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“O Homem nasceu para viver o privilégio

de pensar, sentir e ser feliz’.

Arthur Jores

Antropodlogo do século XIX.



Resumo

O trabalho apresentado, Estratégias de Comunicagdo em Projetos de
Marketing Cultural, € fruto de pesquisa que teve como principal objetivo analisar os
processos de comunicagdo em projetos de marketing cultural, ressaltando-se ainda
o perfil do mercado cultural brasileiro e em especial o estudo sobre a aplicagcéo das
leis de incentivo a cultura em projetos de marketing cultural. O resultado
apresentado pretende contribuir como instrumento de orientacido para empresas,
companhias artisticas, produtores culturais, organismos governamentais,
universidades, entre outros, retratando a politica e as praticas de comunicagao

aplicadas em acgodes e projetos de marketing cultural.

Palavras-chave: marketing, cultura, politica e comunicacgéo.



Abstract

The paper presented, Communication Strategies in Cultural Marketing Projects, is
the result of a research that had as its main objective the analysis of communication
processes in cultural marketing projects, highlighting the profile of the Brazilian
cultural market and especially the study on the application of culture incentive laws
on cultural marketing projects. The presented result helps as a guiding tool to
companies, art groups, cultural producers, government agencies, and universities
among others, by portraying the communication policies and practices applied on

cultural marketing actions and projects.

Keywords: marketing, culture, politics and communication.
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Introducgao

A sociedade ainda nao tem uma percepcgao clara que a difusao cultural,
em todos os seus segmentos, € de extrema importancia para o desenvolvimento
social, politico e econdmico das pessoas. Acgdes culturais além de serem geradoras
de renda e emprego, ajudam a promover o crescimento do PIB, como também

agregam valor institucional e de deducao fiscal aos seus patrocinadores.

A busca de processos menos burocraticos que permitam o acesso a
cultura e a educacgao sao fundamentais para o desenvolvimento humano e para o

crescimento do Brasil.

A politica de patrocinio da cultura no pais passa por grandes indefini¢des,
piorando ainda mais o0 pobre cenario de investimentos na area. As diretrizes
norteadoras da politica de patrocinio por parte de empresas do governo estao na
contramé&o em relagdo ao desenvolvimento da producdo artistica, cerceando a
liberdade e promovendo certo dirigismo cultural por meio das contrapartidas sociais.
A condugao da politica e do processo decisério estda nas maos do SECOM,
Secretaria de Comunicagao de Governo e Gestao Estratégica. Toda essa disfungéo
de competéncias além de manchar a imagem do governo vem prejudicando todos os
setores que sobrevivem da cultura, empresas patrocinadoras e, consequentemente,

toda a sociedade.
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Ressaltamos ainda outro problema que se cinge a falta de conhecimento
reinante quanto a aplicagao das leis de incentivo a cultura por parte das empresas e

companhias artisticas.

Aparentemente o desconhecimento, reforcado pelas indefini¢des politicas,
e as falhas dos processos de comunicagdo em projetos de incentivo a cultura, séo

os grandes entraves para o efetivo desenvolvimento da cultura incentivada do pais.

Importa destacar inicialmente que o eixo central do qual partira nossa
averiguacao cientifica serd focado no problemas de acesso e o estudo das
estratégias de comunicagao aplicadas por empresas que utilizam as leis de incentivo

a cultura.

Alguns esclarecimentos tedricos deverao ser expostos. Sigamos, pois esta

trajetdria.

O conceito é a definicdo necessaria para se compreender a exata
dimensao de um termo. Deste modo, o que é cultura? “A cultura esta tao ligada a
vida do homem que sem ela o desenvolvimento do ser humano jamais seria

possivel”.!

Resta claro que a cultura € uma manifestagao do comportamento social do
grupo e inerente a esséncia do préoprio homem como ja propugnava o filésofo grego

Aristételes.

! Maria Eugénia Malagoni & Fébio de S4 Cesnik, Projetos Culturais, p. 17.
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Por outro lado, caracteriza-se a cultura como uma oportunidade do homem
deixar suas marcas nao apenas no momento presente, mas também ecoando para o
futuro, registrando na memdria. Querendo ou ndo homem se torna imortal pela sua
obra e ai estd a magia que circunda o meio cultural e artistico e que merece ser

efetivamente explorada.

No dizer sempre expressivo de Leonardo Brant este vinculo é realmente
explorado aquém do necessario e opina que “Apesar dos avangos empreendidos por
alguns casos bem-sucedidos, o vinculo das empresas com a atividade cultural ainda
é fragil, embrionario e impulsionado muitas vezes apenas pelos beneficios das leis
de incentivo a cultura. Cabem aos profissionais do setor a criacdo e o
desenvolvimento de formas diferenciadas de promover e divulgar o produto ou a
marca, fazendo o patrocinador perceber o potencial de marketing do investimento

em cultura”.?

Seguindo esta linha de raciocinio acreditamos que o fortalecimento destas
parcerias € necessario para o desenvolvimento de uma politica cultural que supra as

necessidades da empresa e da sociedade.

Finalmente Leonardo Brant destaca que “E claro que n&o se pode perder
a esséncia do produto cultural: o vinculo com seu publico e os compromissos
estético, ético e social, que devem mover todo o fazer artistico-cultural. Mas é
preciso entender as necessidades do patrocinador e estar apto a oferecer as

ferramentas de marketing e promogao que atendam a elas. Conhecer seu historico,

2 Leonardo Brant, Mercado Cultural, p. 21.
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seu envolvimento com o publico-alvo, seu conceito de comunicagdo, suas

estratégias, seus concorrentes”.?

Como ja anunciado, a analise pormenorizada das estratégias de

comunicagao aplicadas no marketing cultural se faz imprescindivel.

Abordaremos a Lei Rouanet, diploma legal de natureza federal, ou seja,
com aplicabilidade em todo o Brasil e que visa permitir a reducdo do valor do
imposto de renda retido na fonte pela empresa ou pessoa fisica que ira patrocinar
um projeto de natureza cultural. E é possivel antecipar que em seu artigo inaugural
referida lei acentua a necessidade de estratégias para se instrumentalizar a difusao

e propagacao do incentivo a cultura, cabendo citar:

Art. 1° (...)

| — contribuir para facilitar a todos, os meios para livre acesso as fontes da cultura e
o pleno exercicio dos direitos culturais;

Il — promover e estimular a regionalizagao da producgao cultural e artistica brasileira,
com valorizagao de recursos humanos e conteudos locais;

Il — apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestagdes culturais e seus
respectivos criadores;

(...)

VIl — estimular a producdo e difusdo de bens culturais de valor universal,

formadores e informadores de conhecimento, cultura e memoria.

3 Leonardo Brant, idem, p. 21.
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Continuando o caminho que esta sendo trilhado outras leis de incentivo

com aplicabilidade no ambito municipal e estadual também serdo enfocadas.

Abrimos um paréntese para destacar que como as estratégias de
comunicacao se consubstanciam em um dos assuntos de estudo do nosso trabalho
cientifico, impde frisar que ja no conhecimento dos ditames legais os problemas
ocorrem. Como explicar este fendmeno? E principio do ordenamento juridico
brasileiro que ao haver a edigdo de uma lei, todos sédo obrigados a conhecé-la, apés
sua publicagdo em Diario Oficial. Entretanto, esta determinagao legal na pratica néo
se conforma a sociedade, pois somos sabedores que o Brasil esta burocratizado por
uma infinidade de textos legais que séo editados diariamente, e sublinhe-se que tais

leis muitas vezes ndo sao tao acessiveis a sua inteleccao por todos.

Portanto, partimos da premissa de que estas leis merecem maior
divulgacao e sabemos que a comunicagdo € uma das principais ferramentas para a
popularizagdo das leis e da propria cultura. Da maneira como se encontra hoje a
cultura incentivada é privilégio e de conhecimento de uma minoria, mas cremos que
sua difusdo €& necessaria para o desenvolvimento do pais. Neste cenario

comunicagao e cultura andam juntas.

As empresas, que investem em cultura, buscam através de estratégias de
comunicagao divulgar a sua marca institucional associada ao produto cultural, e
pretendem por meio dessa relagdo alcangar uma imagem e um conceito favoraveis
dos seus produtos e servigos, agregando valor cultural a sua marca e

consequentemente projetando este status ao seu publico-alvo.
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Por fim esta pesquisa pretende ser instrumento de orientacdo para
empresas, companhias artisticas, produtores culturais, organismos governamentais,
universidades, entre outros, retratando os problemas e as praticas de comunicacao

aplicadas em acgoes e projetos de marketing cultural.
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Capitulo | - INDUSTRIA CULTURALE A
SOCIEDADE DO ESPETACULO
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1.1 O Materialismo Dialético

Para que possamos introduzir na sequéncia deste trabalho os conceitos
de industria cultural, se faz necessario preceder a exposi¢ao do conteudo essencial
do marxismo e da definicdo de producdo material, base do desenvolvimento de

estudo e inspiragado dos integrantes da escola de Frankfurt.

O marxismo é o sistema das idéias e da doutrina de Karl Marx. Marx
continuou e desenvolveu plena e genialmente as trés principais correntes
ideologicas do século XIX, nos trés paises mais avangados da humanidade: a
filosofia classica alema, a economia politica classica inglesa e o socialismo francés,
em ligagdo com as doutrinas revolucionarias francesas em geral. O carater
notavelmente coerente e integral das suas idéias, reconhecido pelos proprios
adversarios, € que no seu conjunto, constituem o materialismo moderno e o
socialismo cientifico moderno como teoria e programa do movimento operario de

todos os paises civilizados.

Marx considera as relagbes sociais inteiramente interligadas as forgas
produtivas. Adquirindo novas forgas produtivas, os homens modificam o seu modo
de producdo, a maneira de ganhar a vida, modificam todas as relagdes sociais.
Afirma que o modo pelo qual a producdo material de uma sociedade é realizada
constitui o fator determinante da organizagdo politica e das representagdes

intelectuais de uma época. Assim, a base material ou econémica constitui a

18



"infraestrutura" da sociedade, que exerce influéncia direta na "super-estrutura”, ou
seja, nas instituicdes juridicas, politicas e ideoldgicas (as artes, a religiao, a moral)
da época. Segundo Marx, a base material € formada por for¢cas produtivas, que séo
as ferramentas, as maquinas, as técnicas, tudo aquilo que permite a producéao, e as
relagdes entre os que sao proprietarios dos meios de producdo e aqueles que
possuem apenas a forca de trabalho. Com isto o Marxismo constitui um pressuposto
a existéncia humana: para viver é preciso comer, beber, vestir-se. E para isto é

preciso um determinado trabalho humano para transformar a natureza.

Mas ndo o fazem sozinhos, € um trabalho coletivo. Todas as outras
relagdes que os homens estabelecem entre si dependem dessas relagbes para a
producdao da vida,ndo sob uma forma de dependéncia mecanica,direta e
determinante,mas sob forma de um condicionamento social determinado pelas

relagdes de producéo da época.

A dialética marxista postula que as leis do pensamento correspondem as
leis da realidade. A dialética ndo é s6 pensamento: € pensamento e realidade a um
sO tempo. Mas, a matéria e seu conteudo historico ditam a dialética do marxismo: a
realidade € contraditéria com o pensamento dialético. A contradigao dialética nédo é
apenas contradigado externa, mas unidade das contradi¢des, identidade: "a dialética
€ ciéncia que mostra como as contradicbes podem ser concretamente idénticas,
como passam uma nha outra, mostrando também porque a razdo nao deve tomar

essas contradicdes como coisas mortas, petrificadas, mas como coisas vivas,
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"+ Os momentos

moveis, lutando uma contra a outra em e através de sua luta.
contraditorios sao situados na histéria com sua parcela de verdade, mas também de
erro; nao se misturam, mas o conteudo, considerado como unilateral é recaptado e
elevado a nivel superior. A dindmica tese + antitese = sintese expressa a
contundéncia deste ensinamento, afirmando que tudo é fruto da luta de idéias e
forgcas, que na sua oposigao geram a realidade concreta, que uma vez sendo sintese

da disputa, torna-se novamente tese, que ja carrega consigo o seu oposto a

antitese, que numa nova luta de um ciclo infinito gerara o novo. A nova sintese.

Marx utilizou o método dialético para explicar as mudangas importantes
ocorridas na histéria da humanidade através dos tempos. Ao estudar determinado
fato historico, ele procurava seus elementos contraditérios, buscando encontrar
aquele elemento responsavel pela sua transformagdo num novo fato, dando
continuidade ao processo historico. Marx identificou na Histéria, de maneira geral, os
seguintes estagios de desenvolvimento das forgas produtivas, ou modos de
producao: o asiatico (comunismo primitivo), o escravista (da Grécia e de Roma), o
feudal e o burgués. Ou seja, dividiu a histéria em periodos conforme a organizacao
do trabalho humano e quem beneficia-se dele. Marx desenvolveu uma concepgao
materialista da Historia, afirmando que o modo pelo qual a produgcdo material de uma
sociedade é realizada constitui o fator determinante da organizagéo politica e das
representacdes intelectuais de uma época No processo histérico, essas contradigdes
sdo geradas pelas lutas entre as diferentes classes sociais. Ao chamar a atencéo
para a sociedade como um todo, para sua organizagdo em classes, para o

condicionamento dos individuos a classe a que pertencem, esses autores também

*Karl Marx e Friedrich Engels. A Ideologia Alemé, p. 44

20



exercem uma influéncia decisiva nas formas posteriores de se escrever a histéria. A
evolugao de um modo de produgao para o outro ocorreu a partir do desenvolvimento
das forcas produtivas e da luta entre as classes sociais predominantes em cada
periodo. Assim, o movimento da Histdria possui uma base material, econémica e
obedece a um movimento dialético. E conforme muda esta relagdo, mudam-se as

leis, a cultura, a literatura, a educacgao, as artes, etc.

Propdem uma histéria que ndo mais seja baseada em individuos, mas sim
nas classes e nos interesses que representam. Bem como a relagao destas faz gerar
de forma dialética a construgao dos novos modelos de sociedade, de producdo, de

pensamento.

De acordo Marx o objetivo final desta obra é descobrir a lei econémica do
movimento da sociedade moderna, isto é, da sociedade capitalista, da sociedade
burguesa. O estudo das relagbes de producdo de uma sociedade historicamente
determinada e concreta no seu nascimento, desenvolvimento e declinio, tal é o
conteudo da doutrina econdmica de Marx. O que domina na sociedade capitalista &
a producdao de mercadorias; por isso a analise de Marx comeca pela analise da

mercadoria.
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1.2 A Industria Cultural

Inspirados num marxismo em ruptura com a ortodoxia e nas teorias de
Freud, os filésofos e estudiosos da escola de Frankfurt, liderados por Max
Horkheimer e mais tarde por Theodor Adorno iniciam os estudos que conceituaram a

“Industria Cultural”.

“Atrasada relativamente a tendéncia ao monopolio
cultural estava a Europa pré-fascista. Mas era
exatamente esse atraso que deixava ao espirito um
resto de autonomia e assegurava a seus ultimos
representantes a possibilidade de existir ainda que

oprimidos™.

Em meados dos anos 40 Adorno e Horkheimer criam o conceito de
industria cultural, na qual analisam a produg¢ao industrial dos bens culturais como
ferramenta estratégica global de producédo da cultura de massa como mercadoria.
Nesta mesma época Horkheimer langa um ensaio, intitulado Teoria Tradicional e

Teoria Critica, um verdadeiro manifesto da Escola de Frankfurt.

Juntamente com Adorno, em 47, foi escrita a sua grande obra que pdde
ser considerada a divisora de aguas. A Dialética do Esclarecimento demonstrou o

olhar critico que ambos tinham sobre a “evolug¢ao” da cultura dentro das sociedades

5 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.124.
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de massa modernas. Essa foi sem duvida nenhuma a grande ruptura com tudo o

que havia sido feito anteriormente.

Para Adorno e Horkheimer, pelos conceitos de industria cultural, a
soberania do capitalismo estaria alterando e deturpando comportamentos
individuais, fazendo com que as pessoas fossem assimiladas ao sistema vigente,
aceitando-o como €, e perdendo assim sua capacidade de indagar-se sobre o
sistema e fazer criticas para realizar mudangas. Isso ja fora percebido por
Horkheimer no inicio de seus estudos ja que passou a indagar o porqué das classes

operarias nao ocuparem sua posicao dentro da histéria.

Adorno e Horkheimer se distanciaram do Materialismo Histérico com a
Dialética do Esclarecimento. Isso fez com que se distanciassem também do
positivismo e do neopositivismo, vertentes que dominavam as ciéncias naturais e

humanas naquela época.

Ao terem contato direto com a cultura capitalista norte-americana, os
estudiosos de Frankfurt puderam sentir e pesquisar de maneira proxima estudos que
haviam iniciado ainda em sua terra natal. Eles tinham a percep¢ao que a situacao da
Europa naquele momento era totalmente diferente dos Estados Unidos, que
passavam por um periodo de crescimento econdémico desenfreado, causando

grandes mudangas econdémicas e principalmente culturais.

"A cultura sempre contribuiu para domar os instintos

revolucionarios, e ndo apenas os barbaros. A cultura
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industrializada faz algo a mais. Ela exercita o individuo no
preenchimento da condigdo sob a qual ele esta autorizado a
levar essa vida inexoravel”.®

O estudo da Cultura de Massa dos americanos foi fundamental para a
elaboragao da Dialética do Esclarecimento onde, o termo mais correto encontrado

por Adorno para a Cultura de Massa foi de Industria Cultural.

A industria cultural € um dos principais frutos do capitalismo, que por sua
vez foi muito favorecido com o grande avancgo cientifico e tecnoldgico. O constante
desenvolvimento dos meios de comunicagdo, tanto em variedade como em
quantidade, fizeram com que qualquer mensagem pudesse atingir todos os
individuos. Dessa forma a mesma informagao estava ao alcance de todos. Mas sera
que todos teriam condicdes para discernir tudo que era transmitido? Pelos estudos

realizados por Adorno e Horkheimer, a resposta era n3o.

A Industria Cultural acabou por criar uma barreira entre a humanidade e o
conhecimento, como ele realmente é. A escolha transforma-se em uma ilusdo para

as pessoas. Afinal tudo que pode ser escolhido ja foi selecionado anteriormente.

“. todo trago de espontaneidade no publico é dirigido e
absorvido, numa seleg¢ao profissional, por cagadores de
talentos (...) Os talentos ja pertencem a industria muito antes

de serem apresentados por ela...”

® Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.143.
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A maior critica a Industria Cultural é justamente ela ser desumanizadora.
Os valores humanistas, a razdo humana, que era tdo propagada e valorizada
durante o lluminismo cairam por terra. Em seu lugar, o valor maior foi passado para
a técnica e a economia. Quem conseguisse acompanhar esse processo, talvez
tivesse uma chance de sobreviver. Do contrario provavelmente ficaria a margem de

toda a sociedade. Neste sentido convém citar:

“as modernas companhias culturais é o lugar econémico
onde ainda sobrevive, juntamente com os correspondentes
tipos de empresarios, uma parte da esfera de circulagao ja
em processo de desagregacdo. Ai ainda é possivel fazer
fortuna, desde que nao seja demasiado inflexivel e se
mostre que é uma pessoa com quem se pode conversar.

Quem resiste s6 pode sobreviver Integrando-se”.?

Uma vez que os valores humanos estavam em baixa, sua manifestacao

mais importante, que era a cultura, também sofreu mudancas e assim:

“A unidade evidente do macrocosmo e do microcosmo

demonstra para os homens o modelo de sua cultura: a falsa
identidade universal e do particular. Sob o poder do
monopolio, toda cultura de massas € idéntica, e seu

esqueleto, a ossatura conceitual fabricada por aquele

" Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.115.

8 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.123.
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comecga a delinear. Os dirigentes ndo estdo mais se quer
muito interessados em encobri-lo, seu poder se fortalece
quanto mais brutalmente ele se confessa de publico. O
cinema e o radio ndo precisam mais se apresentar como
arte. A verdade de que ndo passam de um negocio, eles a
utilizam como uma ideologia destinada a legitimar o lixo que
produzem. Eles se definem a si mesmos como industrias, e
as cifras publicadas dos rendimentos de seus diretores
gerais suprimem toda duvida quanto a necessidade social

de seus produtos”’®

Para Adorno, a Cultura em sua forma sublime € a maxima manifestacao
humana e transcende tudo que a civilizacdo produz. Porém, a Industria Cultural
acabou por transformar a cultura em algo subordinado pelas leis da equivaléncia,

transformando-se em um mero produto a ser consumido.

Na forma como ele citou na passagem acima, manifestagdes culturais
como o cinema e o radio simplesmente transformaram-se em objetos de consumo. O
pior, € que € uma realidade em que, segundo ele, os produtores, empresarios e
responsaveis em geral pela propagacao dessa Industria Cultural ndo tém nenhum
problema com essa forma de manifestacdo. Pelo contrario o poder deles parece ficar

cada vez mais forte.

“Para todos algo esta previsto; para que ninguém escape, as

® Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.115.
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distingbes sdo acentuadas e difundidas. (...) Cada qual deve

se comportar (...) e escolher a categoria de produtos de

massa fabricada para seu tipo”."

Na Industria Cultural, todos os publicos ja contam independentemente de

suas vontades com seus proéprios tipos de produtos a serem consumidos.

Ha porem uma singularidade nas produgdes da Industria Cultural, fazendo
com que tudo em sua esséncia tenha o mesmo significado. Esse é sem duvida
nenhuma o apice das criticas sociais de Adorno. Afinal é ai que se pode perceber

sua posi¢cao com relagao a producéo artistica em massa, principalmente o Jazz.

Para escola de Frankfurt essa singularidade é extremamente negativa
uma vez que obras de artes sempre sao reproduzidas. Nunca é produzido nada

novo. Toda obra acaba por ser uma releitura, de realizagdes anteriores.

“a obra mediocre sempre se ateve a semelhanga com

outras, isto é, ao sucedaneo da identidade. A Industria

Cultural acaba por colocar a imitagdo como algo absoluto”."’

Adorno e os Frankfurtianos véem nisso algo terrivel ja que na sua

percepcdo essa reprodutibilidade ndo faz com que o homem atinja novos

"% Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.116.

" Adorno, Horkheimer, idem, p.123.
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paradigmas, se mantendo sempre na velha roda de informagdes que s6 mudam de

aparéncia, mas mantém sempre a mesma esséncia. Desta forma considera o autor

que:

“Néo somente os tipos de cangbes de sucesso, 0s astros, as

novelas ressurgem ciclicamente como invariantes fixos, mas

o conteudo especifico do espetaculo é ele proprio e so varia

A a0 12
na aparéncia’.
Mais uma vez ao citar o cinema como parte da Industria Cultural, Adorno

diz:

“Desde o comecgo do filme ja se sabe como ele termina, quem é
recompensado, e, ao escutar a musica ligeira, o ouvido treinado
é perfeitamente capaz, desde os primeiros compassos, de adivinhar

o0 desenvolvimento do tema e sente-se feliz quando ele tem lugar

como previsto”.”

Toda produgao cultural passou a perder o seu verdadeiro valor. Em um de
seus ensaios, Walter Benjamin traga uma comparacgéo entre os diferentes valores
atribuidos as obras de arte com o passar do tempo. Desde a idade média, até o

moderno capitalismo.

'2 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.117.

3 Adorno, Horkheimer, idem, p.118.
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Na Idade Média o valor de exposicdo de uma obra era quase que
inexistente, sendo que o que era mais valorizado era seu valor de culto. Seu valor
cultural, artistico, permanecia longe dos admirados que n&o tinham o discernimento
para reconhecer os reais valores da obra de arte. Posteriormente, com o [luminismo,
a obra de arte vai sendo mais bem entendida pelos olhos humanos, livres da
ideologia religiosa. Assim toda a sua “aura” como cita Benjamin, pode ser apreciada.
Com a passagem do periodo do lluminismo para a Cultura de Massa, as obras de
artes perdem esse “involucro”, esse encantamento natural, e como Adorno citava,
caem na simples “reprodutibilidade técnica”. Houve a “antidesmistificacdo” como cita
os autores frankfurtianos, um antiiluminismo. Afinal, toda obra cultural produzida é
massificada e vendida a todos, sendo mero objeto para tolher a consciéncia de

quem a consome.

De acordo com os frankfurtianos essa aura foi perdida no momento em
que passaram a comercializar discos industrializados com toda obra de Mozart,
afinal o maestro, os musicos e todo encanto artistico estava massificado, e
fragmentado. Uma coisa porém nao se perdeu com essa massificacdo: O poder de
culto. Para Benjamin a perda da aura da obra de arte destréi sua singularidade, mas
o valor de culto permanece, transformando-se em “valor de consumo”. Isso é o que

Adorno e Horkheimer tanto criticam.

Diferentemente de Adorno e Horkheimer, Benjamin ndo via a perda da
aura, como algo tao apocaliptico. Enquanto para os dois primeiros, a Industria
Cultural representava a perda total do verdadeiro valor das obras de arte, e o

desvirtuamento das pessoas, Benjamin € menos radical, observando que houve, na
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verdade, uma mudanca de paradigmas na forma como elas eram “cultuadas”. As
manifestacbes culturais perderam seu status “divino” ou humanista, e
transformaram-se simplesmente em algo de valor de mercado. Neste sentido cabe

destacar:

“Poder-se-ia resumir todas essas falhas, recorrendo-se a
nogédo de aura, e dizer: na época das técnicas de
reprodugédo, o que ¢ atingido na obra de arte é sua aura.
Esse processo tem valor de sintoma, sua significagdo vai
além do terreno da arte. Seria impossivel dizer, de modo
geral, que as técnicas de reprodugdo separaram o objeto
reproduzido do @mbito da tradigdo. Multiplicando as copias,
elas transformam o evento produzido em apenas uma vez

num fenémeno de massas”.'*

Com a posigao e os estudos de Benjamin, fica claro que os frankfurtianos
nao eram totalmente de acordo com todas as suas posi¢des, mas tinham a mesma
visao critica quanto, ao que o capitalismo fez com o homem e por consequéncia

todas suas manifestagdes culturais.

" Walter Benjamin, Textos Escolhidos, p.8.
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A mudanca de paradigma no que se refere as obras de artes e seu valor
esta inteiramente ligado a economia a sua principal forga motriz: os trabalhadores.
No meio capitalista sdo tanto produtores como consumidores do que é produzido, ou

seja, consumidores desse mercado criado pela Industria Cultural.

“Os consumidores séo os trabalhadores e os empregados,
os lavradores e 0s pequenos burgueses. A produgéo
capitalista os mantém tdo bem presos em corpo e alma que
eles sucumbem sem resisténcia ao que lhes é oferecido.
Assim como os dominados sempre levaram mais a sério do
que os dominadores a moral que eles recebiam, hoje em dia
as massas logradas sucumbem mais facilmente ao mito do
sucesso do que os bem sucedidos. Ela tem desejos deles.

Obstinadamente, insistem na ideologia que as escraviza”."®

Para manter o sistema capitalista em curso foi necessario que se criassem
ferramentas para manter os trabalhadores sob controle. A melhor forma encontrada,
pelo sistema foi justamente manter o trabalhadores alienados durante suas horas
fora de trabalho: suas folgas, seus unicos momentos de diversao. Os frankfurtianos
constataram que o momento no qual o trabalhador podia tomar consciéncia do seu

papel era justamente a hora do seu lazer. Mas, a Industria Cultural dominou esse

5 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.125.
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seguimento. O que poderia transforma-se num momento de liberdade para o

trabalhador transformou-se em extensao da sua proépria alienacao.

“A diverséo é o prolongamento do trabalho sob o capitalismo
tardio. Ela é procurada por quem quer escapar ao processo
de trabalho mecanizado, para se por de novo em condi¢cbes
de enfrenta-lo. Mas ao mesmo tempo, a mecanizagdo
atingiu tal poderio sobre a pessoa em seu lazer e sua
felicidade, ela determina tao profundamente a fabricagao
das mercadorias destinadas a diversdo, que esta pessoa
n&o pode mais perceber outra coisa sen&o as copias que

reproduzem o proprio processo de trabalho”.’®

A diversao do trabalhador € um simples engodo para que ele esteja
preparado para outro dia de trabalho. Frankfurt demonstra que o capitalismo nao
mede esforgos para que, o trabalhador aceite sem nenhum tipo de contestacao tudo
que Ihe é passado. Nao é necessario que ele reflita. Apenas deve aceitar a realidade
imposta sobre seus olhos. A ideologia que segue nao precisa ser contestada, mas

sim aceita.
“O prazer acaba por se congelar no aborrecimento,

porquanto, para continuar a ser um prazer, ndo deve mais

'8 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.128
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exigir esforco e, por isso, tem de se mover rigorosamente
nos trilhos gastos das associa¢bes habituais. O espectador

né&o deve ter a necessidade de nenhum pensamento proprio,

o produto prescreve toda reacéo...”."”

Para os frankfurtianos, a maquina da Industria Cultural conseguiu atingir
seus objetivos de manter o trabalhador sob controle. Suas necessidades reais séo

deixadas de lado. Outras meramente irrelevantes aparecem.

“Quanto mais firmes se tornam as posi¢ées da Industria
Cultural, mais sumariamente ela pode proceder com as
necessidades dos consumidores, produzindo-as, dirigindo-

as, disciplinando-as e, inclusive suspendendo a diverséo:

nenhuma barreira se eleva contra o progresso cultural”.’®

O dominio da Industria Cultural se fez por completo também, gracas a
publicidade. Segundo os frankfurtianos a cultura € uma mercadoria paradoxal. Ela
esta tdo completamente submetida a lei da troca que ndo é mais trocada. Ela se
confunde tdo cegamente com o uso que ndo se pode mais usa-la. E por isso que ela
se confunde com a publicidade. Quanto mais destituida de sentido esta parece ser

no regime do monopdlio, mais todo-poderosa ela se torna.

7 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.128
'® Adorno, Horkheimer, idem, p.135
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Os motivos sdo marcadamente econdmicos. Quanto maior € a certeza de
que se poderia viver sem toda Industria Cultural, maior a saturagao e a apatia que
ela ndo pode deixar de produzir entre os consumidores. Por si s6 ela ndo consegue
fazer muito contra essa tendéncia. A publicidade é seu elixir da vida. Ela consolida

os grilhdes que encadeiam os consumidores as grandes corporagoes.

O uso continuo da publicidade fez com que a ideologia pregada pela
Industria Cultural se fizesse ainda mais forte. A publicidade passou a vender a
imagem de vida perfeita. Comegou a passar para as pessoas uma realidade
inexistente. Sem doengas, fome ou outros problemas. Quando véem as
propagandas, as pessoas se véem, na posicdo de quem aparece la, seja um
empresario bem sucedido, ou o jovem atleta que nunca envelhece. A cultura é
industrializada, e com ajuda da publicidade, vendida como promessa de solugao

para todos os problemas humanos. Segundo Adorno:

“a heroificagdo do individuo mediano faz parte do culto do barato. As
estrelas mais bem pagas assemelham-se a reclames publicitarios
para artigos de marca ndo especificada. Ndo é a toa que séo
escolhidas muitas vezes entre os modelos comerciais. O gosto
dominante toma seu ideal da publicidade, da beleza utilitaria. Assim
a frase de Soécrates, segundo a qual o belo é o util, acabou por se

realizar de maneira irénica”. '°

19 Adorno, Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p.135
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E assim que os frankfurtianos descreveram a Cultura de Massas, que eles
preferiram chamar de Industria Cultural. Uma maquina de dominagao ideoldgica
perfeita. Através da publicidade, do cinema, da musica e da literatura, enfim, por
meio da propria cultura do homem escraviza-lo com suas proprias formas de

manifestacdo, com intuito de que ele mantenha todo sistema capitalista funcionando.

Hoje muito se discute sobre a globalizacdo e os efeitos positivos e
negativos que ela representa para os paises, principalmente os mais pobres. Estes
qgue ja sao extremamente condicionados pela politica econémica e social dos paises
mais ricos temem ser prejudicados em sua cultura perdendo sua identidade como

nacao ao serem expostos a uma forca cultural externa que ndo apresenta barreiras.

Para preservar sua cultura, paises como a Franca adotam diversas
politicas ndo de coibirem a cultura estrangeira, mas que garantam a hegemonia da
cultura nacional evitando que elas sejam absorvidas pela cultura globalizada.
Exemplo claro dessa esterilizacdo cultural € como a cultura americana se espalha

rapidamente levando seus costumes e modos de vida para diversos outros paises.

1.3 Sociedade do Espetaculo

Guy Debord através de sua principal publicagdo “A Sociedade do
Espetaculo”, em 1967, marca o ponto extremo da critica da sociedade de

abundéancia.
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“O espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagdo

social entre pessoas, midiatizada por imagens”.?°

Debord busca na vida cotidiana a base da contestacdo social de nossa
época. O espetaculo produzido pela sociedade capitalista fundamentada na
mercantilizacdo de tudo e no fetichismo generalizado abre caminho para sua teoria

critica da sociedade moderna.

Marx afirmou que, a primeira vista, a sociedade capitalista aparece como
uma “imensa colegcdo de mercadorias”. Parafraseando Marx, Debord afirma que
‘toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢cdes de produgéo
se apresenta como uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o que era vivido

diretamente tornou-se uma representagédo™’.

Debord nos descreve as caracteristicas do espetaculo. Ele “ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediadas por
imagens”; € também uma cosmovisao; resultado e projeto do capitalismo; o “modelo
atual da vida dominante na sociedade”; a “afirmacao onipresente da escolha ja feita
na producdo, e o consumo que decorre desta escolha; “a justificativa total das
condicbes e dos fins do sistema existente”; “a presenca permanente dessa
justificativa, como ocupagado da maior parte do tempo vivido fora da produgao

moderna”; o sentido da pratica total; “a principal producido da sociedade atual’;

2 Armand e Michéle Mattelart, Histéria das Teorias da comunicagéo, p.94

" Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.13
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herdeiro da filosofia baseada nas categorias do ver; “sonho mau”;22 etc.

Richard Gombim esclarece com mais precisdo o significado do

espetaculo:

“a degradacédo e a decomposi¢cao da vida cotidiana correspondem a
transformagéo do capitalismo moderno. Nas sociedades de produgéo
do século XIX (cuja racionalidade era a acumulagdo de capital), a
mercadoria tinha-se tornado um fetiche na medida em que era
considerada como figurando um produto (objeto), e ndo uma relagéao
social. Nas sociedades modernas, em que o consumo € a ultima
ratio, todas as relagbes humanas tém sido impregnadas da
racionalidade do intercdmbio mercantil. E o motivo por que o vivido
se afastou ainda mais numa representacao: tudo ai é representagéo.
E a este fenémeno que os situacionistas chamam espetaculo (a
concepgédo de Lefebvre é mais neutra: o espetaculo moderno, para
ele, deve-se simplesmente a atitude contemplativa dos seus
participantes). O espetaculo instaura-se quando a mercadoria vem
ocupar totalmente a vida social. E assim que, numa economia
mercantil-espetacular, a produgdo alienada vem juntar-se o consumo
alienado. O paria moderno, o proletario de Marx, ndo é ja tanto o

produtor separado do seu produto como o consumidor. O valor de

2 Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.15
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froca das mercadorias acabou por dirigir o seu uso. O consumidor

tornou-se consumidor de ilusées™ .

A sociedade moderna passa a ser compreendida, entdo, como o reino do
espetaculo, da representacao fetichizada do mundo dos objetos e das mercadorias.
O espetaculo, assim, consagra toda a gléria ao reino da aparéncia. Ele domina os
homens a partir do momento em que a economia desenvolveu-se por si mesma,
sendo o reflexo fiel da produgdo das coisas e a objetivagao infiel dos produtores.
Esta tematica de Debord vai ao encontro das teorias da sociedade de consumo.
Baudrillard, por exemplo, ira tratar do mundo dos objetos e da esfera do consumo.
Lefebvre também nao deixou de lado o problema da sociedade de consumo,
qualificada por ele de “sociedade burocratica de consumo dirigido”. Erich Fromm ira
analisar a passagem da valorizagdo do ser para o ter. Arendt fez consideragdes
sobre a sociedade de consumidores e assim por diante. Mas a sociedade de
consumo para Debord é a sociedade do espetaculo. Porém, isto difere sua
abordagem das demais, pois aqui a passagem do ser para o ter € complementada

pela passagem para o parecer.

Nesta sociedade, ha a producdo circular do isolamento (através do
automével, da televisdo, etc.). Desta forma, a tematica da separagdo e do
isolamento assumem um papel central na concepcado de Debord. O consumo e a
imagem (representagcdo reificada) ocupam o lugar da acédo direta, do dialogo.

Provocam o isolamento e a separacéo.

BRichard Gombin. As Origens do Esquerdismo. p.82
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Debord retoma a discussdo em torno do fetichismo da mercadoria. A
mercadoria surge como forga que ocupa a vida social e constitui a economia politica,

“ciéncia dominante e ciéncia da dominagao”.

“O espetaculo é o momento em que a mercadoria ocupou totalmente
a vida social (...). A produgdo econémica moderna espalha, extensa e

intensivamente, sua ditadura™*.

A abundancia da producdo de mercadorias produz a preocupacado da
classe dominante com o proletario enquanto consumidor, criando o “humanismo da

mercadoria”, encarregado do “lazer” do trabalhador.

“Assim, ‘a negacéo total do homem’ assumiu a totalidade da

existéncia humana’ .

Neste contexto, o consumo deve aumentar sempre, mas este aumento sé
€ possivel pelo motivo de que contem em si uma privagao, “a privagao tornada mais
rica”. O consumismo derivado dai leva a uma “sobrevivéncia ampliada”, produzindo
também a producdo de pseudonecessidades para garantir esse processo de

expansao da producao e do consumo.

Na sociedade em que domina o espetaculo, a oposi¢cao a ela também é
envolvida por ele. As lutas “espetaculares” sdo ao mesmo tempo falsas e reais. Sao

falsas por ndo colocarem em questdo a sociedade do espetaculo e por serem, elas

2 Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.31
% Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.32
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mesmas, espetaculares. Sao reais pelo motivo de que expressam lutas reais entre
classes ou fragdes de classes. Segundo Debord, a resisténcia das regides
subdesenvolvidas nao difere muito desta caso, sendo:

‘a sociedade portadora do espetaculo ndo domina as
subdesenvolvidas apenas pela hegemonia econémica. Domina-as
como sociedade do espetaculo. Nos lugares onde a base material
ainda esta ausente, em cada continente, a sociedade moderna ja
invadiu espetacularmente a superficie social. Ela define o
programa de uma classe dirigente e preside sua formacgao.
Assim como ela apresenta os pseudobens a desejar, também
oferece aos revolucionarios locais o0s falsos modelos de

revolugdo™.

A sociedade do espetaculo também transforma a revolta em rebelido
puramente espetacular, através da transformacido da insatisfagdo em mercadoria.
O mesmo ocorre, com algumas diferengas de pormenor, no capitalismo de estado,

segundo Debord,

“‘a satisfacdo denuncia-se como impostura no momento em que se
desloca, em que segue a mudanga dos produtos e a das condi¢cbes
gerais de produgéo. Aquilo que, com o mais perfeito
descaramento, afirmou sua propria exceléncia definitiva
transforma-se no espetaculo difuso e também no espetaculo

concentrado. E apenas o sistema que tem que continuar: Stalin

% Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.39
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tanto quanto a mercadoria fora de moda s&o denunciados por
aqueles mesmos que os impuseram. Cada nova mentira da

publicidade é também a confissio da mentira anterior?.

Neste contexto, Debord analisa o marxismo a partir da obra de Marx.
Coloca em evidéncia o ponto de vista revolucionario da teoria de Marx e sua
transformacao em ideologia, tanto pela social-democracia quanto pelo bolchevismo.
Debord faz uma severa critica a diversas correntes politicas, tais como o
anarquismo, a social-democracia, o kautskismo, o leninismo, o stalinismo, o
trotskismo. Para ele, a social-democracia e o bolchevismo inauguram a ordem de

coisas que expressa o espetaculo moderno:

“q representagdo operaria opos-se radicalmente a classe™®.

Qual é a alternativa para a sociedade do espetaculo? Como se pode
trilhnar um caminho alternativo que nao passe pela social-democracia, pelo
bolchevismo ou pelo anarquismo? Debord retoma a resposta dada ja na década de
vinte pelos chamados “comunistas conselhistas” (Korsch, Pannekoek, Mattick,

Ruhle, etc.).

Os conselhos operarios sdo a forma de emancipagao proletaria, que
rompem com a idéia de representagdo, tanto parlamentar (social-democracia)

quanto a vanguardista-partidaria (bolchevismo). Segundo Debord,

" Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.47
% Guy Debord. idem. p.68
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“a organizagdo revolucionaria s6 pode ser a critica unitaria da
sociedade, isto é, uma critica que nao pactua com nenhuma forma de
poder separado, em nenhum ponto do mundo, e uma critica
formulada globalmente contra todos os aspectos da vida social

alienada”.

Assim, ele propde os conselhos operarios como alternativa global para a

alienacéo global:

‘quando a realizagdo sempre mais avangada da alienacdo capitalista
em todos os niveis, ao tornar sempre mais dificil aos trabalhadores
reconhecerem e nomearem sua propria miséria, os coloca na
alternativa de recusar a totalidade de sua miséria, ou nada, a
organizagcdo revolucionaria deve ter aprendido que n&o pode

combater a alienagdo sob formas alienadas™®.

Aqui notamos um aspecto do situacionismo e do pensamento de Debord

que continua extremamente marxista ortodoxo.

A obra de Debord representa uma determinada concepcéo de sociedade
moderna. Trata-se de uma concepgao que parte de uma perspectiva critica e de
oposicdo a esta sociedade. Debord se filia ao chamado esquerdismo, sendo um
representante da Internacional Situacionista. Porém, ele faz sua critica da sociedade

moderna de forma diferente do que a esquerda tradicional costuma fazer. Os

% Guy Debord. idem. p.85
% Guy Debord. A Sociedade do Espetaculo. p.85
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conceitos mais importantes para a esquerda tradicional sdo os de exploragao,
imperialismo, etc., e o locus privilegiado de debate é a esfera da economia e da
politica. Isto sera criticado de forma intensa pelos representantes da Internacional
Situacionista e por Debord em particular. A separagao entre economia e politica e
entre estas “esferas” da realidade e as demais. A propria separagao € questionada
como um produto da ideologia espetacular. A realidade foi separada mas nao existe

tal separacdo na realidade.

Debord focaliza sua critica a sociedade moderna concebendo-a como
sociedade do espetaculo e esta se caracteriza pela generalizagao do fetichismo da
mercadoria que invade a vida cotidiana. A critica da vida cotidiana torna-se o
fundamento da critica a sociedade moderna. O espaco, o tempo, o lazer, a cultura,
a arte, a comunicacgao e tudo o mais é perpassado por esta alienagao generalizada
da sociedade contemporadnea. Tendo em vista que a alienagao é total, entdo
Debord propbde a contestacdo total do capitalismo moderno. Desta forma, a
modernidade é a sociedade do espetaculo. O reino do fetichismo e do consumo. Um
mundo fragmentado, separado. A modernidade é a ultima estratégia da dominagao
burguesa. Neste sentido, para Debord, a sociedade moderna é a negagao da
humanidade e somente a recuperagdo desta podera promover a negagao da
sociedade moderna. Enfim, trata-se de uma concepcéao severa e verdadeira sobre a

sociedade moderna e a modernidade.
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Capitulo Il - CULTURA E MERCADO
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2.1 O Mercado de Bens Simbodlicos

A histéria da vida intelectual e artistica das sociedades européias esta
relacionada com a historia das transformacgdes da fung¢ao do sistema de producéo de
bens simbdlicos e da prépria estrutura destes bens. Ao longo destas transformacoes,
formou-se um campo intelectual e artistico, que almejava a autonomizacao
progressiva do sistema de relagbes de producgédo, circulagdo e consumo de bens

simbdlicos.

A vida intelectual e artistica permaneceu durante toda a ldade Média e
Renascimento, sob a tutela da aristocracia e da Igreja, atendendo as suas
demandas éticas e estéticas. A libertagdo progressiva, tanto econdémica como
social, deste comando, ou seja, o processo de autonomizacdo da produgao
intelectual e artistica é correlato a constituicdo de uma categoria socialmente distinta
de artistas ou de intelectuais profissionais, cada vez mais inclinados a levar em
conta exclusivamente as regras firmadas pela tradigdo herdada de seus
predecessores, e cada vez mais propensos a liberar sua produgao e seus produtos
de toda e qualquer dependéncia social, seja das censuras morais e programas
estéticos de uma Igreja empenhada em proselitismo, seja dos controles académicos
e das encomendas de um poder politico propenso a tomar a arte como um

instrumento de propaganda.

A constituicao da arte enquanto tal é paralela a transformacao da relagao
que os artistas mantém com os nao-artistas e, por esta via, com os demais artistas.

O que resulta em uma nova definicdo da funcdo do artista e de sua arte. Tal
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processo tem inicio na Florenga do século XV, com a afirmacéao de uma legitimidade
propriamente artistica, que concede ao artista o direito de legislar com exclusividade

em seu proprio campo: o campo da forma e do estilo.

O movimento do campo artistico em direcdo a autonomia ocorreu em
ritmos diferentes segundo as sociedades e esferas da vida artistica, mas acelerou-se
consideravelmente com a Revolugao Industrial e com a reagdo romantica ligada, de
maneira mais ou menos direta conforme as nagdes, a uma sucessao dos intelectuais
e artistas que ndo passa do reverso de uma exclusdao e até mesmo de uma
relegacdo. O desenvolvimento do sistema de producdo de bens simbdlicos é
paralelo a um processo de diferenciagéo, cujo principio reside na diversidade dos
publicos aos quais as diferentes categorias de produtores destinam seus produtos e
cujas condi¢des de possibilidade residem na prépria natureza dos bens simbdlicos.
Estes mesmos bens sao concomitantemente valorizados como mercadoria e
carregados de significagdes e tanto o carater mercantil quanto cultural da obra de

arte subsistem relativamente independentes.

No momento em que se constitui um mercado da obra de arte, escritores e
artistas tem a possibilidade de afirmar a irredutibilidade da obra ao estatuto de
simples mercadoria como também a singularidade da condigao intelectual e artistica.
A constituicdo da obra de arte como mercadoria e a aparicdo de uma categoria
particular de produtores de bens simbdlicos destinados ao mercado, criam-se
condicbes para o surgimento de uma teoria pura da arte. Esta teoria da arte
enquanto tal instaura uma dissociagao entre a arte como simples mercadoria e a arte

como pura significacdo. Toda essa conjuntura leva a uma ruptura dos vinculos de
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dependéncia dos artistas em relagdo ao patrdo ou a um mecenas, propiciando ao
escritor e ao artista uma liberdade que logo se revela formal, sendo apenas a

condicdo de sua submissao as leis do mercado de bens simbdlicos.

Devido ao surgimento deste mercado, surgiram profundas mudangas em
relacdo as concepgbes sobre a arte, sobre o artista e sobre o seu lugar na
sociedade. O artista se afasta de seu publico, considerando-se génio autbnomo e
criador independente. Nessas condigdes, nasce um publico andénimo de “burgueses”
em conjunto com a apari¢ao de métodos e técnicas tomadas de empréstimo a ordem
econdmica e ligados a comercializacdo da arte como, por exemplo, a produgéo
coletiva ou a publicidade para os produtos culturais — que coincide com a rejeigao
dos canones estéticos da burguesia e ao esforco metddico para se separar o

intelectual do vulgo, ou seja, o artista se afasta tanto do povo quanto do burgués.

O campo de produgdo de bens simbdlicos apresenta duas vertentes: o
campo de producao erudita e o campo da industria cultural. A diferenga basica entre
os dois modos de produgcao se refere a quem se destinam os bens culturais
produzidos. Assim, o campo de producao erudita destina a producido de seus bens
a um publico de produtores de bens culturais, enquanto o campo da industria cultural
os destina aos nao-produtores de bens culturais, ou seja, a populagao em geral.

Ao contrario do sistema da industria cultural que obedece a lei da
concorréncia para a conquista do maior mercado possivel, o campo de produgao
erudita tende a produzir ele mesmo suas normas de producido e os critérios de
avaliagdo de seus produtos, e obedece a lei fundamental da concorréncia pelo

reconhecimento propriamente cultural concedido pelo grupo de pares que sao ao
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mesmo tempo clientes privilegiados e concorrentes. Pelo poder de que dispde para
definir as normas de producéo e os critérios de avaliacdo de seus produtos, o campo
de producgao erudita funciona como uma arena fechada de uma concorréncia pela
legitimidade cultural (consagracao propriamente cultural). Nesse sentido, ha uma
tendéncia cada vez maior da critica, em se distanciar do publico e fornecer uma
interpretacao “criativa” para o uso dos “criadores”. Por meio de suas interpretacdes
de expert e de suas leituras “inspiradas” a critica garante a inteligibilidade de obras
fadadas a permanecerem inteligiveis para os nao integrados ao campo dos
produtores. Constituindo-se, assim, “sociedades de admiragcdo mutua”, uma relagao

de solidariedade entre o artista e o critico.

Todo ato de produgédo cultural objetiva a afirmacdo de sua pretensa
legitimidade cultural. Quando os diferentes produtores se defrontam, a competigao
se desenvolve em nome de sua pretensao a ortodoxia, ou entdo, ao monopdlio da

manipulagao legitima de uma classe determinada de bens simbdlicos.

Quanto mais o campo estiver em condigdes de funcionar como o campo
de uma competicdo pela legitimidade cultural, tanto mais a producéo pode e deve
orientar-se para a busca de distingdes culturalmente pertinentes, isto é, busca dos
temas, técnicas e estilos dotados de valor. Deste modo, é a prépria lei do campo,
que envolve os intelectuais e os artistas na dialética da distingao cultural, que impde
os limites no interior do qual busca poder exercer legitimamente sua agdo. No
entanto, a comunidade intelectual e artistica erudita para afirmar a autonomia da

ordem propriamente cultural condena quaisquer recursos tecnicamente montados
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com procedimentos de distingdo nao reconhecidos e assim imediatamente

desvalorizados como meros artificios.

Neste contexto, os principios de diferenciagao a serem legitimados por um
campo, que tende a rejeitar toda e qualquer definicdo externa de sua funcéo, séo
aqueles que exprimem de modo mais acabado a especificidade da pratica intelectual
ou artistica, ou melhor, de um tipo determinado desta pratica. Por exemplo, no
ambito da arte, os principios estilisticos e técnicos sdo os mais propensos a se
tornarem o objeto privilegiado das tomadas de posicdo e das oposi¢cdes entre os

produtores.

As obras produzidas pelo campo de producdo erudita sdo obras “puras” e
“abstratas”. Por tais caracteristicas, as obras do campo de produgao erudita sao
acessiveis a um publico reduzido e a sua recepcao depende do nivel de instrugao
dos receptores, ou seja, exige que os receptores tenham o manejo pratico e tedrico
de um cdédigo refinado, sendo necessaria também, a propria disposicado dos mesmos
em adquirir tal cddigo. Ja a recepgao dos produtos no sistema da industria cultural é

relativamente independente do nivel de instrugao dos receptores.

Para a compreensao do funcionamento e as fungdes sociais do campo de
producao erudita € preciso analisar as relagdes existentes com as instancias de
conservagao do capital de bens simbdlicos (museus) e com as instancias de
reprodugao, como por exemplo, o sistema de ensino, para assegurar a reproducao
do sistema dos esquemas de agao, de expressao, de concepgao, de imaginagao, de

percepcao e de apreciagao social. Em outras palavras, uma definicdo completa do
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modo de producdo erudito deve incluir as instancias capazes de assegurar nao
apenas a producao de receptores dispostos e aptos a receber a cultura produzida,

mas também a formacao de agentes capazes de reproduzi-la e renova-la.

Um dos principios fundamentais de estruturagcdo do campo de producéao e
circulagao de bens simbdlicos € a relacdo de oposicdo e de complementaridade que
se estabelece entre o campo de producao erudita e o campo das instancias de
conservagao e de consagragao. O sistema de ensino, enquanto instancia de
conservagao e consagragao cultural cumpre inevitavelmente uma fungdo de
legitimagao cultural ao converter em cultura legitima, exclusivamente através do
efeito de dissimulagéo. Isso se deve ao fato de que toda agédo pedagdgica define-se
como um ato de imposi¢ao de um arbitrario cultural que se dissimula como tal e que
dissimula o arbitrario daquilo que inculca. Este arbitrario cultural que uma formagao
social apresenta pelo mero fato de existir e, de modo mais preciso, ao reproduzir,
pela delimitacdo do que merece ser transmitido e adquirido e do que ndo merece, a
distingdo entre as obras legitimas e as ilegitimas e, ao mesmo tempo, entre a
maneira legitima e a ilegitima de abordar as obras. O sistema de ensino contribui
amplamente para a unificacdo do mercado de bens simbdlicos e para a imposig¢ao
generalizada da legitimidade da cultura dominante, ndo somente legitimando os
bens que a classe dominante consome, mas também desvalorizando os bens que as
classes dominadas transmitem e tendendo, por esta via, a impedir a constituicao de
ilegitimidades culturais. Dessa forma, o sistema das instancias de conservagao e
consagracao cultural cumpre, no interior do sistema de produgao e circulagédo dos

bens simbdlicos, uma fungédo homdloga a da Igreja.
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A caracteristica mais importante do sistema de ensino capaz de afetar a
estrutura de suas relacbes com as demais instancias constitutivas do sistema de
producao e circulacdo de bens simbdlicos é o ritmo de evolugao lento, que contribui
para manter a defasagem entre a cultura produzida pelo campo intelectual e a
cultura escolar, “banalizada” e racionalizada pelas e para as necessidades da
inculcagao, isto é, entre os esquemas de percepgao e apreciagao exigidos pelos
novos produtos culturais e os esquemas efetivamente manejados a cada momento

pelo “publico cultivado”.

Na medida em que o campo de producao erudita amplia sua autonomia,
os produtores tendem a se conceber como intelectuais ou artistas de direito divino,
tornando-se “criadores”, “reivindicando autoridade devido a seu carisma’,
procurando impor na esfera cultural um principio exclusivo de legitimacao. Estes
produtores mostram-se reticentes e resistentes a autoridade institucional que o
sistema de ensino oferece como instancia de consagragao, mas devem reconhecer
que estao submetidos a autoridade institucional do sistema e é este que lhes dara a

consagracao final.

No entanto, a relacdo entre o campo de producao erudito e o sistema de
ensino, também sofre a acdo dos mecanismos sociais que tendem a assegurar uma
espécie de harmonia pré-estabelecida entre os postos e os ocupantes, ou seja,
orientam para a seguranga obscura das carreiras da “burocracia intelectual”’. Assim,
inumeras caracteristicas da Academia Francesa derivam do fato de que ela delega
com mais facilidade a fungcdo de conservagao cultural, de que foi investida, aos

produtores mais inclinados e mais aptos a responder a demanda das fracdes
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dominantes das classes dominantes, tendendo a consagrar muito mais os autores e
as obras que este setor do publico lhe aponta do que aqueles consagrados pelas

instancias proprias ao campo de produc¢ao erudita.

De acordo com o Bourdieu, todas as antinomias da ideologia dominada na
esfera da cultura derivam do fato de que, ao dissimular o arbitrario que constitui seu
principio e quando chega a impor através de suas sangdes, o reconhecimento da
legitimidade de suas sangbes, a lei cultural tende a excluir efetivamente a
possibilidade real de uma contestacéo da lei que consiga escapar a tutela da lei

contestada.

Diferentemente do sistema de producdo erudita, o sistema da industria
cultural por estar submisso a uma demanda externa (subordinados aos detentores
dos instrumentos de produgao e difusdo), obedece aos imperativos da concorréncia
pela conquista de mercado, ao passo que a estrutura de seu produto decorre das

condicdes econbmicas e sociais de sua producao.

Em todas as esferas da vida artistica, constata-se a mesma oposicao
entre os dois modos de producdo, separados tanto pela natureza das obras
produzidas, pelas ideologias politicas e as teorias estéticas que as exprimem, como

pela composicao social dos diversos publicos aos quais tais obras sido oferecidas.
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2.2 Mercado e Cultura

O mercado cultural constitui uma das maiores economias do planeta.
Estende-se e se ramifica, além da arte, pela informagdo, comunicagao,
entretenimento, lazer, moda, gastronomia e por boa parte do turismo. A falta de
pesquisas regulares sobre a economia da cultura, no Brasil, impede a avaliagao da
sua real dimensdo. Segundo dados do Ministério da Cultura do Brasil, o mercado

cultural é responsavel por quase 10% do PIB nacional.

“E muito o que os mercados oferecem, e o fazem de forma excelente.
Eles proporcionam amplas escolhas aos consumidores; promovem e
recompensam as inovagées. Colocam investidores em contato com
empreendedores. Os mercados forcam os produtos a buscar maior
eficiéncia e depuram impiedosamente a economia dos fracassados.
Sistemas de mercado funcionam muito melhor do que sistemas de
comando na determinacdo aproximada de valor econémico. Como
observaram economistas desde Adam Smith, o grande paradoxo do
mercado € que a persequig¢do do interesse proprio se agrega num

eficiente bem coletivo™’.

Desde a década de 80, fatores de mercado induzem as empresas a
associarem suas marcas a agoes de interesse publico, como estratégia eficaz para
atingir objetivos institucionais, promocionais e de relacionamento. Isto resulta na

aplicagdao de verbas de marketing e comunicagdo empresarial em projetos

" Robert Kuttner, Tudo & Venda, p.35
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comunitarios, ambientais, esportivos e culturais. A média anual recente, os
patrocinios nessas areas movimentaram, no mundo, US$ 23,6 bilhdes sendo US$
9,3 bilndes na América do Norte, US$ 6,9 bilhdes na Europa, US$ 4,1 bilhdes no
Pacifico, US$ 2,0 bilhdes na América do Sul e Central, e US$ 1,3 bilhdo nas demais

regides*?.

O investimento médio anual direto dos paises através de recursos publicos
representa um volume financeiro ainda maior em relacdo a iniciativa privada. A
maior investidora em cultura no mundo é a Suécia com US$ 35 bilhdes, seguida pela
Franca US$ 30 bilhdes, Alemanha US$ 27 bilhdes, Holanda US$ 27 bilhdes,
Inglaterra US$ 9 bilhdes e os Estados Unidos com US$ 2 bilhdes.*® A média anual
do Brasil de investimento publico, através de renuncia fiscal, esta proximo aos US$
200 milhdes, ou seja, 10 vezes menor que os Estados Unidos e mais de 150 vezes

menor que a Suécia>”.

Considerar uma manifestacao cultural como produto apesar de polémica
faz sentido, pois quando vista do ponto de vista econémico, e ndo somente por seu
valor artistico, nos faz refletir aspectos mais amplos como por exemplo os efeitos do
capitalismo na sociedade e as transformagdées do mundo globalizado. Entender o
contexto do mercado e a sua relacdo com a cultura é de extrema importancia para

um melhor posicionamento dos artistas, profissionais, empresas e governo.

2 www.articultura.com.br
® www.articultura.com.br
% Jornal O Estado de S.Paulo, 25.02.05, p. D9
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2.3 Sociedade de Consumo

A Industria Cultural, tal como a concebiam Adorno e Horkheimer, resulta
na producdo de mercadorias especificas onde analisaram bens simbdlicos de
natureza cultural, dentre os quais se destacam o cinema, o livro, a musica e o teatro.
A intervinculagéo, no plano do simbdlico, entre o consumo de bens culturais e o de
mercadorias (fisicas) é evidente. Mas, nos limites dos esforcos desta pesquisa, o
objeto escolhido fixou-se no problema das mercadorias, estudando-se aqui as de
ampla visibilidade social. O tipo de consumo aqui referido, embora possua também
atributos simbdlicos, tem natureza diferenciada. Ndo se pode descartar a
importancia da publicidade, que ¢é um dos elementos formadores dos
comportamentos de nossa época, como auxiliar nas supostas ‘escolhas’ feitas pelos

grupos socio-culturais.

No Brasil, a televisdo e os demais meios de comunicagdo, através do
discurso publicitario direto e indireto, exercem grande pressao para que
consumamos. A necessidade de adquirir mercadorias e servicos € atualmente
produzida com grande forga, através da relagdo existente entre as midias e a

sociedade.

Nestor Garcia Canclini considerou o consumo como uma das dimensodes
do processo comunicacional, relacionando-o com praticas e apropriagcdes culturais
dos diversos sujeitos envolvidos neste sistema. Afirmou que por meio dele os

sujeitos transmitem mensagens aos grupos socio-culturais dos quais fazem parte.
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Segundo Canclini35, 0 consumo n&o deveria ser visto somente como uma
posse de objetos isolados, mas também como “apropriagdo coletiva” destes. Este
processo consideraria relacbes de solidariedade e, principalmente, de distingao,
através de bens e mercadorias que satisfazem no plano bioldgico e no simbdlico,

servindo também para enviar e receber mensagens .

2.4 Consumo e Cultura

As atividades de consumo ocorreriam dentro de um campo simbdlico, no
qual os individuos estariam em constante movimento. Segundo Pierre Bourdieu®®, o
conceito de campo poderia ser entendido como um espaco de produgao de relagcbes
sociais objetivas, considerando as interagdes instituidas entre os atores envolvidos
neste processo. Bourdieu atentou para a analise da posicdo ocupada por estes
atores e suas condigdes sociais, que determinariam o nivel das relagcbes

estabelecidas. De acordo com ele:

‘O campo de producdo simbdlica € um microcosmo da luta
simbodlica entre as classes: é ao servirem 0s seus interesses na luta
inferna do campo de produgdo (e sO nessa medida) que o0s
produtores servem os interesses dos grupos exteriores ao campo

de produgédo” .

% Nestor Garcia Canclini, Consumidores e Cidad&os, P.41.
% Pierre Bourdieu. O Mercado dos Bens Simbolicos, p. 99
% pierre Bourdieu. O Mercado dos Bens Simbédlicos, p. 99
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Seguindo as mesmas idéias, a reacdo dos sujeitos seria estabelecida
dentro dos limites deste universo simbdlico. Este seria permanentemente elaborado
para servir aos interesses de grupos que estejam em uma posi¢cdo destacada, ou
seja, as classes dominantes. Elas sao co-responsaveis pela formagao do seu campo
de atuacgao, ditando as regras para os demais grupos que estejam em uma inferior

posicao econdmica e politica.

Ao contrario da analise proposta por Bourdieu, pode-se dizer que as
relagdes estabelecidas entre as partes envolvidas ndao se efetuam de modo
mecanicista. Trata-se de uma interagdo dialética entre os grupos sdécio-culturais
dominantes e que seria mantido e revisto a partir de negociagdes e do aceite dos
grupos subalternos. A imposicao estabelecida pelo grupo dominante de propor um
projeto intelectual para todo o conjunto social, ndo é factivel somente a partir do seu
poder coercitivo, mas principalmente através do consentimento dos grupos
subordinados. Este processo resultaria em representagdes mentais sobre o

problema, que também estariam inseridas no jogo social.

No interior dos grupos dominantes, para o sociologo francés, sado travadas
lutas buscando a definicdo dos chamados “principios de hierarquizagao”. Os setores
dominantes, cujo poder se baseia no capital econémico, legitimam sua dominagéao
através da proépria produgcado simbdlica ou através de um grupo conservador que

atenda a seus interesses.

Logo, parte-se do principio que alguns dos aspectos da proposta de

Bourdieu sao aplicaveis em relacdo ao consumo. Nele, as agdes e reagdes dos
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grupos subordinados sao estabelecidas dentro das possibilidades permitidas pelo

grupo que dita as regras do jogo no plano simbdlico e econdémico.

As representagcdes geradas no interior do campo simbdlico do consumo
estdo relacionadas a um determinado espaco fisico. E ilusério acreditar que os
habitantes do mundo rural tenham as mesmas percep¢des nos mesmos moldes que
os habitantes dos grandes centros urbanos. Todo campo possui, necessariamente,
um /ocus. Na medida em que ha um deslocamento deste /6cus, a ordem simbdlica é
simultaneamente alterada. As classes médias norte-americanas, por exemplo, nao
valorizam necessariamente as mesmas mercadorias do que os membros destes
mesmos setores na Franga. O campo simbdlico possui particularidades, adaptando-

se aos aspectos locais no qual ele foi criado.

Jean Baudrillard foi um dos primeiros autores contemporaneos a abordar o
problema tedrico do consumo. Em sua analise, acreditou na existéncia de uma
“sociedade de consumo”. Segundo ele, viveriamos em um contexto onde o
consumo invade a vida das pessoas, suas relacdes envolvem toda a sociedade e as
satisfagdes pessoais sdo completamente tracadas através dele. Nesta perspectiva, o
autor tendeu a exagerar a importancia do problema. Apesar do consumo nunca ter
possuido tanta significagdo, como em nosso tempo, ele € um dos aspectos
constituintes da cultura contemporanea. Supervalorizar a inegavel hegemonia da
ideologia do consumo pode levar a que se perca de vista os demais problemas de
nossa sociedade. Deixar de entender, por exemplo, que somente existe consumo
por efeito da atual macica producdo de mercadorias. O que foi chamado por

Baudrillard de “sociedade de consumo” trata-se de uma expressao atual do
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capitalismo. Neste contexto, e dentro da visdo do autor, o desenvolvimento se
estabelece através da incessante producdo dos chamados bens de consumo
duraveis, tais como os automoveis e os eletro-eletrbnicos. Embora estes produtos
tenham hoje uma qualidade maior, € uma exigéncia do sistema que possuam
durabilidade ou obsolescéncia programadas para que sejam novamente adquiridos e

substituidos em uma auténtica roda-viva.

De acordo com Baudrillard®, no consumo estariam baseadas as novas
relacbes estabelecidas entre os objetos e os sujeitos. Segundo ele, neste campo, a
importancia dos objetos cada vez mais € valorizada pelas pessoas. Embora sua
descricao da realidade esteja correta, o autor legitimou este processo, considerando-
o como inevitavel. Nao percebeu que isto se relaciona com o modo no qual a
ideologia do consumo foi construida, sendo esta responsavel pela criagdo destas

representacdes mentais no plano coletivo.

Nesta nova ordem social, o consumo existiia com maior forca de
expressdo do que no passado, principalmente através do conjunto de crengas e
desejos presentes na sociedade. Trata-se de um sistema no qual os sujeitos
encontram-se mergulhados. No plano simbdlico, o consumo atinge a todos, pois as
classes médias e os trabalhadores mais pobres sofrem o mesmo tipo de pressao
para que consumam. Ambos desejam ou necessitam desejar a participacdo neste

mesmo sistema, independente de suas condicbes materiais.

As midias foram responsaveis pelo processo de relativa unificacdo do

campo simbdlico do consumo, por meio da difusdo das mercadorias consideradas

* Jean Baudrillard. A Sociedade de Consumo. p.43.
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consensualmente como objetos de desejo . No Brasil, a partir da década de 1960, a
televisao foi se impondo como um meio de comunicagdo hegemoénico. Atualmente,
aproximadamente 98% dos lares brasileiros possuem pelo menos um televisor. Isto
possibilita que haja uma uniformizagdo dos padrbes referenciais de consumo, nos
quais praticamente as mesmas mercadorias seriam desejadas, independente do
grupo ao qual o individuo pertenga. No passado, havia maior distancia simbdlica
entre a vida dos operarios e a das classes médias, por exemplo. Hoje, no entanto,
um trabalhador manual e um médico almejam comprar os mesmos produtos que sao
veiculados para ambos através da publicidade. As midias aproximaram o universo

dos diferentes setores sociais, tornando-os membros do mesmo sistema simbdlico.

Pierre Bourdieu® analisou como o consumo de bens culturais e de
mercadorias na Francga seria determinado pelas caracteristicas de classe, como grau
de instrucdo e a origem social. Ndo se descarta que os grupos socio-culturais
possam criar representacdes acerca do consumo que estariam relacionadas a sua
posicdo na sociedade. Isto explicaria porque pessoas pertencentes a um
determinado grupo valorizam determinado tipo de mercadoria em detrimento de
outro. No entanto, no chamado Terceiro Mundo, o grau de unificagao cultural € muito
mais acentuado. As classes médias tém origens mais modestas € nao raro sao

recrutadas entre os filhos e netos dos trabalhadores manuais.

O esquema explicativo do socidlogo francés, portanto, ndo se aplica
integralmente ao Brasil, onde a acdo dos meios de comunicagao introduziu certa

padronizagao nos comportamentos. As elites e classes médias francesas, por

3% Pierre Bourdieu. O Mercado dos Bens Simbdlicos, p. 101
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exemplo, tém séculos de histéria, e ja desenvolveram habitos culturais que as

tornam distintas dos demais setores sociais.

As praticas de consumo tém grande importdncia nas relagdes
comunicacionais que vém se estabelecendo na sociedade contemporanea. Por meio
destas, os grupos sécio-culturais possuem ou desejam possuir determinadas
mercadorias que atuam como elementos de distincdo. Estas também transmitem

determinadas mensagens ao meio em que estao inseridas.

De acordo com Baudrillard, o consumo n&o pode ser definido nem pela
sua capacidade de absor¢cao, nem como uma mera satisfacdo de necessidades. Se

assim fosse, deveria chegar a um ponto de saturagdo. Segundo o autor:

“E preciso que fique claramente estabelecido desde o inicio que o
consumo é um modo ativo de relagdo (ndo apenas com 0s objetos,
mas com a coletividade e com o mundo), um modo de atividade
sistematica e de resposta global no qual se funda nosso sistema

cultural™.

O consumo pode ser definido como “uma pratica idealista” que vai além da
relagcdo com os objetos e com os individuos, se prolongando para todos os registros
histéricos, comunicacionais e culturais. Nele, os signos devem se reproduzir
infinitamente para que possam preencher uma realidade ausente. Por isto, de

acordo com o autor, sua légica ndo € pautada pela presenca. Assim, o simples

“®Jean Baudrillard. A Sociedade de Consumo. p.45.
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desejo de consumir, o sonho de possuir determinado objeto, produz intensas

sensacdes que povoam o simbdlico contemporaneo.

De acordo com Baudrillard, a sociedade de consumo, em texto publicado
originalmente em 1970, seria uma “recusa do real”’. Esta sociedade sofreria os
efeitos da atuacdo dos meios de comunicacdo de massa, que foram considerados
geradores de uma “vertigem da realidade”. Baudrillard separou o consumo do mundo
real. De acordo com os limites culturais e ideolégicos da época, ndo se conhecia a
idéia de que as representacbes mentais elaboradas coletivamente também fazem
parte das realidades dos envolvidos neste processo e que estas sdo responsaveis

pelo modo como as pessoas organizam as suas vidas.

Baudrillard partiu do principio da existéncia de uma dualidade do mundo,
na qual o simbdlico e o material seriam componentes com baixo nivel de conexao.
Nesta mesma obra, percebem-se indicios da sua futura teoria do simulacro (1991),
desenvolvida, tendo como um dos seus objetivos, o de analisar a influéncia das

midias na sociedade.

A importancia aparente do consumo seria relacionada aos aspectos
ideoldgicos desta nova fase do capitalismo. A sociedade capitalista se apresenta
como sociedade do espetaculo, tal qual definiu Debord. Importa mais do que tudo a
imagem, a aparéncia, a exibicdo. A ostentacdo do consumo vale mais que o préprio
consumo. O reino do capital ficticio atinge o maximo de amplitude ao exigir que a
vida se torne ficcdo de vida. A alienagdo do ser toma o lugar do préprio ser. A

aparéncia se impde por cima da existéncia. Parecer € mais importante do que ser.
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Baudrillard, inspirado no marxismo classico, percebeu a superficialidade
desta nova cultura que vem se firmando na sociedade contemporanea. Desta forma,
o poder de sedugdo do consumo esta presente justamente na relagdo dialética
estabelecida entre aparéncia e realidade, entendido por ele como a materialidade. O
sistema de consumo é criado a partir da sua interacdo com a sociedade. Sua
separacao, estabelecida entre o simbdlico e o material, é ilusoria, visto que ambos
se compdem dos elementos existentes na mesma realidade. A resposta que os
individuos dardo ao consumo se efetua a partir da relagdo entre seu universo

simbdlico e a vinculacado deste com a realidade material.

Em nenhum momento na histéria da humanidade o consumo caracterizou-
se pelos seus aspectos puramente econdmicos. Sua importancia cultural e
representacional sempre esteve presente. Com o incremento da producdo de
mercadorias, este processo foi ainda mais incentivado, tornando-se parte da cultura
contemporanea. Além de outras contribuicdes, optou-se também para o
desenvolvimento desta pesquisa pelo conceito de cultura proposto por Canclini, no
qual ela foi definida como o conjunto dos processos sociais de produgao, circulagéo
e consumo da significagdo na vida social. O autor tratou a cultura como um sistema
em constante transformacdo, criado a partir das relacdes estabelecidas entre os
grupos. Sua analise se contrapde aos pressupostos defendidos pela antropologia
tradicional, onde os aspectos culturais eram vistos como elementos estaticos e
patrimoniais. No entanto, ele considerou o problema dos significados sem analisar
as representagoes construidas, que buscam entender porque entes sociais atribuem
ou nao determinada significacdo a algo. Trata-se de uma questdo que deve ser

considerada na abordagem dos aspectos culturais.
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Os aspectos culturais do consumo foram também tratados por Mike
Featherstone®', afirmando a existéncia de uma chamada “cultura de consumo”.
Nesta obra, foi dito que as mercadorias e a forma como estas se estruturam sao
questdes centrais para a compreensao da sociedade contemporanea. Destacou a
existéncia de uma dimensao cultural da economia, sendo os simbolos e o0 uso de
bens materiais também “comunicadores”. O autor percebeu que, hoje, o consumo
adquiriu uma importancia cultural nunca antes vista. Tornou-se, em alguns casos,

mais importante do que sua dimensao puramente econémica.

Featherstone, no entanto, considerou a existéncia de uma cultura prépria,
criada pela chamada “sociedade de consumo”. Nao percebeu, que, apesar do
aumento do consumo no plano social, devido principalmente ao incremento da
producdo de mercadorias, ele & apenas um dos componentes da cultura
contemporanea. Nao considerou que a importancia do consumo é fundamental para
o desenvolvimento do sistema capitalista, necessitando que sejam criadas novas
estratégias para obtencdo de margens de lucro cada vez maiores. O consumo,
mesmo que nao possa ser efetivamente exercido, esta presente nas crencas e
desejos existentes, assim como as demais construgdes simbodlicas sobre a vida
humana e a natureza. Passou a fazer parte da cultura contemporanea, sendo uma
pratica bastante incentivada pelo sistema. E hegeménica a sensagdo de que todos
podem estar nele inseridos, ndo havendo muitas diferenciacdes. Esta sensagao, no
entanto, é dissipavel, pois o capitalismo cria mecanismos de distingdo, muitas vezes

sutis, entre os grupos socio-culturais.

“! Mike Featherstone. Cultura de Consumo e Pés-Modernismo. p.33.
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CAPITULO Il - O MARKETING CULTURAL
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3.1 O Marketing na Cultura

O marketing na Cultura € um tema ainda hoje ndo aceito e muito
combatido pelos intelectuais. Grande parte dos artistas consideram a expressao
marketing cultural uma grande agressao por tratarem a arte como um produto
comercial. A definigdo de marketing cultural portanto € muito polémica, pois ela é

entendida de diversas formas por diferentes publicos.

Segundo Arisételes* cultura é aquilo que néo é natural, que ndo vem da
natureza, isto €, que nao decorre de leis fisicas ou biolégicas. Trazendo para os
nossos dias podemos dizer que cultura é o conjunto de conhecimentos que uma
geragao passa para outra, evitando que a humanidade tenha que recomegar do zero
a cada geragao. A cultura do ponto de vista sociolégico refere-se ao modo de vida
de um povo, em toda a sua extensdo e complexidade. Concebe seus conceitos
através de uma estrutura social no campo das idéias, das crengas, costumes, artes,
linguagem, moral, etc., e que se traduz nas formas de agir, sentir e pensar de uma
coletividade que aprende, inova e renova o seu préprio modo de criar e fazer as
coisas, numa distancia de constantes transformacbdes. Segundo a escritora e

poetisa Alice Ruiz:

“apud. Roberto Muylaert, Marketing Cultural, p.17
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“cultura é a expresséo artistica e intelectual de um povo através dos

tempos”

Conforme definicbes descritas em seus estudos, que praticamente
introduziram o termo marketing nas Universidades Brasileiras, o professor Marcos

Cobra, define:

“Marketing é uma expressao anglo-saxénica derivada da palavra
mercari, do latim, que significa comércio ou ato de mercar,

comercializar ou transacionar “*

A histéria do marketing sempre caminhou de forma paralela com o
desenvolvimento e mudangas na economia € no meio social e se apresentou nas

ultimas décadas de forma evolutiva onde podemos definir algumas énfases:

- Enfase na produgdo: Anterior a década de 1950 quando a idéia era que
um bom produto se vende sozinho. Foi o periodo de grandes consolidagées no meio
industrial e mudancas sociais com o fortalecimento de sindicatos. Os consumidores

eram reconhecidos como “Fregueses”.

- Enfase nas vendas: Periodo que abrange as décadas entre 1950 e 1990,
quando a tese era que a propaganda e as vendas criativas venceriam a resisténcia
do consumidor e assim eles consumiram aquilo que as empresas colocassem a

venda. Os consumidores eram reconhecidos como “Consumidores”.

* www.marketingcultural.com.br
* Marcos Cobra, Administragdo de Marketing, p.34
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- Enfase no marketing: Esse periodo marca a politica onde “o consumidor
€ o Rei”. Surge o Cddigo de Defesa do Consumidor e o Brasil entra na guerra global
de mercado e é totalmente dominado pela globalizagdo e pelas empresas
multinacionais. Mais do que produzir produtos e tentar vendé-los para os clientes,
o marketing se transformou numa ferramenta utilizada de forma anterior até mesmo
ao processo industrial de producido. Adotou-se o conceito que se deve entender e
conhecer as necessidades dos clientes para satisfazé-las. Cria-se assim um
relacionamento com o consumidor, fator esse que contribuiu para o aparecimento e
fortalecimento do marketing cultural. Os consumidores passam a ser reconhecidos

como “Clientes”. Conforme definicdo de Philip Kotler:

‘o ponto de partida para o estudo do marketing reside nas
necessidades e desejos humanos. A humanidade precisa de
comida, ar, agua, roupa, abrigo para sobreviver. Além disso, as

pessoas desejam recreacdo, educagdo e outros servicos ™*°

Entende-se por marketing cultural o desenvolvimento de um conjunto
diversificado de agdes, estratégias e produtos com o objetivo de estimular a

producao e a difusao da cultura, entendida no seu sentido mais amplo.

Incluem-se neste conceito, sobretudo, o apoio e o patrocinio a atividades
culturais (literatura, dancga, musica, cinema, teatro, folclore etc. e manifestagdes
culturais e artisticas em geral ) por parte de empresas publicas e privadas. O

marketing cultural vai muito além de um simples patrocinio ele representa todos os

5 Marcos Cobra, Administragdo de Marketing, p.35
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negocios e oportunidades resultantes do produto e apelo cultural, como por exemplo
o Festival de Inverno de Campos do Jorddo que recebe anualmente 1,5 milhdo de
pessoas nas férias de inverno, proporcionando 70% de toda arrecadagéao anual do

municipio.

Nos Estados Unidos, na virada do século XX, muitos milionarios
principalmente americanos emergiram, resultado de fortunas construidas ao longo
de décadas anteriores. Setores da industria tinham nomes de destaque que faziam
grandes contribuigdes financeiras para cultura ou em obras de arte para as
sociedades. Canais de doacdo, como o da Familia Rockfeller foram estendidos para
museus e desenvolvimento cultural. As acdes em cultura comecaram a ficar mais
elaboradas e com um discurso pautado nos valores da sociedade em questao.
Surge entdo o conceito de investimento cultural e de responsabilidade social. A
reducdo da jornada de trabalho, principalmente nos Estados Unidos e paises
desenvolvidos da Europa, favoreceu nos ultimos anos o tempo livre de grande parte
da populagdo que passa entdo a buscar uma forma de ocupar seu tempo seja
através de atividades sociais ou até mesmo a cultura. A preocupacao das pessoas
em relagdo a qualidade de vida e valorizagdo do tempo junto aos amigos e familia

passa a ser meta para grande parte da sociedade.

Partindo dos conceitos de marketing entdo podemos definir que Marketing
Cultural é o atendimento das necessidades culturais de um determinado publico,
objetivando retornos especificos em comunicacdo. E a uma forma de comunicagio
diferenciada na qual o consumidor pode assimilar a sua mensagem de maneira mais

natural e agradavel. Oferecer ao publico aquilo de que ele mais gosta associando
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marcas, servicos e produtos € de fato uma ferramenta de aproximacgado bastante
eficiente, pois consumir cultura abastece a alma e ressalta os valores do ser

humano.

O Marketing Cultural é capaz de gerar um grande diferencial junto a marca
gerando emocao, empatia e identificagcdo. Os projetos culturais ajudam a romper
barreiras patrocinando apresentagdes folcléricas, participando de exposicdes
culturais entre outros, uma vez que lidam ndo com a dimensé&o racional, mas sim a
experimentagdo unica do consumidor gerando uma sintonia emocional. Esse
processo acaba por criar fidelizagdo a marca e torna-se diferencial na hora em que o

consumidor ira escolher a marca a ser adquirida.

O envolvimento do marketing com a cultura vai além da compra, pois
aquela, na maioria das vezes, acontece em momento de lazer, onde o publico ao
assistir a qualquer tipo de espetaculo participa de uma relagdo envolvida de
sentimentos e emocdes. Assim, o publico tem a percep¢cao de uma marca de
maneira simpatica e entende que a satisfagdo desse consumo cultural so foi possivel

devido o patrocinio.

3.2 Mecenato

A histéria do inicio das politicas culturais comega na antiguidade classica,
onde a arte na Grécia antiga sempre foi vista como uma das mais elevadas
expressdes da humanidade, dada a importédncia que os gregos davam a beleza

fisica, fato ai que pode ser percebido através da exaltagdo dos esportes, ou ainda a
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importancia dada a outros setores culturais como a poesia, filosofia e outros estudos
como a matematica. Entretanto, escultores e pintores eram vistos como uma classe
de menor status social. Os gregos entendiam que essas atividades tinham muito
mais esfor¢co fisico do que um trabalho intelectual, deixando a margem esses

profissionais em relagado aos outros criadores culturais.

Com o Império Romano, grande parte da cultura e dos padrdes de estética
gregos foi mantida. Possuir artigos ou outras obras de arte de provenientes da
Grécia era o desejo da nobreza romana que ostentava a cultura como um luxo e um
diferencial em relacdo as outras camadas sociais. Inicia-se entdo a pratica do

mecenato.

A origem etimolégica de Mecenato vem aparentemente de Gaius
Maeceanas, amigo do Imperador Caio Augusto, exercendo fungdes importantes
dentro do império cuidando da administragédo e articulando o Estado Romano com a

cultura e a captagao de recursos para o mundo das artes.

O Mecenato é uma das associagdes entre cultura e capital mais antigas e
tradicionais que existem. E percebido como resultado da paixdo daqueles com
enormes condicdes materiais que sao como “padrinhos” para artistas dando as
condicdes financeiras e materiais para que esse possa expressar toda sua arte para

o prazer e satisfacdo daqueles que tem acesso a ela.

No fim da idade média, comegou-se a se resgatar os valores e atributos
culturais da antiguidade classica. Esse movimento de revalorizagdo aconteceu em
diversos paises da Europa, mas, foi na Italia que, entre os séculos XIV e XVI, as
grandes familias aristocraticas e principalmente a Igreja trabalharam no mecenato
aos artistas que chegavam a cidades como Milzo e Florenca. E neste periodo que se
comecga a construgdo da Biblioteca do Vaticano, além de posteriormente grandes
nomes da Renascenga como Rafael e Michelangelo puderam dar continuidade aos

seus trabalhos.

Nessa época, ao lado do mecenato pelo amor a arte existiu um outro, cujo

objetivo basico era expressar a toda a sociedade a riqueza e a nobreza de se
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possuir obras tdo fascinantes. Essa linha de raciocinio € muito similar com a da
prépria antiguidade classica em alguns sentidos. Grande parte dos artistas ao
chegarem a uma cidade eram recebidos pelo mecenas em sua propria residéncia
onde gozava de todo conforto e condi¢gdes para desenvolver suas obras que via de

regra eram encomendadas restringindo muitas vezes a liberdade criativa do artista.

Com o passar do tempo os artistas conseguiram maior autonomia com a
fundacdo da Accademia di San Luca que funcionava como um embrido de um
sindicato moderno cobrando impostos dos artistas romanos e tendo monopdlio das
obras criadas. Anteriormente excluido durante a antiguidade classica e taxado de
mero trabalhador mecénico, o artista agora podia colocar em evidencia todo o lado
intelectual de sua criagdo. Grandes nomes do renascimento do apice de suas
carreiras chegaram a ter trabalhadores contratados que desenvolviam a obra do
artista a partir do conceito criado por ele. Grande centro cultural, Veneza era vista
por todos que passavam por ela como sendo extremamente rica dada a qualidade e
a importancia do valor de suas obras de arte. A arte ai desempenhava um duplo

papel: Nao apenas estético e funcional, mas também transmitia uma mensagem.

Quando as grandes cidades do renascimento comegaram a entrar em
decadéncia devido a crises financeiras e politicas, os artistas passaram a aceitar e

trabalhar para outros paises da Europa como Espanha, Inglaterra e Alemanha.

Com o lluminismo houve profundas mudangas no mecenato
principalmente devido o fim do monopdlio da igreja e da nobreza sobre as artes. A
partir desse momento tiveram que compartilhar sua participacdo com a classe média
e a burguesia, novas incentivadoras das produgdes culturais. A busca da razéo e do
realismo sdo algumas das caracteristicas das produgdes artisticas desse periodo.
Além disso, o mecenato foi reconhecido por sua caracteristica socioeconémica.
Artistas eram bem remunerados e ao retornarem para seus paises de origem

contavam com grandes somas de dinheiro estimulando e fortalecendo o comércio.

Na virada do século XX muitos milionarios principalmente americanos
emergiram, resultado de fortunas construidas ao longo de décadas anteriores.

Setores da industria como petrolifera, ferro, e ago tinham nomes de destaque que
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faziam grandes contribui¢des financeiras ou em obras de arte para as sociedades.
Canais de filantropia, como o da Familia Rockfeller foram estendidos para museus e

desenvolvimento cultural.

O Mecenato no Brasil

Durante o periodo colonial, poucos foram os incentivos a cultura no Brasil,
ja que aqui era uma colénia de exploragédo de Portugal. Nado havia interesse por
parte dos colonizadores em incentivar a produgao cultural, muito menos estimular o

desenvolvimento de uma identidade nesta nova terra.

Apenas em 1808, quando a familia real portuguesa mudou-se para o
Brasil as pressas, fugindo da invasao napolebnica, que se iniciou o desenvolvimento
de uma vida cultural neste pais. Contudo, os valores culturais deveriam ser de
carater europeu para satisfazer a recém-chegada corte portuguesa, ignorando as
diferencas de povos, etnias e identidades existentes entre colonizadores e

colonizados.

Para dar inicio a aculturagao européia no Brasil, Dom Jo&o VI trouxe da
Franca, em 1816, uma missao artistica com uma comissdo de artistas, artesaos,
cientistas e pesquisadores. Neste mesmo ano, o rei portugués criou a Escola de

Ciéncias, Artes e Oficios do Rio de Janeiro.

D. Pedro Il persistiu com a reprodugao de valores franceses durante seu

governo e, em 1826, instituiu a Academia Imperial de Belas Artes. Para evitar que
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as caracteristicas brasileiras fossem enaltecidas na academia, o governo distribuiu,
ao longo do Segundo Reinado, bolsas de estudo na Europa, tanto para interessados
em artes plasticas, quanto aqueles que pretendiam estudar musica erudita. A
“selecao” destes estudantes era feita pelo proprio rei que os mantinha no exterior

por trés anos.

Mesmo com a forte pressdo da corte em promover a cultura européia no
Brasil por meio de financiamentos publicos ou privados, a cultura local crescia de
forma extra-oficial, devido a variedade gastrondmica, ao carater determinante e
singular do préprio povo brasileiro, as constru¢cbes barrocas e as criagdes de

grandes artistas nacionais, como Aleijadinho.

Até o século XX, ndo havia no pais uma estrutura administrativa publica
voltada para a producgdo cultural. Quem incentivava as expressodes culturais, em
especiais as de alto custo, era a esfera privada. Os teatros Santa Isabel no Recife
(1850), Amazonas em Manaus (1896) e os Municipais do Rio de Janeiro (1909) e
Sao Paulo (1911) foram custeados por mecenas que desejavam apreciar, aqui no
Brasil, espetaculos de companhias e obras estrangeiras, que na maioria eram
francesas e italianas. Também com incentivos culturais privados, surgem as
primeiras faculdades brasileiras, como a Faculdade de Direito de Sao Paulo (1828),
a Faculdade de Direito da Bahia (1891), a Escola de Minas de Ouro Preto (1876), a
Escola de Comércio Alvares Penteado (1892) e a Faculdade de Medicina e Cirurgia

de Sao Paulo (1912).
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Dentre tantos incentivadores da cultura, destaca-se a atuacdo de José
Freitas Valle, no inicio do século XX. Poeta, professor de francés, advogado,
perfumista, gourmet, deputado e senador estadual, acolheu em sua proépria casa,
conhecida como Villa Kyrial, diversas manifestacbes artisticas. Colaborava
financeiramente com muitos artistas da mdusica, literatura e artes plasticas e os
inseriam, por meio de indicagdes, no restrito meio cultural. Grandes nomes como
Guilherme de Almeida, Mario de Andrade, Oswald de Andrade, Villa Lobos, Lasar
Sagall, Olavo Bilac, Di Cavalcanti, Alphonsus de Guimaraens e Anita Malfatti
freqientaram sua mansédo e divulgaram suas obras, bem como conquistaram
prestigio social, por meio de seu apoio. Desta forma, colaborou diretamente para o

movimento modernista, contrapondo-se a arte restritamente europeizada.

Freitas Valle também interveio na cultura através da politica, promovendo a
educacao e as artes. Foi responsavel pela remodelagdo da Biblioteca Publica,
apresentou o projeto que regulamentou a Pinacoteca do Estado e sugeriu a
instituicdo de bibliotecas publicas. Também foi relator da reforma de ensino que
determinava a matricula obrigatéria para criangas entre nove e dez anos, bem como
compbs a comissdo fiscal do Pensionato Artistico do Estado de Sao Paulo,
selecionando os artistas para estudar com bolsas de estudo no exterior. Além disso,
Valle fez parte da comissao organizadora da | Exposi¢do Brasileira de Belas Artes,

foi sécio-fundador da Sociedade de Cultura Artistica, entre outras atividades.

Até meados da década de 60, formalizaram-se as instituicdes culturais no
pais. Francisco Matarazzo era dono de uma das principais redes de instituicdes do

Brasil e colaborou, impetuosamente com o desenvolvimento da cultura nacional,
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também com inumeros projetos culturais. Inaugurou, em 1948 o Museu de Arte
Moderna (MAM), em S&o Paulo, que hoje é referéncia em arte moderna no pais.
Sua esposa, Yolanda Alvares Penteado também contribui para a fundacdo do MAM
que, futuramente, deu origem ao MAC (Museu de Arte Contemporanea) e a

Cinemateca Brasileira.

Em 1949, o Conde Matarazzo inaugurou com Franco Zampari, em Sao
Bernardo dos Campos (SP), a Cia. Cinematografica de Vera Cruz, cujo objetivo era
igualar o cinema brasileiro ao que havia de mais gabaritado no circuito

cinematografico internacional.

Em 1951, Cicillo, como era conhecido Francisco de Matarazzo,
comandava uma comissao mista, composta por membros da prefeitura, do estado e
da iniciativa privada, cujo intuito era debater a comemoracgao do IV Centenario da
Cidade de Sao Paulo que aconteceria dali trés anos. Esta comissao elaborou para
o0 parque l|birapuera o programa de prioridades que contava com um projeto

arquiteténico de Oscar Niemeyer e um projeto paisagistico de Roberto Burle Marx.

Neste mesmo ano, foi inaugurada a | Bienal de S&o Paulo, sob o
comando de Cicillo, inserindo, definitivamente, a arte brasileira no circuito da arte
internacional. O sucesso da bienal foi tanto que, ja na sua segunda exibi¢cao, passou
a ser considerada uma das trés mais importantes exposicées de arte moderna do

mundo.
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Ao lado do nome de Francisco Matarazzo, outro grande mecenas
brasileiro foi Assis Chateaubriand. Advogado, jornalista, embaixador do Brasil em
Londres, empresario, colecionador de arte e criador da primeira rede de televisdo da
América Latina e do maior conjunto de comunicagées do continente, denominado
Diarios Associados, construiu, com auxilio técnico de Pietro Maria Bardi, o MASP.

Para tanto, intimou a elite burguesa, industrial e rural a contribuir financeiramente.

Com esta notificagado, o empresario paraibano recebeu inumeras doacdes
(voluntarias ou n&o) que permitiram a adesao de pérolas da arte mundial a pregos
pds-guerra, nas galerias da Europa e dos Estados Unidos. Desta forma, foi sendo

estruturado o que é, hoje, o maior acervo de arte do hemisfério sul.

Mesmo com tantos avancos na esfera cultural, investimentos de
empresas na cultura a partir de 1950 e a atuagdo de grandes mecenas, a
administragcao publica da cultura no Brasil teve impulso apenas em 1970, com a
criacdo das secretarias estaduais da cultura. Estas eram independentes da

secretaria da educacgéao e subordinadas ao Ministério da Educagao e Cultura (MEC).

Por outro lado, neste mesmo periodo de ditadura militar, os artistas e
intelectuais que desejavam a liberdade de expressdo eram perseguidos pela
censura. E, portanto, uma época contraditéria em que sdo criados 6rgéos oficiais de
incentivo a producgao cultural brasileira, como a Embrafiime e o Cocine, mas com

uma forte restricdo ao conteudo cultural exibido.
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3.3 Politica Cultural

Politica cultural € um tema de diferentes abordagens e muitos estudos.
Segundo alguns autores a politica cultural ndo é algo que possa ficar somente a
cargo do governo, e deveria incluir também organizagbes privadas, contudo que

essas nao ficassem responsaveis totalmente por seu desenvolvimento.

A politica cultural é importante, pois, sua definicao é reconhecida como um
dos pilares de desenvolvimento de qualquer sociedade ajudando a promover a
populacdo, criando diversidade cultural. Contudo as politicas culturais ndo devem
ser deixadas a cargo simplesmente do mercado, pois pode ter sua diversidade e

produgao prejudicadas.

A politica cultural nasce ou ao menos deveria nascer intimamente ligada a
outras politicas publicas como a econdmica (com a cultura como uma ferramenta de
desenvolvimento), social / educacional (reforgando a identidade de um povo,
integrando classes marginalizadas e garantindo condigdes para sua expressao na

sociedade) dentre outras.

Assim podemos concluir quais s&o os objetivos mais comuns na politica
cultural de diversas nagdes: defender e preservar a identidade de um povo; facilitar o

acesso a cultura e favorecer a diversidade cultural.

Diversos paises passaram a aplicar uma politica cultural que garantisse
que sua cultura néo fosse absorvida e padronizada pela cultura global. Essa idéia se
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fundamenta em que ao mesmo tempo em que a industria cultural expande culturas e
mensagens dos paises de origem, os paises que as recebem se véem fragilizadas
como expressdes de suas raizes, destruidas por uma hegemonia internacional. A
defesa da cultura nacional ndo € uma tentativa de barrar a globalizagdo, mas sim
garantir uma integragao cultural que nao fragmente outras culturas garantindo suas

individualidades.

Na Franca, pés Segunda Guerra Mundial, foi estabelecida diversas
diretrizes para quebrar barreiras culturais e garantir o acesso cultural a outras
classes. Entretanto, a tentativa de cativar novas audiéncias se demonstrou sem o
devido sucesso ja que nao foi dada a atengao ao que esse novo publico queria, que
era uma maior variedade cultural de acordo com seus gostos e interesses e nao
apenas ter acesso a uma cultura com a qual ndo estava acostumada ou
familiarizada. O melhor seria n&do apenas democratizar a cultura de um grupo seleto
como a burguesia francesa, mas sim dar condi¢des para outras formas de expressao

fossem aceitas e exaltadas.

Democracia na politica cultural consiste em garantir que cada individuo
tenha acesso a cultura de sua propria sociedade. Para que a democracia cultural
seja posta em pratica é necessario que se amplie as bases de participagao tanto na

criagcao quanto ao acesso das obras culturais criadas.

As diferencgas entre a cultura erudita e a cultura popular se potencializaram
depois da metade do século XIX. A cultura ainda que de formas diferentes

expressava sentimentos e temas compartilhados pelas diversas classes sociais.
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Contudo, anterior ao século XIX, a separacao das classes sociais foi acompanhada
pela separagdo dos gostos culturais também. A denominagdo erudita vem do
sentido de espirito elevado, segundo o qual a arte erudita € aquela apreciada por
aqueles que possuem mais discernimento do que as classes mais populares.
Contudo, essa visdo sobre a cultura é extremamente limitada. O que aconteceu na
verdade é que com a ascensao da burguesia como classe dominante houve também
uma imposi¢ao natural da cultura e dos valores burgueses sobre o resto da
sociedade. A grande massa passou a ter sua cultura marginalizada e condicionada a

adotar os padrdes burgueses como sendo 0s mais “elevados”.

Ja faz algum tempo, no entanto, que esse tipo de polarizagao cultural no
qual um grupo se sobressai em relacdo a outro comega a demonstrar sinais de
fraqueza. Cada vez mais apreciadores da chamada arte erudita compartilham gostos
culturais com classes mais populares. E comum grandes apreciadores de classica
se renderem aos fascinios do carnaval transitando naturalmente nos dois universos
sem nenhum tipo de problema ou discriminacéo. Esse respeito a diversidade cultural

€ um dos principais passos para que haja integracao entre as classes sociais.

A politica cultural ndo deve apenas dar acesso a obras culturais
especificas, mas sim demonstrar e dar acesso a todos ao mais variados estilos e
modelos de obras culturais para que a partir dai aqueles que tem acesso possam
fazer a escolha de acordo com seus gostos evitando assim serem condicionados por
uma demanda ja definida de projetos culturais. Muitas vezes ndo € que uma

sociedade ndo admira de determinado tipo de cultura, mas sim que n&o a conhece.
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Dessa forma a democratizagdo garante o acesso a variedade sem excluir esse ou

aquele tipo de manifestagao cultural.

Por fim, podemos perceber que uma politica cultural bem adequada é
aquela que traz consigo um equilibrio onde conta com esforgos privados e
direcionamento e acompanhamento governamental para que a oferta cultural seja

grande, mas garantindo ao mesmo tempo em que todos tenham acesso a ela.

3.4 Politica Cultural no Brasil

No Brasil os primeiros registros de politicas publicas voltadas para a
cultura, bem como, investimento privado destinado ao patrocinio de artistas e de

obras de arte, seguiram o modelo latino, ou seja, o do mecenato.

No periodo Brasil Colonial o mecenato ficou caracterizado através das
muitas doacdes e patrocinios de obras de artes sacras que eram encomendadas aos
artistas pela sociedade burguesa da época e destinadas as diversas Igrejas e
propriedades particulares.

A base da politica cultural brasileira vem do mecenato e no periodo em

que vivemos, principalmente pds abertura democratica da década de 80, vem

seguindo 0s mesmos passos mesmo com a mudanga de governos.

Somente em 1985, quando se restituiu a democracia, surgiu o Ministério
da Cultura (Minc) cujo objetivo era, e ainda é, fomentar e difundir a produgao
cultural no Brasil. A Constituicdo de 1988 destinou ao Minc as responsabilidades

federais em relacdo a cultura. Segundo artigo 215 da Constituicdo: “O Estado
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garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e o acesso as fontes da
cultura nacional e apoiara e incentivara a valorizagao e difusdo das manifestacdes
culturais.”®® Apés a criagdo do ministério, surgem as primeiras leis federais que
incentivaram a iniciativa privada a participar do setor cultural do Brasil. A Lei
Sarney, de 1986, permitia a dedugcdo de 2% do Imposto de Renda de pessoas
juridicas e de 10% do de pessoas fisicas, que seriam transferidos para atividades
culturais. Contudo, a ndo exigéncia de uma apresentacdo prévia de projetos ao
Ministério, bastando apenas a transacido direta entre empresas e produtores

culturais, deu margem a desvios e fraudes, deteriorando a imagem do setor.

Em 1990, durante o governo de Fernando Collor de Mello, o Ministério da
Cultura foi rebaixado a Secretaria da Cultura, sendo, assim, subordinada ao
presidente. A Fundacado Nacional de Artes Cénicas (Fundacen), a Fundagao do
Cinema Brasileiro (FCB), a Embrafime, a Fundagdo Nacional Pro-Leitura, o
Conselho Federal de Cultura e o Conselho Consultivo de Secretaria do Patriménio
Histérico e Artistico Nacional (Sphan) foram extintos. Além disso, houve uma
reducdo de quase 35% nos gastos publicos com cultura se comparado com o

governo Sarney.

A fim de suprir a decadente situagcdo da producdo cultural do Brasil no
inicio da década de 90, o entdo secretario da cultura, Sérgio Paulo Rouanet, criou
uma nova lei federal de fomento ao setor. A conhecida Lei Rouanet (Lei n.8313, de
23/12/1991)*" redefinia os incentivos concedidos pela Lei Sarney e reorganizava o
processo de aprovagdo dos projetos. Além disso, foi instituido o Fundo de

Investimento Cultural e Artistico e foi restabelecido o Fundo Nacional de Cultura,

% Disponivel em: www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao
47 Disponivel em: www.cultura.gov.br/legislacao/leis

82



antes conhecido como Fundo de Promocgao Cultural. Todas estas medidas sao

utilizadas até os dias atuais.

Durante o governo de Itamar Franco, sucessor de Collor, recriou-se o
Ministério da Cultura, em 1992, e foi promulgada a Lei do Audiovisual (Lei n. 8685,
de 20/07/1993)*. Neste mesmo ano, foram instaurados o Iphan (Instituto do
Patrimonio Histérico e Artistico Nacional) e a Funarte (Fundagao Nacional da Arte).
Porém, devido a problemas burocraticos e baixos limites de isencao fiscal, a

participacao da iniciativa privada no incentivo a cultura era ainda muito restrita.

Em 1994, o Ministério da Cultura torna-se independente do Ministério da
Educac&o. Surgem quatro secretarias: do Livro e da Leitura; do Patriménio, Museus
e Artes Plasticas, da Musica e Artes Cénicas; e do Audiovisual. Outros trés érgéos
s&o instituidos: o Conselho Nacional de Politica Cultural, Comissdo Nacional de
Incentivo a Cultura e Comissao de Cinema, e o Instituto do Patriménio Historico e
Artistico Nacional (lphan). Para finalizar a nova estrutura administrativa publica
voltada a cultura brasileira, foram criadas quatro delegacias regionais, em Minas
Gerais, Pernambuco, Rio de Janeiro e Sdo Paulo e quatro fundagdes: Funarte
(Fundagao Nacional da Arte), Fundagcdo Casa de Rui Barbosa, Fundag&o Cultural

Palmares e Biblioteca Nacional.

Em 1995, ja no governo de Fernando Henrique Cardoso, parte da verba
publicitaria dos ministérios e das empresas publicas eram destinadas a projetos
culturais. Em paralelo, o interesse e a atuacdo do setor privado cresciam

gradativamente, ainda mais com a reestruturagcado da Lei Rouanet que aumentou o

* Disponivel em: www.artes.com/satedrj
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abatimento de imposto para 5%, reconheceu o agente cultural como profissional
responsavel pelo desenvolvimento e intermediagcdo de projetos, garantindo maior
profissionalizagdo da area, tornou flexiveis as datas de envio de projetos a serem
aprovados na lei e diminui, para 60 dias, o prazo oficial para apreciagao de projetos

pelo ministério.

A partir deste periodo, o governo facilitou ainda mais as agdes culturais,
garantindo grande envolvimento dos setores publicos e privados. Novas leis de
isencao fiscal foram criadas em todo o Brasil (nos ambitos federais, estaduais e
municipais) e muitas empresas adotaram o incentivo a cultura como estratégia da
comunicacgao. Isto resultou em uma grande expansao da area, garantindo cada vez

mais entretenimento e cultura a populacao brasileira.

Em 2003, ja na era Luiz Inacio Lula da Silva, é langada uma politica
cultural de governo partindo de diferentes experiéncias das administragdes
populares de cidades governadas pelo Partido dos Trabalhadores em todas as
regides do pais, grupos culturais e a reflexdo dos estudiosos das questbes da
cultura, munidos de algumas convicgbes firmadas no programa de governo do

Presidente Lula.

"A valorizagdo da cultura nacional é um elemento fundamental no
resgate da identidade do pais. E preciso, pois, abrir espago para a
expressdo de nossas peculiaridades culturais (inclusive de corte
regional), sem que isso se confunda com um nacionalismo estreito,
mas sim articulado e aberto as culturas de todo o mundo. Trata-se,

na linha de nossa melhor tradicdo cultural, de resgatar os tragos
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peculiares de nossa identidade em formas de expresséo de cunho
universal, isto é, em dialogo aberto com todo mundo. E essencial,
nessas condig¢bes, realizar um amplo processo de incluso cultural,
garantindo, de forma progressiva, o acesso de toda a cidadania a
producéo e fruigdo cultural, bem como a livre circulagdo de idéias e

de formas de expresséo artistica.(...)"’.

A politica cultural proposta ainda reforga os pontos da democracia e das

diversidades, sendo:

“E necessario e urgente por abaixo os muros do apartheid social e
cultural que fraturam a sociedade brasileira; reconhecer a cultura
como um direito social basico, condicdo para o pleno exercicio
republicano e democratico; conjugar as politicas publicas de cultura
em todas as suas linguagens - musica, literatura, danga, artes
visuais, arquitetura, teatro e cinema - com a agdo quotidiana da rede
escolar; afirmar as identidades étnico-culturais regionais como
condicao definidora da nossa identidade nacional; trabalhar politicas
culturais de longo prazo, pois uma nagdo que se preza ndo entrega

ao mercado a formagéo de sua juventude e a transmissdo dos seus

* Jtem 35 das Concepgoes e Diretrizes do Programa de Governo do PT para o Brasil, 2002.
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valores éticos ensinados e aprendidos ao longo da histéria”. *°

Segundo a plataforma politica apresentada, a sociedade brasileira € uma
sociedade dilacerada pela brutal concentracdo de renda, pela exclusdo social e por
uma cultura da violéncia que vai se generalizando como método de resolugdo das
gravissimas contradigdes a que foi conduzida. A concentragdo de renda e a
exclusao social exprimem-se numa intoleravel exclusao cultural que levou o ultimo
governo, em sintonia com as concepgdes de defesa do primado do mercado
prevalecentes na ultima década, a desobrigar o setor publico de suas
responsabilidades na formulagdo de Politicas Publicas de Cultura voltadas para as
camadas populares. Os setores populares se encontram entregues ao mercado das
grandes cadeias de entretenimento com os niveis de degradagéo. A construcéo de
um Brasil democratico, que aponte para a inclusédo social, para o resgate dos valores
da integridade e da solidariedade e para a aboligdo da desconfianga e do medo
como motores das relagdes sociais € inseparavel do necessario investimento em

politicas  publicas de cultura que garantam a inclusdo cultural.

Segundo o Ministério da Cultura, a cultura esta presente em todas as
acdes da sociedade. A resignacéo ou inconformismo com que o cidad&o encara sua
realidade é, sobretudo, uma conduta cultural. O proprio fato de o individuo se
perceber enquanto cidaddo € fruto de condicionantes culturais e historicas. Uma
acao de governo que se pretenda progressista, ou transformadora, tem a Cultura

como prioridade. Democratizar a cultura é democratizar o acesso aos bens da

% Jtem 35 das Concepgoes e Diretrizes do Programa de Governo do PT para o Brasil, 2002.
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cultura universal, permitindo que as pessoas elevem-se a autoconsciéncia de sua
participacdo no género humano. Ampliar o raio de agédo das obras culturais, e ndo
adapta-las, molda-las, enfraquecé-las, permite que o individuo se aproprie de
instrumentos capazes de romper a falsa consciéncia alienada e particularista que o

impede de desenvolver uma postura critica diante do mundo em que vive.

A distingdo entre Cultura Erudita e de Massas e destas em relagdo a
Cultura Popular é uma maneira de hierarquizar culturas e assegurar a sobrevivéncia
de um regime social. Esta distingdo apresenta a elite como detentora de um saber e
bom gosto que a legitima ao pleno exercicio do poder. A massa é oferecida uma
cultura pasteurizada, feita para atender necessidades e gostos medianos de um
publico que n&o deve questionar o que consome. Manter esta distingdo € manter um
status de dominagdo. Romper com esta realidade, difundindo uma cultura que seja

instrumento de critica e conhecimento, é o caminho para a ampliagéo da cidadania.

Vista deste modo, a cultura deixa de ser um bem secundario em um pais
de tantas caréncias e passa a ser um bem social, assim como as areas de saude e
educacdo. Por estes motivos uma gestdo publica de Cultura deve ser entendida

como prioritaria e social, como alavanca de transformacoes.

Vivemos cada vez mais em uma sociedade onde informagao é poder.
Romper com a alienagdo e o embrutecimento imposto a amplas parcelas da
populacao é, efetivamente, desenvolver uma politica democratica, de conquista da
cidadania, isso significa prever uma ampla e pluralista oferta de produtos culturais.
Manter a populagdo no campo de uma cultura “rasa” € o melhor caminho para

subjugar essa populagdo. Para romper com este quadro € necessario “depurar’ o
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“senso comum” elevando a interpretacdo da Cultura a uma concepcado de mundo
mais organizada e sistematica, colocada a altura da modernidade.

Uma gestao publica da cultura deve balizar-se por conceitos ao gerenciar
a programacao cultural da sua cidade e os conceitos brevemente explicitados neste
ensaio sao fundamentais para uma gestdo que se pretenda transformadora. A
programacgao cultural deve ser sempre pluralista, sem interferéncias de gosto,
conteudo ou estética. Este pluralismo, no entanto, ndo pode deixar de perceber que

o produto cultural encontra niveis variados de circulagao e exposicao.

Segundo o Ministério da Cultura do Brasil cabe ao Poder Publico cabe dar

suporte, prioritariamente a:

a) Festivais, eventos e projetos voltados para produc¢des experimentais ou de

vanguarda;

b) Realizagbes culturais comunitarias ou populares;

c) Producdes Artisticas que representam um efetivo patrimbnio cultural
(consagrados solistas ou orquestras, grupos nacionais ou estrangeiros com
significativa contribuicdo para as artes, grandes exposi¢des, etc.). Mesmo quando
encontram patrocinio privado, estes eventos dependem do apoio publico em fungao

de sua complexidade e custo;

Para o Ministério da Cultura os critérios que difundem a cultura e a arte em
sua melhor expressao e preservam o que ha de mais especifico nos valores culturais
estdo sustentadas no respeito a criagdo simbdlica. Longe de representar uma

imposicdao do Estado, uma gestdo de cultura fundada nestes conceitos liberta o
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individuo e amplia seu repertdrio cultural; ndo faz imposi¢cées ou estabelece regras;
valoriza a arte e ndo a submete a formulas faceis ou esquematicas; dignifica a

criacao e a humanidade.

A cultura € um instrumento de relagdes sociais e se manifesta na criagao
artistica, nunca ¢é supérflua e o trabalho a ela destinado nunca é inutil,
representando o espelho da alma humana. Quanto maior for o dominio de analise
simbdlica que as pessoas tém sobre a produgao social, maior sera a sua capacidade

de articulagdo na sociedade.

Ao Estado compete assegurar sem censura total liberdade de
manifestacéo e expressdo. A criagdo, mesmo acontecendo em qualquer lugar e em
todas as atitudes da sociedade, necessita de espacos proprios para se realizar
plenamente. Uma gestao publica da cultura deve articular a abertura e manutengao

destes espacos.

Gestao €, antes de tudo, definicdo de politica e implica em posicionamento
ideoldgico, ndo podendo ser confundida com um processo neutro de gestdo. As
decisbes nunca sido neutras, assim como a burocracia e cabe lembrar que uma
gestao profissional e competente ndo é sinbnimo de tecnocracia, mas sim de uma
conduta publica coerente, em que conceitos e politicas sdo apresentados a
sociedade de forma clara, permitindo o debate e transformando esse debate em
realizacbes e conquistas da cidadania. Mais que executar, cabe liberar
potencialidades da sociedade, abrindo espago para outras Instituicbes e agentes
gue nao estejam na esfera publica. O Estado tem que estar a servigo da sociedade e

nunca o contrario; assumir uma postura mais humilde e menos impositiva quanto a
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proposicao e execugao de programas faz a administragdo publica crescer e a coloca

no importante papel de articuladora de recursos materiais e humanos.

A cultura permeia todas as agdes da sociedade e, por consequéncia,
todos os programas de governo. Cultura como visdo de governo gera renda, é
social, amplia os horizontes, € comportamento, se manifesta nas minimas relacbes

do cotidiano, é postura frente ao mundo.

3.5 Cultura e Responsabilidade Social

Devido ao processo de globalizacao, fortemente acelerado pelos meios de
comunicacdo de massa, a sociedade contemporanea sofreu profundas
transformacdes ideoldgicas e econdmicas. As politicas neoliberais promoveram
ampliagdo de mercados e a concorréncia tornou-se mais acirrada. Com o tempo, as
inovacoes tecnologicas deixaram de ser os diferenciais na escolha do produto e as

marcas adquiriram grande importancia no processo de conquista de clientes.

Aquilo que existe entre 0 engajamento de uma empresa em projetos
culturais e a sua vontade de contribuir para a sociedade em que atua motivou boa

parte do inicio dos envolvimentos empresariais com o setor cultural.

A fim de estabelecer empatias e diferenciagdes perante o publico
consumidor, as organizagdes procuraram vinculos e compromissos com as culturas
locais. Buscavam algo mais que visibilidade e resultados imediatos: buscavam

consolidar seu posicionamento no mercado por meio da ética e de uma boa imagem.
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Foi entdo que visualizaram a importancia de implementar projetos
comprometidos com o desenvolvimento humano e social, propondo agdes concretas

para a sociedade.

A conscientizagao do papel das organizagdes na sociedade nao apenas
respondeu as necessidades da concorréncia como também as cobrangas da
sociedade. Os proprios cidadaos, incentivados pela midia, exigiam uma nova
postura das organizagdes, em resposta as agdes descontroladas de marketing
introduzidas nas décadas de 1960 e 1970, que proporcionaram precos elevados,
praticas enganosas, vendas de alta pressao, produtos de qualidade duvidosa, falta
de respeito com o consumidor, entre outras atrocidades. A partir da década de
1990, ndo bastava que as empresas oferecessem empregos e oportunidades de
consumo, era preciso mais comprometimento com a sociedade através da
preservacdo do meio ambiente, da garantia de produtos seguros e de qualidade, de
contribuicdes na educacido e nas artes, de revitalizacbes de areas urbanas, dentre

outras agdes de responsabilidade social. Postura que permanece até os dias atuais.

Na década de 90 responsabilidade social ganhou impulso e
crescimento gragas as discussbes a cerca da globalizagdo e os impactos que ela
apresenta para a sociedade. No Brasil o termo se disseminou através das ONGs e
da criagcédo do IBASE (Instituto de Analises Sociais e Econémicas) fundado em 1981.
Com esse instituto foi implantado no Brasil o conceito de Balango Social, ja

conhecido e aplicado em diversos paises.
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Em 1998 surge o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.
Uma organizagao nao-governamental criada com a missdo de mobilizar, sensibilizar
e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel,
tornando-as parceiras na construgdo de uma sociedade sustentavel. O Instituto
Ethos conta com 1247 associados de empresas de diferentes setores e portes, que
tém faturamento anual correspondente a aproximadamente 35% do PIB brasileiro e
empregam cerca de 2 milhbes de pessoas, tendo como caracteristica principal o
interesse em estabelecer padrdes éticos de relacionamento com funcionarios,
clientes, fornecedores, comunidade, acionistas, poder publico e com o meio

ambiente.

Idealizado por empresarios e executivos oriundos do setor privado, o
Instituto Ethos € um pdlo de organizagcao de conhecimento, troca de experiéncias e
desenvolvimento de ferramentas que auxiliam as empresas a analisar suas praticas
de gestdo e aprofundar seus compromissos com a responsabilidade corporativa. E
hoje uma referéncia internacional no assunto e desenvolve projetos em parceria com

diversas entidades no mundo todo.

O Instituto Ethos rapidamente se transformou em uma referéncia, editou
publicacdes, institucionalizou prémios de reconhecimento, e consolidou o balango
social no pais. O préprio instituto Ethos ja faz a diferenciagdo do moderno conceito
de responsabilidade social da filantropia, segundo qual a responsabilidade social
trata diretamente da cadeia de negdcios da empresa e engloba suas preocupagdes
com os publicos de interesse, cujas demandas e aspiragdes a empresa deve

entender e incorporar aos seus negoécios. Ja a filantropia trata de acgdes
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basicamente sociais tendo como beneficiario a sociedade de varias maneiras. A
difusdo cultural é parte integrante para o desenvolvimento social da nagao e portanto
investimento fundamental dentro das premissas e conceitos da responsabilidade
social.

Como o conceito de responsabilidade social € ainda novo para a
sociedade organizacional brasileira, com cerca de dez anos, sofre muitas distorgdes.
Diversas empresas acreditam que agdes esporadicas junto a comunidade local

rotulam-nas como socialmente responsaveis.

Assim, torna-se necessario incorporar as agoes de responsabilidade social
aos valores institucionais, compartilhando-as com seus funcionarios e publicos
estratégicos. Busca-se um compromisso social efetivo e transparente, assumindo

publicamente parcerias com projetos estruturados e realizados em longo prazo.

Nao se deve, porém, romantizar o compromisso social das organizagdes
modernas. O uso do balango social como instrumento de gestdo empresarial, por
exemplo, muitas vezes demonstra o engajamento institucional com causas sociais e
desconsidera obrigacdes implicitas as atividades. Além disso, as agdes socialmente
responsaveis encarecem o pre¢co das mercadorias, uma vez que o0s custos de

programas sociais sdo elevados, mesmo com o auxilio de algumas leis de incentivo.

A cultura é cada vez mais reconhecida como interventora do

desenvolvimento social e, portanto, deve ser disponibilizada a todas as pessoas,

independente de classe social, etnia ou regido em que vivem. O seu acesso esta
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assegurado na Declaragao Universal dos Direitos Humanos nos artigos 22 e 27,

paragrafo primeiro, descritos, respectivamente:

Toda pessoa, como membro da sociedade, tem direito a
seguranga social e a realizagdo, pelo esforgco nacional, pela
cooperagao internacional de acordo com a organizagdo e
recursos de cada Estado, dos direitos econdmicos, sociais e
culturais indispensaveis a sua dignidade e ao livre
desenvolvimento da sua personalidade.

Toda pessoa tem o direito de participar livremente da vida
cultural da comunidade, de fruir as artes e de participar do

processo cientifico e de seus beneficios.”’

Contudo, devido a grande quantidade de atividades e a falta de verbas, o
Estado ndo consegue cumprir com todas as tarefas com que se compromete,
deixando de sanar algumas necessidades da populagdo. Para extinguir essas
caréncias, muitas organizagbes passam a atuar junto a sociedade, garantindo algo

mais que seus produtos e servicos.

Claro que as organizagbes nao assumem politicas culturais apenas como
um compromisso social em agir com ética perante a sociedade. Também buscam
espaco no competitivo mercado, envolvendo-se com seus publicos direto e indireto.
Deste modo, passam a suprir suas necessidades de marketing e comunicagao
investindo nos projetos culturais, trabalhando o posicionamento da marca e

apresentando-se como socialmente responsaveis.

%" Disponivel em:www.mj.gov.br
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Porém, €& preciso cuidar para n&o distorcer o enfoque dos projetos
culturais para demanda comercial e, assim, abandonar o compromisso de promover
o desenvolvimento humano, proporcionando novas oportunidades de aprendizado,
experiéncias e formagcdo. O grande desafio dos profissionais do mercado cultural

estq, justamente, em harmonizar os interesses lucrativos e o interesse social.
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3.6 O Marketing Cultural no Brasil

O termo marketing cultural s6 existe no Brasil. No idioma inglés, o sentido
da palavra segmentada do marketing nao faz sentido, bem com em outros paises de
lingua portuguesa. Em outros paises do mundo, principalmente na Europa, o termo
mais usado € simplesmente o de investimento cultural. A criatividade brasileira e os
meios de comunicagdo tém responsabilidade nessa histéria que ganhou maior
repercussdao em 1986, com a criacdo da lei federal chamada de Lei Sarney.
Naquela ocasiao, com a concessao de incentivos fiscais a quem apoiasse iniciativas
artistico-culturais, iniciou-se centenas de patrocinios e a consequente a consagragao
desta politica também difundida para estados e municipios brasileiros através de

descontos de ICMS, ISS e IPTU®

A responsabilidade formal do Estado brasileiro pela cultura se estabelece
na década de 30, sob o governo Vargas, e se reforga na Constituicao de 1988, que
contém um capitulo especifico sobre suas obrigagdes, como a defesa do patrimbnio,
a difusdo e o acesso publico, o fomento da producédo, a preservacao dos tragos de

identidade cultural dos povos formadores da nacionalidade.

No Brasil o Marketing Cultural ficou fortalecido em pouco tempo e tem sido
alvo do interesse de diversos publicos, e o Estado fortalece seu papel no
direcionamento da politica cultural em sua implementacdo, avaliagdo e impacto

dessas diretrizes na sociedade em geral. Artistas e outros criadores se sentem

2 1CMS - Imposto sobre circulagdo de mercadorias e servigos aplicado pelos governos estaduais.
ISS - Imposto sobre prestagdo de servigos aplicado pelas prefeituras municipais de todo o territério nacional.
IPTU — Imposto de propriedade territorial urbana aplicado aos proprietarios de iméveis pelas prefeituras
municipais de todo o territério nacional.
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valorizados ao ponto que instituicbes culturais ganham evidéncia e se consolidam
junto a variados publicos. Os Intermediarios culturais profissionalizam-se formando
associagodes, constituindo-se como uma nova classe. E as empresas e demais
organizagbes se atentam para a os beneficios que a cultura proporciona para a

valorizacdo de suas marcas e dos seus publicos.

O Estado ocupa uma posicdo chave nesse cenario, no qual atua com a
responsabilidade de planejador, produtor e avaliador, e através dessas agdes ele
integra a cultura as outras esferas da sociedade como o social, o econémico dentre
outros. O Estado pode agir de forma indireta quanto as politicas adotadas com a
cultura como, por exemplo, quando atua como um agente cultural criando e
mantendo instituicdes publicas de carater cultural, ou quando administra instituicdes
com esse fim. De forma indireta, o Estado pode fomentar a cultura através de
incentivos de atuacao da iniciativa privada e por meio de leis de incentivo cultural.
Na outra ponta do cenario temos os criadores culturais que compreendem uma
categoria que produz a arte sejam constituidos anonimamente por pessoas que se
expressam de maneiras diversas, ou ainda os artistas profissionais que tem na raiz

de suas atividades a arte como atividade principal.

Apesar das obrigatoriedades constitucionais e da existéncia de um
Ministério Federal e de inUmeras Secretarias Estaduais e Municipais, no Brasil, o
desempenho do Estado no campo cultural ainda € mediocre, salvo exceg¢des que
confirmam a regra. Além de reduzidos, os orgamentos das instituigdes publicas séo
dragados por sua prépria estrutura, anacrbnica e ineficiente, pouco ou nada

restando para o investimento direto.
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No Brasil o termo patrocinio cultural ndo era muito utilizado até meados da
década de 90 quando as leis culturais deram um novo impulso. O patrocinio faz
parte do processo de marketing cultural de uma empresa, contudo pode ser aplicado
de forma mais pontual como maneira de anunciar algo junto a midia ou novos
consumidores sem o carater de comprometimento com a cultura. Existem diversas
diferencas entre patrocinio e mecenato explicitadas inclusive nos textos das leis
brasileiras. A exemplo da lei Rouanet, Lei Federal de Incentivo a Cultura,
costumam diferenciar o patrocinio pelo fato de o mecenato nido explorar seu
incentivo através da publicidade paga. Ja o patrocinio contemplaria transferéncia
gratuita em carater definitivo a pessoa fisica ou juridica de natureza cultural com ou
sem fins lucrativos, entre outros. Enquanto o patrocinio esta ligado a estratégia de
comunicacdo da empresa, o mecenato por ndo ser explorado publicamente, n&o
comunica essa associagdo e dessa forma nado faz parte das estratégias de

comunicagao da empresa.

O investimento cultural no Brasil sempre representou um esforgo
altamente concentrado de recursos e de oportunidades. Até o final dos anos 90
praticamente todos os recursos destinados a cultura, seja através de patrocinios ou
de dinheiro publico, foram aplicados na regido sudeste do pais e em especial,
praticamente tudo, nas cidades de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro. Em 2004 foram
investidos R$ 465 milhdes através de recursos de renuncia fiscal, sendo que deste
total 77% foi aplicado na regido sudeste, 11% na regido sul, 6% na regido nordeste,

4% na regido centro-oeste e apenas 2% na regido norte®°.

%3 Jornal O Estado de S.Paulo, 25.02.05, p. D9
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O marketing cultural no Brasil ndo responde as necessidades da
sociedade pelo volume concentrado de investimentos em uma so regido do pais. E
se levarmos em consideragao o acesso a cultura das camadas menos favorecidas
da sociedade, mesmo na regido sudeste do pais, praticamente o acesso a cultura
também nao existe. Os grandes investimentos estdo hoje fechados e para poucos
nos Institutos, Fundagdes, Centros Culturais das grandes empresas e bancos em

algumas avenidas importantes de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro.

Apesar do pais ainda nao possuir uma politica para democratizagao que
garanta o acesso popular a cultura em todas as regides do Brasil, a distribuicao por
segmento cultural apresenta um equilibrio razoavel sendo que em 2004 os recursos
aplicados forma distribuidos em 17,6% para area de Patrimonio Cultural, 18,5% para
area de Musica, 15,5% para area de Humanidades, 19,8 % para area de Artes
Cénicas, 9,5% para area de Artes Integradas, 9,2% para area de Artes Plasticas e
9,6% para area de Audiovisual. O total de projetos realizados com renuncia fiscal
em 2004 foi de 1.891, sendo que deste montante quase 40% realizado pela

Petrobras®.

5 Jornal O Estado de S.Paulo, 25.02.05, p. D9
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CAPITULO IV — A APLICAGAO DAS LEIS DE

INCENTIVO A CULTURA
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4.1 As Leis de Incentivo a Cultura

Ao longo da historia, as empresas sempre demonstraram interesse em
apoiar a cultura, independentemente de qualquer intervengao publica ou beneficios
fiscais. No entanto, no Brasil, esse interesse somente foi intensificado a partir de
1986, com a promulgagado da Lei Federal 7.505, também conhecida como Lei

Sarney.

Os incentivos fiscais instituidos pela Lei Sarney financiavam grande parte
dos custos dos projetos culturais, beneficiando com redugdo de impostos as

empresas que investissem na cultura.

A Lei Sarney vigorou até 1990, quando o Governo Collor suprimiu os
incentivos fiscais. Em 1991, o mesmo Governo criou a Lei 8.313, também conhecida

como Lei Rouanet, que vem sem sendo aperfeicoada deste entao.

A Lei do Audio-Visual, de 1993, também contribuiu para intensificar os
investimentos na cultura, sendo a grande responsavel pelo "renascimento" do

cinema brasileiro.

Na esteira dessas leis federais, estados e municipios criaram legislagcbes

proprias, concedendo incentivos fiscais com renuncia de parte de suas receitas

tributarias em beneficio de projetos culturais.
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A Lei Federal 8.313, de 23/12/1991, instituiu os seguintes mecanismos de

incentivo a cultura®:

Fundo Nacional da Cultura

O Fundo Nacional de Cultura recebe recursos de diversas instituicdes,
publicas e privadas, repassando-os a projetos de natureza comunitaria ou de
carater experimental que, sem o financiamento publico, dificilmente

despertariam o interesse do investidor privado.

Mecenato
O mecenato consiste no apoio de pessoas fisicas e juridicas, que realizam
doacgdes ou patrocinios diretamente a projetos culturais aprovados pelo

Ministério da Cultura.

Fundo de Investimento Cultural e Artistico

O Fundo de Investimento Cultural e Artistico destina-se a captacao de
recursos no mercado financeiro mediante oferecimento de quotas de fundos
em condominio administrados por instituicdes financeiras fiscalizadas pela
Comisséao de Valores Mobiliarios (CVM). O valor das quotas do Fundo nao
pode ser deduzido do Imposto de Renda, pois remuneram os investidores
com juros e dividendos.

A importancia desse tipo de investimento € reconhecer o carater lucrativo da

cultura, uma vez que recompensa o investidor com os lucros da atividade.

% www.cultura.gov.br
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Finalidades do Programa Nacional de Incentivo a Cultura:

facilitar a populagao o acesso as fontes da cultura;

e estimular a producgao e difusdo cultural e artistica regional;

e apoiar os criadores e suas obras;

e proteger as diferentes expressodes culturais da sociedade brasileira;

« proteger os modos de criar, fazer e viver da sociedade brasileira;

e preservar o patriménio cultural e histérico brasileiro;

o desenvolver a consciéncia e o respeito aos valores culturais nacionais e
internacionais;

« estimular a producao e difusdo de bens culturais de valor universal;

o dar prioridade ao produto cultural brasileiro.

Areas e segmentos que podem se beneficiar

teatro, danga, 6pera, circo, mimica e congéneres;

e produgdo cinematografica, videografica, fotografica, discografica e
congéneres;

o literatura, inclusive obras de referéncia;

e musica;

« artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras
congéneres;

« folclore e artesanato;

o patriménio cultural, inclusive histérico, arquiteténico, arqueoldgico, bibliotecas,

museus,

e arquivos e demais acervos;
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« humanidades; e radio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-

comercial.

Areas Culturais Incentivadas

As doacgdes e patrocinios podem ser destinados a projetos culturais que
desenvolverem temas relacionados a teatro, dancga, épera, circo, cinema, video,
fotografia, discografia, musica, literatura, artes plasticas, artesanato, folclore,

radio, televisdo e acervo patrimonial.

Limites para o Investimento

As doagdes e patrocinios sao descontados do Imposto de Renda devido pelas
pessoas fisicas e empresas tributadas pelo lucro real, observados os seguintes

limites:

o Pessoas fisicas: até 80% do valor da doag¢ao ou 60% do patrocinio, desde

que nao ultrapasse a 6% do imposto devido no ano;

e Pessoas juridicas:
- até 100% da doagao ou do patrocinio a projetos especiais, limitados a 4% do
imposto devido
- até 40% da doagao ou até 30% do patrocinio aos demais projetos, limitados

a 4% do imposto devido
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Os patrocinios e doagdes também sao dedutiveis do lucro da empresa,

exceto no caso de projetos de segmentos especificos. Sao projetos especificos os

destinados a promover os seguintes segmentos culturais:

artes cénicas;

livros de valor artistico, literario ou humanistico;

musica erudita ou instrumental;

exposi¢des de artes visuais;

doacdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e
cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicao de equipamentos
para a manutengao desses acervos;

producao de obras cinematograficas e videofonograficas de curta e média
metragem e preservagao e difusdo do acervo audiovisual;

preservacao do patrimonio cultural material e imaterial.

producao de obras cinematograficas e videofonograficas brasileiras
independentes de telefilmes, minisséries, documentais, ficcionais, animacdes

e de programas de televisdo de carater educativo e cultural.

Doacgéao ou Patrocinio Ideal

Para obter o incentivo fiscal maximo, a empresa pode destinar aos

projetos culturais quantias que representem a doagao ou o patrocinio ideal, obtido

com a aplicagao dos seguintes percentuais sobre o lucro liquido.
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Nos projetos especiais a empresa ndo tem qualquer custo, nem
desembolsa valor excedente ao imposto que Ihe cabe pagar. O investimento é
integralmente financiado pelo Governo Federal, sendo a empresa mera repassadora,

para o projeto cultural, da verba que destinaria aos cofres publicos.

A utilizagao do Incentivo

A deducgéo dos incentivos é restrita ao periodo (ano ou trimestre) em que o
patrocinio ou a doacéo foi realizado. Se, nesse periodo, o incentivo nao for utilizado,

total ou parcialmente, o investidor perdera o direito a sua deducao.

Para obter os incentivos fiscais, as empresas ou pessoas fisicas devem
ser contribuintes do Imposto de Renda e apoiar os projetos culturais aprovados pelo

Ministério da Cultura ou ANCINE ou realizar doacdes ao Fundo Nacional de Cultura.

Os proprietarios de bens tombados podem propor projetos para preservar

ou restaurar esses bens, desde que os mantenham abertos a visitacdo publica.

As empresas também podem adquirir ingressos para eventos culturais ou

artisticos para distribuicdo aos seus empregados e dependentes legais,

representados por organizagdes de trabalhadores da empresa.

O apoio nao é permitido a projetos de pessoas ou instituigdes vinculadas

ao patrocinador, assim definidas:
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e a pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja titular, administrador,
gerente, acionista ou s6cio, na data da operagao ou nos doze meses
anteriores;

e 0 cdnjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, e os
dependentes do doador ou patrocinador ou dos titulares, administradores,
acionistas ou soécios de pessoa juridica vinculada ao doador ou patrocinador;

« outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador participe como sécio.

4.2 O Financiamento da Cultura

Se a cultura e a arte, realmente sao consideradas importantes, cabe a
sociedade destinar-lhe recursos. O desenvolvimento da Arte ndo depende apenas
de criatividade, talento e bons conceitos, precisa de verbas. Varios grupos e artistas
s6 tém acesso a recursos via esfera publica, tem sido assim ao longo de toda a
historia e, portanto, é preciso disciplinar criteriosamente a aplicacdo destes recursos.
Outro equivoco é o de atribuir essa tarefa as Leis de Renuncia Fiscal, como se fosse
a unica alternativa possivel. No lugar de acrescentar recursos privados a cultura,
essas leis apenas transferem a gestdo de recursos publicos a esfera privada,
delegando as diretorias de marketing das empresas a fungédo de definir quem deve
receber esses recursos. Mais uma vez concentram-se recursos do ponto de vista

regional, excluindo, principalmente, os setores que mais necessitariam desse apoio.

Ha outras formas de captacdo de recursos, além das verbas publicas e o

marketing cultural € uma ferramenta importante, ndo negamos, mas ele deve vingar

107



muito mais por seus atributos proprios, agregando valor social a marca do

patrocinador, do que propriamente a renuncia fiscal.

Neste processo, a opinido publica, tem um grande papel. De um lado
cobrando verbas publicas para a cultura, ou seja, o recurso publico que
tradicionalmente é destinado a renuncia fiscal iria diretamente ao fundo publico,
além da propria ampliagdo do orcamento da cultura. De outro, cobrando uma
presenga mais consistente da iniciativa privada, em especial grandes empresas,
centros comerciais e multinacionais. Varios sdo os casos de multinacionais que
destinam milhdes de ddlares para a cultura em seus paises de origem e fazem isso
contando apenas com os atributos préprios do marketing cultural, sem precisarem de
renuncia fiscal ou incentivos do governo. No Brasil, apesar de tanto lucrarem, sé se
dispéem em investir se o governo abrir mdo de impostos que elas obrigatoriamente
teriam que pagar. Uma postura menos servil e mais critica quanto a este tipo de
atitude seria de grande contribuicdo para a cultura nacional. Estamos no momento

de toma-la.

A cultura e as artes movimentam parte cada vez mais significativa da
economia planetaria. As industrias criativas ndo param de crescer para alimentar
uma demanda, que parece inesgotavel, por estética, simbolos, lazer, entretenimento
e ascendéncia. Porém, os recursos gerados por este mercado de consumo n&o
atendem a diversidade cultural, tornando necessarias outras fontes de
financiamento, distintas e complementares. No Brasil, um sistema de apoio a
cultura e as artes baseado em deducéo fiscal emaranhou estas fontes, subvertendo

suas logicas, inibindo seus fluxos, retardando suas expansdes e, de quebra,
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confundindo a opinido publica. O financiamento a cultura sofreu grandes mudancgas.
No mundo contemporaneo, os recursos provém de fontes distintas e
complementares: o investimento publico, o investimento social privado, o patrocinio
e 0 mercado consumidor. A natureza e a especificidade de uma acdo cultural

determinam sua potencialidade para atrair recursos em cada uma dessas fontes.

E importante que ndo s6 os gestores, mas também os criadores culturais
tenham conhecimento das motivagdes dos provedores de financiamento. Pelo
dominio de suas ldgicas, pode-se conhecer melhor o proprio universo profissional,
avaliar criticamente a atuacido do poder publico e perceber as distintas participacoes
da iniciativa privada. No Brasil, a falta de compreensao e reflexdo sobre a natureza
e as motivagoes destas fontes levou boa parte do meio cultural a cometer equivocos
estratégicos, como o de abrir mdo de fundos publicos de financiamento e tornar-se
cumplice de um sistema de incentivo fiscal que transfere dinheiro e responsabilidade

publicos para o interesse privado.

Por ser um género de primeira necessidade para os humanos e fator
condicionante da transformacao individual e coletiva, a criacéo intelectual e artistica

€ questdo de interesse publico, o que exige e justifica investimentos publicos.

Nos ultimos anos o governo atingiu o apice desta omisséo. Sem dispor de
projetos para o setor, o Ministério da Cultura instaurou um sistema de financiamento
baseado na deducao integral no imposto, que subverteu o principio elementar do
incentivo fiscal, que é o de usar recursos publicos para estimular o investimento

privado. Transformou as leis de incentivo em repassadoras perdularias do dinheiro
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publico, condenando o meio cultural a peregrinar pelas empresas em busca de
recursos do erario que deveriam estar disponiveis em fundos de financiamento

direto.

Ao transferir para as empresas capital e responsabilidades do Estado, o
Ministério da Cultura comete multiplos equivocos: investe dinheiro publico sem a
efetiva garantia de atender o interesse publico; ndo forma reais investidores e
patrocinadores privados, pois ninguém aprende nada usando a carteira alheia;
deforma o mercado de patrocinio, inoculando na cultura empresarial a isengdo sem
contrapartida. As empresas tém motivacdes proprias para investir em acdes de

interesse publico, independentemente de deducéo fiscal.

Nos Estados Unidos, os institutos e fundagdes empresariais estendem
suas atividades ao campo cultural, dispondo fundos para os mais variados projetos e
segmentos artisticos. No Brasil, um dramatico quadro de desigualdade induz a
maioria do investimento privado para acdes relacionadas a pobreza e a exclusao
social. O estudo do IPEA, Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, revela que
76% das empresas declaram realizar atividades sociais por razdes humanitarias,
sendo que 62% se voltam para o segmento infantil. Se n&o justifica, este cenario ao
menos explica porque aqui estes recursos s6 beneficiam a arte como meio

ocupacional e/ou educacional de populacdes carentes.

Para ter acesso ao investimento social privado, o setor artistico brasileiro
tera que convencer individuos, empresas e instituicdes que a inclusao cultural é, em

si, transformadora. Que a literatura, a musica, o cinema, o patriménio, a danga, o
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teatro sdo tdo indispensaveis a sociedade quanto a alimentagdo, a saude e a

seguranga, pois estimulam os sentidos, formam a identidade, constroem a cidadania.

Acomodados em oferecer dedugao de imposto, os produtores culturais
perderam espacgo para as organizagdes sociais e ambientais que, sem dispor de leis
de incentivo, profissionalizaram-se para buscar estes fundos. Ainda fora do alcance

da acgao social privada, o campo cultural € irrigado por recursos de outra natureza.

Por um lado, este processo € impulsionado, tal qual no investimento social
privado, pela expansdo do senso de responsabilidade social nas empresas, que
beneficia as formas de comunicacdo éticas e de efeito residual positivo para os
consumidores-cidadaos. Mas por outro, o patrocinio se distingue e se tipifica por
suas demais motivagdes: o desgaste da publicidade e da promogéo convencional,
que requer canais diferenciados e segmentados de envolvimento com publicos de
interesse; e a valorizacdo das acbes que irradiam concretamente atributos
desejados pelas marcas, entidades simbdlicas que intermediam a relagdo entre

quem compra e quem vende, num mercado regido por diferenciais intangiveis.

De 1996 a 2001 o Ministério da Cultura recebeu cerca de 21.000 projetos
para andlise do Ministério da Cultura, abrangendo as leis Rouanet e Audiovisual.
Destes, foram aprovados 16.400, mas apenas 5.700 conseguiram algum tipo de

patrocinio.

O segmento Audiovisual foi o que teve melhor resultado com 2.000

projetos aprovados e cerca de 50% com captagao de recursos. O segmento Musica
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foi o0 que mais teve projetos aprovados 3.734, porém apenas 975 viram algum

investimento.

Concluimos que a média de projetos aprovados e que tiveram captagéo &
de aproximadamente 30%, ou seja ter um projeto aprovado pelo Ministério da
Cultura, apesar de todas suas exigéncias e dificuldade burocratica, ndo € a garantia
da sua realizagdo. A seguir apresentamos tabela comparativa de projetos

aprovados, sendo:

Tabela 1 - PROJETOS APROVADOS

LEIS ROUANET E DO AUDIOVISUAL

SEGMENTOS 1996 1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL
Artes Cénicas 300 586 719 688 668 762| 3.723
Artes Integradas(1) 264 499 338 127 110 155/ 1.493
Artes Plasticas 126 179 304 254 301 328| 1.492
Humanidades 271 309 598 740 525 416/ 2.859
Musica 308 640 832 723 590 641| 3.734
Patriménio Cultural 141 193 231 233 150 162 1.110
Producido Audiovisual 278 463 476 317 269 233| 2.036
TOTAL 1.688 2.869 3.498| 3.082 2.613 2.697| 16.447

Posi¢cdo em abril/02 Fonte: Ministério da Cultura

Tabela 2 - PROJETOS COM CAPTAGAO DE RECURSOS

LEIS ROUANET E DO AUDIOVISUAL
SEGMENTOS 1996 1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL
Artes Cénicas 78 124 150 166 239 315 1.072
Artes Integradas (1) 60 124 127 77 49 51 488
Artes Plasticas 36 61 91 90 91 110 479
Humanidades 65 107 143 178 232 207 932
Mdusica 68 110 161 198 221 217 975
Patriménio Cultural 64 97 129 129 136 112 667
Producgao Audiovisual 146 224 209 210 180 189 1.158
TOTAL 517 847 1.010, 1.048 1.148 1.201 5.771

Posicdo em abril/02 Fonte: Ministério da Cultura
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A seguir apresentaremos tabela com todos os investimentos realizados

em cultura, sendo que o total dos valores é resultante das leis de Incentivo, bem

como orgamento do préprio governo.

Tabela 3 — Orgamento Realizado - por Segmento Cultural - 1996 a 2006

Segmento Cultural 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Artes Cénicas 6.869,81 | 11.856,97 | 13.348,47 | 12.642,52 | 9.181,31 9.453,02
Artes Integradas 9.740,50 | 10.581,40 | 14.785,66 | 11.582,68 | 17.069,92 | 38.174,97
Artes Pléasticas 2.418,41 443,77 2.410,15 2.948,44 996,18 808,80
Audiovisual 3.490,78 4.016,51 8.297,11 6.011,26 | 11.246,37 | 14.622,35

Cultura Afro-Brasileira | 1.912,23 868,23 2.056,66 2.176,18 1.736,56 8.856,88

Humanidades 7.978,64 | 11.347,15 | 13.856,29 | 15.745,34 | 21.075,38 | 24.262,49

Musica 2.743,04 5.674,80 6.060,30 8.694,34 9.765,92 | 12.522,65
Patriménio Cultural 25.342,00 | 36.751,29 | 36.018,04 | 21.201,02 | 31.692,75 | 33.866,74
Outros 102.896,60 | 110.002,84 | 109.754,90 | 114.794,64 | 125.865,40 | 129.088,06
TOTAL 163.392,01 | 191.542,96 | 206.587,57 | 195.796,42 | 228.629,78 | 271.655,95
Segmento Cultural 2001 2002 2003 2004 2005 2006*
Artes Cénicas 6.540,40 9.032,19 2.056,77 5.277,82 8.629,69 3.504,12

Artes Integradas 50.911,05 | 44.320,24 | 17.010,18 | 42.344,41 | 102.602,97 | 74.348,91

Artes Pléasticas 444,36 344,49 5.037,53 8.645,46 1.218,15 1.158,16

Audiovisual 16.293,52 | 5.829,63 | 18.738,31 | 29.845,56 | 28.171,91 | 12.982,97

Cultura Afro-Brasileira | 3.300,14 4.850,47 5.546,89 6.188,65 6.912,16 4.532,03

Humanidades 27.253,42 | 11.104,40 | 6.148,00 | 10.115,51 | 31.150,96 | 7.702,20

Musica 12.744,13 | 5.517,40 1.613,58 7.018,48 6.604,79 1.188,35
Patriménio Cultural 56.401,22 | 40.376,09 | 54.431,28 | 63.833,14 | 78.089,48 | 67.166,37
Outros 142.087,88 | 155.991,88 | 165.147,63 | 225.440,11 | 279.255,13 | 299.264,75
TOTAL 315.976,11 | 277.366,77 | 275.730,16 | 398.709,14 | 542.635,25 | 471.847,86

Fonte: Siafi/Banco de Dados GPS/DGE
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Em 2004 e 2005 o investimento estatal foi de aproximadamente R$ 378

milhdes e o investimento privado de R$ 418 milhdes. A seguir apresentamos os 100

maiores investidores que desenvolveram projetos na area cultural atraves das leis de

incentivo a cultura e tiveram rentncia fiscal.

Tabela 4 — 100 MAIORES INVESTIDORES (POR GRUPO) EM 2005

(Leis Rouanet e Audiovisual)

2005

1 Petrobras 235.415.046,63
2 Banco do Brasil 26.973.175,59
3 Vale do Rio Doce 23.488.848,22
4 Gerdau 16.838.994,18
5 Eletrobras 15.930.732,81
6 Usiminas 11.374.797,93
7 Banco Itau 9.386.428,20
8 Banco Bradesco 9.281.839,62
9 Banco do Estado do Parana 8.000.000,00
10 Unibanco 7.668.324,87
11 Companhia Energética de Minas Gerais - CEMIG 7.312.525,03
12 Telemar Norte Leste S/A. 7.240.202,99
13 Votorantim 7.217.490,64
14 MBR - Mineragéo Brasileiras Reunidas 6.867.052,10
15 Companhia Paulista de Forga e Luz - CPFL 6.788.680,02
16 Companhia Siderurgica Nacional - CSN 6.254.276,00
17 Souza Cruz 5.664.200,37
18 Telecomunicagdes de Sao Paulo S/A - TELESP 5.321.989,70
19 Banco Nacional de Desenv. Econémico e Social - BNDES 5.088.930,16
20 Pao de Aglicar 4.923.517,73
21 Companhia de Saneamento Basico do Estado de Sdo Paulo - SABESP 4.872.559,00
22 Credicard S/A 4.669.830,25
23 Elektro - Eletricidade e Servigos S/A 4.590.277,90
24 Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos 4.496.600,00
25 Banco HSBC 4.174.000,00
26 Copesul - Petroquimica do Sul S/A 3.535.498,25
27 Fiat 3.482.774,94
28 Bank Boston Banco Muiltiplo S/A 3.293.475,39
29 Banco Safra 3.277.186,00
30 Carrefour Administragao Cartao de Crédito 3.262.000,00
31 Eletropaulo - Eletricidade de Sdo Paulo S/A. 3.070.972,15
32 IBM 2.870.269,45
33 Banco Excel Econémico/Banco Alvorada S/A 2.795.029,29
34 V & M Mineragao 2.721.098,99
35 Motorola 2.700.000,00
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36 AES Tieté S/A 2.647.034,56
37 Copel 2.623.104,00
38 Acesita - Cia de Agos Especiais Itabira 2.594.447,30
39 Pirelli 2.282.682,74
40 Belgo Mineira 2.257.254,11
41 Nestlé Brasil Ltda. 2.175.000,00
42 Petroleo Ipiranga 2.101.899,44
43 Ultrafértil 2.031.500,80
44 Banco BMG S/A. 2.031.071,50
45 Nossa Caixa Nosso Banco S/A 2.007.868,00
46 Banco da Amazénia S/A 2.006.252,66
47 Suzano Bahia Sul Papel Celulose S.A 2.005.614,83
48 Banco Rural S/A 1.985.679,00
49 Natura Cosméticos S/A 1.981.257,80
50 Ericson Telecomunicagdes S/A. 1.930.000,00
51 Robert Bosch Ltda 1.916.081,89
52 Gol Linhas Aéreas 1.908.771,46
53 Caterpillar 1.844.087,77
54 Bunge 1.760.332,94
55 Redecard S/A 1.735.011,00
56 Caixa Econémica Federal 1.694.584,39
57 AMBEV 1.672.949,41
58 Volvo do Brasil 1.669.794,42
59 Acos Villares S/A 1.639.027,98
60 Avon 1.574.000,00
61 Banco Santander Brasil S/A* 1.546.250,00
62 Banrisul 1.477.000,00
63 Transportes Aéreos Meridionais Ltda (TAM) 1.474.893,67
64 Companhia de Eletricidade do Estado da Bahia 1.435.580,16
65 Braskem S/A 1.400.000,00
66 Companhia de Saneamento do Parana - SANEPAR 1.387.885,00
67 Embraer - Empresa Brasileira de Aeronautica 1.335.939,44
68 Sorvane S/ A 1.320.000,00
69 CBMM - Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineragio 1.319.310,00
70 Telesp Celular 1.311.000,00
71 Carbocloro S/A - Industrias Quimicas 1.254.500,00
72 Volkswagen do Brasil Ltda 1.221.662,77
73 Billiton Metais S/A. 1.169.864,45
74 Companhia de Transmissio de Energia Elétrica Paulista 1.162.000,00
75 Sasse Companhia Nacional de Seguros Gerais 1.161.850,00
76 Camargo Corréa 1.154.818.21
77 Banco ABN AMRO S/A 1.100.000,00
78 Americanas Comércio S/A - Comércio Eletronico 1.083.000,00
79 Brasil Telecom 1.080.414,00
80 Siemens 1.070.836,99
81 Concessionarias do Sistema Anhanguera/Bandeirantes 1.067.022,10
82 Sul América Seguros 1.055.622,44
83 Grupo Alfa 1.036.000,00
84 Banco Mercantil de Sdo Paulo 1.033.333,33
85 Monsanto do Brasil Ltda. 990.190,00
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86 Arosuco Aromas e Sucos S/A 972.860,00
87 Concessionaria da Rodovia Presidente Dutra S/A 956.290,10
88 Empresa Bandeirante de Energia S/A 939.760,00
89 Companhia Brasileira de Meios de Pagamentos 913.000,00
90 LG Eletronics da Amazénia Ltda. 900.000,00
91 Telemig Celular S/A 893.000,00

92 MRS Logistica S/A 878.920,50
93 M Dias Branco Comércio e Industria 873.200,00
94 COPASA - Cia. de Saneamento de Minas Gerais 872.001,72
95 Orbitall Serv e Processamento de Informagoes Comerciais Ltda 840.000,00
96 Tractebel Energia S/A 823.804,70
97 Centrais Elétricas de Santa Catarina S.A. - CELESC 817.622,11
98 Siderurgica Barra Mansa S.A 804.000,00
99 Unilever do Brasil 768.840,10
100 Concessionaria Ecovias dos Imigrantes S/A 760.000,00

Fonte: Revista Marketing Cultural On line -
Ministério da Cultura (dados colhidos até 04.02.06)

Investimento estatal em 2005: R$ 255.053.159,27
Investimento estatal em 2004: R$ 122.902.135,62
Investimento privado em 2005: R$ 252.878.925,71
Investimento privado em 2004: R$ 164.820.090,20

Os investimentos na area de cultura realizados pelo governo Luiz Inacio
Lula da Silva apresentaram no seus ultimos quatro anos de gestdo um aumento
significativo em relag&o ao governo anterior. A gestdo Fernando Henrique Cardoso

(FHC) investiu nos ultimos quatro anos de governo cerca de R$ 1 bilhdo contra

R$ 1,7 bilhdo do governo Lula. Um aumento de 70% nos valores investidos, porém
um dado preocupante se nota pelo numero de projetos aprovados, sendo que no
ultimo mandato de FHC foram aprovados cerca de 12 mil projetos contra 9 mil
projetos dos ultimos quatro anos. Portanto percebemos que o numero de projetos
aprovados caiu cerca de 25 % e a verba destinada subiu em torno de 70%,

indicando uma concentragao de investimentos em menos projetos.

116



4.3 Os Caminhos Burocraticos da Cultura

Para ter um projeto beneficiado por meio da Lei Rouanet e da maioria das
leis de incentivo, € preciso observar os critérios definidos pelo Estado em relacéo a

apresentacao e prestacdo de contas de projetos.

Sabe-se que além de estar em dia com os tributos e obrigagdes com o
Estado, o proponente deve preencher corretamente os formularios e acompanhar o
processo de qualificagdo que, muitos vezes, € truncado devido as burocracias. A fim
de facilitar a aprovacéo de projetos na maior das leis de incentivo, inclusive no que
se refere a Lei Rouanet, o Ministério da Cultura disponibiliza em seu site

informacdes detalhadas e modelos de projetos.

A maioria das propostas destinadas ao Governo Federal é elaborada e
formatada por profissionais especializados na area de fomento cultural. Essas
pessoas, além de conhecerem profundamente os quesitos exigidos pela comissao
julgadora, ja zelam por um bom nome no setor cultural devido a trabalhos anteriores,

0 que pode ser traduzido em boa experiéncia e excelentes contatos no meio cultural.

4.3.1 A construgao do projeto

Geralmente os produtores que atuam na area de marketing cultural
cobram de 1% a 3% do valor bruto do orcamento para a elaboragdo e

preenchimento de formulario destinado ao Ministério da Cultura em Brasilia, leva-se
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cerca de 90 dias, sendo que o valor cobrado pode ser dividido em duas parcelas:

uma na contratagao e outra no envio do projeto para Brasilia.

O modelo de projeto proposto pelo Governo Federal esta estruturado da seguinte
forma:

. Identificagao do projeto

Abrange o titulo do trabalho, a area e o segmento, segundo a legislagéo,

bem como o local em que sera realizado.

Tabela 5 — Formulario para Lei Rouanet / Identificacao do projeto

1. Identificagdo do Projeto
Titulo O titulo é de livre escolha

Area(*): Veja Tabela — | Segmento(*): Veja Tabela - |
Modalidade(*):Veja Tabela — Il Endereco na Internet : Se Houver
Assinale somente se for o caso Assinale somente se for o caso

[ ] Projeto refere-se a cultura negra [ ] Ainiciativa da realizagéo é no Exterior

[] Patrimonio Historico tombado pelo IPHAN
Localidade: Informe a(s) cidade(s) onde o projeto sera realizado

Fonte: Ministério da Cultura — Instrucdo de preenchimento de formulério®

. Identificagcao do proponente
O intuito é identificar quem propde o projeto, informando a natureza (juridica
ou fisica, com ou sem fins lucrativos), CPF ou CNPJ e o contato por meio de

endereco, e-mail, telefone, entre outras informagdes, sempre atualizadas.

56 1v: .
Disponivel em::www.cultura.gov.br
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Tabela 6 — Identificagcao do proponente

SE PROPONENTE PESSOA JURIDICA:

Informe os dados da Entidade Proponente e de seu dirigente

2. Identificacdo do Proponente
Em caso de entidade publica, indique a esfera e o tipo de administracao a que pertence

[ De direito publico:

Esfera Administrativa: Federal [ Estadual [ Municipal [1
Administracao: Direta [ Indireta [

Em caso de entidade privada, assinale a opgao correspondente:
[ De direito privado sem fins lucrativos de natureza cultural

P [ De direito privado com fins lucrativos de natureza cultural
E
S
S
o
A Entidade: CNPJ:
J Enderego:
U
R Municipio: UF: CEP:
i
D Telefone: FAX: Endereco eletrénico (E-mail):
|
(] Dirigente: CPF:
A
C.1./Orgéo Expedidor: Cargo:
Matricula: Funcéo:

Enderego Residencial:

Cidade: UF: CEP:

SE PROPONENTE PESSOA FISICA:

P Nome: CPF:

E

g C.1./0rg&o Expedidor: Endereco:

g Municipio: UF: CEP:

F | Telefone: Fax: Endereco eletrénico (e-mail):
i

S

|

(]

A

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulério®

. Objetivo

Este importante tépico informa aos qualificadores o qué, de fato, o
proponente visa com a realizagdo desse projeto. Os dados devem ser claros e

sucintos, procurando enfatizar os resultados que se pretende atingir, os produtos

%" Disponivel em: www.cultura.gov.br
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finais a serem alcangados, bem como o periodo e local da realizagao do projeto.
Muitas vezes uma proposta pode apresentar mais de um objetivo. Neste caso,
todos devem ser mencionados, podendo ser divididos em objetivos gerais e

especificos.

Para melhor compreenséao, tome-se um exemplo de um projeto na area de
artes visuais, segmento de plasticas. O objetivo geral poderia ser: abordar o
movimento surrealista e suas manifestagcbes artisticas. J& o objetivo especifico
mencionaria a realizacdo de uma exposicdo de artes plasticas com obras
representativas do Movimento pertencentes a colecdes particulares e de Museus,
em cinco capitais brasileiras (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Porto Alegre e

Belo Horizonte), no periodo de julho a dezembro de 2007.

. Justificativa

Neste momento, o proponente deve explicar o porqué de propor seu
projeto. Trata-se, portanto, de uma hora de convencimento, em que ha

necessidade de articular um discurso adequado e preciso.

Para tanto, sugere-se que deixe claro o porqué da iniciativa de realizar o
projeto, quais circunstancias favoreceram sua execugao e quais sdo os retornos a
populagdo, uma vez considerados os aspectos culturais, sociais € econdmicos.
Também se deve esclarecer o diferencial do projeto, bem como seu histérico e

outras informagdes que agregam valores e conceitos ao material.
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. Estratégia de agao

Esse espaco é reservado para detalhar como e quando o projeto sera
realizado. As etapas de trabalho precisam estar bem organizadas, de modo que a

comissao compreenda os objetivos e a sequéncia de atividades.

E interessante que todas as acdes estejam enumeradas e descritas,
deixando claro, inclusive, o processo e o tempo de desenvolvimento, os
profissionais envolvidos, a coeréncia do orgamento proposto e a capacidade do
proponente de viabilizar o projeto. Mesmo as atividades nao subsidiadas pelo
mecanismo de apoio escolhido, mas fundamentais para a compreensao do projeto,

devem ser informadas.

. Realizacao do projeto

Objetiva-se quantificar os produtos a serem disponibilizados, bem como os
publicos a que o projeto é destinado.

Conforme formulario € necessario indicar a tiragem do produto cultural
como discos, livros, jornais, videos, ingressos, entre outros materiais. Sua forma de
distribuicdo (gratuita ou comercial), bem como seus pregos. Se este for o caso, os
valores dos produtos precisam estar descritos no plano de distribuicdo. A data e o
periodo do projeto, também solicitados neste item, devem abranger ndo apenas as

etapas de execucdo, mas a pré e a pos-producao.
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A identificacdo e descricdo dos publicos sao essenciais para a
compreensao de todas as etapas e propostas do projeto cultural. Portanto, podem
e devem ser reconhecidos quanto ao numero de envolvidos, faixa etaria, camada
social, género e localizagdo geografica. A comissao visa identificar aqueles que

interferem na viabilizagao do projeto, ou seja, seus usuarios ou espectadores.

Tabela 7 — Realizagao do projeto

6. REALIZACAO DO PROJETO

Tiragem do produto cultural Plano de Distribuicio do produto cultural:
Duracio em minutos Periodo de execucdo (n.° de dias | Datas:

(quz}nd.o for produto | necessérios a execugao): Inicio: / / Término: / /
audiovisual)

Estimativa de publico-alvo (quais as camadas da|N.° do ato de tombamento e data (quando o bem for
populacdo/quantos): tombado):
Indique a esfera de tombamento (federal , estadual ou

municipal), n.° e data do ato oficial.

Fonte: Ministério da Cultura — Instrucdo de preenchimento de formuldrio™

. Orgcamento fisico financeiro

Este € o momento de calcular quanto custa o projeto, podendo ter os
valores alterados se a Comissao achar pertinente. Nao se deve extrapolar os custos
nem determina-los abaixo da tabela. O bom senso é fundamental para que nao haja
cortes no orcamento, muito menos a nao qualificacdo da proposta, impedindo a

pratica da politica de financiamento publico indireto por meio da renuncia fiscal.

58 1y: .
Disponivel em: www.cultura.gov.br
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Todas as atividades devem estar descritas, bem como as quantidades e seus

referidos valores, acompanhando sempre a tabela do formulario.

Em especial o orgamento fisico financeiro juntamente com todos os

documentos e certiddes negativas acabam sendo o maior entrave para os artistas e

produtores.
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Tabela 8 — Or¢gamento fisico financeiro

7. Orcamento. Preencha o formuléario do orcamento conforme as fases numeradas abaixo ( de 1 a 6), calculando o total de cada uma.

l-fe::é)s s 2- Descri¢iio das etapas/fases 3- Quantidade 4- Unidade 5 Q:z?;;?]z(:e de I6J-n\i/tglr(;; 7- Total da linha 8- Total 9-]1:1;‘:;0 Tel‘:)?;zz:'i‘l?ino
numere as Indique a Indique a Indique a Indique o coluna 3 Indique a soma Previsdo de inicio e
etapas/ quantidade de unidade de quantidade de preco de cada X dos totais da término da fase
fases Indique o item ou servigo que sera contratado/utilizado cada item da medida de cada | unidade de medida unidade de coluna § coluna 7
coluna 2 item da coluna 3 | descrita na coluna 4 despesa X
coluna 6
1 PRE-PRODUCAQ/PREPARACAO
Indique nesta fase os itens de despesas das etapas preparatorias do
projeto, que podem ser a pesquisa, curadoria, levantamentos, servigos
preliminares etc.
Pesquisador 1 Més 3
TOTAL DE PRE-PRODUCAO/PREPARACAO XXX,XX
2 PRODUCAO/EXECUCAO
Indique nesta fase os itens relativos a execugdo do projeto propriamente
dito,. Exemplo:
Musicos 10 Faixa 14
Aluguel de estudio 1 Hora 50
TOTAL DE PRODUCAO/EXECUCAO XXX,XX
3 DIVULGACAOQ/COMERCIALIZACAO
Relacione as pegas de divulgacdo do projeto Exemplo:
Projeto Grafico 1 Servico 1
Folder 1 Unidade 1.000
TOTAL DE DIVULGACAO/COMERCIALIZACAO XXX, XX
4 CUSTOS ADMINISTRATIVOS
Relacione aqui os itens de administragdo do projeto, ndo da empresa.
Exemplo:
Coordenador do Projeto 1 Més 5
Contador 1 Més 5
TOTAL DE CUSTOS ADMINISTRATIVOS XXX,XX
5 IMPOSTOS/RECOLHIMENTOS
Permite-se apenas o pagamento de CPMF e INSS | | | | |
TOTAL DE IMPOSTOS/RECOLHIMENTOS XXX,XX
6 ELABORACAO/AGENCIAMENTO
10% do somatdrio das atividades de 1 a § 1 | Servico | 1 | | |
TOTAL DE ELABORACAO E AGENCIAMENTO XXX,XX
TOTAL DO PROJETO (somatério de 1 a 6) XXX,XX

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formuldrio™

% Disponivel em: cultura.gov.br
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. Resumo das fontes de financiamento

Neste item, o proponente é orientado a mencionar a origem dos recursos,
ou seja, descrever como sera financiado o projeto. Todas as formas de
custeamento do projeto devem estar descritas neste tépico, inclusive aquelas nao
pleiteadas ao mecanismo do PRONAC, mas que serdo essenciais para cobrir o

valor total da proposta.

Tabela 9 — Resumo das Fontes de Financiamento

8. Resumo das Fontes de Financiamento

Fontes
Valor

Mecenato (Lei 8.313/91)

Audiovisual (Lei 8.685/93)

Recursos Orgamentarios (Inclusive FNC)

Leis Estaduais de Incentivo

Leis Municipais de Incentivo

2. Outras Fontes (inclusive contrapartida)

Total X+Y+Z7Z+ N+ A+ B
Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulario™

| | Z|N| <X

. Resumo geral do orgamento

A fim de possibilitar uma profunda analise, a CNIC exige a sintese do

custo de todas as etapas do projeto. Os valores disponibilizados neste trecho do

¢ Disponivel em: www.cultura.gov.br



formulario devem estar coerentes aos descritos anteriormente nas planilhas

orcamentarias, caso contrario, o projeto sera indeferido.

Tabela 10 — Resumo Geral do Orgamento

9 . RESUMO GERAL DO ORCAMENTO

ATIVIDADE |DESCRICAO DAS ATIVIDADES CUSTO POR ATIVIDADE
1 PRE-PRODUCAOQ/PREPARACAO

2 PRODUCAQ/EXECUCAO

3 DIVULGACAO/COMERCIALIZACAO

4 CUSTO DE ADMINISTRACAO

5 IMPOSTOS /SEGUROS

6 ELABORACAO/AGENCIAMENTO

VALOR DO PROJETO:(R$)

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulario®

. Declaragao obrigatéria

O comprometimento com a proposta e com os critérios estabelecidos pela

lei Rouanet e seu decreto, precisam estar aqui confirmados pelo proponente.

O termo de responsabilidade em relagao as informacdes apresentadas, a
compreensao da regra de movimentagdo da conta bancaria, a ciéncia da
obrigatoriedade do crédito a Lei Federal em todas as pegas promocionais € no
produto ou servigco cultural final, bem como o compromisso de prestar contas a
Unido e o acordo com as possiveis penas, sao registrados neste quadro. No caso
de nao cumprir algumas dessas regras, havera arquivamento do projeto e o

proponente sera penalizado conforme o Cédigo Penal Brasileiro.

¥ Disponivel em: www.cultura.gov.br
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Tabela 11 — Declaragcoes Obrigatérias

10. DECLARACOES OBRIGATORIAS
Declaro, nos termos do art. 2° do Decreto 83.936, de 06/09/97 que:

a) as informagdes aqui prestadas, tanto no projeto como em seus anexos, sao de minha inteira

M responsabilidade e podem, a qualquer momento, ser comprovadas;
E b) caso o apoio se concretize, a movimentacdo dos recursos somente podera ocorrer quando a
captacdo alcangar, no minimo, 20% do orcamento total, e que deverei solicitar previamente
C autoriza¢do do Ministério da Cultura;
¢) estou ciente da obrigatoriedade de fazer constar o crédito a Lei Federal de Incentivo a
E Cultura, nas pegas promocionais, no produto final ou servigo, conforme modelo definido

pelo manual de identidade visual do Ministério da Cultura, obedecidos os critérios
N estabelecidos pela portaria n.° 219 de 04/12/97 e, também, que o ndo cumprimento deste
dispositivo implicara minha inadimpléncia junto ao PRONAC, por um periodo de 12 meses;
A d) estou ciente de que devo estar quites com a Unido, inclusive com as contribuigdes de que
tratam os art. 195 (INSS) e 239 (PIS/PASEP) da Constitui¢do Federal, e com o FGTS, para
poder me beneficiar da lei de incentivos fiscais;
o |e) qualquer inexatiddo nas declaragdes anteriores implicard o arquivamento do processo e que
estarei sujeito as penalidades previstas no Codigo Penal Brasileiro, sem prejuizo de outras
medidas administrativas e legais cabiveis.

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulario®

. Termo de responsabilidade

O termo de responsabilidade tem como fungao firmar o compromisso do
proponente com a veracidade de todas as informagdes destinadas a CNIC, seja pelo
préprio formulario ou por meio de solicitagdes ao longo do processo de qualificagao

e desenvolvimento do projeto, assim como na fase de prestagao de contas.

82 Disponivel em: www.cultura.gov.br
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Tabela 12 — Termo de Responsabilidade

11 . TERMO DE RESPONSABILIDADE

P

‘3 Estou ciente que sdo de minha inteira responsabilidade as informagdes contidas no presente

A |formuldrio relativo ao meu projeto cultural, e que ao apresentéd-lo este deve ser acompanhado
dos documentos basicos e dos especificos de cada area, sem os quais a andlise ¢ a tramitacdo do
projeto ficardo prejudicadas por minha exclusiva responsabilidade.

T

(0]

p |Local/data: / /

(0]
Nome do proponente: Nome Legivel

S (carimbo ou CNPJ ou CPF)

O |Assinatura do Proponente:

S

Nome e Cargo

C

A

S

(0]

S

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulario®

. Plano Basico de Divulgacao

Por meio do Plano Basico de Divulgagdo, o proponente ira se
comprometer a fazer constar a logomarca do Ministério da Cultura em todo material

usado para a divulgagéo do projeto.

Como se trata de uma veiculacdo da marca de um érgédo do Governo
Federal, deve ser aprovada por um representante da organizagdo, no caso 0s
membros da Comissdo Nacional de Investimento em Cultura, e obedecer aos

critérios descritos no Manual de Identidade Visual do Ministério.

8 Disponivel em: www.cultura.gov.br
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Tabela 13 — Plano Basico de Divulgagao

NOME DO PROJETO:
Peca de < .«
Divulgacio/Veiculo Tamanho/Duracio Formato da Logomarca Posicio da Logomarca
(indique a peca grafica ou (indique as dimensdes da | (indique o formato da logomarca (indique o local onde sera inserida a
Veic(llllo dfcgm%mica 30 |Pesd grafica ou a duragdo| que sera utilizada de acordo com o[ Logomarca do Ministério da Cultura, de
utilizada para divul aqéo) no caso de pegas Manual de Identidade Visual do acordo com o disposto na
P £a¢ audiovisuais) Ministério da Cultura) Portaria/MinC/219/97)
DATA: /
/ ASSINATURA:

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugdo de preenchimento de formulério®

Tabela 14 - Aplicagdo da Logomarca e dos Créditos

Especificagcdes das Formas de Apresentacao dos Créditos

PROJETO CULTURAL APRESENTACAO DOS CREDITOS

Pecas graficas: livros, catalogos, folderes, cartilhas, livretos | Na parte interna da capa ou na primeira de apresentagdo também na

e programas contracapa

Revistas e periodicos Junto ao expediente

CDs Na ultima capa do folheto e na contracapa da caixa

Filmes, videos e programas de televisdo Antes dos letreiros de apresentagdo e dos créditos finais. Também na capa
dos videos.

Pecas de dudio, para dudio e execugdo volante Durante a locug¢do e no final, quando se tratar de peca pré gravada

Espetaculos artisticos em geral Na locugdo de apresentacdo

PECA DE PROPAGANDA APRESENTACAO DOS CREDITOS

Anuncios de jornal e revista ou quaisquer veiculos Em qualquer local, de acordo com especificagdes do Manual de

patrocinados pelas leis de incentivo Identidade Visual -

Pecas graficas: folhetos, volantes Na capa ou primeira ou contracapa

Pecas graficas: outdoor, cartazes, galhardetes, placas Em qualquer local de acordo com especifica¢cdes do Manual de Identidade
Visual

Comerciais de TV Na locug@o de apresentagido

PLACAS DE OBRA APRESENTACAO DOS CREDITOS

Placas de obra Na parte inferior direita, em conjunto com logomarca do Governo Federal

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugao de preenchimento de formulario™

Se o projeto envolver produtos ou ingressos, também devera haver uma
descricdo das atividades de distribuicdo e/ou comercializacao, indicando quantidade,

preco e publico. A seguir, segue tabela com exemplo fornecido pelo Ministério.

% Disponivel em: www.cultura.gov.br
% jdem
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Tabela 15 - Plano de distribuicao de produtos culturais

PLANO DE DISTRIBUICAO DE PRODUTOS CULTURAIS
Quantidade Total Disponivel Valor Unitario | Receita Prevista (RS)
N.°de (RS)
Exem U .
Nome do p Distribui¢io Gratuita Total para a Preco | Preco Venda
Evento/Produto lares/ Venda Norm | Promoci [ Venda Promoci
Ingressos Venda al onal Normal onal
Patrocina Venda .
Outros (*) Promoci
dor Normal onal
Catalogos da 1.000 250 750 N N N N N N
exposicdo
Ingressos 20.000 1.000 5.000 [ 10.000 4.000 5,00 1,00 [ 50.000,00 [ 4.000,00

municipais.

(*) Especifique aqui o publico-alvo a ser beneficiado com a
distribuicao gratuita: Exemplo:
Os ingressos serdo destinados a alunos do ensino
fundamental da rede publica.
Os catalogos serdo distribuidos a bibliotecas publicas

Receita total Prevista(R$) (venda normal + venda
promocional) = R$54.000,00

Local/Data :

Assinatura do Proponente

Fonte: Ministério da Cultura — Instrugao de preenchimento de formulario™

A burocracia é essencial para o controle das politicas culturais do governo,

garantindo o cumprimento da politica cultural, bem como o controle da ajuda privada

no processo, poréem o acesso a Lei Rouanet devido ao formato e a falta de

conhecimento da maioria acaba sendo um beneficio utilizado por poucos.

% Disponivel em: :www.cultura.gov.br
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4.3.2 A qualificagao de projeto

Apés a organizagdo de um conteudo claro e objetivo, preenchido em
formularios préprios, constando a documentagdo necessaria e entregues no
protocolo da Secretaria de Fomento e Incentivo a Cultura (SEFIC) ou nas
representacdes regionais do Ministério, € preciso acompanhar os tramites para
aprovagao do projeto. Uma vez cadastrado, o proponente é informado pelo
Governo, por escrito, se 0 processo encontra-se em condigdes para prosseguir sua
tramitacdo, bem como o numero de registro para controle (Pronac). Todo o
processo de aprovagdao dura de trés a seis meses, dependendo da atencao

solicitada pelo agente cultural.

Apos o recebimento pelo Ministério, o projeto € cadastrado na base de
dados do Sistema de Acompanhamento das Leis de Incentivo a Cultura (SALIC),
quando recebera um numero de registro. Simultaneamente, ocorre a pré-analise do
projeto em que sao verificados as documentagdes e os anexos solicitados. Além
disso, observa-se o enquadramento do projeto nas areas e segmentos descritos na
Lei Rouanet. O agente cultural deve ficar ainda mais atento, mantendo contato por
e-mail ou telefone com a equipe do Governo. Quanto mais bem informado do

encaminhamento do projeto, mais rapida sera sua saida do setor de protocolo.

Apoés esta primeira etapa, o projeto vai para analise técnica na FUNARTE

no Rio de Janeiro em que sdo analisados suas propostas e seu orcamento. Por fim,



depois de aproximadamente 60 dias € emitido um parecer técnico que esta a cargo

da entidade vinculada ao Ministério da Cultura referente a area solicitada.

Novamente, o projeto vai a Brasilia para a anéalise da Comissdo Nacional
de Incentivo a Cultura (CNIC). O agente cultural ndo deve deixar de acompanhar
os procedimentos tomados pelo Governo. Aconselha-se, inclusive, a verificagcdo do
projeto, identificado pelo numero do Pronac, na pauta da reunido do dia, garantindo
sua continuidade no processo de aprovagao. Caso haja sucesso nesta etapa, deve-
se aguardar a autorizagdo do Ministro da Cultura para iniciar a captacéo de

recursos.

Para tanto, é preciso que o proponente esteja em dia com seus tributos e
atenda as condicbes que, eventualmente, foram determinadas pela Comissdo. Com
a publicagdo do projeto no Diario Oficial, pode-se pensar em todo o processo
burocratico para a captacdo de recursos, que se inicia na abertura de uma conta
para o projeto. Projetos que, apds dois anos da aprovagao, néo tenham captado ao
menos 20% do valor aprovado, ndo podem ser prorrogados € O0S recursos
encaminham-se ao Fundo Nacional da Cultura. Além disso, capta¢des realizadas

apods o prazo serao desconsideradas.

Todas as movimentagdes dos recursos captados deverdo ser feitas na
conta corrente aberta exclusivamente para o projeto. A cada depodsito efetuado
pelo incentivador, o proponente devera emitir recibo de Mecenato, numerado em
ordem sequencial, independente de exercicio financeiro, conforme modelo fornecido

pelo Ministério da Cultura no periodo de aprovagdo. Sao necessarias trés vias
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sendo que uma destina-se ao incentivador, outra a Geréncia de Avaliagdo de
Resultados do Ministério da Cultura, emitida até cinco dias apds o depdsito, e outra

fica em posse do proponente do projeto por um prazo de, no minimo, cinco anos.

Para evitar problemas na prestacdo de contas, € preciso atengdao em
relacdo ao enquadramento do projeto disponivel na Portaria de aprovagao, aos
pagamentos de despesas feitos, apenas, com cheques nominais aos credores € a
solicitacdo mensal de extrato ao banco. N&o se pode deixar de acompanhar
mensalmente os rendimentos de aplicacdées no mercado financeiro, feitos quando os
recursos captados ndo possuem compromisso imediato a ser pago. Ao final do
projeto, o Extrato Bancario deve apresentar saldo zero, caso contrario, os valores
excedentes sdo repassados ao Fundo Nacional da Cultura, em bancos e agéncias

especificos.

4.3.3 A busca pelo patrocinador

Embora o mercado cultural seja bastante promissor, muitas organizagcdes
temem as agbes de patrocinio, acreditando que esta ndo € uma atividade

estratégica, mas apenas uma preocupagao extra que nao pretendem assumir.

Segundo dados do Ministério da Cultura de cada cinco projetos aprovados

pela Lei Rouanet apenas um consegue captar recursos para a sua execugao.
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Apoés a aprovacgao, divulgada no Diario Oficial da Unido, parte-se para a
etapa de captagado de recursos, com a vantagem de um atrativo a mais na disputa

por uma parceria financeira.

Para negociar um patrocinio, o agente cultural deve, em primeiro
momento, abster-se a um material de, no maximo cinco paginas, apresentando o
histérico, justificativas, importancia cultural, proposta, orcamento, plano de midia e
os retornos que o patrocinador recebera em termos de exposicdo de marca. O
principal erro desta etapa é a distribuicdo aleatéria de projetos. E preciso identificar
semelhangas entre o publico-alvo do projeto e os publicos dos potenciais
investidores, havendo a necessidade de adaptar todo o material de venda a

realidade organizacional de cada investidor, investigada no inicio do planejamento.

Nao se deve esquecer que o agente ou a instituicdo propde um projeto
que devera ir ao encontro do plano estratégico de comunicagéo da empresa e deve,
portanto, considerar suas caracteristicas institucionais (misséo, visdo, valores,
politicas e filosofias), os ambientes externos, setoriais e internos em que esta
inserida, o diagndstico de sua atual posicao no mercado, seus objetivos e metas,
suas estratégias gerais, os demais programas e projetos comunicativos, o

orcamento geral e os planos ja realizados.

Nao se deve ter a ilusdo de que, logo na primeira conversa, a organizagao
se identificard com o projeto e o patrocinio sera fechado. O processo é bastante
longo: passa pela sensibilizagdo do patrocinador em relagdo a importancia de

realizar o projeto e a capacidade do agente em se colocar como o provedor de
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solugdes. Infelizmente, ndo ha regras para estabelecer um contato. Geralmente, o
agente cultural conta com uma carteira de clientes ampla, atualizada e construida
por meio de indicagbes, pesquisa em publicacbes de negdcios, revistas, websites,

jornais, guias empresarias, lista telefénicas entre outras fontes.

Busca-se, em primeira instancia, os diretores dos setores de marketing ou
de comunicagdo corporativa, mas nem sempre ha algum retorno. E aconselhavel
que o agente deva procurar as empresas nos periodos de definicdo de orgamento
anual, ou seja de agosto a outubro do ano anterior, em que sao verificados os
lucros, possiveis de serem aplicadas em agdes culturais e sociais, especialmente

aquelas qualificadas nas leis de incentivo.

O agente captador deve prospectar ao menos 20 empresas para a
apresentagao do projeto cultural, buscando oportunidades, mas sem perder o foco.
Muitas vezes, as organizagdes solicitam ao proponente um e-mail descrevendo
brevemente o projeto e orientam para que aguarde um retorno. Como nestes casos
o proponente depara-se com outros diversos concorrentes € importante, uma vez
enviado o material, ndo perder o contato. E preciso ir articulando a relacéo,

tornando-se cada vez mais proximo, para, enfim, conseguir marcar uma reuniao.

Nem sempre os métodos mais comuns sdao os mais eficientes para
estabelecer um contato para patrocinio. O investimento cultural pode partir de uma
relacéo pessoal.

A primeira reunido € a grande oportunidade do agente cultural posicionar-

se como um negociador de uma proposta financeira. Ele ndo apenas apresenta seu
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projeto e os valores do investimento, mas envolve a empresa potencialmente
investidora, mostrando as formas de associar sua marca ao produto cultural,
tornando-a sodlida, bem como esclarecendo as contrapartidas e beneficios fiscais
garantidos pelas leis de incentivo. Deve agir com profissionalismo, utilizando

conhecimentos em gestao e administragao, marketing e comunicagao.

Uma das grandes estratégias para obter sucesso em uma reunidao de
patrocinio € o cuidado com a apresentacdo da proposta de atividade cultural. A
escolha do design pode deixar o projeto mais atraente, persuasivo, criativo,
inovador, verdadeiro e, simultaneamente, objetivo e claro. E importante enfatizar a
importancia da utilizagdo de bons elementos visuais, como imagens e expressao

corporal, ja que estes interferem muito no poder de negociagao.

Uma boa imagem deve ser zelada pelos proponentes ndo apenas no ato
da negociagdo, mas durante todo o contato com as organizagbes. A fim de
transmitir maior credibilidade e profissionalismo € importante que o agente cultural
tenha idéia do tempo reservado para a reunido e, antes do encontro, envie, por e-
mail, um roteiro citando os assuntos a serem abordados. E preciso planejar a
negociagao, deixando um tempo para que o cliente apresente sua empresa e o
produtor apresente seu trabalho. A conversa deve manter o foco nos beneficios
institucionais e, consequentemente, financeiros que serdo propiciados a organizagao
pela pratica do marketing cultural. Contudo, ndo se deve deixar de mencionar a
promogao da cultura e suas repercussbes em um contexto politico-social,

proporcionando o desenvolvimento humano dos envolvidos.
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Apods muitas reunides, chega o momento de fechar o patrocinio, por meio
de um contrato. Neste documento, geralmente disponibilizado pela organizagao-
investidora e revisado pela assessoria juridica do proponente, sdo selados os
compromissos de cada parte ao longo das etapas do projeto, as formas de
pagamento e demais burocracias. Alguns agentes utilizam uma carta-compromisso
antes do acordo dos termos contratuais, apenas confirmando a parceria, enquanto

sao feitas propostas, contraproposta, acertos e afinidades.

Independente do momento em que se relaciona com a organizagao, seja
no primeiro contato de proposta de patrocinio, ao longo das negociagbes, na
efetivagdo da parceria, durante a execugdo do projeto ou mesmo na parte de
controle e prestagdo de contas, o agente deve se mostrar extremamente
profissional. E preciso cumprir com o compromisso de buscar resultados,
desenvolver estratégias sob medidas para as necessidades de comunicagao e
marketing do patrocinador e acompanhar os servigos prestados. Um atendimento
especializado e a aplicagao de bons argumentos, baseados no levantamento de
pontos positivos e negativos do projeto, sdo medidas simples que fundamentam um

trabalho diferencial no mercado cultural.

4.3.4 Avaliagao de resultados

O processo de avaliagao de resultados ou prestacdo de contas € uma das
fases mais importantes da pratica de marketing cultural, pois ird comprovar a

efetividade do projeto para proponentes, organizagdes-investidoras, Ministério da
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Cultura e publico atingido. E o momento dos patrocinadores avaliarem se as
contrapartidas propostas pelo agente cultural foram cumpridas e, principalmente, se

vieram ao encontro dos seus interesses institucionais.

Muitas organizagdes ainda questionam a pratica do marketing cultural,
especialmente por se tratar de uma ferramenta da comunicacdo institucional
recente, com formas de instrumentalizacao restritas, se comparada a atividade de
marketing. Além disso, diversas vantagens da atividade ndo possuem valor tangivel
€ sua repercussao nao € imediata, provocando a falsa impressao de se tratar de
uma acado apenas complementar, quando, na verdade, € fundamental para o

sucesso da organizagao.

Por se tratar de uma atividade desenvolvida em longo prazo, é
interessante que o plano de comunicag¢ao da organizagao inclua o patrocinio cultural
como uma de suas estratégias, procurando avalia-la por meio de pesquisas de
mercado quantitativas e qualitativas. A pesquisa qualitativa ira abordar os aspectos
comportamentais do publico, por meio de perguntas abertas, em que os
respondentes expressam suas opinides e as justificam, explorando e explicando o
assunto abordado. Ja o estudo qualitativo permite alcancar resultados mais
pontuais, por meio de perguntas fechadas, fundamentando-se em uma base
estatistica representativa do universo a ser investigado, mensurando e quantificando

o tema.

Engana-se quem acredita que o processo de mensuragao apenas deve

acontecer ap6s a implementacdo do projeto. Durante o desenvolvimento da
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atividade cultural, é muito importante a realizagdo de pesquisas que megam o grau
de consolidagdo da imagem do patrocinador perante os publicos, havendo a

possibilidade de redimensionar diretrizes.

Em geral, o processo de mensuragao realizado pelo agente cultural,
garantido no contrato, baseia-se em levantamentos de dados como o numero de
artigos publicados sobre o projeto cultural, numero de apresentacéo da atividade
cultural, lotagdo dos eventos, percentual de publico pagante, volume de
manifestagdes recebidas a cerca do projeto, entre outros meios. O retorno de midia
espontanea € um das maiores vantagens em estratégias de marketing cultural, pois
um evento cultural faz parte do dia a dia da sociedade e acaba sendo de interesse

jornalistico em matérias publicadas.

A midia espontanea, quando impressa, €& medida através de
centimetragem das publicagbes, da mesma forma sdo mensuradas as matérias
espontaneas na televisdo e no radio, usando como medida o tempo em que ficou no
ar. Em casos que o projeto tenha espetaculos divulgados por canais de televisao,
pode-se contar o numero e a duragao da exposi¢ao, atentando-se para o horario e o
programa em que foi veiculado. Alguns estudiosos acreditam que o célculo final do
valor de uma matéria gratuita na televisdo abranja: duragdo, frequéncia e
apresentagcao da mengao no veiculo, o grau de distragdo do espectador e o grau de
reconhecimento da marca, considerando que um logotipo mais conhecido é mais

facil de ser identificado no conteudo visual do programa.
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Além da exposicdo da marca na midia, outra informagdo de grande
interesse aos patrocinadores refere-se a comunicagao direta com seu publico-alvo.
E preciso saber se o publico participante do projeto pertence ao grupo de interesse
da empresa. Essa identificacdo se da por levantamentos quantitativos, “medindo o
nuamero de pessoas que visitam os eventos/ espagco ou sdao de alguma forma
mobilizadas pelo projeto e como se segmentam por diversos critérios, como socio-

demografico, avaliacdo das atividades, sugestbes de novos temas, etc.

O agente também deve investigar o segmento do nao-publico que
compreende o grupo de pessoas que poderiam participar do evento, mas néo o faz,
identificando possiveis barreiras que impedem este envolvimento. Além disso, é
preciso verificar se os publicos estratégicos das organizagdes patrocinadoras, como
formadores de opinido, politicos e outras empresas, estdo sendo atraidos pela
proposta cultural. Para projetos voltados a comunidade, é possivel mensurar seu
sucesso observando o numero de frequentadores as atividades proporcionadas e
acompanhando a receptividade do projeto nos formadores de opinido expressivos na

regidao, por meio da midia local.

Atualmente, alguns agentes culturais tém aplicado pesquisas de
lembrancga de marca junto ao publico definido como alvo do projeto. Esta agao deve
ser realizada em seguida a realizagado da atividade cultural, procurando medir seu
impacto no grau de conhecimento das marcas dos patrocinadores. Sao feitas ao
publico questbes diretamente ligadas a atividade de patrocinio, a fim de identificar o
nivel de contribuicdo a identidade corporativa das empresas investidoras no setor

cultural.
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Ao final do contrato de patrocinio é interessante que seja feito um relatério
com os calculos e cdpias de anuncios e materiais de divulgacdo em que houve
exposicao da marca dos patrocinadores. Ha bastante preocupacao em apresentar o
conteudo de forma didatica, a fim de solucionar eventuais duvidas dos investidores e

comprovar o cumprimento das contrapartidas e acordos propostos no projeto.

Algumas atencgdes praticas, como devido arquivamento de recibos, notas
fiscais e recolhimento de impostos, sdo essenciais para manter o controle e a
legitimidade do processo de produgdo. O agente -cultural deve realizar,
periodicamente, backups e copias de arquivos, documentos e relatérios, deixando-

os disponiveis para consultas de organizagdes-investidoras e o proprio Governo.

Quanto mais contabilizado estiverem os resultados de um projeto, mais
facilmente os investidores visualizardo os beneficios do investimento em cultura e
tornar-se-ao adeptos do processo. A prestacdo de contas, quando bem estruturada,
€ a grande oportunidade para renovar um patrocinio, ou mesmo estender para
outros projetos a parceria, para tanto é aconselhavel o auxilio profissional de um
contador para que o relatério final a ser encaminhado ao Ministério da Cultura

atenda todas as exigéncias formuladas pela Lei Rouanet.
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CAPITULO V - ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO EM PROJETOS DE

MARKETING CULTURAL
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5.1 — A Atuagao das Empresas no Mercado Cultural Brasileiro

As empresas do mercado brasileiro vem atuando de forma expressiva em
areas cuja responsabilidade, tradicionalmente, era atribuida ao governo. A
aproximacdo da empresa com essas areas se da por uma serie de questdes,
algumas das quais extrapolam o universo de seus negocios, outras se limitam ao
seu contexto. As Leis de Incentivo a Cultura trouxeram para a iniciativa privada um
papel ativo na dinamica cultural da sociedade ao permitir que a empresa utilize, para

esse fim, parte dos recursos até entdo canalizados em impostos para o governo.

Embora as empresas brasileiras se encontrem em diferentes momentos
no que se refere a sua relagdo com investimentos em cultura, podemos perceber
algumas motivacbes que marcam esse relacionamento. Seja por questdes
mercadolégicas de seu negoécio, (como a divulgagcdo de sua marca e de seus
produtos e servigos), seja por questdes institucionais (fortalecendo sua imagem junto
a publicos especificos, como acionistas, governo, profissionais dos meios de
comunicagao), seja por interesse em participar de forma mais ativa da vida das
comunidades em que atua (e de onde saem seus empregados, clientes,
fornecedores e demais publicos que gravitam em torno de sua operagao), o fato é
que a empresa passou a ter uma atuagcdo na area cultural que a torna forga

extremamente estratégica para o desenvolvimento dessa area.

Até determinado ponto do relacionamento entre empresa e seus
representantes, de um lado, e o meio cultural, do outro, ndo havia a menor

comunhao de interesses entre estas partes. O orgulho de ndo fazer de seus apoios
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as causas sociais e culturais instrumentos para a expressao do posicionamento
empresarial vai, aos poucos, porém, dando lugar a visao de que é justamente no
encontro entre o que € bom para as causas apoiadas e o0 que € bom para a empresa
que se situa o ponto em que se realizam as acdes mais transformadoras e com
melhores resultados para todos os envolvidos nessas acdes. O que inclui ndo s6 a
empresa e os artistas por ela apoiados, mas também todos os beneficiarios do

trabalho desenvolvido através dessa parceria.

E possivel visualizar o movimento das acdes culturais empresariais
migrando de uma visao estritamente mercadoldgica para uma postura comprometida
com resultados mais transformadores, analisando algumas fases recentes do

relacionamento entre a empresa e a cultura.

Com o surgimento das Leis de Incentivo, termos como Incentivos Fiscais e
Marketing Cultural passaram a ocupar o centro dos debates e reflexdes do meio
artistico e de seus esforcos de aproximacdo com o mundo empresarial. O mote
“investir em cultura € um bom negédcio”, adotado em cartilhas produzidas por
iniciativa do poder publico, e repetido em todo projeto cultural langado no mercado a
busca de patrocinio, chamava a atengdo para os aspectos fiscais, tributarios e
econdmicos das potenciais parcerias entre a iniciativa privada, artistas e produtores

culturais, tendo o Estado como intermediario.

O intuito era despertar a atencdo para as Leis de Incentivo a Cultura que
surgiam no pais, trazendo estimulos para a canalizagao de recursos das empresas

para investimentos em atividades culturais, previamente analisadas e avalizadas
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pelas instancias competentes. A idéia de transformar parte dos valores que iriam
parar no bolo dos impostos recolhidos pelo governo em agdes que trariam
visibilidade para as marcas patrocinadoras representou um primeiro estimulo ao

interesse de trazer o tema para o ambiente empresarial.

As Leis de Incentivo a Cultura representam para as empresas,
especialmente aquelas que entendem seu papel como importante pilar de
sustentacdo econdbmica das sociedades do mundo atual, a possibilidade de trazer
para seu gerenciamento recursos gerados por sua operagao comercial, ampliando e
potencializando suas a¢gdes no campo cultural. Em outras palavras, ao elaborar seu
planejamento e estratégias de atuacdo, com as Leis de Incentivo, as empresas
passam a contar também com um percentual do valor do imposto, otimizando seus
investimentos em comunicacao e realizando acdes diferenciadas de relacionamento
com seus publicos. Valor que, somado aos diversos recursos da empresa, permite a
elaboragao de um plano de acdo com muito mais alcance e consisténcia. Além dos
recursos dedutiveis, somam-se outros que, no minimo, equivalem as contrapartidas

exigidas pelas leis, mas aos quais, invariavelmente, se somam novos valores

Entendidas assim, as leis constituem um moderno instrumento a servigo
do mercado cultural, ja que trazem para ele mais do que novos recursos. Trazem a
visdo e os recursos humanos, gerenciais e materiais da empresa, que acaba por
colocar suas estruturas fisicas e comerciais a servico de suas intervengdes no

mercado cultural e dos projetos por ela apoiados.
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A pratica das empresas no marketing cultural, além de ser uma grande
forca de geracédo de empregos e servigos, vem crescendo a cada ano e contribuindo

muito para o desenvolvimento e profissionalizagao do setor.

Os projetos incentivados pelas empresa sdo de areas variadas como
Musica, Danga, Cinema, Livro, Teatro, Museu, Patriménio Histérico, entre outras. A
seguir faremos um panorama das principais empresas e seus investimentos em
projetos culturais, destacando mais a frente, com mais detalhes, a Petrobras como a

maior investidora cultural do Brasil.

O levantamento foi feito com base em projetos apoiados por empresas no
ano de 2005 via leis de incentivos federais nos segmentos: Musica, Dancga, Teatro,
Patrimonio/Restauracdo, Cinema, Exposicdo e Mostra; Livro e Museu/Centro de

Estudos/Centro Cultural.

A Petrobras investiu em 2005 R$ 235 milhdes em projetos culturais e teve

uma clara preferéncia pelo segmento de Musica. Cem deles foram contemplados,

embora os maiores investimentos tenham sido direcionados para a Orquestra

Sinfonica Petrobras Pré Musica - foram mais de R$ 15 milhdes para as temporadas

2005/2006. O projeto seguinte de musica, em volume de aplicagdo, foi o
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Pixinguinha, de interesse do Governo, que recebeu quase R$ 4 milhdes para a

temporada de 2005 e um adiantamento de R$ 1,6 milhdo para 2006. O préximo

também atende a programas de Governo: foi o Projeto Funarte de circulagdo de

musica de concerto (R$ 1,8 milhdo). Os seguintes da lista foram o MPB Petrobras

temporadas 2004/2005 (R$ 1,6 milhao) e adiantamento para 2006 (R$ 1,2 milhdo).

O principal investimento da Petrobras na area de Musica, que nao foi de

interesse direto do Governo ou da empresa, destinou-se ao compositor Wagner Tiso

(Um Som Imaginario — 60 Anos). Recebeu pouco mais de R$ 1,2 milhao.

O Grupo Corpo, no segmento Danca, foi o terceiro principal investimento
da Petrobras — recebeu, em 2005, R$ 6,7 milhdes para a temporada. Trinta e cinco
projetos de danca foram apoiados pela Petrobras, mas depois de Mdusica os
segmentos Cinema e Museu/Centro de Estudos/Centro Cultural foram os que mais

tiveram atengdo da empresa.

Foram 45 projetos para cada um desses segmentos, com destaque para o

Plano de Recuperagdo Emergencial do Museu Nacional de Belas Artes (R$ 3,8
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milhdes), Museu Afro Brasil (R$ 3 milhdes) e Restauragado e Difusdo dos Filmes de

Joaquim Pedro de Andrade (R$ 3,3 milhdes).

Mas varios projetos pequenos também foram apoiados pela empresa
como a Banda de Musica de Pindoretama (R$ 17 mil), Projeto Prodanca Crianga
Escola (R$ 29 mil) ou livros como A Histéria da Companhia de Jesus no Brasil (R$

35 mil).

O Banco do Brasil ttm uma politica propria de investimentos dirigida para

seus Centros Culturais em trés Estados e Distrito Federal. Aplicou em 2005 perto de

R$ 26 milhdes em projetos culturais. O segmento que mais prestigiou foi Cinema (24

projetos), mas com preferéncia para Festivais exibidos em seus espagos, como o

Festival Internacional de Animagao do Brasil — Anima Mundi 2005/2006 (R$ 351 mil).

O Banco nao apdia filmes isoladamente (assim como livros e CDs).

Mas depois de Cinema, o Banco do Brasil deu preferéncia para Musica,
segmento que teve 19 projetos apoiados, entre eles a Festa de Arromba — 40 anos
da Jovem Guarda (R$ 680 mil), embora, sob andlise por volume de dinheiro
investido, o item Exposi¢coes e Mostra foi quem mais se beneficiou de patrocinios do

Banco. O maior deles foi para a Mostra de Antoni Tapies, artista cataldao que expds
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seus trabalhos no Centro Cultural do Rio com investimento de R$ 2,8 milhdes e o
segundo também para uma importacado artistica: Henry Morre no Brasil — uma

Retrospectiva (R$ 580 mil).

A Vale do Rio Doce ndo é mais estatal e gosta de investir em
Patrimonio/Restauragdo. Mas a Vale tem o foco restrito as suas regides de
interesse, que abrangem Rio, Espirito Santo e Minas e alguns pedagos do Nordeste

como Maranhao.

Os maiores investimentos da Vale do Rio Doce foram para projetos
préprios como o Trem Azul da Vale, que abrange educagao patrimonial, museografia
e obras fisicas em trechos historicos. Nestes projetos a empresa aplicou quase a
metade dos R$ 21 milhdes investidos ao longo do ano. Mais R$ 2 milhdes foram
invertidos na restauragdo da Ponte Floretino (5 pontes) e outros R$ 1,5 milhdo na

segunda etapa da restauragao do Palacio Anchieta.

Danca, teatro e cinema n&o tiveram a atencdo da Vale do Rio doce.
Apoiou quatro projetos de Livro (entre eles Coletédnea de Lendas do Maranhdo, com
R$ 40 mil e Cinco Mil Anos de Cultura Judaica, R$ 700 mil), trés de Musica, entre
eles Milton Nascimento e Convidados (R$ 1,5 milhdo) e Ary Barroso com Orquestra

Sinfénica (R$ 75 mil)
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A Eletrobras em 2005 investiu cerca de R$ 16 milhdes em projetos de
marketing cultural com investimentos direcionados principalmente para as areas de
Musica, Exposicdo e apoio a projetos de Livros de Arte. Na area de Musica
destaque para o apoio Maria Bethania Canta Vinicius (R$ 400 mil) e o Festival Porédo
do Rock, também com R$ 400 mil. Prestigiou o Carnaval de Recife com R$ 300 mil e
o Bossa Nova in Concert, com R$ 250 mil.  Diversificou bastante com projetos

menores de até R$ 100 mil.

A Gerdau, empresa gaucha, diversifica seus investimentos principalmente em
Musica e Museu/Centro de Estudos/Centro Cultural e nesta linha o Museu Iberé
Camargo recebeu quase R$ 6 milhdes para suas etapas de reforma. A Bienal de
Artes Visuais do Mercosul teve o investimento de R$ 1 milhdo e o Festival de Jazz

de Ouro Preto R$ 785 mil.

Pequenos projetos como Meninos na Arte, Teatro, Coral e Danga (R$ 30
mil) e Ballet de Arte Espafol/Turné (R$ 25 mil) foram alguns deles. Ao todo a

Gerdau aplicou R$ 16,9 milhdes em projetos culturais durante 2005.

A BR Distribuidora, empresa da Petrobras ja foi o maior investidor em
Cinema, mas a nova politica da empresa-mae concentrou o0s recursos e deixou para
a BR alguma verba que mesmo assim nao é desprezivel: foram R$ 7,5 milhdes em

2005.
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O projeto mais beneficiado foi a Companhia de Danga Deborah Colker,
que recebeu R$ 2,1 milhdes da BR. O Plano de Atividades do Ballet Stagium ficou
com R$ 500 mil e a 292 Mostra Internacional de Cinema em S&o Paulo com R$ 1,9

milhdo. A BR distribuidora apoiou nove projetos ao todo em 2005.

A Telemar passou a ser a maior incentivadora cultural no ramo da
telefonia, posigdo antes ocupada pela Brasil Telecom. Dos projetos langados quatro
foram de Patrimbénio/Restauracdo, trés de Musica e trés de Museu/Centro de
Estudos/Centro Cultural. Entre eles estdo a restauracdo do Palacio da Liberdade
em Belo Horizonte / MG com investimento de R$ 2,3 milhdes e a aquisicdo de dois

pianos Steinway para a Orquestra Sinfénica do Estado de Sao Paulo (R$ 700 mil).

A Telemar também prestigiou o Carnaval de Recife investindo R$ 400 mil
e o Concurso Internacional de Piano Villa-Lobos com R$ 338 mil. Curioso é o
investimento de R$ 50 mil para o programa Palavra de Presidente. A Telemar

investiu em projetos culturais R$ 7,4 milhdes em 2005.

Na Usiminas as atividades musicais foram o centro das atencbes para os
seus investimentos culturais. Nove projetos foram contemplados neste segmento,
entre eles o Centro Cultural José Maria Barra, que recebeu R$ 675 mil, e o Centro

de Arte Corpo, com R$ 600 mil.

A Usiminas apoiou 13 projetos de Mdusica, com destaque para a
Circulacdo da Orquestra Sinfénica de Minas, com R$ 168 mil, e as atividades 2005

da Associagdo Coral Usina Intendente Camara (R$ 135 mil). A Orquestra de
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Camara Jovem de Ipatinga recebeu R$ 120 mil e o Ipatinga Live Jazz ficou com R$
20 mil e o Ipatinga in Concert com R$ 80 mil. Os investimentos da empresa em

2005, via leis de incentivo, atingiram R$ 7,3 milhdes.

A MBR Mineradora, mega empresa do setor de mineragdo, também
concentra seus investimentos em Minas gerais e em 2005 destinou R$ 6,8 milhdes
para projetos culturais. E o maior apoiador do Teatro de Bonecos Giramundo, que

em duas etapas recebeu da empresa R$ 1,3 milhdo.

Seu unico projeto de Livro foi o Pesquisa e Livro Mineragado no Brasil:
Histéria e seus Grandes Vultos, realizado com R$ 579 mil da empresa.
Apoiou maior numero de projetos na area de Danga, seguido de Musica.

A MBR nao investiu em Patrimbénio/Restauracdo, Cinema e Exposicao/Mostra.

O Bradesco Previdéncia, empresa do conglomerado Bradesco, das que
compdem o grupo da empresa esta foi a que mais investiu em projetos culturais,
porém metade de suas aplicagdes foi destinada ao Cirque Du Soleil — R$ 3,3
milhdes. Mais R$ 1,1 milhdo foi para o Festival Internacional de Inverno de Campos
de Jordao e o restante distribuido entre mais sete projetos, sendo dois de Livro, um
para Musica, dois para Patriménio/Restauracao e um Teatro.
O investimento em 2005 foi de R$ 9,3 milhdes. Boa parte dos seus investimentos
em cultura no exercicio 2006 também foram destinados ao Cirque Du Soleil, cerca

de R$ 6 milhdes.
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A CSN Companhia Siderurgica nacional prestigiou a edicao de livros em
2005, apoiando cinco projetos, entre eles a Histéria da Embalagem no Brasil

investindo R$ 100 mil e a Cartilha Cultural de Municipios com R$ 60 mil.

Seu maior investimento foi para Unidades do Projeto Garoto Cidadao,
para quem dirigiu R$ 1 milhdo. Apoiou também o Museu de Congonhas com R$ 500
mil e a Revitalizacdo da Galeria Prestes Maia/Masp, em SP com R$ 100 mil.

Ao todo a Companhia Siderurgica Nacional investiu R$ 6,2 milhdes em 2005.

A Souza Cruz mesmo lidando com as restricbes publicitarias impostas
pela legislagao anti-tabagismo, investiu mais em Livro, nada em Cinema e em seis
projetos de Musica. Sua maior aplicagéo foi para o Pré-Biblioteca com R$ 394 mil,
seguido de Dancando o Nordeste com R$ 390 mil e Pernambuco das Artes com

R$ 300 mil.

A Souza Cruz prestigiou ainda a Construgdo do Teatro da Orquestra
Sinfénica de Porto Alegre investindo R$ 246 mil, a Bienal de Artes Visuais do
Mercosul com R$ 200 mil e também o Plano Anual de Atividades do MAM com

R$ 150 mil. Sua aplicagdo em 2005 foi de R$ 5,9 milhdes.

A Telesp concentrou seus investimentos em trés segmentos: Mdusica,
Livro e Museu/Centro de Estudos/Centro Cultural. Nao quis saber de Danca, Teatro,
Cinema, Exposi¢cdo, mas seu maior investimento foi para o Evento Speedy, que
como o proprio nome indica é projeto ligado a esta empresa de telefonia. A ele foi

destinado R$ 1,5 milhao.
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A Temporada Cultura Artistica de SP mereceu atencdo especial da
empresa, que investiu R$ 800 mil. O Concertos Fundagdo Maria Luisa e Oscar
Americano foi contemplado com dois investimentos da Telesp, sendo de R$ 250 mil

cada.

Também colaborou com o Plano de Atividades do MAM com R$ 200 mil e
alguns projetos mais baratos como a Expo-Feira Agropecuaria de Rio Pardo /
Programacado Cultural com R$ 20 mil e 170 Anos da Revolugdo Farroupilha com
R$ 40 mil. Telesp aplicou R$ 5,3 milhdes em cultura, via leis de incentivo federais,

no ano de 2005.

O BNDES tem um foco claro: Patriménio/Restauracdo. Além desse, so
foram investidos R$ 150 mil num projeto de Mdusica (Temporada Artistica da
Orquestra Sinfénica Brasileira); dois de Museu/Centro de Estudos/Centro Cultural e

um Livro. Em 2005 o BNDES aplicou R$ 5 milhdes nesses projetos.

A Companhia Brasileira de Distribuicdao € o brago investidor em cultura
do grupo de supermercados Pao de Acgucar, razdo pela qual os principais projetos
apoiados por ela sao os ligados a empresa, como o Brasil na Estrada, investindo
R$ 4,9 milhdes e o Pao Music com R$ 2,8 milhdes, além da revista Bravo com

R$ 995 mil, também ligada ao grupo.

A CBD também prestigiou o Cinemagia com dois investimentos sendo um de

R$ 210 mil e outro de R$ 60 mil. O total de investimentos em 2005 foi de R$ 4,9
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milhoes.

A SABESP por ser uma empresa paulista, concessionaria para
abastecimento de agua, dirige seus investimentos para projetos do Estado. Suas
maiores aplicacdes foram para o Festival Internacional de Inverno de Campos de

Jorddo com R$ 1 milhdo e para seu Plano Anual de Trabalho com mais R$ 1 milhao.

Prestigiou cinco projetos de Patriménio/Restauracdo, quatro para
Museu/Centro de Estudos/Centro Cultural e duas exposi¢cdes. A SABESP investiu

R$ 4,8 milhdes em 2005.

O CREDICARD, empresa de cartdo de crédito, apoiou poucos projetos em
2005, mas neles investiu R$ 4,6 milhdes, sendo o maior para o MAM e seu Plano
Anual de Atividades com R$ 1,7 milhao.

O Credicard também investiu na peca Fantasma da Opera com R$ 1 milhdo e
na turné de Daniela Mercury com R$ 814 mil.  Seus outros projetos foram a
Temporada de Concertos OSESP com R$ 620 mil, Baile Barroco e o conjunto Por

do Som.

A Elektro — Eletricidade e Servigcos S/A, empresa de distribuicao de
energia do interior paulista, apoiou apenas dois projetos em 2005. As duas agdes
foram para seu Cine Elektro, nos valores de R$ 2,4 milhdes e 1,9 milhdo. O outro foi
a exposicado Aves Brasileiras: Uma Visado Fotografica com R$ 250 mil. O total de

investimentos da Elektro em 2005 foi de R$ 4,5 milhdes.
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O conglomerado Itau utilizou o Itat Previdéncia para subsidiar o Instituto
Itaa Cultural através do Plano Anual de Atividades no valor de R$ 6,3 milhdes. A
outra unica aplicacado do Itau Previdéncia também foi para um Plano Anual, mas do
Museu de Arte Moderna de SP (MAM). Valor: R$ 5,3 milhdes. Portanto, as duas

aplicagdes do Itau Previdéncia foram bem dirigidas.

O Itau Cultural, entidade sem fins lucrativos e considerada de utilidade
publica pelo governo federal, incentiva, pesquisa e organiza as informagdes sobre a
produgao artistica do pais. Durante o ano sao produzidos livros, catalogos, videos,
CDs e CD-ROMs, distribuidos gratuitamente a uma extensa rede de escolas,
instituicdes e bibliotecas. A programacgao traz também cursos, oficinas, workshops e
acdoes educativas. Entre suas atividades destacam-se ainda os shows, as

exposicoes de arte e os programas de apoio, intitulados Rumos Itau Cultural.

O programa Rumos apodia a producdo artistica do pais nas areas de
pesquisa, midias interativas, cinema e video, danga, artes visuais, literatura e
musica. Cada area de expressado tem um formato especifico de apoio. Desde sua
criagdo em 1997, o programa, de ambito nacional, recebeu mais de 7 mil projetos.
Ao longo desses anos, o0 Rumos gerou dezenas de exposigdes e shows, videos,
livros, CDs e CD-ROMs, além de bases de dados sobre as diversas expressdes
artisticas brasileiras. O total de investimentos do Itat no periodo foi da ordem de R$

9,3 milhoes.

5.2 — Petrobras a Maior Investidora da Cultura Nacional
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Por diversos anos consecutivos quase 40% de todos os recursos
empenhados na cultura nacional, por meio das Leis de Incentivo, foram investidos
pela Petrobras. Brago forte do Estado representa a politica cultural do proprio

governo.

Embora os primeiros patrocinios culturais da Petrobras remontem a
década de 1980, foi a partir de 1995 que a Companhia passou a adotar uma agao
mais estruturada nessa area, o que, em 2001, evoluiu para o langcamento de editais
de selegdo publica de projetos, como o Programa Petrobras Artes Visuais, o
Programa Petrobras Artes Cénicas, o Programa Petrobras Cinema e o Programa

Petrobras Musica.

A partir de 2003, esses programas segmentados foram substituidos por
um edital unico, o Programa Petrobras Cultural, cujo langamento marcou também a
integracdo das agbes de patrocinio cultural da Petrobras holding e da Petrobras

Distribuidora ( BR).

Segundo informagdes da Petrobras a sua politica de patrocinios se alinha
ao planejamento estratégico da companhia, que, ao lado da rentabilidade, ressalta
seu compromisso com a responsabilidade social e com o crescimento do pais. A
Petrobras se empenha em defender e valorizar a cultura brasileira por meio de uma
politica de patrocinios de alcance social, articulada com as politicas publicas para o
setor e focada na afirmacgao da identidade brasileira. Cabe ressaltar que a Petrobras

segue exatamente a politica cultural proposta pelo governo e € hoje o seu maior
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empreendedor cultural.

De acordo com o Programa Petrobras Cultural a empresa busca contribuir
para o fortalecimento das oportunidades de criacdo, producao, difusao e fruicdo da
cultura brasileira, para a ampliacdo do acesso dos cidadaos aos bens culturais e
para a formacdo de novas platéias. Busca contribuir também para a permanente
construcdo da memoria cultural brasileira, consolidando o trabalho de resgate,
recuperagao, organizacgao e registro do acervo material e imaterial da nossa cultura,
priorizando aqueles em situacao de risco, e buscando ampliar o acesso a esses

acervos.

O acesso aos recursos de patrocinio da Petrobras sao realizados através
de edital anual de selecdo publica de projetos. O edital anual do Programa
Petrobras Cultural € sempre langado no final de cada ano e nos meses que
antecedem este langcamento a Petrobras leva a todas as regides do Brasil a
Caravana Petrobras Cultural, série de palestras voltadas para produtores culturais e
imprensa, com o objetivo de divulgar o edital, seus processos e resultados e de
incentivar a inscricdo de projetos de todas as regides do pais. Desde 2005, a
Caravana passou a incluir também uma Oficina de Formatacdo de Projetos
Culturais, publica e gratuita, em cada cidade por onde passa a Caravana.
O objetivo desse esforgo é tornar mais equanime a distribuicdo dos recursos de
patrocinio aos projetos culturais das diferentes regides do pais, contemplando assim

a cultura brasileira em toda a sua diversidade étnica e regional.
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Desde 2001, a Petrobras ja contemplou em sele¢des publicas, mais de
500 projetos de cinema, musica, artes cénicas, artes visuais, patriménio imaterial,
memoria das artes e Apoio a Museus, Arquivos e Bibliotecas provenientes de todas

as regides do pais.

A Petrobras patrocina prioritariamente projetos culturais aprovados na Lei
Roaunet, que dispéem, portanto, do prévio aval do Ministério da Cultura para seu
desenvolvimento. Sdo patrocinados projetos aprovados tanto no Artigo 18 da lei
Roaunet (que confere 100% de beneficio fiscal ao patrocinador), quanto no Artigo
26 (em que o patrocinador tem o beneficio fiscal limitado a 30%, caso, por exemplo,
de todos os filmes de longa-metragem patrocinados pela Petrobras). Além da
aprovacao na Lei Rouanet, os projetos tém que ser aprovados previamente no
Comité de Patrocinios da SECOM (Subsecretaria de Comunicagao Institucional da
Secretaria Geral da Presidéncia da Republica). Fato este que reforca a nossa
afirmacao que a Petrobras é o brago forte do governo no desenvolvimento de sua
politica cultural, ndo deixando muito claro qual é o nivel de interferéncia politica do
governo na escolha dos projetos aprovados. Ficando evidente a atuacéo vigiada da
Petrobras por parte do governo, e uma grande duvida se os critérios séo totalmente

técnicos ou envolvem interesses politico-partidarios.

Desde a década de 1990, a Petrobras € a maior patrocinadora da Cultura
brasileira. Em 2005, em decorréncia do lucro recorde alcangado no exercicio, 0
valor destinado ao patrocinio a projetos culturais atingiu também seu valor recorde:
R$ 235 milhdes. Nos anos anteriores, o valor total destinado a patrocinios culturais

pela Petrobras foi de, aproximadamente, R$ 90 milhdes em 2002, R$ 140 milhdes
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em 2003 e R$ 150 milhdes em 2004. Em 2006 espera-se um investimento na

ordem de R$ 290 milhdes.

Do valor total investido em Cultura em 2005 (R$ 235 milhdes), cerca de
R$ 180 milhdes representaram patrocinio incentivado, sendo o restante relativo ao
patrocinio direto, sem beneficio fiscal (o patrocinio direto, sem beneficio fiscal
engloba a parcela nao incentivada de projetos aprovados na Lei Rouanet em Artigo
26 (30%), somado ao total dos projetos ndo incentivados). O total da captacéo
referente a Lei Rouanet (consideradas todas as cerca de 2000 empresas
patrocinadoras) apurado pelo Ministério da Cultura em 2005 foi de cerca de R$ 650
milhdes, o maior valor ja apurado, desde o inicio da Lei Rouanet, em 1991. O valor
investido em 2005 pela Petrobras no patrocinio cultural incentivado correspondeu,
portanto, a cerca de 30 % de toda a captacdo da Lei Rouanet apurada pelo
Ministério da Cultura no exercicio. O valor total investido pela Petrobras na Cultura
equivale a mais de 70% de toda a renuncia fiscal / Lei Rouanet aprovada para 2005
(R$ 333 milhdes), ou seja, a Petrobras ndo investiu todo o sua disponibilidade de

recursos de renuncia fiscal para o periodo.

Além dos projetos contemplados no Programa Petrobras Cultural, a
empresa patrocina, ao longo do ano, projetos de restauro de patriménio edificado,
projetos de continuidade e projetos de oportunidade / relacionamento institucional. O
conjunto envolve mais de 600 contratos de patrocinio cultural ativos,
correspondendo a um investimento recorde de R$ 235 milhées em cultura em 2005,
ano em que a Petrobras obteve também seu lucro recorde. Nesse valor se incluem

também os projetos contratados em anos anteriores, porém ainda em andamento.
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Os projetos chamados de continuidade sdo aqueles em que a Petrobras
trabalha fortemente a questao da associacdo de marcas. O patrocinio cultural € uma
técnica de comunicagao por associagao: as empresas patrocinam projetos culturais
também para associar a sua marca qualidades existentes nas acdes culturais

(qualidade, inovacéo, jovialidade, paixao, tradi¢cao, brasilidade, vanguarda, etc.).

Este conceito € conhecido também como comunicacgao por atitude. Sao
exemplos de patrocinios nesta modalidade a Orquestra Petrobras Sinfénica, o Grupo
Corpo, a manutencédo do Parque Arqueoldgico da Serra da Capivara (Pl) e o Projeto
Pixinguinha/Funarte. A relagao de projetos de continuidade é validada, anualmente,
pelo Conselho Petrobras Cultural: os projetos que serdo patrocinados no ano

seguinte sao anunciados quando do langamento do edital anual.

Os projetos classificados como oportunidade / relacionamento institucional
se referem a patrocinios firmados ao longo do ano por iniciativa da Petrobras. No
processo de andlise e selecdo desses projetos sao considerados: o mérito
qualitativo do projeto, seu alinhamento a politica de patrocinios culturais da
Petrobras, a regidao onde se desenvolvera a agao, o publico que sera atingido e o
impacto do projeto na comunidade, o or¢camento fisico-financeiro apresentado, as
contrapartidas que o projeto pode oferecer a sociedade, a disponibilidade
orcamentaria e o interesse negocial e institucional de relacionamento da Petrobras

com regides e publicos prioritarios.

Parte dos projetos de oportunidade / relacionamento institucional abrange
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as contratagcbes de patrocinio motivadas pela necessidade de otimizacdo do
beneficio fiscal, mormente nos anos em que a empresa apresenta lucro apurado

bastante superior ao previsto.

O limite do beneficio fiscal (Lei Rouanet) que pode ser contemplado pela
acao de patrocinio cultural a cada ano é proporcional ao lucro apurado pela
Companhia naquele exercicio (4% do imposto devido). Como, em 2005, o lucro da
Petrobras foi muito superior ao que havia sido previsto no inicio do ano, esse limite

teve, em 2005, um teto recorde. Fato que deve se repetir em 2006.

Segundo a Petrobras a sobra no limite de utilizagdo de recursos
incentivados € resolvida pela Petrobras com a contratagdo de projetos culturais
recebidos e analisados durante o ano e mantidos em carteira para tal oportunidade,
na hipétese de lucro acima do esperado. As contratagdes englobam sempre projetos
alinhados a politica de patrocinios da Petrobras, previamente aprovados na lei
Rouanet e no Comité de Patrocinios da SECOM (Subsecretaria de Comunicagao
Institucional da Secretaria Geral da Presidéncia da Republica) e visam otimizar a

utilizagcdo do beneficio fiscal pela companhia.

A frente mais importante da acado de patrocinio cultural da Petrobras € o
Programa Petrobras Cultural que, anualmente, langa novas selegbes publicas de
projetos para diversas areas, com divulgagdo nacional. Trata-se do maior programa
de patrocinio cultural ja langado no pais e sua verba € a maior ja destinada por

qualquer empresa a um programa de cultura.
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A 12 edicdo do Programa, langada em novembro de 2003, contou com
verba total de R$ 60 milhdes; a 22 lancada em novembro de 2004, teve verba total
de R$ 61 milhdes e a 32 langcada em novembro de 2005, teve verba total de R$ 62
milhdes. A edi¢cdo langcada no més de novembro de cada ano define os projetos

culturais que serdo contratados no ano seguinte, no ambito do Programa.

O Programa é regido pelo Conselho Petrobras Cultural, do qual fazem parte:

o 0s Gerentes de Patrocinio e os Gerentes Executivos de Comunicagao da
Petrobras e da Petrobras Distribuidora (4 membros)

o 0s consultores convidados do Programa: José Miguel Wisnik, Jurema
Machado e José Carlos Avellar (3 membros)

o 0 Ministério da Cultura (1 membro)

o € a SECOM, Subsecretaria de Comunicagao Institucional da Secretaria Geral

da Presidéncia da Republica (1 membro)

O Conselho Petrobras Cultural tem a missao de formular cada uma das
edicbes anuais do Programa, definindo que areas terdo seleg¢des publicas de
projetos abertas a cada edig&o. Os projetos inscritos a cada edigdo sdo analisados e
escolhidos por comissdes de selecao integradas por especialistas de cada segmento
cultural, convidados diretamente pelo Conselho Petrobras Cultural. Essas comissdes
de seleg¢ao sao compostas buscando-se o0 maximo de diversidade nos perfis de seus
participantes, de forma a garantir um olhar abrangente e sensivel a analise da

grande diversidade dos projetos que sao inscritos, procedentes de todas as regides
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do pais.

Cerca de 75% da verba total de cada edicdo do Programa Petrobras
Cultural sdo destinados a Selegdo Publica de projetos em diversas areas,
distribuidas entre as duas grandes linhas de atuacdo do Programa: "Preservacgéao e
Memodria" e "Producgéo e Difusdo". Os 25% restantes, sdo destinados a projetos de

escolha direta do Conselho Petrobras Cultural (convite, por iniciativa da empresa).

Nesta ultima categoria se incluem os projetos de mostras e festivais em
todo o pais, a manutencédo de parques arqueoldgicos como os do Xingo (SE) e da
Serra da Capivara (Pl), projetos prioritarios de restauro de patriménio edificado e
projetos especiais. A edigdo 2005/2006, teve, portanto, R$ 46,5 milhdes destinados
a selecgdo publica de projetos e R$ 15,5 milhdes a iniciativas culturais contempladas
por escolha direta do Conselho Petrobras Cultural.

Em 2006 a Petrobras deve fechar o ano com um valor de investimento em
cultura 20% maior do que o realizado em 2005, ou seja, préximo aos R$ 300
milhdes. O aumento é devido aos excelentes resultados da empresa durante o ano,

tendo um crescimento consideravel na sua rentabilidade.

As acbes de marketing cultural realizadas pela Petrobras s&o utilizadas

como politica de relacionamento com seus publicos, e desenvolvidas dentro de um

critério rigoroso de utilizagdo, aplicagdo e exposicdo de sua marca.
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Apesar da Petrobras contar com apoio de uma estrutura interna enorme
de comunicagdo, em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, além das agéncias e
consultores especializados, durante a realizacdo desta pesquisa uma constatacao
que chamou muita atencgao foi o fato da empresa nao medir os resultados das suas
agdes culturais junto ao seu publico. Conforme informag¢des da prépria area de
comunicacdo a empresa ndo se preocupa com a percepg¢ao do publico e nao
pretende aplicar pesquisas de verificagdo. Porém, segundo a propria empresa, o
fato dos projetos ja estarem aprovados pela Lei Rouanet de uma certa maneira ja
contemplam a opiniao publica pelo motivo de ter passado pela analise especializada
do Ministério da Cultura. Atualmente as unicas pesquisas de opinido realizadas pela
Petrobras sdo desenvolvidas fora do territério nacional e tem o objetivo de verificar a

aceitagao da marca junto ao mercado consumidor e governos de outros paises.

O fato da Petrobras ndo medir os resultados de suas agdes culturais junto
ao seu publico nos mostra mais uma vez a despreocupagao de uma empresa que
representa o maior investimento em cultura no pais, porém caracteriza-se por ser o
grande e maior empreendedor do governo na area cultural.  Portanto de acordo
com o seu discurso, sua constituicao, sua participacdo como membro da SECOM e
principalmente pelo seu alinhamento com a politica cultural do préprio governo,
podemos afirmar que a Petrobras € o braco forte do Estado e representa a politica

cultural do préprio governo.

4.5.3 — Agente de Comunicagao Cultural
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Nesta parte final apresentarei proposta como sugestdao e caminho para
solucao de parte dos problemas apontados nesta pesquisa. Principalmente no que

tange a comunicagao como ferramenta de difusao das Leis de acesso a cultura.

De acordo com politica cultural implantada no Brasil e principalmente os
seus processos de acesso as Leis de Incentivo, em destaque a Lei Rouanet,
percebemos que sao poucos os profissionais habilitados e preparados para a

conducao e difusdo dessas oportunidades.

A Funarte é o o6rgao ligado ao Ministério da Cultura que tem a
responsabilidade pela difusdo e acesso dos artistas e produtores as lei de incentivo,
porém tem as suas atividades concentradas na cidade do Rio de Janeiro, com
representantes em S.Paulo, Minas Gerais e Brasilia. Todo trabalho de analise e
fomento a cultura da Funarte esta na sua sede no Rio de Janeiro, e 0 que pudemos
concluir, apds visitas e reunides realizadas durante esta pesquisa, € que a Funarte
nao consegue atender as demandas culturais da sociedade brasileira. Conforme
citado no decorrer deste trabalho praticamente 80% dos recursos destinados a

cultura pela Lei Rouanet estdo concentrados na regiao sudeste do Pais.

Algumas tentativas ja foram feitas pelo Ministério da Cultura para preparar
um grande numero de produtores culturais espalhados pelo Brasil. De acordo com
informacdes colhidas na Funarte, nos ultimos 10 anos foram realizados
aproximadamente 20 cursos de formacdo, com 300 participantes cada, nas
principais capitais da Unido. Ainda segundo a Funarte nesse governo optou-se por

modelo via internet para formag¢ao de novos produtores. O fato é que os resultados
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nao estdo surtindo efeito e a concentragdo dos recursos e dos projetos culturais

continuam no eixo Rio / Sao Paulo.

Outra iniciativa parte da Petrobras por meio do Programa Caravana
Cultural que percorre o Brasil divulgando o seu edital de sele¢cdao de projetos
culturais. Essa ag¢ao acontece num prazo aproximado de 60 dias que antecedem a
data final de inscricao dos projetos, e tem o objetivo de preparar os candidatos na

formatagao e entrega dos projetos.

Portanto o que percebemos é a implementacdo de agdes com data
marcada e sem uma periodicidade definida. Nao existe, com excecio das cidades
do Rio de Janeiro, S.Paulo e Brasilia, uma acdo permanente e que abranja todo o
territorio nacional.

A nossa proposta € a criacdo de um novo profissional de nivel superior
para a prestacao de servigos publicos de difusao cultural, com o nome de Agente de
Comunicagéao Cultural, ligado ao Ministério da Cultura com a formagéao voltada para
area de humanas em especial comunicagdo. O Agente de Comunicagao Cultural
sera o difusor das oportunidades de acesso as politicas culturais do governo, em

especial a Lei Rouanet e o Fundo Nacional da Cultura.

O perfil mais adequado do Agente de Comunicagdo Cultural € o do
profissional de Relag¢des Publicas, pois carrega em sua formagdo conceitos de
gestdo e de comunicagdo. Porém qualquer profissional da area de humanas com
especializagdo em comunicagao também podera estar apto para atuar como Agente

de Comunicacdo Cultural. E preciso ser um profissional com boa comunicacéo e
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facilidade de relacionamento, engajado culturalmente e com dominio das
ferramentas de gestdo. Deve-se conhecer como funcionam as leis, quais suas
exigéncias legais e os tramites burocraticos no organismo publico para orientar os
patrocinadores e artistas, bem como acompanhar seus projetos ao longo do
processo de qualificacdo legal. Sao fundamentais os conhecimentos de
planejamento e relacionamento com a midia, aproximando a atividade da area de
Relacbes Publicas, e tornando atrativas e viaveis as parcerias entre instituicdes,

organizagdes e Governo.

Sabemos da grande dificuldade e falta de estrutura do Ministério da
Cultura e em especial da Funarte, inviabilizando a proposta sugerida caso este
profissional fique dentro destas estruturas. Pensamos num convénio com as
prefeituras, porém muitos outros convénios ja foram firmados e quase todos nao
sairam do papel, além das interferéncias e problemas politicos regionais. Portanto
apos estudo verificamos que o melhor caminho é realizacdo de convénio com o
Banco do Brasil, pois além de ser um banco publico estda em todo territério nacional
e no exterior. O Banco do Brasil ja investe alguns anos em cultura, principalmente
nos seus Centros Culturais de Brasilia, Rio de Janeiro e Sao Paulo, portanto seria

mais um servico a difusao da cultura.

O Agente de Comunicagdo Cultural devera ser concursado através de
edital de selecdo publica, e apesar de desenvolver as suas atividades dentro da
estrutura do Banco do Brasil sera ligado e subordinado da Funarte. Portanto cabe

ao Banco do Brasil dar suporte de estrutura e de divulgagao desta nova modalidade.
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Ja é comum bancos ligados ao governo assumir fungdes de alguns
Ministérios como por exemplo a Caixa Econdmica Federal administra o Fundo de
Garantia e 0 INSS. Essa pratica se deu nos ultimos anos devido a falta de estrutura

do Ministério do Trabalho e do Ministério da Previdéncia Social.

Sediados nas agéncias locais do Banco do Brasil, sugerimos que cidades
com mais de 100 mil habitantes tenham um ou mais Agentes de Comunicagao
Cultural. O Banco do Brasil conta com uma rede de 12.382 pontos de atendimento
distribuidos por todo o Brasil, sendo 3.155 agéncias e 9.227 postos de atendimento
diversos, realizando em tempo real todos os servicos e operacdes bancarias, sendo
que 95% das agéncias tém salas de Auto-Atendimento que funcionam além do
expediente bancario. Outro fato importante é que os proponentes de projetos via Lei
Rouanet ou Fundo Nacional da Cultura precisam abrir conta bancaria para a

administracao dos recursos e prestacao de contas.

Apesar do Agente de Comunicagdo Cultural estar sediado em cidades
com mais de 100 mil habitantes ele também sera o responsavel pelo contato e apoio
aos municipios menores. Portanto devera ter o cadastro atualizado dos municipios

€ manter contatos diarios com as prefeituras locais.

O Brasil € um pais de dimensdes continentais com 8.514.215,3 km?
distribuidos em 5.564 municipios. Segundo o ultimo senso realizado pelo IBGE -
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a populagao brasileira ja passou dos
180 milhdées.  Abaixo apresentamos tabela estatistica do IBGE destacando as

cidades com mais de 100 mil habitantes.
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Tabela 16 — Senso IBGE — municipios / habitantes

Populagdo residente

Unidades da Federagao NGmero
e classes de tamanho de
da ':‘:’::::iﬁgsdos cidades Total Urbana Rural
(habitantes)

Brasil 5564 180 009 170 147 163 959 32 845 211
Até 5 000 1382 4 617 749 2 308 128 2 309 621
De 5 001 até 10 000 1 308 9 346 280 5080 633 4 265 647
De 10 001 até 20 000 1 384 19 654 828 11 103 602 8 551 226
De 20 001 até 50 000 963 28 831 791 19 132 661 9 699 130
De 50 001 até 100 000 299 20 786 695 16 898 508 3 888 187
De 100 001 até 500 000 194 39 754 874 37 572 942 2181932
Mais de 500 000 31 46 806 953 45 857 485 949 468
Rondoénia 52 1379 787 884 523 495 264
De 100 001 até 500 000 2 441 461 364 722 76 739
Mais de 500 000 - - - -
Acre 22 557 526 370 267 187 259
De 100 001 até 500 000 2 253 059 226 298 26 761
Amazonas 62 2812557 2107 222 705 335
De 100 001 até 500 000 3 - - -
Mais de 500 000 1 1405 835 1 396 768 9 067
Roraima 15 324 397 247 016 77 381
De 100 001 até 500 000 1 200 568 197 098 3470
Para 143 6 192 307 4120 693 2071 614
De 100 001 até 500 000 8 1077 775 905 389 172 386
Mais de 500 000 1 1 280 614 1272 354 8 260
Amapa 16 477 032 424 683 52 349
De 100 001 até 500 000 2 283 308 270 628 12 680
Tocantins 139 1157 098 859 961 297 137
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De 100 001 até 500 000 3 250 498 240 053 10 445
Maranhéao 217 5651 475 3 364 070 2 287 405
De 100 001 até 500 000 9 718 544 537 562 180 982
Mais de 500 000 1 870 028 837 584 32 444
Piaui 222 2 843 278 1788 590 1 054 688
De 100 001 até 500 000 2 132 282 124 988 7 294
Mais de 500 000 1 715 360 677 470 37 890
Ceara 184 7 430 661 5315318 2115 343
De 100 001 até 500 000 8 902 266 825910 76 356
Mais de 500 000 1 2 141 402 2 141 402 -

Rio Grande do Norte 167 2776 782 2036 673 740 109
De 100 001 até 500 000 4 338 531 308 220 30 311
Mais de 500 000 1 712 317 712 317 -
Espirito Santo 78 3 097 232 2 463 049 634 183
De 100 001 até 500 000 9 1674 668 1 606 501 68 167
Rio de Janeiro 92 14 391 282 13 821 466 569 816
De 100 001 até 500 000 21 4 079 421 3907 831 171 590
Mais de 500 000 4 8 278 998 8 275 869 3129
Séo Paulo 645 37 032 403 34 592 851 2439 552
De 100 001 até 500 000 64 10 996 139 10 697 470 298 669
Mais de 500 000 8 15 525702 14 844 391 681 311
Parana 399 9 563 458 7 786 084 1777 374
De 100 001 até 500 000 16 2 394 203 2292 571 101 632
Mais de 500 000 1 1587 315 1587 315 -
Santa Catarina 293 5 356 360 4 217 931 1138 429
De 100 001 até 500 000 12 2 041 080 1937 737 103 343
Rio Grande do Sul 497 10 187 798 8 317 984 1 869 814
De 100 001 até 500 000 20 3239 209 3084 229 154 980
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Mais de 500 000 1 1 360 590 1320 739 39 851
Mato Grosso do Sul 77 2078 001 1747 106 330 895
De 100 001 até 500 000 2 164 949 149 928 15 021
Mais de 500 000 1 663 621 655 914 7 707
Mato Grosso 139 2 504 353 1987 726 516 627
De 100 001 até 500 000 4 848 871 829 673 19 198
Goias 246 5 003 228 4 396 645 606 583
De 100 001 até 500 000 7 983 167 954 581 28 586
Mais de 500 000 1 1 093 007 1 085 806 7 201
Distrito Federal 1 2 051 146 1961 499 89 647
Mais de 500 000 1 2 051 146 1 961 499 89 647
Paraiba 223 3 443 825 2 447 212 996 613
De 100 001 até 500 000 3 471 175 437 959 33 216
Mais de 500 000 1 597 934 597 934 -
Pernambuco 185 7 918 344 6 058 249 1 860 095
De 100 001 até 500 000 12 1619 348 1472 442 146 906
Mais de 500 000 2 2 004 461 1991 379 13 082
Alagoas 102 2 822 621 1919 739 902 882
De 100 001 até 500 000 2 186 466 152 354 34 112
Mais de 500 000 1 797 759 795 804 1955
Sergipe 75 1784 475 1273 226 511 249
De 100 001 até 500 000 3 593 213 592 813 400
Bahia 417 13 070 250 8 772 348 4 297 902
De 100 001 até 500 000 17 2 109 957 1 848 158 261 799
Mais de 500 000 1 2 443 107 2442 102 1 005
Minas Gerais 853 17 891 494 14 671 828 3 219 666
De 100 001 até 500 000 25 3754 716 3 607 827 146 889
Mais de 500 000 3 3277 757 3 260 838 16 919

www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao
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Partindo do principio da proposta onde sugerimos um Agente de
Comunicacao Cultural para municipios com mais de 100 mil habitantes, teriamos
portanto um grupo de 292 profissionais atuando no Brasil, conforme distribuigao

apresentada na tabela abaixo :

Tabela 17 — Numero de Agentes de Comunicag¢ao Cultural por Estado

Acre 2 Distrito 1 | Minas Gerais 28 | Rio de Janeiro 25 | Sergipe 3
Federal
Amazonas 4 Espirito 9 | Para 9 | Rio Grande do Norte | 5 | Sao Paulo 72
Santo
Amapa 2 Goias 8 | Paraiba 4 | Rio Grande do Sul 21 | Tocantins 3
Alagoas 3 Maranha | 10 | Parana 17 | Rondonia 2
o
Bahia 18 | Mato Pernambuco 14 | Roraima 1
Grosso
Ceara 9 Mato 3 | Piaui 3 | Santa Catarina 12
Grosso
do Sul

As fungbes a serem desenvolvidas pelo Agente de Comunicagao Cultural
comegam pela identificacdo da sua localidade de atuagao contextualizando todos os

publicos, caracteristicas da cultura local e oportunidades do mercado regional.

As ferramentas de planejamento da comunicagdo deverdo pautar a sua
rotina de trabalho, principalmente no auxilio para construcdo e elaboragdo de

projetos a serem encaminhados pelos artistas.

A aproximacgao e o relacionamento com a atividade cultural regional é de
extrema importancia para que o Agente de Comunicagdo possa estar atualizado

com todos os profissionais, empresas e movimentos culturais da sua regiao.
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Por meio da Funarte, do Ministério da Cultura, do Banco do Brasil, das
Prefeituras Municipais e imprensa, o0 Agente de Comunicagdo devera

periodicamente divulgar todos os projetos e potencialidades da sua carteira.

Cabe ao Agente de Comunicacéo Cultural a organizagdo de eventos que
promovam e facilitem o entendimento das comunidades em relagdo aos

mecanismos de acesso as Leis de Incentivo a Cultura.

Acreditamos que os 292 profissionais selecionados para trabalhar como
Agentes de Comunicagado Cultural, atuando em todo o Brasil, possam de fato
melhorar em muito a participagcao dos artistas de todo pais em relagao aos projetos
encaminhados para o banco de projetos da Lei Rouanet. E quem sabe
democratizando um pouco mais o0s investimentos culturais que hoje estao

concentradas no eixo Rio — Sdo Paulo.

Conclusao

Investir em cultura, dentre as diversas a¢des aplicadas para consolidar a
imagem institucional e garantir posicionamento satisfatério da marca, € uma das

opc¢oes mais criativas e inovadoras.

Os eventos culturais proporcionam entretenimento e elevam a qualidade
de vida dos cidadaos, além de interagir com o turismo, economia e meio ambiente,
gerando progresso e crescimento econdmico ao pais. Estes valores éticos e
responsaveis sao associados as imagens de organizagdes-patrocinadoras que
estabelecem bons relacionamentos com seus publicos. Além disso, transformam a
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comunicacao integrada (especialmente no setor institucional) geram campanhas de
oportunidade, potencializam parcerias com Poder Publico, facilitam visibilidade na

midia e conquistam novos clientes.

As empresas, diante de tantos beneficios, adotam praticas culturais a fim
de introduzir a politica de patrocinio ao seu planejamento estratégico. Para
promoverem agodes continuas, estabelecem critérios basicos como o perfil de seus
potenciais parceiros, as formas de divulgagdo de suas marcas e os atributos aos
quais desejam estar associadas. Além de garantirem diferenciais competitivos,
contribuem para o fortalecimento das oportunidades de criacédo, producao, difusao e
fruicdo da cultura brasileira, ampliando o acesso dos cidad&dos aos bens culturais e
para a formacao de novas platéias. Assim, acabam por assumir um papel que seria

do Estado, monitorando e organizando o setor cultural.

Infelizmente a politica cultural brasileira ndo atende a sociedade e acaba
sendo reduzida a aprovacgao de projetos nas leis de renuncia fiscal, o que nem
sempre é feito sob critérios plausiveis. Esta falta de compromisso com a difuséo e
preservagao da cultura brasileira proporciona um quadro de desigualdades em que

apenas algumas organizagdes especializadas e artistas se beneficiam.

Poucas empresas e profissionais que atuam no setor cultural tém
consciéncia de sua responsabilidade no desenvolvimento social. Ignoram a
necessidade de contrapartidas em projetos culturais e delimitam a atividade aos
interesses organizacionais. Em muitos casos, vinculam projetos somente sob
perspectivas mercadolégicas e nao mais indo ao encontro dos interesses e

necessidades de formacao artistica e de recursos humanos do publico-alvo.
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A falta de agentes especializados em difus&o cultural € um dos motivos da
falta de oportunidades do setor. E cada vez maior o nimero de individuos que se
arriscam no mercado com intuito de se beneficiar financeiramente, ignorando
responsabilidades e compromissos com organizagdes-patrocinadoras e com a

sociedade, limitando suas formagdes a cursos de algumas horas.

O Agente de Comunicagédo Cultural, aqui apresentado como proposta,
busca ser o elo de ligagao entre o governo, as empresas investidoras e os artistas.
Apresentamos o profissional de Relagbes Publicas como gestor do processo de
comunicagao, orientando na elaboragao dos projetos, na gestao dos processos e na
estratégia de aproximacgéao do artista com o governo e com o mercado.

A cultura brasileira € muito rica e no territério nacional temos milhares de
artistas espalhados por todos os lados. Acreditamos numa melhor distribuicdo
geografica de projetos aprovados e maiores possibilidades na area cultural. O
acesso as Leis de Incentivo a Cultura sao fundamentais para maioria dos artistas
brasileiros que ndo tem condicdes financeiras de realizar e expor a sua arte, porém
€ apenas uma parte da responsabilidade, pois o Estado precisa assumir o seu papel
e buscar periodicamente agdes que possibilitem e garantam o acesso a cultura de

toda a sociedade brasileira.

Por fim ndo basta apenas a vontade e a politica escrita, precisamos de
fato ter uma atitude transformadora que possa possibilitar um futuro melhor para o

acesso e desenvolvimento do mercado cultural brasileiro.

176



3.9 Referéncias Bibliograficas:

ADORNO, Theodor W. A Industria Cultural /n: COHN, Gabriel [ORG].
Comunicacéao e Industria Cultural. Sdo Paulo, EDUSP, 1971.

. O Fetichismo na Musica e a Regressao da Audicao /n:

Textos escolhidos, Sao Paulo, Abril Cultural, Colecdo Os Pensadores, 1980.

ADORNO, Theodor W. ; HORKHEIMER, Max; traducéo : Guido Anténio de Almeida.

Dialética do Esclarecimento. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor Ltda. 1985.

BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢gdes 70, 1991.

. Simulacros e simulagao. Lisboa: Reldgio d’agua, 1991.

177



O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 1993.

. Para uma critica da economia politica do signo. Rio

de Janeiro: Elfos, 1995.

. A troca simbdlica e a morte. Sdo Paulo: Edi¢gbes Loyola,

1996.

BARROS FILHO, Clévis de. Etica na comunicacdo da informacgio ao receptor.
Sao Paulo: Moderna,1995.

BERLO, David K. O Processo da Comunicagao. Sao Paulo: Martins Fontes
Editora, 1999.

BRANT, Leonardo. Mercado Cultural. Sio Paulo: Editora Escrituras, 2001.

BOURDIEU, Pierre. La distincton: critique sociale du jugement. Paris: Lés
Editions de Minuit, 1979.

O Mercado dos Bens Simbélicos. Sio Paulo: Ed.

Perspectiva, 1974.

CAHEN, Roger. Comunicagao Empresarial. S0 Paulo: Rocco, 1995.

CANCLINI, Néstor Garcia. Cultura y comunicacion: entre lo global y lo local. La

Plata: Ediciones de Periodismo y Comunicacion, 1997.

Consumidores e cidadaos. Rio de Janeiro: UFRJ,

1999.

CAMPOQY, Ana Paula Giro. Relagcbdes Publicas e Cultura: por uma reflexdao das

metodologias de investimento social. Sdo Paulo: USP, 2006.

CARTELLIANO, Téania. A comunicagao e suas diversas formas de expressao.

Rio de Janeiro: Record, 2000.
178



COBRA, Marcos. Administracao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1990.

COUTINHO, Carlos Nelson. Cultura e sociedade no Brasil. Rio de Janeiro: DP&A,
2000.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Trad. Estela dos Santos Abreu. Rio
de Janeiro: Contraponto, 1997

Consideragoes sobre a Sociedade do Espetaculo. In: A

Sociedade do Espetaculo. Rio de Janeiro, Contraponto, 1997.

Panegirico. Lisboa, Antigona, 1995.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e poés-modernismo. Sio Paulo:
Studio Nobel, 1995.

FISHER, Fernando. Marketing cultural: uso e pratica em empresas brasileiras.
Rio de Janeiro, 1998. 198 f. Tese (Mestrado em Administragéo) - Instituto de Pds-

Graduacao e Pesquisa em Administracao - Universidade Federal do Rio de Janeiro.

FLEUR, Melvin L. De & ROKEADI, Sandra, Ball. Teorias da comunicagcao de

massa. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1993.

GOMBIN, Richard. As origens do esquerdismo. Lisboa, Publicagdes D. Quixote,
1972

HOHLFELDT, Antonio et al. Teorias da comunicagao. Petrépolis, Vozes, 2001.

KOTLER, Philip. Marketing. Sao Paulo: Compacta, 1996.

KUTTNER, Robert. Tudo a Veda, as virtudes e os limites do mercado, Sao Paulo:

Companhia das Letras, 1998.

179



LIMA, Luiz Costa. Teoria da cultura de massa. Rio de Janeiro : Paz e Terra, 1990.

LIMA, Venicio A. de. Midia, teoria e politica. Sdo Paulo: Fundacao Perseu Abramo,
2001.

MALAGONI, Maria Eugénia. Projetos Culturais. Sao Paulo: Editora Escrituras,
1999

MARCUSE, Herbert. Cultura e sociedade. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1997, vol.1.

MARX, Karl e Friedrich ENGELS. A ideologia alema; tradugdo Luis Claudio de

Castro e Costa. - Sao Paulo: Martins Fontes,1998.

MATTAR, Fauze Nagib. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1994 (v. | e Il).

MUYLAERT, Roberto. Marketing cultural e comunicagao dirigida. Sdo Paulo:
Globo,1993.

NEVES, Roberto de Castro. Comunicagao Empresarial. Rio de Janeiro: Mauad,
2000.

NEVES, Roberto de Castro. Imagem Empresarial. Rio de Janeiro: Mauad, 1998.

PENTEADO, J. R. Whitaker. A técnica da comunicagao humana. Sdo Paulo:
Pioneira, 1964.

PERUZZO, Cecilia Maria Krohling. Comunicacao e culturas populares. Sdo Paulo:

Colecéao Intercom n. 5, 1995.

POYARES, Walter. Imagem publica. Sao Paulo: Globo, 1997.

REIS, Ana Carla Fonseca. Marketing Cultural. Sdo Paulo: Thomson, 2003.

180



RODRIGUES, Adriano Duarte. Estratégias da comunicagao. Lisboa: Presenca,
1997.

RUBIM, Antonio Albino Canelas et al. Comunicagao e sociabilidade nas culturas

contemporaneas. Petrépolis: Vozes, 1999.

SALLES, Cecilia Almeida. Gesto inacabado : processo de criagao artistica. Sao

Paulo: Fapesp : Annablume, 1998.

SANTOS, José Luis dos. O que é cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 1989.

SODRE, Muniz. Reiventando a cultura : a comunicagdo e seus produtos.

Petropolis: Vozes, 1996.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade : uma teoria social da midia.

Petropolis: Vozes, 1998.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicagao : organizacional e politica.
Sao Paulo: Thomson, 2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional. Sao Paulo: Pioneira, 1993.

Sites

http://www.cultura.gov.br
http://www.marketingcultural.com.br
http://www.petrobras.com.br
http://www.sesc.com.br
http://www.itau.com.br
http://www.bb.com.br

http://www.unibanco.com.br

181



http://www.bradesco.com.br
http://www.vale.com.br
http://www.votorantim.com.br
http://www.articultura.com.br

http://www.ibge.gov.br

Lista de Tabelas

Tabela 1 — Projetos Aprovados

Tabela 2 — Projetos com Captacao de Recursos

Tabela 3 — Orgcamento realizado - por segmento Cultural - 1996 a 2006
Tabela 4 — 100 Maiores Investidores (por grupo) em 2005
Tabela 5 — Formulario para Lei Rouanet / Identificagao do projeto
Tabela 6 — Identificagcdo do proponente

Tabela 7 — Realizac&o do projeto

Tabela 8 — Orgcamento fisico financeiro

Tabela 9 — Resumo das fontes de financiamento

Tabela 10 — Resumo geral do orgamento

Tabela 11 — Declaragdes obrigatorias

Tabela 12 — Termo de responsabilidade

182



Tabela 13 — Plano basico de divulgagao

Tabela 14 - Aplicacdo da logomarca e dos créditos
Tabela 15 - Plano de distribuicdo de produtos culturais
Tabela 16 — Senso IBGE — municipios / habitantes

Tabela 17 — Numero de Agentes de Comunicagéo Cultural por Estado

183



