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“... Se me perguntam para que serve a arte, respondo: para tornar o mundo mais belo,
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1. DEFINICOES GERAIS DO CURSO

NEGOCIO
Formar Gestores capazes de atuar no cendrio mineiro nas diversas areas da: cultura,
esporte e social.

VISAO
Ser referéncia de qualidade e profissionalismo na Formagéao de Gestores atuantes em
Minas e no Brasil.

MISSAO
Contribuir para o desenvolvimento da producao cultural, social e esportiva de Minas e do
Brasil através da formagéao de mao-de-obra especializada.

VALORES
Qualidade
Profissionalismo
Respeito
Parcerias

2. COMPETENCIAS DISTINTIVAS

Experiéncia didatica e pratica na &rea de Gestao Cultural.
Forte rede de contatos para o estabelecimento de parcerias.
Amplo e privilegiado canal de comunicacao.

3. PERSPECTIVA DE APRENDIZADO E CRESCIMENTO

Objetivos Indicadores Metas
Atrair e  reter | NUmero de turmas e | Explorar as aptidbes dos alunos
talentos demanda por curso ressaltando suas experiéncias praticas a

favor da produgédo do conhecimento.
Estimular a participagdo dos alunos nas
producdes do curso.

Tornar o curso um | indice de satisfagdo | Estabelecer canais de comunicacdo para
6timo lugar para | dos discentes que os discentes possam avaliar o
aprender conteudo através de opinides e sugestoes.




DETALHAMENTO DO CURSO

1. INTRODUCAO

O marketing cultural é uma agao que utiliza a cultura como veiculo de comunicagao para
se difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa patrocinadora. As primeiras
acoes foram registradas a partir da década de 90, com a criagao da Lei Sarney (lei de
beneficio fiscal). A partir de entdo varias formas de se fazer marketing cultural foram
sendo incrementadas através de agdes, em prol de atingir o publico alvo com os recursos
disponiveis pela legislacdo de apoio a cultura. A partir da criagcédo da lei de incentivo ao
esporte no ano de 2007, tem sido crescente o movimento das empresas pela exposicao
de sua marca atrelada a propostas esportivas e também sociais.

Ao patrocinar um show, a empresa pode nao sé associar sua marca a um tipo de musica
e publico como pode também oferecer amostras de produto (promogao); distribuir
ingressos para os seus funcionarios (endomarketing); eleger um dia exclusivo para
convidados especiais (marketing de relacionamento); enviar mala-direta aos
consumidores/clientes informando que o show esta acontecendo e é patrocinado pela
empresa (marketing direto); mostrar o artista consumindo o produto durante o show
(merchandising); levantar informagdes gerais sobre o consumidor por meio de pesquisas
feitas no local (database marketing); fazer uma publicacdo sobre o evento (marketing
editorial); realizar uma campanha especifica destacando a importancia do patrocinio
(publicidade) e muitas outras acdes paralelas que tem o poder de ampliar o raio de
alcance da agéo de marketing cultural.

O Mercado, em geral, esta cada vez mais concorrido e disputado a sobrevivéncia s6 se
torna possivel, aos que tomam como aliada a criatividade como um diferencial
competitivo. Neste sentido os novos formatos de marketing vem ganhando espac¢o no
cenario da comunicagao.

1.1 Por que as empresas fazem marketing alternativo (cultura, esporte e social)?

1) necessidade de diferenciagcdo das marcas;

2) diversificagdo do mix de comunicagcao das empresas para melhor atingir seu
publico;

3) necessidade das empresas se posicionarem como socialmente responsaveis.
Ao patrocinar um projeto cultural a empresa se diferencia das demais a partir do
momento em que toma para si determinados valores relativos aquele projeto (por
exemplo, tradicdo, modernidade, competéncia, criatividade, popularidade etc.).
Também amplia a forma como se comunica com seu publico alvo e mostra para a
sociedade que nao estd encastelada em torno da sua lucratividade e de seus
negocios.

1.2. Como uma empresa pode fazer marketing alternativo?

A partir do momento em que uma empresa empreende uma agao de marketing usando
como ferramenta a cultura, o esporte ou agdes sociais, ela esta fazendo marketing
alternativo. Nem sempre o patrocinio vem em forma de dinheiro vivo - pode ser uma
permuta por passagens dareas (companhias aéreas), estadia (hotéis e pousadas),



refeicbes (restaurantes). Importante é que a agdo de marketing deve se encaixar
perfeitamente ao perfil da empresa, ao publico alvo e ao objetivo buscado. Sem equalizar
esses trés quesitos (publico alvo, identidade, objetivos) fica dificil garantir a eficacia da
acao. Também é importante frisar que este tipo de marketing pode (e deve) vir associado
a outras agodes.

1.3. O que uma empresa ganha fazendo marketing alternativo?

Inicialmente as empresas comecaram a investir devido as leis de incentivo, pelo fato de
que financeiramente era um bom negocio. Depois, elas compreenderam que essas agdes
de marketing solidificavam a imagem institucional da empresa e davam visibilidade para a
marca. Desse modo, o investimento pode ser visto como uma oportunidade para as
empresas participarem do processo de incremento e manutengédo dos valores culturais da
sociedade e, principalmente, a possibilidade de construir uma imagem forte e bem
posicionada para o consumidor, garantindo a curto, médio e longo prazo sua perpetuagao.
Nesse aspecto, este tipo de marketing trabalha a imagem da empresa, por meio da
marca, de forma consciente e inconsciente. Por que comprar este ou aquele sabonete? A
resposta para essa pergunta vem da competitividade do produto, mas também é fruto do
trabalho de marketing dessa empresa.

1.4. O que é uma lei de incentivo fiscal?

E uma lei que oferece beneficio fiscal (& pessoa fisica ou juridica) como atrativo para
investimentos em cultura, esporte ou projetos sociais. Existem hoje leis de incentivo de
ambito: federal, estadual e municipal. Dependendo da lei utilizada, o abatimento em
impostos pode chegar até a 100% do investimento.

1.5. Como funcionam as leis de incentivo?

Cada lei tem um funcionamento especifico. As leis federais oferecem isengédo no Imposto
de Renda das pessoas fisicas ou juridicas. Ja as estaduais proporcionam isencao de
ICMS e as municipais, de IPTU e ISS.

1.6. Na pratica, como uma empresa patrocina um projeto cultural via lei de incentivo?

Primeiro, o 6rgdo do governo responsavel pela aplicacdo da lei precisa aprovar o projeto
apresentado para que ele se beneficie da lei de incentivo. Depois da aprovacao, o
produtor cultural (que pode ser o proprio artista) procura uma empresa que queira
patrocinar o seu projeto. Fechado o patrocinio, a empresa fornece o dinheiro para a
realizacao do projeto cultural. Esse dinheiro (ou parte dele) voltard para a empresa em
forma de abatimento de imposto na hora do pagamento do tributo (Imposto de Renda,
ICMS ou IPTU/ISS, dependendo da lei utilizada).

1.7. Quais os critérios usados pelas empresas na hora de escolher um projeto cultural?

Sao critérios bastante particulares. Algumas preferem associar suas marcas a
restauracdo de patrimdnios historicos, enquanto outras preferem patrocinar o Carnaval.
Mas o critério comum é que todas elas buscam algum tipo de retorno, seja institucional ou
de vendas. Na hora de escolher um possivel patrocinador, o produtor deve estar atento ao



perfil da empresa para a qual ele esta apresentando seu projeto, assim como para todos
os tipos de retorno que o projeto pode proporcionar.

1.8. Qual o peso da cultura na economia nacional?

Segundo estudo encomendado pelo Ministério da Cultura a Fundacao Joao Pinheiro, em
1997 a produgao cultural movimentou no Brasil aproximadamente R$ 6,5 bilhdes, o que
correspondia na época a cerca de 0,8% do PIB brasileiro. Em 1994, quando foi feito o
ultimo levantamento, a cultura empregava 510 mil pessoas, considerando-se todos os
seus setores e areas. Esse contingente era 90% maior do que o empregado pelas
atividades de fabricagdo de equipamentos e material elétrico e eletrdnico; 53% superior
ao da industria automobilistica, de autopecas e fabricagdo de outros veiculos e 78% maior
do que o empregado em servicos industriais de utilidade publica (energia elétrica,
distribuicdo de agua e esgoto). Ou seja, a cultura tem um peso econémico importante no
Brasil de hoje, destacando-se inclusive como grande geradora de empregos. Mas esses
numeros estdo muito defasados e ndao houve nenhuma outra pesquisa aprofundada até
agora.

2. VISAO GERAL

O curso tera como foco dois publicos distintos: profissionais de empresas que queiram se
capacitar ou reciclar seus conhecimentos para atuagédo no mercado de Marketing Cultural
e ainda profissionais ligados as areas de interesse que queiram iniciar seus trabalhos de
Gestao em projetos Culturais, Sociais e Esportivos.

O primeiro médulo serd um curso basico composto por 36 horas aulas, distribuidas em 12
aulas, com 3 horas de duragao cada uma:

12 AULA (3 HORAS): Introducao as leis de beneficio fiscal no Brasil, contexto
politico e social. Apresentacao da proposta da utilizagdo do Marketing Cultural,
Esportivo e Social — Pontos positivos e Negativos. Evolugdo dos processos.

22 AULA (3 HORAS): Lei Rouanet — Apresentacao detalhada da sua utilizacao
pela empresa e pelo empreendedor

32 AULA (3 HORAS): Lei De Incentivo ao Esporte - Apresentagao detalhada da
sua utilizacao pela empresa e pelo empreendedor

42 AULA (3 HORAS): Lei Estadual de Incentivo a Cultura MG - Apresentacao
detalhada da sua utilizagdo pela empresa e pelo empreendedor

52 AULA (3 HORAS): Lei Municipal de Incentivo a Cultura BH - Apresentacao
detalhada da sua utilizagdo pela empresa e pelo empreendedor

62 AULA (3 HORAS): FIA - Apresentacdo detalhada da sua utilizagéo pela
empresa e pelo empreendedor

7% a 92 AULA (9 HORAS): Formatacao de projetos e propostas
102 a 122 AULA (9 HORAS): Captacgao de recursos



CONTEUDOS

VISAO GERAL

Politicas e Apresentacao, andlise e discussao da evolucado das politicas nacionais, tanto em termos técnicos quanto artisticos,
Legislagéao destacando as principais evolugdes dos setores: Cultural, Esportivo e Social.

INTRODUGAO AOS PROCESSOS DAS LEIS: Federal, Estadual (MG) e Municipal (BH).
Economia Apresentagcédo das relagbes da economia com a produgao cultural, social e esportiva. Reflexdo sobre o cenario

atual e analise das influéncias politicas nacionais e internacionais. O objetivo € oferecer uma visdo geral da
economia nos trés setores estudados de maneira critica, mas sucinta, tanto do ponto de vista das realizagbes
culturais, quanto do ponto de vista do mercado brasileiro e dos diversos fatores que influenciam no seu
desenvolvimento.

Formatacéo de
projetos

Estudo dos elementos com os quais o Gestor tem que lidar durante o processo de formatacdo de um projeto,
desde a materializagao da idéia até as pesquisas orgamentarias.

Marketing Cultural,
Esportivo e Social

Apresentacao de conceitos e técnicas inerente a utilizacdo do mesmo. Principios basicos para apresentacdo de um
projeto comercial a possiveis investidores.

Captacao de
parceiros e recursos.

Apresentagao de “Cases” de captadores de recursos e como estabelecer redes de parcerias para o projeto.




3. PROFESSORA
ADRIANA DO CARMO.

Pés Graduada em Gestao de Projetos Culturais pela Universidade Una e em Gestao de
Pessoas pela Faculdade Estacio de S&. Atualmente, Adriana, se especializa em
Marketing e Inteligéncia de Mercado pela Faculdade Pitagoras.

Adriana é graduada em Psicologia pela Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais,
opcao de curso alterada apos ter cursado 4 periodos do curso de Letras na mesma
Universidade.

Desde 2001, atua como consultora, gestora, produtora cultural e pesquisadora. Ha quase
uma década, presta servicos de formatacdo de projetos e captacdo de recursos nas
areas: cultural, social e esportiva.

PRODUGCOES ACADEMICAS PUBLICADAS:

2008 O Mal Estar na Cultura - Descricao: Este artigo se propde a abordar a presenga de
um mal estar percebido nas relagbes entre agentes, artistas, gestores e produtores
culturais da cidade de Belo Horizonte, pessoas que atuam profissionalmente no mercado
cultural, e o estado. A década de 80 marca o inicio da participacdo publica no fomento a
producdo cultural através de mecanismos de financiamento. Esta participagéo, por
consequéncia, admite uma intervencao na comercializagdo de produtos, servicos e bens
culturais. O mal estar na cultura, declarado aqui, se instaura a partir da proposta publica
do Ministro da Cultura Gilberto Gil, assumida no governo do presidente Luiz Inacio Lula da
Silva, em democratizar o acesso aos bens culturais. A partir dai comecga a se propagar no
pais uma pseudo-teoria de que a gratuidade gera acessibilidade. Este é o mote de uma
extensa discussao.

OUTRAS PRODUCOES ACADEMICAS:

2006/2007 Religiao e Psicologia: o psicélogo frente a religiosidade e suas implicagcdes no
processo terapéutico. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em Psicologia) -
Pontificia Universidade Catodlica de Minas Gerais.

CURSOS:

2005 - Aplicagao e corregao de testes psicodiagnoésticos infantis e adultos: Teste Wisc Il -
Escala Weschler de Inteligéncia para criangas, D2, J C Raven, G 36, BPR 5, desenho
livre, desenho de familia, desenho da figura humana, HTP, hora de jogo diagnostica, teste
das fabulas, Bender e pré Bender.

2005 - Analise da evolucao do grafismo infantil.
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