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RESUMO

A presente pesquisa trata de um tema que ha muito tempo vem despertando meu
interesse, curiosidade, expectativas e ambicfes. Arte e cultura se tratadas de modo
profissional, podem nos possibilitar inimeros beneficios, porém o amadorismo e o
nao entendimento desses temas, como parte de um segmento administrativo,
inseridos no mercado sujeito a normas, regras, comprometimento e légica de
negocio, prejudica e muito o desenvolvimento dessas areas nesse setor empresarial.
Tenho a pretensao de tratar esses termos como “oportunidades culturais” para que
as pessoas interessadas em atuar como profissionais da cultura possam se
beneficiar desses dados, analises e pensamentos, e também despertar curiosidades
nesse assunto que ainda € pouco difundido na regido. Diversos autores me
auxiliaram para a construcdo dessas ideias, como GULLAR (2003) que cria varios
paradigmas entre arte e mercado, confrontando esses dois termos, MACHADO
NETO (2005) que trata a questdo da cultura como um segmento empresarial e
econdbmico, CUNHA (2007) que destaca a importancia da gestdo cultural para
construcdo de uma identidade profissional que é pouco propagada nos dias de hoje,
dentre outros autores que foram de fundamental importancia para estruturacao do
presente trabalho académico. A publicacdo de artigos, dados e informacdes
retiradas do site do Ministério da Cultura favoreceram a pesquisa trazendo
conteudos recentes e fidedignos no contexto desta pesquisa. Na producao artistica
intitulada Valores Culturais me proponho a colocar questdes relacionadas ao “valor”
e as dificuldades enfrentadas pelos produtores culturais na captacdo de recursos,
compondo uma critica sobre as politicas culturais existentes no Brasil. Também foi
realizado uma pesquisa de campo, com aplicacdo de questionario, com intuito de
entender melhor os pensamentos empresariais sobre as politicas e projetos culturais
da regido. Na conclusao, através dos textos apresentadas nesta pesquisa, pretendo
ressaltar a importancia da formacao de profissionais especializados e aptos para
atuar como profissionais culturais nesse segmento empresarial e o que as empresas
pensam sobre os projetos culturais da regiao.

Palavras chaves: Arte; Cultura; Politicas Culturais.
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1 INTRODUCAO

Assistir a uma peca de teatro, adentrar numa histdria cinematografica,
participar de um show musical, ler um livro, apreciar e interagir com uma obra de
arte sdo experiéncias culturais em que constitui um universo infinito de
possibilidades, abrem espacos para novos aprendizados e, sem duvida, formam e
constroem cidadéaos. Foi a partir dessas experiéncias que me senti sensibilizado e
motivado a pesquisar este assunto, ndo sO por curiosidade mas também com a
ambicdo de usufruir desse aprendizado para atuacdo como profissional da cultura
num futuro ndo muito distante.

Além dos conhecimentos relacionados ao campo da arte e cultura,
tratados nos capitulos trés e quatro, essa pesquisa se propde a estabelecer um
paralelo entre politicas culturais e os projetos aprovados em nosso estado e regido
bem como gerar conhecimentos e experiéncias através das informacdes
apresentadas no capitulo cinco.

A ideia de “transformar” em apoio a cultura parte dos valores que iriam
para o bolo dos impostos recolhidos pelo governo também € descrita nesta
pesquisa, assim como indicadores culturais sobre nosso pais e principalmente nosso
estado por ser considerado relevantes para a realizacao deste trabalho académico.

No capitulo de nimero seis, a partir de autores especializados nas areas
culturais argumento sobre a importancia de profissionais melhor capacitados para
atuarem a favor do desenvolvimento cultural e da fruicdo cultural em nosso pais e,
principalmente, de nossa regido que ainda carece muito de experiéncia e
profissionalismo. Todo meu esforgo tem como intuito reconhecer a area e identificar
“oportunidades culturais” para as pessoas que, assim como eu, se interessam por
arte e cultura como profissdo, ou seja, para atuar como gestor nesse campo.

Uma das informac¢des mais relevantes apresentadas nesta pesquisa se
encontra no capitulo sete, onde apresento a analise dos questionarios que foram
encaminhados a empresas da regido com o propoésito de conhecer melhor a relagéao
que as mesmas tém com a cultura e a pratica de apoio a projetos culturais a partir da
destinacgéo de recursos fiscais.

Por se tratar de uma pesquisa de Artes Visuais - Bacharelado, um dos

requisitos € a apresentacdo de uma producdo artistica que dialogue com o
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referencial tedrico. Por isso no capitulo oito trago em forma de critica uma obra de
arte conceitual representada por um mapa tipografico impresso em papel adesivo,
no formato de 200 x 160 cm, colocado no chado, contendo uma caixa registradora e
uma corrente com cadeado sobre a peca e também moedas e cédulas antigas acima
do mapa. Busco criticar o fato que no Brasil o que se “consome” como cultura
geralmente fica a cargo das empresas que querem em primeiro lugar se beneficiar
com o marketing positivo gerado sobre o incentivo cultural e que a maioria dos
projetos aprovados, apoiados e produzidos ficam nas grandes capitais e regides
metropolitanas do nosso pais.

Desejo continuar aprofundando meus estudos sobre esse tema, para
usufruir da cultura como profissdo e informo desde ja que, desejo continuar a
estudar o tema. Posso afirmar que todo esse processo de pesquisa foi fundamental
para ter ainda mais certeza que € isso que desejo para meu futuro profissional e
buscarei trabalhar a cultura juntamente com outras areas que ja possuo algum

conhecimento.
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2 ARTE

A arte ndo reproduz o invisivel, torna visivel.
Paul Klee

A pretensdo desta pesquisa é adentrar nas questdes da arte que se
relacionam com a cultura e a pratica de investimento em atividades artistico-
culturais, pois a arte e cultura constituem um universo infinito de possibilidades de
projetos, discussoes, especulacdes e construcao dos saberes.

Para conceituar arte, busco inicialmente a definicho em um dicionario
eletrdnico?, que trata o temo como “habilidade, ciéncia, talento, oficio, astucia”.

No seu dicionéario de filosofia, Abbagnano, (2000, p. 81) relata sobre o
termo no seu significado mais amplo, dizendo que arte é “todo conjunto de regras
capazes de dirigir uma atividade qualquer”.

Para Tolstoi (2002, p. 73) “a arte é a atividade humana que consiste em
um homem comunicar conscientemente a outros, por certos sinais exteriores, 0s
sentimentos que vivenciou”.

E para que serve a arte? Canton (2009, p. 12), fala um dos sentidos que a
arte nos pode ser Uutil, dizendo que a arte “provoca, instiga e estimula nossos
sentidos, descondicionando-os, isto €, retirando-os de uma ordem preestabelecida e
sugerindo ampliadas possibilidades de viver e de se organizar no mundo”.

Para Bosi (1983, p. 13) “a arte € um fazer. A arte € um conjunto de atos
pelos quais se muda a forma, se transforma a matéria oferecida pela natureza”.
Também ndo podemos mais pensar em 0 que é arte somente o que esta restrito a
espacos como galerias e museus. A arte esta por toda parte, penetrando nosso
cotidiano.

Conforme Costa (1999, p. 9-10) podemos observar a arte também nesse

contexto:

O campo das artes se abre e invade o espaco das mais diversas atividades.
Basta um passeio pela sua cidade para vocé se dar conta de que as obras
de arte ndo estdo mais restritas aos espagos tradicionais - galerias,
museus, teatros. E possivel que nesse passeio, vocé encontre um grupo de
teatro de rua apresentando-se ou que veja pessoas usando camisetas com
desenhos de determinado pintor.

> Dicionario Eletrénico. Disponivel em: <http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=arte>.

Acessado em 14 de abril de 2012, as 12h50m.
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A citagéo de Canton (2009, p. 9) evidencia muito bem esse momento, em
que um dos principais propoésitos desta pesquisa € relacionar a arte e cultura com a

politica mostrando que ela pode estar bem mais presente no cotidiano das pessoas:

Gostaria de frisar que hoje a arte faz por si s6 essa aproximacao,
misturando cada vez mais questdes artisticas, estéticas e conceituais aos
meandros do cotidiano, em todas as instancias: o corpo, a politica, a
ecologia, a ética, as imagens geradas na midia etc.

Enfim, a arte se baseia na vida, como diz aquele velho ditado popular, “a

vida imita a arte”, mas seria mais légico dizermos que, é a arte que imita a vida.

2.1SOBRE OS ARTISTAS

A arte ndo me interessa, apenas os artistas.
Marcel Duchamp

Em um artigo publicado no Jornal o Globo, no dia 05 de novembro de
2011, Dia Nacional da Cultura, nossa atual Ministra da Cultura Ana de Holanda frisa
a importancia do artista dizendo que “a arte ndo existe sem o artista. E “o artista” ndo
é uma ficcéo tedrica. E uma pessoa, um individuo, que vive de sua criagdo — e é na
criacdo que o ser humano encontra sua forma mais livre de se expressar. Para
investir na criagdo, é preciso investir no artista”. 3
Alberto Kaplan, artista plastico, em entrevista a Manoel Marcondes
Machado Neto, em novembro de 1999, declarou:
Pouquissimos artistas brasileiros sobrevivem de arte. Uma dezena deles
consegue. Os donos de galeria agora sdo os arquitetos. H4 medo de se
gastar com arte. Preco é o patamar do artista, mas ha muita desinformacao.

Ha leigos pagando caro por obras de iniciantes ao mesmo tempo em que
artistas de peso néo faturam (MACHADO NETO, 2005, p. 38).

Nesse mesmo contexto, Marco e Reis (2009, p. 28), completam que uma

obra de arte que né&o é distribuida deixa de transmitir suas mensagens e valores:

Um masico que s6 toca em casa, um escritor que tem seu livro guardado,
um artista visual que ndo expde sua obra sdo criadores e produtores de

® Ana de Hollanda. Virada Cultural. Disponivel em: <http://www.cultura.gov.br/site/2011/11/04/virada-
cultural-2/>. Acessado em 02 mar. 2012, as 17h20m.
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bens culturais, que porém néo distribuem sua criagdo, ndo a péem em
circulagdo — e, portanto, sdo obras que ndo concretizam seu potencial de
consumo. Sob o enfoque econdémico, trata-se de um fluxo incompleto: a
producdo se concretiza, encerra-se em si mesma. Nao é distribuida, ndo
circula, ndo chega aos outros. Se isso ja é pernicioso e insustentavel para
gualguer bem ou servico da economia (afinal, o que é consumido estimula a
oferta), para a cultura é ainda pior, ja que os bens e servi¢cos culturais que
nao circulam deixam de transmitir suas mensagens e seus valores.

Para John Kenneth Galbraith, célebre autor de A era da incerteza, citado
por Machado Neto, (2005, p. 291) “o artista € a chave moderna para o sucesso nos
negocios. Nao menos que o engenheiro e o cientista. Ciéncia e arte servem
igualmente para a vida cotidiana e contribuem para o crescimento do produto interno
bruto.” E finaliza apostando na arte e no artista para o futuro da nossa economia:
“apos a era do engenheiro e do cientista vira a era do artista. O futuro da Economia
esta na Arte”.

Analisando esse contexto artistico, o artista que deseja viver de sua
propria arte, ndo pode desprezar o fator propaganda do seu trabalho. A existéncia
de um produtor artistico com o papel de transformar o trabalho do artista (ainda em
seu estado de composi¢cdo) num produto alcancavel ao publico interessado, ou seja,
comercializar para o préprio sustento do artista ou para outros interesses, tem sido

cada vez mais uma necessidade.

2.2 MERCADO DA ARTE

Considerando que um mercado depende de um produtor (artista), um
produto ou servigo, a ser trocado ou vendido (arte) e um consumidor interessado em
adquirir ou usufruir tal produto ou servigo, podemos dizer que a arte tem seu espago

consideravel no mercado atual, conforme Machado Neto (2005, p. 164) temos:

Uma manifestacdo cultural, a atividade empreendida pelo artista — “artista
como antena da raga” — (que capta um valor estético, um desejo, a
oportunidade de abordar um determinado tema através de uma iniciativa
propria para a criagdo de uma melodia, uma pintura, um texto que se
declama ou encena), pode ser considerada um produto. Através de outros
individuos, que se nomeiam produtores culturais, mas que na verdade séo
empresarios, agentes, marchands, o artista vai poder colocar o produto de
seu trabalho artistico em um determinado local para entédo ser usufruido por
um publico.
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O artista € um profissional livre portador de uma mercadoria e precisa,
assim como todos os outros profissionais, do mercado para sobreviver. Justamente
por esse motivo precisa ficar atento nessas questdes de mercado.

Para entender melhor essa relacdo entre arte, artista e mercado, busco

em Coelho, (2012, p. 250) que conceitua o mercado da arte:

Designa especificamente, no interior do mercado simbdlico ou de cultura, as
opera¢cBes de compra e venda de pinturas, esculturas, gravuras, desenhos
(em suma, os produtos enfeixados no rétulo “artes plasticas") e,
acessoriamente, de objetos ditos "de arte" como produtos artesanais,
tapetes e analogos. Mais propriamente, fala-se na existéncia de um
mercado de arte quando existem, de um lado, compradores certos e
guantitativamente expressivos e, de outro, valores estéticos razoavelmente
estabelecidos. Assim, se basta constatar a existéncia de operacgdes
regulares de compra e venda para que se fale na existéncia de um mercado
em sentido genérico, em sentido estrito um mercado sé se caracteriza
plenamente pela regularidade das operacdes e por um consenso estavel
quanto aos valores envolvidos. Estes dois fatores podem combinar-se em
universos de diferente extensao (locais, nacionais, regionais, mundiais).

Esses dados confirmam a importancia econdmica das atividades artistico-

culturais para a economia de municipios, Estados e até mesmo paises:

1) Estima-se que o Playhouse Square Center, de Cleveland, onde ficam trés
teatros, gera uma receita adicional de US$ 35 milhdes para a economia da
cidade;2) Um estudo da Camara de Comércio de Los Angeles mostrou que
0 impacto econdmico das artes na cidade totalizou mais de US$ 5 bilhdes;
3) Na Gra-Bretanha, as artes sdo uma industria de US$ 17 bilh&es, do
mesmo tamanho que a industria automobilistica britanica, e 27% da renda
total do turismo pode ser diretamente atribuida as artes.”

O colecionador Shafik Gabr em entrevista a rede de Televisdo Globo

News em 03 de maio de 2008 afirma:

Com o passar do tempo, me vi em um mercado que comegava a crescer
muito. Depois de alguns anos sO de paixdo, a arte se tornou um foco de
investimento. E depois de tornou um setor que eu considero muito
importante, em que vocé pode investir e ter um retorno muito bom. °

Bolafio (2010, p. 104) afirma que “cidades de grande e médio porte

pedem a arte contemporanea sua reinvencao urbana, cultural e econémica, que as

* Simone Maria Lisboa. A indUstria da Cultura e o Marketing Cultural. Disponivel em:
<http://www.culturaemercado.com.br/pontos-de-vista/a-industria-da-cultura-e-o-marketing-cultural/>.
Acessado em 22 de abril de 2012, as 16h30m.

®> Maneco Aratjo, Globo News. Mercado da Arte. 2008. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=jVBIMOYsKul>. Acessado em 25 de abril de 2012, as 14h00m.
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transforme em polos de atragdo de abastados num mundo globalizado.” E conclui
afirmando que “os museus, as bienais, as feiras de arte sdo as expressdes

consagradas dessa busca”.

2.3 PRODUCAO ARTISTICA

O que move o artista é sua propria criacdo e ndo o “consumidor”.
Lob&o

Como é na arte que recaem maiores atencbes de empresas que se
utilizam de incentivos ficais, segue abaixo alguns conceitos de artistas e autores

sobre o tema para melhor relacionar com a finalidade desse projeto:

Também ¢é diferente a relacdo do publico com a obra de arte e com o
objetivo industrial. Quem compra um quadro compra-o como objetivo de
contemplagdo e de valor cultural. Mesmo quando a razdo principal da
compra é investir, essa razdo se ap0ia na possibilidade de fruicdo estética
de quadro, na sua condicdo de obra de arte, e ndo de objeto utilitrio. Ha,
portanto, uma contradicdo insanavel entre a concep¢do da obra de arte
como coisa descartavel e a natureza da experiéncia estética, tanto do
ponto-de-vista do criador como do consumidor. (GULLAR, 2003, p. 23).

Muito se critica o fato que quando a arte se torna mercadoria, perde seu
valor estético, Hannah Arendt apud Coelho (2012, p. 56) ressalta essa filosofia,

afirmando:

Quando uma obra de arte é vista como meio para alcangar-se outro fim,
observa a fil6sofa, a natureza mesma do que € arte esta sendo alterada e
perdida - mesmo quando o objetivo for educacional ou de aperfeicoamento
pessoal. Uma vez aceita a possibilidade de fins segundos para a arte, a
rigor nada existe que possa estabelecer uma diferenga de nivel entre o ato
de recorrer a uma pintura para conhecer-se uma época historica qualquer e
0 ato de usar a mesma pintura para esconder-se um buraco na parede.

Ferreira Gullar (2003, p. 38-39), um dos maiores criticos de arte da nossa
atualidade, explica melhor a importancia do verdadeiro significado da arte para a

conhecermos melhor a nossa cultura:

A linguagem da arte é uma faca de dois gumes: de um lado possibilita o
aprofundamento, o acimulo da experiéncia e abrangéncia social, de outro
tende a institucionalizar-se e esclerosar-se. Dai a necessidade que tem o
artista de questionar incessantemente sua prépria linguagem, podendo até
mesmo destrui-la, e tentar caminhar com suas “muletas” [...] essa é uma
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atitude legitima, decorrente de uma opcgdo: a renldncia as pretensfes
estéticas de recriar a imagem do mundo na tentativa de incutir-lhe
significado ou beleza. Em vez disso, o antiartista, descrente de qualquer
valor duravel, adere ao espirito da civilizagcdo consumista: a cultura do
desperdicio e da obsolescéncia acelerada. Nessa cultura autodestrutiva, o
Unico consolo é a fama, a presenca dos veiculos de massa. Sé é valor o
gue é noticia, s6 é noticia o que é novidade. E como todos buscam a
novidade, é preciso ir cada vez mais longe na cata da extravagancia.

As palavras de Machado Neto (2005, p. 70), enfatizam bem o artista
nessa questéo, que precisa criar para atingir um publico, mas que se livre da ideia

de fazer arte somente para vender:

Ndo se quer que o artista crie para vender, mas que sua producdo
autbnoma possa ser trabalhada competentemente para atingir o publico
gue, ai sim, soberano, fruird sua obra, gostando ou ndo — 0 que constitui
outra questéo, fora do alcance do marketing.

Conforme podemos observar a arte possibilita o aprofundamento, o
acumulo de conhecimentos, experiéncias e abrangéncia social, sendo um elemento
fortissimo nas praticas de investimentos culturais.

N&o diferente, a cultura, que assim como a arte causa impacto e
transformacdes sociais, ambas estdo diretamente relacionadas.

No capitulo a seguir, encaminho a escrita especifica sobre o termo,
interigando com outros assuntos relacionados que sao fundamentais para essa

pesquisa.



20

3 CULTURA

A cultura é para mim o modo singular de um povo exercer sua humanidade.
Darcy Ribeiro

Para apresentar um primeiro entendimento, trago o conceito do termo
“cultura” a partir de um dicionario eletrénico®, onde trata-se de cultura como “arte,
modo de cultivar’ e também relaciona no sentindo de “instrugao, saber, estudo.”

Coelho (2012, p. 102) traz uma conceituacdo mais ampla, dizendo que
‘cultura remete a ideia de uma forma que caracteriza o0 modo de vida de uma
comunidade em seu aspecto global, totalizante”.

Através das pesquisas bibliograficas pretendo conceituar cultura como
elemento que garante a todos os cidadaos o direito a celebracdo de sua identidade,
a manifestacdo de sua sensibilidade e emocao, desenvolvendo o espirito critico, a
imaginacdo e o sentido de coletividade, num processo de conscientizacdo e
transformacao social.

Conforme Costa (2004 p. 15):

A cultura esta intimamente ligada a historia e a evolu¢gdo do homem. Em sua
definicAo original, refere-se aos costumes humanos, as experiéncias
acumuladas e transmitidas de geracdo em geragdo, construindo o modo de
ser, de agir e de pensar de um povo. Nesta definicdo antropoldgica, a
cultura seria um mecanismo encontrado pela humanidade para acumular
conhecimento e experiéncias, construindo continuamente o que podemos
chamar de patriménio cultural. Essa bagagem seria o legado de geracéo
para a seguinte, evitando que esta tenha que adquirir conhecimento por
conta propria, comecando do nada. Assim, a cultura estabelece os alicerces
para o progresso constante da humanidade. [...] a cultura vista como arte
da-se quando essa transmissdo contempla preocupacdes estéticas,
buscando agradar os sentidos do espectador.

Num contexto de maior abrangéncia Feij6 (1983, p. 8) considera cultura
como “toda producdo ou manifestagdo voluntaria, individual ou coletiva, que vise
com sua comunicacao a ampliagcdo do conhecimento (racional e/ou sensivel) através
de uma elaboracgao artistica, de um pensamento ou de uma pesquisa cientifica”.

Segundo Muylaert apud Fischer (2002, p. 19) o termo cultura é definido
como o “modo de vida de um povo; uma estrutura social no campo das idéias,
crengas, costumes, artes, linguagem, moral e direito; leis que traduzem acgoes,

sentimentos e pensamentos de um povo”.

® Dicionario Eletrdnico. Disponivel em: <http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=cultura>.

Acessado em 12 de abril de 2012, as 13h05m.
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Rodolfo Cascéo (2007, p. 12) relaciona cultura com a arte, porem deixa a

entender que para sua pessoa, cultura tem um maior significado do que a arte:

Arte é cultura, assim como casa é moradia. Mas cultura é muito mais: é
trabalho, é educacéo, é saude, é lazer. Assim como moradia é muito mais
gue casas: é prédio, € ninho, é caverna, é viaduto. Entender cultura apenas
como teatro, circo, danca, literatura ou festas € uma visdo reducionista da
cultura. Cultura diz respeito aos costumes, aos modos de vida, as
manifestagfes artisticas, as formas de organizacgdo politica, ao conjunto de
estruturas sociais e religiosas enfim, a cultura é fruto da sociedade humana.

Véania Noronha em seu texto publicado no Glosséario de Cultura SESI
(2007, p. 14-15), traz a cultura num sentindo de compreens@o e até mesmo por
assim dizer, de questdes relacionadas ao saber e neste contexto filosofico, a autora

enfatiza que somos produtos e produtores de cultura:

E das respostas que damos as exigéncias da vida que nasce a cultura.
Cultura é o que fazer, como fazer o que se faz, para qué fazer e para quem
se faz. A cultura constitui-se em todas as atividades que satisfazem nossas
necessidades, mesmo supérfluas. Somos todos produtos e produtores de
cultura. A arte, a educacgdo, o trabalho, o lazer, o esporte, a saude e todos
os outros fazeres da nossa vida sdo parte da cultura. A cultura é o ser
humano, é o que ha de mais humano no ser, é aquilo que nos distingue dos
outros animais.

No sentido de cultura como base para a sociedade, Saraiva (2008, p. 3)
fortalece o termo cultura como base essencial para nossos governantes quando

afirma:

Se cultura € um sistema de pensamento, valores, habitos e crengas proprios
de um grupo humano, seu modo de conceber a vida e 0 mundo, os meios
de expressédo desse sistema e 0s produtos que dele decorrem, ela é a base
essencial para a aplicacdo de qualquer critério de governanca e
governabilidade. Vista assim, a cultura passa a ser um elemento
fundamental da atividade governamental e um fator decisivo de progresso
social.

E para finalizar o conceito sobre cultura, trago Thiry-Cherques, (2008, p.
14) que cita o0 poeta Mathew Arnold em uma das mais sensiveis definicbes que ja
encontrei: “cultura como a paixao pela suavidade e pela luz“.

Como vemos, ha inumeras definicbes para o termo cultura. Para essa
pesquisa, o foco principal sera relacionar o termo com politicas culturais, e mais

especificamente producdes culturais, servindo como base para o presente estudo.
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3.1 POR QUE INVESTIR EM CULTURA?

Para refletir melhor sobre essa pergunta, seria interessante também
analisarmos ela de outra forma. Por que a cultura deve receber investimentos?

Em um mercado que vem se tornando mais disputado, onde o0s
consumidores estao ficando cada vez mais exigentes e conscientes, o papel social e
cultural que a empresa transmite a sociedade € de fundamental importancia para a
construcéo e solidificacdo de sua marca.

Sem duvida, todos se beneficiam com o investimento para cultura. De um
lado os “consumidores de cultura” que terdo mais produtos culturais e de outro a

empresa, que fortalece sua marca e consequentemente seus lucros:

O que se observa nas empresas de ponta do mundo inteiro, € a percep¢ao
de que o que é bom para a cultura, para a sociedade e para o ambiente, é
bom também para a empresa - e repercute ndo somente em sua imagem,
mas diretamente em seu volume de vendas, em seus custos internos e, em
dltima instancia, em seus resultados financeiros.’

Sabe-se também que, a légica do mercado é a visibilidade e lucratividade, e

gue nédo é nada inocente o fato das empresas incentivarem a cultura:

Na gbéndola dos sabonetes, por exemplo, h4 muitas marcas, todas com
precos parecidos, embalagens igualmente avancadas e perfumes bem
similares. Todas séo 6timas para tomar banho, é légico, e tém qualidades
bem similares. [...] Como se diferenciar entdo? Além da qualidade, preco
competitivo e tecnologia — 0 que muitos tém — por que nédo fazer o produto
comunicar, gerar sentimentos, sensac¢fes, boas lembrancas e, ainda, ser o
veiculo mais perfeito — o produto — para comunicar a preocupacao social da
empresa que o produz? Bingo! E o que se consegue, principalmente em
projetos de longo prazo, aliando marcas e produtos a uma exposicao de
Dali, a um espetaculo tocante de teatro, ao revestir uma embalagem com
uma obra de Portinari, ao fornecer um ingresso de um show a um
funcionério, a um cliente ou a um fornecedor, ao se produzir um circuito
cultural para uma cidade. Tudo depende do foco. (GRUMAN apud
POSSENDORO, 2003, p.135)

Critica-se o fato de que as empresas tentam manipular a arte e a cultura
somente para seu proprio beneficio, em Machado Neto (2005, p. 28) podemos

observar:

" Ana Carla da Fonseca Reis. Cultura - O Quarto pilar da Sustentabilidade. [on line]. 2007.
Disponivel em: <http://www.culturaemercado.com.br/pontos-de-vista%20/cultura-o-quarto-pilar-da-
sustentabilidade/> Acessado em 02 de maio de 2012, as 10h15m.
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Critica-se, com razéo, o fato de que, no Brasil das Ultimas duas décadas —
tempo em que pontificaram no campo da producgéo artistico-cultural as leis
de incentivo fiscais a cultura —, a grande maioria daquilo que se “consome”
como arte, pelo menos nos grandes centros urbanos, seja-nos imposto
pelos departamentos de marketing das empresas patrocinadoras — e que

= n

estas adotem apenas aquelas manifestagbes que “ddo” midia, brindes
(livros, CDs e DVDs) e promocéao institucional para suas marcas e produtos.

Corréa (2004, p. 33) afirma que “o que justifica o investimento € seu aspecto
social, sua capacidade de transformar o mundo a sua volta”. Penso que é
exatamente iSSO que as empresas que tem interesse de investir em cultura devem
perceber.

Nas préoximas leituras, nos dados coletados e analisados, veremos 0 que as
empresas de nossa regido, que participaram dessa pesquisa, pensam a respeito do

assunto.

3.2 A CULTURA VISTA PELO VIES DA ECONOMIA

O futuro da Economia esta na arte.
John K. Galbraith

As informacdes aqui apresentadas tém a ambicdo de fortalecer ainda
mais a importancia da cultura para a sociedade.

Mas para isso, precisamos primeiramente entender a economia em seu
sentido original, onde busco esse conceito em dicionario eletrénico® que retrata a
economia como “habilidade em administrar os bens ou rendimentos”.

Partindo do pressuposto de que economia € a ciéncia que estuda a
producéo, a distribuicdo o consumo de bens e servicos e a administracéo rentavel
dessas questdes, precisamos relacionar a cultura dentro desse termo para aproxima

mais do objetivo proposto:

Antes de analisarmos o que é economia da cultura e o que propde, vale
vermos o que ndo € e 0 que ndo propde. Economia da cultura ndo € politica
cultural; economia da cultura ndo se propde a definir os rumos da politica
cultural; economia da cultura tampouco defende que a cultura deva se

® Dicionario Eletrdnico. <http://www.priberam.pt/dipo/default.aspx?pal=economia>. Acessado em 25
de abril de 2012, as 17h00m.

°® O BNDES e a Economia da Cultura. Disponivel em:
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/bndes/bndes_pt/Areas_de_Atuacao/Cultura/>. Acessado em 30
de marco de 2012, as 19h00m.
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curvar a economia ou — como as vezes se acredita, de maneira muito
equivocada — ao mercado. Ao contrario, a economia da cultura oferece todo
o aprendizado e o instrumental da légica e das relacbes econdmicas - da
visdo de fluxos e trocas; das relacdes entre criacdo, producao, distribuicdo e
demanda; das diferencas entre valor e preco; do reconhecimento do capital
humano; dos mecanismos mais variados de incentivos, subsidios, fomento,
intervencao e regulacdo; e de muito mais — em favor da politica publica ndo
s6 de cultura, como de desenvolvimento. (MARCO e REIS, 2009, p. 25)

Barbosa (2010, p. 10) relata que “recentes pesquisas da UNESCO
apontam a cultura como responsavel por 7% do produto mundial bruto”.

Em sua pesquisa, Machado Neto (2005, p. 51) se utiliza de pesquisa
realizada pela Fundacdo Jodo Pinheiro®, apontando alguns dados e nimeros que

mostram a real importancia da economia da cultura para nosso pais:

Para cada milhdo de reais gasto em cultura, o pais gera 160 postos de
trabalho, diretos e indiretos. Isso revela uma dimenséo que, habitualmente,
ndo aparece nas avaliagbes sobre a cultura, isto é, em seu impacto social e
econdmico mostrando claramente a potencialidade da area para a geracéo
de renda e emprego. Em 1994, por exemplo, havia 510 mil pessoas
empregadas na producgédo cultural brasileira, considerando-se todos os seus
setores e areas: elas distribuiam-se da seguinte forma: 391 mil empregados
no setor privado do mercado cultural (76,7% do total), 69 mil como
trabalhadores auténomos (13,6%) e 49 mil ocupados nas administracdes
publicas, isto €, Unido, Estados e Municipios (9,7%). Esse contingente era
90% maior do que o empregado pelas atividades de fabricacdo de
equipamentos e material elétrico e eletrénico; 53% superior ao da industria
automobilistica, de autopecas e de fabricacdo de outros veiculos, e 78%
superior ao empregado em servi¢cos industriais de utilidade publica (energia
elétrica, distribuicdo de agua e esgotos e equipamentos sanitarios).

Segundo Albarnas (2006, p. 16) “as pessoas hoje transitam ansiosos por
conhecer novas culturas, atraidas por eventos e diversao”, tornando a cultura, um
dos setores que mais cresce no mundo.

Podemos observar que had uma grande necessidade e demanda de
pessoas procurando consumir esses “produtos culturais” também em nossa regido.
Percebe-se que essas oportunidades culturais estdo beirando nossa porta. E 0 que
almejo com esta pesquisa € perceber essas oportunidades e usufruir delas como

profissdo num futuro ndo muito distante.

® Fundac&o Jodo Pinheiro. Pesquisa encomendada pelo Ministério da Cultura, 2007. Disponivel em:
<http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2007/10/estudo-fund-joao-pinheiro.pdf>. Acessado
em 16 de maio de 2012, as 15h00m.
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4 POLITICAS CULTURAIS

Cultura é a regra, arte é a excecao.
Godard

Assunto de interesse de diversos setores, ndo sendo diferente com a
cultura, a politica esta ligada a cultura, assim como a cultura esta extremamente
ligada a politica.

E Feijo (1983, p. 10) que ja traz esse pensamento numa época em que
esse termo nao era tado requisitado quanto nos dias de hoje, colocando que “a
cultura € um elemento da politica, ha quem veja a politica como elemento da cultura”
e conclui afirmando que “desde que existe politica também existe elaboracio cultural
e uma acao comum em torno dela”.

O autor retrata um pouco como se relacionava cultura e politica nesta
década, mas ainda podemos criticar isso, pois esses fatos ainda sédo recentes e

acontecem vagarosamente nos dias de hoje:

1) A politica sempre se ocupou da cultura; 2) Na maioria das vezes a cultura
tem sido incentivada de acordo com os interesses politicos e econémicos
dominante; 3) Quando a cultura ultrapassou os limites permitidos, foi
reprimida; 4) Mas também, a producdo cultural, quando organizada e
consciente, provocou ou deu contribuicdo decisiva para transformacdes
historicas. Porém, a consciéncia disso tudo € recente. E a razdo dessa
consciéncia, tem a ver com o periodo que se inicia na “era das revolugdes”.
(FEIJO, 1983, p. 16)

O autor finaliza ressaltando que “atualmente, a discussédo sobre politica
cultural atinge outros universos”.
Neste cenario atual, trago Coelho (2012, p. 292-293) enfatizando que as

politicas culturais tém a ambicdo de promover a distribuicdo e producao da cultura:

A politica cultural é entendida habitualmente como programa de
intervencdes realizadas pelo Estado, instituicdes civis, entidades privadas
OuU grupos comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades
culturais da populacdo e promover o desenvolvimento de suas
representacdes simbdlicas. Sob este entendimento imediato, a politica
cultural apresenta-se assim como o conjunto de iniciativas, tomadas por
esses agentes, visando promover a producdo, a distribuicdo e o0 uso da
cultura, a preservacéo e divulgacdo do patriménio histdrico e o ordenamento
do aparelho burocréatico por elas responsavel. [...] um segundo modo das
politicas culturais quanto a suas motivaces ou justificacdes é aquele no
qual essas politicas se apresentam como respostas as demandas sociais.
Neste caso, 0 autor da politica cultural ndo toma propriamente a iniciativa do
processo, mas limita-se a reagir segundo as reivindicacdes que lhe séo
apresentadas.
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Estas questdes sempre causaram muitas controvérsias, pelo possivel fato
das politicas culturais beneficiarem somente empresas as quais ndo necessitam de
beneficios fiscais para sobreviver. Muitas vezes, 0 que nos € imposto como arte e
cultura fica a cargo das metropoles e do departamento de marketing das grandes
empresas que tentam nos empurrar “cultura” com outros interesses.

Em forma de “desabafo” Botellho (2001, p. 10) traz a tona essas questdes
para que possamos melhor analisar:

[...] alguém acredita ser possivel que a arte inovadora, experimental,
portanto ndo legitima e altamente arriscada, podera vicejar sem 0 concurso
e 0 apoio governamental? Ou aquelas manifesta¢gfes de carater mais local,
gue ndo tém a visibilidade necessaria para interessar potenciais
patrocinadores? E como fica a producdo cultural nos Estados menos
industrializados, onde a captacdo de recursos € mais dificil ainda, j& que as
matrizes das empresas se localizam nas regifes Sul e Sudeste? Como dar

conta da nossa diversidade cultural? Como dar conta das necessidades
especificas de cada regido?

Ha também uma grande producdo de espetaculos internacionais em
Nosso pais. Mas esses espetaculos ficam geralmente no eixo Rio - Sdo Paulo, como
foi 0 caso da turné de um dos maiores musicos classico da atualidade, o violonista
holandés Andre Rieu. O artista fez todas suas apresentacdes em S&o Paulo. *°

E, quando acontece desse tipo de evento acontecer também em outras
regides, passa somente voando pelos ares de nosso estado e ficam em outras
capitais, como Porto Alegre, Belo Horizonte, Curitiba entre outras. Como, por
exemplo, a turné Cirque Du Solei aqui no Brasil no ano passado, que passou por
diversos estados brasileiros, mas no veio a Santa Catarina. **

Outro fato interessante € a aprovacdo de projetos culturais
desnecessarios, “o problema é aprovar filmes com a XUXA, que ndo precisam de
incentivos para existir’ 2. Steffen Daulsberg em entrevista concedida a Machado
Neto em novembro de 1999, também declara:

Incentivos fiscais ndo tém que financiar cachés absurdos, ndo tém que
bancar os U2 e tenores da vida. O incentivo fiscal pode possibilitar
infraestrutura para que esses artistas venham ao Brasil, mas essas estrelas

deveriam se valer de seus proprios atributos para gerar seu imcome, suas
receitas — através de bilheteria. A lei atual ja traduz um pouco isso. No

' O Globo - Cultura. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/cultura/andre-rieu-prepara-sua-

?rimeira—turne—no—brasil—4519464>. Acessado em 09 de jun. de 2012, as 13h30m.

' O Globo - Cultura. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/cultura/cirque-du-soleil-comeca-em-
setembro-turne-de-11-meses-pelo-brasil-com-varekai-2760149>. Acessado em 09 de jun. de 2012, as
14h00m.

12 Marcantonio Villaca. Folha de S&o Paulo, 07.01.1991 apud Machado Neto (2005, p. 84).
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sentido de que vocé tem uma limitagdo para cachés. S&o fixados certos
pardmetros. Por exemplo: ndo se pode pagar impostos de renda sobre
caché com dinheiro de incentivos; ndo se pode utilizar a verba de incentivos
para comunicacao acima de um determinado percentual; ndo se pode pagar
a quem capta recursos mais do que um determinado percentual. Isso tudo
reflete 0 amadurecimento do mercado. (MACHADO NETO, 2005, p. 84).

N&o cabe nesta pesquisa tentar solucionar esses problemas, mas sim
gerar esse confronto de ideias, para que as pessoas e principalmente as empresas
gue se interessam por arte, cultura e politicas culturais, reflitam conscientemente

sobre essas contradigdes.

4.1 MINISTERIO DA CULTURA

No Brasil pensar em cultura via poder executivo ainda é algo recente. O
Ministério da Cultura foi criado em 15 de marco de 1985, por desdobramento do
Ministério da Educacao e Cultura (MEC), com a missao constitucional de ampliar o
acesso da sociedade brasileira a producéo e a fruicdo cultural.

Com um pouco mais de 27 anos de existéncia, teve a sua estrutura
funcional remodelada por quatro vezes, e contou com a gestdo de 13 ministros,
todos eles nomes de destaque no cenario politico-cultural do pais, destaque para o
economista Celso Furtado (1986-1988), o filosofo e diplomata Sérgio Paulo Rouanet
(1991-1992) propulsor da Lei Rouanet, o cantor, musico e compositor Gilberto Gil
(2003-2008), e a primeira mulher a integrar a cadeira dos mais altos dirigentes da
Cultura do Brasil, Ana Buarque de Hollanda.*®

Para a Ministra “a criagdo do MinC é o reconhecimento, ao longo de sua
historia, da importancia especial que a cultura tem na vida cotidiana do nosso povo”.
E promete administrar o setor da cultura dizendo “fazer um mapeamento completo

da presenca dela no nosso pais. Assim, seremos capazes de dimensionar a

¥ Ana de Hollanda, indicada pela presidenta Dilma Rousseff para coordenar o ministério, € a primeira
mulher a integrar a galeria dos mais altos dirigentes da Cultura do Brasil. Nascida em uma familia de
intelectuais e artistas, Ana de Hollanda, 62 anos, é cantora, compositora e gestora cultural. E a sexta
dos sete filhos do casal Sérgio Buarque de Hollanda — um dos mais importantes historiadores
brasileiros — e da pianista Maria Amélia Alvim. Desde jovem envolveu-se em politica, tendo pertencido
aos quadros do antigo Partido Comunista Brasileiro (PCB) e participado como militante em diversas
campanhas eleitorais. Ana de Hollanda também se dedicou a carreira de gestora publica, sempre na
area cultural. Fonte: <http://www.cultura.gov.br/site/2011/01/10/ana-de-hollanda/>. Acessado em 05
abril 2012, as 09h15m.
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importadncia do setor na economia, na politica e na cidadania, possibilitando o
desenvolvimento de politicas de Estado mais efetivas”. **

Assim como os demais ministérios e departamentos politicos, o Ministério
€ vinculado a orgaos, secretarias e departamentos, subordinado a burocracia
politica.

Figura 1 — Organograma do MinC
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Secretaria da
Secretaria do Identidade e 5:::;{:::;:
Audiovisual da Diversidade ] |
Cultural nstitucional

Ana Paula Santana Claudia Leitdo Joac Roberto Peixe

Orgaos Colegiados

Conselho Nacional de

Politica Cultural - CNPC

Comissao Nacional de
Incentivo a Cultura - CNIC

Comisséo do Fundo
Nacional da Cultura - CFNC

Fundagdo Casa de Rui Barbosa - FCRB
Fundacdo Cultural Palmares - FCP

Instituto do Patriménio Histérico

e Artistico Nacional - IPHAN
Fundacdo Nacional de Artes - FUNARTE

Agéncia Nacional do Cinema - ANCINE Fundacdo Biblioteca Nacional - FBN

Instituto Brasileiro de Museus - IBRAM

Fonte: <http://www.cultura.gov.br/site/o-ministerio/organograma/>. Acessado em 05 de abril de 2012,
as 11h00m.

O organograma apresentado acima mostra como € dividido a
administracdo do Ministério da Cultura e seus respectivos diretores e secretarios.
Vemos que junto a esse cronograma estdo as Autarquias (03) e Fundacdes (04)

mantidas pelo MinC.

14 Marcos Agostinho, Ascom/MinC. 26 anos do MinC. Disponivel em:

<http://www.cultura.gov.br/site/2011/03/15/26-anos-do-minc/>. Acessado em 05 de abril de 2012, as
09h25m.
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4.1.1 Entidades e 6rgédos vinculados ao Ministério da Cultura

Algumas atribuicfes a entidades e 6rgaos vinculados ao MinC de maior
interesse nessa pesquisa.

Um breve conceito sobre Fundacdo Nacional das Artes (FUNARTE)
segundo Machado Neto (2005, p. 5) diz ser “responsavel pela politica cultural nas
areas de artes graficas, artes plasticas, cinema e video, circo, danca, documentacéo
e informacéao, folclore e cultura popular, fotografia, musica, 6pera e teatro”.

A Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) é uma agéncia fiscalizadora e
reguladora da industria do cinema e do audiovisual no Brasil, que tem como missao:
“‘induzir condi¢Bes isondmicas de competicdo nas relacfes dos agentes econémicos
da atividade cinematogréfica e videofonografica no Brasil, proporcionando o
desenvolvimento de uma indstria forte, competitiva e auto-sustentada.”®

O Fundo Nacional da Cultura (FNC), conforme Fischer (2002, p. 60):
“apdia a fundo perdido, projetos culturais apresentados por entidades publicas e
privadas sem fins lucrativos, de natureza cultural expressa em estatuto”.

O artigo 4° da Lei Rouanet, deixa bem claro quais sdo seus objetivos:

| — estimular a distribuicdo regional equitativa dos recursos a serem
aplicados na execucédo de projetos culturais e artisticos; Il — favorecer a
visdo interestadual, estimulando projetos que explorem propostas
culturais conjuntas, de enfoque regional; Il - apoiar projetos dotados de
conteldo cultural que enfatizem o aperfeicoamento profissional e
artistico dos recursos humanos na &rea da cultura, a criatividade e a
diversidade cultural brasileira; IV — contribuir para a preservagédo e
protecdo do patriménio cultural e histérico brasileiro; V — favorecer
projetos que atendam as necessidades da producdo cultural e aos
interesses da coletividade, ai considerados os niveis qualitativos e
guantitativos de atendimentos as demandas culturais existentes, o
carater multiplicador dos projetos através de seus aspectos
socioculturais e a priorizagcao de projetos em areas artisticas e culturais
com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios. *°

Enfim, o Fundo Nacional de Cultura contempla projetos de interesse publico,
onde possibilita 0 ministério a investir diretamente em projetos culturais, onde

repassa direto 0 recurso para o proponente, sem passar pela captacdo no mercado,

1 Apresentacdo ANCINE. Disponivel em: <http://www.ancine.gov.br/ancine/apresentacao>. Acessado
18 de maio de 2012, as 13h30m.

® Lei n°. 8.313/1991. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8313cons.htm>.

Acessado em 26 de maio de 2012, as 16h40m.
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como acontece no caso do Mecenato. Porem possui uma serie de exigéncias com

normas mais complexas e mais rigidas.

4.2 PRINCIPAIS INCENTIVOS FEDERAIS

As leis foram feitas para os homens e ndo os homens para as leis.
John Locke

Desde a década 1980, o cenario cultural brasileiro estava em processo de
redefinicAo em sua estrutura. A partir da criacdo das secretarias de cultura e do
préprio Ministério da Cultura estabeleceu um didlogo mais estruturado no setor de
producdo e gestdo cultural, cumprindo, em parte, seu papel de facilitador e
articulador.

Um dos mecanismos que estimula a iniciativa privada a apoiar projetos
culturais, sem duvida alguma é a lei de incentivo a cultura juntamente com seus
beneficios fiscais. Essa parceria entre empresas e o0 governo, traz inumeros

beneficios a cultura e de modo especial a arte, tema de meu interesse maior.

A existéncia de incentivos é determinante numa politica publica consistente.
Quando ha mecanismos bem regulamentados e efetivados, tanto no ambito
federal, como nas esferas estaduais e municipais, ha maiores garantias de
beneficios para o conjunto da sociedade. (BARBOSA, 2010, p. 09).

Conforme Tavares (2001, p. 12) “o principal objetivo da legislacdo é

motivar os investimentos em ag¢des culturais e, assim, tornar-se um facilitador”.

Desde 1986, com o advento da Lei 7.505, chamada Lei Sarney, as
empresas tém a possibilidade de destinar verbas a cultura a partir do
abatimento integral ou parcial dessas quantias de seus impostos a pagar.
Aguela lei, assim como a sucedanea Lei Rouanet e a Lei do Audiovisual
regulam a renuncia fiscal no nivel federal — do imposto de renda — sob a
forma de doacdo, patrocinio ou investimento. Nunca é demais lembrar que
marketing cultural nada tem a ver, em esséncia, com incentivos fiscais a
cultura. O mercado confunde esses dois conceitos, pois comecou-se a falar
muito em marketing cultural com o advento da Lei Sarney, em 1986. O
apoio de empresas a cultura sempre existiu e continuara existindo apds o
fim das leis de incentivo fiscal — que sdo dispositivos legais sobre os quais
paira sempre muita controvérsia. (MACHADO NETO, 2005, p. 233).

E nesse cenario que surge as Leis de Incentivo a Cultura, como
instrumento publico para captacdo de recursos para as atividades artistico-culturais,

com intuito de ampliar a capacidade de producao cultural no Brasil.
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Existem Leis Federais, Estaduais e Municipais que através de beneficios
fiscais, incentivam agbes culturais. Apresento abaixo breve explanacéo sobre os

principais incentivos federais.

4.2.1 Mecenato

Consiste em uma forma de captar recursos junto as pessoas fisicas e
juridicas, por meio de deducdo de imposto de renda, para projetos culturais
previamente aprovados pelo MinC.

Uma explicacao historica sobre o termo, segundo Lisboa (1999, p. 21-22):

Historicamente, a expressdo remete ao final da era antes de Cristo.
Mecenas, ministro e fonte de inspiracdo de Caio Julio Augusto, Imperador
de Roma, estrategista de talentos multiplos, é o responsavel por uma
politica inédita de relacionamento entre governo e sociedade dentro do
império. Para Mecenas, as questbes do poder e da cultura sao

indissocidveis e cabe ao governo a protecdo as diversas manifestagdes de
arte.

O mecenato como conhecemos hoje, se refere ao investimento a cultura

por meio de beneficios fiscais:

Apoio econdmico, por parte de um individuo, de uma organizacao particular
ou do Estado, ao produtor cultural, de modo genérico, ou a producgdo de
uma obra cultural em particular. Este financiamento pode ser total ou
parcial, apresentar-se sob a forma de um custeio de todas as necessidades
vitais do artista ou produtor cultural ou mostrar-se voltado para a realizagédo
de uma Unica obra. (COELHO, 2012, p. 245).

Enfim, podemos dizer que, o mecenato se destina ao financiamento de
projetos culturais apresentados por pessoas fisicas e juridicas de direito privado com

natureza cultural, com ou sem fins lucrativos.

4.2.2 Lei Rouanet — Lei Federal n°. 8.313/91

Em 23 de dezembro de 1991, foi restabelecido o apoio as atividades

culturais com a Lei n°. 8.313, chamada de Lei Rouanet, que instituiu o Programa
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Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC).

A Lei Rouanet criou trés formas possiveis de incentivo a cultura no pais:
Fundo Nacional de Cultura (FNC), Fundos de Investimento Cultural e
Artistico (Ficart) e Incentivo a Projetos Culturais por meio de rendncia fiscal.
Com isso, retirou-se o produtor como elemento central e em seu lugar
colocou-se o projeto cultural, que passou a ser analisado pelo Ministério da
Cultura como passivel de captacdo de recursos aptos a renudncia fiscal. Nas
esferas estadual e municipal, as Secretarias de Cultura, com base nas suas
proprias legislacdes, seguiram o mesmo critério. *'

A lei Rouanet aprova projetos tanto de pessoas fisicas como de pessoas

juridicas, podendo ser contemplados diversos segmentos artistico-culturais.

O Ministério da Cultura considera o atual modelo, garantido pela Lei
Rouanet (n°® 8.313/91), como importante instrumento de incentivo a
atividades culturais, que canalizou no ano passado R$ 1 bilhdo para
atividades culturais. No entanto, somente a rendncia fiscal € insuficiente
para configurar uma politica publica para as areas culturais e para os
desafios da diversidade e da riqueza cultural do pais.*®
Concebida para incentivar eventos culturais, a lei Rouanet pode ser usada
por pessoas fisicas e empresas que desejam financiar projetos culturais, se tornando
uma forma de estimular a iniciativa privada ao incentivo de projetos culturais. Os
incentivadores que apoiarem projetos culturais, poderdo ter uma parte ou até o total

do valor apoiado deduzidos de seus impostos.

4.2.3 Lei do Audiovisual — Lei n°. 8.685/93

Permite desconto fiscal para o contribuinte que comprar cotas de filmes.
Conforme Fischer (2002, p. 61) “sdo as chamadas ‘cotas de investimento’, e dao
direito a participacéo nos lucros e comercializagao do projeto.”

Principal instrumento de injecdo de incentivos do setor, que proporcionou
e ainda proporciona um grande aumento na industria cinematografica nacional, “a

Lei do Audiovisual permitiu que o pais recuperasse a presenca do conteudo

" Marcos Agostinho. Comunicacdo Social/MinC. Legislacdo de Fomento. Disponivel em:
<http://www.cultura.gov.br/site/2009/04/07/legislacao-de-incentivo-a-cultura/>. Acessado em 26 de
maio de 2012, as 16h25m.
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brasileiro em seu préprio mercado, colocando-se na faixa das 20 maiores

cinematografias do mundo em relacdo a taxa de ocupacgao”.

» 19

As leis de incentivo a cultura surgem como uma alternativa a falta de

recursos e trazem a oportunidade de criacdo de uma politica cultural coletiva, levada

a cabo pelo governo, tendo como aliados estratégicos a iniciativa privada e os

profissionais do meio cultural.

4.3 INDICADORES CULTURAIS

O homem ndo vive apenas em fun¢éo do PIB.
Paul Samuelson

O Ministério da Cultura tem como um de seus objetivos sistematizar as

informacdes relacionadas ao campo da cultura e das atividades culturais através de

indicadores culturais®:

Indicador cultural € um indicador social capaz de produzir um conhecimento
relevante sobre a realidade, referido a teoria e conceitos, traduzido em sua
expressdo matematica ou estatistica, geralmente diferenciado do dado bruto
ou de uma ou mais variaveis, produz a sintese da informacéo, refere-se ao
tempo e ao espacgo, aos segmentos sociais, articula-se a uma tematica,
procura suprir a auséncia ou irracionalidade da acéo, assim como avalia-la.

Tentando constituir uma rede de informacGes onde possa beneficiar os

bY

interessados por politicas culturais e assuntos relacionados a cultura do povo

brasileiro, tornou-se necessario o levantamento desses dados e dessas estatisticas:

A atividade cultural contemporénea € vista como um bem econémico, que
gera renda e emprego. [...] surgem novas relacdes entre a cultura e o
desenvolvimento; a questdo cultural passa a ter transcendéncia
econbmica e social e uma nova prioridade dentro das politicas publicas.
Nesse processo de ganhar papel de destaque, a cultura passa a ser
vista como objeto de estudos sistematicos. Cresce a importancia da
construcdo de indicadores culturais, que expressam mais do que 0s

'® Nova Lei da Cultura. Disponivel em: <http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet/about/>. Acessado
em 04 de abril 2012, as 18h45m.

° Lei n°. 8.313/1991. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8313cons.htm>.
Acessado em 26 de maio de 2012, as 16h40m.

%% Revista Observatorio Itat Cultural / OIC - n. 4, (jan./mar. 2008). — Sdo Paulo, SP : Itat Cultural,
2008, p. 16. Disponivel em: <http://www.itaucultural.org.br/bcodemidias/000704.pdf>. Acessado em

29 de jun. as 12h45m.
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niveis de qualidade de vida da populacdo, como também informam
sobre a infra estrutura instalada no pais, medem a producdo e a
circulacdo de bens culturais, o consumo cultural das familias, as
caracteristicas do mercado de trabalho deste segmento, o0 emprego do
uso do tempo e as praticas culturais. (MARCO e REIS, 2009, p. 61).

A area conta ainda com o auxilio de outros 6rgdos e instituicbes
vinculadas ao Ministério da Cultura, onde levantam numeros e indicadores que

auxiliam no entendimento da situacéo cultural de nosso pais.

4.3.1 NUmeros da cultura no Brasil

s

A intencdo deste sub-capitulo € mostrar dados, nimeros e estatisticas
que possam auxiliar no entendimento das producfes culturais de nosso pais e

principalmente de nosso estado e regiao.

Gréfico 01: Participacdo percentual na despesa de consumo ndo monetaria media
mensal familiar, por grupo de despesa - Brasil - 2002-2003.
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Fonte: BOLANO, César. Economia da arte e da cultura. S&o Paulo: Itat Cultural: 2010. p. 21.

E importante destacar que conforme os dados acima apresentados

passamos a saber que a média brasileira com despesa mensal com cultura por
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familia é de 4,4% do total dos rendimentos, acima da educacdao (3,5%), nao variando
em razao da classe social, ocupando a sexta posicdo dos gastos mensais da familia
brasileira.

Esses numeros explicam em parte porque somente as leis de incentivo
nao sao suficiente para a exclusao cultural: “s6 14% dos brasileiros vdo ao cinema
uma vez por més; 92% nunca frequentaram museus; 93%nunca foram a exposi¢oes
de arte; 78% nunca assistiram a um espetaculo de danca; 92% dos municipios nao
tém cinema, teatro ou museu”.

Podemos observar que o problema de acesso a cultura ndo sera
facilmente resolvido, pois isso ndo é sé uma questdo da politicas culturais, mas
também da consciéncia e carater da sociedade.

O anuério de estatisticas culturais, por exemplo, aponta o estado de
Santa Catarina entre os estados onde ha mais ofertas de cursos de graduacdo em
Artes Visuais — ou seja, s@o onze cursos oferecidos a pessoas interessadas nessa
area. Estd em pé de igualdade com o Rio Grande de Sul e abaixo apenas de Séo

Paulo, estado onde ha oferta de dezoito cursos de graduacdo nessa area. %

4.3.2 Sobre os Projetos Culturais

O Ministério da Cultura aprova projetos de varias areas artisticas, sendo
um grande propulsor e incentivador da cultura em nosso pais.

Podemos observar na tabela a seguir que na maioria das vezes ha uma
crescente demanda de projetos apresentados e, logicamente, com maior nimero de

projetos apresentados, ha também mais projetos aprovados.

2L Ministério da Cultura. Nova Lei da Cultura. (2010, p. 9) Disponivel em:

<http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2010/01/projeto-15-28jan10-web.pdf>.  Acessado
em 04 de abril 2012, &s 18h40m.

?2 Cultura em nmeros: anudrio de estatisticas culturais - 2 edicéo Brasilia: MinC, 2010.p. 72.
Disponivel em: < http://www.cultura.gov.br/site/wp-
content/uploads/2009/10/cultura_em_numeros_2009_final.pdf>. Acessado em 24 de maio de 2012,
as 11h20m.
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Tabela 1: Comparativo dos Projetos Culturais — 1993 — 2011

Qtd.

Apres.

Qtd.

Aprov.

Qtd.

Apoiado

Valor
Apresentado

Valor
Aprovado

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

19

74
1.378
3.773
7.535
6.559
8.281
6.406
8.393
8.969
7.163
7.637
12.552
9.766
11.972
10.811
9.180
13.501
14.064

10

91

69
2.552
3.011
3.669
3.346
3.174
2.840
4.476
4.222
5.304
6.739
6.997
6.876
7.212
5.509
7.280
7.914

2

7

153
624
1.299
1.258
1.221
1.292
1.539
1.527
1.543
2.040
2.474
2.928
3.228
3.158
3.036
3.399
3.601

18.710.859,88
98.228.196,18
767.885.258,48
2.130.370.530,80
3.694.960.473,06
3.005.725.978,41
3.403.419.394,93
2.710.416.568,51
3.352.307.615,43
4.125.303.358,95
3.901.944.691,33
5.034.827.391,28
8.171.275.147,30
6.127.225.022,67
7.689.261.607,32
9.193.661.084,41
8.896.123.375,35
7.599.424.163,83
6.930.927.418,23

13.969.236,78
114.775.297,55
96.043.243,26
1.612.596.208,73
1.528.013.048,41
1.590.098.542,21
1.495.505.214,92
1.382.569.111,80
1.359.242.185,05
2.271.888.163,89
1.937.670.619,59
2.536.717.914,78
3.251.816.189,95
3.489.017.305,99
3.491.268.734,96
4.170.378.315,42
3.413.832.058,76
5.078.376.687,02
5.514.101.679,59

21.212,78
533.751,57
41.668.264,66
195.030.104,42
330.880.156,34
310.451.086,40
311.002.975,36
462.246.528,32
514.189.879,33
483.186.432,36
463.146.242,91
594.258.632,39
889.271.853,84
930.675.865,31
1.229.439.995,45
1.095.602.856,14
1.124.811.074,18
1.443.438.221,57
1.293.370.060,52

Fonte: <http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php#>. Acessado em 03 de abril de

2012, as 13h00m.

Percebemos que de 1993 a 2011, conforme dados da tabela acima,

houve aumento muito representativo de projetos apresentados/aprovados/apoiados.

O que se tem a questionar € que na maioria das vezes, a quantidade de projetos

aprovados € um pouco maior do que a metade dos projetos apresentados. Isso pode

ser uma questdo de orcamento ou simplesmente de projetos mal elaborados, pois

apesar de muitos projetos aprovados um grande percentual desses projetos nao

consegue ser realizado pelo fato da n&do captacdo dos recursos. Mesmo sendo

aprovados no seu or¢gamento inicial, vé-se que o valor captado € sempre abaixo do

apresentado e aprovado.

gréafico a seguir

Podemos entender melhor o crescente aumento de projetos apoiados no


http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php
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Gréfico 2: Comparativo dos Projetos Apoiados — 1993 a 2011
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Fonte: <http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php#>. Acessado em 03 de abril de
2012, as 13h20m.

Na maioria dos anos, obteve-se gradativamente um aumento de projetos
apoiados, exceto nos anos de 2008 e 2009 que foram decrescentes. O ano de 2011
foi 0 que mais apoiaram projetos, no que se refere a projetos aprovados pelo
Ministério da Cultura desde o inicio de sua gestéo.

A tabela a seguir se refere aos vinte maiores projetos aprovados pelo

Ministério da Cultura até o ano de 2011.
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Tabela 2: Maiores Projetos aprovados do Mecenato

Maiores Projetos do Mecenato

NA¢ UF do
Projeto Nome do Projeto Projeto Ano
1087684 Theatro Municipal do Rio de Janeiro — Restauragao Interna — Sala de Rio de 2.008 35.684.23527
Espetaculos e Adjacéncias Janeiro
2 088016 Plano Anual de Atividades 2009 Sao 2.008 30.660.000,00
Paulo
3 108960 Plano Anual de Atividades 2011 - Itad Cultural Séo 2.010 29.500.000,00
Paulo
4 078984 Plano Anual de Atividades 2008 Sao 2.007 29.500.000,00
Paulo
5 003295 Projeto de Restauragdo do Conjunto Arquitetdnico do Arquivo Nacional Rio de 2.000 28.351.000,00
Janeiro
6 068552 Plano Anual de Atividades 2007 Sa0 2.006 27.000.000,00
Paulo
7 097103 Plano Anual de Atividades 2010 Séo 2.009 26.600.000,00
Paulo
8 012319 Estagdo da Lingua Portuguesa Rio de 2.001 25.527.760,84
Janeiro
9 994888 Brasil 500 anos Artes Visuais: Exposigao e Itinerancia Séo 1899 23.211.946,35
Paulo
10 095056 29 BIENAL DE SAQC PAULO Sao 2.009 22.774.335,00
Paulo
11 013758 Plano Anual de Atividades 2002 Séo 2.001 22.111.327,86
Paulo
12 057299 Plano Anual de Atividades 2006 Sao 2.005 21.560.000,00
Paulo
13 094943 Casas de Cultura e Cidadania 2010 Séo 2.009 20.978.602,23
Paulo
14 092225 PLANQ ANUAL DE ATIVIDADES FOSB SET/09 — AGO/M0 Rio de 2.009 20.733.735,12
Janeiro
15 046754 Plano Anual de Atividades 2005 Séo 2.004 19.700.000,00
Paulo
16 003981 Plano Anual de Atividades 2001 Sao 2.000 19.450.658,72
Paulo
17 024387 Plano Anual de Atividades 2003 Séo 2.002 19.111.950,80
Paulo
18 056743 Plano Anual de Atividades Cultura 20086 2007 Sao 2.005 18.825.362,77
Paulo
19 055666 Museu do Futebol Rio de 2.005 18.683.768,94
Janeiro
20 107097 MUSEU DA IMAGEM E DO SOM - MIS/RJ Rio de 2.010 18.170.000,00
Janeiro

Fonte: <http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php#>. Acessado em 04 de abril de
2012, as 18h20m.

Podemos observar que assim como na maioria dos outros casos, 0S

maiores projetos ficam realmente no eixo Rio - S&o Paulo.
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4.3.3 Projetos Culturais em Santa Catarina

Esse estudo merece um olhar especifico para nosso Estado, uma vez que
a realidade aqui encontrada nos interessa em particular. Podemos observar que,
assim como em grande parte dos estados brasileiros, a demanda de projetos
apresentados e, consequentemente, aprovados se concentram nas capitais e

regides metropolitanas.

Tabela 3: Projetos apoiados por Municipios Catarinenses no ano de 2011

Projetos apoiados por
UtMunicipio
2011
SC 07/03/2012
RESUMO Registros VI. Apoio R$
Mecenato 185 29.3/71.819,92
Alto Bela Vista 1 222.718,46
Blumenau 23 3.384.119,02
Brasilia 1 85.000,00
Brusque 1 165.000,00
Campo Alegre 1 3.000,00
Chapecd 5 236.302,60
Concordia 2 332.700,00
Cricioma 3 230.125,65
Curitibanos 2 149.324 66
Floriandpolis 73 11.530.302,33

Indaial 3 219.105,60
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ltajai 8 619.376,52
ltapema 1 50.000,00
Jaragua do Sul 19 2.920.890,40
Joagaba 2 1.173.709,81
Joinville 7 4.364.049.50
Lages 4 701.625,48
Laguna 3 610.000,00
Luiz Alves 1 137.620,00
Falhoga 1 114.000,00
Paulo Lopes 1 11.000,00
Rio do Sul 2 138.300,00
Sao Bento do Sul 4 94.156,92
Sao Joaguim 1 46.600,00
Sao Jose 4 161.500,00
S80 Lourengo do Oeste 4 817.200,00
Sado Miguel do Oeste 1 315.592,97
Tangara 1 100.000,00
Timbé 1 35.500,00
Treze Tilias 1 31.000,00
Tubarao 1 372.000,00
Recurso do Tesouro 1 100.000,00
Votuporanga 1 100.000,00

Total Geral 186 29.471.819,92

Fonte: <http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php#>. Acessado em 07 de margo de
2012, as 18h00m.

Dos 185 projetos aprovados pelo Mecenato, 75 foram destinados a
Floriandpolis, chegando a quase 40% do bolo orgamentéario dos recursos federais de
incentivo fiscal a cultura de nosso estado em 2011. Em seguida aparecem Blumenau
e Jaragua do sul com 23 e 19 projetos respectivamente. Nossa regido aparece

representada apenas em duas cidades, Criciima (03) e Tubaré&o (01).
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4.3.4 Sobre os Incentivadores Culturais em SC

Um dos fatores interessantes para quem deseja atuar como profissional
cultural é saber quais sdo as empresas que se propdem a patrocinar eventos
culturais através dos incentivos ficais.

Abaixo temos a lista dos cem maiores incentivadores de nosso estado, no
ano de 2011.

Tabela 04: Maiores incentivadores de SC no ano de 2011

CNPJ

Mecenato

Cem maiores incentivadores por UF

2.011

Incentivador

Unidade da Federagao : Santa Catarina

29/02/2012

02.474.103/0001-18 Tractebel Energia S.A 8.220.5086,71
07.175.725/0001-60 Weg Equipamentos Elétricos S/A 2.190.090,40
08.336.783/0001-90 Celesc Distribuidora S.A. 1.787.000,00
78.876.950/0001-71 CIA HERING 1.612.225,02
03.356.967/0001-07 Campos Movos Energia S.A - ENERCAN 1.046.000,00
84.684.455/0001-63 Tigre S.A Tubos e Conexdes 919.783,09
02.709.445/0001-59 Petrobras Transporte S. A 816.446,00
00.073.957/0001-68 Eletrosul - Centrias Elétricas S/A 701.993,00
79.379.491/0001-83 Havan Lojas de Departamentos Lida 672.000,00
03.076.274/0001-52 Maesa - machadinho Energética S.A 392.100,00
B4.683.374/0003-00 Tupy S.A a62.086,00
13.591.644/0001-43 Esfilo Comércio, Transporte e Servigos Lida. 300.000,00
01.378.407/0001-10 Santa Cararina Seguros & Previdéncia S/A 275.000,00
07.019.308/0001-28 Diamond Business Trading S/A 231.000,00
83.011.247/0001-30 Lacticinios Tirol Lida 202.648.63
86.864.543/0001-72 Companhia de Gas de Santa Catarina 200.000,00
05.875.119/0001-21 Artemis Transmissora de Energia S/A 189.088,00
83.648.477/0001-05 Giassi & cia. Lida 166.000,00
84.430.149/0001-09 Duas Rodas Industrial ltda. 154.000,00
02.867.220/0001-42 ST Importagbes Lida 153.140,54



03.106.170/0002-24
12.006.058/0001-21
79.233.672/0001-05

03.984.987/0001-14
75.400.218/0001-32
86.375.425/0001-09
75.339.051/0001-41
82.508.433/0001-17
84.229.624/0001-75
07.409.820/0001-80
02.507.162/0001-46
02.045.487/0001-54
82.873.068/0001-40
78.855.830/0001-98
60.885.761/0003-61
10.693.693/0001-07
84.229.889/0001-73
86.365.330/0001-77
80.680.093/0001-81
84.893.183/0001-68
78.256.336/0001-07
83.270.397/0001-69
85.217.404/0001-34
77.887.412/0001-10
82.643.537/0001-34
84.586.205/0001-80
B2.641.325/0001-18

CADENCE INDUSTRIA E COMERCIO LTDA
WEG Tintas Ltda.

ROVITEX INDUSTRIA E COMERCIO DE MALHAS
LTDA

Empresa Catarinense de Transmissao de Energia 5. A.
Cassol Materiais de Construgao Lida

Metisa Metalirgica Timboense S.A

Docol Metdis Sanitarios Lida

Companhia Catarinense de Agua e Saneamento
Metaldrgica Fey Ltda.

Komport Comercial Importadora S.A

Top Car Veiculos Ltda.

Marisol Inddstria do Vestuario Lida

Genésio A. Mendes e Cia Lida

Malhas Kyly

Buhler S/A

Cartondruck Grafica Lida.

MALHARIA BRANDILI LTDA

ELETRO COMERGIAL SANTA RITA LTDA
Senior Sistemas S/A

Schulz S/A

Zanotti Inddstria e Comércio de Elasticos Lida
Auto Elite Lida

Industria Textil Oeste Lida

Deycon Comercio e Representagies Lida
Electro Ago Altona S5.A

Scherer 5/A Comércio de Auto Pegas

Cremer S/A

85.151.504/0001-65 copaza descartaveis plasticos Lida

06.925.672/0001-94
82.901.000/0001-27
02.279.324/0001-36
00.374.121/0001-01

86.981.966/0001-72
85.355.582/0001-17
84.684.471/0001-56
82.956.160/0001-73
03.107.202/0001-25
B83.240.333/0001-15
07.752.818/0001-00
B82.937.293/0001-00

Guabifios Produtos Teixera Lida
Intelbras S/A
GDC - Alimentos S.A

Brasilux Inddstria Comércio Imporagao e Exportagdo
Ltda.

ESMALGLASS DO BRASIL LTDA

Industria e Comercio de Moveis Henn Lida.

Buschle e Lepper S.A.

Supermercados Imperatriz Ltda.

Passarela Center Ltda

Comercial de Ferramentas Milium Lida

STC - Sistema Catarinense de Transmissio de Energia
Agéncia de Fomento do Estado de Santa Catarina S/A

150.000,00
141.000,00
137.620,00

1:35.000,00
130.000,00
125.000,00
120.000,00
115.500,00
115.270,60
114.000,00
110.000,00
100.000,00
85.000,00
80.000,00
80.000,00
80.000,00
78.000,00
77.150,00
70.600,00
70.000,00
70.000,00
70.000,00
70.000,00
65.000,00
6.3.500,00
63.000,00
61.590,43
60.450,00
£0.000,00
60.000,00
59.619,26
56.000,00

55.000,00
21.715,76
51.000,00
50.500,00
50.100,00
50.000,00
50.000,00
50.000,00
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GE:merciaI Salfer Ltda.

84 .683.432/0001-34 50.000,00
09.313.141/0001-39 DB S/A Comércio de Mdveis e Eletrodomésticos 50.000,00
83.475.913/0001-81 Portobello S/A 50.000,00
83.261.420/0001-58 Bistek Supermercados Lida 45.248,12
02.185.091/0001-02 Octaviano Zandonai & Cia Ltda 42.700,00
79.257.291/0001-58 Supermercados Archer S/A 40.000,00
82.725.128/0001-87 Tinturaria Florisa Ltda. 40.000,00
83.238.832/0001-78 Metallrgica Trapp Lida 38.000,00
84.584.515/0001-76 Specht Produtos Alimenticios Lida 38.000,00
60.580.263/0001-48 Albany Internacional Tecidos Técnicos Lida 37.500,00
B3.719.963/0001-77 Casvig Catarinense de Seguranga e Vigilancia Lida. 36.402,30
57.006.264/0001-70 Zen S/A Indlstria Metaldrgica 36.000,00
01.799.835/0001-42 Mime Distribuidora de Petréleo Ltda 35.000,00
80.996.861/0001-00 PROSUL-Frojetos, Supervisao e Planejamento Lida. 35.000,00
84.709.855/0001-02 Cia Industrial H Carlos Schneider 35.000,00
76.812.379/0001-04 ZM S.A 35.000,00
79.822.639/0001-84 Silmag S/A 34.155,78
82.602.327/0001-06 Unimed de Joinville Cooperativa de Trabalhos Médicos 34.000,00
80.727.720/0001-92 Leardini Pescados Lida. 33.800,00
01.790.667/0001-06 GP CATARINENSE cOMERCIO iIMPORTAGAC E 30.203,00
eXPORTAGAO ITDA.
09.408.413/0001-84 Lander Importagao e Exportagao Lida. 28.848,19
06.089.521/0001-43 LINCK Comercial Importadora e Exportadora Ltda. 27.500,00
12.980.235/0001-768 Cremer Administradora de Bens Ltda. 27.000,00
78.810.975/0001-72 Metalnox Indistria Metallrgica Ltda. 27.000,00
60.850.617/0009-85 CMH Latin América Ltda 25.000,00
07.102.402/0001-46 Bonato Material de Construgdes Lida 24.400,00
00.428.307/0001-88 Expresso 580 Miguel Lida. 24.000,00
04.043.327/0001-00 GTS do Brasil Ltda. 23.167,66
81.362.634/0001-96 Fiorelo Pegoraro & Filhos Lida 23.000,00
72.332.778/0001-08 Tucano Obras e Servigos Lida 21.600,00
01.067.825/0001-96 TWA Fomento Comercial Lida. 21.440,00
82.516.949/0001-03 DVA - Veiculos S.A 20.000,00
78.860.863/0001-26 Apti Alimentos Ltda 20.000,00
83.796.284/0001-00 Hacasa Administragdo e Empreendimentos Imobiliarios 20.000,00
S/IA
83.314.757/0001-87 Comercial Celeiro Ltda 20.000,00
08.810.422/0001-34 Guararapes Paingis Lida. 20.000,00
75.293.662/0001-04 Altemburg Indlstria Téstil Lida 20.000,00
82.641.606/0001-70 SA Grafica Editora 20.000,00
08.784.317/0001-78 GUEDES IMPORTAGAO E DISTRIBUIGAO LTDA. 19.822,55
86.046.448/0001-61 Condor S.A 18.000,00
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Total por unidade da federagao 25.099.512,04

Fonte: <http://sistemas.cultura.gov.br/salicnet/Salicnet/Salicnet.php#>. Acessado em 29 de fev. de
2012, as 09h30m.
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A empresa Tractebel Energia S.A € a que mais investe em cultura em
nosso estado, sendo também na maioria dos anos a que mais apodia a cultura em
Santa Catarina através dos incentivos ficais. Algumas empresas de nossa regiao
aparecem nessa tabela entre elas, destacamos, em negrito, quatro empresas (Icara,
Morro da Fumaca e Criciima) que patrocinam projetos culturais.

Podemos perceber que h4 varias empresas que adotam essa politica na
sua administracdo. Com certeza esses recursos auxiliam e muito a producéo cultural
em nosso estado e em todo o pais uma vez que temos varias empresas que atuam

em outros estados e financiam projetos em todo o territério nacional.
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5 OPORTUNIDADES CULTURAIS

N&o me peca de graca a Unica coisa que tenho para vender.
Ezra Pound

Sem duvida, entre as maiores, se ndo a maior ambicao desta pesquisa é
identificar oportunidades para atuar profissionalmente neste cenario cultural. Na
atualidade contamos com varios estudos e praticas culturais que vinculam a cultura
com diversos segmentos sociais e empresariais, confirmando o valor e espaco que a
cultura nos permite.

Percebemos que ha um vasto campo para atuacdo na area cultural e os
dados até aqui apresentados confirmam a importancia de individuos capacitados
para atuar nesse ramo. E importante que tenham sensibilidade artistica e cultural,
mas que ao mesmo tempo saibam lidar com nameros, dados, indicadores e que
também entendam de gestdo empresarial.

Cunha (2007, p. 12) relata que “no caso da gestdo cultural, com raras
excegOes, ainda existem poucos cursos continuos e reconhecidos no Brasil voltados
especificamente para formacao desse profissional.” O que pode se prever, que ainda
faltam profissionais especializados e aptos para atuar neste segmento tdo complexo
que é a cultura. De fato, “o papel da cultura no ambito da sociedade, complexifica as
relacbes de trabalho e exige maior profissionalismo diante do mercado cultural.”
(Idem, p.3).

5.1 EMPREENDEDORISMO CULTURAL

As pessoas ndo sabem o que querem até vocé mostrar a elas.
Steve Jobs

A pretensdo deste capitulo é destacar a importancia de termos pessoas
empreendedoras nos setores culturais. A propria palavra empreender ja nos remete
a objetivos e ac0es, ideias e realizagdes. Conforme o Dicionario Michaelis (2008, p.
328), refere-se a palavra empreender como “tentar realizar algo dificil ou fora do
comum”.

Segundo Limeira (2008, p. 6) o empreendedorismo cultural “estabelece

uma relagdo entre dois conceitos oriundos de distintos campos de agédo e
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conhecimento: o de empreendedor, concebido na economia e na administragédo; e o
de cultura, tema central na antropologia e na sociologia”.

Ja podemos perceber que a cultura precisa e muito de profissionais
empreendedores, pois sabe-se a partir dos dados apresentados nessa pesquisa,
que nao é nada facil transformar cultura em algo “acessivel’ a sociedade. Limeira
(2008, p. 1) destaca:

As organizagfes e empreendimentos artisticos e culturais integram o setor
das industrias criativas e vém adquirindo crescente importancia como
recurso para o desenvolvimento social e econdmico, especialmente de
paises emergentes como o Brasil. Dentro desse cenario, pouco se tem
refletido sobre a formacdo de empreendedores culturais, aqueles
profissionais capacitados a criar, organizar, gerenciar e desenvolver seus
empreendimentos de modo sustentavel, em lugar da excessiva
dependéncia do Estado ou de patrocinadores privados.

E preciso olhar para a cultura com esse olhar de empreendedor, pois arte
e cultura tém a capacidade de gerar muitos beneficios para toda a sociedade tanto
para 0s que atuam como artistas e profissionais da cultura e também para os que

apreciam a arte.

5.2 PROFISSIONAIS DA CULTURA

Uma pessoa pode ter a melhor ideia do mundo — totalmente

original e inovadora — mas, se ela néo for capaz de convencer

as outras pessoas, a ideia ndo tera nenhuma importancia.
Gregory Berns

N&o poderia deixar de mencionar nessa pesquisa o perfil dos profissionais
da cultura: agentes, produtores, consultores, administradores entre outros. Existem
varias denominacdes, mas iremos perceber nos conceitos apresentados, que na
maioria das vezes, ha nesses profissionais principios muito semelhantes. Limeira
(2008, p. 4) deixa bem claro essas designacdes:

A é&rea cultural, na perspectiva econdmica, engloba um conjunto
diversificado de empresas, organizacfes, instituicdes e profissionais, que
realizam atividades de criacdo, producdo, comercializacdo, distribuicéo,
difusdo e preservacdo de bens e servicos culturais. Diante dessa

diversidade, varios autores tém discutido as designacgfes utilizadas para
identificar as atividades culturais.
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Coelho (2012, p. 38) fala sobre a expressédo administrador cultural e suas

inUmeras tarefas a se cumpirir:

A expressdo "administrador cultural® é aplicada a uma ampla gama de
profissionais - professores, trabalhadores sociais, legisladores, funcionarios
de drgaos culturais, agentes culturais - que exercam num determinado
momento, em termos atuais, trés funcdes basicas: 1) criar as condi¢des
para que a producdo cultural acontega; 2) aproximar o produtor cultural de
seu publico; 3) estimular a comunidade a desenvolver seu proprio potencial
criativo, 0 que se consegue por intermédio da formacdo de publicos, da
descoberta e da preparacao de artistas profissionais. Em outras palavras,
sdo atividades do administrador cultural: a) a producédo de obras ou
espetéaculos; b) aquilo que tradicionalmente se chamou de animacéo; e c) a
formacéao.

A responsabilidade pela producédo de um projeto cultural € do produtor

cultural. O mesmo precisa expor a necessidade da valorizacdo da arte no campo

empresarial. “O produtor cultural € como uma ponte. E como ponte precisa ter uma

estrutura forte para aguentar a movimentagao”, explica a consultora Sonia Kavantan

a revista Marketing Cultural. 2°

Sobre o agente cultural, trago também Coelho (2012, p. 41) que conceitua

muito bem esse termo:

Aquele que, sem ser necessariamente um produtor cultural ele mesmo,
envolve-se com a administracdo das artes e da cultura, criando as
condicdes para que outros criem ou inventem seus proprios fins culturais.
Atua, mais freqiientemente embora ndo exclusivamente, na area da difusao,
portanto mais junto ao publico do que do produtor cultural. Organiza
exposi¢fes, mostras e palestras, prepara catalogos e folhetos, realiza
pesquisas de tendéncias, estimula individuos e grupos para a auto-
expressdo, faz enfim a ponte entre a produgdo cultural e seus possiveis
publicos.

Machado Neto (2005, p. 169), trata o assunto como consultor de

marketing cultural, deixando bem claro a importancia e ao mesmo tempo a

dificuldade que se tem a enfrentar para atuar no campo das producdes culturais:

A figura do consultor de marketing cultural, que € nova e que surge a partir
de uma trajetéria de experiéncias anteriores de ndo s6 montar as
producfes, mas também viabiliza-las, € um perfil profissional que consegue
abordar a producdo cultural e seu marketing pelos multiplos aspectos
envolvidos. Transita no meio artistico, conhece os meandros do meio de
técnicos de espetaculos, precisa transitar com desenvoltura no meio
empresatrial, vai precisar no meio legal (porque vai tratar de contratos, tratar
de direitos autorais), vai transitar também pelos meios de divulgacao, e vai
tentar obté-la estabelecendo canais com a midia comercial e ndo-comercial.
Vai também ser a fonte de informacdes a jornalistas que cobrem a area. E

> PAES, Flavio. Estrela dos bastidores. Revista Marketing Cultural, 1 (4): 48-51 apud FISCHER,

(2002, p. 43).
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alguém que, por ter exercido todas essas facetas da produgéo cultural,
credencia-se a prestar consultoria plena para empresas na area de
marketing cultural.

Justamente por isso a relacéao entre o profissional da cultura e a empresa
patrocinadora sempre enfrentou dificuldades, o que ndo é diferente aqui em nossa
regido. Sobre isso, Barbosa (2010, p. 73) afirma:

O que leva um patrocinador a financiar ou apoiar um projeto cultural? Por
mais importante que seja a manifestagao artistico-cultural na sociedade, em
geral, as instituicbes e empresas investem recursos quando tém certeza de

gue estdo apostando num trabalho sério, consistente, com capacidade
concreta de realizagéo.

As empresas necessitam de projetos interessantes, que auxiliem no seu
processo de comunicacao entre seu publico exigindo que os envolvidos estejam
preparados profissionalmente para lidar com o meio empresarial. E sdo esses
profissionais que serdo capazes de desenvolver essas atividades, por mais que
parecam distinta suas atividades, podemos dizer que ambos tem interesses muito
semelhantes.

Um outro problema enfrentado pelos profissionais da cultura é a falta de
captacdo de recursos. Dados do Ministério da Cultura apontam que sao aprovados
mais de seis mil projetos culturais por ano, mas somente 20% dos projetos
aprovados conseguem algum patrocinio” 2.

Um artigo recente da Unesco relata que “metade da populacdo ocupada
na area de cultura ndo tém carteira assinada ou trabalha por conta prépria’®.
Encontramos ainda outra questdo nesse sentindo, sobre as ofertas escassas de
cultura e também sobre as dificuldades dos profissionais de cultura sobreviverem

financeiramente:

Como podemos falar de desenvolvimento cultural, se nos deparamos com
tantos gargalos na cadeia econdmica da cultura? Como podemos defender
a liberdade de escolhas, diante de concentracdo tdo acirrada da circulacdo
de bens e servigos culturais, de um peso mediatico excessivo, da falta de
acesso pela simples inexisténcia de equipamentos culturais bésicos
(cinema, teatro, salas de concerto) na maioria absoluta dos municipios
brasileiros. Em ultima instancia, como podemos defender o desenvolvimento
cultural, se tantos de nossos talentos acabam néo se dedicando a cultura
como profissdo, pela impossibilidade de sobreviverem financeiramente
disso? (MARCO e REIS, 2009, p. 35).

 Nova Lei da Cultura. Disponivel em:  <http://www.cultura.gov.br/site/wp-

content/uploads/2010/01/projeto-15-28jan10-web.pdf>. Acessado em 04 abril de 2012, as 18h40m.
* UNESCO. Acesso a Cultura no Brasil. <http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/culture/access-to-
culture/>. Acessado em 03 de fev. de 2012, as 17h30mm.


http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/culture/access-to-culture/
http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/culture/access-to-culture/
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Limeira (2008, p. 5) ainda relata que “é preciso que o proponente
demonstre que seu projeto trard também algum resultado social’.

A cultura sem duavida é um campo muito amplo, ndo somente em teoria,
mas que abrange varios setores empresariais. Em seu segmento ha espacos para
profissionais de outras areas, mas € bom que se diga que, um dos requisitos béasico,

€ a compreensao do campo artistico-cultural:

Podemos afirmar que o campo cultural tem a capacidade de absorver uma
série de profissionais como advogados, economistas, administradores,
historiadores, comunicélogos, antropdlogos e varios outros, sem que,
necessariamente, tenham de abandonar sua primeira formac¢éo académica,
pois aplicam estes conhecimentos no proprio campo de trabalho em cultura,
gue se apresenta como um setor interdisciplinar. No entanto, é fundamental
a compreensdo da logica prépria do campo artistico, pois vao lidar
diretamente com a linguagem cultural, que é, até certo ponto, bastante
subjetiva. (CUNHA, 2007, p. 3).

Uma abordagem nesse sentido menciona a motivacdo que existe
naqueles que se dedicam a producdo cultural, por mais distinta que seja sua

formacdo profissional, existe algo em comum:

[..] s@&o médicos, bibliotecérios, professores, assistentes sociais,
enfermeiras e, ainda, donas de casa com o tempo livre, artesdos, artistas e
muitos outros. Afinal, o que essa gente tem em comum? Certamente ndo o
seu curriculo escolar basico, mas sim uma motivacgdo interior, um desejo de
melhorar o estilo de vida daquelas popula¢gBes através da difusdo do
conhecimento. Da acdo solidaria e do companheirismo, com vistas a
alcancar um mundo melhor, através da organizacdo dos grupos para o
desenvolvimento e manutencdo de suas conquistas, inclusive culturais. Fica
evidente que tal tipo de acdo € impulsionada por apelos ideolégicos e
carismaticos. O elemento fundamental — a pedra de toque — é a motivacao.
(NELLY CAMARGO apud MACHADO NETO 2005, p. 15).

Torna-se um tanto quanto logico a ideia de que aqueles que se

interessam por arte e cultura tenham mais desenvoltura em atuar nesse setor:

[...] a entrada para o campo da produgéo cultural esta associada, em grande
parte, a criacdo artistica. O contato com as praticas culturais € uma das
condi¢cBes preponderantes para a inser¢cdo e permanéncia de profissionais
no campo do trabalho, sendo esta uma das principais caracteristicas que o0s
diferenciam como gestores de cultura. (CUNHA, 2007, p. 7).

E interessante pensar em cursos nas areas artisticas que inspirem
também os estudantes a atuarem como profissionais culturais. Penso que nao ha
nada melhor do que um curso do segmento artistico para despertar essas ambicdes

e interesses nos académicos.
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6 CAMINHO METODOLOGICO

A pesquisa em Arte aqui apresentada, com o tema “Arte, Cultura e
Mercado: identificando oportunidades para atuar como produtor cultural” tem como
foco relacionar arte e cultura no segmento econdmico e empresarial, num mercado
que visa lucro e visibilidade, sujeito a normas e regras.

O problema de pesquisa para a referida investigacdo foi: Quais sao as
principais empresas apoiadoras de projetos culturais do estado e regido? Teve como
objetivo geral, mapear as praticas atuais das politicas culturais do Brasil e do estado
de Santa Catarina e, mais especificamente, analisar as fragilidades e as
oportunidades que envolvem esta area para atuar como produtor cultural.

As questbes que nortearam essa pesquisa foram: a) o que dizem os
dados do Ministério da Cultura (MinC) sobre os projetos culturais e o mercado
artistico-cultural brasileiro, b) quais regides sdo mais beneficiadas com a pratica de
incentivo fiscais a cultura, ¢) quais empresas incentivam a cultura através dos
beneficios ficais em Santa Catarina, mais especificamente em nossa regido, d)
identificar e analisar quais os principais incentivos federais a cultura, e) pesquisar o
gue dizem os dados a respeito dos profissionais da cultura.

Pode se definir método como o caminho para se chegar a determinado
fim. No campo das pesquisas sociais, pode-se definir pesquisa como 0 processo
formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas a problemas mediante o emprego de
empreendimentos cientificos. A partir dessa conceituacdo pode-se definir pesquisa
social como o processo que, utilizando a metodologia cientifica, permite a obtencéo
de novos conhecimentos no campo da realidade social:

As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer [...]. Na maioria dos
levantamentos, ndo sao pesquisados todos os integrantes da populacao
estudada. Antes seleciona-se, mediante procedimentos estatisticos, uma
amostra significativa de todo o universo, que é tomada como objeto de

investigacdo. As conclusGes obtidas com base nessa amostra séo
projetadas para a totalidade do universo [...]. (GIL, 2002, p. 09).
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O trabalho opta pelo método qualitativo, de maneira que ndo empregue
um instrumento estatistico, ndo pretendendo enumerar ou medir unidades, mas sim

conceituar e identificar questdes relevantes de interesse artistico-cultural:

Propondo-se a descrever a complexidade de uma determinada hip6tese ou
problema, analisar a interacé@o de certas variaveis, compreender e classificar
processos dinamicos experimentados por grupos sociais, apresentar
contribuices no processo e permitir, em maior grau de profundidade, a
interpretacdo das particularidades dos comportamentos ou atitudes dos
individuos (OLIVEIRA, 1997, p. 170).

Trata-se de uma pesquisa descritiva, pois para coleta de dados foram
aplicados questionarios (ver anexo 1) com perguntas semi-estruturadas a empresas
gue investem nesse segmento e que também tenham uma grande aceitacdo do
publico da regido. Foram encaminhadas quatorze questiondrios a empresas
previamente selecionadas a partir da tabela das cem maiores empresas apoiadoras
de projetos (ver tabela 04). Obteve-se retorno de apenas quatro empresas. Dessa
forma, esses séo os indicadores para a presente pesquisa.

Gil (2002, p. 01) define a pesquisa decritiva da seguinte maneira:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo e fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagBes entre as varidveis. [..] uma de suas
caracteristicas mais significativas estdo na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o0 questiondrio e a observagéo
sistémica.

Também classifica-se como pesquisa de campo e para Cervo e Bervian

(1983, p. 55):

A pesquisa de campo observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos (varidveis) sem manipula-los. Procura-se através desta pesquisa
com precisdo possivel, a freqiéncia com que um fenémeno ocorre, sua
relacdo e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas.

Tendo como problema relacionar a arte e cultura com as préticas de
politica cultural, como classificar suas praticas e com objetivo de pesquisar as
relacbes com a arte, seus beneficios leis e suas classificacbes. Aprofundando em
estudos tedricos sobre sua histéria, desenvolvimento junto ao campo artistico

cultural, identificando seus conceitos.
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A presente pesquisa insere-se na linha de pesquisa Fundamentos da Arte
do curso de Artes Visuais (Bacharelado) da UNESC, desenvolvendo-se na regiao de
Criciima no periodo de fevereiro a junho de 2012.

Gostaria de trazer uma fala de Pedro Demo que nos ajuda a entender o

sentido da pesquisa:

A pesquisa coloca outro desafio: desfazer a aparéncia visivel,
observavel, para surpreender a realidade por traz disso. O
pesquisador ndo somente é quem sabe acumular dados mensurados,
mas sobretudo, que nunca desiste de questionar a realidade sabendo
gue qualquer conhecimento é apenas um recorte (2001, p.20).

Por se tratar de uma pesquisa em arte, ha uma necessidade de,
paralelamente ao estudo teérico, desenvolver uma producdo artistica em dialogo
com o referencial trabalhado. Por essa razédo, o tempo todo estive pensando nessa
producdo e buscando elementos/materiais para elaboracdo de um objeto de arte
com o potencial de criticar a tematica proposta nesse estudo.

Esse foi o percurso metodolégico seguido para validar a pesquisa
realizada para elaboracdo desse Trabalho de Conclusdo de Curso. Olho par traz e
percebo meu crescimento. Ja penso diferente mas tenho muitas novas indagacoes e

sei que novas investigacdes serdo necessarias.
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7 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Apos organizar o referencial teérico, o presente trabalho teve como um de
seus objetivos pesquisar as praticas de investimento cultural de empresas que tem
significativa contribuigcdo para o desenvolvimento econémico da regido. Nada melhor
do que tentar entender o que seus gestores pensam sobre incentivos fiscais
destinados a cultura e quais sdo seus métodos e politicas para definicdo nesse tipo
de investimento.

Foram encaminhados questionarios a quatorze empresas de diversos
setores da regido no intuito de entender em qual situacdo estda nossa regido a
respeito das politicas culturais e leis de incentivo fiscal a cultura. Algumas dessas
empresas ja apoiaram projetos através das leis de incentivo e as demais possuem
lucro real para investir através da captacdo de recursos do governo, mas ainda nao
implantaram essa politica em sua administracao.

Percebi que houve pouco interesse da parte de algumas empresas na
abordagem desse tema, tanto que nao obteve-se o retorno esperado dos
questionarios encaminhados, o que dificulta um pouco a compreenséo das questbes
num sentido mais amplo. Mas analisaremos as quatro empresas que dedicaram
parte de seu tempo para responder de forma sucinta esse questionario.

Para preservar a identidade das empresas, denominarei respectivamente
de empresas A, B, C e D e citarei as respostas recebidas.

Quando questionados sobre Leis de Incentivo a Cultura, na questado de
namero 1, todas dizem conhecer as referidas leis.

Buscando saber sobre quais areas ou segmentos culturais as empresas
teriam interesse em patrocinar, na questdo numero 2, a maioria afirma ter interesse
em incentivar eventos do segmento de patriménio cultural seguido depois por muasica
e artes visuais respectivamente por ordem de importancia. A empresa B tem maior
interesse em patrocinar eventos do setor esportivo, 0 que iremos perceber também
nas proximas questdes que a empresa B possui outras politicas de investimento,
voltadas mais para a questao esportiva e social.

No questionamento numero 3, que trata de como as empresas avaliam o
retorno desse tipo de investimento destaco respostas consideraveis: a empresa B

diz que avalia como retorno de visibilidade da marca a longo prazo, mas cria maior
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empatia com o publico em geral, que acabam percebendo a marca como parceira
em acoes que lhe trazem beneficios indiretamente ao longo do tempo®. A empresa
C diz acreditar no crescimento da regi&o com esse tipo de investimento.

Sobre isso, Barbosa (2010, p.71) relata:

Esta provado que, para uma empresa construir uma marca soélida, € muito
importante a maneira de como o consumidor observa suas atitudes. Na hora
das compras, ao escolher uma marca, o consumidor leva em consideragéo,
além dos fatores preco e qualidade, as acGes que a empresa empreende
favorecendo a sociedade.

No que se diz a respeito ao fato dessas acdes contribuirem para o
posicionamento da empresa no mercado, na questdo de numero 4, obteve-se a
seguinte resposta da empresa B: qualquer acdo de marketing bem realizada
contribui. Algumas mais, outras menos. O marketing cultural € uma delas. As
respostas das demais empresas nao contribuiram com essa questao.

Sobre essas questdes, Kotler (2000 p. 30) conhecido como “pai do
marketing moderno”, afirma que uma marca pode trazer até seis niveis de

significados, dentre eles a cultura:

1) Atributos: uma marca traz a mente certos atributos — alta qualidade,
prestigio, praticidade, modernidade etc. — que variam de um produto para o
outro; 2) Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios
funcionais e emaocionais. O atributo praticidade poderia traduzir o beneficio
funcional “nao terei dificuldade em utilizar o produto”; 3) Valores: a marca
também diz algo sobre os valores da empresa; 4) Cultura: a marca pode
representar certa cultura, assimilando suas caracteristicas (grifo
nosso); 5) Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade; 6)
Usuério: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o
produto.

Na indagacdo numero 5, na qual pergunto a quem fica a decisdo de
incentivar projetos que sdo apresentados as empresas, verificou-se que nas
empresas A e D a decisao fica a cargo da dire¢ao geral da empresa. A empresa B
diz ter um comité de marketing dirigido pelos principais lideres da empresa que fica a
cargo dessas decisdes. A empresa C diz ser de responsabilidade da area da
contabilidade. Essa informacao se torna muito interessante, pois percebemos que
guem fica a cargo dessas decisdes, provavelmente ndo possui um grau de

sensibilidade artistico-cultural muito aflorada.

%% Os depoimentos coletados no questionario e transcritos na integra estdo em italico.



55

Dos principais motivos que levam as empresas a incentivar a cultura,
tratadas na questédo 6 e apresentadas numa série de sete itens a serem numerados
por ordem de importancia, temos as seguintes respostas: as empresas A e C tém
pensamentos muito semelhantes. Ambas responderam que em primeiro lugar o
principal motivo é promover a cidade, regido e estado e, em Uultimo caso dar
visibilidade e aumentar a lucratividade da empresa. A empresa B deixou bem claro
através das ordens de importancia da resposta (havia listagem sete op¢des para
assinalar) que seu primeiro intuito € popularizar a marca e o produto da empresa,
seguido por dar visibilidade e aumentar a lucratividade da empresa, e em terceiro
grau de importancia integrar a empresa na comunidade.

Ao buscar informacfes sobre as maiores dificuldades encontradas em
incentivar projetos culturais temos 0s seguintes retornos das empresas:

Numa escala de quatro alternativas para assinalar obtivemos o seguinte
resultado: Empresa A: falta de projetos; Empresa B: muitos projetos apresentados,
muitas solicitaces em diversos niveis; Empresa C: pouca qualidade nos projetos
apresentados; Empresa D: falta de recursos da empresa.

Percebemos aqui que todos responderam de formas diferentes. No
mesmo instante que uma diz que faltam projetos, outra empresa diz que ha muitos
projetos em diversos niveis. Outra questao interessante é colocada pela empresa C,
gue diz que ha pouca qualidade nos projetos apresentados. Vale relembrar o fato de
termos profissionais capacitados que saibam lidar com questdes empresarias que
mostre beneficios para os possiveis patrocinadores, para facilitar a captacdo dos

recursos para realizar o projeto cultural.

Se a intencgdo para realizar o projeto é buscar recursos na iniciativa privada
mediante leis de incentivos culturais, que atualmente s@o os principais
suportes para concretizar acbes de marketing cultural no Brasil, é
fundamental que, na elaboracéo, o autor esteja preocupado com aspectos
gue interessam a potenciais patrocinadores. Isso permite que o projeto
tenha transito no marketing cultural. Cada empresa possui um perfil de
comunicacao, uma verba prevista, uma definicdo de publico consumidor e
area geografica de atuacdo. Uma empresa ndo se interessa por todos 0s
projetos culturais e um projeto cultural ndo interessa a todas as empresas.
Existem nichos de mercado para os diversos tipos de projetos, bastando
saber adapta-los as estratégias de comunicacdo das empresas
patrocinadoras. Perceber os possiveis interesses ou necessidades das
empresas patrocinadoras nédo significa transformar o projeto em um “produto
para venda”, alterar o conceito do que se pretende para facilitar a obtencao
de recursos. (SESI, 2007, p. 83-84)
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E interessante ressaltar aqui que todos disseram ser conhecedores das
leis de incentivo a cultura e outro fator importante a respeito das pessoas que
responderam o0 questionario e que sao responsaveis por essas questdes nas
empresas € o nivel de escolaridade. Todas séo graduadas e especializadas na area
contabil e de marketing, e que ja trabalham um tempo bem significativo nesse setor.

Podemos perceber que pouquissimas empresas realmente utilizam essa
politica em sua administracdo, apesar de se dizerem conhecedores das leis de
incentivo a cultura, e quando foram abordadas inicialmente por telefone para ver a
possibilidade de responder a esse questionario, algumas fizeram descaso e nao
mostraram interesse em participar da pesquisa.

Como uma das finalidades desta pesquisa € encontrar informacdes que
tragam beneficios para quem queira se dedicar a cultura como profissdo, nao
poderia faltar esse questionario para entender um pouco 0 que pensam as empresas
da regido. Uma vez que para quem queira trabalhar na area de projetos culturais,

sem duavida as informacdes aqui apresentadas sdo de muita importancia.
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8 PRODUCAO ARTISTICA — VALORES CULTURAIS

No ato criador, 0 artista passa da intencao a realizacdo, através
de uma cadeia de reacdes totalmente subjetivas. Sua luta pela
realizacdo € uma série de esforgos, sofrimentos, satisfacGes,
recusas, decisdes, que também ndo podem e ndo devem ser
totalmente conscientes, pelo menos no plano estético.
(DUCHAMP, 1975, p. 73).

Uma das maiores dificuldades encontradas neste trabalho foi, sem davida,
estabelecer conexfes entre as ideias e informacdes aqui apresentadas com uma
producao artistica que aconteceu em paralelo com esta pesquisa académica.

Vérios foram os dados apresentados que nos causam certa discérdia
sobre as politicas culturais existentes em nosso pais, e nada melhor que a arte para

trazer a tona essas quest()es.

A questdo que se coloca estd em fazermos um esforco e repensarmos o
nosso modo de nos relacionar com a arte, e isso implica numa serie de
questdes: repensar nosso habito de buscar sempre a “luz”, o esclarecimento
em forma de interpretagcéo e verdade, e pensar que a “luz” resolve qualquer
problema de comunicacdo. Trata-se de fazer uma inversdo e passar a
acreditar que no “murmurio” do que nao se esclarece ha uma forma de dizer
que se realiza de outro modo de ser. (KONESKI, 2008, p. 32).

Diante disso, pode se dizer que esse processo dialoga com a arte
conceitual, pois tem a intencdo de gerar reflexdes e confronto de ideias sobre a
tematica estudada. Pois agora, com essa proposta “a arte deixa de ser
primordialmente visual, feita para ser olhada, e passa a ser considerada como idéia

n 27

e pensamento”.

Lucie Smith (2006, p. 151), retrata essas questdes afirmando:

A arte conceitual é uma forma de expressao que tenta abolir o fisico o
maximo possivel, cujo objetivo é evitar a estimulagao 6tica em favor de
processos intelectuais, 0os quais o publico é convidado a partilhar com o
artista. Ou seja, é essencialmente uma arte de padrdes mentais,
consubstanciada em qualquer meio que o autor considere adequado usar.

Sobre 0 meio o qual a autora se refere, me aproprio de um objeto usado
em algumas empresas (caixa registradora, corrente e cadeado) e os transporto para

um ambiente onde sera, por assim dizer, “apreciado” de outra forma. Essa maneira

" Enciclopédia Itat Cultural — Arte Conceitual. Disponivel em:
<http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_v
erbete=3187>. Acessado em 09 de jun. de 2012, as 13h00m.
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de trazer objetos que fazem parte do cotidiano, como suportes artisticos, ampliam a
difusédo da arte de forma bem interessante perante a sociedade e geram muitas
reflexdes.

Artistas como Marcel Duchamp, Piero Manzoni, Cildo Meirelles, Paulo
Bruscky entre outros, ja se utilizaram desses meios e ficaram conhecidos por
transportarem objetos de uso cotidiano para o contexto artistico.

Mandelli de Marsillac (2010, p. 24) em sua pesquisa sobre os artistas

Meireles e Bruscky relata:

Meireles e Bruscky séo revolucionarios ao buscarem a expanséo do olhar e
da interlocug@o através desta arte inserida na vida cotidiana, em especial
tratando-se de subverter os limites da censura impostos por um regime
opressor. Valeram-se dos pontos cegos do sistema, ainda que de extrema
circulagdo e visibilidade. Estratégias significantes por sua critica ao
instituido e pelas aberturas a novos significados e agdes que possibilitaram.

O que mais podemos perceber nas informacdes decorridas nesta
pesquisa é que grande parte do bolo orcamentario do governo destinado a cultura
permanece nas grandes capitais e regides metropolitanas ficando evidente que a
maior parte da producdo cultural do Brasil fica sobre o monopdlio das grandes
empresas nacionais.

Torna-se visivel que boa parte das intencdes das empresas que adotam a
politica de incentivar projetos culturais através dos recursos fiscais, geralmente tém
interesse em lucrar e dar maior visibilidade a sua marca através do patrocinio
cultural. Serd que ha realmente interesse em patrocinar a cultura somente em
beneficio dela mesma?

A obra nos remete a ideia de que o dinheiro esta acima da cultura e nos
faz pensar qual o valor da cultura e quanto vale realmente aquilo que consumimos
como cultura. Enfim, as interpretacfes podem ser diversas, e € exatamente iSso que
deixa a arte contemporanea e conceitual muito interessante, podendo transmitir
essas sensac0Oes e induzir o apreciador a essas reflexdes, onde ele pode interpretar

a obra a sua maneira.

O que encontramos atualmente no dominio da arte seria muito mais uma
mistura de diversos elementos; os valores da arte moderna e os da arte que
nés chamamos de contemporanea, sem estarem em conflito aberto, estédo
lado a lado, trocam férmulas, constituindo entdo dispositivos complexos,
instaveis, maleaveis, sempre em transformacao. (CAUQUELIN, 2005, p.
127).
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A producdo artistica preparada para essa pesquisa, intitulada “Valores
Culturais” refere-se a um Mapa tipogréfico do Brasil com palavras significativas que

aparecem ao longo de todo o texto desta pesquisa.

Figura 2 — Mapa Tipografico do Brasil
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Fonte: Acervo do Autor

Impresso no formato 200 x 160 cm em papel adesivo e colocado no chao,
para dar ainda mais énfase a esses valores que estdo “jogados ao chao” e que
passam muitas vezes despercebidos até por quem vive de cultura.

A caixa registradora com as medidas de 45 x 41 cm aparece colocada acima
do mapa em um praticavel branco, com a gaveta entreaberta, como forma de indicar
gue todo e qualquer recurso financeiro para area da cultura necessita passar por

varias instancias e, se aprovado, o produtor cultural ainda precisa fazer uma
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peregrinagdo em busca de recursos nas empresas que tenham lucro real para tentar
produzir seu projeto cultural.

Figura 3 — Caixa Registradora

Fonte: Acervo do Autor

A corrente com o cadeado aberto tem o intuito de simbolizar o quéo dificil

conseguir produzir eventos e projetos culturais através das leis de incentivo,
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principalmente no que se diz respeito a captacdo de recursos. Mas também indica

que é possivel.

Figura 4 — Instalacéo “Valores Culturais”

Fonte: Acervo do Autor

As moedas, espalhadas pelo mapa tipografico, tem como objetivo
representar em qual regido fica a maior parte dos recursos destinados a cultura no
Brasil, e também o fato de essas moedas e cédulas ja ndo estarem mais em
circulagéo, ou seja, ndo tem mais valor nenhum, nos déo essa reflexdo; sera que os
valores que damos a cultura ja ndo estéo ultrapassados? Qual seria a nova forma de
pensar e ver a cultura em nosso pais?

Por fim, parece que o que prevalece acima de todos esses assuntos é 0

dinheiro propriamente dito.
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9 CONCLUSAO

O discurso do “fim” n&o significa que “tudo acabou”, mas exorta
a uma mudanca de discurso, ja que o objeto mudou e ndo se
ajusta mais aos seus antigos enquadramentos.

(BELTING, 2006, p. 8)

Para a conclusao desta pesquisa apresento uma reflexdo geral dos temas
agui apresentados e dos questionamentos feitos as empresas da regido. Partindo do
problema de pesquisa: quais sdo as principais empresas apoiadoras de projetos
culturais do estado e regido? Podemos concluir que temos um namero consideravel
de empresas em SC que apoiam projetos culturais, e que as mesmas tem
consciéncia do quanto € importante incentivar a cultura, tanto para fortificar a marca
guando para proprio desenvolvimento cultural, como dizem: quem investe em cultura
€ sempre bem visto. No entanto, a maior parte dessas empresas, desenvolvem seus
projetos na grande capital e regides metropolitanas, e através disso podemos
perceber que ndo € nada inocente o fato das empresas incentivarem a cultura, pois
geram maior visibilidade nesses locais.

Em nossa regido, ainda sdo poucas as empresas que utilizam essa
politica, ndo usufruimos muito desse recurso apesar de ja termos alguns projetos
aprovados e produzidos com beneficios fiscais, pois a ideia é pouco difundida nas
empresas e até mesmo nas instituicbes de ensino que tem cursos voltados a area
artistico-cultural. Nossa regido tem muitas oportunidades e capacidade de
crescimento cultural, é inquestionavel o quanto que temos de cultura a oferecer,
porem é preciso tratd-la e entende-la como meio e segmento empresarial onde
possa gerar outros beneficios.

Quando muitos véem isso como um problema, vejo como oportunidade de
um setor que me desperta grande interesse. Nossa regido tem potencial e
capacidade de crescer nessas questdes, pois podemos dizer que temos cultura de
sobra, assim como também muita diversidade cultural. Precisamos trabalhar mais a
ideia nas empresas de que incentivar cultura € sempre uma boa opc¢éo, pois por ora,
ha poucas que pensam dessa forma. Mas acredito que, com profissionais
capacitados e motivados a atuarem como profissionais da cultura, melhoraremos

esse quadro muito em breve.
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Sobre as politicas culturais existentes em nosso pais, apesar do pouco tempo
de existéncia do Ministério da Cultura e de certa centralizacdo dos recursos federais
destinados a cultura, pois 0s niumeros apresentados nessa pesquisa indicam que
boa parte do orcamento fica nas grandes capitais e regides metropolitanas, mais
especificamente no eixo Rio — S&o Paulo. E comum ouvirmos dizer que existe muito
dinheiro para cultura, ouso falar baseado nos estudos feitos para a conclusdo deste
trabalho que, “paga-se muito para apreciacao de poucos”, talvez seja o pensamento
gue mais se encaixe nessas reflexdes que propus no percurso desta pesquisa.
Porem, também ndo podemos desmerecer o valor do esfor¢o, por parte do governo,
em procurar tratar adequadamente essas questdes culturais.

Também nédo posso deixar de comentar sobre 0s obstaculos enfrentados
pelas pessoas que se dedicam a cultura como profissdo. Os numeros mostram que
h& poucas pessoas trabalhando no setor cultural, e ainda com minima possibilidade
de sobrevivéncia financeira. As dificuldades séao diversas, como a falta de captacao
de recursos, sem falar na burocracia que se tem para conseguir que um projeto seja
aprovado e produzido. Além de se ter uma boa ideia, é preciso traduzi-la em um bom
projeto cultural, cadastrar no site do MinC, esperar a aprovacdo no Diario Oficial da
Unido e preparar um excelente material para ser apresentado a contadores e/ou
empresarios que possivelmente apoiardo o projeto caso lhe mostre algum interesse,
ou seja, alem de, dedicar tempo elaborando projetos dignos de apreciagéo artistico-
cultural, é preciso apresentar projetos que gerem lucratividade e visibilidade aos
possiveis patrocinadores, caso contrario, dificilmente acontecera.

Apesar das dificuldades que sei que enfrentarei se dedicar a cultura como
profissdo, almejo trabalhar os temas aqui tratados aliados a conhecimentos e
experiéncias profissionais que venho adquirindo na area de marketing e design onde
ja atuo ha um tempo consideravel.

Naturalmente sei que ainda necessito de muitos outros conhecimentos e
experiéncias, por isso digo que ha muito caminho a percorrer, e por mais dificil que
tenha sido chegar até aqui, sei que conclui somente uma etapa do que desejo para
toda minha vida.

Posso afirmar que os conhecimentos que adquiri até aqui, trouxeram
ainda mais certeza de que esse é o caminho que desejo prosseguir e espero que
com essa deciséo eu possa dar grandes contribuices ao desenvolvimento artistico

e cultural de nossa regiao.
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ANEXO 1

Modelo do Questionério apresentado nas empresas

Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC

: Curso: Artes Visuais - Bacharelado

R i Académico pesquisador: Maico Carlos Vieira
unex Professora orientadora: Amalhene Baesso Reddig

Eu, Maico Carlos Vieira, académico da 82 fase do Curso de Artes Visuais
(Bacharelado) da Universidade do Extremo Sul de Santa Catarina (UNESC), venho
através deste questionario, coletar dados para a uma pesquisa que tem como tema:
Arte, Cultura e Mercado: identificando oportunidades para atuar como produtor
cultural.

Sua contribuicdo sera relevante para refletir sobre a questdo da cultura/arte e
incentivos fiscais e para isso pec¢o autorizacdo para utilizar o conteddo dos
guestionarios.

Para obter resultados significativos, solicito sua contribuicdo com a maior fidelidade
possivel.

Agradeco sua atencdo e sua contribuicdo. Desde j& meu muito obrigado!

IDENTIFICACAO:

e Empresa:

e Nome:

¢ Nivel de Ensino: Idade:
e Cargo:

QUESTOES:

1. Vocé conhece as Leis de Incentivo a Cultura?

( )sim ( ) néo ( )emparte ( )desconheco
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2. Enumere, em ordem de importancia, quais sdo as areas ou segmentos
culturais que sua empresa tem interesse em patrocinar:

) artes cénicas (circo, dancga, teatro, Opera, etc.);

) artes visuais (exposicoes, fotografia, gravura, plastica, etc.);

) cinematogréfica (cinema, televisdo);

) musica;

) patriménio cultural (acervos, museus, arquitetdnico, historia, etc.);

AN N AN AN N /S

) outra(s):

3. Como a sua empresa avalia o retorno desse tipo de investimento?

4. A associacado da cultura/arte com o produto ou servigco oferecido por sua
empresa contribui para melhorar o relacionamento com os consumidores e 0

posicionamento da empresa no mercado? Comente.

5. A deciséo de aplicar em projetos com a Lei de Incentivo Fiscal € uma deciséo
que fica a cargo:
( ) dadirecao geral da empresa
() da area de marketing
() da area de contabilidade

() outra(s):
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6. Enumere os principais motivos que levam (ou levariam) sua empresa a

investir em agdes e projetos culturais, em ordem de importancia:

) incentivar o desenvolvimento da arte e cultura;

) popularizar a marca e o produto da empresa;

) promover a cidade, regiao e o Estado;

) estar comprometido com questdes de responsabilidade social;
) integrar a empresa ha comunidade;

) dar visibilidade e aumentar a lucratividade da empresa;

AN AN AN AN N N

) proporcionar lazer e entretenimento.

7. Quais as maiores dificuldades encontradas para apoiar projetos culturais:
() pouca qualidade dos projetos apresentados;
() falta de profissionalismo dos produtores culturais;
() projetos que se enquadrem no perfil da empresa;

( ) falta de recursos da empresa;

Obs.: Se vocé quiser fazer outros comentarios ou registros sobre o assunto, fique a

vontade.

Eu, abaixo assinado,
concedo autorizagdo do uso de minhas respostas nesse instrumento de coleta de
dados para o pesquisador Maico Carlos Vieira.

Assinatura do Depoente

Obrigado pelo apoio a realizacdo dessa pesquisa académica!

Maico Carlos Vieira
maico_carlos@hotmail.com
Tel: 48 3431 5015

Cel : 48 9989 6028


mailto:maico_carlos@hotmail.com

