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Nos Ultimos anos, pode-se observar uma série de fato-
res que levaram a uma rapida expansao do modelo de
desenvolvimento cultural. Dentre eles, a globalizacao
econdmica, que fez surgir um consumidor mais critico
e melhor informado, mais preocupado com a responsa-
bilidade social das organizacoes do que com as proprias
marcas e o que elas oferecem ao mercado.

Cenario atual:

O investimento em cultura passa a ocupar espaco no
marketing organizacional. O marketing cultural surge
com estratégia de valor e propdsito da imagem e da fixa-
cao da marca junto ao publico consumidor, criando en-

gajamento.




Portanto, marketing cultural é toda acao de marketing
gue investe na cultura para se comunicar com o publi-
co-alvo da empresa, difundindo a marca, o produto ou
o servico a fim de criar engajamento. Com base nos ob-
jetivos estabelecidos pela empresa, esse tipo de marke-
ting pode servir para construir, agregar ou reposicionar a
marca, agregando valor, potencializando diferenciais de
posicionamento no mercado e estabelecendo uma apro-
ximacao entre a empresa, a comunidade, os clientes e 0

seu publico-alvo.

Com relacao a imagem institucional, alguns elementos

devem ser considerados:

- 0 impacto que uma imagem empresarial bem cons-
truida e referenciada com os valores da marca tem no
comportamento das pessoas;

- a promocao de informacoes consistentes, qualificadas
e bem elaboradas, no que diz respeito a fontes de in-
formacao e dados de referéncia;

- a responsabilidade social, o poder politico e a opiniao
publica.



Dessa forma, devem ser propostas acoes que sirvam para
reforcar a imagem institucional e para fortalecer as rela-
coes com o mercado, proporcionando maior potencial
competitivo para as organizacoes.

O marketing cultural também é capaz de gerar inime-
ras outras possibilidades de integracao de comunicacao.
Para isso, é fundamental estudar o ambiente da empre-
sa, seus valores, o perfil dos clientes e, a partir dai, propor
uma estratégia de marketing, com acoes que tragam re-
sultados em médio e longo prazo para a empresa.




Esse é o papel da agéncia de marketing cultural: auxiliar
a empresa no planejamento e na execucao das estraté-
gias. Como a agéncia possui conhecimento especializa-
do e experiéncia na area, pode ser decisiva para indicar
quais artistas e tipos de espetaculos sao mais adequados
ao formato de projeto da empresa, assim como ao bud-
get proposto e as leis de incentivo existentes.

A agéncia pode ainda propor acoes que potencializem
o0 alcance dos resultados dos investimentos, bem como
atuar na captacao de recursos para viabilizar o projeto
para o cliente.

Este documento nao substitui o plano de negocio.
Para elaboracao deste plano consulte o Sebrae

P

mais proximo.

'
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n Mercado

A economia criativa integra o que ja se convencionou

chamar de Nova Economia, dado que seu modo de pro-
ducao e decirculacao de bens e servicos, altamente im-
pactados pelas novas tecnologias e pela criatividade, e
voltados a valorizacdo da propriedade intelectual, se
apresentam como uma alternativa aos paradigmas da
economia industrial.

A cultura é considerada, nesse contexto, o vetor do de-
senvolvimento econdmico e sustentavel, pois gera tra-
balho, emprego e renda, além de promover a inclusao
social, especialmente entre os jovens.




De acordo com o Mapeamento da Industria Criativa no
Brasil 2022, elaborado pela Firjan, entre 2017 e 2020, a
participacao do PIB Criativo no PIB do pais aumentou de
2,61% para 2,91%, totalizando R$ 217,4 bilhdes. Segundo
ainda o mapeamento da Firjan, esse valor é comparavel
a producao total do setor de construcao civil e superior a
producao total do setor extrativista mineral.

Em relacao ao mercado de trabalho, em 2020 havia 935
mil profissionais criativos formalmente empregados,
11,7% a mais do que em 2017.

Embora o rendimento médio do trabalhador criativo te-
nha caido 10% entre 2017 e 2020, tal como nos demais
setores no mercado de trabalho brasileiro, os profissio-
nais criativos sao muito valorizados, com média salarial
cerca de 2,4 vezes maior que a média salarial do merca-
do. E 0 segmento de P&D é o que oferece maiores sala-
rios: R$12.221,00, em média.



Com toda a sua extensao territorial, pablico consumidor,
qualidade e criatividade de seus habitantes, o Brasil re-
ine excelentes condicoes para fazer do mercado de pro-
mocao cultural um negécio autossustentavel e altamen-
te rentavel.

O fator de sucesso de uma agéncia de marketing cultural
é medido por seus projetos aprovados pelas leis de in-
centivo a cultura, que podem ser federais, estaduais ou

municipais, cujo editais geralmente sao anuais.




n Localizacao

O empreendedor que desejar montar uma agéncia de
marketing cultural deve considerar os seguintes fatores:

- Mercado consumidor: deve ser analisada a existén-
cia de potenciais empresas patrocinadoras de eventos
culturais em sua regiao e a sua capacidade para con-
quista-las como clientes; embora as grandes empresas
patrocinadoras estejam localizadas nas principais ca-
pitais do pais. Porém, nao sao apenas as grandes em-
presas que investem, A principal razao de muitas nao
investirem é o desconhecimento das leis de incentivo
e dos beneficios que esse tipo de acao de marketing
pode trazer. O volume de dinheiro que pequenas e mé-
dias empresas movimentam pode levar o empresario a




pensar que ele nao poderia arcar com os custos de um
projeto cultural. No entanto, existem projetos para to-
dos os bolsos.

Mercado fornecedor: a localizacao da agéncia de
marketing cultural ndo é determinante para a contra-
tacao de artistas nacionais e internacionais, visto que a
decisao de realizacao do evento, pelo artista, depende
de alguns fatores, tais como: remuneracao, disponibili-
dade de espaco na agenda, interesse promocional etc.
Deve-se considerar que o Brasil possui uma extensa
diversidade cultural e um calendario rico de festas po-
pulares, eventos, feiras (industriais, agropecudrias e de
Servicos) e outros atrativos regionais que geram fluxo
de turistas, potenciais consumidores culturais.

Mercado concorrente: os concorrentes devem ser
analisados em relacao ao tamanho do mercado con-
sumidor de produtos culturais da regiao, principal-
mente no que diz respeito a capacidade de conquista
de market share, servicos prestados, nichos de mer-
cado inexplorados etc.




Para escolha doimével onde serd instalada a empresa de

promocao cultural, devem ser observados os seguintes
detalhes:

a)

b)

d)

Certifique-se de que o imdvel em questao atende as
suas necessidades operacionais quanto a localizacao,
capacidade deinstalacao, caracteristicas da vizinhan-
ca, se é atendido porservicos de agua, luz, esgoto, te-
lefone etc;

Se existemm comodidades que possam tornar mais
conveniente e menos onerosa a gestao, principal-
mente, a proximidade de grandes empresas de co-
municacao e entretenimento, consumidoras dos ser-
vicos de uma promotora cultural;

Cuidado com iméveis situados em locais sujeitos a
inundacao ou préoximos as zonas de risco. Consulte a
vizinhanca a respeito;

Confira a planta do imével aprovada pela prefeitura.
Verifigue se nao houve nenhuma obra posterior, au-
mentando, modificando ou diminuindo a area origi-
nal, que devera estar devidamente regularizada.



As atividades econdmicas da maioria das cidades sao re-
gulamentadas pelo Plano Diretor Urbano (PDU). E essa
lei que determina o tipo de atividade que pode funcio-
narem determinado endereco. A consulta de local junto
a prefeitura deve atentar para:

\

Se o imédvel estd regularizado, ou seja, se possui

HABITE-SE;

- Se as atividades a serem desenvolvidas no local respei-
tam a Lei de Zoneamento do municipio, pois alguns ti-
pos de empreendimento nao sao permitidos em qual-
quer bairro;

- Se 0 pagamento do IPTU referente ao imével encontra-se
em dia;

- No caso de serem instaladas placas de identificacao do

estabelecimento, serd necessario verificar o que determi-

na a legislacao local sobre o licenciamento das mesmas.




n Exigéncias legais e especificas

Decreto n°. 3.000, de 26 de marco de 1999 - Regulamenta
a tributacao, fiscalizacao, arrecadacao e administracao do
Imposto sobre a Renda e Proventos de Qualquer Natureza.

Decreto n°. 3.551, de 4 de agosto de 2000 - Institui o re-
gistro de bens culturais de natureza imaterial que cons-
tituem o Patrimonio Cultural Brasileiro.

Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991 (Lei Rouanet) -
Restabelece principios da Lei n° 7.505, de 2 de julho de
1986, institui o Programa Nacional de Apoio a Cultura —
PRONAC —, Fundo Nacional de Cultura (FNC), Fundos de
Investimento Cultural e Artistico (FICART) e Incentivo a
Projetos Culturais —e da outras providéncias.



Lei n° 5.579, de 15 de maio de 1970 — Institui o Dia da
Cultura e da Ciéncia, que écomemorado em cinco de
novembro de cada ano, como homenagem a data nata-
licia de figuras exponenciais das Letras e das Ciéncias,
no Brasil e no mundo. As comemoracoes a que se refere
0 presente artigo terao como escopo o Conselheiro Rui
Barbosa, nascido a 5 de novembro de 1849.

Lein® 9.610,de19 de fevereiro de 1998 —Altera, atualizae
consolida a legislacao sobre direitos autorais e d& outras
providéncias. Esta Lei regula os Direitos Autorais, enten-
dendo-se sob esta denominacao os direitos de autor e os
que |he sao conexos.

Lei n° 9.874, de 23 de novembro de 1999 — Altera dispo-
sitivos da Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991, e d&
outras providéncias.

Lei n°. 6.533, de 24 maio de 1978 - Dispoe sobre a regula-
mentacao das profissoes de artista e técnico em espeta-
culos de diversoes, e da outras providéncias.

Lein®. 8.401, de 8 dejaneiro de1992 - Dispoe sobre o con-
trole de autenticidade de cépias de obras audiovisuais
em videogramas colocados em pontos de comércio.




Lei n°. 8.685, de 20 de julho de 1993 (Lei do Audiovisual)
- Cria mecanismos de fomento a atividade audiovisual, e
da outras providéncias.

Lein®.9.999, de30deagostode 2000—Alteraoinciso VI
doart. 5°da Lein®8.313, de 23 de dezembro de 1991. Insti-
tuio Programa Nacional de Apoio a Cultura—PRONAC; e
da outras providéncias; entre elas, aumenta para trés por
cento o valor de arrecadacao bruta das loterias federais e
concursos de prognésticos, destinados ao PRONAC.

O Conselho Federal de Administracao delibera, por meio
da Lein.°4.769, de 09 de setembro de 1965, e do Decreto
n.° 61.934, de 22 de dezembro de 1967, que toda empre-
sacujo objetivo social se enquadre nas areas de atuacao
privativas da Administracao, é obrigada a se registrar no
Conselho Regional de Administracao, conforme a sua lo-
calizacao. Recomendamos consulta formal ao Conselho
Regional de Administracao, uma vez que a atividade de
Marketing encontra-se relacionada as areas de atuacao
privativas da Administracao.



Além disso, para funcionamento regular, o empreen-
dimento esta sujeito a obtencao dos registros exigiveis
das sociedades empresarias em geral. Este é um proce-
dimento obrigatério para aqueles empreendedores que
desejarem prestar servicos para os clientes corporativos,
pela necessidade de emissao de nota fiscal de servico.

Para registro e legalizacao da empresa, é recomendavel
a contratacao de um contador profissional. Ele ird te au-
xiliar na escolha da melhor formajuridica para o seu ne-
gocio (sociedade simples ou empresaria), na elaboracao
dos documentos constitutivos e na realizacao do registro

junto aos 6rgaos responsaveis:

Junta Comercial:
Secretaria da Receita Federal (CNPJ));
Secretaria Estadual da Fazenda:

\

\

\

\

Prefeitura do municipio para obter o alvara de funcio-
namento;

\

Enquadramento na Entidade Sindical Patronal (a em-
presa ficard obrigada ao recolhimento anual da Contri-
buicao Sindical Patronal);

\

Cadastramento junto a Caixa Econdmica Federal no
sistema “Conectividade Social — INSS/FCTS”.




Para os empreendedores que desejarem instalar a Pro-
motora Cultural em imdveis comerciais, devera ser pro-

videnciado:

- Vistoria do Corpo de Bombeiros Militar;
- Visita a prefeitura da cidade onde pretende montar a
sua empresa (quando for o caso).




A estrutura requerida para se iniciar um negécio como
este é bem simples, podendo a atividade ser desempe-
nhada a partir de uma sala comercial de aproximada-
mente 40 m?, com auxilio de um computador com inter-
net, telefone e impressora.

O local deve ser bem decorado e mobiliado com mesas e
cadeiras para o empreendedor e sua equipe de assisten-
tes trabalharem. Deve contar com espaco para reunioes
de trabalho com clientes, prestadores de servicos e em-
preendedores culturais.

Deve haver banheiro e é sugerido uma pequena copa
para uso dos funcionarios.




O préprio empreendedor, com o auxilio de um assisten-
te, pode iniciar uma agéncia de marketing cultural e fe-
char parcerias com profissionais experientes, de acordo
com cada projeto, isto é, ter um portfélio de profissionais
freelancers para contratacao, adependerdo projeto con-
tratado.

E importante que o assistente seja treinado sobre o tipo
de negdcio e como atender com qualidade, para que
possa apoiar no atendimento a clientes, na auséncia do
empreendedor.



Em geral, os servicos associados a atividade de uma
agéncia de marketing cultural nao envolvem o uso de
equipamentos especificos. O trabalho requer apenas o

uso de computador, impressora, telefone etc.

Para a realizacao de servicos de marketing cultural, nao
existe uma férmula fechada, pois hd varidveis que, con-
forme combinadas, podem resultar em uma excelente

acao de marketing.




O importante é a criatividade para atingir o publico-alvo,

de forma a atender os objetivos de comunicacao da em-

presa com os recursos disponiveis. Por exemplo:

\

Ao patrocinar um show, a empresa pode nao sé asso-
ciar sua marca aquele tipo de musica e publico como
pode também oferecer amostras de produto e brindes
(promocao);

Distribuir ingressos para os seus funcionarios (endo-
marketing);

Eleger um dia exclusivo para convidados especiais
(marketing de relacionamento);

Fazer uma campanha nas redes sociais para informar
gue o show estd acontecendo e é patrocinado pela em-
presa (marketing direto);

Mostrar o artista consumindo o produto durante o
show (merchandising);

Levantar informacoes gerais sobre o consumidor por
meio de pesquisas feitas no local (database marketing);
Fazer publicacoes recorrentes sobre o evento em dife-
rentes midias sociais;

Realizar uma campanha especifica destacando a im-
portancia do patrocinio (publicidade);

. E muitas outras acoes paralelas que tém o poder de

ampliar o raio de alcance da acao de marketing cultural.



n Matéria-prima/mercadoria

A gestao de estogues no varejo é a procura do constan-
te equilibrio entre a oferta e a demanda. Esse equilibrio
deve ser sistematicamente aferido por meio de trés im-
portantes indicadores de desempenho:

- Giro de estoque: O giro de estoque é um indicador do
nimero de vezes em que o capital investido em esto-
que é recuperado por meio das vendas. Usualmente, é
medido em base anual e tem a caracteristica de repre-
sentar o que aconteceu no passado;




Obs.: Quanto maior for a frequéncia de entregas dos for-
necedores, logicamente em menores lotes, maior serd o
indice de giro de estoque, também chamado de indice
de rotacao de estoque.

- Cobertura de estoque: O indice de cobertura de esto-
que é a indicacao do periodo de tempo que o estoque,
em determinado momento, consegue cobrir as vendas
futuras, sem que haja suprimento;

- Nivel de servico ao cliente: O indicador de nivel de
servico ao cliente para o ambiente do varejo de pronta
entrega, isto é, aquele segmento de negbcio em que o
cliente quer receber a mercadoria ou servico, imedia-
tamente apds a escolha; demonstra o nimero de opor-
tunidades de venda que podem ter sido perdidas, pelo
fato de nao existir mercadoria em estoque ou nao se
poder executar o servico com prontidao;.



Portanto, o estoque dos produtos deve ser minimo, vi-
sando gerar o menor impacto na alocacao de capital de
giro. O estoque minimo deve ser calculado levando-se
em conta o nimero de dias entre o pedido de compraea
entrega dos produtos.

Obs: Uma agéncia de marketing cultural realiza a presta-
cao de servicos quando nao ha matéria-prima ou proces-
so de manufatura envolvido na atividade.




n Organizacao do processo produtivo

O processo produtivo de uma agéncia de marketing cul-
turalird dependerdasacoes planejadas paracadacliente,
que deve se encaixarao perfil da empresa contratante, ao
seu publico-alvo, identidade e resultado almejado. Con-
tudo, algumas etapas principais deste processo podem
ser destacadas:

1) Visita as empresas patrocina-
doras e apresentacao do pro-
jeto: Nao se pode apresentar

um projeto para uma empresa
(possivel patrocinadora) sem

conhecé-la  antecipadamente.




3)

-/

E preciso saber o que ela faz, o que produz e o que ja
patrocinou. Identificar o perfil de empresas patroci-
nadoras ajuda o empreendedor a conhecer melhor
essas empresas. A maioria das empresas nao possui
um plano de marketing cultural ou critérios objetivos
de patrocinio. Isso torna o mercado muito aberto;

Apresentacao do projeto: Em
geral, os projetos sao compos-
tos basicamente por uma apre-
sentacao sucinta, uma descricao

técnica (como vai ser realiza-

ﬁ Aok 4

cronograma de execucao e um de desembolso, um

do), um orcamento enxuto, um

curriculo dos proponentes e técnicos, uma descricao
objetiva dos “retornos propostos ao patrocinador”
e anexos. Um dos elementos principais é a carta de
apresentacao do projeto, que deve ser personaliza-
da, plenamente identificada com a empresa a qual se
pretende transformar em parceira da proposta;

Aprovacao e execucao do proje-
to cultural: Acompanhamento e
execucao das acoes definidas no
projeto pela agéncia;




4) Entrega e recebimento do pro-
duto: Um agente de marketing
cultural pode receber, para cap-
tar recursos para um projeto, até
o valor de10% em relacao ao va-

lor global da producao do proje-
to. Isso corresponde ao item “agenciamento’, confor-
me estabelece a Lei Rouanet. Esse percentual acabou
se tornando um padrao no mercado, mas, dependen-
do do trabalho, a negociacao é livre.

Além das atividades de agenciamento de marketing cul-
tural propriamente dita, o empreendedor independente
deverd dedicar-se ao controle administrativo do negécio
- controle dos recebimentos e pagamentos, rotinas ban-
carias e contabeis, compra de materiais etc. -, e o relacio-
namento comercial com clientes, o que inclui atividades
de captacao de clientes ouvenda de servicos, orcamento,
negociacao, agendamento das visitas etc..



n Informatizacao automacao/
canais de distribuicao / investimentos

Com excecao dos processos administrativos da agéncia,
que podem ser controlados por meio de softwares espe-
cificos de gestao (contas a pagar e receber, fluxo de caixa,
folha de pagamentos etc), as acoes de marketing cultu-
ral n2o sao padronizadas.

Existem sistemas que dao apoio ao trabalho de marke-
ting a ser realizado, a depender do servico contratado.




A principal forma de venda deste negdcio é direta, ou
seja, o relacionamento comercial do empreendedor é
feito diretamente com as empresas patrocinadoras, em
contatos pessoais ou por telefone, para apresentacao e
efetivacao do projeto de patrocinio.

Atualmente, outra forma de chegar aos potenciais clien-
tes é por meio das redes sociais, com publicacoes didrias,
além da criacao e manutencao de um site bem elabo-
rado, com referéncias de trabalhos ja executados e dos
clientes atendidos.



A estrutura do empreendimento e os servicos ofertados
saovariados, o que impacta no montante que sera inves-
tido no negdcio. Por esta razao, sugerimos a elaboracao
de um plano de negécio, com detalhamento dos investi-
mentos necessarios.




Oinvestimentoinicial compreende todo o capital empre-
gado parainiciareviabilizaro negdcio até o momento de
sua autossustentacao. Pode ser dividido em:

- Investimentos pré-operacionais— S3o todos os gastos
ou despesas realizadas com projetos, pesquisas, regis-
tro da empresa, honorarios profissionais e outros;

- Investimento fixo—Compreende o capital empregado
na compra de imdveis, equipamentos, méveis, utensi-
lios, instalacoes, reformas etc.;

- Capital de giro inicial — E o capital necessario para su-
portar todos os gastos e despesas iniciais geradas pela
atividade produtiva daempresa. Destina-se a viabilizar
as compras iniciais, pagamento de salarios nos primei-
ros meses de funcionamento, impostos, taxas, honora-
rios de contador, dentre outros gastos.



Capital de giro é o montante de recursos financeiros que
a empresa precisa manter para garantir o fluxo de caixa.
O capital de giro funciona com uma quantia imobilizada
no caixa (inclusive banco) da empresa para suportar as
oscilacoes de caixa.

O capital de giro é regulado pelos prazos praticados pela
empresa. Sao eles: prazos médios recebidos de fornece-
dores (PMF); prazos médios de estocagem (PME) e pra-
zos médios concedidos a clientes (PMCQ).

Quanto maior o prazo concedido aos clientes e quanto
maior o prazo de estocagem, maior serd sua necessidade
de capital de giro. Portanto, manter estoques minimos




regulados e saber o limite de prazo a conceder ao cliente
pode melhorar muito a necessidade de imobilizacao de

dinheiro em caixa.

Se o prazo médio recebido dos fornecedores de maté-
ria-prima, mao de obra, aluguel, impostos e outros for
maior que os prazos médios de estocagem, somado ao
prazo médio concedido ao cliente para pagamento dos
produtos, a necessidade de capital de giro sera positiva,
ou seja, é necessaria a manutencao de dinheiro disponi-
vel para suportar as oscilacoes de caixa. Neste caso, um
aumento de vendas implica também em um aumento

de encaixe em capital de giro.

Para tanto, o lucro apurado da empresa deve ser, a0 me-
nos parcialmente, reservado para complementar esta
necessidade de caixa.

Se ocorrer 0 contrario, ou seja, os prazos recebidos dos
fornecedores forem maiores que os prazos médios de es-
tocagem e dos prazos concedidos aos clientes para paga-
mento, a necessidade de capital de giro é negativa. Neste
caso, deve-se atentar para quanto do dinheiro disponivel
em caixa é necessario para honrar compromissos de pa-

gamentos futuros (fornecedores, impostos).



Portanto, retiradas e imobilizacoes excessivas poderao
fazer com que a empresa venhaa ter problemas com pa-
gamentos futuros.

Um fluxo de caixa, com previsao de saldos futuros de cai-
xa, deve ser implantado na empresa para a gestao com-
petente da necessidade de capital de giro. S6 assim, as
variacoes nas vendas e nos prazos praticados no merca-
do poderao ser geridas com precisao.

Neste ramo, a necessidade de capital de giro é elevada,
podendo chegar a cerca de 30% em relacao ao investi-
mento inicial requerido. Este negdcio envolve a forma-
cao e manutencao de uma pequena estrutura, onde os
principais desembolsos estao associados ao custeio do
préprio empreendedor e do negécio, que podem incluir
recursos para despesas de aluguel, telefone, internet,
manutencao de redes sociais etc., dependendo da estru-
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n Custos

Custos sao todos os gastos realizados na producao de um
bem ouservico e que serdo incorporados posteriormente
no preco dos produtos ou servicos prestados, como por
exemplo: aluguel, dgua, luz, salarios, honorarios profis-
sionais.

O cuidado naadministracao e reducao de todos os custos
envolvidos na compra e distribuicao dos produtos que
compoem o negdcio indica que o empreendedor pode-
rd ter sucesso ou insucesso, na medida em que encara
como ponto fundamental o controle de todas as despe-
sas internas. Quanto menores 0s custos, maior a chance
de ganhar no resultado final do negécio.



Os custos de uma agéncia de marketing cultural devem
ser estimados considerando os itens a seguir:

1. Pré-labore;

2. Tributos, impostos, taxas e contribuicoes;

3. Aluguel, taxa de condominio, seguranca;

4. Agua, luz, telefone, internet;

5. Material de escritério e produtos de higiene e limpeza;
6. Servicos contratados de terceiros;

7. Assessoria contabil;

8. Divulgacao em midias sociais;

9. Atualizacao de softwares e equipamentos;

10. ERP - Sistema de gestao empresarial;




ﬂ Diversificacao/agregacao de valor

Agregar valor significa oferecer produtos e/ou servicos
complementares ao produto principal, diferenciando-
-se da concorréncia e atraindo o publico-alvo. Nao basta
possuir algo que os concorrentes nio oferecem. E neces-
sario que esse algo mais seja reconhecido pelo cliente
como vantagem e aumente o seu nivel de satisfacao com
o produto ou servico prestado.

O atendimento pessoal qualificado é outro fator que
agregavalor paraocliente. E fundamental, na construcao
de um relacionamento duradouro, conhecer o mercado
que o cliente estd inserido, seus valores e sua estratégia
de marketing, para planejar e definiracoes que atendam
suas reais expectativas.




No caso de uma agéncia de marketing cultural, a di-
versificacao ocorre com o oferecimento de servicos,

tais como:

- Comunicacao corporativa: Participar da estratégia de
comunicacao dos clientes para beneficia-los por meio
da manutencao da imagem, aumento do fluxo de co-
municacao, da produtividade e da lucratividade. Para
isso, faz-se uso de algumas ferramentas mercadoldgi-
cas, como marketing de relacionamento, endomarke-
ting e neuromarketing;

- Agenciamento de profissionais para atividades artisticas.

Outro diferencial pode sera parceria com prestadores de
servicos em organizacao de eventos, de acordo com a ne-
cessidade nos projetos comercializados.
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u Divulgacao

A divulgacao se faz por meio de visitas a pessoas fisicas e
empresas publicas e privadas, potenciais patrocinadores
de seus projetos, assim como por meio de redes sociais.
Todavia, divulgarsuaagénciade marketing cultural requer
conhecer profundamente os potenciais patrocinadores.

Muitas vezes, o caminho para se chegar a uma empresa
é indireto. E preciso saber quem influencia, guem aprova
os projetos de marketing cultural e, assim, fazer com que
a divulgacao de seu projeto chegue a pessoa certa.

A melhorépoca paraapresentacao de projetosa possiveis
empresas patrocinadoras é entre agosto e novembro, pe-
riodo no qual elas estao pensando nos investimentos de



marketing que farao no ano seguinte. Porém, algumas
recebem projetos durante todo o ano.Por isso, € muito
importante estar atento e consultar sempre o site e as re-
des sociais de empresas potencialmente patrocinadoras.

E recomendavel a elaboracio de uma apresentacio pro-
fissional de sua empresa e dos profissionais de seu time.
Além disso, é fundamental manter o site da sua empre-
sa atualizado, com a relacao de projetos ja executados e
depoimentos de clientes.

Uma homepage requer bem mais do que um site boni-
to. Planejamento, estrutura de atendimento ao cliente e
divulgacao sao tao importantes quanto softwares e tec-
nologia. E importante construir um site eficiente, com
um layout limpo, sem poluicao visual, além de possuir
usabilidade (produtos e servicos faceis de serem encon-
trados pelo cliente).

Redes sociais, como Facebook, Instagram e Linkedin,
também sao fundamentais para criar relacionamento

corporativo e ganhar visibilidade no mercado.




n Informacoes fiscais e tributarias

O segmento de agéncia de marketing cultural, assim
entendido pela Classificacao Nacional de Atividades
Econdmicas 7319-0/04 e 9003-5/05 (CNAE/IBCE) como
atividade de consultoria em publicidade e propaganda,
e gestao de salas de teatro, de musica e de outras ativi-
dades artisticas e culturais, respectivamente, nao podera
optar pelo SIMPLES Nacional - Regime Especial Unifica-
do de Arrecadacao de Tributos e Contribuicoes devidos
pelas Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte
(EPP), instituidos pela Lei Complementar n® 123/2006,
por se enquadrar como atividade vedada na Lei Comple-
mentar123/2006, consolidada pela RCGSN 94/2011.



Neste segmento temos as seguintes opcoes tributarias:

Lucro Presumido: E o lucro que se presume por meio da
receita bruta de vendas de mercadorias e/ou prestacao
de servicos. Trata-se de uma forma de tributacao sim-
plificada utilizada para determinar a base de célculo do
Imposto de Renda (IRP]) e da Contribuicao Social sobre o
Lucro Liquido (CSLL) das pessoas juridicas que nao esti-
verem obrigadas a apuracao pelo Lucro Real. Nesse regi-
me, a apuracao do Imposto de Renda e da Contribuicao
Social é feita trimestralmente.

A base de calculo para determinacao do valor presumido
parao IRPJéde32% e paraaCSLLé de12% sobre a recei-
ta bruta, para a atividade de escritério de consultoria.

Sobre o resultado da base de calculo (Receita Bruta x
32%), aplica-se as aliquotas de:

IRP] - 15%. Podera haver um adicional de 10% para a
parcela do lucro que exceder o valor de R$ 20.000,00 no
meés, ou R$ 60.000,00 no trimestre, uma vez que o0 im-
posto é apurado trimestralmente;

CSLL - 9%. Nao ha adicional de imposto.




Ainda incidem sobre a receita bruta os seguintes im-
postos, que sao apurados mensalmente:

PIS —0,65% sobre a receita bruta total:
COFINS —3% sobre a receita bruta total.

Lucro Real: E o lucro liquido do periodo de apuracio,
ajustado pelas adicoes, exclusdes ou compensacoes es-
tabelecidas em nossa legislacao tributaria. Este sistema
é 0 mais complexo e deverd ser muito bem avaliado por
um contador, quanto a sua aplicacao neste segmento.

As aliquotas para este tipo de tributacao sao:

IRP] -15% sobre a base de calculo (lucro liquido). Havera
um adicional de10% para a parcela do lucro que exceder
o valor de R$ 20.000,00, multiplicado pelo nidmero de
meses do periodo. O imposto poderd ser determinado
trimestralmente ou com opc¢ao do lucro estimado men-
salmente e apuracao anual;



CSLL - 9%, determinada nas mesmas condicoes do IRPJ;

PIS - 1,65% sobre a receita bruta total, compensavel;

COFINS - 7,65% sobre a receita bruta total, compensavel.

Neste caso, o Programa de Integracao Social (PIS) e a
Contribuicao para Financiamento da Seguridade Social
(Cofins) nao sao cumulativos, sendo permitido o apro-
veitamento do crédito, no mesmo percentual, nas aqui-
sicoes dos produtos.

ISS — Calculado sobre a receita de prestacao de servicos,
conforme o municipio onde a empresa esta sediada.
Fundamentos Legais: Leis 9249/1995 (com as alteracoes
posteriores).




n Eventos

Congresso Brasileiro de Comunicacao Corporativa
https://www.megabrasil.com.br Entidades em Ceral
www.megabrasil.com.br

Festival de Curitiba - Teatro, musica, exposicoes, gas-
tronomia, festas, shows, entre outros.
https://festivaldecuritiba.com.br/

Cursos

Varias universidades do Brasil lancam cursos voltados
para o tema, além de fundacoes culturais, museus e ou-
tras entidades voltadas a cultura. O empreendedor de-
verd pesquisar as opcoes mais proximas e avaliar sua ne-
cessidade de capacitacao.




ABERJE - Associacao Brasileira de Comunicacao
Empresarial - http://www.aberje.com.br/

Fundacao Biblioteca Nacional (FBN): Fundacao publica
vinculada a Secretaria Especial da Cultura, do Ministé-
rio do Turismo, com sede no Rio de Janeiro, fundada em
1810 para atender a sociedade, oferecendo servicos pu-
blicos e gratuitos de livre acesso a leitura, a informacao e
aos registros de expressao cultural e intelectual. Dentro
do PRONAC, possui técnicos e pareceristas responsaveis
pela analise de propostas na area de Humanidades, du-
rante a fase de andlise técnica.
https://www.gov.br/bn/pt-br




Fundacao Casa de Rui Barbosa - Instituicao publica fe-
deral ligada a Secretaria Especial de Cultura, do Minis-
tério do Turismo. Criada em 1966, tem como objetivo
promover a preservacao e a pesquisa da memoéria e da
producao literdria e humanistica, bem como congregar
iniciativas de reflexao e debate acerca da cultura brasi-
leira. Dentro do PRONAC, possui técnicos e pareceristas
responsaveis pela analise de propostas que tem como
objeto alguns tipos de semindrios ou palestras.
https://www.gov.br/casaruibarbosa

Fundacao Cultural Palmares (FCP) - Instituicao vincu-
lada ao Ministério do Turismo, que tem como objetivo
promover a preservacao dos valores culturais, sociais e
econdmicos decorrentes da influéncia negra na forma-
cao da sociedade brasileira. Dentro do PRONAC, possuli
técnicos e pareceristas responsaveis pela andlise de pro-
postas do segmento de Cultura Afro-Brasileira, durante a
fase de analise técnica.

https://www.palmares.gov.br/

Fundacao Nacional de Artes (Funarte) — Instituicao vin-
culada ao Ministério do Turismo, que tem como objetivo
incentivar e amparar, em todo o territério brasileiro e no
exterior, a pratica, o desenvolvimento e a difusao de ati-
vidades artisticas e culturais nas areas de Artes Cénicas



(Teatro, Danca e Circo), Artes Visuais e Musica. Dentro
do PRONAC, possui técnicos e pareceristas responsaveis
pela analise de propostas das areas de Artes Cénicas, Ar-
tes Visuais e MUsica, durante a fase de anélise técnica.
https://www.gov.br/funarte/pt-br

Secretaria de Incentivo e Fomento a Cultura (SEFIC)
https://www.gov.br/turismo/pt-br/composicao/secreta-
ria-especial-da-cultura/secretaria-nacional-de-fomen-

to-e-incentivo-a-cultura

Secretaria Nacional do Audiovisual
https://www.gov.br/turismo/pt-br/composicao/secretaria-
-especial-da-cultura/secretaria-nacional-do-audiovisual




m Normas técnicas

Norma técnica é um documento, estabelecido por con-

senso e aprovado por um organismo reconhecido, que
fornece para uso comum e repetitivo, regras, diretrizes
ou caracteristicas para atividades ou seus resultados, vi-
sando a obtencao de um grau étimo de ordenacao em
um dado contexto. (ABNT NBR ISO/IEC Cuia 2).

Participam da elaboracao de uma norma técnica a socie-
dade, em geral, representada por: fabricantes, consumi-
dores e organismos neutros (governo, instituto de pes-
quisa, universidade e pessoa fisica).




Toda norma técnica é publicada exclusivamente pela
ABNT — Associacao Brasileira de Normas Técnicas, por
ser esse o Unico foro nacional de normalizacao do pafs.

1. Normas especificas para uma agéncia de marketing
cultural:

Nao existem normas especificas para este negocio.

2. Normas aplicaveis na execucao de uma agéncia de
marketing cultural:

ABNT NBR 15842:2010 - Qualidade de servico para pe-
queno comércio — Requisitos Cerais. Esta Norma esta-
belece os requisitos de qualidade para as atividades de
venda e servicos adicionais nos estabelecimentos de pe-
gueno comércio, que permitam satisfazer as expectati-
vas do cliente.

ABNT NBR ISO IEC 8995-1:2013 - lluminacao de ambien-
tes de trabalho - Parte 1: Interior.

Esta Norma especifica os requisitos de iluminacao para
locais de trabalho internos e os requisitos para que as
pessoas desempenhem tarefas visuais de maneira efi-
ciente, com conforto e seguranca durante todo o periodo
de trabalho.




ABNT NBR IEC 60839-1-1:2010 - Sistemas de alarme -
Parte 1: Requisitos gerais - Secao 1: Geral. Esta Norma
especifica os requisitos gerais para o projeto, instalacao,
comissionamento (controle apés instalacao), operacao,
ensaio de manutencao e registros de sistemas de alarme

manual e automatico, empregados para a protecao de
pessoas, de propriedade e do ambiente.




n Glossario

Abaixo relacionamos alguns termos do Glossario do Mi-
nistério do Turismo e termos da Legislacao de Incentivo
Cultural - Lei Rouanet:

Acao - Realizacao de carater pontual, que concorre, em
conjunto ou isoladamente, para o alcance de um objeti-
vo especifico.

Beneficiario — O proponente de programa, projeto ou
acao cultural favorecido pelo PRONAC.




Convénio - Acordo firmado por entidades publicas de
qualguer espécie, ou entre estas e organizacoes priva-
das, sem fins lucrativos, para a realizacao de objetivos de
interesse comum dos participes, mediante transferéncia
de recursos do Tesouro.

Doacao - Transferéncia definitiva e irreversivel de nume-
rdrio ou bens em favor de proponente, pessoa fisica ou
juridica sem fins lucrativos, cujo programa, projeto ou
acao cultural tenha sido aprovado pelo Ministério do Tu-

rISmo.

Incentivos fiscais - Mecanismos de financiamento insti-
tuidos pela Lei 8.313/91 que permitem deduzir do Impos-
to de Renda devido de pessoas fisicas pagadoras do IR
ou pessoas juridicas, tributadas com base no lucro real,
o total ou parte do valor por elas direcionado, median-
te doacao ou patrocinio, a propostas culturais aprovadas
pelo Ministério Turismo.

Mecenato — Embora seja o nome pelo qual ficou usual-
mente conhecido o mecanismo de Incentivos Fiscais do
PRONAC, o seu conceitotem uma abrangéncia maior, ca-
racterizando, de uma forma geral, a protecao e o incen-
tivo a producao intelectual e as artes. O termo mecenas
é historicamente utilizado para designar pessoas fisicas,



entidades publicas ou privadas que desenvolvam acoes
relevantes para fomentar o setor cultural, comousemin-
centivos fiscais; sua origem remonta a Caio Mecenas (68
a.C—82a.0), cidadao romano e conselheiro do imperador
Otavio Augusto, que formou um circulo de intelectuais e
poetas, sustentando sua producao artistica.

Patrocinio - Transferéncia definitiva e irreversivel de nu-
merario ou servicos, com finalidade promocional, cober-
tura de gastos ou utilizacao de bens méveis ou imoéveis
do patrocinador, sem a transferéncia de dominio, para a
realizacao de programa, projeto ou acao cultural que te-
nha sido aprovado pelo Ministério do Turismo.

Pessoa juridica de natureza cultural - Pessoa juridica,
pUblica ou privada, com ou sem fins lucrativos, cujo ato
constitutivo disponha expressamente sobre sua finalida-
de cultural.

Produto cultural — Bem cultural resultante da execucao
de projeto cultural.

Projeto - Empreendimento planejado que consiste em
um conjunto de acoes inter-relacionadas para alcancar
objetivos especificos, dentro dos limites de um orcamen-
to e tempo delimitados.




Proposta cultural — Projeto, programa ou acao cultural
apresentado ao Ministério do Turismo, com vistas a plei-
tear apoio por meio do PRONAC

Recurso incentivado — Recurso direcionado a projeto
cultural beneficiado pelo PRONAC, dentro do mecanis-
mo de incentivos fiscais, a ser utilizado pelo incentivador
para fins de deducao no imposto de renda devido.



m Dicas de negocio

A seguir, relacionamos algumas dicas para os agentes
de marketing cultural, extraidas do artigo “so Dicas de
Marketing Cultural’, escrito por Fernando Portella, Pre-
sidente do Instituto Cultural Cidade Viva.- Nao se pode
apresentar um projeto para uma empresa (possivel pa-
trocinadora) sem conhecé-la antecipadamente. E preciso
saberoque ela faz, o que produz e o que ja patrocinou.

- A apresentacao visual do seu projeto é fundamental,
assim como a objetividade da sua proposta. Nao escre-
va uma tese. Deixe os textos longos para um segundo
momento. Nao faca poesia. Nao procure mostrar eru-
dicdo. Ao apresentar uma proposta de um espetaculo




teatral, porexemplo, leve sempre o texto da peca numa
pasta a parte e saiba perceber o momento propicio de
apresenta-lo.

Nao confie muito em um patrocinador que esteja inte-
ressado apenas em projetos enquadrados nas leis de
incentivo e que nao deseja nem conhecer o contelido
do seu projeto. Pode estar certo de que mais adiante o
seu prejuizo sera grande.

O caminho consciente para a viabilizacao de um proje-
to nao é aquele que vai da emocao para o publico, do
publico para a midia e da midia para o mercado. Este
sentido torna o seu projeto vazio de contetido e identi-
dade. O caminho da arte é duro, parte daemocaoeda
visdo para o planejamento e, depois, para o mercado,
de forma a despertar a midia e o publico.

Todo projeto se viabiliza através de uma Rede de Par-
cerias. Forme a sua.



ﬂ Caracteristicas especificas
do empreendedor

A grande maioria dos empreendedores culturais no pafs
comeca a trabalhar nessa area por gostar de arte, de
marketing e por prazer. Costumam se utilizar de conheci-
mentos e contatos pessoais para viabilizar seus projetos.
Em relacdo as caracteristicas especificas, o profissional
de marketing cultural precisa conhecer bem o projeto, os
proponentes, os artistas, a obra em pauta, as etapas de
producao e a midia necessdria; além de possuir relacio-
namentos com empresarios.

Deve estar sempre atualizado com as oportunidades de
negdcios do mercado. Precisa ler revistas empresariais e
conhecer produtos de potenciais patrocinadores.




Deve estar atento aos prazos para apresentacao de

projetos nas empresas.

Nao deve ser uma pessoa fria, insensivel; muito pelo
contrario, deve ter empatia, sensibilidade, mas também
pragmatismo —da poesia a l6gica de venda.
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