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RESUMO

Este trabalho consiste em uma pesquisa aplicada que objetiva analisar o contetdo da pagina
on-line da Lei de Incentivo a Cultura do Maranhdo — LIC/MA e propor um site que forneca
informacdes sobre os projetos culturais aprovados pela referida lei, bem como desperte o
interesse de empresas locais e nacionais em patrocina-los. A metodologia a ser utilizada
comtempla pesquisas bibliografica e documental, além de aplicacdo de questionarios com o
setor empresarial maranhense. Como resultado, espera-se contribuir para dar maior
visibilidade, adesdo e consequente utilizagdo do recurso total da LIC, estreitando o

relacionamento entre os profissionais que fazem a cultura e o empresariado.

Palavras-chave: Cultura. Projetos incentivados. Marketing Cultural.



ABSTRACT

The research of this project intends to analyze the content of the online page of the Maranh&o
Culture Incentive Law — LIC/MA and to propose a website that provides information about the
cultural projects approved by that law, as well as arouses interest from local and national
businesses to sponsor them. The methodology to be used includes bibliographical and
documentary research, as well as the application of questionnaires with the Maranhao business
sector. As a result, it is expected to contribute to greater visibility, adherence and subsequent
use of the total resource of LIC, strengthening the relationship between the professionals who

make the culture and the business community.

Keywords: Culture. Incentivized Projects. Cultural Marketing.
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1 INTRODUCAO

Nos anos de 2015 a 2022, fui servidora publica na Secretaria de Estado da Cultura do
Maranhdo — SECMA.. Ao longo desse periodo, tive contato com a Lei Estadual de Incentivo a
Cultura—LIC, até entdo desconhecida para mim. No decorrer dos anos, ao me familiarizar com
0s processos e analisar centenas de projetos culturais, comecei a enxergar a cultura maranhense
com olhos mais sensiveis e, a0 mesmo tempo, curiosos. Quanta riqueza e diversidade e tradi¢des
espalhadas por seus mais de duzentos municipios!

Todavia, apesar de anualmente milhdes de reais serem destinados a LIC, ndo existe, de
forma unificada, um site onde as informac6es sobre tipos e status dos projetos, bem como seus
registros estejam compiladas. Atualmente, a pagina da LIC? esté inserida no site da SECMA e
contém informacg6es majoritariamente técnicas, com destaque para a legislacdo e modelo-base
do projeto para a submissao.

Nesse contexto, detectou-se que o fato de ndo existir um acervo dos projetos executados,
dos patrocinadores e dos publicos envolvidos dificulta a adesdo de novas empresas ao
patrocinio dos projetos aprovados. Mediante a essa situacdo, ponderou-se sobre a necessidade
de construir uma ferramenta virtual pautada por uma comunicacdo assertiva e eficiente,
direcionada a classe empresarial, com o fito de promover, além do conhecimento
procedimental, quais projetos culturais estariam aptos a serem patrocinados, fortalecendo o
networking entre os publicos-alvo e aumentando a adesdo das empresas nesse tipo de
investimento, sob a estratégia de marketing cultural.

Para tanto, as indagacdes foram as seguintes: como estdo organizadas as informagdes
da pégina da LIC; quais as causas da baixa adesdo de empresas e que estratégias de
comunicacdo podem ser desenvolvidas e executadas para gerar 0 encantamento do
empresariado e aumentar o investimento das empresas nesse mecanismo de fomento.

Defendeu-se que essa pesquisa se fez necessaria uma vez que hd a necessidade de
promover uma aproximacdo mercadoldgica e benéfica para ambos os publicos-alvo. A uma,
para dar visibilidade aos projetos culturais aptos a captagdo, oportunizando que os profissionais
desse segmento apresentem suas propostas as empresas e firmem patrocinios. A duas, para que
as empresas usufruam do beneficio fiscal a que tém direito ao aderirem a essa pratica, fazendo
com que a LIC cumpra seu objetivo finalistico de difusdo da cultura no Maranh&o, utilizando,

em sua totalidade, o recurso destinado para esse fim.

! Disponivel em https://cultura.ma.gov.br/lei-estadual-de-incentivo-a-cultura/#. XmUcgHJKjlU. Acesso em
07.fev.2022.



13

Nesse sentido, a pesquisa deste trabalho consistiu em analisar o contetdo da pagina
online da LIC — no site da SECMA - e propor um site, com vistas a tornar mais consistentes e
acessiveis as informac6es sobre os projetos culturais incentivados maranhenses, bem como
despertar o interesse de empresas locais e nacionais em patrocina-los. Para que o trabalho
estivesse adequadamente estruturado e consistente, conforme apresentacdo no capitulo Proposta
Metodoldgica, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental, além de aplicacdo de
questionarios com o setor empresarial.

No terceiro capitulo foi explanado o entendimento da cultura enquanto direito
constitucional e qual o caminho percorrido para que ela fosse configurada dessa forma. Em
seguida, realizou-se uma abordagem exemplificativa das politicas culturais no Brasil, com foco
naquelas destinadas ao incentivo cultural, como Lei Rouanet, que é referéncia para a execucao
das Leis de Incentivo a Cultura nas esferas estadual e municipal.

O quarto capitulo tratou de uma visdo panoramica a respeito da LIC no Maranhdo,
contemplando dados sobre orcamentos, submissdo, avaliacéo e captacdo de projetos no periodo
de 2019 a 2021. Acrescido a isso, foram selecionados alguns projetos ja executados, com o fito
de demonstrar como distintas areas da cultura podem ser contempladas por esse mecanismo de
fomento.

O quinto capitulo discorreu sobre a comunicagdo mercadolégica, focalizando no
marketing cultural de meio e no encantamento do cliente como estratégias que podem contribuir
para o fortalecimento e perpetuacdo da cultura maranhense, por meio do investimento
direcionado aos projetos culturais incentivados.

No capitulo seis, foram feitos comentarios a pagina da LIC no site da SECMA,
reforcando os pontos positivos e elencando pontos frageis, os quais servirdo também como
parametro para a construcdo do produto objeto dessa pesquisa.

No ultimo capitulo, foi apresentado o MVP do site, atendendo aos critérios
estabelecidos ao longo deste trabalho. O site foi construido por um web designer, contratado
pela autora, vez que seu foco foi na construcdo das estratégias e no contetido da pagina.

Por fim, reitera-se que a LIC é um potente mecanismo de pesquisa e fomento a cultura.
Utilizando-se de ferramentas estratégicas de comunicacdo, além de fortalecer a tradicéo
maranhense, a LIC pode influenciar, indiretamente, em outras esferas, tais como: social,

turistica e de economia criativa do Maranhao.
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2. PROPOSTA METODOLOGICA

Considerou-se esta pesquisa como um processo passivel de alteracdes ao longo de seu
desenvolvimento, ou seja, flexivel. Cumprindo o objetivo deste mestrado por meio da entrega
de um produto, foi utilizada a pesquisa aplicada, vez que ela se destinou a buscar solucées por
meio da identificacdo de problemas e elaboracdo de diagndsticos, obtendo e confirmando
resultados, com o fito de gerar impactos de acordo com a demanda de seus clientes ou
instituicbes (FLEURY; WERLANG, 2017).

Como estratégias metodoldgicas (DE LOPES, 2004) a abordagem foi qualitativa, vez
que se pretendeu estudar a forma de organizacgdo das informac6es da pagina da LIC, definindo,
posteriormente, quais estratégias de comunicacao poderiam ser desenvolvidas e executadas na
construgéo do site de incentivados culturais maranhenses. Houve, inicialmente, a coleta de
dados para que, a partir da analise dos seus resultados, fosse elaborado um plano de a¢des para
o site. Assim, a pesquisa englobou tanto a parte descritiva quanto a interpretativa. Demais disso,
foram aplicados questionarios mistos com a classe empresarial, disparados a partir do contato
com a Associacdo Comercial do Maranhdo — ACM/MA.

A pesquisa teve carater descritivo, com resultados direcionados a estruturar no site as
informacBes sobre os projetos culturais incentivados do Maranhdo de forma mais atrativa e
intuitiva, bem como criar espacos na pagina em que fosse possivel a interacdo e o didlogo com
seus publicos-alvo, a exemplo de um campo para inscricdo de produtores e produtoras culturais
que atuem no nicho de elaboracéo de projetos incentivados; acervo (fotos, videos, depoimentos,
etc) dos projetos que ja foram executados; lista dos projetos aptos a captacdo; elaboracdo de
um calendario de eventos culturais incentivados e criagdo do selo “Empresa Incentivadora
Cultural”, como forma de reconhecimento daquelas que aderiram a essa politica de fomento,
concedido em parceria com a SECMA e com a ACM, para fins de validacdo/chancela desta
prética.

Para sua contextualizacdo e embasamento, a pesquisa foi bibliografica e documental,
visto que a legislagéo que regulamenta e traz as diretrizes para os projetos incentivados - desde
a sua concepgdo até a prestacdo de contas - compde lei, decreto, portarias, instrucoes
normativas, resolucdes e publicacdes no Diario Oficial.

Sendo a LIC uma lei relativamente nova sob a 6tica juridica (12 anos de existéncia) a
janela temporal desta pesquisa foi de janeiro de 2019 a dezembro de 2021. Além da solidez do
processo legal e da confianca da populagdo na LIC conquistada nesse periodo, foi também uma

fase que demandou a¢des pontuais em razdo da pandemia do coronavirus. Dai a analise pré-
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pandemia (2019), durante (2020) e “pds- pandemia” (2021)2.

No primeiro momento, foi analisada a pagina da LIC, disponivel no site da SECMA?3,
com o proposito de levantar informacdes sobre sua legislacdo, bem como passo-a- passo dos
projetos incentivados e principais davidas sobre o processo. Os dois ultimos justificam-se pelo
fato de o projeto incentivado ser padronizado (modelo disponivel no site) e composto por 3
partes, quais sejam: plano de trabalho (justificativa do projeto, pessoas envolvidas, publico
beneficiado, viabilidade econdmica, cronograma de execucdo, etc); planilha orcamentaria
(valores de acordo com a categoria escolhida) e documentacao juridico- fiscal.

Em continuidade ao trabalho, ap6s o levantamento dos dados, foi feita uma analise de
contetido, que compreende a juncdo de técnicas de analise das comunicagdes, aperfeicoadas de
tempos em tempos, composta por trés fases (BARDIN, 1977), a saber: pré- analise; codificacéo
e categorizacdo. Na primeira, ocorreu a organizacao das legislacdes no site da LIC e publicacdes
no Diario Oficial.

A segunda, por sua vez, compreendeu a exploracao desse material, ou seja, aplicagéo de
algumas defini¢bes (marketing cultural de meio; interatividade, etc.) e releituras do material
que fora selecionado. Na categorizacdo, houve o tratamento e interpretacdo dos resultados
obtidos na pesquisa.

Em paralelo, houve a aplicacdo dos questionarios foi online, enviados a Associacdo
Comercial do Maranhdo — ACM/MA, mediante contato prévio e cuja analise das respostas,

comentadas ao longo do trabalho, foi determinante para definir como melhor estruturar o site.

2.1 Cronograma

Com vistas a organizar as etapas dessa pesquisa, a fim de se buscar o resultado esperado,

apresentou-se 0 cronograma abaixo:

2 Periodo de inicio da retomada gradual das atividades no Brasil.
3 Acesso em: www.cultura.ma.gov.br


http://www.cultura.ma.gov.br/

Quadro 1 — Cronograma da Dissertagao
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5 Semestre 1 Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4
ETAPA /ACAO (jan-jun) (jul-dez) (jan-jun) (jul-set)
2022 2022 2023 2023
Organizacdo da pesquisa e revisao
bibliogréafica X X X
Leitura e fichamento bibliografico X X X
Levantamento e analise de dados X
(quest./entrevistas)
Escrita dos capitulos de X X
fundamentacdo e analise
Elaboracdo do Plano de  Acdo X
Qualificacéo X
Devolutivas e reviséo final do produto X X
Defesa da Dissertacéo
X

Fonte: Elaborada pela autora (2023)
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3 ACULTURA ENQUANTO DIREITO CONSTITUCIONAL

Assimilando a cultura como um direito, entende-se que esse é oriundo dos direitos civis,
politicos e sociais, principalmente. Para compreender a escala evolutiva desses direitos
geracionais, recordaremos as mudangas que permitiram essas transformacgdes nos direitos do
homem.

A partir do séc. XVIII, com as Declaragdes de Independéncia dos EUA (1776) e
Declaracdo dos Direitos do Homem e do Cidadao (1789), teve inicio uma nova concepgao de
sociedade, denominada individualista, na qual o homem comeca a trilhar o caminho do
reconhecimento dos seus direitos e garantias. Até entdo, os deveres (obrigacdes e
compromissos sociais) se sobrepunham aos direitos, de modo que a sociedade era considerada
como um todo e o todo estava acima das partes (BOBBIO, 2000).

Nesse contexto, a maior parte do ordenamento juridico das sociedades era composta por
normas imperativas, de comandos e proibicdes, conferindo ao individuo pouca aplicabilidade
guanto aos seus direitos. Sobre a concep¢do individualista da sociedade, Bobbio (2000, p.480)
esclarece o seguinte:

Com a primazia do individual sobre o coletivo, aliado ao contexto da
estruturacéo do Estado laico e em bases racionais, a garantia dos direitos passa
a anteceder os deveres. Essa inversdo se expressa, ainda, na relacdo entre os
individuos e o Estado, na qual se inverte também a relagdo classica entre
direito e dever. No que diz respeito aos individuos, vém de agora em diante os
direitos e depois os deveres; no que concerne ao Estado, antes os deveres e
depois os direitos.

Para o autor, algumas etapas foram fundamentais para que essa conquista do direito dos
homens fosse galgada, dentre as quais destacam-se: a) a constitucionalizacdo dos direitos
(torna-se legitimo); b). extensdo dos direitos civis (direito ao corpo e de ir e vir), direitos
politicos (livre expressdo de pensamento e praticas religiosas e politicas) e dos direitos sociais
(alimentacdo, saude, moradia, etc.) e c). a universalizacdo dos direitos (individuo passa de
interno para internacional), (BOBBIO, 2000).

Os direitos civis e politicos sdo chamados de primeira geracao, cujo valor primario é a
liberdade. Os direitos sociais, por sua vez, sdo de segunda geracao, haja vista s6 poderem ser
realizados mediante intervencao direta do Estado. A respeito dos direitos sociais, Fernandes
(2011,p. 173) comenta sobre a relacéo direta que estes tiveram com a Segunda Guerra mundial,
periodo em que se tornaram mais evidentes, pois “nesse contexto, o reconhecimento e a
afirmacéo dos direitos sociais encontram-se atrelados a concepc¢do contemporanea de Direitos

Humanos, reconstruida, nesse momento, como reagao as atrocidades e aos horrores da guerra”.
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A autora acrescenta que:

Serd, portanto, no periodo pds-Segunda Guerra Mundial que os Estados
passardo a se debrucar sobre as questdes culturais e passardo a atuar cada vez
mais efetivamente, quer pela regulamentacdo das questdes de cultura, quer
pela criagdo de oportunidades culturais ou ainda por meio da construcéo de
espacos culturais. [...] E também no p6s-Segunda Guerra Mundial [...] que
comeca a configuracdo do processo conhecido como globalizacdo. Esse
fendmeno provocou a reconfiguracdo dos Estados-nacionais para lidar com as
novas questdes que surgiam nos cendrios internos e nas relacBes
internacionais, tanto em termos econdmicos quanto politicos e sociais.
(FERNANDES, 2011,p.174)

No Brasil, a cultura comeca a ser institucionalizada a partir da década de 30, contudo,
de forma subordinada a educacdo, com dispositivos que remetem a protecdo das artes, da
ciéncia e da cultura, de forma generalista (RUBIM, 2017). A Constituicdo Federal de 1988 foi
um marco importante na histéria do direito & cultura no Brasil. A luz do texto constitucional, é
dever do Estado:

Art. 215. O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e
acesso as fontes da cultura nacional, e apoiard e incentivara a valorizagéo e a
difusdo das manifestagdes culturais.

"§ 1° O Estado protegera as manifestacdes das culturas populares, indigenas
e afro-brasileiras, e das de outros grupos participantes do processo
civilizatério nacional." (“Por que devemos falar sobre a valorizagdo de
Comunidades e Povos ...”")

2° A lei dispora sobre a fixacdo de datas comemorativas de alta significagdo
para os diferentes segmentos étnicos nacionais.

3° A lei estabelecerd o Plano Nacional de Cultura, de duracdo plurianual,
visando ao desenvolvimento cultural do Pais e a integracao das a¢Ges do poder
publico que conduzem a:

| defesa e valorizagéo do patriménio cultural brasileiro;

Il producéo, promogdo e difusdo de bens culturais;

111 formag&o de pessoal qualificado para a gestdo da cultura em suas multiplas
dimensdes;

IV democratizacéo do acesso aos bens de cultura;

V valorizagéo da diversidade étnica e regional.

Assim, os direitos culturais reconhecem a importancia da cultura na vida humana e
garantem o direito de cada pessoa a participacdo na vida cultural da sociedade. Eles estdo
consagrados em documentos internacionais, tais como a Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos (1948)* e a Convencio da UNESCO sobre a Protecdo e Promogdo da Diversidade
das Expressdes Culturais (2006)°. Nesse contexto, os direitos culturais incluem o direito a

liberdade de expressao, o direito de participar da vida cultural da comunidade, o direito a

4 Disponivel em: https://www.unicef.org/brazil/declaracao-universal-dos-direitos-humanos. Acesso em:
20.jan.2023
® Disponivel em: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000150224. Acesso em: 20.jan.2023.
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educacao cultural, o direito a preservagdo do patrimonio cultural e histérico, entre outros. Eles
tém como objetivo garantir que todo cidadao possa ter acesso a cultura e participar plenamente
dela, independentemente de sua origem social, étnica, religiosa, de género ou de qualquer outra
natureza.

Demais disso, a garantia do direito a cultura é fundamental para o desenvolvimento
social e econdmico do pais. E sabido que a cultura pode contribuir significativamente para a
criacdo de empregos e geracdo de renda, especialmente em setores como o turismo cultural e a
industria criativa, 0s quais tiveram suas atividades direta e positivamente exponecializadas pela
globalizacdo. Sobre esse processo que figura como um dos marcos do séc. XX, Fernandes
(2011, p.174) aduz que:

A globalizacdo [...] tem repercussGes profundas no mundo da cultura —
considerada até entdo como uma esfera cindida da economia e da politica — e
ela passa a ser vista com um nicho a ser explorado economicamente e,
também, como forma de difundir os padrdes culturais de uma dada sociedade.

O mundo cultural comeca, portanto, a ganhar um olhar diferenciado - seja pelo viés
publico ou pelo privado -, vez que aponta novas formas de fazer e pensar a politica, a economia
e as proprias praticas sociais, dentro e fora das suas comunidades, promovendo conexdes
mualtiplas e distintas entre os individuos.

Paralelamente a essa tendéncia da cultura globalizada, apresenta-se a “cidadania
cultural” (CHAUI, 2008) que, por sua vez, esta relacionada & participacio ativa dos cidaddos
na vida cultural da sociedade. Ela implica o reconhecimento do direito das pessoas de participar
na criacdo e na producdo cultural, além de poder influenciar e participar das decisdes relativas
a politica cultural. A “cidadania cultural” permitiu uma participagdo democratica na cultura,
onde as pessoas sdo atores ativos e ndo meros consumidores de bens culturais (FERNANDES,
2011).

Sob essa perspectiva, a “cidadania cultural” também est4 ligada a diversidade cultural,
promovendo o respeito e a valorizagédo da pluralidade de manifestacGes culturais e reafirmando
que todos os grupos culturais devem ter voz e vez garantidos na construcao da cultura de uma
sociedade.

Dessa forma, a garantia do direito a cultura no Brasil é fundamental para a promocéo da
diversidade cultural, combate a exclusdo social, educagdo e formacao das pessoas, criacdo de
empregos e geracao de renda, e para o desenvolvimento social e econdmico do pais. No entanto,
apesar dos avancos, a garantia do direito a cultura no Brasil ainda lida com muitos desafios. A

falta de investimento publico em cultura, a dificuldade de acesso a cultura em regides mais
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remotas e a falta de diversidade cultural em muitos espacos artisticos e culturais sdo alguns dos

principais problemas enfrentados no pais, como veremos no proximo topico.

3.1 Politica cultural brasileira: planos, mecanismos de fomento e desafios

As politicas culturais no Brasil tém sido objeto de debate ao longo de décadas, em cujos
governos adotaram estratégias distintas para promover e proteger a diversidade cultural do pais.
Fernandes (2011, p.175) define politica cultural como uma articulagdo entre a liberdade
(referente a cultura) e a administracéo (referente a politica), de modo que daria conta tanto do
“controle da cultura quanto para sua democratizac¢do". [...] (a politica cultural) refere-se, entdo,
a acdo de organizacdo da cultura - seja por parte do Estado (em seus diferentes niveis -federal,
estadual e municipal) ou de seus particulares (instituicdes publicas ou privadas, empresas etc.)”.

Trazendo uma abordagem mais sistematica, Coelho (1997, p.2013) entende que a
politica cultural

Apresenta-se assim como conjunto de iniciativas, tomadas por esses agentes,
visando promover a produc&o, a distribuicéo e o uso da cultura, a preservacao
e a divulgacdo do patrimonio histérico e o ordenamento do aparelho
burocrético por elas responsavel. Essas intervencfes assumem a forma de:
Normas juridicas, no caso do Estado, ou procedimentos tipificados, em
relacdo aos demais agentes, que regem as relacfes entre os diversos sujeitos e
objetos culturais; E intervencdes diretas de agdo cultural no processo cultural
propriamente dito (construcdo de centros de cultura, apoio a manifestacdes
culturais especificas etc.). (“Normas juridicas, no caso do Estado, ou
procedimentos tipificados”) Como ciéncia da organizacdo das estruturas
culturais, a politica cultural tem por objetivo o estudo dos diferentes modos de
produgdo e agenciamento dessas iniciativas, bem como a compreenséo de suas
significagOes nos diferentes contextos sociais em que se apresentam.

No Brasil, até a década de 1930, a cultura era vista como um assunto secundario e pouco
valorizado pelo poder publico. Foi somente com a criagdo do Ministério da Educacéo e Saude,
em 1930, que a cultura passou a ser reconhecida como uma politica publica importante para o
desenvolvimento do pais (RUBIM, 2017).

A partir da decada de 1960, com o regime militar, as politicas culturais no Brasil
passaram a ter um carater mais centralizador. O governo investiu em grandes projetos culturais,
como a construcdo de teatros e museus; todavia, tornou-se perceptivel seu carater de
autopromogéo, atitude esta que desconsiderava a diversidade cultural do pais e perpetuava o
que Rubim (2017) chamava de “tristes as tradi¢des caracteristicas da trajetoria das politicas
culturais brasileiras”, a saber: auséncias, autoritarismos e instabilidades, impedindo, com isso,
a execucdo de politicas culturais ativas.

Com o processo de redemocratizacdo, a partir da década de 1980, as politicas culturais
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no Brasil comegaram a ser repensadas e apresentadas de forma mais democrética e participativa,
a exemplo do proprio Ministério da Cultura, o qual:

[...] tem historia recente. Ele nasceu em 1985 com o fim da ditadura. A cultura
esteve subordinada, de 1930 até 1953, ao Ministério de Educacéo e Saude e,
de 1953 em diante, ao Ministério de Educacdo. Foram precisos mais 32 anos
para a cultura ter um ministério especifico. Com o fim da ditadura, por
diversas razdes, a criagdo do Ministério da Cultura se tornou quase inevitavel.
(RUBIM, 2017, p.64)

Nesse contexto, o autor destaca que, apesar dos avancos galgados para a cultura
brasileira, a instalacdo do referido Ministério foi recheada de polémicas, em decorréncia das
trés tradigbes comentadas anteriormente. Para além do Ministério da Cultura, Rubim (2017,
p.69), relembra as seguintes criagdes:

Em 1986, foi instituida a chamada Lei Sarney, primeira lei brasileira de
incentivos fiscais para financiar a cultura. Ela ocasionou um movimento
paradoxal. O governo instalou diversos 6rgaos: Secretarias de Apoio a
Producdo Cultural (1986); Fundacdo Nacional de Artes Cénicas (1987);
Fundacdo do Cinema Brasileiro (1987); Fundacdo Nacional Pré Leitura,
reunindo a Biblioteca Nacional e o Instituto Nacional do Livro (1987) e
Fundacdo Cultural Palmares (1988). A lei contrariou todo esse investimento,
pois introduziu ruptura radical nos modos existentes de apoiar a cultura. A
extingcdo da Lei Sarney no governo Collor deu origem a uma nova lei de
incentivo, a Lei Rouanet. Reformada no governo Fernando Henrique Cardoso,
ela se tornou mais efetiva e permanece vigente até hoje.

As leis de incentivo a cultura foram criadas para estimular a producdo cultural e artistica
no pais, apoiando financeiramente projetos que possam difundir e preservar a diversidade
cultural brasileira. As principais leis de incentivo sdo: a Lei Rouanet e a Lei do Audiovisual.

A Lei Rouanet®, criada em 1991, é uma politica de incentivo a cultura que permite que
empresas invistam em projetos culturais, com abatimento no Imposto de Renda. A referida lei
institui o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), e este é implementado, conforme
disposto em seu art. 2°, para além do mecanismo de incentivo a projetos culturais, pelo Fundo
Nacional da Cultura (FNC) e pelo Fundo de Investimentos Cultural e Artistico (FICART).

A Lei do Audiovisual’, criada em 1993, tem como objetivo fomentar a producio
cinematogréfica e audiovisual brasileira. Ela possibilita que empresas invistam em producdes
audiovisuais, como filmes, documentéarios, séries e programas de televisdo, também com
abatimento do Imposto de Renda.

Seguindo uma ordem cronolodgica de implementacéo das politicas culturais, elencamos,

¢ Disponivel em: http://leideincentivoacultura.cultura.gov.br/legislacao/. Acesso em: 19.jan.23.
" Disponivel em: https://www.gov.br/ancine/pt-br/arquivos/lei-audiovisual.pdf/view. Acesso em: 19.jan.2023
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ainda, as seguintes:

e Sistema Nacional de Cultura (SNC)® criado em 2010, tem como objetivo
promover a integracao e articulacdo das politicas culturais em todo o pais. O
sistema é composto por diferentes instancias governamentais e sociais, e busca
garantir a participacdo da sociedade na definicdo e execucdo das politicas
culturais;

e Plano Nacional de Cultura (PNC)®: criado em 2010, o PNC é um conjunto de
diretrizes, metas e estratégias para o desenvolvimento da cultura no pais. O plano
foi elaborado de forma participativa e busca promover a diversidade cultural e a
democratizacdo do acesso a cultura;

e Cultura Vival®: criada em 2014, institui a Politica Nacional de Cultura Viva, e
objetiva ampliar o acesso da populacao a cultura, por meio de parcerias firmadas
entre Unido, Estados, Distrito Federal e municipios com a sociedade civil;

e Lei Aldir Blanc (LAB)!!: criada de forma emergencial, em 2020, em decorréncia
da pandemia do coronavirus (COVID-19) a lei destina verba aos Estados,
Distrito Federal e municipios para investimento em auxilios aos trabalhadores
culturais; manutencdo de espacos e empresas culturais que tiveram suas
atividades suspensas e, por fim, a editais e outros instrumentos destinados a

acOes culturais que pudessem ser transmitidas virtualmente.

A respeito das politicas culturais, apesar dos avan¢os obtidos nas ultimas décadas, €
inegavel que os desafios a serem enfrentados para garantir a promocdo e protecdo da
diversidade cultural do pais persistem, principalmente no que diz respeito a recursos
insuficientes destinados a cultura; a garantia da liberdade de expressdo; a protecdo das
manifestacdes culturais; e a democratiza¢do do acesso a cultura, vez que ainda residem latentes
desigualdades no acesso aos bens e servigos culturais, motivo pelo qual sdo reforcadas as
exclusdes social e cultural.

Em complemento aos desafios listados, Rubim (2017, p. 69), comenta que as politicas

de fomento cultural fazem com que o estado abdique de exercer seu papel ativo no campo

8 Disponivel em: http://portalsnc.cultura.gov.br/. Acesso em: 19.jan.2023

° Disponivel em: http://pnc.cultura.gov.br/, Acesso em: 19.jan.2023.

19 Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/113018.htm. Acesso em:
19.jan.2023.

1 Disponivel em: https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.017-de-29-de-junho-de-2020-264166628. Acesso
em: 19.jan.2023.
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cultural e acrescenta o seguinte:

As criticas ao incentivo fiscal no financiamento a cultura no Brasil englobam
muitos aspectos: (i) hoje a quase totalidade dos recursos mobilizados provém
do Estado; (ii) o poder de decisdo sobre o0 apoio com recursos publicos passa
do Estado para as empresas; (iii) as obras e os eventos financiados dependem,
guase exclusivamente, da visibilidade das atracdes e da realizacdo das agdes
culturais em locais nos quais existam mercados consumidores para oS
produtos e servicos das empresas patrocinadoras; (iv) as concentracfes do
financiamento em determinadas regides, projetos e &reas culturais tornaram-
se imensas.

Apesar das criticas, 0 autor contra-argumenta que o incentivo fiscal, pelo viés positivo,
possibilitou a institucionalizacdo e o desenvolvimento da cultura brasileira, fazendo surgir um
novo nicho de produtores culturais, 0s quais, dentro de suas competéncias (gerenciamento e
elaboracdo de projetos; captacdo de recursos, dentre outros), organizaram a cultura.

Nessa senda, é primordial que as politicas culturais no Brasil sejam continuamente
repensadas e aprimoradas, de forma a garantir a promocao e protecao da diversidade cultural
do pais. Compete ao governo investir de forma mais efetiva em cultura, fortalecendo o SNC,
estimulando a producéo cultural de base, garantindo a liberdade de expressao e a protecdo das
manifestagdes culturais, democratizando, assim, 0 acesso a cultura.

Além disso, é imperioso que a sociedade civil atue na defesa dos direitos culturais e
exerca a sua cidadania cultural, denunciando as violag6es, participando das atividades culturais
e exigindo do governo a garantia do acesso a cultura para todos os cidaddos. Importa destacar
que as politicas culturais ndo devem ser vistas como uma atividade exclusiva do Estado.

Sob esse prisma, tanto o setor privado quanto as organiza¢des ndo governamentais, as
instituicBes culturais e a sociedade civil em geral ttm um papel importante na promogéo e
protecdo da diversidade cultural do pais. O primeiro pode investir em projetos culturais,
patrocinar eventos e festivais, e colaborar com o fortalecimento do Sistema Nacional de Cultura.

J& as organizagcbes ndo governamentais podem desenvolver projetos culturais
comunitarios, promover a formacdo de grupos culturais locais e atuar na defesa dos direitos
culturais. As instituicdes culturais, por sua vez, ttm um papel fundamental na preservacéo e
difusdo do patriménio cultural do pais, bem como na promocéo da diversidade cultural por meio
da realizacdo de exposicgdes, festivais e outras atividades culturais.

Por fim, a sociedade civil em geral pode participar ativamente da vida cultural do pais,
frequentando eventos culturais, apoiando grupos e coletivos artisticos locais, denunciando a
violacdo aos direitos culturais e cumprindo seu papel fiscalizador junto aos Governos
municipais, estaduais e federais. Somados esses conjuntos de acdes entendemos ser possivel

garantir o entendimento das politicas culturais e, a0 mesmo tempo, promover a diversidade
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cultural do pais, garantindo a identidade nacional e fortalecendo a cidadania cultural dos

brasileiros.
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4 LEI ESTADUAL DE INCENTIVO A CULTURA DO MARANHAO: ASPECTOS
GERAIS

O Maranhd&o possui 217 municipios e uma populacdo de pouco mais de 7 milhdes de
habitantes (IBGE, 2019), sendo um dos estados brasileiros mais diversificados em termos de
manifestacdes culturais. Como abordado anteriormente, o art. 215 da CF, determina que: “o
Estado garantird a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura
nacional, e apoiard e incentivard a valorizagdo e¢ a difusdo das manifestagdes culturais”
(BRASIL, 1988).

Na esfera estadual, compete a Secretaria de Cultura do Maranhdo, dentre outras
atribuicBes: executar as politicas de fomento a cultura; gerir as documentagcfes governamentais
e torna-las acessiveis, quando da consulta piblica (MARANHAO, 2020). Um dos mecanismos
de fomento instituido no Maranh@o foi a Lei Estadual de Incentivo & Cultura, n® 9.437/2011,
que concede beneficio fiscal a empresa que patrocinar projetos culturais aprovados pela referida
Secretaria.

Por reunir estudos de distintas areas nas ciéncias humanas e sociais, como antropologia,
histéria, comunicacdo e economia, cultura é um termo de inimeras conceituacdes. Por essa
razdo, para fins dessa pesquisa foi utilizado o conceito de Canedo (2009, p.4) que adota como
concepgoes fundamentais na constru¢ao do conceito de cultura o seguinte: “1) os modos de vida
que caracterizam uma coletividade; 2) obras e préaticas de arte, da atividade intelectual e do

entretenimento ¢ 3) fator de desenvolvimento humano”. Para a autora,

[...] na atualidade é possivel compreender a cultura através de trés concepcdes
fundamentais. "Primeiro, em um conceito mais alargado onde todos os individuos sdo
produtores de cultura, que nada mais € do que o conjunto de significados e valores dos
grupos humanos." (“O que é cultura? - Antropologia | - 2 - Passei Direto”) Segundo,
como as atividades artisticas e intelectuais com foco na produgdo, distribuicdo e
consumo de bens e servicos que conformam o sistema da inddstria cultural. Terceiro,
como instrumento para o desenvolvimento politico e social, onde o campo da cultura
se confunde com o campo social. (CANEDO, 2009, p. 6).

Nesse sentido, entende-se ser a SECMA um ente cuja atribui¢do é promover formas de
desenvolver a cultura local, a partir das demandas que recebe de sua populagéo, enxergando o
Estado ndo como produtor de cultura, mas como produto dela. Partilha-se do pensamento de
Chaui (2008, p.65) ao enxergar a cultura também como um processo criativo, na medida em
que € preciso entendé-la como trabalho e trata-la como

Trabalho da inteligéncia, da sensibilidade, da imaginacdo, da reflexdo da experiéncia
e do debate, e como trabalho no interior do tempo, é pensa-la como instituigéo social,
portanto, determinada pelas condi¢cdes materiais e historicas de sua realizacdo. [...]
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Como trabalho, a cultura opera mudancas em nossas experiéncias imediatas, abre o
tempo com o novo, faz emergir o que ainda ndo foi feito, pensado e dito. "Captar a
cultura como trabalho significa, enfim, compreender que o resultado cultural (a obra)
se oferece aos outros sujeitos sociais, se expde a eles, como algo a ser recebido por
eles para fazer parte de sua inteligéncia, sensibilidade e imaginac&o e ser retrabalhada
pelos receptores, seja por que a interpretam, seja por que uma obra suscita a criacao
de outras." (“Captar a cultura como trabalho significa, enfim... | Prisma”)

Um dos principais objetivos da Lei de Incentivo a Cultura do Maranhdo é promover a
democratizacdo do acesso a cultura e garantir a diversidade cultural no estado, investindo em
projetos culturais nas &reas de musica, danca, teatro, literatura, artes visuais, patriménio
cultural, entre outros.

Os projetos culturais sdo selecionados por meio de um processo de analise e avaliacgéo,
gue envolve uma comissdo de especialistas em cultura e arte, a qual verifica a qualidade e
viabilidade dos projetos submetidos. Uma vez aprovados e com seus Certificados de Mérito
Cultural (CMC) em mados, esses projetos culturais estdo aptos a buscarem por empresas
contribuintes de ICMS que invistam em cultura.

Dentre os beneficios da LIC, destaca-se o estimulo a producéo cultural e artistica, que
contribui para o desenvolvimento da economia criativa no estado. Além disso, a LIC incentiva
a preservacdo do patrimdnio cultural e histérico do estado, garantindo que a cultura e a histéria
do Maranhdo sejam preservadas para as futuras geracoes.

Noutra ponta, ha certa democratizacdo do acesso a cultura. Por meio da LIC, o governo
estadual permite a producédo cultural em todas as regides do estado, garantindo que a cultura
seja acessivel a todas as pessoas, independentemente de sua localizacdo ou condicdo
socioeconémica. Veja-se, abaixo, o que o Decreto maranhense n® 27.731, de 18 out. 2011 define
como projetos culturais e categorias:

Aurt. 5° Para efeitos do disposto neste Decreto, considera-se:

111 -Projeto Cultural, a producdo, criacdo, geragéo e realizacéo de atividades e
eventos de natureza artistica ou cultural, tais como:

a) publicacdes;

b) audiovisuais;

C) exposicoes

d) espetaculos artisticos

e) preservacdo de memoria;

f) estudos, seminarios e pesquisas ou capacitacdo de gestores ou técnicos do
setor artistico-cultural;

g) a concessao de bolsa-auxilio destinada a artistas ou a técnicos do setor
artistico-cultural;

h) construcdo, reforma, recuperacdo, conservacdo, manutencdo, compra de
equipamentos, acervos ou outras melhorias em imdveis tombados pelo
patrimonio historico arquiteténico, ou destinados ao uso artistico ou cultural.
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A LIC, nesse contexto, é de suma importancia para que sejam realizados projetos
culturais nos mais diversos segmentos, desde grandes eventos a oficinas de transmissao de
saberes ou de profissionalizacdo em comunidades vulneraveis, por exemplo. Além da acgéo
cultural desenvolvida, destaca-se que todos 0s projetos incentivados obrigatoriamente tém uma
contrapartida social, de acordo com a agéo prevista em seu escopo.

As modalidades de projetos séo agrupadas em trés grandes categorias, cada qual com
tetos orcamentarios especificos. Os projetos podem ser aprovados no valor integral ou com
reducdo de custos, mediante a avaliacdo da Comissdo de Mérito da CAPCI. A Instrucéo

Normativa n°® 002/2018 da SECMA define o seguinte, sobre o assunto:

Art. 10. Os projetos culturais engquadrados nas areas de Social Cultural,
Edificacdo Cultural e Acdo Cultural, deverdo ter os respectivos orgamentos
adequados aos seguintes limites:

Art. 11 Social Cultural - até R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais) para a
realizacdo de projetos audiovisuais (producdo cinematografica) e de
preservacdo da memoria histérica e cultural, tais como realizagdo de
catalogacdo e digitalizagdo de acervos, entre outras;

Art. 12 Edificagdo Cultural - até R$ 400.000,00 (quatrocentos mil reais) para
obras de construcdo, reforma e manutencdo de prédios tombados pelo
patrimdnio histérico arquitetdnico, ou destinados ao uso artistico ou cultural;
Art. 13 A¢do Cultural - até R$ 300.000,00 (trezentos mil reais) para 0s
demais projetos culturais, observando-se os valores a seguir estipulados:
Produgéo e langamento de CD: até R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil
reais); Producdo e lancamento de DVD e/ou Blu-ray musical: até R$
200.000,00 (duzentos mil reais); Edicdo e lancamento de livros, revistas e
afins: até R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais); Shows musicais com
um dnico artista ou banda: até R$ 100.000,00 (cem mil reais); Autopromog&o
de grupos de bumba-meu-boi (indumentarias, oficinas, apresentaces, ciclos
ritualisticos, dentre outros): até R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais); f)
Demais projetos culturais: até R$ 300.000,00 (trezentos mil reais)

Dessa forma, além de levar a experiéncia cultural de forma democratica aos sujeitos
sociais, fomenta-se a economia local pelos trabalhos gerados em decorréncia de sua execucéo.
Entre 2019 e 2021, mais de R$ 50 milhdes'2 foram destinados a projetos culturais incentivados,
abrangendo os campos das artes cénicas e plasticas, musica, literatura, cultura popular,
producdo audiovisual, dentre outros. Esses projetos podem ser executados em todos 0s
municipios do Estado, ocorrendo em edi¢do Unica ou de forma itinerante.

Os subsidios sobre a LIC encontram-se, majoritariamente, publicados em uma pagina

do site da SECMA, na qual as informagdes técnicas e procedimentais que tratam da instrucéo e

12 Montante referente a soma dos valores publicados anualmente pela Secretaria Estadual da Fazenda do Maranh&o
- SEFAZ, no Diario Oficial do Estado do Maranhdo — DOEMA
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formalizacdo dos projetos aparecem compiladas.!® As tabelas a seguir trazem dados referentes
ao periodo 2019-2021, de modo a reforcar a necessidade de potencializar os resultados obtidos

na LIC, principalmente no que concerne a captacdo dos projetos.

Tabela 1 — Captacgéo dos Projetos Culturais 2019-2021

PROJETOS RECEBIDOS
CERTIFICADOS DE MERITO
PROJETOS EXECUTADOS

38 177
57 42 63

2021 TOTAL
RS 15.607.177,00] RS 15.260.564,78| RS 45.732.258,53| RS 76.600.000,31
RS 13.367.961,93| RS 14.633.080,80| RS 20.857.234,01| RS 48.858.276,74

CERTIFICADOS DE MERITO
PROJETOS EXECUTADOS

Fonte: SECMA, 2022

Na tabela acima tem-se 0 quantitativo dos projetos submetidos a analise de mérito da
CAPCI, o montante aprovado e quantos projetos foram captados, ou seja, conseguiram
patrocinadores. Em relacdo aos projetos submetidos a avaliacdo, o ano de 2021 quase triplicou
em volume, superando, inclusive, a soma de projetos dos dois anos anteriores. Atribui-se essa
alta demanda, parcialmente, ao contexto do periodo de retomada gradual dos trabalhos
culturais, ja que em 2020 a classe cultural foi extremamente prejudicada, com a suspensao total
de suas atividades. A Lei Aldir Blanc, por sua vez, com sua visibilidade, contribui para que os
trabalhadores da cultura buscassem por novas formas de realizacéo de seus projetos.

Contudo, o ponto de atencdo desses dados reside no saldo de R$ 27.741.732,57,
montante que deixou de ser utilizado nesse periodo, em prol da cultura maranhense. Lembra-se
que o fato de os projetos serem aprovados (certificados) pela SECMA ndo garantem sua
execucdo, vez que o patrocinio precisa ser firmado primeiramente. Vale ressaltar que tais
valores ndo sdo cumulativos, ou seja, se ndo utilizados no ano vigente, ndo podem ser

aproveitados para o ano seguinte.'*

13 https://cultura.ma.gov.br/?page_id=1090#.Y SFTj45KjIU

14 Exceto em caso de expressa autorizacao pela Secretaria de Estado da Fazenda, conforme Decreto n° 27.731, de
18 out. 2011
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Tanto a adesdo de novas empresas quanto a existéncia de um espago adequado para a
divulgacdo dos projetos aprovados sao fundamentais para converter esse cenério. Durante o
periodo em que participei dos programas itinerantes de divulgacdo das acGes da SECMA, a
exemplo do “Mais Cultura” (2016 a 2019), tive a oportunidade de ministrar oficinas sobre a
LIC (tramites, elaboracdo de projetos, prestacdo de contas, etc) para profissionais da cultura e
empresarios.

Em conversas pos-evento com o0s Ultimos, costumeiramente indagava-os sobre o0s
motivos de suas empresas ndo serem patrocinadoras de projetos de seus municipios - ou dos
arredores. Em resposta, figuraram as seguintes: “falta de conhecimento sobre a LIC”; “medo
de investir no projeto e ndo ter o ‘desconto’ na SEFAZ”; “ndo poder tomar decisdes sobre os
projetos (ter controle) e “medo de aumentar a fiscalizagdo sobre a empresa”. Sempre que
possivel, esclarecia-o0s sobre 0s receios supracitados, contudo, cabe aqui uma atencédo especial
em relacdo ao Ultimo quesito, qual seja: a fiscalizacao.

Rocha, Barcelos e Rocha (2016, p.213) evidenciam que os caminhos pelos quais as
empresas se valem para minimizar seus custos decorrentes de tributos sdo a legalidade e a
ilegalidade. “Ao escolher a segunda, [a empresa] estard optando pela sonegagdo, evasao fiscal,
ou fraude fiscal, ao passo que seguindo o caminho legal estara utilizando-se da elisao fiscal,
também chamada de economia legal, que se traduz no planejamento tributario.”

Young (2008, apud Gubert, p.99) define planejamento tributario como

Um conjunto de prerrogativas legais que visam mitigar a geracdo de
tributos, cabendo ao gestor tributario da empresa conhecer a legislacdo
vigente e buscar brechas e oportunidades que lhes permita reduzir ao
méaximo o peso fiscal imposto pelo ente tributante.

Nesse sentido, pode-se afirmar que os incentivos fiscais (a exemplo da LIC) estdo
inseridos no arcabouco da eliséo fiscal, como forma de oportunidade, vez que a Administracéo
Publica estd concedendo a empresa descontos, isencdes ou compensagdes que reduzem suas
cargas tributarias. O processo, portanto, é legal e as empresas que dele usufruirem o fazem de
forma consciente e transparente, de modo a terem a seguranca na continuidade do exercicio de
suas atividades e/ou prestacao de servicos.

Noutra ponta, durante o ano de 2022, o “Indicador de Inadimpléncia das Empresas da
Serasa Experian” registrou que o Brasil teve mais de seis milhdes de empresas com o0 home

negativado, sendo:

A maior quantidade atingida desde o inicio da série histérica do indice,
em 2016. Além disso, o comparativo em 12 meses mostrou que 493 mil
negacios se tornaram inadimplentes entre outubro de 2021 e 2022. [...]
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Ainda de acordo com o indice, a maior parte das empresas
inadimplentes atuam no setor de Servicos (53,4%). Em sequéncia estdo
as que pertencem aos segmentos de Comércio (37,6%), Inddstria
(7,8%), Primario (0,8%) e outros (0,4%).

Lembre-se aqui que o imposto com o qual a LIC estd atrelada € o Imposto sobre
Operac0es relativas a Circulacdo de Mercadorias e sobre Prestacfes de Servicos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacdo — ICMS, e que este é cobrado dentro dos
principais segmentos com maior indice de inadimpléncia, conforme os dados supracitados.

Diante desse cenario, no que se refere ao discurso de “medo de aumentar a fiscalizagio
sobre a empresa”, entende-se que a causa mais plausivel para a baixa adesdo das empresas seja,
na realidade, estar inadimplente com o estado e “correr o risco” de ter esse status evidenciado
pela iniciativa de patrocinar os projetos culturais, tendo em vista que, em determinadas
circunstancias, muitas empresas conseguem operar mesmo estando em débito com o Poder

Publico.

4.1 Projetos culturais na pratica: diversidades e experiéncias para a sociedade
maranhense

Reforcando o quesito visibilidade e a fim de constatar a pluralidade dos projetos
culturais na prética, seguem alguns projetos que tiveram sua execucdo entre 2019 e 2021 pela
Lei Estadual de Incentivo a Cultura:

Figura 1 — Projetos incentivados executados |

LIVRO MANGUEZAIS

TEMPORADA PAO COM OVO

Fonte: Imagens retiradas da internet

O projeto “Temporada Pao com Ovo”, produzido pela Companhia Santa Ignorancia,

consiste num dos espetaculos teatrais mais conhecidos no Maranh&o. A peca € uma comédia
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que gira em torno dos “causos” das protagonistas e melhores amigas Clarisse (loira e burguesa)
e Djé (preta e moradora da periferia). As apresentacdes tem carater itinerante - ocorrem a céu
aberto em diversos municipios — e, para conquistar o publico, o enredo é construido sob o0 uso
de regionalismos (expressoes, trejeitos, etc), aléem da pesquisa prévia sobre costumes e tradicdes
dos moradores da cidades ou regido em que se apresentarao.

O projeto do livro “Manguezais: raizes maranhenses”, do fotografo Meireles Jr., por sua
vez, além de trazer os registros visuais dessa vegetacdo bastante presente no estado, é impresso
em edicdo bilingue (portugués e inglés) e conta com mapas e textos que legendam as fotos e

compartilham dados geogréficas dos locais fotografados.

Figura 2 - Projetos incentivados executados Il

LIVRO URSULA

ACORDE EDUCATIVO

Fonte: Imagens retiradas da internet

Nos exemplos acima, tem-se o projeto “Acorde Educativo”, que consistiu na entrega de
Kits de bandas musicais e bandas marciais a escolas publicas maranhenses (no registro, o ex-
governador do Estado, Flavio Dino, acompanhado de sua equipe de governo, de politicos, além
da diretora da escola contempla e de representante de alunos). Em seguida, o projeto “Ursula”,
que trouxe a reedi¢do do livro de mesmo titulo, da escritora maranhense Maria Firmina dos

Reis, considerada a primeira romancista negra do Brasil.
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Figura 3- Projetos incentivados executados |11

LENQOIS JAZZ & BLUES FESTIVAL

ATENCAD,
GALERA!
Para acesso a0 Festival

17h as ¥8h
detroda ot

Circuite 53¢ Lufs

07 ¢ 08 de Jetembee
Gadhg beistica 4 Lapa

Fonte: Imagens retiradas da internet

A imagem acima apresenta o projeto “Lenc¢dis Blues & Jazz Festival 2021, que ¢ um
festival de musica que oferta também oficinas de instrumentos musicais para comunidade local
e conta com espaco integrado de alimentacdo e de artesanato nos dias dos shows. Destaca-se
aqui a observacao contida no primeiro folder, a qual alerta os espectadores para a apresentacdo
do cartdo de vacinacdo e uso obrigatdrio da mascara para assistir ao evento, cumprindo as regras
sanitarias vigentes a época.

Permeando as artes cénicas, a fotografica, a literatura, a mdsica e shows, como
demonstrado, a LIC é uma iniciativa importante para o desenvolvimento cultural e artistico do
estado, contribuindo para a divulgacdo das tradicdes e da historia do Maranhdo. Além disso, a
lei incentiva a criacdo de novas oportunidades para a economia criativa, permitindo que
empresas possam investir em projetos de qualidade, conferindo, de forma gratuita, experiéncias

marcantes aos cidaddos que dela usufruirem.
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5 COMUNICACAO MERCADOLOGICA: MARKETING CULTURAL E
ENCANTAMENTO DO CLIENTE COMO ESTRATEGIAS COMBINADAS PARA
CAPTACAO DE PATROCINADORES CULTURAIS

A comunicacdo € um dos elementos principais na formagdo da sociedade e na
construcdo de seus relacionamentos. Seja na esfera publica ou privada, a correta utilizacdo da
comunicacdo, através da criacdo e manutencdo de mecanismos para exercé-la, € principio
basilar para conferir ao ambiente caracteristicas como organizacdo e uniformidade. Havendo
uma estrutura comunicacional bem elaborada e eficiente, é possivel dar azo a situagdes que
favorecam a interacdo entre seus publicos-alvo, influenciando e alterando comportamentos.

Nesse sentido, tomando por base a abrangéncia (estadual) e a magnitude dos projetos
executados (pequeno, médio e de grande porte), considera-se que um site direcionado a
divulgacdo dos projetos culturais incentivados, além de permitir maior visibilidade da cultura
maranhense, pode aumentar a busca por esse tipo de projeto, estreitando lacos entre 0s
profissionais da cultura e 0 segmento empresarial.

Adotar acles estratégicas de comunicacdo que possibilitem ao empresariado obter
informacgdes com facil acesso, numa navegacdo intuitiva e interativa da pagina sobre os
incentivados nesse formato reforca, indiretamente, o sentimento de pertencimento e de
identidade cultural desses individuos.

Pensando nas estratégias a serem desenvolvidas com este produto e sob a argumentacao
de que é preciso criar valor para a comunicagdo, resgata-se o pensamento de Marchiori (2008),
ao afirmar que interacédo dialégica, em contraponto ao modelo mecénico de informacéo, permite
uma comunicacao além da racionalidade técnica.

A respeito dessa evolucgdo, a autora aborda que a comunicacdo deve ser olhada como
uma forma de (re)construcdo de dialogo e interacdo entre a organizacao e seus publicos-alvo,
pondo em seu radar o monitoramento das informagdes veiculadas.

Dessa forma, a propositura de um site sobre incentivados culturais permite ao
comunicador executar agles estratégicas, de modo a produzir conteldo de qualidade e
promover a interagdo com os segmentos, aumentando o indice de patrocinios sobre os projetos

culturais. Para uma comunicagdo bem-sucedida, Torquato (2004, p.42) nos ensina que:

Procurar seus objetivos e suas expectativas, projetando-os nos objetivos e nas
expectativas dos receptores. Quanto maior o nivel de conhecimentos sobre o estado
geral do receptor trabalhando com valores antes apresentados — sistemas culturais,
normativos, compensatorios — quanto mais estreito o campo de experiéncia comum
entre a fonte e o receptor, mais eficaz serd a comunicagdo. Ou seja, quanto mais a
fonte e o receptor ingressarem no laco da empatia, mais eficazes serdo suas
comunicacdes. Os atos de comunicacdo mais interessantes sdo aqueles desenvolvidos
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por interlocutores préximos e que mantém intimidade.

Em suma, o planejamento de comunicacdo deve levar em conta as demandas e
caracteristicas de cada fluxo e nivel, utilizando os meios adequados para fazer com que eles
sejam reforcados ou fluam melhor, permitindo a limpeza dos canais de comunicacao, uma vez

que, para se chegar a uma comunicacao assertiva, considera-se que:

A eficacia da comunicacdo depende da definicdo dos objetivos, da capacidade de
codificacdo, da capacidade de empatia, da capacidade de compreender o ambiente.
[...] Se h& maior aproximagao, maior entrosamento e se a experiéncia comum é maior,
a empatia com a fonte tende a crescer, este € 0 ponto a ser alcangado pelo ato
comunicativo (TOMASI; MEDEIROS, 2007, p.69-72).

Para além de todos os conceitos integrados ao estudo até agora, pensando na construgao
do ato comunicativo de que trataram os autores supracitados, focalizou-se na comunicagéo
mercadologica (ou comunicacdo de marketing) para balizar a estrutura e posicionamento do
site, vez que sua finalidade, feitas as devidas adaptacdes, é vender seu produto/servico (projetos
culturais ainda ndo captados) ao publico-alvo (empresas contribuintes de ICMS com inscrigdo
no MA), articulando os contedos de forma estratégica, observando as diretrizes e valores da
organizacdo. Galindo (2012, p.96), a respeito do assunto, esclarece que:

[...JComunicagdo mercadolégica € a producdo simbdlica decorrente do plano
estratégico de uma organizac¢do em sua intera¢do com o mercado, constitui-se em uma
mensagem multidirecional elaborada com conteldo relevantes e compartilhados entre
todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador as ambiéncias
socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos meios que lhe

garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas formas e
tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kunsch (2002, p.165) entende que a
“comunicagdo mercadologica se encarrega, portanto, de todas as manifestacdes simbolicas de
um mix integrado de instrumentos de comunicacao para conquistar o consumidor e os publicos-
alvo estabelecidos pela area de marketing."

Assim, mediante os entendimentos expostos, pode-se compreender que a comunicagéo
mercadoldgica utiliza formas de interacdo — sejam instrumentos de comunicagdo®® ou outros
meios de comunicagdo - com vistas a promover um relacionamento continuo entre seus

receptores a organizacgdo, de forma persuasiva, planejada e direta.

15 Relagdes Publicas, Merchandising, Propaganda, dentre outros (Kotler,2011)
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Nessa feita, dentre as inimeras possibilidades de estratégias que poderiam ser adotadas
para a construcdo, bem como para o desenvolvimento do produto desta pesquisa, focou-se em
duas que, de maneira combinada, geram cenarios favoraveis tanto a classe artistico-cultural
qguanto ao empresariando, atingindo um dos objetivos propostos neste trabalho que a

aproximacdo desses publicos-alvo. Sao elas: 0 marketing cultural e o encantamento do cliente.

5.1 As benesses do marketing cultural no processo de construcdo de relacionamento

continuo

Trazendo a pratica os conceitos abordados sobre o universo comunicacional, entende-
se que o marketing cultural tem papel relevante no que concerne aos patrocinios de projetos
culturais, podendo servir como fator motivador para as empresas e como um norteador para a
construcdo do produto aqui pretendido.

Para Machado Neto (2006, p.111), “o marketing cultural é a atividade deliberada de
viabilizacdo fisico-financeira de produtos e servicos que, comercializados ou franqueados,
venham atender as demandas de fruigdo e enriquecimento cultural da sociedade.” O marketing
cultural, portanto, é uma vertente do marketing que busca associar a marca de uma empresa a
atividades culturais, artisticas ou de responsabilidade social, em cujas a¢des sao realizadas por
meio de patrocinios, doac¢Ges ou apoio institucional.

Reforcando esse pensamento e comentando a evolucdo do marketing nas ultimas
décadas, Sato (2011, p.245) aduz que

A evolugdo para o Marketing 3.0 traz a importancia de evoluir simplesmente
da estratégia de “diferenciacdo” (modelo classico de posicionamento de
mercado), para o conceito de “fazer a diferenca” nas localidades em que a
organizagdo atua, criando praticas responsaveis que atinjam novos mercados
e consumidores, contribuindo para a inclus&o social e para o desenvolvimento
sustentavel das comunidades. Ou seja, & preciso criar novas formas de
interagir com as pessoas, adequando as acdes da organizacdo aos valores e
crengas da comunidade, numa atuacdo local e de acordo com contextos
especificos, mesmo num mundo cada vez mais globalizado.

Nesse contexto de reinvencdes das praticas de marketing, o objetivo do marketing
cultural é criar uma conexdo emocional entre a empresa e seu publico-alvo, além de fortalecer
a imagem da marca associando-a a valores culturais. Diferentemente do marketing tradicional,
em que a empresa promove seus produtos ou servigos diretamente, o marketing cultural busca
a promogcdo indireta por meio do apoio a projetos culturais e artisticos, vez que “o papel

promocional da atividade de Marketing cultural seria o retorno de imagem a marca
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patrocinadora, seja de produto, servi¢o ou institucional, em termos de good-will, ou seja, de
simpatia e de aprovacdo da opinido publica & adocédo de tais préaticas.” (MACHADO NETO,
2006, p.114)

De forma direcionada a construcdo do site, o0 marketing cultural € uma estratégia de
comunicagdo que buscara vincular a imagem de uma empresa ao projeto cultural escolhido.
Frise-se que essa forma de marketing tem se tornado cada vez mais relevante, ndo apenas para
fortalecer a marca das empresas, mas também como um meio de contribuir para o
desenvolvimento da cultura na sociedade. Machado Neto (2006, p.115) classifica o marketing

cultural em quatro modalidades, quais sejam:

Marketing cultural de fim - que se da quando o patrocinio é exercido por
organizagdes cuja atividade-fim é a producao/difusao da cultura com recursos
préprios ou de terceiros;

Marketing cultural de meio - que é, de fato, uma estratégia de Comunicacgao
Institucional de empresas cuja atividade-fim ndo é a producdo/difusdo da
cultura (um banco, uma industria, por exemplo), feita com recursos préprios
ou decorrentes de renuncia fiscal; (grifo nosso)

Marketing cultural misto - que é a atividade que retine elementos das duas
modalidades anteriores, ou seja, € uma pratica que alia empresas cuja
atividade-fim ndo é a producdo/difusdo da cultura a organizacbes com tais
atividades-fim;

Marketing cultural de agente - que caracteriza a atividade autossustentavel e
de risco exercida por empreendedores artistico-culturais - independentes em
relacdo a fonte de financiamento -, feita com recursos proprios ou de terceiro
(com ou sem incentivos fiscais).

Para fins desta pesquisa, entendeu-se ser o marketing cultural de meio a modalidade que
interessa a construcdo do produto. Sdo exemplos de empresas que se utilizam desta estratégia:
Petrobrds, AMBEYV, Potiguar, Centro Elétrico, Mateus e Equatorial Energia/MA — sendo as
quatro ultimas empresas maranhenses.

Dentre as vantagens estratégicas que o marketing cultural oferece as empresas que
desejam patrocinar projetos culturais incentivados, pode-se elencar as seguintes:

1. Fortalecimento da Marca e Posicionamento: a associacdo da marca a projetos
culturais relevantes ajuda a fortalecer a percepcao positiva da empresa junto ao
seu publico. Essa estratégia contribui para um posicionamento mais nobre e
humanizado da marca, aumentando a afinidade e a fidelidade dos clientes.

2. Responsabilidade Social e Imagem Institucional: o patrocinio de projetos
culturais demonstra o compromisso social da empresa, mostrando que ela esta

engajada em contribuir para o desenvolvimento cultural e artistico da
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comunidade. Isso melhora a imagem institucional e atrai stakeholders
comprometidos com a responsabilidade social.

3. Acesso a Novos Publicos: projetos culturais costumam atrair publicos
diversificados. Ao patrocinar tais projetos, a empresa tem a oportunidade de
alcancar segmentos de mercado com os quais ndo tem um relacionamento
direto, ampliando sua base de clientes em potencial.

Assim, o marketing cultural é uma estratégia poderosa para atrair empresas a
patrocinarem projetos culturais via lei de incentivo. Ao associar suas marcas a atividades
culturais relevantes, as empresas fortalecem sua imagem institucional, ampliam seu alcance de
publico e contribuem para o desenvolvimento da cultura e das artes na sociedade. (CORREIA,
2010). Com o incentivo fiscal e o retorno emocional proporcionado pelas acGes de marketing
cultural, a parceria entre empresas e projetos culturais se torna uma via de mao dupla, trazendo
beneficios para ambas as partes e enriquecendo a cultura da sociedade como um todo.

A utilizacdo de estratégias de marketing cultural, acrescidas ao alinhamento com
valores corporativos, a elaboracdo de projetos atraentes, a ampliacéo da visibilidade da empresa
e as acOes de relacionamento com o publico, sdo essenciais para encantar as empresas e
conquistar seu apoio financeiro a projetos culturais por meio das leis de incentivo, como

abordaremos a seguir.

5.2 O encantamento do empresariado como forma de conquista de patrocinio aos
incentivados culturais

Como abordado ao longo deste trabalho, os projetos de lei de incentivo a cultura sdo
instrumentos poderosos para fomentar a cultura e a arte em uma sociedade. No entanto, o
sucesso e a viabilizacdo desses projetos dependem de parcerias solidas com o setor privado.
Empresas que patrocinam iniciativas culturais ndo apenas contribuem para o desenvolvimento
artistico e educacional, mas também podem se beneficiar em termos de imagem de marca,
relacionamento com a comunidade e deducdo fiscal.

A estratégia de encantamento do cliente, apesar de ser mais aplicada dentro do universo
comunicacional atualmente, teve seus primeiros estudos iniciados na década de 70, na area da
psicologia. Primariamente defino como uma emocéo formada a partir de outras emog¢des, como
alegria, interesse e ativacdo, o encantamento do cliente passou a integrar os estudos de
comportamento do consumidor. Almeida e Nique (2007) ao realizarem uma compilagéo do
processo evolutivo de conceitos sobre esse tema e citando diversos autores, esclarecem o

seguinte:
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A partir dessas pré-defini¢des da area da psicologia, 0 encantamento do cliente
pode entdo ser definido na area de comportamento do consumidor como " uma
emocao, caracterizada por altos niveis de alegria e surpresa, sentidos por um
cliente através da empresa ou sua oferta (produto/servico)™ (Kumar, 1996, p.
9). Assim, o encantamento do cliente € definido como estado emocional
profundamente positivo da experiéncia de compra/consumo, geralmente
resultante da desconfirmacdo surpreendentemente positiva das expectativas
(Oliveretal., 1997), ou seja, 0 encantamento seria caracterizado como emogao
composta de aspectos cognitivos e afetivos, incluindo aqui a surpresa (Kumar,
1996). Neste sentido, lzard (1977) esclarece que mesmo 0S conceitos
cognitivos inerentes a satisfacdo e, consequentemente, ao encantamento do
cliente, como precisar, necessitar e desejar, e seus padrées de comparagéo, sao
considerados afetivos por natureza ou pelo menos como tendo um componente
afetivo.

Nesse sentido, os autores comentam que o encantamento do cliente pode ser
caracterizado como “avaliagdo pds-consumo Unica, nao podendo ser confundido com uma Unica
emocdo positiva extrema, sendo que ¢ uma combinacdo dos aspectos afetivos e cognitivo”
(ALMEIDA e NIQUE, 2007). Para eles o sentimento de satisfacdo se diferencia do de
encantamento, vez que a intensidade de satisfacdo, por si s, ndo seria suficiente para
proporcionar a existéncia do encantamento do cliente.

Ao contemplar aspectos afetivos no encantamento do cliente, tem-se aqui um fator em
comum com o marketing cultural de meio, comentado anteriormente. Trazendo para a realidade
da construcdo do produto, o intuito foi fazer com que o site possibilitasse ao empresariado
primeiramente despertar o interesse em saber sobre a LIC, bem como sobre o0s projetos aptos a
obterem patrocinios.

Num segundo momento, firmar patrocinios, correndo por um processo Sseguro,
transparente e que alcance o impacto pretendido pela empresa na comunidade ou grupos
escolhidos. Sob essa perspectiva, a partir do primeiro contato exitoso, aumentam-se as chances
de retorno a base (site), num processo de retroalimentacdo periodica dos procedimentos —
entram mais projetos; novas empresas sao captadas; outras empresas séo “fidelizadas”, abrindo
um leque de oportunidades para parcerias e impulsionamento da cultura maranhense.

O fluxograma desenhado por Consoli, Thome e Neves (2009, p. 32) descreve 0 processo
de qualificacdo de clientes empresariais na construcdo das estratégias de encantamento e tem
como objetivo definir se o cliente um potencial consumidor e mensurar quanto esfor¢o sera

investido para torna-lo m cliente ativo, conforme o quadro abaixo:
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Quadro 1 — Fluxograma — Qualificacdo de Clientes

FLUXOGRAMA QUAUFICA(}ED DE CLIENTES

AS NECESSIDADES DA FEDIDO - AGOES DE

EMPRESA COM NOSS50 COMUNICAGAD

PROJETO?
O PROJETO ESTA
ALINHADO COM OS5
A EMPRESA PODE
$-
NOS PAGAR? NOSS0 VALORES?

Fonte: Elaborado pela Autora

Feitas as adaptacdes a Consoli, Thomé e Neves (2009), este &€ um fluxograma que pode
ser aplicado tanto aos agentes culturais quanto as empresas, na avaliacdo que culminard na
decisdo de apresentagdo e patrocinio dos projetos culturais incentivados, respectivamente.
Tome-se como exemplo, no caso de apresentacdo do projeto, pode-se verificar se este esta
alinhado aos interesses da empresa; se a empresa tem condi¢fes financeiras de arcar com 0
valor aprovado ou se sera necessario buscar mais de um patrocinador e quais tipos de
contrapartidas poderdo ser oferecidas nessa negociagéo.

Por outro lado, analisando pelo viés do patrocinador, a empresa pode analisar se o
projeto pode garantir a visibilidade e alcance de publico desejados; se é um projeto Unico ou
passivel de continuidade ou, ainda, se cabem edicdes itinerantes, dentre outros questionamentos
bésicos de que servirdo de termbmetro para a decisdo final.

Os autores também comentam como a tecnologia de informacdo pode auxiliar nesse
processo de prospeccdo e qualificacdo de novos clientes. VVoltando-se a elaboracdo do produto
desta pesquisa, o site por si so figurara como meio de veiculacdo de informacdes que permitira

essa interacdo entre os agentes culturais e empresas.
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Para a manutencdo futura do site, colabs serdo imprescindiveis, a fim de manter as
informagdes atualizadas e mensurar, periodicamente, os resultados obtidos. Nesse sentido, as
estratégias abaixo elencadas podem tanto servir para materiais a serem disponibilizados no site
(cartilhas, FAC com as principais davidas, dentre outros) quanto para os agentes culturais
tornarem seus projetos encantadores aos olhos das empresas, conquistando Sseus apoios
financeiros, sendo vejamos:

O primeiro passo para conquistar o patrocinio de empresas é apresentar um projeto
cultural atraente e bem-estruturado. Isso envolve identificar um tema relevante, definir
objetivos claros, planejar as atividades culturais de forma criativa e apresentar um orgamento
detalhado. Demonstrar como o projeto contribuird para a valorizacdo da cultura local, a
formacéo de publico, a inclusdo social e a disseminacao da arte.

Para encantar empresas em patrocinar projetos de lei de incentivo a cultura, é
fundamental demonstrar os beneficios dessa parceria. Explicar como a empresa sera
reconhecida e promovida como apoiadora do projeto, tanto nos materiais de divulgacdo quanto
nos eventos culturais. Destacar a possibilidade de associacdo da marca com valores culturais e
sua contribuicdo para o desenvolvimento da sociedade. Além disso, explicar os beneficios
fiscais que a empresa poderd obter ao investir em projetos culturais aprovados por leis de
incentivo.

Em continuidade, reforca-se a premissa de que cada empresa tem sua propria missao,
valores e interesses. Pesquisar cuidadosamente as empresas em potencial e identificar aquelas
gue tém sinergia com o projeto cultural proposto. Nota-se que que empresas que valorizam
a cultura, a educacéo e a responsabilidade social provavelmente estardo mais dispostas a apoiar
projetos culturais incentivados que estejam alinhados com seus principios. Outra sugestdo é
personalizar a abordagem para cada empresa, mostrando como a parceria serd benéfica para
ambas as partes.

As empresas patrocinadoras desejam reconhecimento pelo apoio fornecido. Assim, seria
interessante elaborar um plano detalhado de reconhecimento que inclua a exposi¢do da
marca em materiais promocionais, eventos culturais, midia e redes sociais. Oferecer
contrapartidas exclusivas, como acesso a ensaios ou a participacdo de grupos definidos pelo
patrocinador nas atividades culturais proporciona a empresa se sentir valorizada e reconhecida,
aumentando a probabilidade de ela continuar apoiando projetos futuros.

Cumpre lembrar que as relagGes pessoais sdo fundamentais para encantar empresas e
conquistar seu patrocinio. Estabelecer um contato direto com os responsaveis pelas decisdes

de patrocinio nas empresas em potencial também é uma estratégia aplicavel. No caso do site,
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foi destinado um campo para cadastro de representantes das empresas para essa finalidade. Para
os profissionais culturais, participar de eventos dos respectivos nichos e realizar networking
também pode ajudar a construir conexdes com potenciais patrocinadores.

Fazer uso das midias sociais e 0 marketing digital também esta no rol das acdes, visto
que essas sdo ferramentas poderosas para divulgar projetos culturais e atrair empresas para
patrocina-los; usar depoimentos de artistas, parceiros e apoiadores para aumentar a
credibilidade do produto. Alem disso, estabelecer parcerias com influenciadores e veiculos de
midia podem amplificar a divulgacéo.

Para além de uma estrutura atraente e robusta, as empresas buscam projetos confiaveis
e transparentes. Fornecer informacdes claras sobre como 0s recursos serdo utilizados e
manter um controle rigoroso dos gastos do projeto também € uma estratégia de encantamento,
afinal, a prestacdo de contas é essencial para fortalecer a confianca da empresa patrocinadora e
garantir sua fidelidade.

Por derradeiro, averiguando as estratégias anteriormente elencadas, resta claro que
encantar empresas para patrocinar incentivados culturais requer planejamento estratégico,
comunicacdo eficaz e relacionamentos sélidos. Ao apresentar projetos atraentes, destacar 0s
beneficios da parceria, pesquisar empresas alinhadas com a cultura, oferecer reconhecimento
personalizado e estabelecer relagBes pessoais, € possivel conquistar o apoio financeiro
necessario para impulsionar a cultura e a arte na sociedade maranhense. Através dessas
estratégias concentradas num s6 ambiente — site - , empresas e projetos culturais podem criar
impactos significativos e duradouros na comunidade, promovendo um ambiente culturalmente

enriquecido e diversificado.
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6 COMENTARIOS A PAGINA DA LIC NO SITE DA SECRETARIA DE ESTADO
DA CULTURA DO MARANHAO

Pensando na pagina da LIC como um canal através do qual se exerce o direito de acesso
a informacéo, ratifica-se o pensamento de Gentilli (2002, p.42), quando o autor discorre 0

seguinte:

O direito a informacdo [...] fomenta o exercicio da cidadania necessario ao exercicio
pleno do conjunto dos direitos de cidadania e, portanto, um fator decisivo no processo
de aprofundamento democratico. Como consequéncia do raciocinio, o entendimento
de que o acesso a informacao é uma porta de acesso a outros direitos: numa sociedade
de massas moderna, o acesso a informacdo [...], por parte do cidaddo, pode
potencialmente vir a consistir num direito que assegura outros direitos, confere
condicOes de igualizacdo de sujeitos e oferece a visibilidade ao poder e ao mundo.

Aliado a esse direito, no ambito da Administracdo Publica, o art. 37 da CF (BRASIL,
1988) elenca principios basicos que condicionam a forma operacional dessas organizacoes
administrativas, tais como o principio da publicidade (divulgacdo em veiculos oficiais dos atos
para conhecimento publico, salvo as excecbes previstas em lei), o principio da eficiéncia
(exceléncia e celeridade na prestacdo do servico e no atendimento ao publico) e, especialmente,

0 principio da transparéncia, pois

Em escala decrescente, o principio da transparéncia é ineréncia do principio
democratico (principio fundamental estruturante) e, a mingua de clara e precisa
denominacdo normativo-constitucional, resulta como valor impresso e o fim expresso
pelos principios da publicidade, da motivag&o e da participagdo popular, uma vez que
todos apontam para a visibilidade da atuagdo administrativa e inspiram a producéo de
regras como o direito de peticdo e certiddo, e o direito a informago, tidos como
mecanismos essenciais no controle jurisdicional da transparéncia. (CANOTILHO et
al, 2013, p. 889).

Dessa forma, evidencia-se uma estrita relagdo entre transparéncia administrativa e
participacdo popular, como uma forma de ampliacdo do exercicio da cidadania cultural
(CHAUI, 2008), com o intuito de proporcionar a interagdo com o cidad&o nos atos publicos de
forma efetiva, tanto para seu conhecimento, quanto para sua fiscalizagdo, como reforca
Rodrigues (2014, p.4):

O acesso a informacdo da aos cidaddos controle democréatico sobre o trabalho das
autoridades, facilitando a descoberta de diferentes formas de irregularidades, atos
ilegais e corrupcdo. Ao mesmo tempo, confere aos cidadaos os recursos politicos
suficientes para Ihes permitir participar de maneira plena, como cidadaos iguais (com
igual acesso aos dados e informes publicos), da tomada de decisdes coletivas as quais
estdo obrigados.
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Dessa feita, ao publicar as informagdes pertinentes a documentagdo, tramites e

resultados dos projetos incentivados, € imperioso que a Secretaria de Cultura do Estado o faca

de forma sistematica e transparente, alinhavado as demandas de seus publicos—-alvo. Abaixo,

tem-se o layout atual da pagina da Lei de Incentivo a Cultura do Maranhao:

MARANHAD

Figura 4 — Pégina da LIC-MA
oY f & 4=

Sobre a Lei de Incentivo a Cultura

ALTERACAO NO TRAMITE DE ABERTURA DE CONTAS DE PROJETOS CULTURAIS
INCENTIVADOS E PRAZO DE VALIDADE DOS CERTIFICADOS DE MERITO CULTURAL -CMC

A Lei Estadual de Incentivo a Cultura é um instrumento de fomento e difusae da producao
cultural no Estado, instituido por meio da Lei 9.437, de 15 de agosto de 2011, que se destina ao
financiamento de projetos artisticos e culturais, por meio de recurses oriundos da rendncia
fiscal do ICMS (Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos) a partir do faturamento
da empresa patrocinadora.

A Secretaria de Estado da Cultura e Turismo faz a intermediagao entre patrocinador e
incentivado contribuindo para dinamizar o desenvolvimento cultural do estado. Os projetos
que demandam o incentivo sao avaliados por uma comissao técnica que analisa as
documentagdes com base nas normas que regulamentam a Lei e parametros para a
concessao do Certificado de Mérito Cultural -CMC.
0la! Sou a Jugara.
Com o Certificado em maos, o produtor ou a institui¢aoc que entrou com o projeto ganha o Em que posso ajudar?
direito de captar recursos pela Lei Estadual de Incentivo a Cultura junto as empresas
patrocinadoras. As empresas, por sua vez, além de terem o beneficio fiscal sobre o valor do
incentivo, fortalecem sua imagem institucional apoiando e criando condigdes para o

desenvolvimento da cultura no Estado.

Pode entrar com projeto qualquer pessoa juridica, com pelo menos um ano de existéncia. A
concessao do CMC destina-se a os projetos que visem a democratizagao do acesso,
divulgacao e preservacao da memdria cultural, bem como ao desenvolvimento de atividades
artisticas e as obras em espacos que abriguem atividades artisticas e destinadas a cultura.

PASSO A PASSO

LEGISLACAO

+ PORTARIA 127 DE 9/09/2020
+INSTRUCAO NORMATIVA-SECTUR N° 002.2018

+Lei N® 9.437 de 15 de Agosto de 2011 -Lei de Incentivo & Cultura (pdf)
+ Decreto que regulamentou a Lei (N® 27.731de 18 de Qutubro de 2011) (pdf)
+ Resolucao que institui a Comissao de Analise de Projetos Culturais e estabelece normas

para a concessao do Certificado de Mérito Cultural (pdf) Ol&! Sou a Jucara.
+ DOEMA -Prazo Anual da CAPCI-pg 19 Em que posso ajudar?

« EX20191021 - Publicagdo de Alteracdo na Lei-outubro de 2019
FORMULARIO PADRAO - PROJETO CULTURAL INCENTIVADO
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« Lista de Prazos (pdf)

«Modelo de oficio requerimentos diversos

*Modelo de carta de patrocinio

« Plano de Trabalho - Formulério de Apresentacdo de Projetos Culturais (word)
* Planilhas Orcamentarias (excel)

* Instrucoes de Preenchimento de Planiha Orcamentaria (word)

* Planilha de Orgamento Analitico (Restauracao e Obras) (excel)

= Cronograma Fisico Financeiro (excel)
PRESTAGAO DE CONTAS

« Check List Prestacio de Contas (word)
* Formulérios de Prestacdo Contas (excel)
+ Relatério de execugao | (word)

+ Relatdrio de execugao |l (word)

* Relatdrio de execugao Il (word)

« Tira Davidas (word)

« Logomarcas-lei-de-incentivo
PUBLICACOES NO DIARIO OFICIAL

Ol&! Sou a Jugara.
* Nomeacao Ciane Sozinho de Souza - Presidente da CAPCI (pg.12 DOEMA) Em que posso ajudar?
CONCESSAO DE BENEFICIO FISCAL

= Portaria SEFAZ (pdf)

« Check-List-Patrocinador-Fruicao (pdf)
* Percentuais-credito-presumido-Decreto 27-731-2011
LOGOMARCA

* Logomarca Secma
« Logomarca Lei de Incentivo
« Forma de utilizagio das logomarcas

FacebookTwitter

L
Portal da \:ﬂ
Transparéncia E-SIC e-0uUv

Ol&! Sou a Jugara.
Em que posso ajudar?

Fonte: site SECMA

De forma sucinta, a pagina apresenta um compilado da parte documental: legislacdes,

passo-a-passo e orientagdes sobre como preencher os projetos. N&o existem campos referentes
aos dados anuais da LIC, seja referente a orcamento ou aos projetos aprovados, ndo aprovados
e captados (com patrocinador); bem como outros espagos que permitam interacdo minima com
0 publico.

O questionario aplicado® contou com a resposta de 97 empresas maranhenses. Quando
perguntadas a respeito da participacdo em projetos culturais incentivados, tem-se os dados,
abaixo:

16 Disponivel em: https://forms.gle/r2RzwvxfrNRKsyQy6, aberto para resposta até 20/08/2023.


https://forms.gle/r2RzwvxfrNRKsyQy6
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Gréfico 1 — Participacdo das empresas em projetos incentivados

1. Suaempresa ja participou ou tem interesse em participar de projetos culturais
ou artisticos com incentivo fiscal?

@ Sim, ja participamos de projetos
culturais com incentivo fiscal.

@ Néo, ainda ndo participamos, mas
temos interesse em conhecer melhor
£s5a possibilidade.

M&o, ndo temos interesse em participar
de projetos culturais com incentive
fiscal

Fonte: a Autora

Esse resultado pode ser considerado otimista, considerando que, quando perguntados
sobre “o grau de familiaridade com o processo de patrocinios de projetos culturais
incentivados”, 90,9% dos entrevistados afirmaram ter “pouca ou nenhuma familiaridade”, ou
seja, o fato de ndo conhecer os procedimentos ou sequer ter participado de incentivados
culturais ndo descartou a possibilidade de mudar este cenario, futuramente.

Nesse sentido, a transparéncia na comunicacdo publica contribui ndo apenas para o
fortalecimento da democracia, como, também, para aumentar a confianca da sociedade nas
instituicBes governamentais. 1sso significa que as organizac6es publicas devem adotar praticas
e técnicas de comunicacgdo que sigam as suas necessidades e as caracteristicas do seu publico-

alvo. Sobre o assunto, Haswani (2013, p.120) pontua que

A comunicac&o publica compreende processos diversos e faz interagir atores publicos
e privados na perspectiva de ativar a relagdo entre o Estado e os cidaddos, com o
intuito de promover um processo de crescimento civil e social. Seu objeto sdo temas
de interesse geral e sua finalidade é contribuir para a realizacdo desses interesses.

Trazendo o olhar do autor para a realidade local, quando se fala na perspectiva de ativar
a relacdo entre o Estado e o cidadéo, atualmente, a Unica fonte de divulgag&o oficial de (alguns)
projetos culturais incentivados € o instagram do Governo do Estado, contudo, ndo ha a
contextualizacdo desses eventos, fazendo com que a populacdo, em sua maioria, ndo diferencie
0 que € um projeto incentivado do que € um projeto da grade de a¢Ges do Governo. Do outro

lado, é comum que os projetos sejam divulgados nas redes sociais de seus proponentes ou
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mesmo tenham perfis proprios!’ a depender de sua magnitude. Sob essa dtica, as midias fazem-
se fortemente presentes, considerando que, quando questionados sobre “como conheceram a
Lei de Incentivo”, mais de 60% dos entrevistados apontaram-na como resposta, COmo nos
mostra o grafico abaixo.

Gréafico 2 — Qual meio conheceu a Lei de Incentivo

4* Como voceé conheceu a Lei de Incentivo & Cultura?

@ Foriniciativa propria da empresa em
pesquisar sobre o assunto

@ Através de informactes na midia

Por meio de colegas ou parceiros do
setor

w @ néo conheco

Fonte: a Autora

Assim, é fundamental que as organizacdes publicas monitorem e avaliem os resultados
de suas atividades de comunicagdo, de forma a identificar problemas e aprimorar suas préticas.
Um ponto positivo a ser destacado na pagina da LIC é a atendente virtual Jucara (avatar no
canto direito da pagina on-line), a qual figura em todos os sites oficiais das Secretarias do
Governo do Estado, esclarecendo as duvidas da populacdo e/ou direcionando-as para 0s 6rgaos

que possam sanéa-las.

17 Exemplo de projetos culturais incentivados com perfis proprios nas redes sociais: “Maranhfo na Tela” e
“Lencois Jazz & Blues”.
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7 PRODUTO MINIMO VIAVEL - MVP SITE INCENTIVADOS CULTURAIS DO
MARANHAO

Buscando a constru¢ao da pagina “ideal”, para além da disposicao e alimentagdo
adequada das informacdes, 0 MVP desta pesquisa contempla, destacadamente, estratégias de
marketing cultural de meio e de encantamento do cliente, com o intuito de aproximar 0s
publicos, contribuir no fechamento de patrocinios e impulsionar a cultura maranhense por meio
dos projetos culturais incentivados.

Na propositura do site serdo utilizados critérios como linguagem (textos de facil
compreenséo, por exemplo) e o layout, com vistas a deixar a navegacgao mais intuitiva. Ressalta-
se que a autora ndo realizara a parte técnica do MVP, tdo somente de seu contetdo, sendo
contratado um web designer para essa finalidade.

Em complemento a parte teodrica deste relatorio, a analise das informacdes levantadas —
incluem-se aqui a documental e o questionario, permitiu estruturar o produto desta pesquisa,

objetivando torna-lo funcional. A seguir, abordaremos as etapas operacionais desse processo.

7.1 Modelo de negocio

Contribuindo para a elaboracdo do MVP, a ferramenta de planejamento estratégico
escolhida para a criacdo do site foi o Canvas, por entender que esse modelo de negécio é o que
melhor se adequa ao produto proposto. O Canvas permite que, através da analise de seus nove
blocos®®, formem-se a “conceitualizagdo do seu negdcio, ou seja, a forma como vocé ira operar
e gerar valor ao mercado, definindo seus principais fluxos e processos, permitindo uma analise
e visualizagdo do seu modelo de atuacao no mercado.” (GONCALVES, 2019).

Assim, aplicando o referido método no processo de construcao do site, a fim de encantar
e captar empresas patrocinadoras de projetos culturais incentivados, compilou-se as etapas
abaixo, com sugestdes de aplica¢fes praticas no site:
1. Conhecer: nesta etapa, é fundamental conhecer os tramites da LIC, os projetos que estdo
aptos a captacdo e o perfil das empresas que se interessam em patrocinar projetos
culturais.

Aplicacdo no site: no site, criou-se uma area ou formulario especifico para que as

empresas pudessem se cadastrar e fornecer informacdes sobre seu perfil e interesses em
projetos culturais. 1sso permitird que os profissionais da cultura conhecam melhor o

publico-alvo e personalize a abordagem para cada empresa; noutra ponta, além do

18 Disponibilizado no “Anexo 2”.
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resumo informativo sobre 0s projetos aptos a captacdo, pode-se reservar um espago
também aos produtores e demais profissionais que trabalham com cultura para construir

um banco de dados referentes aos servicos por eles prestados.

Analisar: nesta fase, é importante analisar os dados coletados na etapa anterior e
identificar padrdes e preferéncias comuns entre as empresas interessadas em patrocinar
projetos culturais, além de analisar as informacdes sobre os projetos culturais
disponiveis para patrocinio e suas respectivas contrapartidas.

Aplicacdo no Site: utilizar ferramentas de analise de dados para identificar tendéncias e

padrdes de comportamento das empresas cadastradas. Por meio desses dados, foi
possivel direcionar as estratégias de comunicacao e captacdo, oferecendo projetos mais
alinhados com o interesse do publico-alvo;

Grafico 3 — Quais categorias tem interesse em patrocinar

6. Quais tipos de projetos culturais ou artisticos sua empresa teria interesse em

patrocinar?
@ Exposicies de arte
@ Espetdculos teatrais ou de danca
Projetos audiovisuais (filmes,
documentérios)
A @ Festivais culturais
w @ FProjetos de incluséo social por meio da
cultura
@ EVENTOS DE ESPORTEE
ENTRETENIMENTO

Fonte: a Autora

Para além do segmento de projetos culturais apontados acima, mais da metade dos
entrevistados informou que “projetos com forte impacto social e transformador na
comunidade”, seguido de “projetos que oferecem contrapartidas relevantes e exclusivas
para patrocinadores” (36,4%), sdo os perfis de projetos considerados mais atrativos para
patrocinar. Essas caracteristicas podem sem moduladas dentro dos segmentos

apontados, principalmente nos festivais culturais, op¢do mais votada.

Negociar: esta etapa destina-se a estabelecer uma relacdo de confianga com as empresas
interessadas em patrocinar projetos culturais, oferecendo informacdes claras sobre os
projetos disponiveis, os beneficios fiscais oferecidos pela lei de incentivo, as
contrapartidas e o processo de patrocinio.
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Aplicacéo no Site: Disponibilizacdo materiais informativos, como ebooks ou guias, que

ajudem a esclarecer duvidas e facilitem o processo de negociagéo;

4. Vender: nesta fase, € hora de "vender" os projetos culturais para as empresas
patrocinadoras em potencial. Destacar os diferenciais e impactos positivos dos projetos,
enfatizando como eles podem contribuir para a imagem e a responsabilidade social da
empresa.

Aplicacdo no Site: Utilizacdo de depoimentos de empresas que ja patrocinaram projetos

culturais para mostrar cases de sucesso e fortalecer a credibilidade do site. Incluir
informacdes sobre os resultados alcangados por projetos anteriores e o impacto na

comunidade, destacando o retorno emocional e social do investimento;

5. Acompanhar: Por fim, é importante manter um relacionamento continuo com as
empresas patrocinadoras, acompanhando a execucao dos projetos.

Aplicacdo no Site: Criacdo uma area de acesso restrito para empresas patrocinadoras,

onde elas possam acompanhar em tempo real o andamento dos projetos apoiados,
visualizar relatérios de impacto social e receber atualizagcdes sobre eventos e atividades
culturais relacionadas ao projeto. Isso demonstrara o comprometimento com a
transparéncia e fortalecera o relacionamento com as empresas ao longo do tempo.*°
Assim, ao aplicar o método CANVAS no processo de construcdo do site para
encantamento das empresas e captacdo de patrocinio, propde-se uma abordagem estratégica e
focada nas necessidades e interesses das empresas patrocinadoras. A partir das sugestdes de
aplicagdo supracitadas espera-se construir um site atrativo e persuasivo, contribuindo para o
aumento da adesdo de empresas - e da captacdo de recursos — junto a este mecanismo de

fomento cultural.

7.2 Acdes estruturantes para a execugao do site

Entende-se que a criacdo de um site eficiente e atrativo contribuira em muito para
divulgar a cultura maranhense e aumentar a as chances de patrocinios de novos projetos. Nesta
abordagem, serdo exploradas as etapas e consideragdes essenciais para o desenvolvimento desse
produto, observando quesitos como experiéncia do usuario e usabilidade. A proposta € criar um

espaco que ofereca informacoes claras sobre os projetos culturais e simplifique o processo de

19 Possibilidade ventilada pensando na monetizagao futura do site.
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patrocinio, resultando em parcerias solidas e impacto significativo na cultura maranhense.

O primeiro passo para criar um site eficaz é definir claramente seus objetivos. Nesse
caso, 0 site tem como meta encantar empresas para patrocinar projetos culturais via lei de
incentivo. O gréafico abaixo aponta o seguinte:

Gréfico 4 — Informagbes mais importantes para despertar o interesse da empresa

7. Naconstrugao de um site para divulgacao dos projetos culturais ainda nao
patrocinados, quais informagfes sdo mais importantes para despertar o interesse
de sua empresa?

@ Descricdo detalhada dos projetos
disponiveis para patrocinio

@ Beneficios fiscais oferecidos pela Lei de
Incentivo

Contrapartidas para empresas
patrocinadoras

@ Dados sobre o impacto social dos praj...
@ Depoimentos de emprasas que ja patr. .
@ Valor do projeto

@ Como minha empresa pode participar...

Fonte: a Autora

Aqui € importante estabelecer os principais elementos a serem incluidos, como
informacBes sobre os projetos disponiveis, beneficios fiscais, contrapartidas, além de
informacgdes demandadas do prdprio publico, como “or¢amento detalhado do projeto” e
“projecao de impacto social do projeto”, as quais figuraram entre as mais votadas quando
perguntados sobre quais elementos mais importam ao avaliar um projeto cultural incentivado.

Pensando ainda no escopo das estratégias de encantamento que podem ser aplicadas ao

site, por experiéncia do usuario (UX), entende-se o seguinte:

A experiéncia que os usuarios tém com produtos e servicos fisicos ou digitais de uma
empresa e 0 objetivo é torné-los desejaveis, eficientes, intuitivos e atrativos. Quando
0S USUArios experimentam tais produtos, eles esperam que 0 USO OuU a havegacao seja
facil, pois desejam encontrar com agilidade as respostas que procuram, sem que haja
qualquer dificuldade nesse processo. (COELHO, 2023, p.36)

Nesse contexto, a experiéncia do usuario é basilar para o sucesso do produto deste
trabalho. Para atrair e reter os usuarios se faz necessario ter no site um design intuitivo e
responsivo, certificando-se de que o layout seja limpo e organizado, com uma navegacao clara
e facil. Assim, pensa-se em criar uma estrutura de menu que agrupe as informacdes de forma

I6gica, facilitando o acesso aos conteldos relevantes. Tdo importante quanto é ter um design
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responsivo (adaptavel em diversos formatos), garantindo que o site seja acessivel e agradavel
em dispositivos mdveis, como smartphones e tablets.

O conteudo do site deve ser relevante e atrativo para as empresas, de modo a
oferecer informacdes detalhadas sobre os projetos culturais disponiveis para patrocinio,
incluindo descricOes, objetivos, datas de realizagdo, orcamentos e metas de impacto social.
Destaca-se aqui a utilizacdo de uma linguagem clara e objetiva, evitando termos técnicos que
possam dificultar a compreensdo dos visitantes. Alem disso, sugere-se a incluséao fotos, videos
e depoimentos para enriquecer a experiéncia do usuario e demonstrar a qualidade e a relevancia
dos projetos culturais.

Facilitar o contato das empresas interessadas em patrocinar 0s projetos.,
disponibilizando um formulario de contato ou um e-mail especifico para receber as solicitacdes
e davidas das empresas. Num cenério ideal, seria incluso um chat online para atendimento em
tempo real, o que poderia agilizar o processo de comunica¢do, sanando as principais duvidas.

Criar uma aba especifica no site para detalhar o processo de patrocinio e 0s
beneficios para as empresas, explicando como a lei de incentivo funciona, quais sdo as
contrapartidas oferecidas aos patrocinadores e como eles podem obter o beneficio fiscal,
conforme demanda apresentada no grafico abaixo:

Grafico 5 — Como o site pode facilitar o patrocinio

8. Como vocé acredita que um site poderia facilitar o processo de patrocinio para
a sua empresa?

@ Disponibilizando informacdes claras
sobre o procedimento de patrocinio

@ Facilitando o contato com os
responsaveis pelos projetos culturais
Oferecendo um formuldrio online para
solicitar informaces ou formalizar o
patrocinio

@ Apresentando cases de sucesso de
empresas que patrocinaram projetos via
lei de incentivo

Fonte: a Autora
Informacdes adicionais como forma de pagamento, prazos e qualquer documentagéo
necessaria para formalizar o patrocinio também estariam nesse escopo. Aliadas a essas
informacgdes, quando questionados sobre “o que desperta interesse da empresa em patrocinar
projetos culturais por meio de incentivos fiscais”, as respostas com maior numero de votos
foram “impacto positivo na imagem da empresa” e ‘“beneficios fiscais oferecidos pelo

incentivo”. Ambas podem ser consideradas desdobramentos das “informagdes claras sobre 0
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procedimento de patrocinio”, apontada por pela maioria dos entrevistados, como demonstrado
acima.

Incluir uma “secéo de noticias” no site para compartilhar informacdes relevantes
sobre cultura, arte e eventos culturais em geral. Além de atrair visitantes interessados nesses
assuntos, essa estratégia pode ajudar a reforcar a autoridade e o posicionamento do site como
uma referéncia no setor cultural, sendo necessario atualiza-lo regularmente com contedo
interessantes e Uteis para o publico-alvo.

Outra acéo a ser desenvolvida é a utilizacdo do CTA (Call To Action), que corresponde

a “chamada para agdo”, estrategicamente ao longo do site. Assim,

A Call-to-action, nada mais é do que um convite depois da interacdo com algum
contelido, ou seja, 0 CTA sera a Ultima etapa que o individuo vé para apds executar a
acdo. Em outras palavras o CTA deve ser sedutor e irresistivel para convencer a pessoa
de que a oferta valera a pena, ou seja, aquele anuncio irresistivel que convence a
clientela a comprar a oferta, que seduz o visitante da pagina a tomarem alguma deciséo
apos a interagdo com o contetdo. (ARANTES et.al, 2019, p. 385).

Dessa forma, incluindo botbes de destaque para "Solicitar Informacdes”, "Patrocinar
Agora" ou "Entrar em Contato", o visitante serd direcionado a tomar uma acéo especifica,
podendo aumentar as conversdes das empresas interessadas em patrocinar projetos culturais.

Outro passo necessario a construcdo do site € realizar testes de usabilidade antes de
lanca-lo oficialmente. Esta acdo pode ser realizada com colegas, produtores culturais ou
potenciais patrocinadores para explorar o site e fornecer feedback sobre a experiéncia de
navegacdo. A partir do resultado, identificam-se possiveis pontos de melhoria, fazendo ajustes
para garantir que o site seja 0 mais amigavel possivel.

Investir em otimizacdo para mecanismos de busca pode aumentar a visibilidade do
site nos resultados de pesquisa do Google e outros motores de busca. Pesquisar palavras-chave
relevantes para o publico-alvo e utiliz4-las estrategicamente nos titulos, descri¢des e contetdo
do site.

Por fim, acompanhar constantemente o desempenho do site por meio de
ferramentas de analise, a exemplo do Google Analytics, em que € possivel analisar as métricas
de trafego, tempo de permanéncia, taxas de conversdo e origem dos visitantes. Com base nos
dados coletados, é vidvel fazer ajustes para melhorar a eficiéncia do site e aumentar a captacdo
de empresas interessadas em patrocinar os projetos culturais. A seguir, apresenta-se 0 MVP do
site produto desta pesquisa, que também pode ser consultado no link
https://detalharsites.top/cultura/.
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Figura 5 — Teste MVP pégina da LIC-MA

Cadastro de empresas  Cadastro de produtores  Patrocine um projeto  Projetos aprovados n n n

INCENTIVADOS

MARANHAO

Lei Estadual de Incentivo a Cultura do Maranhdo (Lei 9467/2011).

Sobre nés

LEI DE INCENTIVO A CULTURA

A Lei de Incentivo a Cultura, também conhecida como Lei Estadual de Incentivo a Cultura,
€ um mecanismo legal criado para promover o financiamento de projetos culturais por
meio de incentivos fiscais. Ela permite que empresas invistam em projetos culturais
aprovados pelo Estado e, em troca, recebam beneficios fiscais, como abatimento no
Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS).

No Maranhdo, a Lei de Incentivo a Cultura foi criada para fomentar atividades culturais e
artisticas no estado, apoiando projetos que contribuam para a preservacéo, difuséo e
promocé&o da cultura local. Isso pode incluir reas como misica, danca, teatro, literatura,
audiovisual, artes plasticas, entre outras expressoes culturais.

0Os projetos interessados em receber o incentivo devem passar por um processo de
andlise e selegédo, onde sédo avaliados critérios como relevancia cultural, impacto social,
viabilidade técnica e financeira, entre outros. Ap6s a aprovacao, as empresas podem
destinar parte do seu ICMS devido para financiar esses projetos culturais.
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Como estrutura para a manutencdo do site, pensou-se em uma equipe composta,

inicialmente, por até 03 pessoas, sendo um coordenador e dois assistentes, com detalhamento



orcamentario conforme tabela abaixo:

Tabela 2 - Orgcamento
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Despesas - Equipe

Quem / O que | Qtd. Atividade/Finalidade Duracao Valor
(meses) (R$)®
Coordenador 01 Coordenacdo do projeto e articulacéo 01 1.500,00
para captacao de parceiros — manutengéo
do site e divulgacdo do servico junto aos
publicos-alvo
Assistente 01 Manutencdo — pesquisa, elaboracdo de 01 750,00
contetdo e alimentacdo das informacdes
no site
Webdesigner 01 Criacdo e suporte técnico do site 01 600,00
Despesas - Administrativas
Dominio site 01 | Aquisicdo do endereco virtual do site. 12 40,00
Exemplo:
www.incentivadosmaranhdo.com.br
Hospedagem 01 | Aluguel de espaco digital para guardar as 12 598,00
informacdes, de forma segura.
TOTAL | 3.488,00

Fonte: Elaborado pela Autora

O orcamento supracitado foi elaborado sob a hip6tese de o projeto ocorrer de forma

independente (uso pessoal do material da equipe: computador, internet, espaco fisico, etc) e

sem parcerias. Para a segunda opcdo, se considerado um projeto de extensdo, por exemplo,

ambas as despesas (de pessoal e administrativas) podem ser negociadas ou suprimidas.

20 \Valor médio baseado em 02 orgamentos solicitados pela Autora.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A cultura exerce um impacto significativo na educacao, na economia e na formagéo das
pessoas, podendo ajuda-las a compreender melhor as questdes complexas, como a diversidade
cultural, as questdes de género, a perpetuacdo das tradicdes locais, a preservacdo do meio
ambiente, além de gerar emprego e renda. Nesse sentido, enxerga-se a cultura como potente
ferramenta para a promocgédo da cidadania e da participacdo democratica, permitindo que as
pessoas expressem suas opinides e ideias de forma criativa e inovadora.

Apesar da importancia da cultura para o desenvolvimento do pais, a garantia do direito
a cultura ainda enfrenta muitos desafios no Brasil, tais como a auséncia de politicas publicas
culturais que contemplem a real necessidade da populagéo e a disponibilidade de ferramentas e
meios adequados para promover a inclusdo e o acesso de grupos e comunidades que vivem em
regides de dificil acesso.

Nesse contexto, com o objetivo de enfrentar esses desafios, demanda-se também da
sociedade civil a presenca ativa na promocao e defesa do direito a cultura, fiscalizando o Estado
e cobrando o investimento em politicas pablicas culturais, a fim de garantir o pleno exercicio
desse direito constitucional.

A Lei de Incentivo a Cultura do Maranhdo é um importante mecanismo de fomento
cultural, destinado a promocao de ac¢des culturais e preservagdo do nosso patrimonio material e
imaterial. Ao longo dos Gltimos sete anos, mais de R$ 120 milhes?! foram investidos na cultura
incentivada. Demais da execucao dos projetos culturais, a LIC também promove a interacao
entre os artistas e a comunidade.

Com o financiamento desses projetos, artistas e produtores podem executar suas
atividades culturais em diferentes regides do Estado, permitindo que a cultura seja acessivel a
todos, contribuindo diretamente no fomento a economia criativa e geracdo de renda. Em
consulta a pagina da Lei de Incentivo, depreende-se que, apesar do expressivo investimento
orcamentario destinado aos projetos culturais incentivados e da positiva repercussdo que eles
podem gerar dentro e fora do Estado, os frutos/resultados/legados dos projetos captados néo
sdo divulgados.

Nesse sentido, utilizando uma abordagem estratégica e considerando que 0s projetos
incentivados possibilitam a longevidade e manutencdo das tradicdes maranhenses, e, todavia,
acolhem novos formatos de producdo cultural, foi definido como produto desta pesquisa a

criagdo de um site em que todas as informacdes da LIC, bem como sobre os projetos aptos a

21 Somatorio realizado pela autora das publicacdes anuais da SEFAZ para o teto orcamentario da LIC.
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captacdo estejam reunidas de forma acessivel; com uma navegacdo intuitiva e em cujo foco se
déa na promocéo do encantamento de empresas, a fim de torna-las (e manté-las) patrocinadoras
de projetos culturais incentivados.

Através de um conteddo relevante, facilidade de contato, transparéncia e prestacdo de
contas, potencializadas pelo argumento do marketing cultural de meio, o site pode se tornar um
eficiente canal de comunicacdo entre produtores culturais e empresas, resultando em parcerias
solidas e contribuindo para o desenvolvimento da cultura na sociedade. Ao seguir essas
diretrizes, entendeu-se possivel criar um site que contribuisse significativamente para a
realizacdo de projetos culturais e para a valorizagéo da cultura maranhense.

Espera-se, assim, que esse trabalho contribua diretamente para o desenvolvimento
cultural do Estado do Maranhdo e alcance, indiretamente, seus campos social (envolvendo
comunidades, bairros e municipios que carecam desse tipo de acdo), turistico e econémico. Por
fim, reitera-se que a escolha em trabalhar com esse caso especifico se deu por ser a autora ser
uma cidada e ludovicense que tem orgulho de suas tradi¢des e que acredita na potencialidade
do impacto cultural, turistico e econémico da Lei de Incentivo a Cultura para o estado do

Maranhdo.
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ANEXOS

ANEXO 1
PROPOSTA DE QUESTIONARIO (GOOGLEFORMS)

Caro (a) Empresario (a),

Sou Caroline Veloso, discente no Mestrado Profissional em Comunica¢do da UFMA. Este
questionario contribuira para minha pesquisa sobre Lei de Incentivo a Cultura no Maranhéo.
Com o incentivo fiscal oferecido por esta Lei, sua empresa pode investir em projetos culturais
alinhados aos seus valores e, a0 mesmo tempo, receber beneficios fiscais significativos. Sua
participagdo € fundamental para contribuir com o fortalecimento da cultura maranhense e
construir um futuro mais rico em expressdes artisticas e experiéncias culturais inesqueciveis.
Desde ja agradeco por seu valioso tempo.

1.

Sua empresa ja participou ou tem interesse em participar de projetos culturais ou
artisticos com incentivo fiscal?

a) Sim, ja participamos de projetos culturais com incentivo fiscal.

b) N&o, ainda ndo participamos, mas temos interesse em conhecer melhor essa
possibilidade.

¢) Néo, ndo temos interesse em participar de projetos culturais com incentivo fiscal.

Sua empresa ja patrocinou projetos culturais ou artisticos via lei de incentivo?
a) Sim
b) Nédo

Caso ja tenha patrocinado projetos via lei de incentivo, quantos projetos
aproximadamente foram patrocinados entre 2019 e 2021?

Como vocé conheceu a Lei de Incentivo a Cultura?

a) Por meio de colegas ou parceiros do setor

b) Através de informac6es na midia

c) Por iniciativa propria da empresa em pesquisar sobre 0 assunto
d) Outro (por favor, especifique)

Qual o grau de familiaridade da sua empresa com o processo de patrocinio de projetos
culturais via lei de incentivo?

a) Pouca ou nenhuma familiaridade

b) Conhecimento intermediario

c) Experiéncia avancada, j& patrocinamos projetos anteriormente

Quais tipos de projetos culturais ou artisticos sua empresa teria interesse em patrocinar?
a) Exposicoes de arte

b) Espetaculos teatrais ou de danga

c) Projetos audiovisuais (filmes, documentarios)

d) Festivais culturais

e) Projetos de inclusdo social por meio da cultura

) Outros (por favor, especifique)
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Na construcdo de um site para divulgagéo dos projetos culturais ainda ndo patrocinados,
quais informagdes sao mais importantes para despertar o interesse de sua empresa?

a) Descricdo detalhada dos projetos disponiveis para patrocinio

b) Beneficios fiscais oferecidos pela Lei de Incentivo

c¢) Contrapartidas para empresas patrocinadoras

d) Dados sobre o impacto social dos projetos culturais

e) Depoimentos de empresas que ja patrocinaram projetos

) Outros (por favor, especifique)

Como vocé acredita que um site poderia facilitar o processo de patrocinio para a sua
empresa?

a) Disponibilizando informac6es claras sobre o procedimento de patrocinio

b) Facilitando o contato com os responsaveis pelos projetos culturais

c) Oferecendo um formulario online para solicitar informacGes ou formalizar o
patrocinio

d) Apresentando cases de sucesso de empresas que patrocinaram projetos via lei de
incentivo

e) Outros (por favor, especifique)

Qual o perfil de projetos culturais que sua empresa considera mais atrativo para
patrocinar?

a) Projetos de grande porte, com grande visibilidade

b) Projetos com forte impacto social e transformador na comunidade

c) Projetos que se alinham aos valores e missao da empresa

d) Projetos que oferecem contrapartidas relevantes e exclusivas para patrocinadores

e) Outros (por favor, especifique)

Sua empresa possui uma area ou departamento especifico responsavel pela selegédo e
decisdo de patrocinios culturais?

a) Sim, temos uma area/departamento especifico.

b) Néo, as decisdes sdo tomadas em conjunto ou pelo proprietario/gestor da empresa.
c) Nao temos interesse em patrocinios culturais.

Qual o segmento de atuacdo de sua empresa?

Sua empresa ja teve experiéncias positivas ou negativas com projetos culturais
patrocinados por leis de incentivo? Se sim, por favor, descreva brevemente.

Como sua empresa prefere receber informag6es sobre projetos culturais disponiveis para
patrocinio?

a) E-mails personalizados com detalhes dos projetos.

b) Acesso a uma plataforma online com lista de projetos disponiveis.

c) Participacdo em eventos ou apresentagdes especificas para empresas patrocinadoras.
d) Outros (por favor, especifique)

O que desperta o interesse de sua empresa em patrocinar projetos culturais por meio de
incentivos fiscais? (Marque todas as opg¢des que se aplicam)

a) Impacto positivo na imagem da empresa.

b) Contribuicéo para a cultura e a sociedade.

¢) Beneficios fiscais oferecidos pelo incentivo.
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d) Oportunidade de alcancar novos publicos e mercados.
e) Relacionamento com o publico e comunidade.
) Outros (por favor, especifique)

15. Quais informacdes ou elementos sdo mais importantes para sua empresa ao avaliar um
projeto cultural para patrocinio? (Marque todas as opc¢des que se aplicam)
a) Orcamento detalhado do projeto.
b) Metas e objetivos claros do projeto.
¢) Projecéo de impacto social do projeto.
d) Contrapartidas oferecidas aos patrocinadores.
e) Experiéncias de empresas que j& patrocinaram projetos similares.
) Outros (por favor, especifique)

16. Alguma outra informacéo ou sugestdo que gostaria de compartilhar para que possamos
inserir no escopo do site sobre projetos apto ao patrocinio via Lei de Incentivo a Cultura
do Maranhao?

Nota da autora: por intermédio dessas perguntas, entende-se ser possivel obter mais insights
sobre o perfil das empresas, suas experiéncias anteriores com projetos culturais, preferéncias
em relacdo ao recebimento de informagdes sobre 0s projetos e os fatores que mais as motivam
a patrocinar projetos culturais por meio de incentivos fiscais. Essas informac6es seréo valiosas
para aprimorar o produto desta pesquisa e oferecer uma experiéncia ainda mais alinhada aos

interesses das empresas patrocinadoras em potencial.
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ANEXO 02
ESTRUTURA-BASE DO CANVAS PARA A ELABORAR O SITE

Segmento de Clientes: Identificar o publico-alvo que vocé deseja atrair (empresas
contribuintes de ICMS com inscri¢cdo no Maranh&o);

Proposta de Valor: Definir o que torna seus projetos culturais atraentes para as empresas
patrocinadoras. Destacar os beneficios, como visibilidade da marca em eventos
culturais, associacdo com iniciativas culturais, oportunidades de marketing direcionadas
ao publico-alvo do projeto, acesso a uma audiéncia compartilhada, impacto positivo na
comunidade, entre outros.

Canais: Listar os canais utilizados no site para se conectar com as empresas:

Pagina de patrocinio no site

Formuléario de contato para empresas interessadas em patrocinar

Secdo de noticias com atualizacGes sobre projetos culturais apoiados
Integracdo com redes sociais dos proponentes para aumentar a visibilidade

Relacionamento com Clientes: Descrever a abordagem com as empresas e desenvolver
relacionamentos solidos.

Follow-up com empresas ap0s o envio de propostas
Respostas rapidas a davidas ou solicitacdes

Fontes de Receita: Detalhar as diferentes formas de receita que o site pode gerar além
dos patrocinios, como ponto de retirada de ingressos para eventos, divulgacdo do evento
no calendario cultural,

Atividades-Chave: Listar as principais atividades que serdo executadas no site para
captar empresas patrocinadoras, como:

Desenvolvimento e manutencdo do site
Criacdo de conteldo atraente sobre 0s projetos culturais e seus impactos
Monitoramento e resposta as empresas interessadas

Recursos-Chave: Identificar os recursos necessarios para o site funcionar de forma
eficaz, como:

Equipe dedicada para gerenciar o site e o relacionamento com as empresas
Ferramentas para monitorar o trafego do site e a eficacia das campanhas
Contedo visual (fotos, videos) dos projetos culturais realizados

Parcerias-Chave: Mencionar quais parcerias sdo cruciais para o sucesso do site e atragdo
de patrocinadores, como:

Parceria com organizacdes culturais reconhecidas

Colaboragdo com artistas e grupos culturais prestigiados

Aliangas com outras empresas que podem indicar ou apoiar o projeto

Estrutura de Custos: Descrever os principais custos envolvidos na construgdo e
manutencdo do site, bem como nos esfor¢os de captacdo de patrocinios. Fluxo de
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Receita: Detalhar como a receita sera gerada a partir dos patrocinios e outras fontes, e
como esses recursos serdo utilizados para financiar os projetos culturais.



