdo pode acarretar a
autuacdo com multa.

Algumas cidades ndo permitem nenhum uso do espaco
publico para publicidade, como por exemplo Sido Paulo, que
tem a Lei da Cidade Limpa. Cheque as limita¢cdes de cada
lugar para ndo prometer nem contratar divulgagdo que nio
possa ser entregue.

Projeto cultural como contetido para a midia...

O projeto cultural pode ser visto ainda como contetido para a
midia, ou seja, além de sua fungdo original de emocionar o pu-
blico presente na apresentagdo artistica, no vernissage ou na
avant-premiere de um filme, o projeto pode também se tornar
tema de programas de midia televisiva e digital.

Atualmente, todo projeto cultural em sua fase de planeja-
mento (a depender de sua caracteristica) pode ser pensado em
todas as possibilidades de gerar subprodutos, ou de ser multipli-
cado como ‘contetido” para TVs abertas ou fechadas, internet,
ou ainda gerando programas especiais de radio e web rddio.

O mercado de contetidos gerados a partir de eventos ou
projetos culturais vem crescendo gragas a multiplicagio das
linguagens (meios) e a segmentagdo cada vez maior dos vei-
culos, 0 que vem acarretando déficits de programagdo, princi-
palmente regional.

Ndo se trata, dessa forma, simplesmente de televisionar um
espetdculo ou de retransmiti-lo, mas de entender o projeto como
uma forma de gerar contetido para diversos veiculos. As emis-
soras de televisdo prescindem de contetido para manter sua pro-
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gramagao, e a veiculagdo das matérias sobre cultura e o préprio
projeto “empacotado” para a midia televisdo pode ser um bom
negécio para o canal e uma saida para a necessidade de publici-
dade e de verba da cultura.

Assim, o projeto cultural pode ser desenvolvido de forma a
gerar vdrios programas para diversos meios. Exemplos de con-
tetidos possiveis sdo documentdrios sobre filmes e pecas de tea-
tro, ou ainda transmissdo de shows ao vivo ou gravados e edi-
tados para exibigoes futuras, em rddio e televisdo. O contetido
digital poderd gerar interatividade com o consumidor, que po-
derd opinar, questionar e até mesmo comprar. Transmissio em
banda larga pela internet e chats com video sio exemplos de
contetidos que podem ser desenvolvidos para esse meio. (MAU-
RICIO MAGALHAES)?

Cultura da marca. Branding é...

O branding como abordagem de gestdo é recente porque é uma
demanda das empresas para lidar com cendrios crescentemen-
te incertos e turbulentos.

Esse cendrio é resultado de uma cada vez mais poderosa e
acessivel tecnologia de comunicagio e informagdo combinada
com o processo de globalizagao.

Assim, diferente do marketing, que traz apenas a perspecti-
va do mercado para a empresa, o branding traz a perspectiva
da identidade da marca para olhar o mercado, o negécio, as
relagoes, e estabelece um vinculo com todas as partes que com-
poem o seu ecossistema. Com relacionamentos fortalecidos com

9. Parte do texto escrito especialmente para o guia por Mauricio Maga-
lhaes, que ¢ presidente da Agéncia Tudo, especializada na comunica-
¢do através da linguagem do entretenimento.
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todos os seus publicos, a empresa tem melhores condigées de se
manter competitiva nesse cendrio turbulento.

A base do branding é que a empresa ‘¢ um sistema vivo
integrante de ecossisterna complexo com o qual interage e do
qual depende” (essa definigdo é da Fundagdo Nacional da Qua-
lidade). Assim, a missdo do branding é cultivar a inser¢do da
empresa no seu ecossistema com tal qualidade que sua presenga
no mercado seja cada vez mais consistente e atraente e seu custo
de crescimento cada vez menor.

Cultura da marca sdo os produtos, servigos, processos, pro-
cedimentos, ritos, tudo aquilo que materializa a presenca da
empresa no mercado, nos seus relacionamentos. Por exemplo,
Natura é um jeito de olhar para a mulher, para a beleza, para
a natureza, para o trabalho etc., que cria uma cultura com pro-
cessos, produtos, servicos, procedimentos etc.; essa é a cultura
Natura, que s6 ganha valor quando a sociedade adota como
dela e incorpora no seu estilo de vida, de trabalho, de investi-
mento etc. A diferenca entre cultura organizacional e cultura
da marca é que uma vive dentro da empresa e a outra nasce na
empresa mas vive no mercado.

Hoje em dia é superfdcil saber “‘qual é” a da marca. Um bom
critério é aquele que jé mencionei: se é empresa que cria ou se
captura valor. As vezes, essa busca via valores pode limitar o po-
tencial de mercado do seu projeto. Por isso, em geral, o que vejo
nos projetos sdo generalidades de bom-mocismo que se ajustam
a qualquer marca. Ndo é fdcil ter identidade e lutar pelo que se
acredita. Quando isso acontece, vocé vai atrds da comunidade
de significado, de interesse, de gente que tem a mesma causa e
interesses. E o caminho mais dificil, mas é por af que a vida vai
ficar mais fdcil ld na frente porque, apesar de ser um projeto,
vocé estd cultivando uma rede de relacionamentos em nome de
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alguma coisa e ndo apenas de audiéncia com um ambiente edi-
torial adequado. (RICARDO GUIMARAES)™

Lista de checagem - Artes Cénicas e Miisica
(apresentacdes)

Lembre-se de que a lista abaixo apresenta apenas exemplos. O
seu check list deve ser elaborado por vocé mesmo, reunindo to-
das as informagoes inerentes ao seu projeto.

Contratacdo | # solicite orcamento por escrito, com a lista de

dos artistas equipamentos necessarios para as apresentagoes

# verifique se o piso que o espago possui é adequado, por
exemplo, para apresentagdes de danga

# veja se é necessario um linéleo sob o piso original do
palco

# cuidado com o excesso de solicitacdes para 0 camarim

Publico # tomou todas as providéncias para que os direitos dos
consumidores sejam respeitados?
# a visibilidade é adequada em todo o espago?

Local # 0 local é adequado para seus diversos clientes?
(publico, artistas, patrocinadores, mantenedores,
parceiros, comunidade e equipe)

# possui alvara de funcionamento?

10. Parte da entrevista concedida para o guia por Ricardo Guimaraes,
que é presidente da Thymus Branding.
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Locagdo de
teatro, ou
confirmacao
da pauta, ou
solicitacao
do espaco
etc.

# combinar horario para montagem / desmontagem do
equipamento no local da apresentagao

# verificar se as dimensdes do palco sdo compativeis com
as necessidades do artista

# verificar amperagem do local e a necessidade de locagao
de geradores

# verificar se a quantidade de tomadas no palco é
suficiente e se possuem condigoes de uso ideais

# verificar estrutura fisica de camarins, banheiros etc.

Sonorizagao

# contrate a empresa por escrito e descreva em contrato
as caracteristicas e quantidades dos equipamentos

# solicite 0 mapa de som para o produtor da banda /
artista / grupo de teatro etc.

Camarim

# providencie instalagdes adequadas com tomadas
elétricas, ferro e tdbua de passar roupa, dgua, espelho
etc.

Empresa de
sonorizagao

# contrate a empresa por escrito e descreva em contrato
as caracteristicas e quantidades dos equipamentos

# solicite o mapa de palco para o produtor da banda /
artista / grupo de teatro etc.

# organize e agende os horérios de montagem e
desmontagem

# cheque os hordrios de funcionamento dos teatros,
ginasios etc. e verifique se sdo compativeis com a
agenda que vocé organizou

Produgao
executiva

# solicite as placas dos carros autorizados a estacionar
dentro do local

# organize a distribuicdo de crachas ou pulseirinhas para
as pessoas das equipes que terdo livre acesso ao palco

# cheque a necessidade de locagdo ou compra de
radiocomunicadores para o dia do show

# estabeleca parcerias com hotéis e restaurantes (apoio
cultural)

Roadie

# contrate profissionais experientes, eficientes, organizados
e pontuais

lluminagao

# contrate a empresa por escrito e descreva em contrato
as caracteristicas e quantidades dos equipamentos

# solicite 0 mapa de luz para o produtor da banda / artista
/ grupo de teatro etc.

Transporte
aéreo

# preveja que podera haver excesso de bagagem
# adquirir passagens com antecedéncia pode representar
economia considerével

Cenografia

# certifique-se de que a cenografia possui as dimensoes
compativeis com o acesso ao palco

# caso o0 espetaculo tenha agenda de viagens, pense
em uma cenografia modular, de facil montagem /
desmontagem e transporte

Alimentacao

# pagamento de didrias de alimentacéo para a equipe ou
estabelecer parcerias com restaurantes
# verifique se haverd a possibilidade de didrias extras
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Hospedagem

# apds a comparacao dos valores das didrias e do padrao
do hotel pretendido, ou apds a negociacao de “apoio
cultural” para permuta das hospedagens, é aconselhavel
um pré-bloqueio para garantir as hospedagens

# na confirmacao das reservas, nao se esqueca de checar
0 room list

# lembre-se de que a economia obtida em um hotel muito
distante do teatro onde serd realizado o projeto podera
transformar-se em prejuizo, em virtude do custo do
transporte para o trajeto (van, taxi etc.)

# confirme os hordrios de check-in e check-out e informe
formalmente aos artistas, produtores, técnicos (enfim,
todos os que estarao hospedados)

# informe também a respeito das responsabilidades
pelo pagamento das ligacoes telefonicas, consumo do
frigobar, refei¢des, consumo de bebidas alcodlicas etc.

# disponibilize um kit que inclua todas as informacdes e
necessidades: acesso / participagdo (mapa da cidade,
carta de boas-vindas, programagao impressa com 0s
horérios e locais, localizagdo de restaurantes, pontos
turisticos, hospitais, contatos com os responsaveis para
emergéncias, crachas etc.)

Seguranca

# existem rotas de fuga sinalizadas?

# saidas de emergéncia?

# existe perigo de superlotacdo?

# avalie todas as possibilidades e, caso necessario,
consulte especialistas no assunto

Orgaos
publicos,
liberagoes,
autorizagoes,
alvards etc.

# providencie alvaras da Prefeitura e autorizagdo do Corpo
de Bombeiros e demais consultas aos 6rgaos publicos
(CET, Policia Militar etc.)

# tome providéncias quanto ao Ecad, Shat, Ordem dos
Musicos, ISS e outros impostos ou taxas

# certifique-se se parte do seu publico serd composto de
pessoas menores de idade e se no palco se apresentarao,
em algum momento, pessoas menores de idade

Banheiros

# caso existam banheiros no local, serdo suficientes para
atender a demanda do pblico?

Limpeza

# dimensione as escalas (hordrios) para limpeza e
reposicao dos materiais dos banheiros (sabonetes, papel
higiénico, toalhas de papel etc.)

Segurancas,
Servicos
médicos e
ambulancias

# cheque a quantidade necesséria de segurancas, de
acordo com a capacidade fisica do local e a demanda
de plblico prevista

# cheque a necessidade de contratagao de servigcos
médicos e de ambulancias
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Avisos e lembretes

© Ressaltamos que todo e qualquer projeto, evento ou pro-
duto cultural tem suas particularidades. As informacdes
contidas neste livro ndo devem ser consideradas como um
modelo rigido a ser seguido para a elaboragao de planeja-
mento, projetos, contratos, orgamentos, apresentagoes etc.
Recomendamos sempre o acompanhamento por profis-
sionais especializados.

© Por favor, solicitamos que enviem criticas, sugestdes, ques-
tionamentos ou consideragdes para os seguintes e-mails:

Cristiane Olivieri
cris@olivieriassociados.com.br

Edson Natale
natalenat@uol.com.br
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Organizadores

CRISTIANE OLIVIERI ¢ advogada, especializada em Gestdo de
Processos Comunicacionais e Culturais pela ECA-USP. Mestre
em politica cultural pela Eca-usp. Master em Administragio
das Artes na Universidade de Boston (EUA). Diretora da Oli-
vieri e Associados Advocacia, atuando na drea de consultoria
para cultura, comunicagdo e entretenimento hé vinte anos.
Autora, além do Guia de Produgio Cultural, do livro Cultura
Neoliberal - Leis de incentivo como politica piiblica de cultura.

EDsoN NATALE é musico, escritor, jornalista e gerente de ma-
sica do Itat Cultural desde marco de 2001. Gravou 6 cDs solo,
a saber: Nina Maika (1990), Sol de Inverno (1992), Aboio (1993),
Quando eu soube que vocé viria (1995), Lavoro (coletanea /
1999) e Calvo, com sobrepeso (2007). Integra o Grupo Dharana
com o qual gravou dois discos: Dharana (1988) e Guerreiros
do Arco-Iris (1989). Escreveu os livros A histéria do incrivel
Peixe Orelha (2003) e O pequeno calenddrio para os que sabem
ler o tempo (2009), ambos com ilustra¢des de Carlos Barmak.
Produziu os dois primeiros cps de Renato Braz e o cp Cir-
co (Parlapatdes) e gerenciou o langamento de cps de artistas
como Jards Macalé, Itamar Assumpgdo, Ceumar, Dori Caym-
mi, Quinteto Violado, Monica Salmaso & Paulo Bellinati,
Renato Borguetti, Mauricio Pereira, Paulinho Nogueira, Ivo
Perelman, Titane, entre outros.
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Consultores e entrevistados do
Guia Brasileiro de Produgao Cultural

2010-2011

Planejamento

Edson Natale
Dedé Ribeiro
Pena Schmidt
Roberto Tranjan
Yael Steiner

Economia Criativa

Alexandre Ferrari

Ana Helena Curti
Cristiane Olivieri
Felipe Altenfelder Silva
Jum Nakao

Leandro Valiati
Lucimara Letelier

Paul Makeham

Questdes Juridicas

Carmine Orival Francisco
Cristiane Olivieri

José Monserrat Filho
Martha Macruz de Sa
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Direito do Autor
Cory Doctorow
Cristiane Olivieri
Fernando Yazbek
Luciana Arruda

Luciana Rangel

Instituicdes Culturais

Cldudio Lins de Vasconcelos
Eliana Signorelli

Janet Bailey

Lucimara Letelier

Willian Galdino

Questdes Financeiras

Affonso Reis
Fernando Equi Morata
Ricardo Chamon

Stefano Florissi

Projetos e
Financiamento a Cultura

Carolina Garcia
Cristiane Olivieri
Elaine Luna Oksman

Comunicacao

Edson Natale

Manoel Carlos Junior
Marcelo Coutinho
Mauricio Magalhaes
Ricardo Guimaraes

Producao

Ana Teasca

Belisario Franga
Christine Liu

Daniel Zen

Edson Natale
Fernanda Ramone
Luciana Bueno
Marcelo Monzani
Monique Gardenberg
Paula Marques

Pedro Mendes da Rocha
Rose Vermelho
Rossana Decelso

Apéndice -
Educar para a Cultura

Carlos Barmack
Escola Lumiar
Flavio Paiva
Tuna Serzedello
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Uma ferramenta para artistas, produtores, educadores,
estudantes e gestores da drea cultural. O Guia retine
informagoes sobre direito de autor, planejamento,
comunicagio, questdes juridicas, internacionais e
financeiras, terceiro setor, além de dicas e sugestdes.
Para ter acesso a edigdo completa, entre em contato

com as Edi¢oes SESCSP no www.sescsp.org.br/loja



