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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo geral investigar a influéncia de programas de
incentivo cultural no mercado independente da musica brasileira, a partir do programa
de incentivo & cultura Natura Musical. Como objetivos especificos, propde-se:
apresentar o funcionamento do programa Natura Musical, compreender a visao de
seus contemplados e curadores sobre o Natura Musical; analisar a contribuicdo do
Natura Musical para os atuantes no cenario brasileiro de muasica independente. Para
atingir tais objetivos a pesquisa foi estruturada como um estudo de caso, fazendo uso
de pesquisa documental e entrevistas para colher os dados necessarios. A analise
deste estudo foi pensada através das familias participantes do mercado cultural:
artistas, publicos midia, financiadores e agentes culturais. Esta pesquisa concluiu
entdo que, atuando como financiadores da cultura através de suas ac¢bes de
comunicacdo através da cultura, as organizacfes responsaveis pela realizacdo de
tais projetos contribuem fortemente para a viabilizacdo de projetos, difusdo de

produtos culturais e, no geral, para a profissionalizacdo do mercado.

Palavras-chave: comunica¢do por acao cultural; Natura Musical; incentivo cultural;

marketing cultural.



ABSTRACT

This monograph aims to study the influence of cultural incentive programs in the
independent market of brazilian music, from perspective of the program Natura
Musical. As specific objectives, it is proposed: to present the Natura Musical program;
to comprehend the thoughts artists and curators have about Natura Musical; to a alize
the contribution of Natura Musical has on those who act in the brazilian independent
music scene. The method used was case study, making use of documentary research
and interviews to collect the necessary data. The analysis of this study was thought
through the groups of actors of the cultural market: artists, public, media, funders and
cultural agents. This research provided then that, acting as funders of culture through
their actions of communication by cultural action, the organizations responsible for
carrying out such projects have contributed greatly to the viability of projects,
dissemination of cultural products and, in general, to a professionalization of its

market.

Key words: communication by cultural action; Natura Musical; cultural incentive

programs; cultural marketing.
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1. INTRODUCAO

Durante o curso de relacbes publicas podemos perceber diversas
possibilidades de atuacdo para os profissionais da area, sendo uma delas a gestao
cultural. E, da mesma forma, a gestéo cultural pode ser vista como uma de muitas
estratégias de comunicacdo de uma organizacdo. Isso ocorre pois a cultura € uma
forma de comunicacéao de grande efetividade, visto que €, fundamentalmente, feita de
arte. E arte é (antes mesmo de ser caracterizada como musica, visual ou plastica)
algo que so6 se cria a partir da inquietacdo causada por alguma coisa, a partir da gana
gue alguém tem de falar sobre algo. Arte € meio e mensagem, tornando-se um 6timo
objeto para a comunicacao.

Porém, o momento de desenvolvimento deste trabalho - como, infelizmente,
em muitos outros da historia do Brasil, ndo € um momento facil para quem tem na
cultura sua profissédo. Realizada em periodo de eleicGes presidenciais, esta pesquisa
se deu durante uma polarizacao politica de grandes proporcdes, com pelo menos um
dos lados com uma visdo que apresenta grande distorcdo sobre o que é o trabalho
cultural em nosso pais, como sao as politicas de apoio a cultura e, principalmente,
sobre quais sdo as leis que viabilizam a producdo cultural no Brasil. O exemplo
gritante da atual situacéo € a expressao “mamar nas tetas da Rouanet”, que virou
uma espécie de borddo de muitos brasileiros que apontam artistas e outros
profissionais do mercado cultural como vildes responsaveis pelos problemas
enfrentados pelo pais. E muitas das vezes que vemos tal expressao na internet, nem
mesmo o0 nome da lei em questdo esta correto: Lei Ruané, Juaney e até Rua Net sdo
apenas alguns exemplos de como ela é citada. Como dito por Claudia Laitano (2018),
“‘Quando até Roger Waters e Madonna sao acusados de ‘mamarem nas tetas da
Juaney’, senhores, temos um problema — e o erro de ortografia € o menor deles”. Num
periodo em que a desinformacdo anda de méos dadas com o 6dio, falar sobre cultura
€ preciso.

Frente a tantos problemas para viabilizar a producéo cultural, artistas e
produtores encontram nos editais uma maneira de ndo so financiar seus trabalhos,
mas também de fazer com que seus projetos ganhem mais visibilidade e tenham
oportunidades de circulagdo em ambientes que, sem tais incentivos, talvez né&o

fossem alcancados por eles. Em contrapartida, as organizacfes que se dispdem a


https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/roger-waters/
https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/madonna/
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criar tais projetos de fomento a cultura, buscam fortalecer sua imagem e propagar sua
mensagem pelos publicos dos projetos por eles financiados. Com um viés
mercadoldgico, as organizacfes conseguem penetracdo em publicos e ambientes
gue talvez antes também ndo lhes fossem tao acessiveis, j4 que ao financiar projetos
gueridos por aqueles publicos, fazem daqueles projetos também um pedaco do que
compde sua imagem.

Esta pesquisa pode ser justificada por trés motivos: académico, profissional e
pessoal. A contribuicdo académica deste trabalho se da a partir da analise do
funcionamento do incentivo cultural a producdo cultural independente e,
principalmente sua influéncia para o mercado musical, e ndo para as instituicbes que
realizam o incentivo, como na maioria dos trabalhos vistos. Ja o fator profissional diz
respeito a atuacao do relacdes publicas neste mercado, como agente cultural capaz
de se encaixar em diversos pontos da trajetéria de fomento cultural analisada neste
trabalho. Ja a motivacdo pessoal vem da atuac&o da autora no mercado de producéo
cultural e seu interesse nas relacdes e nos meios de viabilizacdo do cenario musical
independente.

Com uma consideravel mudanca nos padrées de consumo musical, 0 mercado
da musica percebeu a necessidade de se adaptar. Ha cada vez mais espaco para 0s
artistas ou bandas néo filiadas as grandes gravadoras, responsaveis pela propria
gestao de suas carreiras e pela producéo de seus trabalhos, sdo os artistas/bandas
independentes. Sendo 0s gestores de seus proprios projetos e sem um contrato de
gravacao, tais artistas necessitam viabilizar seus trabalhos de outra forma, entre as
guais estao os editais de incentivo a cultura, que serdo estudados neste trabalho.

Por estas razoes, o projeto Natura Musical sempre foi um objeto de intenso
interesse. Com seus mais de dez anos de existéncia e grande relevancia, o projeto ja
foi responsavel por financiar discos, turnés e diversos outros materiais de artistas e
produtores de grande relevancia para a musica brasileira sem deixar de viabilizar
também trabalhos de nicho e artistas em inicio de carreira. Desta forma, o projeto de
fomento a masica brasileira da empresa Natura, o Natura Musical, se tornou o objeto
de estudo desta pesquisa, que tem como base a questdo: Qual a influéncia do
incentivo fornecido pela Natura através do programa Natura Musical para o cenario
musical independente no Brasil? Como objetivo principal esta pesquisa pretende

investigar a influéncia de programas de incentivo cultural no mercado independente
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da musica brasileira, a partir do programa de incentivo a cultura Natura Musical. Para
isso, foram tracados trés objetivos especificos, sendo eles:
e apresentar o funcionamento do programa Natura Musical;
e compreender a visao de seus contemplados e curadores sobre o Natura
Musical,
e analisar a contribuicdo do Natura Musical para os atuantes no cenario
brasileiro de musica independente.

Este trabalho foi desenvolvido sobre o método de estudo de caso, segundo Yin
(2015), com o levantamento de dados feito majoritariamente através de pesquisa
documental (MOREIRA, 2014) e entrevistas semiestruturadas (DUARTE, 2014). A
pesquisa documental contou com leitura de materiais disponibilizados pela
organizagao nas vias oficiais de comunicagao, como site e redes sociais. Além disso,
também foram extraidas informacdes de matérias e entrevistas feitas pela imprensa.
J4 as entrevistas foram realizadas com profissionais do mercado da mdusica
envolvidos com o projeto recentemente, tendo sido eles curadores ou contemplados
em ao menos uma de suas duas ultimas edicdes.

A pesquisa conta com cinco capitulos, sendo o primeiro deles esta introducéao.
No segundo capitulo falamos sobre a centralidade da cultura e suas identidades, no
gual sao introduzidas as teorias de Hall (1997) sobre a regulacdo da cultura e
regulacao através da cultura, onde podemos tracar uma comparacao entre as leis
culturais e o incentivo cultural. Neste capitulo também fazemos um panorama das
politicas publicas culturais no Brasil através do olhar de Calabre (2007) e explicamos
o funcionamento das Leis de Incentivo a Cultura (LICs), como a Lei Rouanet, no
ambito nacional, e também leis de incentivo regionais. Por ultimo, discutimos
brevemente ao final do segundo capitulo sobre a economia da cultura e suas
implicacobes.

No terceiro capitulo falamos sobre o mercado cultural e as rela¢des publicas,
trazendo as definicdes de Nussbaumer (2000) dos atores culturais, ao falarmos sobre
os artistas, os financiadores, a midia, o publico e os agentes culturais. Ainda falando
sobre as familias do mercado cultural, fazemos uso das definicdes de Reis (2003) e
Rubim (2005), que também falam sobre o papel e as responsabilidades dos atores
culturais de Nussbaumer (2000).

No quarto capitulo, explicamos a metodologia utilizada nesta pesquisa,
conforme ja citado acima. No quinto capitulo apresentamos o objeto de estudo do
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trabalho, além dos dados levantados e analise dos mesmos. Ja no sexto e ultimo
capitulo, apresentamos as consideracdes finais da pesquisa, levando em conta os

objetivos tragcados e os resultados alcancados.
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2. A CENTRALIDADE DA CULTURA NO CONTEXTO DAS POLITICAS
CULTURAIS

Este capitulo tem como finalidade abordar questdes sobre a centralidade da
cultura e identidades culturais, assim como explicar o funcionamento das politicas
publicas culturais no Brasil e sua relacdo com a economia da cultura. Para isso, no
item 2.1, trataremos, com base em Hall (1997; 2005), os conceitos de identidades
culturais e da centralidade da cultura, abordando a regulag&o da cultura e a regulacéo
através da cultura. Em seguida, no item 2.2, apresentaremos a evolucao das acoes e
politicas culturais brasileiras realizadas pelo Estado, frisando as leis de incentivo a
cultura, e, por isso, no subitem 2.2.1 explicaremos seu funcionamento béasico, focando
em uma das mais conhecidas leis de incentivo cultural do pais, a Lei Rouanet. Por
fim, no item 2.3, abordaremos a economia da cultura, visando a reflexdo sobre os

impactos econdmicos da cultura na contemporaneidade.

2.1. Identidades culturais e a centralidade da cultura

Hall (2005) nos apresenta em sua obra o que chama de "crise da identidade", que,
em resumo, nada mais é do que a queda das velhas identidades para a ascensédo de

novas identidades, advindas da fragmentacédo do individuo moderno.

Um tipo diferente de mudanca estrutural esta transformando as sociedades
modernas no final do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnia, ra¢ca e nacionalidade, que, no
passado, nos tinham fornecido sélidas localizagbes como individuos sociais.
Estas transformacges estdo também mudando nossas identidades pessoais,
abalando a ideia que temos de nds proprios como sujeitos integrados. Esta
perda de um "sentido de si" estdvel é chamada, algumas vezes, de
descentracdo do sujeito. (Hall, 2005, p. 9)

Com isso, o autor quer dizer que ndo mais de suas caracteristicas basicas é
construida a identidade do sujeito, visto que ele passa a ser “descentralizado”,
podendo ter sua identidade composta por diversas caracteristicas, conforme |he for
conveniente e enquanto fizer sentido, pois sua identidade estd em constante mutacao.
Podemos compreender isso de uma melhor forma a partir das trés definicbes de
sujeito propostas por Hall (2005): o sujeito do lluminismo, o sujeito socioldgico e o
sujeito pés-moderno. O sujeito do lluminismo seria aquele individuo unificado e
centrado, que nascia com uma determinada identidade que se desenvolveria ao longo
da vida, mas seria essencialmente sempre a mesma. O sujeito sociolégico, por sua

vez, ja ndo via mais a identidade como algo imutavel e inverte ao que ocorre em sua
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volta, mas sim sofria alteracdes de acordo com a cultura na qual estava inserido,
sendo influenciado por seus “valores, sentidos e simbolos” (HALL 2005, p. 11). Por
ultimo, teriamos entédo o sujeito pds-moderno, que seria 0 completo oposto de uma
identidade permanente. Segundo Hall (2005, p. 13), 0 sujeito p6s-moderno “assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que n&o séo unificadas
ao redor de um ‘eu’ coerente”. Isso resulta, entdo, em multiplas identidades em um so6
sujeito, o que implica em identificagbes em constante mudanca.

Para melhor compreendermos a influéncia do entorno nos sujeitos citados por
Hall (2005) no desenvolvimento de suas identidades, podemos observar o que o0 autor
tem a dizer sobre a regulacdo da cultura e a regulacéo através da cultura. Em outra
obra, segundo Hall (1997), regular a cultura esta relacionado com direcionamentos
politicos mais tangiveis e oficiais, enquanto regular através da cultura pode ser
interpretado como a influéncia que os produtos culturais causam em seus publicos
consumidores. Sendo assim, podemos relacionar a regulacdo da cultura com o
governo e suas politicas publicas de incentivo a cultura e a regulacdo através da
cultura aos financiadores culturais, que tém seus nomes associados ao impacto social
dos projetos apoiados. Embora a interpretacdo de Hall (1997) sobre a regulacéo da
cultura e regulacdo através da cultura mostre que ambas estdo intensamente
relacionadas, podemos perceber que as duas afetam os consumidores ao fim da
cadeia cultural de formas muito diferentes.

E através de exemplos trazidos por Hall (1997), como o controle de programas
estrangeiros veiculados na televisdo de sinal aberto, que podemos visualizar a
regulacdo da cultura por parte do governo em acao, controlando de uma forma
objetiva ndo sé quais, mas principalmente como serdo veiculados os produtos
culturais oferecidos ao publico consumidor. Ja a regulacdo através da cultura,
podendo ser executada pelos financiadores de projetos, carrega uma subjetividade
maior, funcionando como uma forma de moldar a visdo daqueles que serao
impactados pelo projeto cultural em questdo, servido aos financiadores como uma
maneira de fortalecer suas marcas e associar suas imagens aos projetos financiados.

Porém, mesmo que através de acdes distintas, tanto a regulacédo da cultura
guanto a regulacao através da cultura trabalham em conjunto de forma a impactar o

mercado e o consumo cultural. Como nos lembra o autor:

Quanto mais importante - mais “central” - se torna a cultura, tanto mais
significativas sao as forcas que a governam, moldam e regulam. Seja o que
for que tenha a capacidade de influenciar a configuracao geral da cultura, de
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controlar ou determinar o modo como funcionam as instituicdes culturais ou
de regular as praticas culturais, isso exerce um tipo de poder explicito sobre
a vida cultural. (HALL, 1997, p. 35)

Quando pensamos, entdo, sobre regulacdo da - e através da - cultura (Hall,
1997) e os conflitos de identidade e identificacdo do sujeito pos-moderno (Hall, 2005),
podemos perceber a importancia destes conceitos no mercado da cultura.
Considerando o sujeito p6s-moderno como um sujeito que se encontra em constante
mudanca ao ser exposto a tantas identidades passiveis de identificacdo (por mais
curta que seja), a regulacéo através da cultura pode passar a ser uma forma de alterar
(mesmo que temporariamente), a identidade deste sujeito, podendo o influenciar de
diversas formas a partir disso.

Ainda sobre as identidades culturais, Hall (2005) nos mostra que muito dessa
pluralidade na identidade do sujeito pds-moderno pode ser atribuida ao conceito de
Anthony McGrew (1992, apud Hall, 2005) de globalizacdo, que indica que as
fronteiras fisicas ja ndo sdo mais barreiras para as interacbes entre sujeitos e
comunidades distantes. Tais interacbes e trocas apresentam aos sujeitos a
possibilidade de diversas identificacfes, que podem ser independentes do contexto e
da comunidade onde esses sujeitos estdo diretamente inseridos. Seguindo esta ideia
de globalizagdo, Hall (2005) apresenta trés possibilidades: a desintegracdo das
identidades nacionais, considerando que, por conta de tamanho mix de culturas e
identificacfes, o sujeito ndo mais se identificara mais com sua identidade nacional,
um reforco das identidades nacionais, que funcionaria como uma oposicao aos efeitos
dessas trocas proporcionadas pela globalizacdo; ou um declinio das identidades
nacionais (sem seu desaparecimento completo) para o surgimento de identidades
hibridas, que misturam o velho e o novo, o local e o global, juntando aspectos das
identidades nacionais dos sujeitos com tracos advindos das trocas com outros
sujeitos e comunidades.

Sendo assim, para Hall (2005), vivemos como sujeitos pdés-modernos,
influenciados pelas varias culturas (ou fragmentos delas) que recebemos atraves de
canais globalizados de comunicacéo. Nessa ideia de “homogeneizacgao cultural’, as
sociedades tradicionais e modernas criam juntas novas identidades, sendo que nunca

se anulam completamente.
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2.2. O historico das politicas publicas no Brasil

A centralidade da cultura apresentada anteriormente, se manifesta como
regulacdo da cultura no Brasil por meio de politicas culturais. Em resumo histérico
feito por Calabre (2007), foi durante a Era Vargas, de 1930 até 1945, que o Brasil deu
seus primeiros passos concretos no campo destas politicas publicas culturais. Desta
época, podemos citar a criacao do Servico do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional
(SPHAN), Instituto Nacional de Cinema Educativo (INCE) e Instituto Nacional do Livro
(INL), além da fundacéo do primeiro Conselho Nacional de Cultura, criado em 1938.
Através de acBes como essas 0 setor cultural comecou sua atuagcao de forma mais
institucional, com organizac¢fes voltadas ao campo e acdes direcionadas a producao
de cultura no pais. Em 1953 o Ministério da Educacdo e Saude foi desfeito e
transformado em dois novos ministérios: o da Saude (MS) e o da Educacéao e Cultura
(MEC). Em 1961, durante mandato presidencial de Janio Quadros, foi recriado o
Conselho Nacional de Cultura, com comissdes responsaveis por repensar O
envolvimento do governo com o setor cultural.

Apos pouca movimentacdo no ambito estatal de incentivo a cultura entre o
governo Vargas e o militar, em 1964 o Estado retoma o processo de institucionalizar
0 campo. Em 1966 é criado o Conselho Federal de Cultura, e planos de cultura sao
apresentados nos anos 1968, 1969 e 1973, sem realmente serem aplicados em sua
totalidade. Estes planos previam a reestruturacdo e melhoria de instituicoes
importantes para a area, como a Biblioteca Nacional e o0 Museu Nacional de Belas
Artes, dando alguns dos recursos necessarios para cada um, visando que pudessem
atuar nas politicas publicas de seus campos de dominio. Também foi durante o
periodo militar que foram criados 6érgdos como o Conselho Nacional de Direito Autoral
(CNDA), e a Fundacgao Nacional de Arte (FUNARTE).

Porém, foi apenas em 1985, durante a presidéncia de José Sarney que foi
instaurado o Ministério da Cultural (MINC). No ano seguinte, em busca de mais
maneiras de fomentar a cultura e a producéo artistica, foi promulgada a primeira lei
de incentivos fiscais da area, a Lei n° 7.505, também conhecida como Lei Sarney.
Com ela o Estado tinha a intencdo de ultrapassar as barreiras financeiras
constantemente enfrentadas pelo mercado cultural, porém sua duracao foi breve. Em

1990, no mandato de Fernando Collor de Melo, o MINC foi extinto e transformado na
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Secretaria de Cultura, acarretando também na revogacdo da Lei Sarney, que ja
apresentava uma aplicacdo problematica. A dissolu¢cdo do Ministério da Cultura e
seus respectivos o6rgdos fez com que os investimentos pelo governo federal
diminuissem de maneira extrema nos anos 1990 e 1991.

Foi apenas nos ultimos dias de 1991 que foi promulgada a Lei° 8.313, que veio
com a missdo de reconstruir o investimento cultural por parte do governo federal,
criando o Programa Nacional de Apoio a Cultura. A lei, que veio como uma versao
revista e atualizada da Lei Sarney, ficou popularmente conhecida como Lei Rouanet,
responsavel por repassar a producdo artistico-cultural verbas de organizacfes
privadas, através da rendncia fiscal. E, por exemplo, através da Lei Rouanet que
grande parte dos projetos contemplados pelo Natura Musical recebe seus fundos —
salvo os casos dos artistas contemplados inscritos através das leis de incentivo fiscal
estaduais. Logo apos, em 1992, o governo de Itamar Franco foi responsavel pela volta
do Ministério da Cultura e muitos de seus bracos de atuacdo, como a FUNARTE. Em
1993 surgia a Lei do Audiovisual, atuante no incentivo fiscal direcionado ao cinema
brasileiro. Nesse momento, “tinha inicio o processo da conformag¢do de uma nova
politica, mais voltada para as leis de mercado, na qual o Ministério tinha cada vez
menos poder de interferéncia” (CALABRE, 2007, p. 8).

Seguindo este novo direcionamento em relacao a cultura, foi durante o mandato
presidencial de Fernando Henrique Cardoso que se firmaram os investimentos em
cultura como acdes de marketing pela iniciativa privada. Através de alteracdes e
emendas na Lei Rouanet, tornou-se possivel o aproveitamento total do valor investido
em cultura para abatimento fiscal, revertendo diretamente em marketing para o

patrocinador verba que, inicialmente, iria aos cofres publicos.

2.2.1. As leis de incentivo a cultura e seus mecanismos de atuacao

As leis de fomento cultural sdo, resumidamente, um incentivo do Estado ao
patrocinio de produtos ou eventos culturais. Segundo Grumann (2010), as leis de
incentivo a cultura (LICs) representam a diminuicdo estatal no mercado cultural,
dando mais poder ao mercado, que ganha mais liberdade para escolher onde
investira seus recursos. A mais conhecida (mas, como visto recentemente, ndo mais
compreendida) das LICs € a Lei Rouanet, estabelecida pelo governo federal e com

aplicacdo nacional, porém ela ndo € a Unica a ser utilizada para o patrocinio de
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eventos ou produtos culturais, ja que governos estaduais e municipais também podem
desenvolver leis deste tipo, como, por exemplo, as leis de incentivo cultural
desenvolvidas pelos estados do Para (Semear), Bahia (Fazcultura), Minas Gerais (Lei
Estadual de Incentivo a Cultura), Sdo Paulo (ProAC) e Rio Grande do Sul (Pré6-
cultura).

Porém, mesmo com outras leis de incentivo cultura, a Lei 8.131/91, nomeada
em homenagem ao seu criador, o secretario Nacional de Cultura da época de sua
criacdo, Sérgio Paulo Rouanet, popularmente conhecida como Lei Rouanet, ainda é
a responsavel por grande parte das acfes de incentivo a cultura que ocorrem
atualmente, por isso, explicaremos aqui como ela funciona e quais sdo 0s seus
mecanismos de atuacao.

Para atingir seu propdésito, foi inicialmente criada com trés mecanismos de
atuacdo: o Fundo Nacional da Cultura (FNC), o Incentivo Fiscal e o Fundo de
Investimento Cultural e Artistico (Ficart), sendo este ultimo nunca realmente colocado
em pratica. Ja o mecanismo de Incentivo Fiscal, responsavel pelo incentivo por parte
da iniciativa privada, ganhou tanto destaque que por vezes é o Unico segmento da lei
a ser lembrado por muitos.

O Fundo de Investimento Cultural Artistico (Ficart), que, segundo o Ministério
da Cultura, nunca realmente implementado da Lei Rouanet, foi um fundo pensado
para a captacdo no mercado, segundo o site da prépria Lei Rouanet, foi “criado para
apoiar projetos culturais de alta viabilidade econdmica e reputacional. No Ficart, o
financiamento do projeto cultural prevé lucro para o investidor. ”

Ja o Fundo Nacional da Cultura (FNC) é o mecanismo da lei que regulamenta
o investimento estatal no setor cultural. Os recursos distribuidos por este fundo sao
provenientes diretamente dos cofres do governo, como 0s recursos do Tesouro
Nacional e um valor percentual das arrecadacdes dos Fundos de Investimentos
Regionais ou nas loterias federais. Por ser formado a partir dos fundos federais, 0
FNC é constantemente afetado por mudancas orgcamentarias ou na arrecadacao do
Estado.

Por dltimo, o Incentivo Fiscal € o mecanismo de agdo mais amplamente
conhecido, sendo ele o responsavel pelo abatimento no Imposto de Renda de
pessoas fisicas ou juridicas a partir de doagbes ou patrocinios a projetos culturais
previamente aprovados pelo MINC. Ou seja: através de descontos no pagamento de
impostos, cidadaos e/ou empresas podem direcionar parte de sua verba diretamente
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para projetos culturais que sdo de seu interesse, desde que este tenha sido
previamente aprovado para captacdo de recursos através de renuncia fiscal.

Assim como o apoio financeiro, os pedidos de captag&o para projetos culturais
podem ser apresentados por pessoas fisicas (com comprovacdo de atuacdo em
cultura), ou juridicas (com, no minimo, dois anos de atividade). As propostas devem
ser inscritas através do Sistema de Apoio as Leis de Incentivo a Cultura (Salic),
através de projetos completos estruturados, contendo desde apresentacao, objetivos
e justificativa, até orcamento e planejamentos de execucao, divulgacao e distribuicao.
Serdo considerados aptos para captacdo de verba todos 0s projetos que cumprirem
com todas as normas e exigéncias da Lei, ndo podendo ser julgados de forma
subjetiva, de acordo com o artigo 22 da Lei Rouanet. Uma vez aprovada para
captacao de recursos, o projeto € registrado no Programa Nacional de Apoio a Cultura
(Pronac) e o responsavel pela proposta recebe a Autorizacdo para Captacdo de
Recursos Incentivados, através de publicacdo em portaria do Diario Oficial da Unido
(DOU). Os projetos culturais em captacdo podem ser enquadrados em dois Artigos
da Lei Rouanet: 18 ou 26. No Artigo 18, o apoiador podera deduzir 100% do valor
investido (com limite de 4% do imposto para CNPJ e 6% para CPF), enquanto no
Artigo 26, o imposto de renda podera ser reduzido em 30% em casos de patrocinio
ou 40% em doacBes de pessoa juridica e 60% em casos de patrocinio ou 80% em
caso de doacdes de pessoa fisica. Tal divisdo se da por segmentos, sendo 0s
segmentos do Artigo 18: artes cénicas, livros artisticos, literarios ou humanisticos,
musica erudita ou instrumental, exposi¢cdes de artes visuais, assuntos referentes a
acervos de bibliotecas e arquivos publicos, museus e cinematecas, obras
cinematograficas de curta e média metragem, preservacao de patriménio cultural e
construcdo de salas que podem ser usadas como centros culturais comunitarios em
cidades com menos de 100 mil habitantes. Dessa forma, todas as areas de cultura
gue néao estiverem contempladas no Artigo 18, sao invariavelmente, enquadradas no
Artigo 26.

Sendo assim, 0s projetos patrocinados pelo Natura Musical através da Lei
Rouanet, por serem projetos musicais de cunho popular cantado, e néo erudita ou
instrumental, costumam se encaixar no Artigo 26. Por conta dessa classificacdo no
Artigo 26, a organizagdo ndo pode abater 100% do valor disponibilizado para

patrocinio em seu imposto de renda, abatendo, desta forma, entre 30% e 40% do
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valor investido - que deve corresponder a até, no maximo, 4% do valor total do

imposto de renda pago pela empresa.

2.3. A economia da cultura

Como € de se esperar de um mercado em funcionamento, o mercado da
cultura movimenta com a economia em diversas esferas, inclusive indo muito além
de puramente cifras relativas aos seus numeros de vendas. Segundo Crossick (2007),
“nos ultimos 20 anos, o debate sobre valor cultural resultou da percepcédo das
limitacdes de uma abordagem cujo foco se restringisse aos indicadores econémicos
e estatisticos” (p.29), fazendo com que a principal informacéao a ser notada a respeito
do mercado cultural fosse seus nimeros, quando seu impacto e resultados podem

ser vistos muito além disso:

O valor dessas artes e ciéncias [...] o valor que possuem, é exatamente
proporcional ao prazer que propiciam. Preconceito a parte, o jogo de push-
pin! tem valor igual ao das artes e ciéncias da misica e da poesia. Se o0 jogo
de push-pin fornecer mais prazer, sera mais valioso que ambas (BENTHAM,
1830 apud CROSSICK, 2007).

Ao falar sobre economia da cultura, Crossick (2007) nos apresenta alguns
conceitos: o impacto econdmico das artes e da cultura, que € capaz de medir seus
efeitos na economia; o valor econémico, que mede sua valoracdo econémica através
de metodologias especificas; e seu valor cultural, que é seu valor mais subjetivo, ndo
relacionado as defini¢cdes de valor da economia. Dessa forma, ao pensarmos em tudo
gue envolve a economia da cultura e seu mercado, devemos lembrar destes trés
medidores: seu valor econdmico “bruto”, seu impacto na economia e seu valor
intrinseco aqueles que consomem o produto cultural em questao.

Dessa forma, lembramos os questionamentos de Leitdo (2018), que levanta a
discussao de “por que as politicas voltadas a dimensao econdmica dos produtos
culturais e criativos seriam menos desenvolvidas?” (p.12). Tal questionamento se
mostra extremamente valido quando Leitdo (2018) nos apresenta a Conferéncia das
NagbOes Unidas para o Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) e seu Relatorio
Mundial sobre a Economia Criativa, realizado pela primeira vez em 2008. Em seu
Relatorio de 2008, a UNCTAD (2008, apud LEITAO, 2018, p.12) considera economia

1 Push-pin era um jogo infantil popular na Inglaterra entre os séculos XVI e XIX.
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criativa aquela que é fruto de um “conjunto de atividades baseadas no conhecimento,
gue produzem bens tangiveis e intangiveis, intelectuais ou artisticos, com contetdo
criativo e valor econémico”, dentro do que podemos considerar a economia da cultura
e, por consequéncia, a economia movimentada pelo mercado musical. No Relatério

de 2010, a UNCTAD mostra pontos de importancia da economia criativa:

(...) pode estimular a geracdo de renda, a criacdo de empregos e a
exportacdo de ganhos, ao mesmo tempo que promove inclusdo social,
diversidade cultural e desenvolvimento humano; (...) abraca aspectos
econdmicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia,
propriedade intelectual e turismo; € um conjunto de atividades econémicas
baseadas em conhecimento, com uma dimensdo de desenvolvimento e
interligagbes cruzadas em macro e micro niveis para a economia em geral,
€ uma opcao de desenvolvimento viavel que demanda respostas de politicas
inovadoras e multidisciplinares, além de ac¢&o interministerial. (UNCTAD,
2010, p. 10 apud Leitdo, 2018, p. 13)

Para podermos visualizar o que € dito nos Relatérios da UNCTAD,
apresentaremos aqui alguns dados levantados pela Fundacéo Getulio Vargas (FGV),
numa pesquisa de impacto socioecondmico (2018)?, realizada para o Ministério da
Cultura. Nela foram analisados dados para medir o retorno financeiro de
investimentos culturais no Rio de Janeiro. Neste estudo, a FGV informa que, a cada
R$ 1,00 investido em cultura através da Lei Rouanet, até R$ 13,00 voltaram aos cofres
publicos em forma de tributos. O estudo é feito sobre os gastos dos frequentadores,
sejam eles turistas ou nativos, durante acontecimentos culturais, somados ao valor
investido para o acontecimento do evento. Dessa forma, sdo contabilizados gastos
desde estadia e alimentac&o até servicos de infraestrutura contratados.

Podemos entdo considerar a cultura - e, por consequéncia, a musica, como
pecas de grande importancia para o desenvolvimento ndo s6 social, mas também
econdmico. Como é trazido por Leitdo (2018), as politicas econdmicas para a cultura
no Brasil podem ser de grande fragilidade e pouco desenvolvidas em comparacao do

gue poderiam ser, mas ainda assim séo de grande relevancia.

2 Projeto disponibilizado pelo Ministério da Cultura no portal http://www.riodejaneiroajaneiro.com.br/
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3. O MERCADO DA CULTURA E AS RELACOES PUBLICAS

Neste capitulo falaremos sobre o mercado da cultura e aqueles que nele
atuam, além de noc¢des de marketing cultural e a relacdo destes com a comunicacao
e as relagdes publicas. Para isso, no item 3.1 apresentaremos o mercado cultural
segundo Nussbaumer (2000), enquanto em cada subitem trataremos de maneira
individual cada um dos atores culturais: 3.1.1 artistas, 3.1.2 publicos, 3.1.3
financiadores, 3.1.4 midias e 3.1.5 agentes culturais. Segundo, no item 3.2 trataremos
do chamado marketing cultural e suas possibilidades como estratégia de
comunicacdo das organizacoes, trazendo diferentes conceitos e autores sobre o
tema, o que resultara no item 3.3, no qual encerraremos o capitulo falando sobre as

relacdes publicas na organizacao cultural.

3.1. O mercado cultural e seus atores

Segundo Nussbaumer (2000), as relagcbes existentes no mercado da cultura
podem ser interpretadas como um jogo de quatro familias, onde cada uma das areas
tem um papel e um impacto diferente no funcionamento do setor. A autora separa
0S personagens atuantes nas seguintes categorias: artistas, publicos,
financiadores e midia, lembrando que os dois primeiros podem se apoiar, huma
relacdo de troca direta, enquanto os dois ultimos fazem uso dos primeiros para atingir
seus objetivos. E a partir das trocas feitas pelos artistas e publicos que se da a
existéncia do mercado cultural, enquanto os financiadores e a midia condicionam seu
funcionamento e relagdes.

Sob esta visédo do jogo das quatro familias, podemos afirmar que os atores
sdo aqueles responsaveis pela producgéo artistico-cultural, os financiadores sédo os
responsaveis pelo fornecimento de recursos necessarios para a execucéo do projeto
em troca de algum tipo de exposicdo, enquanto a midia é a responsavel por veicular
0 que diz respeito ao assunto, atuando como uma ponte para amplificar a exposicéo
do trabalho e, consequentemente, levar o produto aos publicos, que aqui atuam como

0s consumidores. Seguindo esta cadeia, é preciso lembrar que:

(...) a producéo e a circulagdo de bens e produtos culturais da-se mediante
um verdadeiro jogo de poder, representacéo e autoridade no meio. Um jogo
no qual é necessario que cada um dos participantes esteja consciente de seu
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papel e de sua posi¢do no campo, bem como do papel e da posi¢céo do outro.
(NUSSBAUMER, 2000, p. 21).

Ja Rubim (2005) traz, em seu capitulo do livro “Organizagao e produgao da
cultura”, as ideias de A. Rubim (2004) sobre quais sdo as “atividades e agbes
essenciais para a existéncia e desenvolvimento de um sistema cultural complexo e

contemporaneo”. Seriam estas:

“1. Criacgao, inovagao e invenc¢ao; 2. Transmissao, difusao e divulgacéo; 3.
Preservacdo e manutencédo; 4. Administracdo e gestdo; 5. Organizacéo; 6.
Critica, reflexdo estudo, pesquisa e investigacdo e 7. Recepcao e consumo.
Todos estes momentos do sistema cultural devem ser diferenciados,
diagnosticados, analisados e articulados em politicas culturais que
compreendam o sistema em sua totalidade articulada, desigual e combinada
e formulem propostas para cada um desses momentos e para o conjunto do
sistema cultural.” (RUBIM, 2005, p.16)

Sendo assim, trataremos aqui sobre atores no mercado cultural, suas
atividades essenciais para o funcionamento do sistema, e também suas relacdes

entre si.

3.1.1. Artistas

Na visdo de Nussbaumer (2000), artistas sdo 0s responsaveis pela criacao do
produto cultural. Por serem detentores daquilo que Bourdieu (1995, apud
Nussbaumer, 2000) chama de poder simbdlico, o artista - e, consequentemente, sua
criacdo, despertam o interesse da classe financiadora, para que a instituicdo que
representam possa ser associada aquele simbolo e aos valores que ele representa
perante o publico consumidor e a midia.

Enquanto isso, Reis (2003) nos lembra que a ambicé&o daqueles que estdo no
comeco da vida artistica é atingir feitos em sua carreira que funcionam como
patamares pré-definidos de sucesso, de forma a poderem mostrar suas criacdes em
espacos que validem sua arte, tendo assim suas produc¢des apreciadas pelos publicos
consumidores. Além disso, € claro, sonham em poder se manter dos frutos de seu
trabalho artistico. E normalmente, sdo estas as ofertas das instituicdes financiadoras
aos artistas: além dos recursos necessarios para dar continuidade ao trabalho, o
artista também tem a oportunidade de se beneficiar das conexdes e influéncia de seu
financiador para atingir objetivos de carreira e ganhar a tdo desejada visibilidade para

si e para seu trabalho.
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Levando em consideracdo as acOes necessarias para o funcionamento do
sistema cultural citados por Rubim (2005), é na familia dos atores que se encaixam
0s responsaveis pelas criagcfes, inovacdes e invengdes. Sendo assim, segundo a
autora, esta peca do mecanismo, é de responsabilidade dos artistas e criadores de
manifestacdes culturais, porém nao apenas deles, como também papel dos cientistas

e intelectuais.

3.1.2. Publico

Para Nussbaumer (2000), a definicdo de publico no jogo das quatro familias &
0 publico consumidor, aquele que recebe o produto cultural, € impactado pela
comunicacdo midiadtica. Além de consumidores das produc¢fes culturais dos
artistas, também podem ser vistos como publico alvo dos financiadores, visto
gue o financiamento dos artistas se da justamente para que a imagem da
instituicdo se beneficie daimagem que o publico tem do artista.

Porém, como também nos traz Nussbaumer (2000, p.23) os novos publicos “ja
nao sdo mais amantes das instituices, mas, sim, buscam nelas o que elas podem
oferecer”, ou seja, mesmo conquistando a atencao dos publicos ao financiar seus
artistas preferidos, o apego do publico ndo é algo que € conquistado facilmente, com
pouco tempo e num trabalho sem continuidade.

Segundo a interpretacdo de Rubim (2005), os publicos tém como papel nédo
apenas o consumo direto dos produtos culturais frutos da cadeia produtiva, mas
também medir sua eficacia como um todo, através da analise da difusdo e consumo
das obras. Para a autora, o0 sistema cultural tem como misséo final a democratizacao
da cultura, assim como a universalizacdo do consumo de produtos culturais, de forma
a tornar o consumo cultural acessivel, interessante e possivel para todos 0s seus

possiveis publicos.

3.1.3. Financiadores

Numa busca por validacao perante a comunidade, as organizagcfes privadas
vém percebendo a necessidade de um posicionamento diferenciado, de mostrar ao
publico que cumprem com uma funcao social, indo além de uma simples relagédo de

prestacao de servicos. Segundo Nussbaumer (2000), foi neste contexto de busca por
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“‘uma identidade favoravel as empresas junto a seus publicos” (p.49) que as empresas
passaram a ver o marketing cultural como uma nova forma de se comunicar e se

afirmar no mercado sem a necessidade de usar as estratégias habituais.

Em um mercado de marcas padronizadas, o fator de diferenciacdo mais
eficiente entre marcas é a emogdo que cada produto oferece e gera no
consumidor. E a cultura é uma inesgotavel fonte geradora de emocao,
empatia, identificacdo. A estratégia focada em projetos culturais como forma
de criar emocgdes atua, por um lado, no reforco dos valores que para o
consumidor séo importantes. (REIS, 2003, p.39).

J& na divisdo de funcdes apresentada por Rubim (2005), ndo vemos uma
fungdo que seja exclusivamente da responsabilidade dos financiadores culturais,
porém vemos muitas das funcbes como responsabilidade parcial destes
financiadores. A autora cita, por exemplo, a gestdo da cultura por administradores e
economistas, paralelo que podemos tracar com a distribuicdo de renda para os
projetos atraves das verbas de fomento cultural. Além disso, mesmo que
indiretamente, grande parte das funcdes necessarias para o sistema cultural, como a
preservacdo, gestdo e difusdo de projetos também podem ser vistas como
impactadas por este grupo, visto que sao atividades que necessitam diretamente de

financiamento.

3.1.4. Midia

A midia faz o papel de ponte entre os atores e/ou financiadores com o publico.
Ao mesmo tempo que funciona como um amplificador de poténcia dos projetos,
também pode ser uma espécie de filtro, tanto para o consumo dos publicos quanto
para o financiamento de projetos culturais. Como Nussbaumer (2000) nos lembra em
suas reflexdes, a midia € um dos grandes fatores influenciadores do “sucesso ou néo
de determinado produto cultural ao Ihe acenar (ou néo) com a possibilidade de seu
conhecimento e reconhecimento pelo publico” (p. 56).

Ja para os financiadores, a midia € um dos indicadores de como sua estratégia
de marketing cultural estd sendo recebida. Ao investir em um produto cultural, a
organizacéo devera aparecer constantemente em todas as veiculagdes de tal produto,
gerando midias espontaneas que dificilmente seriam conquistadas de outras formas.

Seguindo a analise de Rubim (2005) sobre as atividades necessarias para a

atuacao correta do sistema cultural, a midia constitui a area de transmisséao, difusao
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de divulgacéao da cultura, juntamente com educadores e professores. Isso se da, pois,
a primeira € encarregada de difundir o que ha de novo e o que esta sendo feito na
atualidade, enquanto os ultimos tém como missao transmitir o que ja foi produzido e

perpetuar suas importancias.

3.1.5. Agentes culturais

Por fim, apds apresentar o jogo das quatro familias, Nussbaumer (2000) nos
apresenta um quinto elemento do mercado da cultura: os agentes culturais. Com
0 crescimento cada vez maior de projetos propostos e de organizacdes buscando por
maneiras de investir em cultura, € apenas légico que se fagca necessario um
profissional que atue neste relacionamento entre artistas e financiadores.

Com a dificuldade dos artistas em dialogar e negociar com 0s possiveis
patrocinadores, o mercado criou a necessidade de um ator intermediario para que
todas as partes pudessem tirar o melhor da relacéo. E responsabilidade do agente
cultural “conhecimento das estratégias e objetivos de comunicagéo institucional, e de
marcas e produtos” (Nussbaumer, 2000, p.43), para que assim possa, a0 mesmo
tempo gque atende as necessidades do artista e sua producdo cultural, atender as
necessidades institucionais e de marketing da organizagao financiadora do projeto.

Os agentes culturais apresentados por Nussbaumer (2000) podem concentrar
consigo um grande numero de responsabilidades referentes ao sistema cultural
desenhado por Rubim (2005). Os agentes culturais podem, por exemplo, tomarem o
papel de gestdo da cultura, administrando a carreira artistica ou a comunicagao
institucional de um financiador. Também esta entre as possiveis atua¢des do agente
cultural a organizacdo da cultura, agindo como produtor/agitador cultural. E, ent&o,
em atuacbes como esta, que podemos ver de forma mais clara as ligacoes entre as
Relac¢des Publicas e o sistema cultural, otimizando a comunicagdo com os diversos
publicos deste mercado. Dessa forma, podemos dizer que a participacdo do
profissional de relagBes publicas é ideal para que as esferas comunicacionais da

cultura sejam trabalhadas da melhor forma possivel, tal qual uma organizacéo.

3.2.  Marketing cultural ou a cultura como estratégia de comunicacao
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Mesmo diante de uma longa histéria e desenvolvimento da area, o marketing
cultural e seus desdobramentos ainda dividem opinifes entre os tedricos da area de
comunicacéo e rela¢des publicas, num longo impasse sobre qual sua real defini¢ao.
Neste subcapitulo, portanto, apresentaremos algumas das definicbes publicadas
sobre o0 assunto, sobre as quais este trabalho foi desenvolvido.

Para Muylaert (1995), marketing cultural € “o conjunto de recursos de
marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade, atraves de
acdes culturais”. Seguindo este viés de pensamento, Reis (2003) nos ajuda a
diferenciar o marketing cultural de programas e acdes de organizadores culturais,
como museus e galerias de arte: para a autora, podemos considerar marketing
cultural quando a organizacdo faz uso de produtos ou eventos culturais para
“transmitir uma determinada mensagem (e, a longo prazo, desenvolver um
relacionamento) a um publico especifico, sem que a cultura seja a atividade-fim da
empresa” (p.13). Dessa forma, podemos considerar como marketing cultural os
processos de comunicagcdo que visam a transmissdo de uma mensagem e/ou a
criagdo/manutencao de um relacionamento de uma organiza¢cdo com um publico alvo
através de envolvimento em acdes culturais, sem que a cultura seja o produto
principal que a organizacao tem a oferecer.

Segundo Carvalho (2010), as relacfes publicas institucionais e a pratica do
marketing cultural estdo amplamente conectadas, pois ambos tém entre seus
objetivos uma melhor percepcao de sua imagem por seus publicos e a criagdo de
novas e diferentes conexdes com eles. Para a autora, o marketing cultural é a
associacdo da marca ao produto cultural através do patrocinio, visando entdo uma
diferenciacdo no mercado em relacdo a outras marcas do segmento.

Ainda vendo o marketing cultural como forma de cuidado com a imagem de
uma organizagao, podemos relembrar o composto da comunicacao apresentado por
Kunsch (2003), onde ele aparece como um dos fundamentos da comunicagéo

institucional, conforme figura 1 abaixo.
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Figura 1: Composto da comunicagdo proposto por Kunsch (2003)

COMUNICAGAO INTERNA

Comunicacao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO )
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL

Relagées Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragcao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Fonte: Marcondes at blog, com base em Kunsch (2003)3

Para Kunsch (2003), a comunicacdo organizacional é composta pelas
seguintes partes: a comunicacao interna, caracterizada pela comunicacao na esfera
do publico interno da organizagéo; a comunica¢ao administrativa, composta por fluxos
e tramites formais e informais; a comunica¢do mercadoldgica, voltada para a venda
dos produtos/servicos prestados pela organizagéo; e a comunicacao institucional, que
faz uso de diversos meios para atingir a imagem corporativa desejada. Sendo assim,
podemos perceber que, para Kunsch (2003), a comunicacdo organizacional é, em
resumo, uma grande troca entre as varias vias comunicacionais de uma institui¢ao,
envolvendo seus diversos publicos, desde aqueles que fazem parte dela até os com
0s quais ela se relaciona de diferentes maneiras. Dessa forma, a autora nos apresenta

o marketing cultural como uma das ferramentas utilizadas para transmitir uma

3 Figura disponivel no artigo: http://marcondes-at-blog.blogspot.com/2011/10/assessoria-de-
imprensa-acabou.html
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mensagem que reflita na imagem e/ou reputacdo de uma organizacéo, assim como €
compreendido por Reis (2003) e Carvalho (2010).

Segundo Reis (2003), a origem desta prética estad no mecenato, que teve inicio
entre 30 a.C. e 10 d.C., com Gaius Maecenas, amigo do imperador romano Caio
Augusto, responsavel pela relagdo do império romano com o0s artistas e suas
criacbes. Segundo Almeida (1993. apud Carvalho 2010) o mecenato atinge o apice
com as cortes européias durante o renascentismo, €época durante a qual a pratica
comeca a se desvencilhar do Estado e ser usada também num espectro privado da
sociedade, quando a burguesia passa a fazer uso do mecenato como uma ferramenta
para adquirir prestigio e afirmar sua posicao social.

Jé a perspectiva trazida pelos autores Augusto e Yanaze (2010) é que as acdes
gue sao comumente classificadas como marketing cultural sdo, na verdade, parte da
gestao estratégica da comunicagao atraves de acdes culturais. Para os autores, “se
marketing cultural € ferramenta de comunicacdo como apoio a manutencdo de
imagem e da marca, entdo ndo é marketing, € comunicag¢ao” (p. 77). Em resumo,
para Augusto e Yanaze (2010), organiza¢gOes que financiam produtos ou eventos
culturais e apoiam a criacdo artistica, mas nao tem em seu “composto de marketing
(produtos, preco, distribuicdo e comunicagao)’ (p.77) a cultura e a produgao cultural
em si, ndo realizam marketing cultural, mas sim comunicacdo por agao cultural.
Seguindo este raciocinio, o verdadeiro marketing cultural é feito pelas organizacdes
gue contam com a producéo e/ou disseminacédo o produto cultural como seu propdsito

final, como os proéprios artistas ou agentes culturais.

3.3. Asrelages publicas na organizacéo cultural

Seja sob a definicAo de marketing cultural defendida por Reis (2003) e
Carvalho (2010), seja seguindo a ideia de comunicagéo por acdo cultural proposta
por Augusto e Yanaze (2010), € de comum acordo entre os autores a finalidade do
patrocinio de produtos culturais: a manutencdo da imagem da organizacdo e 0O
relacionamento com seus publicos.

Ainda para Augusto e Yanaze (2010), tanto o marketing cultural feito pelas
organizagdes culturais quanto a comunicacéo por acao cultural feita pelas instituicées

patrocinadoras de produtos culturais “a gestdo da cultura (...) deve ter carater
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estratégico, tendo em vista que o0s objetivos implicitos sdo focados numa postura
competitiva e sua utilizacdo como elemento diferencial perante os diversos publicos
interessados” (p.78).

J& estudando a visdo de marketing cultural de Reis (2003) e Carvalho (2010),
também vemos a necessidade da estratégia sobre as acfes realizadas durante o
processo de patrocinio de obras e artistas. Segundo Carvalho (2010), ao patrocinar
ou realizar um evento ou produto cultural, a principal preocupagéo da organizacéo
patrocinadora/realizadora € a exposicdo e fixacdo da marca, além de como ela
passara a ser percebida pelo publico ap6s a associacdo ao artista/evento/produto
cultural em questao.

Como ja dito anteriormente, ao adotar o fomento cultural como uma de suas
abordagens comunicacionais, a organizacdo estd, provavelmente, visando a
mudanca ou manutencdo de sua imagem perante seus publicos. Neste ponto
podemos considerar a definicAo apresentada de imagem-conceito trazida por
Baldissera (2004, p. 278, apud Baldissera 2017, pg. 83):

construto  simbdlico, complexo e sintetizante, de caréater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (...) mediante
permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma
diversidade de elementos-for¢a, tais como as informag8es e as percep¢des
sobre a entidade (algo/alguém), o repertorio individual/social, as
competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a psique, a histéria e o
contexto estruturado

Por esta definicdo, Baldissera (2017) apresenta a imagem-conceito como algo
gue esta em constante mudanca, a partir das percepc¢des criadas pelos sujeitos com
guem a organizacao se relaciona, através de suas formas de comunicacdo. Para
realizar a gestdo e manutencao dessa imagem é comum que as organizacdes elejam
conceitos 0s quais gostariam de ter como parte de sua imagem-conceito perante o
publico e, a partir destes conceitos, direcionem suas estratégias e acles
comunicacionais de maneira a confirmar estas ideias. O primeiro passo para esta
associagao seria a adaptagao da “organizagao comunicada” (BALDISSERA, 2009, p.
118), que é o resultado de toda a comunicacéo formal, oficial, planejada e autorizada
vinda da organizagdo em questdo, visando um discurso alinhado com a imagem-
conceito desejada. A organizacao também tem como parte moldadora de sua imagem
a “organizagédo comunicante” (BALDISSERA, 2009, p.118), que além das falas oficiais
da organizacao, retne qualquer processo de comunicac¢ao relacionado a institui¢ao,

mesmo que nao tenha sido planejado ou autorizado. E, por ultimo, Baldissera (2009,
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p.119) cita a “organizacdo falada”, que, por sua vez, sdo os “processos de
comunicacdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagao”, ou seja, quando seus publicos
falam sobre a organizagdo em diversas situacdes, mas nunca em nome dela.

Ainda sobre a perspectiva de Baldissera (2007), é importante lembrarmos da
identidade de uma organizacdo, que, apesar de ser constantemente atualizada a
partir das relagbes da organizacdo com seus publicos, deve ser vista como aquela
que “é transformada e transforma, é construida e constrdi, € deslocada e desloca,
ampliando e/ou retraindo seu conteudo simbdlico” (BALDISSERA, 2007, p. 236).

Seguindo os conceitos propostos por Baldissera (2004, 2007, 2009 e 2017),
ao adotar o marketing cultural (ou comunicacao por acao cultural) como estratégia de
posicionamento, podemos dizer que as instituicdes estdo moldando suas imagens-
conceito perante seus publicos, ao mesmo tempo que tém sua identidade
organizacional moldada por sua relacdo com os mesmos. Por exemplo, podemos
dizer que, ao estabelecer politicas de apoio a cultura e financiamentos de obras
culturais, uma organizacao estd se colocando em posicao de relacionamento com
novos publicos, gerando assim resultados tanto para sua imagem-conceito (através
da organizacdo comunicada), quanto para sua identidade, criando naquela relacdo
uma fronteira cultural, mesmo que “fluida, dindmica e diluida”, que influenciara os
processos daquela organizacao, impactando entdo, em quem ela é.

Através de sua comunicacao institucional a respeito dos produtos culturais
financiados a organizacdo comunicada se faz presente, planejando a melhor forma
de explorar 0 assunto em seu universo, bem como seus possiveis desdobramentos.
Ja nos processos comunicacionais dos artistas responsaveis pelos produtos culturais,
podemos identificar o que seria a organizacdo comunicante, onde um publico
relacionado a organizacao (artistas) fala sobre seu trabalho (produto financiado) para
0 seu publico direto, sem falar em nome da organizacdo, mas falando de maneira
associada a instituicdo que financiou o projeto. E, por ultimo, o projeto cultural e a
politica de incentivo cultural da organizacdo ddo margem para a organizacgao falada,
onde tudo isso pode virar assunto a ser debatido pelos publicos.

Por outro lado, além de visto como o estrategista da comunicacao institucional
dos financiadores, o profissional de relagbes publicas, pode ser visto também como o
estrategista do sistema cultural. Capaz de conectar-se com diversos publicos, o
relacdes publicas assume entdo o papel de agente cultural no jogo das quatro familias
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apresentado previamente, segundo Nussbaumer (2000), e, dessa forma, também
fazendo parte dos atores responsaveis pela producéo e promocao cultural, aos olhos
do sistema cultural de Rubim (2005).

Como dito por Rubim (2005), ndo esta entre as competéncias esperadas do
produtor cultural a criacao do projeto a ser desenvolvido, visto que esta é uma funcao
dos criadores, mas é parte de sua responsabilidade a estratégia para colocar tal
projeto em prética. E ndo so: além de viabilizar a execucéo, € necessario tornar a obra
acessivel ao seu publico alvo, garantindo, através de rela¢gdes com outros publicos
(como a midia e os financiadores), que o produto cultural complete seu ciclo, da
realizacdo ao consumo. Como dito por Rubim (2005): “cabe ao produtor cultural
organizar de tal modo a cultura, que ela seja capaz de trafegar e se instalar nesta
nova dimensé&o da sociabilidade contemporanea” (p.26).

Tal qual qualquer etapa de uma acao de relacdes publicas, a producdo de um
projeto cultural conta com trés principais passos: 0 planejamento, a execucdo e a
supervisdo, podendo ser relacionados diretamente a pré-producéo, onde se prepara
o que sera feito, a producéo propriamente dita, onde o projeto € realmente colocado
em pratica, e a pés-producao, onde se acompanha o projeto e sua repercussao.

Além das funcdes ja citadas, o organizador cultural pode também atuar como
responsavel pela captacdo de recursos para a realizacao dos projetos. Quando este
€ 0 caso, é de grande importancia que o profissional ndo apenas tenha conhecimento
em orcamentos e planejamentos, como também esteja familiarizado com o
funcionamento das politicas publicas culturais, leis de incentivo e fundos de cultura,

possibilitando assim a captacao de verba necessaria.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo apresentaremos a metodologia utilizada, assim como os dados
coletados e analisados para a realizagdo desta monografia. Apresentaremos também
nosso objeto de pesquisa: Natura Musical, o projeto de incentivo a cultura realizado
pela marca de cosmeéticos Natura desde 2005. Para tanto, falaremos brevemente
sobre a Natura e sua historia, para que entdo possamos apresentar o Natura Musical,
seu surgimento, seu reposicionamento e algumas especificidades referentes ao
funcionamento do edital.

ApoOs a apresentacdo do objeto, traremos entdo os dados levantados durante
a pesquisa. Logo, partiremos entdo para sua andlise, em busca de atingirmos os
objetivos tracados para o desenvolvimento deste trabalho.

4.1. Metodologia e levantamento de dados

O método de pesquisa utilizado neste trabalho foi o estudo de caso, sendo
amparado pelas técnicas de analise documental e entrevistas semiestruturadas com
segmentos do publico envolvido no objeto de estudo. Apresentaremos o método
escolhido e as técnicas de pesquisa ao longo deste capitulo.

De acordo com Yin (2015), o estudo de caso € o questionamento que surge a
partir de acontecimentos da vida real, sendo necessaria coleta e andlise de diversos
pontos de vista e fontes para esclarecimento do fato e das circunstancias nas quais
ele se deu. Segundo o autor, “vocé poderia querer usar a pesquisa de estudo de caso
por desejar entender um fendbmeno do mundo real e assumir que esse entendimento
provavelmente englobe importantes condi¢des contextuais pertinentes ao seu caso”
(p. 17). Tal descricdo se adequa de uma boa maneira ao estudo do objeto escolhido
por esta pesquisa, considerando que o Natura Musical € um programa que envolve
um grande numero de profissionais e atinge direta e indiretamente um publico cada
vez maior.

Uma das técnicas utilizada neste trabalho para viabilizar o estudo de caso, a
pesquisa documental, é definida por Moreira (2014) como a ‘“identificagdo, a

verificacdo e a apreciagao de documentos para determinado fim” (p. 271). Em sua
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maioria, a técnica é usada para levantar informacdes subjetivas e conteudo de
material que contenha relevancia para o desenvolvimento do trabalho em questao,
mas isto ndo anula as possibilidades de uma analise documental que visa dados
guantitativos, como dados e informacdes precisas e que necessitam contabilizacdo.
No caso desta pesquisa, a andlise foi feita de maneira qualitativa, buscando
contetudos capazes de apresentar o objeto de pesquisa e suas acbes de maior
relevancia para o mercado da musica independente.

Sendo assim, a primeira etapa deste trabalho se deu através de pesquisa e
analise documental, visando uma maior compreensao da organizacdo Natura e do
funcionamento de seu edital de incentivo a cultura, o Natura Musical. Esta etapa foi
efetuada através de leitura de materiais disponibilizados pela Natura em suas vias
oficiais de comunicagao online: site e redes sociais, como Facebook e Instagram.
Para informacdes que dizem respeito diretamente ao edital e ao projeto de
financiamento cultural, foram usados materiais datados de 2017 e 2018, visando
compreender o reposicionamento do projeto a partir das mais novas edi¢coes. Foram
estes materiais: 0os regulamentos de abertura dos editais de 2017 e 2018, os videos
institucionais lancados através do canal oficial do Natura Musical no Youtube e
também as informacdes disponiveis no espaco dedicado ao Natura Musical no site
da organizacdo. Foram colhidas também informacdes de matérias referentes aos
editais de 2017 e 2018, além de entrevistas feitas por portais jornalisticos com
funcionarios vinculados a instituicdo e ao andamento do edital.

Ja a entrevista, segundo Duarte (2014), é a “busca de informacgdes,
percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma
estruturada” (p. 62). Neste trabalho, foi utilizada a técnica de entrevista
semiestruturada, o que quer dizer que as entrevistas seguiram um roteiro previamente
determinado, mas que nao era necessariamente igual para todos os entrevistados,
vindo a sofrer alteracdes até mesmo enquanto a entrevista estava em curso. Por isso,
€ uma maneira de coleta de dados de grande flexibilidade, tanto para o entrevistado
guanto para o entrevistador. Isso ocorre, pois da a liberdade ao entrevistado de
estruturar sua resposta de acordo, Unica e exclusivamente, com sua percepc¢do do
gue lhe foi questionado, sem ser direcionado a nenhum tipo de resposta pré-
determinada. Ja o entrevistador se vé mais livre, pois pode elaborar perguntas
diretamente ligadas as respostas dadas pelo entrevistado e reformular, ou até excluir,

guestdes que ndo se facam tdo pertinentes no momento, ou até j4 tenham sido
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respondidas em outros momentos da entrevista. Porém, por conta de tamanha
liberdade na duracdo da entrevista, € dito por Duarte (2014) que as respostas,
provenientes de experiéncias e percep¢des muito proprias dos entrevistados,
impedem uma viséao objetiva sobre o assunto tratado.

A selecédo dos entrevistados nesta etapa se deu entdo, por conveniéncia. A
pesquisadora fez um levantamento de oito contemplados para patrocinio de seus
projetos pelo Natura Musical 2017 e oito curadores que participaram da selegcéo de
projetos no Natura Musical 2017 e/ou 2018. Estes artistas contemplados e curadores
levantados pela autora foram selecionados de acordo com a possibilidade de
proximidade para que a entrevista fosse viavel. Dos oito curadores levantados, foi
feito contato com cinco que a autora teve acesso ao contato, e, destes, trés se
disponibilizaram a realizar a entrevista. Dos oito artistas levantados, n&o foi
encontrado o contato de quatro, e dos outros quatro, dois estavam disponiveis para
realizacdo da entrevista. Foram entrevistados entdo os curadores Juliana Baldi,
Marilia Feix e Rafael Lopez Chioccarello, além de representantes das bandas Carne
Doce e Catavento, que podem ser vistas, respectivamente nas figuras 2 e 3 abaixo.

Figura 2: Carne Doce, banda goiana contemplada no Natura Musical 2017

Foto: Rodrigo Gianesi
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Figura 3: Catavento, banda galcha contemplada no Natura Musical 2017

Foto: Rodolfo Cemin

Portanto, a segunda técnica aplicada para levantamento de dados durante esta
pesquisa foi a aplicacdo de entrevistas semiestruturadas realizadas com o0s
profissionais da musica apresentados no quadro abaixo. As entrevistas foram
transcritas e os entrevistados assinaram um termo de consentimento (anexo 1),

autorizando o uso das informacdes e de seus nomes neste trabalho.



Quadro 1: Entrevistados para o trabalho
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Macloys Aquino

contemplado

para projeto a ser

Carne Doce, que
lancou o disco

Toénus, pelo

de 28/09/18
até 29/10/18

acordo com a

necessidade

: Ligagdo com o Profisséo e Data da Duracéo da Meio da
Entrevistado : L : : :
Natura Musical filiacdo entrevista | entrevista entrevista
Entrevista
Pesquisadora e realizada
Curadora do . i
) . ) curadora musical ) através de
Juliana Baldi edital nos anos 03/10/18 30 minutos
no Bananas chamada com
de 2017 e 2018 ) ) ~
Music Branding gravacao de
voz.
Jornalista no Entrevista
programa realizada ao
. . Curadora do ) o . .
Marilia Feix ) Lampeja Musica, | 02/10/18 20 minutos |vivo com
edital em 2018 o o .
na radio Unisinos gravacao de
FM voz.
Entrevista
i _|Editor no portal realizada
Rafael Lopez Curador do edital | ) i
) independente 16/10/18 40 minutos |através de
Chioccarello em 2018 ) ) )
Hits Perdidos chamada audio
com gravacao.
Perguntas
) enviadas por
) Musico na banda
Artista um més, de |[mensagens de

texto e

respondidas por

executado no ano
de 2018.

Cidade, pelo
Natura Musical,
em 03/08/2018.

executado no ano ) de novas |audios atraves
Natura Musical, ) . o
de 2018. informacdes |de aplicativo de
em 17 /07/2018.
mensagens
instantaneas.
Musico na banda )
) Entrevista
Artista Catavento, que )
) realizada
contemplado lancou o disco i
Eduardo ) ) ) através de
para projeto a ser |Ansiedade na 22/10/2018 | 40 minutos
Panozzo chamada com

gravagéo de

Vvoz.

Fonte: Elaborado pela autora
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Para a elaboracdo das entrevistas foram usadas informac¢des adquiridas
durante o processo de analise documental e os conhecimentos revisitados durante a
pesquisa bibliografica e organizacéo do referencial teérico. Tanto as entrevistas com
0s curadores quanto as entrevistas com os representantes dos projetos contemplados
pelo edital foram semiestruturadas previamente, sendo alteradas de acordo com a
necessidade percebida pela pesquisadora no momento das conversas.

O roteiro semiestruturado das entrevistas com os curadores foi desenvolvido
levando em consideracao os objetivos tracados para a pesquisa e buscando a melhor
forma de atendé-los. Nesta etapa do trabalho, consideramos que, na perspectiva de
Nussbaumer (2000), os curadores, em suas profissées originais no mercado da
musica podem se encaixar nas familias de artistas, midia ou agentes culturais, porém,
no momento de curadoria e selegéo, estado alinhados ao financiador. Sendo assim,
como pode ser visto nos roteiros a seguir, as entrevistas realizadas com os curadores
tinham como finalidade compreender como a Natura apresenta seus critérios para
selecéo de projetos; como os curadores interpretam e utilizam tais critérios durante o
processo de curadoria para chegar aos grupos contemplados pela organizacdo a
cada ano; além de compreender como os curadores veem o trabalho do Natura
Musical e sua influéncia no mercado onde atuam.

Ja as entrevistas com os contemplados tinham como propdsito identificar como
cada projeto sente o impacto do que é oferecido pela organizacédo financiadora e
como os artistas percebem a influéncia deste apoio (e da prépria Natura) em seu
trabalho, além de como identificam a participacdo e colaboracdo do programa no
mercado da producgédo cultural brasileira. A partir destas entrevistas, coletamos o0s
dados necessérios para desenvolver parte da andlise e buscar responder objetivos
especificos, como os de compreender a visdo de seus contemplados e curadores
sobre o Natura Musical e de analisar a contribuicdo do Natura Musical para os
atuantes no cenario brasileiro de musica independente.

Abaixo, estrutura que serviu de base para as entrevistas realizadas com o0s
curadores:

e Antes de tudo, pode contar um pouco sobre como foi fazer parte desse
processo de curadoria?
e Qual vocé acredita ter sido o motivo da Natura te convidar para fazer essa

curadoria?
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Além dos critérios estabelecidos pela Natura no processo de selecdo, foi
desenvolvido algum critério pessoal seu? Se sim, como se deu esse processo?
O edital contempla bandas e artistas em diversos pontos da carreira, com
diferentes publicos e alcances. Como se da essa avaliagéo e escolha de nicho
e tamanho do artista/banda/projeto?

Ainda sobre o momento da carreira do proponente, durante a curadoria, vocé
considera que exista um melhor momento para o artista tentar esse patrocinio,
de forma a ter melhor aproveitamento? Se sim, qual?

Que importancia vocé atribuiria ao Natura Musical para a carreira das bandas
contempladas? E vocé vé essa importancia mudando de acordo com o
momento da carreira do artista?

Vemos na comunicacdo do projeto que o Natura Musical se propde a fazer
conexdes e proporcionar encontros. Como vocé percebe isso afetando o
mercado a partir dos projetos selecionados?

Além do incentivo financeiro aos projetos selecionados, como vocé vé o Natura
Musical influenciando o mercado musical?

Qual vocé acredita ser a influéncia do Natura Musical para quem consome
masica?

Qual vocé acredita ser a consequéncia do Natura Musical para quem trabalha
na cadeia produtiva da cultura (agentes culturais, produtores, casas, etc)?

Qual a sua percepc¢éao sobre os ganhos da Natura com esse projeto?

Abaixo, estrutura que serviu de base para as entrevistas que foram realizadas

com 0s musicos que foram contatados, entrevistados como representantes de

projetos contemplados:

Pode contar um pouco sobre a banda e o que motivou vocés a se inscreverem
no Natura Musical?

Vocés perceberam alguma mudanca em relacéo ao publico de vocés ao serem
anunciados como um dos projetos contemplados pelo Natura Musical? Se sim,
qual?

Vocés acreditam que o patrocinio da Natura ao projeto muda a forma com que
o trabalho é recebido pelo publico? Se sim, explique.

Vocés percebem uma maior abertura da midia tradicional em relacéo as pautas

de vocés desde o resultado do edital? Se sim, de que maneira?
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e Assessoria de imprensa era um campo trabalhado por vocés antes? E como
funciona agora?

e Como foi a relacdo da banda com a Natura durante o projeto?

e Quais os envolvimentos da Natura durante o processo de execugao?

e Qual a sua percepcao sobre os ganhos da Natura com esse projeto?

e Tiveram mudancas na equipe e nas relacdes de trabalho na realizacdo do
projeto contemplado? Se sim, quais? Elas podem ser atribuidas ao patrocinio
Natura Musical? De que forma?

e Vocés sentem diferencas nas relacbes com contratantes nessa nova etapa?
Quais?

e Como vocés acham que seria a execucao desse projeto se nao tivesse sido
contemplado pelo Natura Musical? Teria diferengcas? Quais seriam elas?

e Vemos na comunicacdo do projeto que o Natura Musical se propde a fazer
conexdes e proporcionar encontros. Quais as principais conexfes VOCés

percebem sendo criadas desde que foram contemplados?

4.2. A Natura

Com quase 50 anos de histdria, a Natura é uma empresa de cosméticos
fundada por Luiz Seabra em 1969, com a missao de proporcionar o “bem-estar-bem”,
conceito desenvolvido pela marca para falar sobre a harmonia entre o sujeito com ele
mesmo e com o mundo que o cerca.

Atualmente, a Natura faz parte do grupo Natura &Co, criado em 2017, para unir
a marca ja existente as duas empresas internacionais adquiridas: a marca australiana
de cuidados com a pele Aesop e a marca britanica The Body Shop, de cosméticos,
produtos de beleza e perfumaria. Hoje, a Natura conta com, aproximadamente, 6.3
mil colaboradores e 1.7 milhdes de consultoras que atendem, além do Brasil,
consumidores na Argentina, Chile, Colombia, México e Peru, além de distribuicdo na
Colémbia e lojas fisicas e e-commerce nos Estados Unidos e na Franca. Com esta
atuacdo a empresa carrega o titulo de maior multinacional brasileira do setor de

cosmeéticos.
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Segundo o Relatoério Anual Natura (2017, p.8), a organizagao € “uma empresa
comprometida com a geracdo de impacto sécioeconémico-ambiental positivo em
todos os negdcios, marcas e geografias em que atua”, tendo certificagdo Empresa B,
gue identifica companhias que dao o mesmo valor tanto para seus resultados
financeiros quanto para os resultados socioambientais. Em sua gestdo, a Natura
aplica a "Visao de Sustentabilidade”, que € um projeto que pretende transformar a
empresa em uma geradora de impacto positivo até 2050. Isso significa ndo apenas
neutralizar as consequéncias das suas operac¢des de funcionamento, mas também
atingir resultados positivos para o bem social, que beneficiem o meio-ambiente, a
economia e a cultura de onde a organizacao esta inserida.

E nesta Visdo de Sustentabilidade que podemos identificar as iniciativas da
marca para melhoria nos indicadores sociais citados anteriormente. Para o ambito
cultural, uma das ferramentas da Natura € seu programa de incentivo a cultura, o

Natura Musical, objeto de pesquisa deste trabalho.

4.3. O Natura Musical

Criado em 2005, o Natura Musical busca a valorizacdo e potencializacao da
musica brasileira através do incentivo a projetos culturais em diversos formatos e
estagios de producdo. Com nome e logotipo (figura 4) muito claramente associados
a marca, o projeto abre anualmente as inscricdes de seu edital de fomento a cultura
para a viabilizacdo de novos projetos e conta com uma comissdo de curadores
especialistas do mercado da musica para o processo de selecdo e avaliacdo das
inscricdes, seguindo os critérios, categorias e diretrizes estabelecidos pela

organizacgdo no regulamento do ano.
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Figura 4: logotipo do projeto Natura Musical

natura
musical

Fonte: Facebook Natura Musical

De acordo com a divisdo apresentada previamente por Nussbaumer (2000), a
Natura exerce o papel de financiadora, sendo entdo a patrocinadora dos produtos
culturais lancado a partir do programa Natura Musical. Sua realizacao s6 € possivel
por conta das LICs, as leis de incentivo fiscal, que permitem abatimento de parte da
verba disponibilizada para o programa dos impostos que seriam pagos pela
organizacdo. Como um programa de patrocinio de produtos culturais através de LICs,
o Natura Musical € também um 6timo exemplo para lembrarmos da centralidade da
cultura apresentada por Hall (1997), considerando as leis de incentivo propriamente
ditas como um dos bracos da regulacdo da cultura, pois s&o uma forma do Estado
para governar a cultura, enquanto, por outro lado, os programas de fomento cultural
como o Natura Musical podem ser exemplos da regulagdo através da cultura, visto
gue sao programas que financiam produtos que, de forma sutil, exercem influéncia
sobre o publico que os consome.

Segundo Fernanda Paiva, gerente de marketing institucional na Natura, em
entrevista dada ao site Tenho Mais Discos Que Amigos*, em 2017, o nascimento do
projeto se deu quando a marca percebeu as crescentes necessidades do cenario
musical frente as transformacdes causadas pelo inicio da era de compartilhamento

4 Entrevista disponivel em: http://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2017/07/19/natura-musical-
entrevista/
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digital e a crise das gravadoras, decorrente do declinio das vendas de albuns e
produtos culturais oficiais.

Para termos nogéo da relevancia dos patrocinios realizados através do Natura
Musical, segundo dados informados nos regulamentos de abertura do edital em 2017
e 2018 (como pode ser visto na figura 5), ao longo de seus anos de existéncia o
programa ja apoiou 367 projetos, possibilitando a realizacdo de mais de 1350
produtos culturais (entre shows, CDs, DVDs, livros, filmes e outros) através de 132
milhdes de reais investidos (através de leis de incentivo e também de recursos
préprios), atingindo de maneira direta aproximadamente 1,3 milhdo de pessoas e

envolvendo 18 estados brasileiros.

Figura 5: niumeros do Natura Musical desde 2005

rsl 32 ] 350 367

milhdes produtos projetos
em patrocinio culturais apoiados

1,3 milhdo de pessoas e 18 Estados envolvidos

Fonte: Regulamento Natura Musical 2018

4.3.1. A historia e renovacao

Como um projeto que nasceu e cresceu durante grandes transformagdes no
consumo de cultura, o Natura Musical vem mudando seus critérios e objetivos
anualmente, visando sempre a relevancia dos projetos apoiados em relacdo ao
momento vivido. Com as diversas modificagdes ocorridas na industria fonogréfica, o
Natura Musical viu a necessidade de se transformar também, trazendo muito de seu

foco para o engajamento do publico e proximidade com os consumidores. Como em



45

exemplo apresentado por Fernanda Paiva em entrevista, antes do crescimento
exponencial do compartilhamento online dos trabalhos, a parcela orcamentaria
destinada a producéo de cépias fisicas dos albuns financiados era muito maior, visto
gue era uma parte importante no consumo cultural e do contato com o artista. Ja hoje,
o edital dispensa uma atencao (e, consequentemente, um valor) muito maior para
acOes de lancamento, shows, conteudo digital e circulacéo dos artistas contemplados,
visando uma maior repercussao do produto cultural patrocinado com o publico e a
midia.

Para acompanhar as mudancas ocorridas gradualmente ao longo das
aberturas anuais dos editais, a Natura apresenta a nova fase de Natura Musical, ao
anunciar sua intencéo de transformar suas plataformas de conteddo também em um
espaco de entretenimento, que viabiliza conexdes e encontros para o publico e o0s
artistas.

Para marcar oficialmente estas mudancas, a marca propée um maior foco no
encontro, nas conexdes e nos possiveis resultados advindos das trocas. Em busca
dessa aproximacdo com o publico, a Natura aposta em novas formas de interacao e
mobilizacdo através de contetdo. Sendo assim, a marca passa a usar seus canais de
comunicacdo como um local para onde os publicos dos artistas contemplados podem
se voltar em busca de contetdos novos e exclusivos a respeito dos artistas. Alguns
exemplos disso sdo: Amplifica (figura 6), série videos que vao de 1m30s até, no
maximo, 3 minutos disponiveis no site Natura Musical e em seu canal no youtube,
onde artistas falam brevemente sobre assuntos que |hes sdo importantes e com 0s
guais tém identificacdo, como os de Paulo Miklos sobre inquietude criativa e de Xénia
Franca sobre o protagonismo da mulher negra; a marca produz conteddo com o0s
artistas contemplados por seu edital também para uso em redes sociais como
Facebook e Instagram, como as “editorias de stories” (figura 7), onde os artistas
gravam curtos videos falando sobre suas musicas mais ouvidas nos ultimos tempos,
suas inspiracdes e referéncias; também ha, no portal Natura Musical um espaco para
noticias referentes ao mundo da musica e os lancamentos dos artistas financiados
através do edital, o Nos Encontramos na Musica (figura 8). Podemos ver nas figuras
abaixo alguns desses contetudos sendo veiculados nos meios de comunicacédo da

marca:
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Figura 6: “Amplifica”, série de videos com contemplados

0 tempo tem feito muito bem a Jards Macalé. Para o
artista,  envelhecer tem sido uma experiéncia
reflexiva e libertadora. E é sobre essa ordem

/\ M | I_ | I I / \ f' € Goug sucessiva que costumamos dividir entre passado,
g \ K3

2 presente e futuro que o artista carioca fala no nosso
com Jards Macalé )

4

Amplifica.

Prestes a lancar seu novo album de inéditas apds 20
anos, Jards pontua a importancia do passar dos anos
para nao repetir os mesmos erros. As licées sdo
muitas e est3o ai para ser compartilhadas! Assista!

Fonte: https://www.natura.com.br/naturamusical

Figura 7: Instagram Natura Musical, com conteldos exclusivos

ﬂaturamugma\ @ Seguindo v | e

@ 883 publicagdes 18,8mil seguidores seguindo 300

natura
musical Natura Musical

Plataforma de fomento & musica brasileira. Acesse nosso site:

www.natura.com.br/naturamusical

Sequido por somdosom, felipegonzaliens, redrigofischmann e outras 121 pessoas
Trinca O que fazer... +tocadas 5+

Fonte: https://www.instagram.com/naturamusical/
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Figura 8: “nos encontramos na musica”, aba de noticias sobre musica

NOS ENCONTRAMOS NA MUSICA

NUCLEO DE PESQUISA VAI MAPEAR
MERCADO DA MUSICA EM SAO PAULO

Estudo pretende responder a pergunta: qual € o valor da
musica na capital paulista?

Leia mais

OUCA AGORA ANSIEDADE NA CIDADE,
NOVO DISCO DA CATAVENTO

erceiro dlbum da banda gaticha fala sobre os tempos de
ansiedade que assolam o século XXl

Q Leia mais
-

Fonte: https://www.natura.com.br/naturamusical

Toda esta mudanca referente a forma de comunicacédo da marca e producéo
de contetdo do projeto reflete também no edital e no relacionamento da instituicdo
com os artistas que tem seus produtos culturais financiados através do Natura
Musical. Este reposicionamento nos é apresentado através de um video-conceito
(figura 9), que além de varios depoimentos de artistas e curadores de edi¢des
anteriores, conta com uma espécie de manifesto, que guiara o bracgo cultural da marca

a partir daquele momento:

O mundo se transforma no encontro entre iguais e diferentes; vozes que se
cruzam e se complementam [...] e o catalizador de tudo isso é a musica.
Natura Musical mudou, porque a masica mudou. Mais do que nunca ela é a
voz [...] que revela o que ja é falado nas ruas e debate questbes relevantes.
[...] Uma plataforma de contetdo que cria conexdes, feita para promover
encontros. A musica nos conecta, nos coloca em movimento, nos faz sair de
casa para viver. A gente sempre acreditou que a identidade brasileira se
formou assim. E é por isso que Natura Musical existe: para amplificar a
frequencia social de um Brasil criativo e fazer com que mais e mais encontros
acontegcam. Nos encontramos na musica.


https://www.natura.com.br/naturamusical
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Figura 9: printscreen do video de reposicionamento do projeto

nes encontramos

na musica

Fonte: Natura Musical Mudou - video

Podemos associar esta mudanca do Natura Musical as teorias apresentadas
previamente, onde Hall (2005) explora o as identidades culturais hibridas sob a 6tica
do sujeito pés-moderno. Ao abordar tantos assuntos e interagir com tantos nichos do
mercado da musica como o edital se propde, eles estado, de certa forma, contribuindo
para a criacdo de novas identidades culturais hibridas. Isso pois, ao se propor
representar a diversidade brasileira na muasica, podemos dizer que o préprio projeto
estaria se identificando com diversas culturas simultaneamente, sem que uma tome
o lugar da outra ou exclua sua existéncia e/ou importancia. Abrindo portas para
diversos ritmos, o Natura Musical passa, entdo, a fazer parte do hibridismo cultural
espelhado no sujeito pés-moderno, ja que este tem suas identificacbes em constante
mutacao.

Pouco antes do anuncio dos selecionados do edital 2018 foi divulgado, pela
primeira vez na histéria do Natura Musical um video que compartilhava com o publico
parte do processo de selecdo dos curadores. Neste video podemos perceber muito
da busca pela ressignificacéo que o projeto vem apresentando, mas mais do que isso,
vemos o esfor¢o do projeto de ser plural. O video comega com um depoimento de

Fernanda Paiva, gerente de marketing institucional da Natura, que diz: “tem um lugar



49

gue € s6 meu, a minha musica e 0 meu repertorio, e tem um lugar que € muito maior,
gue é esse Brasil enorme, super diverso. A musica € um jeito muito sutil, muito
emocional de fazer essa conexao”. Nele, os curadores também falam um pouco sobre
0 processo de selecdo, seus critérios e seus sentimentos referentes ao programa.
Vemos curadores defendendo a produgao que seria considerada “incomum” em seus
estados de origem, numa tentativa de dar voz aos artistas que apresentam trabalhos
fora do que é esperado naquela regido. Curadores paulistas pedem o cuidado para
contemplar as diferentes vertentes de Sao Paulo, indo do interior até a periferia e os
moradores de outros estados que la se encontram, enquanto curadores gauchos
pedem atencdo aos artistas que quebram com o esteredtipo da cultura gaulcha,
buscando a renovac¢do. Tudo isso pode ser resumido pelo que é tratado por Hall
(2005) ao falar do sujeito p6s moderno, aquele que tem sua personalidade moldada
e alterada constantemente, a partir dos estimulos com os quais tem contato. O Brasil
€ imenso e nele, por si s6 ja cabem tantas culturas e costumes, e por isso, ao
pensarmos num contexto globalizado, de trocas constantes e onde a distancia fisica
ja ndo é mais um empecilho para a troca, este mesmo Brasil passa a comportar cada
vez mais culturas hibridas, que crescem e diminuem constantemente, sem a
necessidade de acabar com nenhuma outra. E € esta busca por culturas hibridas que
percebemos nesse trecho de processo de selecdo divulgado, é uma constante
discussdo em busca de representatividade de todos os tipos possiveis, para que a
mistura final possa resultar no maior nimero possivel de combinacdes, sujeitos e
culturas. E é a partir destas combinacdes que a Natura vera sua imagem-conceito
(BALDISSERA, 2004) ser constantemente alterada perante seus publicos.

Para acompanhar as mudancas no projeto, em maio de 2017 também foi
inaugurado um espaco fisico destinado & musica brasileira, a Casa Natura Musical
(figuras 10 e 11). A casa de espetaculos patrocinada e batizada pela marca conta
com a administracdo de grandes nomes da cena musical: Edgar Radesca (Bourbon
Street), Paulinho Rosa (Canto da Ema) e a cantora Vanessa da Mata. Segundo
Radesca, a programacdo da casa (figura 12) € inteiramente dedicada a artistas
brasileiros, abrindo espaco para novos nomes, sem deixar de lado os grandes icones.
De acordo com o Relatério Anual (2017, p. 60) a Casa Natura Musical € “um espago
onde podemos exercitar uma programacao viva, mostrando a musica brasileira cada
dia de um jeito e onde promovemos experiéncia de marca e produtos para o

consumidor®.



Figura 10: fachada da Casa Natura Musical, em Pinheiros - Sdo Paulo/SP

Fonte: https://casanaturamusical.com.br/

Figura 11: interior da Casa Natura Musical durante apresentagéo

Fonte: https://casanaturamusical.com.br/
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Figura 12: parte da programacdo de novembro na Casa Natura Musical

Joao Bosco no show Rubel apresenta o disco Mundo Aflora no OutroEu | Turné "Coisa de
"Mano que Zuera" “Casas” - ESGOTADO espetaculo Meia Volta e Casa”
10:00 PM 10:00 PM Meia 6:00 PM — 8:00 PM

4:30 PM - 6:00 PM

.

¥ UNGReSSO> | R INGRESSO >
Frequéncias | Craca e Dani A Dama Dourada | Fabiana Frequénecias | Siba + Elza Soares | "Deus E
+ Ili Oba de Min Cozza e as Cancoes de Banda Eddie Mulher” | Part. Ila Oba de
9:30 PM Dona Ivone Lara 10:00 PM Min no Red Bull Music
10:00 PM Festival
9:00 PM

Fonte: https://casanaturamusical.com.br/

Além da mudanca digital e da inauguracédo do espaco de shows, 0 programa
Natura Musical também mudou em sua origem: o edital de financiamento cultural.
Como citado no regulamento de 2017, o novo edital foi pensado para dar voz “a
musica que reverbera nesse contexto de grandes transformagfes e debate temas
como identidade e diversidade, promovendo empatia, conexdes e encontros”.
Podemos associar tal mudanca aos conceitos apresentados por Hall (1997) ao falar
sobre a centralidade da cultura,

Fora o cunho ideolégico implementado de maneira oficial na selegcdo dos
projetos, o regulamento de 2017 trouxe também informacdes sobre a implementacao
do patrocinio de festivais pelo Natura Musical. Diferentemente dos projetos de artistas
e bandas, a selecdo dos festivais contemplados se da de forma direta, a partir das
recomendacgdes encaminhadas pela rede de curadores convidados.

4.3.2. O edital e seu regulamento


https://casanaturamusical.com.br/
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O financiamento dos trabalhos e projetos culturais selecionados pelo Natura
Musical ocorre através de leis de incentivo fiscal validas no Brasil. Os projetos podem
ser enviados para serem financiados de duas formas: em escala nacional pela Lei
Rouanet, ou em escala regional, de acordo com as leis de incentivo préprias dos
estados do Para, Bahia, Minas Gerais, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul, respeitando
sempre as cotas pré-determinadas, tanto pelo regulamento do edital quanto pela lei
escolhida.

A inscricdo dos projetos é gratuita e ilimitada, podendo ser feita por pessoas
fisicas e juridicas. Porém, mesmo que o artista, banda ou coletivo possa inscrever
guantos projetos quiser, apenas um deles podera ser escolhido para receber o
patrocinio. As inscricbes sdo feitas através do portal natura.sponsor.com e as
inscricdes ficam abertas por aproximadamente um més. Em 2017, foram 1.618
inscricdes para serem encaminhadas a curadoria, enquanto em 2018 este numero
cresceu mais que 50%, totalizando 2.617 projetos inscritos para avaliacao.

De acordo com os regulamentos consultados, ndo sao aceitas inscricbes de
projetos que tenham o envolvimento dos curadores convidados, responsaveis pelo
processo de selecdo, executivos ou colaboradores da Natura ou, até daqueles que
tenham vinculos profissionais e/ou familiares diretos com qualquer um dos citados
previamente. Em caso de identificacdo de descumprimento a esta norma, 0s projetos
enviados sao automaticamente excluidos da selecdo. Da mesma forma, mais a frente
Nno processo, 0s proponentes deverdo atentar aos detalhes a serem cumpridos para
a adequacdo ao que requerem as leis de incentivo cultural nas quais estardo
registrando o0s projetos para aprovacdo. Podemos explicar isso através dos
pensamentos de Hall (1997), quando este fala sobre a regulagédo da cultura, que, em
suma, é o governo/direcionamento da cultura. Tal conceito pode ser aplicado neste
caso por conta das peculiaridades e tramites caracteristicos das politicas publicas
para cultura, as quais necessitam colocar os projetos em moldes que sigam certas

determinacdes de praxe para serem aprovados.

4.3.3. O processo de selegéo

Uma vez fechadas as inscri¢cdes, € chegada a hora da sele¢éo, conforme
informado no edital de 2018 e como consta na figura 13 abaixo. A validagéo, que &

feita automaticamente pelo sistema, descarta automaticamente aqueles que nao
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estiverem de acordo com o que era determinado. S&o excluidas as inscricdes que
nao tem todos os campos obrigatorios preenchidos, ou que néo respeitem as regras

e limites impostos pelas leis e/ou pelo regulamento do edital.

Figura 13: etapas de selecao no regulamento do Natura Musical 2018

-

! ETAPAS DE SELECAO

AVALIACAO

Os curadores analisarao

os projetos com base

nos critérios de selecao
(pag. 13). Deposs, as
melhores propostas

serao discutidas
coletivamente.

O grupo entrara em
consenso sobre 0s projetos,
considerando escopos e
valores, e os recomendarao
ao Natura Musical

As informacoes sobre

as avaliacoes ndo

serdo disponibilizadas

aos inscritos

NEGOCIACAO

A equipe do Natura
Musical entrara em
contato com os projetos
recomendados por
e-mail. Serdo solicitadas
informacoes adicionais
como planos de trabatho
& comunicacao, planitha
orcamentana e
referéncias dos
realizadores do projeto.
Poderdo ser solicitados
ajustes de escopo e valor
da cota. As contrapartidas
serao odaptadas

oos perfis dos projetos

APROVACAO

Os projetos selecionados
deverao ter suas propostas
aprovadas nas leis de
incentivo para entao
captarem o patrocinio do
Natura Musical. Caso o
projeto sofra cortes
durante a analise

na lei, o valor de patrocinio
podera ser gjustado pela
Natura. As propostas serao
desclassificadas se nao
atenderem 0os prazos para
resolver pendéncias ou
caso nao sejom aprovadas
dentro das lers de incentivo

Fonte: Regulamento Natura Musical 2018

Apos a validacao, os projetos entram na etapa de curadoria e selecéo, na qual
uma rede de especialistas musicais previamente convidada pela Natura avaliara as
propostas. Na primeira etapa de avaliagcdo pela curadoria, os curadores trabalham
sozinhos e nao tem informacdes sobre quem sdo o0s outros convidados para fazer
parte do grupo de selecdo. Neste momento, os convidados d&o notas aos trabalhos
recebidos para analise, seguindo os critérios e pesos publicados no regulamento. No
regulamento de 2017, por exemplo, foram os critérios: Criacdo e Producao Artistica,
onde deve ser analisada a qualidade, relevancia, inovacéo, representatividade,
formato, linguagem e abordagem propostas em projeto para o produto cultural final,
Repercussao, critério que avalia a possibilidade de projecdo midiatica, visibilidade do
produto/artista, estratégia de comunicacdo e perfil/potencial de publico alvo;
Articulacdo, que analisa os planos e as possibilidades de articulagéo, circulacdo e
distribuicdo dos produtos culturais, juntamente com a possibilidade de crescimento
do projeto como um todo e Viabilidade, que olha para o escopo do projeto, a
adequacdo com as contrapartidas, a equipe envolvida e as relagbes de custo-

beneficio propostas. Em busca de constantes aprimoramentos, os critérios de selecao
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sao refinados frequentemente, e, sendo assim, em 2018, os critérios de selecéo foram
alterados novamente (figura 14). Foram eles: Espirito de vanguarda, que analisava a
possibilidade de inovacéo, de acordo com a carreira dos proponentes, formato e
conteudo dos projetos; Articulacao e impacto, que tinha o olhar voltado para como os
proponentes se colocam no mercado e sua possibilidade de legado; Mobilizacao, que
além de medir o interesse do publico também avaliava o discurso dos proponentes e
sua conexdao com a atualidade e a organizacdo, e, por ultimo, Reputacdo e
representatividade, avaliando o histérico e trabalhos passados e a influéncia dos
proponentes e seus projetos para a cena artistica. Ao determinar tais critérios de
avaliacdo para nortear os curadores, a organizagao esta trabalhando na manutencao
de sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2004), visto que esta, mesmo que ainda
muito no principio, selecionando com quais sao os perfis identitarios com os quais

guer se relacionar.

Figura 14: etapas de selecdo no regulamento do Natura Musical 2018

4 E1APAS DE SELECAO

CRITERIOS
0s curadores buscarGo projetos gque
tenham as seguintes caracteristicas

Espirito de vanguarda Mobilizacao
Potenciol criatve para

INOVOT NO melirn, na

proposta de formato €

de conteddo do projeta

Articulacio e

impacto

Conexao direto com

o mercado e potencial

para deixar ur legado enario da musice
parg a cena musical contemporanea

Fonte: Regulamento Natura Musical 2018

Nesta etapa, ap6s o ordenamento pelos critérios divulgados nos regulamentos,
a rede de curadores se relne para discutir em conjunto os projetos que obtiveram a
melhor classificacdo na etapa anterior. E nesse momento que a avaliacio se torna
mais subjetiva, ndo sendo mais necessariamente uma classificagdo por pontos.
Nesse momento, os curadores passam a defender os projetos que acreditam serem

0s mais adequados e que melhor cumprirdo os objetivos da Natura através deste
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edital. Através de argumentacdes e debates, os curadores chegam em um consenso
e tiram dessa etapa a selecdo de projetos, que € encaminhada para a empresa, que
se encarrega dos proximos passos.

Em 2017, o time de curadores foi montado por 18 profissionais de diversas
areas da musica e cultura brasileira. Para uma curadoria diversa e plural, fizeram
partes cantores, produtores executivos, jornalistas, curadores e idealizadores de
festivais, pesquisadores musicais, produtores musicais e outros profissionais da
musica. Além de fazer a curadoria de artistas e bandas, o grupo de 2017 também foi
responsavel por fazer um mapeamento de festivais brasileiros, possibilitando que o
Natura Musical fizesse a escolha dos festivais que iria patrocinar, inaugurando a
categoria Festivais do edital. J& em 2018, fizeram parte do grupo de curadoria 27
profissionais da cadeia cultural brasileira, em busca de uma maior pluralidade e
diversidade na visdo de cada um sobre os projetos analisados. Foram eles: Ana
Morena (Festival DoSol), David McLaughlin (Brazil Calling), Debora Pill (jornalista),
Diana Glusberg (Niceto Club - Argentina), Dilson Laguna (Flow Creative), Evandro
Fiéti (Lab Fantasma), Fabiana Batistela (Semana Internacional da Mdsica - SIM SP),
Fabricio Nobre (Festival Bananada), Felipe Cordeiro (cantor), Gabriel Klein (Vice
Brasil), Juli Baldi (Bananas Music Branding), Kéatia Abreu (Festival Dia da Musica),
Lauro Lisboa (jornalista), Larissa Luz (cantora), Luciana Simdes (cantora e produtora
do Festival BR135), Luciano Balen (Festival Musica de Rua), Luciano Matos
(jornalista e curador do Festival Radioca), Luedji Luna (cantora e compositora),
Marcelo Damaso (jornalista e produtor do Festival SeRasgum), Marcus Preto
(produtor), Marilia Feix (Lampeja Mdasica), Michelle Hesketh (produtora), Patrick
Torquato (radialista e DJ), Pena Schmidt (produtor musical), Rafael Chioccarello (Hits
Perdidos), Verbnica Pessoa (Rizoma) e Victor Patesh (Red Bull).

Passada a selecédo dos projetos pelos curadores para o Natura Musical, a
empresa entra entdo em contato com 0s responsaveis para dar andamento a
negociacédo. Nesse momento, sao solicitadas mais informacdes sobre o projeto, além
de novos documentos, mais detalhados e completos, como planejamento de
orcamento, plano de comunicagéao e referéncias dos profissionais envolvidos. Nessa
etapa, a equipe Natura pode pedir ajustes no projeto ou valor solicitado. As
contrapartidas sédo ajustadas e customizadas de acordo com as necessidades do

projeto e da marca.
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Sendo feitos 0s ajustes necessarios e com a documentacdo em ordem, é entédo
necessario que as propostas selecionadas sejam inscritas e aprovadas em suas
respectivas leis de incentivo, visto que ndo é necessario que elas estejam aprovadas
antes de serem selecionadas pelo edital (com excecédo da Lei Semear, do estado do
Para, no qual os projetos devem ser aprovados antes da realizacdo de inscricbes em
editais para captacdo de verba). Caso a proposta ja tenha sido aprovada, os
responsaveis devem apresentar a publicacdo em Diario Oficial para conferéncia. E a
aprovacdo nas LICs que indica que o projeto estd apto para patrocinio e da a
autorizacdo necessaria para que o0s projetos selecionados sejam realmente
financiados. E necessario que o prazo de captacao e os recursos pedidos estejam de
acordo com a proposta selecionada pelo Natura Musical. Em caso de né&o
cumprimento dos prazos ou nao aprovacao nas leis de incentivo, as propostas em

guestdo sdo desclassificadas.

4.3.4. As contrapartidas

Durante a fase de negociacdo, a Natura e os artistas/bandas/coletivos
selecionados pelo edital fazem os ajustes necessarios nas contrapartidas do
patrocinio, fazendo com que a parceria seja a mais proveitosa possivel. As
contrapartidas base dessa negociacdo sdo referentes a divulgacdo de resultados,
comunicacao, responsabilidades do projeto, participacdo em eventos e producéo de
contetdos exclusivos. Segundo o regulamento do Edital Natura Musical 2017, sao
algumas contrapartidas:

Para a divulgacdo dos resultados, os contemplados deverdo disponibilizar a
Natura e seus parceiros materiais de divulgacdo como fotos e apresentacdo do
projeto. A banda/artista/coletivo selecionado também deve estar disponivel para se
apresentar no evento de anuncio dos contemplados, sem pagamento de caché e com
a logistica custeada pela Natura.

A Natura se reserva no direito de comunicar e divulgar o patrocinio e contetdo
do projeto, utilizando sua imagem sem qualquer 6nus. O projeto e os contemplados
poderdo ser usados em campanhas, filmes e acdes institucionais em qualquer canal
de comunicacdo da marca. Além disso, as bandas/artistas/coletivos selecionados
pelo edital devem estar disponiveis para registros e entrevistas feitas pela Natura para
seus canais de comunicagdo. Nessas contrapartidas colocadas pela instituicdo,
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podemos ver a intencdo de associar a percep¢do que o publico tem dos artistas
selecionados pelo Natura Musical com a imagem-conceito (BALDISSERA, 2004) da
Natura, trazendo para a organiza¢do um pouco das varias identidades presentes nos
projetos contemplados pelo edital. Considerando que edital seleciona novos artistas
e projetos para viabilizacdo de produtos culturais anualmente, isso faz total sentido
guando pensamos ha manutencdo da imagem-conceito (BALDISSERA, 2004), visto
que, segundo o autor, este € um conceito em constante mudanca, originada das
percepcdes dos sujeitos com quem a organizacdo se relaciona, logo, pode ser
repensada constantemente.

Também é necessario o alinhamento do plano de comunicacéo do projeto com
a estratégia de assessoria de comunicacdo Natura. Todo conteddo e material de
comunicacédo gerado deve ser previamente aprovado pela empresa. A Natura e
Natura Musical devem ser citadas em todos os meios de comunicag¢do do projeto,
desde as redes sociais até assessoria de imprensa. Todas as pec¢as de comunicacao
do projeto selecionado pelo edital devem apresentar as logomarcas Natura e Natura
Musical, com o titulo exclusivo de “apresenta” ou “patrocinio”. A logomarca deve estar
presente em todas as tiragens do produto cultural financiado, ndo apenas na tiragem
primeiramente prevista no projeto aprovado.

Os artistas ou bandas contempladas devem participar, se convidados, de
eventos realizados ou patrocinados pela Natura ou Natura Musical, visando maior
circulacao e visibilidade dos projetos. Essas apresentacdes e presencas sao isentas
de caché e tem seus custos arcados pela empresa. Da mesma forma, o0s
contemplados devem participar sem restricoes de acdes de comunicacao e estar
disponiveis para producao de conteudos exclusivos.

Por dltimo, os artistas e bandas contemplados devem encaminhar
periodicamente relatorios que comprovem a realizacdo do que foi acordado entre as
partes envolvidas, assim como atualizacbes do andamento do projeto patrocinado.
Os relatérios devem seguir o padréo enviado pela Natura e deve ser preenchido e

enviado conforme a evolugéo das etapas do projeto.

4.3.5. Ainfluéncia no cenario brasileiro de muasica independente

Se tratando de uma pesquisa sobre um projeto de fomento cultural da iniciativa

privada através das leis de incentivo a cultura e sua influéncia no mercado de
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producéo cultural independente, ndo ha melhor maneira de dar inicio a esta analise
do que trazendo os dados sobre os investimentos financeiros feitos pela organizacao
através do Natura Musical, nosso objeto de estudo. Por isso, pode ser visto no quadro
abaixo o levantamento feito sobre os ultimos 10 anos de fomento cultural por parte da
Natura, desde o processo seletivo de 2009 para lancamento em 2010, até a selecéo
de 2018, que devera colocar em pratica os projetos aprovados durante o ano de 2019.
No quadro, vemos as informacodes referentes ao valor disponibilizado pela instituicao
para os patrocinios e quantos projetos foram contemplados pela curadoria de cada

ano.

Quadro 2: Namero de contemplados e valor destinado aos ultimos 10 editais
NATURA MUSICAL N° DE PROJETOS
(ano de selec¢éo) VALOR DISFONIBILIZADO CONTEMPLADOS

2009 R$ 1 milhdo 6

2010 R$ 1 milhdo 4

2011 R$ 1,5 milhdo 6

2012 dado ndo encontrado 23

2013 dado ndo encontrado 23

2014 R$ 6,4 milhdes 21

2015 R$ 5,8 milhdes 25

2016 R$ 4,6 milhdes 25

2017 R$ 5.6 milhdes 21

2018 R$ 4,5 milhdes 50

Fonte: Elaborado pela autora

Apenas analisando os dados sobre o valor disponibilizado para investimento
em cultura e o numero de projetos contemplados anualmente apresentados pelo
guadro acima, ja € possivel perceber como o Natura Musical vem crescendo dentro
da instituicdo que o realiza. De 2011 para 2012 o edital deu um salto significativo no
numero de projetos aprovados, passando de 6 para 23, nUmero quase quatro vezes
maior. Para 2012 e 2013 néao foi possivel localizar os valores disponibilizados para
patrocinio de projetos culturais, porém, mesmo sem estes dados, comparando

apenas o numero de aprovados, podemos perceber que, entre 2011 e 2012 o Natura
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Musical ndo s6 ganhou espaco nas acdes de marketing da Natura, mas também
repensou sua estratégia de apoio, passando a repensar a distribuicdo de verbas de
uma maneira que contemplasse um numero maior de proponentes e, desta forma,
atingisse também um ndmero maior de pessoas, tornando o publico do projeto cada
vez mais variado. Ja de 2017 para 2018 é possivel ver uma reducéo de verba de R$
1.1 milh&o, porém um nuimero de projetos aprovados mais que duas vezes maior que
o ano anterior, reafirmando este esforco da instituicdo de pulverizar a verba é
colocada a disposi¢cdo no maior numero de projetos possivel, diversificando seu
catalogo de patrocinios e aumentando sua penetracdo em um numero de publicos
cada vez maior.

Porém, mesmo que o investimento venha crescendo, ndo é apenas com a
distribuicdo destes valores que a Natura influencia a cadeia produtiva da musica
brasileira. Por isso, nos préximos subcapitulos, falaremos sobre sua influéncia no
mercado cultural. Esta andlise se dard baseada nas familias estudadas por
Nussbaumer (2000), que, pelo olhar das relacées publicas, seriam 0s publicos
estratégicos com o qual o projeto se relaciona. Neste ponto € importante nao
confundirmos as definicbes de publicos: o publico de Nussbaumer (2000) é o publico
consumidor dos produtos culturais patrocinados pelo Natura Musical, em resumo, 0s
ouvintes das bandas contempladas pelo edital, enquanto os publicos do projeto
Natura Musical em si, ou seja, com quem a organizacao Natura se relaciona através
do projeto, sdo os artistas, os curadores, a imprensa e também os consumidores do

produto musical final, resultado do trabalho dos artistas contemplados no edital.

4.35.1. Perante os artistas

A partir da teoria das quatro familias do mercado cultural elaborada por
Nussbaumer (2000). os artistas sdo aqueles responsaveis pelo o que pode ser
determinado como estagio de criacdo e desenvolvimento do produto cultural, que
podera (ou ndo) vir a ser escolhido para apoio e/ou patrocinio de financiadores, ter
repercussao midiatica e ser consumido pelo publico ao final desta cadeia. Dessa
forma, séo lidos como uma das partes indispensaveis, pois estao diretamente ligados
a concepcao artistica do produto cultural que impactara as a¢des do resto do mercado

da cultura.
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Analisando a divisdo de Nussbaumer (2000) sob o recorte do Natura Musical,
0s musicos e bandas contemplados para lancamento de produtos culturais exercem
0 papel de artistas. Por cumprirem este papel na cadeia produtiva da cultura, foram
incluidas questdes sobre a influéncia de um incentivo como o Natura Musical para as
bandas e musicos contemplados nas entrevistas com os curadores e contemplados
pelo edital. Estas questdes buscavam perceber qual a atuacédo imaginada e percebida
pelos profissionais do mercado musical responsaveis pela curadoria do edital e qual
a percepcado dos artistas sobre acdes da Natura com o Natura Musical em relagdo a
sua carreira e suas obras.

Quando questionados sobre como, em sua opinido, um programa de incentivo
a cultura da magnitude do Natura Musical impactava a carreira e criacao dos artistas
contemplados, os curadores apresentaram respostas semelhantes, demonstrando
uma forte unidade a respeito de suas percepcbes sobre o projeto. Foram
evidenciados, por exemplo, pontos como a possibilidade de circulacdo dos artistas,
assim como a abertura de novas portas e novas possibilidades apés o
reconhecimento vindo de ser aprovado por uma comissao de tantos profissionais
especialistas no mercado musical independente.

O curador Rafael Chioccarello, jornalista no portal de musica Hits Perdidos,
salientou a importancia do projeto como uma forma de trampolim para préximos
trabalhos. Segundo ele, sdo vistas variadas criticas ao fato de serem contemplados
artistas que, aparentemente, ja possuem uma carreira ja consolidada, com um certo
publico consumidor cativo e reconhecimento no meio onde estao inseridos, e que, por
isso, ndo precisam do incentivo para realizar novos trabalhos. Porém, para o curador,
o edital exerce uma fungdo muito maior do que apenas financiar o produto cultural
proposto em projeto durante o seu periodo de execucdo: para ele o Natura Musical

pode fortalecer o futuro da carreira dos artistas contemplados.

A intencdo de um projeto desses € servir de trampolim para que que num proximo
trabalho, com uma carreira mais consolidada, com publico firme, com cachés
melhores e com coisas mais legais eles consigam andar com as proprias pernas e
ndo dependendo de ajudas assim. Entdo é muito importante esse projeto pra dar
uma perspectiva melhor para o futuro de uma banda. (CHIOCCARELLO, 2018)

Além de passarem a ser reconhecidos como musicos com uma espécie de selo
de qualidade por serem selecionados por uma comissao de especialistas exigentes,
os projetos financiados ganham forga para quebrar sua bolha de alcance, podendo

entdo chegar em novos consumidores, alcancar novos patamares e, quem sabe, num
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futuro proximo, ja serem capazes de realizar projetos maiores e com mais facilidade.
Como dito pelo curador em entrevista, além de viabilizar um novo trabalho para os
artistas, o Natura Musical também investe na perspectiva de uma futura carreira
melhor para os seus contemplados.

Ja a curadora Juliana Baldi, pesquisadora musical que participou do processo
de selecao durante dois anos seguidos - 2017 e 2018, ressalta o esforco da marca e
a importancia dada para o resgate de carreiras dos artistas que sdo considerados as
‘pratas da casa”. Segundo a entrevistada, mesmo que a maior parte dos projetos
escolhidos durante o processo de selecdo sejam de artistas com menor tempo de
carreira, sempre se busca ao menos um projeto de artistas ja considerados de grande
relevancia para a cultura popular brasileira, mas que ndo lanca novos materiais ha
algum tempo e poderia trazer um novo trabalho através do edital. Como citado por
Rafael em sua entrevista, essa retomada de grandes nomes da mdasica brasileira
uma forma de ndo so6 aproveitar um projeto que carrega muita bagagem e ja conversa
com muita gente, mas também de ajudar aquele artista a construir uma relagdo com
novos consumidores, mais jovens e que talvez ainda n&o tenham tido contato com o
seu trabalho.

Na entrevista de Marilia Feix, jornalista por trds do Lampeja Musica, na
Unisinos FM, e curadora do edital de 2018, a entrevistada relatou ter mudado muito
de opinido durante o processo seletivo, referente ao tipo de artista que deveria ser
contemplado. Na fase individual do processo, contou ter certeza de que as opc¢oes
corretas a serem contempladas eram os projetos referentes a artistas de carreira
consolidada, que ja tem toda uma histéria marcada na cultura do pais e sdo nomes
de grande relevancia, pois ndo acreditava ser possivel deixar passar a oportunidade
de viabilizar produtos culturais de tamanha relevancia. Porém, durante a etapa de
defesa de projetos na discusséo para selecdo em grupo, foi convencida do contrario:
de que era necessario disponibilizar o patrocinio aos projetos menores, de artistas
menos conhecidos e com carreiras mais no comeco, para que assim o financiamento
e as possibilidades oferecidas pelo Natura Musical pudessem impulsionar os projetos
e as carreiras desses artistas.

Dessa forma, podemos dizer que, a partir das opiniées dos curadores na
guestao da influéncia do Natura Musical para os artistas contemplados, o programa €
visto como uma oportunidade de alavancar a carreira dos artistas ou bandas

contempladas no edital. Em geral, para os curadores entrevistados na execuc¢éo do
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trabalho, os artistas tém sua carreira impactada através das possiveis oportunidades
gue surgem por conta do produto cultural financiado: circulacdo, construcdo de
publico, fortalecimento de carreira, reconhecimento no mercado e mais.

J& os artistas foram questionados sobre como sentiram a influéncia do edital
em sua carreira, em seu processo de criacéo e relacdo com o restante do mercado
cultural. Com isso, identificamos respostas que abrangiam diversos pontos da carreira
dos musicos entrevistados para a realizacéo do trabalho, impactando a realidade e o
trabalho de cada artista de forma diferente.

Eduardo Panozzo, muasico na banda Catavento, uma das contempladas no
edital Natura Musical 2017, atribui a viabilidade do lancamento do album Ansiedade
na Cidade diretamente ao projeto de incentivo a cultura. O projeto aprovado pela
banda no edital contava com gravacgao, producédo, distribuicdo e circulacdo, se
desdobrando em prensagem de CDs, registros audiovisuais do processo, trés
videoclipes e quatro shows de langcamento, sendo dois no Rio Grande do Sul (Caxias
do Sul, cidade de origem da banda, e a capital do estado, Porto Alegre), um no Rio
de Janeiro e outro em S&o Paulo. Em entrevista, o musico relatou brevemente o
histérico da banda, que ja teve outros projetos apoiados por programas de incentivo
cultural, como o segundo disco, viabilizado por uma lei municipal de incentivo a cultura
existente na cidade da banda, e a turné de circulagéo pelo Nordeste, patrocinada por
uma marca de calgados. Em resumo, antes de se inscrever ao Natura Musical, a
banda Catavento havia lancado seu primeiro album de forma completamente
independente, financiado pelos préprios integrantes da banda, o segundo através de
uma politica municipal de apoio a cultura e feito uma turné parcialmente patrocinada.
Segundo Eduardo, o terceiro album ndo era uma certeza para a banda: com a
suspensdao das politicas publicas de apoio a cultura em seu municipio de origem e
sem um novo patrocinio em vista, o grupo nao via formas de viabilizar um préximo
projeto. Com esta dificuldade para realizar um novo trabalho, a banda passou a
estudar suas possibilidades e decidiu por apostar no Natura Musical, possibilitando
entdo o desenvolvimento do 4lbum Ansiedade na Cidade e o desdobramento de suas

acOes de lancamento, como conta Panozzo:

(...) no fim a gente conseguiu lancar esse terceiro disco, o0 que € muito louco, porque
eu ndo sei se aconteceria um terceiro disco se nédo fosse isso [Natura Musical]. A
gente tava num momento bem sem saber o que fazer, sem grana para colocar, ndo
ia rolar outro Financiarte [programa de apoio a cultura na cidade de origem da
banda] e ndo sabia 0 que que acontecer. Isso [Natura Musical] meio que salvou.
(PANOZZO, 2018)
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Ja na entrevista com Macloys Aquino, guitarrista na banda goiana Carne Doce,
contemplada pelo edital Natura Musical 2017 para lancamento do terceiro album,
Toénus, em 2018, o musico explica a inscricdo no programa como uma escolha para
execucao de um trabalho que se fazia necessario no momento da banda. Como
lembrado pelo artista, com dois albuns previamente lancados, Carne Doce ganhou
espaco em palcos de grande relevancia para a cena musical brasileira, porém o
timming de cada projeto € extremamente importante para que artistas sigam
ganhando espaco, e até mesmo para que assegurem o posto ja alcancado. Como
explicado pelo entrevistado, como uma banda do cenario independente a ativacéo de
publicos e redes ndo pode se encerrar, visto que € através de lancamentos e
conteudos inéditos que o artista pode realmente se projetar e se manter relevante.
Sobre isso, 0 entrevistado falou um pouco sobre essa necessidade de estar em

constante ativacgao:

(...) no final do ano passado a gente percebeu que o Princesa, que é o disco que a
gente vinha trabalhando até entdo, um disco de 2016 - que ainda é um disco que
dava forca para a gente, ajudava a gente a circular e colocava a gente em palcos
importantes, mas por outro lado a gente ja tinha comecado a perceber também que
(...) ndo era mais suficiente para poder sustentar um ano mais a banda, que seria
2018. (AQUINO, 2018)

Sendo assim, através das falas do entrevistado, podemos ver a influéncia do
financiamento realizado através do Natura Musical num lancamento que beneficiara
os artistas além das acdes diretamente propostas em projeto. Seguindo o exemplo
da banda goiana, o projeto aprovado no edital contava com gravacao, prensagem,
distribuicéo e divulgacdo do novo disco, além de shows de langcamento em S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Porto Alegre e Belo Horizonte.

Analisando entdo os lancamentos de produtos culturais financiados pelo
Natura Musical e sua influéncia para os artistas a partir do que foi dito pelos artistas
entrevistados, podemos levantar alguns pontos onde a atua¢éo do programa foi mais
percebida. Para os artistas entrevistados, a viabilizacdo do projeto permitiu uma
reativacdo de publico e circulacdo, dando margem para que os artistas trabalhem
seus projetos com mais oportunidades. Sob a Otica de ativagdo e necessidade de
engajamento do publico, um langcamento estende-se por muito mais tempo do que
seu lancamento propriamente dito, podendo reverberar em convites para shows,
festivais, formag&o de novos publicos e relacdo com a midia, tépicos que entraremos

mais profundamente a seguir.
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4.3.5.2. Perante o publico

O publico, de acordo com a definicdo de Nussbaumer (2000) é caracterizado
pelos consumidores finais do produto cultural, neste estudo de caso exemplificados
pelos ouvintes dos artistas que tem seu projeto contemplado no Natura Musical, ou
ao menos, o publico que é impactado de alguma forma pelos frutos do edital. Dessa
forma, perguntamos aos curadores e contemplados qual a maior mudanca
proporcionada pelo Natura Musical para o publico que consome o0 que ele
disponibiliza, refletindo entéo, sobre sua influéncia numa esfera social.

Entre os curadores entrevistados, identificamos um discurso muito unificado
neste sentido, elegendo o Natura Musical como um propulsor de material de
gualidade para o publico consumidor. Além disso, a0 mesmo tempo que o edital
funciona como um “filtro”, apresentando sempre produtos culturais de alta qualidade,
ele também pode ser considerado como uma plataforma para ampliar a visibilidade
destes projetos, levando ao publico consumidor materiais qualificados que talvez ndo
atingissem tanta visibilidade por conta propria. Como levantado pela curadora Juliana,
0 publico se beneficia de iniciativas como o Natura Musical pois ele potencializa

produtos de qualidade:

(...) eu acho que a vantagem pro publico é confiar nessa entrega da Natura, de
entregar coisas que tenham essa qualidade... Eu acho que a grande contribuicao
da Natura é botar na roda, botar luz para esses artistas, para esses estilos musicais
gue sdo muito bons, mas que ndo sdo os mais populares do Brasil no momento.
(BALDI, 2018)

Conforme informado pela curadora Juliana em entrevista, muitos dos projetos
recebidos e selecionados no edital contam com uma proposta de circulagdo para
trabalhar o produto cultural financiado, isso até quando o projeto ndo € apenas de
circulacdo. Esse tipo de proposta, entdo, passa a ser um beneficio ao publico, que
tera mais chances de conhecer o trabalho em questédo: um trabalho que passou pela
avaliacao de especialistas no assunto para ser selecionado e que agora tem 0s meios
necessarios para chegar até onde este publico se encontra. Com investimento nao so
em circulacdo, mas também em estratégias de divulgacéo, o publico pode passar a
receber com mais facilidade algo que talvez ndo lhe alcangasse de maneira orgéanica,

apenas pelo trabalho dos artistas. A curadora Marilia explica:

(...) o disco pode ser melhor distribuido, o artista se apresenta com uma estética
melhor, tem mais acesso a imprensa, a imprensa divulga mais, todo esse fomento,
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gue nao é so6 dinheiro... Todo esse fomento e essa rede que a Natura tem para
chegar em mais gente é melhor para o consumidor final, que acaba recebendo
coisas que se ndo fosse pelo fomento do Natura Musical ndo receberia. (FEIX,
2018)

Outro ponto amplamente apontado pelos curadores entrevistados foi o
compromisso do Natura Musical com o legado deixado para a cultura brasileira
através da musica e dos produtos viabilizados por meio do edital, e, dessa forma,
legado deixado também para o publico consumidor destes produtos. Como citado
pela curadora Juliana, a Natura valoriza muito a inovacédo e o que aquele produto
podera deixar como contribuicdo para a histéria e para quem o consumir, construindo
assim um legado na cultura, que carregara o nome da Natura consigo por tempo
indeterminado.

Para a curadora Marilia, o impacto do Natura Musical ao publico consumidor é
guase que imensuravel, se olharmos para o que ele estd entregando. Com uma
comunicacéo toda voltada para a cultura e o contetdo, o que a Natura pode oferecer

através do Natura Musical é cada vez mais rico para a sociedade:

Tu esta trazendo conteldo para o teu publico, tu ndo esta sé dizendo para eles
comprarem mais perfume... Tu esta trazendo conteudo, educacéo, cultura, e isso
néo tem precgo! Tu esta dando a oportunidade das pessoas ouvirem mais musica e
descobrirem mais sobre a diversidade musical do Brasil, que € a melhor coisa que
a gente tem no momento. (FEIX, 2018)

Em resumo, quando questionados sobre como o Natura Musical influencia o
publico consumidor de musica independente no Brasil, os curadores apresentaram
uma resposta unificada, apontando fatores como a atuacédo como um filtro de musica
e conteudo de qualidade, a amplificacdo do alcance do produto cultural, o legado para
0 publico atual e que vira, além, é claro, da viabilizacdo de projetos que talvez nunca
chegassem ao publico se ndo fosse o programa. Dessa forma, podemos dizer que 0s
curadores veem, dentre as possiveis influéncias do Natura Musical para o (possivel)
publico consumidor dos produtos culturais financiados pelo projeto, uma 6tima forma
de tornar a cultura mais acessivel. Como dito no subcapitulo anterior, o programa de
incentivo a cultura possibilita novos alcances ao artista e seu trabalho, e esse € um
impacto que também pode ser sentido no publico, que tera mais chances de conhecer
aqueles trabalhos e receber a mensagem a ser passada através deles. E ndo apenas
pelas oportunidades de distribuicdo sdo afetados os publicos, segundo os curadores,

mas também pela prépria viabilizacdo de trabalhos, que talvez nunca chegassem a
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ser produzidos e lancados sem os fundos arrecadados através de um sistema de
patrocinio.

Nas entrevistas com os artistas contemplados, eles também falaram sobre a
maior facilidade com que o produto cultural pode chegar ao publico final, facilitando o
consumo.

O representante da banda contemplada Carne Doce, Macloys, também nos
aponta em sua fala a importancia da liberdade criativa oferecida pela organizacao,
gue financiou o disco e seu langamento confiando plenamente no projeto apresentado
ao edital, sem nem mesmo conhecer as musicas ou ter ideia de como seria 0 produto
final. Podemos entdo concluir que este tipo de confianca reflete na veracidade e
coeréncia que o produto cultural apresentard, e, consequentemente, serd recebido
pelo publico através do trabalho em questdo. Neste assunto, Eduardo, musico da

banda contemplada Catavento, confirma ter tido uma boa relagdo com a empresa:

Eles te deixam a vontade, mas ao mesmo tempo eles vao te guiando (...) eles vao
te deixar confortavel, que € uma coisa bem legal, é uma coisa de atencdo, mas ao
mesmo tempo € uma atencao que ndo vem com uma cobranca de que tu tenha que
fazer isso ou que tu tenha que fazer aquilo. (PANOZZO, 2018)

Sobre a influéncia sobre o publico consumidor, Eduardo fala sobre a
oportunidade de circulacdo e sobre as oportunidades de conexdo com o publico
guando o artista pode chegar e tocar em lugares longe de casa. O entrevistado afirma
também que h& uma dificuldade em diferenciar o que mudou no publico da banda que
possa ser atribuido diretamente ao fomento cultural fornecido pela Natura ou o que é
resultado dos anos de trabalho da banda em si. Porém, mesmo com a dificuldade em
mensurar de onde vem o crescimento/mudanca no publico da banda, acredita que ha

uma mudanca na visdo do publico que a banda ja havia conquistado antes do edital:

N&do é necessariamente um respeito maior, ndo necessariamente as coisas
melhoraram. Mudou, mas nédo que tenha resolvido. (...) Tu tA num grupo seleto,
qguerendo ou ndo, tu td no grupo que foi escolhido por curadores que as pessoas
sabem que sédo grandes.. Existem dois olhares: a galera que olha e diz “eles
entraram para panelinha” (...) e tem quem olha e admira né. Entdo muda, mas nédo
resolve. (PANOZZO, 2018)

Sendo assim, podemos dizer que o discurso dos artistas contemplados pelo
edital que foram entrevistados para a realizacdo deste trabalho foi, em muitos
momentos, parecido com os curadores do processo de selecéo entrevistados. Porém
0s artistas que tiveram sua circulacdo diretamente impulsionada pelo programa
relataram também uma certa dificuldade de identificar quais coisas eram ocorréncias

ligadas diretamente ao programa e quais eram fruto de seu trabalho além do edital.
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Citaram também como beneficio do Natura Musical ao publico, além do filtro de
gualidade da selec&o dos curadores, a confianca no trabalho dos artistas, que resulta
em produtos culturais auténticos. Por outro lado, foi citada também por artistas a
mudanca na percepcao dos publicos perante bandas contempladas, podendo ser de

admiragao pelo feito, ou de exclusao por estigmas “de panelinha”.

4.35.3. Perante a midia

Na perspectiva de Nussbaumer (2000) a midia exerce o papel de potencializar
a distribuicdo de produtos culturais, pois 0 espaco midiatico recebido por artistas e
seus projetos pode ser visto pelo publico consumidor como uma aprovacao do
trabalho, gerando entdo a curiosidade e desejo de procurar mais sobre aquilo. Porém,
essa potencializacdo de trabalhos € seletiva, visto que a midia ndo tem como veicular
todos os lancamentos e produtos culturais disponiveis no mercado, e, por isso, essa
validacado midiatica pode também servir como um filtro para o publico, levando aos
possiveis consumidores apenas o que as redacdes julgam ser relevante e de
gualidade.

E na repercussdo midiatica que podemos ver, de maneira mais tangivel, a
associacdo da imagem da organizagao financiadora aos artistas e seus produtos
culturais. No caso do Natura Musical, por exemplo, conforme informado por uma das
coordenadoras do programa em um painel em uma conferéncia de musica, a maior
midia espontanea da marca Natura hoje se encontra na veiculacao de informacdes
gue dizem respeito ao Natura Musical e/ou aos langamentos dos projetos financiados
através do edital, visto que este € um assunto amplamente divulgado, principalmente
na midia especializada em musica.

Ao lembrar do composto da comunicagdo proposto por Kunsch (2003)
podemos entdo identificar o quao importante é esta exposicdo midiatica para o
programa Natura Musical, mesmo que através de seus contemplados, visto que as
relacdes publicas, a assessoria de imprensa e o marketing cultural todos fazem parte
do que a autora classifica como comunicagéo institucional, responséavel por parte da
manutencao da imagem da organizacao.

Sobre a ampla divulgacdo de projetos contemplados, na entrevista com a
curadora Juliana, ela reforgca que ser aprovado no processo seletivo do Natura

Musical ndo é uma coisa facil, e por isso acredita que o material de um artista que
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esta lancando um novo produto cultural ja chega para a imprensa com uma espécie
de selo de reconhecimento, 0 que ja gera interesse por parte da midia e pode abrir
portas para a pauta. Além disso, o curador Rafael lembra que, durante o processo
seletivo hd uma atencao especial para o plano de divulgagéo do produto cultural a ser
produzido e também quem sera o assessor de imprensa que cuidara desta parte,
justamente para que possam vislumbrar onde o artista e o lancamento podem chegar,
tudo isso numa tentativa de garantir que o impacto midiatico sera positivo tanto para
0 artista quanto para a organizagao.

Na entrevista com o musico contemplado Macloys, ele aponta também a
presenga das empresas “aceleradoras” durante o langamento. Segundo o
entrevistado, as aceleradoras sdo empresas com as quais a Natura firma parcerias
para impulsionar os lancamentos e levar o nome dos artistas e dos produtos
financiados mais longe. De acordo com o relato de Macloys, durante o processo de
lancamento do disco Tonus, a Natura disponibilizou para trabalho com a banda uma
assessoria de imprensa, que nesse trabalho de aceleragéo trabalhou com divulgacao
da banda, do disco que estava sendo lancado e de outros produtos relacionados ao
lancamento e ao momento no qual a banda se encaixava.

Acbes como esta, relatada por Macloys, sédo, além de um beneficio para o
artista (que terad seu trabalho mais bem divulgado) ou de uma forma de facilitar o
acesso da midia ao langamento. A disponibilizacao de profissionais para potencializar
a repercussao dos trabalhos, assim como a atencao ao plano de divulgacao durante

a etapa de selecao, € explicada por Nussbaumer (2000, p. 50 - 51):

A utilizacdo da cultura como instrumento de marketing é um investimento que
nao traz lucros diretos e imediatos, mas que a médio e longo prazos pode
trazer beneficios significativos. Isso porque os empresarios sabem fazer suas
iniciativas em termos de repercussao na midia.

[...] criou-se uma estrutura profissional capaz de fazer render ainda mais, em
termos de divulgacéo para as empresas, seus investimentos em atividades
culturais. O empresério sabe buscar assessoramento, profissionalizar sua
relacdo com os artistas e tirar vantagem da imagem que procura passar ao
grande publico da midia, ou seja, a de uma empresa que apoia e incentiva a
cultura e as artes.

Em resumo, quando questionados sobre as relagcdes com a midia e a influéncia
de programas como o Natura Musical, artistas e curadores apresentaram uma visao
muito parecida, quase que Obvia: é de interesse de todos o sucesso do lancamento,
e muito disso pode ser visto através do retorno e espac¢o na midia. Portanto, podemos

dizer que, muito por conta disso, os curadores relatam o cuidado em selecionar como
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contemplados artistas com um bom plano de langamento, contato com a midia e uma
boa equipe. Enquanto isso, os artistas contemplados relatam acesso facilitado a
algumas coisas, como, por exemplo, as aceleradoras contratadas pela organizacao
financiadora e a abertura de certos meios de comunicagcédo, uma vez que 0 projeto
chega com o “aval”’ ndo s6 da Natura, mas de todos os profissionais do mercado da
musica que participaram da selecao.

Sendo assim, podemos considerar a potencializagéo de alcance dos trabalhos
e dos artistas uma grande influéncia de programas como o Natura Musical para a
midia. O artista certamente deseja ver sua obra alcancando o maior niumero de
pessoas possivel, e o impulsionamento de uma organizacdo como a Natura por tras
pode acelerar este resultado, que é também de grande interesse para o financiador.
Através da associagdo com os produtos culturais financiados, a organizagdo podera
atrelar valores desejados a sua imagem-conceito, que como explicado por Baldissera
(2017) é fruto das percepcdes que os publicos com quem a organizacdo se relaciona
tém sobre ela. Seguindo esta linha de raciocinio, ao dar suporte para uma maior
disseminacao de informagdes acerca do programa Natura Musical e das bandeiras
levantadas pelos artistas contemplados, mais a Natura terd esses valores atribuidos

a si mesma pelos publicos com quem tem contato.

4.3.5.4. Perante os agentes culturais

Nussbaumer (2000), ap0s nos apresentar o jogo das quatro familias, nos
apresenta uma espécie de quinta familia: os agentes culturais. Em resumo, sdo os
profissionais responsaveis por conectar as outras familias. Sao eles, por exemplo, 0s
produtores culturais, que conectam os artistas as organizacbes com as quais
possuem identificagdo para o financiamento de suas obras, ou os assessores de
imprensa, que se comunicam com a midia para noticiar o langamento de um novo
produto cultural, seja como representante do artista ou do financiador.

Para analisarmos a influéncia de programas de incentivo a cultura, como o
Natura Musical, no mercado da mdusica, questionamos o0s curadores e artistas
contemplados sobre os impactos que eles viam e sentiam para além da relagéo
artista-publico ou artista-midia, sobre como eles viam a cadeia produtiva da musica
independente se adaptando aos caminhos de editais de financiamento de produtos
culturais como o objeto de estudo deste trabalho.
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Quando questionados sobre como o Natura Musical atinge o mercado da
musica e seus agentes, todos 0s entrevistados apresentaram um consenso em sua
resposta: ele possibilita a profissionalizacao da area.

Para os curadores entrevistados, a transparéncia do processo seletivo e
seriedade na prestacdo de contas € um dos aspectos que resulta nessa qualificacao
do mercado. Para a curadora Marilia, por exemplo, nos lembra que “o artista tem que
prestar conta de cada parte do que ele se comprometeu a fazer. (...), isso faz com
gue as pessoas tenham que levar a sério”. Ao precisar justificar cada gasto do dinheiro
arrecadado no financiamento através do edital, o artista precisa contratar, da maneira
mais oficial possivel, o trabalho dos prestadores de servico necessarios para a
execucgao do trabalho. Isso, por sua vez, gera a qualificacdo daquele profissional,
através de uma saudavel competicao, visando ser o melhor para ser contratado mais
vezes.

Ainda sobre esta espécie de competicdo que se cria em torno da aprovacao
de projetos, o curador Rafael acredita que isso ensina todos os envolvidos nesta
cadeia produtiva a melhor maneira de sobreviver no mercado, visto que para manter-
se relevante é necessario apresentar o melhor trabalho possivel. Ainda neste topico,
a curadora Juliana, que participou do processo seletivo por dois anos seguidos, nota
gue os projetos submetidos ao edital vém crescendo e chegando cada vez mais
completos e mais bem elaborados e bem escritos, 0 que podemos considerar um
grande reflexo da profissionalizacdo do mercado e da crescente no¢cdo de como 0s
agentes culturais sao importantes para o funcionamento do mercado.

No quesito de profissionalizacao dos profissionais da area da cultura, podemos
citar Muylaert (1995, p. 27):

O primeiro passo para um profissional trabalhar bem nessa area é néo ter
uma formacao estanque do tipo eu so6 redijo, eu s6 administro, eu sé faco
promoc¢do. Em outras palavras, para organizar um festival, uma exposicéo,
ou qualquer evento de porte, € preciso conhecer os varios aspectos da area
de comunicacao para que o evento de certo, funcione.

No texto, Muylaert (1995) se refere a eventos culturais, mas podemos aplicar
esta logica também aos profissionais envolvidos nos projetos e produtos culturais
financiados pela Natura através do Natura Musical: com tantas necessidades a serem
atendidas num projeto deste porte e com tamanha oferta de prestadores de servico,
nao apenas a profissionalizacdo em uma area € necessaria, mas € necessario

também ver o mercado como um todo e compreendé-lo como um mecanismo so,
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onde uma coisa é interdependente da outra e, sem o conhecimento de como tudo
funciona, dificilmente sera possivel fazer apenas uma parte.

Na entrevista com Eduardo Panozzo, musico contemplado pelo Natura Musical
2017, quando questionado sobre quais eram, em sua experiéncia, as mudancgas
sentidas nas relacfes de trabalho com agentes culturais, o entrevistado contou sobre
a possibilidade de delegar fun¢cdes que até entdo s6 haviam sido desenvolvidas pela
propria banda. Sobre isso, o artista relatou mudangas como a contratacdo de um
produtor cultural para tocar o projeto diretamente com a Natura, além de uma
assessoria de imprensa externa, visto que anteriormente era feita por um dos
membros da banda, que também trabalha com comunicacdo. Ainda sobre a
possibilidade de delegar funcdes, Eduardo contou sobre a realizagdo de um clipe
inteiramente por equipe de fora da banda, coisa nunca antes feita - a producdo
audiovisual também era uma funcéo realizada internamente. Eduardo define a
Catavento como uma banda muito autossuficiente, que sempre realizou grande parte
de suas demandas de producdo, além da parte artistica (atuando quase que como
agentes culturais de si mesmos), e que, com o respaldo de um financiamento como o
recebido pelo Natura Musical, pode contratar terceiros para realizar algumas dessas
funcdes, mesmo que nao todas.

Sobre contrataces de terceiros para a realizacdo de funcdes referentes ao
produto cultural e seu langamento, é importante ressaltarmos também a “jornada” feita
pelo dinheiro usado no financiamento. Como ja citado no capitulo prévio, sobre as leis
de incentivo a cultura, parte do dinheiro investido em cultura pelas organizacfes €
abatido de seus impostos, 0 que pode ser visto como uma baixa nos cofres publicos,
porém é importante lembrar que, ao contratar fornecedores, o artista precisa prestar
contas, a partir de notas emitidas pelo fornecedor, e para emissao dessas notas, todos
os fornecedores contratados pelo artista pagam impostos, revertendo, entdo, novos
valores em impostos aos cofres publicos. Ou seja, o dinheiro gira, o mercado funciona
e empregos sao gerados, mas todas as contas sao prestadas e 0 governo, que deixou
de receber aquele imposto deduzido por uma LIC, recebera novos impostos, através
da contratacdo de um profissional a partir do dinheiro liberado pela lei de incentivo
cultural. Aqui € importante relembrarmos os dados apresentados pela pesquisa
realizada pela FVG em parceria com o MinC, que afirma que, durante eventos
culturais, cada real investido em cultura através de leis de incentivo de renuncia fiscal

pode retornar treze reais ao governo, através de novos tributos e impostos pagos
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desde a contratacéo de profissionais da area cultural até os gastos que o publico tem
para consumir aquele evento/produto cultural.

Podemos dizer que, a partir das respostas obtidas nas entrevistas com
curadores do processo de selecdo e de artistas contemplados para financiar seus
projetos pelo Natura Musical, a influéncia de programas de fomento cultural como o
objeto desta pesquisa sobre os agentes culturais é inegavel. Como dito pelos
curadores, o investimento feito pela organizacédo possibilita a profissionalizagdo de
um mercado que ainda funciona de forma informal e, por vezes, até precéria. E esta
informacdo € confirmada pelos artistas contemplados que entrevistamos, que
atribuem ao patrocinio a possibilidade de delegar funcdes e contratar profissionais

com o0s quais nao trabalhariam em outras situacdes.

4.3.6. Os principais pontos de influéncia do Natura Musical no mercado

Tendo analisado a influéncia do programa de incentivo a cultura Natura Musical
no mercado da musica independente brasileira sob a perspectiva de Nussbaumer
(2000), foi possivel identificar alguns pontos recorrentes de influéncia de um edital
como este: potencializacdo do artista, construcdo e/ou ativacéo de publico, validacao
perante o mercado e profissionalizacéo da cadeia produtiva. Ao estudar estes pontos
de influéncia do programa sobre o mercado, percebemos que eles estdo intimamente
ligados, e perpassam por todas as familias apresentadas por Nussbaumer em seu
texto.

Por exemplo: ao financiar um produto cultural de um artista, a Natura investe
na potencializacdo de sua carreira, ou seja, exposicao e trabalho direto com a midia
e 0s publicos. Tal trabalho, feito da maneira adequada, leva a construgdo de novos
publicos ou, ao menos, a ativagdo e manutengcédo do publico consumidor que ja era
cativo do artista que esta langcando um novo projeto. Além disso, com o trabalho com
0 publico consumidor e espaco da midia, o artista passa a desenvolver uma validacéo
cada vez mais forte perante o mercado. Lembrando que todos esses passos séo
idealmente trabalhados com o acompanhamento de agentes culturais, vemos o
caminho percorrido pela influéncia de um projeto de incentivo cultural como o Natura
Musical, passando por todas as familias e deixando impactos bem maiores que
apenas o dinheiro investido na producéo e langamento de um novo produto ou evento

cultural. E ent&o, através desse processo que a Natura se envolve no mercado cultural
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e atinge niveis muito mais profundos que imaginamos num primeiro momento, ao
vermos superficialmente como funciona um programa de fomento a cultura como o
Natura Musical.

Para fins de fechamento, a seguir apresentaremos um quadro com um resumo
das principais ideias que surgiram durante a fala com os curadores e artistas na
elaboracao de trabalho. Nele podemos relembrar e visualizar de forma mais completa

esta parte dos dados analisados.
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Quadro 3: Resumo das consideracdes das entrevistas

ASSUNTO PUBLICO CONSIDERACOES
Viabilizac&o de novos trabalhos
De acordo com artistas Ativacédo de redes através do trabalho
contemplados financiado, reverberando em diversas
Influéncia do areas da carreira
Natura Mu.sical para Plataforma para préximos trabalhos
os artistas

De acordo com curadores
do processo seletivo

Resgate de artistas importantes da cultura
brasileira

e Circulacdo para construcédo de publico e
carreira

Influéncia do Natura
Musical para o
publico

De acordo com artistas
contemplados

e Dificil de separar quais as mudancas
relativas ao financiamento e quais as
mudancas relativas ao trajeto percorrido
pelo contemplado

e Visibilidade perante outros publicos, por
conta da circulagéo possibilitada

e Muda mais a visdo do publico que ja
estava presente do que agrega novos
publicos

De acordo com curadores
do processo seletivo

Potencializa o alcance dos projetos
Visibilidade perante outros publicos, por
conta da circulagéo possibilitada

e Difusdo de contetudo de qualidade

Influéncia do Natura
Musical para a
midia

De acordo com artistas
contemplados

Gera pauta

Artista/projeto carrega "chancela" do
projeto, como um selo de aprovacao
perante a midia

De acordo com curadores
do processo seletivo

e Pré-selegdo de artistas em quem a midia
deve prestar atencdo

e Reconhecimento do contemplado perante
a midia

Influéncia do Natura
Musical para os
agentes culturais

De acordo com artistas
contemplados

Profissionalizagdo do mercado
Possibilidade de delegar fun¢des
Contratacdo de novos profissionais

De acordo com curadores
do processo seletivo

Profissionalizagdo do mercado

Competicao saudavel

Atencédo da curadoria para os profissionais
responsaveis pela realizacao do projeto
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O tema abordado nesta monografia foi o mercado brasileiro de mdusica
independente junto a programas de incentivo a cultura, tomando como objeto de
estudo de caso o Natura Musical, da empresa de cosméticos Natura. A partir dos
dados levantados durante a pesquisa e argumentacdes teodricas referentes ao
assunto, foi possivel uma melhor compreensao das politicas de incentivo a cultura
atuantes no pais, bem como elas atuam em &reas que vao muito além de apenas a
carreira dos artistas que fazem uso de tais programas.

O referencial teérico da pesquisa foi baseado em duas grandes vertentes: a
economia da cultura e sua viabilidade e a cultura como estratégia de comunicacao.
Na primeira, foram abordadas as definicdes de centralidade e regulacéo da cultura e
as politicas publicas brasileiras de incentivo a area, enquanto a segunda foi um
aprofundamento no mercado cultural, analisando seus atores e as definicdes de
marketing cultural. Seguido isto, o trabalho trouxe um estudo de caso baseado em
duas técnicas majoritarias: a analise documental e entrevistas semiestruturadas.

Este estudo tinha como seu objetivo geral investigar a influéncia de programas
de incentivo cultural no mercado independente da mdusica brasileira, a partir do
programa de incentivo a cultura Natura Musical, o qual a pesquisadora acredita ter
sido alcancado. Por meio de uma analise sobre como profissionais do mercado
envolvidos ao programa Natura Musical, foi possivel vislumbrar como sua atuacao se
espalha além dos projetos contemplados e dos artistas que os realizam, chegando
aos consumidores, a midia e em diversas areas da gestao cultural.

Acreditamos também que o0s objetivos especificos foram atingidos, sendo
respondidos através das técnicas de pesquisa que possibilitaram a coleta de
informacdes necessarias para a analise. O primeiro objetivo especifico, apresentar o
funcionamento do programa Natura Musical, foi atingido através de pesquisa
documental, buscando nos canais de comunicacao oficiais da marca e do projeto
quais sdo seus principais meios de atuagcdo. Ao concluir este objetivo, foi possivel
compreendermos melhor o funcionamento das LICs, além dos detalhes e
singularidades de um programa como o Natura Musical.

O segundo objetivo especifico, compreender a visdo de seus contemplados e

curadores sobre o programa foi alcancado através das entrevistas semiestruturadas
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realizadas com os publicos em questdo. Assim pudemos perceber a importancia
dada, tanto pelos curadores quanto pelos artistas entrevistados, ao
projeto.Viabilizagdo de projeto, impulsionamento da carreira e difusdo de projetos
culturais foram alguns dos tépicos mais recorrentes ao analisarmos a opinido emitida
nas entrevistas.

Enquanto o terceiro objetivo especifico, que era analisar a contribuicdo do
Natura Musical para os atuantes no cendrio brasileiro de musica independente foi
atingido a partir do cruzamento entre os dados levantados na pesquisa documental e
nas entrevistas com as teorias e discussfes levantadas durante a elaboracdo do
referencial, aplicando exemplos reais para as situacdes imaginadas e teorizadas. Em
resumo, foi possivel dizer que uma das maiores contribuices do Natura Musical (e,
provavelmente, de programas semelhantes) é a profissionalizagdo de um mercado
gue, muitas vezes, conta com recursos muito limitados.

Respondendo ao problema de pesquisa apresentado ao inicio do trabalho,
onde nos perguntamos qual a influéncia do incentivo fornecido pela Natura através
do programa Natura Musica para o cenario musical independente no Brasil, podemos
considerar o Natura Musical um programa de variadas influéncias na cena da musica
brasileira independente. Como apresentado na analise, podemos perceber seu
reflexo nas relagbes do mercado musical, indo desde a viabilizagdo financeira de
projetos artisticos até o aprimoramento de profissionais do ramo, visando uma melhor
execucdao dos projetos contemplados, passando também pela construcdo de publico
e consolidacéo de carreira para os artistas.

Lembramos entdo, que o Natura Musical € um programa de incentivo a cultura
realizado pela Natura através de leis de incentivo cultural, patrocinando produtos
culturais selecionados através de um edital anual. Apos esta pesquisa podemos entao
dizer que é um programa diverso, que preza por diversidade e representa muitas
identidades distintas. Podemos dizer também que sua realizacdo traz grandes
beneficios ao mercado, indo desde uma maior facilidade na distribuicdo dos produtos
culturais até a geracdo de uma certa competicdo saudavel entre os profissionais do
mercado, que tendem a se aprimorar por conta do ciclo que é ativado no mercado por
conta deste tipo de producéo.

Porém, também lembramos que € importante um olhar critico para este tipo de
programa de incentivo a cultura através das leis de incentivo. O Natura Musical

possibilita uma troca importantissima ao mercado, além de aquecer a economia da
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cultura de diversas formas, porém este também é um papel que deveria ser
desempenhado com mais afinco pelo Estado. Mesmo o0s com resultados
numericamente positivos apresentados pelos recentes estudos sociais e econdmicos
sobre o tema, € preciso lembrarmos que, independente do retorno aos cofres
publicos, a politica de renuncia fiscal €, em suma, uma maneira de deixar para a
iniciativa privada escolher diretamente o que sera feito com o dinheiro que, em teoria,
€ para uso do governo. Por isso salientamos a importancia da atencéo ao tipo de uso
das leis de incentivo cultural, visto que podem ser usadas servindo apenas aos
interesses dos empresarios para sua autopromocao, e ndo cumprindo o papel social
e de desenvolvimento que serviram de base para seu desenvolvimento.

Durante o processo de pesquisa e realizacao do trabalho, percebemos uma
grande lacuna na producdo de conteudo académico sobre assuntos similares ao
desta pesquisa, visto que os trabalhos encontrados pareceram ter mais relacdo com
a imagem do financiador do no funcionamento do mercado cultural e as possibilidades
de atuacédo do relagcbes publicas dentro deste meio. Por isso, esperamos que este
trabalho colabore para mais producfes que pensem no mercado da cultura em si e
as possibilidades de atuacdo dos profissionais de relacdes publicas. Também
sugerimos que futuras pesquisas explorem mais as relacdes entre as familias do
mercado cultural - artistas, publicos, midia, fornecedores e agentes culturais-,
analisando, por exemplo, o composto comunicacional de um mercado rico como o da

cultura.
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ANEXOS

ANEXO A — Termo de consentimento de entrevista

$
UFRGS
FABICO

UNIWVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO 3UL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E CGMUHIEAI;JELIJ

AUTORIZACAD

Eu,

abaixe assinado, autorizo Carina da Silva Goettens, estudantes do curso de Relagies

Plblicas, da Faculdade de Biblioteconomia & Comunicagio da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, a utiizar as informagdes por mim prestadas, para a elaboragéo
de seu frabalho de conclusdo de curso, sobre a influéncia do marketing digital no
mercado da produgdo cultural independente, que estd sendo orientado pela Frofa.
Cra. Mdnica Bertholde Fieniz. Estou ciente gue serei citado por meuw nomel/projeto 2

que os dados serdo usados somente para fins académicos.

Porto Alegre, de de|2018.

Asosinatura



