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Cultura descobre o pod

 Ageéncias sao
concorrentes

Da Reportagem Local

As agéncias de publicida-
de sdo concorrentes dos in-
termedidrios culturais. Mds
concorrentes, por enquanto:
elas ainda ndo estio apare-
lhadas para fazer esse traba-
lho, mas nao querem ver par-
te da verba de publicidade
escorrer para as maos de pro-
dutores culturais sem passar
por elas.

As agéncias ganham 15%
de comissdo sobre todos os
gastos publicitdrios de uma
empresa cliente. Por isso,
aconselha Renato Kamp, é
bom prever essa. comissao
nos custos de um projeto.

*“Hd casos de projetos que
estavam com o patrocinio
quase acertado, mas o perde-
ram porque a agéncia de pu-
blicidade da empresa foi cha-
mada a dar seu parecer ¢ per-
cebeu que ndo ia ganhar na-
da’’, conta Kamp.

Isso traz um problema: a
soma das comissoes de ela-
boragao do projeto (10%),
intermediagdo de recursos
(mais 10%) e agéncia (15%)
encarecem o projeto em
35%, suficientes até para in-
viabilizar a proposta.

Uma tentativa de solugcdo
intermedidria, nem sempre
bem-sucedida, € prever que a
agéncia que detém a conta da
empresa fique com toda a
publicidade do evento.

Esse dilema s6 vai ser re-
solvido quando as proprias
agéncias se. equiparem para
funcionar como elaboradoras
de projetos com incentivo
fiscal, o que as tornard con-
correntes de peso no merca-
do de patrocinio.

Outro caminho, que tam-
bém depende delas, é tornar
as agéncias de publicidade as
portas de entrada dos proje-
tos, permitindo sua participa-
¢do efetiva e a negociagdo
sobre a divisao dos ganhos.

Terno e
gravata
usados por
Armando
Daudst,
especialista
em projetos
com
incentivo
fiscal,
fazem parte
do novo
visual da
cultura em
busca de
recursos
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E preciso mais que charme e boa conversa

Da Reportagem Local

As possibilidades de ganho com
intermediagdo de projetos culturais
t€ém aumentado o nimero de pes-
soas que resolvem se dedicar a es-
sa atividade. Parece fdcil, mas re-
quer muito mais do que charme e
uma boa conversa.

A negociagdo de patrocinio ge-
ralmente € feita com um gerente ou
diretor de marketing e passa tam-
bém pela diretoria financeira. E
preciso ter argumentos e conheci-
mento técnico para convencer €
conversar com e essas duas dreas.

Com a primeira, trata-se de mos-
trar a capacidade de repercussao do
projeto, de preferéncia traduzido
em nimeros.

Questdes basicas como quantas
pessoas serdo atingidas ou quanto
de reportagem poderd surgir em
jornais, revistas e TV precisam ter
respostas claras e realistas.

Além disso, é importante mos-
trar as vantagens para a imagem da
empresa ao ser associada ao proje-
to a ser patrocinado. E nesse pon-
to que a qualidade artistica do pro-
jeto entra em questdo: um elemen-
to a mais na discussdo sobre as

vantagens que a empresa terd ao
entrar como patrocinadora.

Com a drea financeira, a questao
¢ saber tudo sobre a lei de incenti-
vo e legislacdo de imposto de ren-
da. Essa € a tnica forma de expli-
car ao diretor da empresa quais se-
rao as vantagens conseguidas por
meio do patrocinio.

Uma das razdes que mantém o
empresariado -afastado do patroci-
nio € a dificuldade de responder a
tais perguntas. O diagndstico foi
feito por pesquisa da empresa
Franceschi e Associados, no ano
passado. (ECB)

ELVIS CESAR BONASSA
Da Reportagem Local

Terno e gravata, pasta de execu-
tivo na mao, orcamentos e legisla-
¢do tributdria na ponta da lingua.
Area de atuag@o: cultura. O cresci-
mento do mercado de patrocinio
cultural estimula o aparecimento
dessa figura bilingue, que transita
entre dois mundos, o dos empresa-
rios e o dos artistas. :

As leis de incentivo a cultura
que permitem abatimento em im-
postos para quem gastar em patro-
cinio, abriram campo para o traba-
lho dos intermedidrios. Eles se de-
dicam a dois tipos de trabalho.

No inicio, em contato com artis-
tas e produtores culturais, transfor-
mam a idéia cultural em um proje-
to técnico: orcamentos detalhados,
objetivos claros, estratégias de. tra-
balho, cronogramas.

Na outra ponta, com 0 projeto
aprovado nas leis de incentivo (fe-
deral, estaduais ou municipais), os
novos engravatados vao atras das
empresas para vender o produto
—no caso, conseguir patrocinio.

““Com os empresdrios, falo a
linguagem técnica, com niimeros e
cdlculos de abatimento de imposto.
Com os artistas, converso sobre
propostas culturais. Estou falando
a mesma coisa, em linguas diferen-
tes’’, diz Armando Daudt, para de-
finir sua atuacao.

Esse trabalho de ‘‘tradutor’’ estd
previsto em lei, desde meados de
95. Para tentar vencer a barreira
que separa os mundos artistico e
empresarial, o governo incluiu na
Lei Rouanet a permissao de remu-
nerar intermedidrios.

A remuneragao varia entre 8% e
10% do valor total do projeto, tan-
to para elaboracdo quanto para o
levantamento dos recursos —quem
faz as duas coisas, pode chegar a
soma de 20% do valor total como
remunerac¢do pelo seu servigo.

No papel, isso significa uma
oportunidade de ganho bastante
elevada. Um projeto, por exemplo,
de R$ 100 mil daria até R$ 20 mil
de remuneragido para os interme-
didrios. E R$ 100 mil correspon-
dem a um projeto pequeno. Mas,
no mundo real, as coisas ainda nao
andam tdo bem.

“E um mercado dificil’’, diz
Renato Kamp, que elaborou no de-
correr de 95 mais de 100 projetos
dos quais apenas 10% chegaram a
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obter patrocinio. Dificuldades que
existem em grande parte pela ju-
ventude do mercado.

A Lei Rouanet existe apenas
desde 1992. Sua antecessora, Lei
Sarney, ndo funcionou no governo
Collor, desarticulando o mercado
ainda incipiente de patrocinio.

Essas dificuldades aparecem
claramente na contabilidade do
Ministério da Cultura. De 2.453
projetos aprovados desde 92, ape-
nas 252 conseguiram encontrar um
patrocinador.

A tendéncia, no entanto, ja é de
acelerac@o: a cada ano, cresce o
nimero de projetos patrocinados.
Nos dois tdltimos meses de 95, al-
gumas empresas chegaram a pro-
curar o ministério para pedir indi-
cacdes de projetos, porque queriam
usar os mecanismos da lei mas ndo
sabiam como fazer.

Isso significa que o mercado de
intermedidrios estd as portas tam-
bém de um crescimento acelerado.
Os préprios intermedidrios traba-
lham para isso, numa verdadeira
guerra de informacéo. |

Kamp chegou a elaborar uma
cartilha para que os empresérios
compreendam o mecanismo de
abatimento. Na traduc@o de lingua-
gens, trata-se de mostrar que isso
pode ser um bom negécio, antes de
discutir os méritos artisticos de ca-
da projeto cultural.

Pela Lei Rouanet, a empresa
abate de seu imposto entre 70% e
80% do que gastou com o patroci- |
nio —os gastos sao lancados na
declaragdo como despesa operacio-
nal e 30% sao abatidos diretamente
do imposto devido.

Ou seja, de cada R$ 100 mil pa-
trocinados, a empresa gasta efeti-
vamente entre R$ 20 mil e R$ 30
mil. E, se ndo volta na forma de |
imposto abatido, esse valor retorna
na forma do marketing impulsio- |
nado pelo evento cultural. ‘

A elaboragio e intermediagdo de |
projetos e patrocinios jd gerou em-
presas de porte médio. A Articultu-
ra, em Sao Paulo, produz grandes
eventos. E também participa da
guerra de informacao.

No ano passado, seu proprietd-
rio, Yacoff Sarkovas, organizou
um curso de marketing cultural.
Objetivo: mostrar como a cultura
estd virando negdcio. Para ele, um
bom negécio.



