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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo comparativo dolelos de politica de financiamento a
producao e instituicdo cultural do Brasil e do Rdimido, aprofundando algumas dimensdes
que permeiam essa discussao: os movimentos pslijige impulsionaram a participagdo do
setor privado no financiamento as artes, o envaaim empresarial através do patrocinio e
seus efeitos na producéo cultural, e a forma canmsafigurou a gestao cultural em ambos

0S paises.

Palavras-chave:Incentivo fiscal, patrocinio, gestao cultural, m@mia da cultura e sociedade

de consumo.



ABSTRACT

This article presents a comparative study of pofimydels for financing the arts production
and institutions in Brazil and in United Kingdommadyzing some dimensions that permeate
this discussion: the political movements that stated the private sector participation in
financing the arts, the corporate involvement tigtouarts sponsorship and its effects
on cultural productionand the waythe arts management has been configimed

both countries.

Keywords: Tax incentives, arts management, arts sponsorstrigative industry and

consumer society.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem como propdésito trazer para ausks® a cultura de financiamento
empresarial, através de um estudo comparativo dielo® de politica de financiamento a
instituicdo e a producgéo cultural do Brasil e dinBéJnido e do entendimento das escolhas e
dos processos que os ambos paises adotaram enexmaram até chegarem a sua forma

atual de financiamento privado as artes.

O estudo aprofunda e relaciona 0s processos entesxtas econdmicos e politicos em que se
moldaram os modelos de financiamento empresawailbiro e britanico, buscando conhecer
como o Governo buscou contribuir o para desenvamim cultural contando como setor
privado. Tal como o Brasil, 0 Reino Unido busconqustar a participacéo privada mediante
0s incentivos publicos, mas seu modelo apresentapamteria entre o setor publico e privado
de forma diferenciada a proposta brasileira e elifimmente também de outros paises da
Europa que possuem uma politica de financiamentis emabasada na participacéo publica. o
Reino Unido possui uma politica cultural com fguteticipagcdo estatal no financiamento as
artes ao mesmo tempo em que apresenta uma pagéiciga setor privado bastante relevante.
O Brasil tem como base de sua politica culturalinentiamento a cultura através do
mecanismo de incentivo fiscal. Através dele, asresgs passam a assumir um papel muito
guestionado no desenvolvimento da cultura, pois ooimcentivo, promovem um controle

(privado) sobre a producéo cultural brasileira ¢eoursos do préprio governo.

O envolvimento das empresas na cultura inunda ar £&m varios termos e conceitos
comuns a pratica corporativa, termos como marcaketing, patrocinios, responsabilidade
social corporativa. Neste estudo, os conceitosa@notdo financiamento sdo aprofundados,
objetivando identificar as principais diferencamnetivacdes existentes entre o financiamento
publico e o privado e suas formas de apoio pragagndo como foco principal o patrocinio

corporativo.

Com base no entendimento do contexto e motivac@@pomativas, o panorama da

participacdo privada € analisado considerandoiasipais implicacées envolvidas na busca



pela parceria do setor privado e o publico paraantiamento a cultura no Brasil e no Reino
Unido.

Tanto no Brasil quanto no Reino Unido, o incentiiazal e 0 envolvimento das empresas
também teve grande impacto na gestao culturalajetps e de instituicdes culturais.

Este tema é relevante para este estudo que conpaipa entender a configuracdo desses
modelos de gestéo cultural e seus efeitos na péodudtural. Aqui, para acessar 0S recursos
financeiros afim de viabilizar seus projetos, ostges tiveram que aprender a usar o
mecanismo de incentivo, aprendendo a elaborar reejala projetos, enquadra-los na lei e
prestar contas. E na sequiéncia, para convencesio empresarial, os gestores séao levados a
assimilar os conceitos do mercado corporativo erajar a captar recursos utilizando sua
linguagem. Passa a existir um novo agente cultarajptador de recursos com o intuito de
fazer a intermediacdo entre as empresas e a cudiewes, na maioria das vezes, de um
servigo terceirizado, e ndo presente no interig diganizacbes. Algo que diferencia a
experiéncia britanica da brasileira, foram as meglide gestdo encontradas na busca pela
sustentabilidade de suas organizacfes -culturais, especial a criacdo da éarea de
desenvolvimento, muito similar ao modelo americaxistente nas estruturas administrativas
dos equipamentos culturais e agéncias do Estado,impulsionou 0 que a pesquisadora
taiwanesa Chin-Tao Wu (2006) chama de cultura esaped nas organizagdes culturais, e

também contribuiu para a forma como se da a paatiéio do financiamento privado.

O cenério de grandes transformacdes globais naetanos avangos tecnoldgicos impactam
a configuracdo da sociedade e levam a constam&dranacado dos papéis dos atores sociais.
Neste sentido, este estudo leva em conta a forme midias sociais e a sociedade de
consumo podem contribuir para a formacdo de umé&daade onde todos seus agentes
(publico, privado e sociedade civil) possam estapaldados em valores e em questdes mais

humanistas para o bem coletivo.

Através do estudo do modelo britanico, que tem cbase a obra “Privatizacdo da Cultura - a
intervencdo corporativa nas artes desde os anosl@@utora taiwanesa Wu, este trabalho
busca contribuir para entendimento do nosso prgproesso de configuracdo do modelo de
financiamento a cultura e envolvimento das empresas como para a formulacdo de um
modelo de financiamento a cultura que favorecaeassdes sobre politicas e acdes culturais

mais alinhadas as demandas e caracteristicas g0 se®r e da nossa sociedade.



PARTE | - CULTURA E DESENVOLVIMENTO

2. A Economia da Cultura

A éarea cultural gera valores intangiveis para aeslade, propiciando grandes melhorias na
qualidade de vida. As iniciativas que colocam caltel arte na vida das pessoas, promovem
inclusdo social, o desenvolvimento humano e deeggertorio cultural, a reducdo de indices
de violéncia, além de oferecer alternativas deggerae emprego e renda. As acdes culturais
ainda reforcam as identidades culturais locaistienelam o sentimento de pertencimento a
um projeto coletivo, a participacdo, a promocéo atieudes que favorecam a paz e o

desenvolvimento e a consciéncia e ao respeitoismod.

Conforme defende a economista Edna dos Santos+beigge em seu artigo publicado no
livro “A Economia Criativa: Uma Opcao de Desenvoilento Viavel?”, a globalizacdo é uma
realidade que provocou profundas alteragcbes naedadeé e mudancas no NOSSO
comportamento. Gragas aos rapidos avancos tecoof)@ conectividade faz parte do estilo
de vida atual e influencia as nossas atitudes@hescdiarias. Essa transformacéo esta dando
uma nova forma ao padréo geral de consumo cukumalodo 0 mundo e a maneira como 0s
produtos e servigos criativos e culturais sdo osagroduzidos, reproduzidos, distribuidos e
comercializados em nivel nacional e internaciohmsse ambiente mutante, € o crescente
reconhecimento de que a criatividade e o talentoamo, mais do que os fatores de producéo
radicionais, como o trabalho e o capital, estdotaserando rapidamente um poderoso

instrumento para fomentar ganhos de desenvolvimento

E preciso reconhecer as dimensdes da cultura gquécimm esse desenvolvimento, seja na
geracao de valores intangiveis como também na & riquezas econdmicas, de trabalho
e desenvolvimento econdmico e social como um todo.

Os estudos realizados na area da Economia da &Wuscam identificar os desafios e

oportunidades para este desenvolvimento.
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2.1 O Conceito

Para a autora Ana Carla Fonseca Reis, a palavraomi@ na sua analise etimoldgica
representa a jungdo de duas palavras gregas o#&®e) (€ nomos (costumes, habitos, leis) que
representam a “Administracdo da casa“, “adminiétvago lar”, “administracdo do local onde
vivemos”. (REIS, 2008).

Conforme andlise da autora a economia tem em seené® a sociedade e as pessoas tendo
como base as relagbes entre o Estado, o0 mercadeo@edade civil. Para falar da Economia
da Cultura é necessario entdo entender essasaglag® papeis e as responsabilidades de

cada um.

Ao apresentar a dinamica que envolve a Economi&utura: um fluxo completo de
producao, distribuicdo e consumo de bens, sergcosmnifestacdes culturais, Reis (2008)
parte do entendimento de que, de um lado, a ecanéraiciéncia que estuda a producao, a
distribuicdo e o consumo de bens e servicos (assmo as condi¢des para a producao, 0s
modos de vida distribuicdo e as formas de conswmdy) outro, do entendimento de que a
cultura, do ponto de vista antropoldgico, abrangedigos de valores, morais, os modos de
conduta e as formas de expresséao e de ver o monguactiihadas por um povo.

Para Duisenberg (2008), economista da UNCTAD (“&thilations Conference on Trade and
Development” — Conferéncia das Nac¢bes Unidas patomércio e Desenvolvimento) a
Economia da Cultura originou-se do termo industddativas, por sua vez inspirado no
projeto “Creative Nation”, da Australia, de 1994eriire outros elementos, este defendia a
importancia do trabalho criativo, sua contribuigiida a economia do pais e o papel das
tecnologias como aliadas da politica cultural, dandhrgem a posterior insercdo de setores
tecnologicos no rol das industrias criativas. DUINBIERG (2008). Com a contribuicdo da
economista Duisenberg (2008) o conceito evolui pama abordagem holistica e
multidisciplinar, lidando com a interface entre m@mia, cultura e tecnologia, centrada na
predominéncia de produtos e servicos com contetidtivo, valor cultural e objetivos de

mercado.
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2.2 As areas da Economia da Cultura

O diagrama abaixo exemplifica como Reis (2008)esgmta a dindmica da cadeia econbémica
da cultura. A autora considera as seguintes aeeaadeia econémica da cultura:

» Oferta, producéo, e criacao de bens e servicosraidt

* Mercado, onde realiza a distribuicdo e difusédolsos e servigos culturais; e

« Demanda, consumo ou fruicdo cultural.

Bens e Oferta, Mercado, Demanda,

SEIvIcos

(preco)

produgdo,

criacao

|

Distribuigdo,

difusdo

|

Consumo,
I

TuIgao

|

e Educacao ¢ Democracia Habito e
Criagoes e . e .
L treinamento de difusao interesse
tradi¢oes
(valor)

LIBERDADE DE ESCOLHAS

Fonte: Economia da Cultura e Desenvolvimento Sustentdvel. Ana Carla Fonseca Reis

Na primeira parte deste ciclo da cadeia, a of@rajucdo e criacdo dos bens e de servicos,
Reis (2008) faz uma correlacéo direta a educacfieiramento. Pois a continuidade desta
oferta cultural s6 € possivel se garantida a p@adesses bens culturais que por sua vez esta
relacionada a transmissdo do conhecimento parasowgentes produtivos através de
capacitacdes, treinamento e estimulo a producdcsater. Para ilustrar, Reis (2008)
argumenta que é comum no Brasil se deparar conitiososl mestres de oficio, que com
destreza e sabedorias Unicas sdo o0s Ultimos agenbelsitores capazes de produzir
determinado bem cultural, como um produto de amggsa um estilo musical, ou uma
tecnologia especifica. HA que se considerar qudamuiezes novos potenciais agentes
produtivos interessados em determinado oficio podensentir desencorajados no fazer
cultural pelas chances reduzidas de geracdo de,rendque pode resultar na abdicacdo da
producdo de bens culturais, para se dedicar a souirafissbes que oferecam mais
oportunidades. Na cadeia econdmica da cultura se\miscar resolver questdbes como essas a

fim de garantir o equilibrio deste fluxo de trodasvalores e bens culturais.
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Neste ciclo, a difusdo da produgéo cultural enfr@mh nosso mercado brasileiro, utilizando o
jargdo econdémico, um “gargalo” a ser vencido nae@ade bens culturais. Toda a producao

cultural deve ser escoada através de canais dibdigiio e de acessibilidade.

Kotler (1998) contribui para o entendimento do tpesenta esta etapa da cadeia produtiva,
através de sua definicdo de distribuicdo, entenclida o conjunto de meios utilizados para
fazer com que o produto ou servi¢co chegue desdedutor até ao consumidor final.

Nas industrias tradicionais, ao iniciar a produgéam produto ou servico ja esta planejada a

sua forma de distribuicdo para garantir que chegusonsumidor final.

Mas como viabilizar o acesso aos bens culturais wensistema e estrutura de distribuicdo
eficaz e principalmente democratico, uma vez quebess e valores culturais possui
caracteristicas que as diferenciam dos bens esgatlar mercado de consumo tradicionais?
Uma recente pesquisa do IBGE (Instituto BrasileieoGeografia e Estatistica) em convénio
com o Ministério da Cultura para a “Pesquisa dermac¢bes Basicas Municipais” realizada
entre 1999 e 2006, mostra que menos de 9% dos ipwsicbrasileiros, em média,
dispunham de salas de cinema. E que nessas satasedea existe uma concentragdo de
quase 90% de filmes estrangeiros. A producdo citegréfica brasileira teria ainda como
alternativa de distribuicdo, a veiculacdo em cawnl@ TV aberta que € bem difundida na
populacdo brasileira, no entanto, apenas 7,6% xidgc@es de longas metragens sao de
filmes brasileiros (com excecdo da TV Brasil e daQultura). Mas o mercado de cinema é
apenas um exemplo do problema da distribuicdo ddugéo cultural brasileira. H& outros
entraves que devem ser considerados como a méuiisiio ou auséncia de espacos e
equipamentos culturais, os precos elevados dosssgs, dentre outras questdes. E crucial
considerar os canais de distribuicdo para os posduuilturais de uma forma democratica e

acessivel para a sustentabilidade dessa cadeiatipeoda cultura.

Aqui, vale mencionar a ascensdo de milhdes de aessalasse C, que apresenta hoje um
impacto bastante significativo na economia brasije@ que deve ser considerado também na
Economia Cultural. Para Mariza Leéo, produtoraidema, este crescimento esbarra na falta
de meios de acesso aos bens culturais. Segundwo Btasil precisaria de uma de algo como
um PAC (programa de aceleracdo do crescimentopfde-estrutura cultural, com vias de

escoamento para seus filmes, masicas, livros.
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A absor¢ao, consumo, ou fruicdo dos bens cultpraiduzidos completa o ciclo produtivo, e
desenvolver os habitos de consumo cultural e bemoogarantir a formacdo e renovacéo

deste publico é fundamental.

As pesquisas sobre praticas ou consumo culturetibcoem hoje, para um grande nimero de
paises, importante instrumento para conhecer agioldos comportamentos da populacao.
Tomando a questao pelo lado da demanda, os pedorgsdsaura Botelho e Mauricio

Fiore, do Centro de Estudos da Metropole, desesvain um estudo bastante significativo.
Analisando 22 préticas culturais e utilizando umaostra de 2002 entrevistados na regido
metropolitana de Sao Paulo. As conclusdes foraiddegs. (REIS, 2008)

Ressaltou-se a complementaridade entre praticascilares e externas; DVD e cinema
reforcam o gosto pelo audiovisual, assim como Coecertos ndo se substituem; ao
contrario, complementam-se na cesta de consumomt#oessados por musica. Além disso,
o estudo corroborou conclusdes reveladas tambémegsguisas desenvolvidas nos Estados
Unidos, Franca e Espanha, no sentido de que unriampe fator de deciséo da participacao
cultural de um adulto é a familiaridade que deskmuocom as manifestacdes e praticas
culturais quando crianca. Por familiaridade naersiende apenas a educacdo formal (como
visitas escolares a museus e teatros), mas a e#poda crianca ao universo cultural por
meios variados, como em casa ou nos demais cirquimdreqienta. Ressalta-se, com isso,
que a integracdo das politicas cultural e educaté®hapidar para promover uma politica de

desenvolvimento ancorada em cultura. (REIS, 2008).

Segundo Botelho e Fiore (2002), pesquisar a maneire a cultura é vivida pela populacao
em geral — e traduzir tais resultados em numeroganaveis — permitiu para os paises que
investiram em pesquisa, "quantificar" o setoruraltisoladamente, aprimorando os critérios
de intervencédo para o poder publico. Isto porgontas novos contornos da cultura quanto a
nova maneira de se tomar decisbes em relacao iatelduziram e consolidaram a gestao

cultural no campo das politicas publicas.

2.3 As dimensodes do desenvolvimento
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No Brasil, um estudo de representatividade ecoreémé cultura nacional foi desenvolvido
pela Fundacédo Jodo Pinheiro, com dados levantadies 985 e 1995. Publicado em 1997,
dava conta de que o PIB da cultura no Brasil et@oette 0,8% (ou R$5 per capita) e cada real
investido no setor gerava seis, por efeito muttgalor econdémico. Muito embora as grandes
mudancas ocorridas tanto na economia (estabilizagitmoecondémica, abertura do mercado
etc.) quanto na cultura (diversidade de debategsflexbes, implementacdo das leis de
incentivo nas trés esferas publicas) na ultima @eecanham transformado esses dados em
referéncias histoéricas, o estudo trouxe uma encontibuicdo para o debate da economia da
cultura no pais. Em fins de 2006, o IBGE divulga primeiros dados do Sistema de
Informacdes e Indicadores Culturais 2003. Excluinaismo e incluindo todas as industrias e
servicos de suporte a telefonia e ao acesso anétfezoncluiu que os produtos e servigos
culturais motivam 4% do pessoal empregado,

5,2% das empresas formais, 4,4% das despesasaf@sihensais e apresentam

remuneracdo media de 5,1 salarios minimos mensatsghalhador (comparada a 3,3

salarios minimos mensais pagos pelo total da ecianorasileira).

Os gastos publicos alocados no setor cultural atarean de aproximadamente R$ 2,4
bilhdes, em 2003, para R$ 3,1 bilhdes, em 2005yaores correntes. O governo federal
(16,7%) e estados (36%) ampliaram a participacdo gastos no setor cultural, em 2005,
embora as prefeituras fossem responsaveis por 4da@%lespesas. Apenas 266 municipios
(4,8% do total), com populagcdo acima de 100 milithates, respondiam por 55,1% dos

gastos com cultura no pais, em 2005. (REIS, 2008)

Outro dado divulgado no levantamento realizado mstudo Sistema de Informacdes e
Indicadores Culturais apresenta um aumento sighiWic de criacdo de empresas e
organizacdes da area cultural chegando a 321.388des. E, através dos dados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios 2006, o estu@adficou que havia neste periodo 4,2

milhdes de pessoas ocupadas na area cultural.

Segundo Reis (2008), no Reino Unido, em 1997, eguvdo entdo recém-eleito Tony Blair,

diante de uma competicdo econdmica global cresoemte acirrada, motivou a formacéo de
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uma forga tarefa multissetorial encarregada dasamals contas nacionais do Reino Unido, as
tendéncias de mercado e as vantagens competiacamais.

Segundo o entdo Secretario de Cultura do ReinodJ@tris Smith, a iniciativa representava

um exercicio praticamente Unico no governo — trarsal as tradicionais divisdes de governo
britdnico, unindo governo e industria em uma paacerdefinindo uma agenda com temas

especificos. Nesse exercicio as industrias crmtfeeam identificadas como um setor de

maior potencial, entendidas como: indUstrias qaedéa origem na criatividade, habilidade e

talento individuais e que apresentam um potened jp criacdo de riqueza e empregos por
meio da geracao e exploracdo de propriedade inwale¢REIS, 2008).

Reis (2008) argumenta que ao longo da década segaiaxemplo do Reino Unido tornou-se

paradigmatico por quatro razdes:

1) contextualizar o programa de industrias crigtiveomo resposta a um quadro

socioecondmico global em transformacéao;

2) privilegiar os setores de maior vantagem cortipatpara o pais e reordenar
as prioridades publicas para fomenta-los;

3) divulgar estatisticas reveladoras da represeidadle das industrias criativas
na riqueza nacional (7,3% do PIB, em 2005) e ca@saimento recorrentemente
significativo (6% ao ano, no periodo 1997-2005)teea 3% do total);

4) reconhecer o0 potencial da producado criativa ppeiogetar uma nova imagem do pais,
interna e externamente, sob os slogans “CreatiiaiBre “Cool Brittania”, com a recorrente
atratividade de turismo, investimentos externoalentos que sustentassem um programa de

acbes complexo.

Outras aplicagbes mais visiveis da economia darreute da quando, aliada ao urbanismo,
integra um programa de desenvolvimento socioeca@por meio de revitalizagbes urbanas.

O caso inglés nas areas de Butler's Wharf e SoattkBem Londres é bastante interessante.
Nestas areas duramente degradadas apos os bombantieada Segunda Guerra Mundial, a

regido viu sua populacao declinar de 50 mil panaildabitantes. O projeto de demolicdo da
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area, em 1977, gerou grandes manifestacfes popldaseinseriu no amplo programa de
promocdo da criatividade como alavanca de cres¢éanesondmico no Reino Unido,

impulsionado por Blair. Um de seus icones mais/gisié a Tate Modern Gallery, que com
investimentos privados e publicos, gerou 3.000 s@®ropregos e motivou o aumento de 23%

no nimero de hotéis e restaurantes dos arred®EeES,(2008).

Neste mesmo movimento, vale mencionar o caso dea®icom a chegada do Museu
Guggenheim na cidade. Também através do financtammiblico e privado, o Museu foi
adotado como alavanca de reposicionamento da imagemdade no mundo (e, de fato,
inseriu Bilbao no noticiario e no turismo mundiaislas foi apenas uma das facetas visiveis
de um complexo programa de recuperacao da estretor®dmica da regido. Segundo dados
do Museu, em 2004 seu impacto econdmico fa&184 milhdes, tendo também criado 4.842

empregos e geradi30 milhdes em impostos adicionais.

No Rio de Janeiro, o programa “Porto Maravilha” rdgitalizacdo da zona portuaria que
também inclui a regido do Pélo Turistico do Rioigat objetiva na mesma linha contribuir
para o desenvolvimento do porto e da cidade. Afrad@s investimentos para Jogos
Olimpicos de 2016 o projeto prevé a construcdorde uila para os arbitros das distintas
modalidades esportivas e ainda conta com a co@astidgs um centro de convengdes de 50 mil
metros quadrados e um hotel de cinco estrelas, @enovos equipamentos culturais para a

cidade.

A Area Portuaria do Rio de Janeiro, proxima aoreehistérico e empresarial mantém ainda
uma tipologia peculiar nos sobrados, casardes, £ grandes galpdes do inicio da
industrializacdo, apresentando-se como uma areaadbetp, em péssimo estado de
conservacdo. A necessidade de encontrar uma solgg&o integrasse essas areas
marginalizadas a vida util e econdmica da cidaderemovendo seu desenvolvimento -

motivou o Projeto de Revitalizagao.

Segundo os estudos de Marcia Regina Dias (201@rofeto prevé uma estimativa de
arrecadacdo de impostos na ordem de R$ 200 millades/és da criagdo do novo Polo
Turistico com a recuperacao do patriménio histéeicultural ja existente e a implantacao de

novos equipamentos culturais e de entretenimenfmela atracdo de sedes de grandes
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empresas, empresas de tecnologia e inovacdo, eacomodernizagdo e incremento da

atividade portuaria de carga e do turismo maritimo.

Dentre os projetos de revitalizagcéo, esta predstanstrucdo do AquaRio, um aquario de
padrdes internacionais. Para o atual prefeito dfdel do Rio de Janeiro, os altos
investimentos do poder publico na Zona Portuaniai a interesse da iniciativa privada.
Segundo a matéria publicada no Jornal de Turisrimca-Cola é a primeira empresa a aderir
ao projeto, um empreendimento que segundo o joseed totalmente construido pela
iniciativa privada, estimado em 110 milhdes deseRiesta saber se alguma parcela desses

recursos serao provenientes de incentivos fiscais.

A intervencdo do governo no mercado de bens ecssngdulturais faz-se necessaria para
preenchimento das lacunas existentes e o alcanegudiibrio no fluxo da cadeia produtiva
corrigindo seus gargalos para o alcance do deseamaito. Além disso, a intervengédo do
governo tem o papel de corrigir as distor¢cdes docad® frente a seus objetivos de politica
publica e os instrumentos a sua disposi¢cdo saondos variados como por exemplo as

formas de financiamento para o setor cultural.

Como ja dito anteriormente a economia da cultut@ @mbasada nas relagbes entre o Estado,
0 mercado, e a sociedade civil. Entender essasdedaos papéis e as responsabilidades de
cada um é crucial. Para chegarmos a analise de sendeu o envolvimento da iniciativa
privada no financiamento da cultura, tanto no dassileiro quanto no caso britanico, analiso
as formas de financiamento e incentivos publicastentes e as experiéncias no ambito

desses dois paises.
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PARTE Il — OS INCENTIVOS PUBLICOS DA CULTURA NO BRA SIL E NO REINO
UNIDO

3. As formas de financiamento Publico a Cultura

Segundo Reis (2003) o financiamento publico pocentcer através do financiamento
direto ou indireto. No que se refere ao financiameiiblico direto identifica-se o subsidio a

instituicbes culturais, quando o Estado é respaigg@la manutencdo e programacgdo da
instituicdes; ou o subsidio a artistas.

Nas formas de financiamento publico indireto iderdise os

* Fundos de Cultura: estes procuram garantir osgesudinanceiros para iniciativas que
nao costumam atrair o interesse de financiamentoidativa privada, e que sao de
interesse publico.

» Privilégios fiscais a produtos, servicos ou pessoéisrais: trata-se de uma ferramenta
para incentivar ou restringir o consumo de prodeteervicos culturais especificos,
nacionais ou estrangeiros.

» Financiamento Indireto a iniciativa privada: umrgta exemplo € o mecanismo das
leis de incentivo fiscais como forma de envolvesetor privado no financiamento
cultural através de deducdo de imposto a pagarsted& por pessoas juridicas ou

fisicas.

Esta ultima forma de financiamento publico indiratss chama a atencdo neste estudo, pois
foi um recurso utilizado tanto no modelo brasilemoanto no modelo britanico para

impulsionar a iniciativa privada no apoio as artes.
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3.1 O Modelo Brasileiro

No Brasil, o desenvolvimento do financiamento aaltufoi impulsionado pelo Governo
através dos incentivos fiscais para pessoas fisigasdicas. A participacdo das empresas no
financiamento é marcante e seu papel na decisdmdestimentos aos projetos culturais a
serem realizados lhe oferece um papel estratégiciesenvolvimento cultural do Brasil que &
bastante debatido e questionado.

O modelo brasileiro de financiamento a cultura quetilizado atualmente esta fortemente
pautado em recursos publicos indiretos. Este maddatoem seu bojo inUmeras criticas pela

forma como é estabelecida a parceria com o set@dar.

As Leis de Incentivo foram um caminho encontradtagpesferas governamentais para
atender as dificuldades encontradas no financiareentltura. Com as Leis, surge uma nova
parceria entre poder publico, iniciativa privadafeea cultural e sociedade. Para Marcos
Barreto Correa (2003) as Leis de Incentivos prapgeh o desenvolvimento da area cultural
com a participacdo de uma diversa gama de segmeultosais e artisticos, e de diversos
atores culturais. Segundo o autor, as Leis de tiveera Cultura, além de possibilitar a

participacdo de novos atores sociais, trouxeranommgaiofissionalismo para o mercado

cultural.

“Esse processo vem exigindo dos profissionais unonmentendimento conceitual
sobre a importancia de seus projetos em relac&erario artistico e social no qual
serdo colocados em prética, os pontos que osigastif além de perfeita clareza
sobre as necessidades de ordem pratica para soacé&®e— recursos humanos,
financeiros e materiais, cronogramas de realizagaddesembolso, e, mesmo,
resultados esperados e impactos a serem caus@GRREA, 2003)

A dinamica cultural brasileira foi impulsionada c@nadocdo deste novo modelo de politica
cultural. Desde sua aplicacdo, o cenario cultugad yassando por uma grande transformacao.
Para entender essa mudanca, € importante recorthkisérico da politica publica de cultura

e histérico do financiamento a cultura brasileiro.
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3.1.1 Histérico da Politica Cultural no Brasil

Durante o governo militar, apesar das restricOgsostas ao setor cultural foram criadas as
secretarias estaduais de cultura, na década deté’@ntdo independentes das secretarias de
educacédo e subordinadas ao MEC (Ministério de Edueca Cultura). Neste mesmo periodo
eram criados também, O6rgdos de incentivo a cultarao a Embrafilmes e o Concine em
1976. E em 1985 surgiu o Ministério da Cultura corobjetivo de fomentar a difundir a
producéo cultural do pais. A missédo deste minati@i definida pela Constituicdo de 1988,
onde foi promulgada a responsabilidade do Estadwssiegurar o cidadao o acesso a cultura e
o pleno exercicio de seus direitos culturais eriticendo a valorizacdo e difusdo da cultura
no pais. Logo apos instituido o Ministério da Cudtioi sancionada a primeira Lei Federal de

Incentivo a Cultura: a Lei Sarney (7.505/86).

A Lei Sarney permitia a deducéo de 2% do Impost&eleda de pessoas juridicas e de 10%
de deducdo do Imposto de Renda de pessoas figiiaadas sobre as transferéncias de
recursos para atividades culturais. E permitia aiadtransacdo direta do patrocinio entre
empresas e 0s produtores culturais, sem apresenegd@a do projeto para a aprovacao do
Ministério. Por essa raz&o, a Lei acabou recebeindersas acusacbes de facilitar fraudes

com desvios da verba publica.

No governo Collor na década de 90 a cultura sdfirea regressdo dos avancos até entdo
conquistados: o Ministério da Cultura foi rebaixaalaondicdo de Secretaria da Cultura
(subordinado diretamente ao proprio presidenteliteas instituicdes criadas anteriormente
foram eliminadas como: a Fundacdo Nacional de Afi@sicas (fundacen), a Fundacédo do
Cinema Brasileiro (FCB) a Embrafilme, a Fundacaaidlal Pro Leitura, o Conselho
Federal de Cultura e o Conselho Consultivo da S&@edo Patriménio Historico e Artistico
Nacional (Sphan), além disso, os gastos publicos @&e@ultura foram reduzidos em cerca de

35% que correspondia a uma reducédo em torno d€® R$lfides.

Foi durante a Era Collor que a Lei Federal de Iicera Cultura (Lei n. 8,313, de 23 de
dezembro de 1991), até hoje conhecida como Lei f&fai criada. O entdo Secretario de
Cultura, Sérgio Paulo Rouanet, redefiniu os ingesticoncedidos pela Lei Sarney, e

estabeleceu os processos de aprovagdo dos projgiosmis. Além disso, instituiu também o
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Fundo de Investimento Cultural e artistico e resdtaieu o Fundo Nacional de Cultura (antigo
Fundo de Promocéo Cultural).

Com o fim da Era Collor e a entrada de Itamar Fobaam 1992, foi recriado o Ministério da
Cultura e em 1993, Itamar promulgou a Lei do Autioal (Lei n. 8.656, de 20 de julho de
1993), e varias instituicbes como o Instituto dariRednio Historico e Artistico Nacional

(IPHAN) e a Fundacdo Nacional de Arte (FUNARTE).e8ar dos incentivos cedidos, a
producao cultural brasileira com a participacéo pdérocinios privados ainda era muito
reduzida. Os principais aspectos mencionados @ $e deram pela dificuldade de
aprovacao dos projetos mediante a excessiva btimag@o e o0 rigor dos processos de

aprovacao de projetos culturais. E também peloodanite de deducéo fiscal.

A partir de 1994 um novo direcionamento para aucalé dado no pais, principalmente em
sua estrutura administrativa. O Ministério da Qultpassa a contemplar as Secretarias: do
Livro e a Leitura, do Patrimbnio, Museus e Artedsitas, da Musica e artes Cénicas, e do
Audiovisual. E, além disso, em sua estrutura adstrativa, o Ministério da Cultura passa a
congregar trés oOrgdos colegiados - o Conselho Nakide Politica Cultura, Comisséo
Nacional de Incentivo & Cultura e a Comissao dei@a) o Instituto do Patriménio Histdrico

e Artistico Nacional (IPHAN); quatro delegaciasioegis (em Minas Gerais, Pernambuco,
Rio de Janeiro e Sdo Paulo) e quatro fundacbesda€dn Nacional de Arte (Funarte), a

Fundacado Casa Rui Barbosa, Fundacao Cultural Redpfamndacéao Biblioteca Nacional.

Segundo Reis (2003), com a nova gestédo de Ferrtdamalaque Cardoso, a partir de meados
de 1995, o setor cultural recebe maior investimdatieral com o aumento de recursos e
maior apoio do Governo.

Mesmo diante do maior suporte federal a culturanesstimentos per capita dos estados e
capitais ainda eram maiores do que o que foi E@bizelo governo federal, os estados em
conjunto responderam por cerca de metade do investd em cultura realizado pelo governo
no periodo considerado, como revelam dados da igesgealizada pela Fundacdo Joao
Pinheiro em 1993.

Tal cenario revela uma descentralizacdo da decie@dnvestimentos em diferentes esferas
(federal, estadual e municipal) e a pesquisa ®aadizevidencia uma concentracdo dos

recursos nos Municipios de Sao Paulo, Rio de Jangalvador, Belo Horizonte, Fortaleza,
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Curitiba, Recife e Porto Alegre, sendo responsapeis quase 90% dos recursos totais
utilizado para investimento em cultura. Nao é idieado, além disso, algum alinhamento em

politicas publicas culturais no que diz respeitoticulacéo Federal, Estadual e Municipal.

Nos anos seguintes o sistema de financiamentotaraudo Estado é consolidado, com a
participacdo crescente do empresariado, e o Gowanua reforca sua presenca junto as
regides mais ativas do setor cultura, criando, gzms Regionais do Ministério da Cultura
no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais, Permeml\s delegacias sao responsaveis por
representar o ministério e ampliar o contato daufagdo com os mecanismos federais de
apoio a cultura (provendo esclarecimentos a raesphs leis e programas, esclarecendo

davidas relativas a formatacéo de projetos, captdedecursos e prestacao de contas).

Ao mesmo tempo em que a Lei Rouanet passa a ter o0 por parte do setor privado, o

Fundo Nacional de Cultura (FNC) passa a ter satiffo aumento. O Fundo Nacional de

Cultura aloca recursos a fundo perdido, benefidapmjetos de instituicdes publicas (em

geral ligadas as secretarias municipais e estadigaisultura) ou beneficiando projetos de

instituicbes privadas sem fins lucrativos, em espeajueles que dificilmente receberiam

apoio do setor privado ou pela falta de visibilielagle esses projetos oferecem ou pela
dificuldade de identificagdo do setor privado aeegwojetos.

Na década de 90 a Lei Rouanet também é revista,acaplicacdo de medidas vistas como
responsaveis pela maior participacdo do empresarniadnvestimento de projetos culturais,

atingindo a proposta do governo.

O percentual de deducéo é ajustado com o aumenperdgentual de deducéo fiscal de 2%
para 5% para pessoas juridicas para financiamernpoojatos culturais como forma de

incentivar o empresariado no patrocinio a projetdturais.

Para Reis (2003), outro grande avanco € o0 recamkeetvh do agente cultural no

desenvolvimento e na intermediacéo de projetosnumle custo de seus servi¢os ser incluido
no orcamento dos projetos culturais. Segundo a memmora, a legitimacdo deste ator
cultural € um primeiro passo para a profissiongépado setor, que entende melhor as
demandas do empresariado e as dos projetos csltiraielhora a qualidade dos projetos
enviados para aprovacao reduzindo assim o numeprgjietos recusados por inadequacéo

dos termos da lei.
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Ao final da década de 90 percebe-se um crescintenttumero de projetos apresentados ao
Ministério, que pode ser justificado pelos seg@mmtivos:
* Aumento do incentivo permitindo abatimento de &6% do IR devido por pessoas
fisicas (6%) e juridicas (4%) para 0s segmentogrds cénicas; muasica instrumental
e erudita, itinerancia de exposicao de artes phstdoacao de acervo para bibliotecas
publicas, e museus, livros de valor artisticordit® ou humanistico.
* Maior profissionalizacao do setor
* Resultados dos patrocinios de projetos culturaisnendo a continuidade das
empresas que ja utilizavam os incentivos e o0 awneat participacdo de mais

empresas e produtores culturais.

Em 1999 o governo considerou que cinco dessas sedam prioritarias no desenvolvimento
de projetos culturais e ofereceu um incentivo eatseu fomento. Para isso langcou nova Lei
n. 9.874/99 ampliando para 100% o abatimento desfeeéncias realizadas para projetos
relativos a essas &reas, com a exclusdo do lant@ames itens operacionais no caso de

empresas.

Essa determinacédo significou que os contribuimteessados em incentivar projetos nessas
areas eram desobrigados de ter qualquer contidgadim recursos proprios e que 0 governo
passou a absorver sozinho todos os custos deimeest em cultura feitos pelas empresas
nessas areas culturais. Além disso, as empressargasa usufruir de verba incentivada para
custeio de itens de propaganda e divulgacao e@0&tédo custo do projeto. Somados a isso,
usufruem também até 25% do produto cultural geradmo livros, ingressos para
distribuicdo promocional para o publico de inteeeda empresa.

A Lei Rouanet (8.313/91) ainda € o principal incemde financiamento a cultura, e de uma
maneira geral, passou e ainda vem passando pasakvalteracdes no esforco do poder
publico em minimizar os prejuizos e desvios rela@itns a este mecanismo em relacdo aos
objetivos do financiamento da cultura. Apesar de $& o foco deste trabalho, apresento de
forma resumida alguns pontos principais alteradoagdo das empresas ao Fundo Nacional
da Cultura sem projeto especifico com deducdo eet@t do valor a ser pago a Receita
Federal, o que beneficia os projetos que dificilteenbteriam patrocinio privado, novas
possibilidade para que a Lei aplie ndo apenas asjentas também acbes e programas

permanentes; o critério de “interesse social” e tjue estar presente no barateamento ou
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na gratuidade de ingressos para evitar que o ewpregorecebe o beneficio publico acabe
limitando acesso apenas ao que podem pagar muito.

No Brasil, este incentivo foi determinante pararcum cenario bastante singular, onde o
investimento em cultura e os beneficios em tornovidibilidade de empresa tornou-se
gratuito para o setor privado que passou a receifms atrativos complementares aos

beneficios caracteristicos do patrocinio a cultura.

Na Lei do Audiovisual, ainda que nédo seja aprofdndaeste estudo, vale mencionar que
ocorre uma distor¢ao ainda maior onde a Lei peragtpatrocinador receber parte dos lucros
obtidos com a exibicédo do filme, caso venha a aenok, e caso fracassasse, a empresa nao

perderia nada.

Outra questao discutida sao os problemas de désagieade distribuicdo de bens e recursos
culturais como consequéncia da desigual estrutcwadenica, regional e social. Assim, a
distribuicdo de produtos e servigcos culturais itigados acaba restrita a regido de maior
poder econbmico, onde situam as empresas e 0 secadoneconsumidor levando a
distribuicdo desigual de projetos culturais inogadps, restritos a regido sul e sudeste. Além
do comprometimento da promoc¢do do acesso a cujtiraom a cobranca de ingressos com
valores inacessiveis em projeto incentivados seatowiavel o acesso dos publicos menos
abastados. A decisdo do financiamento nas maostdiopivado sobre a escolha dos projetos
culturais a serem realizados esta pautada, em @so&eonémicos, de forma que projetos
culturais de pouca visibilidade e abrangéncia ddigas, mas de grande valor cultural para a
sociedade possuem menos apelo ao incentivo emipiesaacabam sendo excluidos. Por isso
a importancia de politicas publicas que garantaeabzacdo dessas praticas culturais, que 0s

incentivos e a medidas de financiamento por sésodéo conta.

Estudar a forma com a qual o Reino Unido chegauagatual configuracéo de financiamento
a cultura nos mostra suas peculiaridades mas tanmdbémima atencdo para as diversas
semelhangas com o Brasil, nas medidas tomadasdesafios enfrentados e nos efeitos
danosos e favoraveis deste processo em que a gadopa Wu (2006), define como a

privatizacdo da cultura.
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3.2 O Modelo do Reino Unido

O Reino Unido € composto pelos paises da Inglateais de Gales, a Escocia, e a Irlanda do
Norte. Nesses paises a cultura propicia uma gerdediqueza bastante significativa, e a
geracdo de emprego para muitos profissionais cmefdndicadores da Industria Criativa

britanica ja apresentados.

O entendimento do papel da cultura para o deseinvehio da sociedade é visto de forma
estratégica tendo sua politica integrada aos owgetsres como 0 turismo, economia, a

educacao, as relacdes exteriores e ao desenvotairsecial como um todo. (REIS, 2003)

O Reino Unido apresenta um modelo de administracéiniral fortemente embasado na
participacdo publica e com grande envolvimento elorsprivado. Para Reis (2003) seu
maior diferencial é possuir uma politica culturegitima e ampla integrada aos valores da

sociedade com um sistema de financiamento mistdigele privado).

O governo inglés desde da década de 80 com a ascdasMargareth Thatcher ao poder,
vem encorajando a participacdo da iniciativa prvadenvolver-se com o setor cultural, no

mesmo momento em que 0 governo passa a defendsgras do livre mercado.

Para entender a configuracdo deste modelo do famaeato cultural no Reino Unido, é
necessario rever seu ambiente politico em queofaebido.

3.2.1 Histérico da Politica Cultural do Reino Unido

As intervencdes do Estado na cultura se iniciaraparér dos anos 30 com a criacdo de
instituicBes culturais responsaveis por segmergpeaficos da producdo cultural no pais,
como o Instituto do Filme Britanico. Durante a Sedpu Guerra sua atuagao se fortaleceu com
o Conselho para Incentivo a Musica e as Artes (€ibtor the Encouragement of Music and
the Arts — CEMA). O conselho tinha como objetivinpipal, levar as artes aos oficiais de

guerra, e ao seu final, deu origem ao Conselhortles Ala Gra-Bretanha (“Arts Council of
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Great Britain” — ACGB). E na década de 50 que @elesalizacdo administrativa comecou a
se formar com a criagdo da primeira Associacdo dredii de Artes (Regional Arts
Association — RAA), e na década seguinte o Estadpliau o orcamento federal para a

cultura e as realiza¢des publicas culturais.

Com o governo Thatcher (1979-1990) o envolvimento sétor publico comegou a ser

questionado dando inicio na década de 80 a defeskberalismo com a reducdo das

intervencdes publicas e aumentando a participagéada no setor econémico. Tal postura
politica também surtiu efeito no setor cultural.l&ogo deste periodo as instituicdes culturais
foram forcadas a operar num regime focado em esRsgt pois o discurso do Estado se
baseava na necessidade de diversificar as fontescdesos com aumento de financiamento
privado. Para a historiadora Wu (2006), a premssssalmente democrata anterior, de que o
acesso as artes é um direito fundamental de tarldagldo é, neste momento, colocada em

xeque.

Desde a criacdo do “Arts Council” o governo britanihavia oferecido diretamente as
organizacfes artisticas a cobertura de seus captracionais. Durante o thatcherismo as
instituicbes publicamente financiadas foram impaic se expor as forcas do mercado e a
adotar o espirito competitivo da livre empresa.aPammper com a cultura de relativa
dependéncia no ambiente das instituicdes cultstdisidiadas pelo governo, foram cortados

0s orcamentos destinados de forma direta ao soldddiartes.

Ainda que os cortes orcamentérios ndo fossem dispecente direcionado as artes, o
governo britanico iniciou medidas para atrair dirgrivado para as artes através de
incentivos na area de politica tributaria. Wu (20@6nsidera além dos incentivos tributarios,
também os incentivos dados pelo poder simbdlicesgute na aproximagdo das empresas no
meio das artes: as recepcoes exclusivas oferquali@agoverno em nome das artes deram aos
homens de negdcios ocasifes Unicas de se encootrampoliticos importantes (e com a
familia real) num ambiente aparentemente apolititas que esperava-se abrir para eles um

acesso ao poder e influéncia. (WU, 2006)

Para incentivar o empresariado no financiamentaltara, o governo lancou um campanha
para convencer as empresas a investir no setaramais explicar, e esclarecer por meio de

folhetos, conferéncias, seminarios, propagandayoartda imprensa, projetos de pesquisa,
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consultoria e diversos outros instrumentos. O dlgeera aumentar o patrocinio cultural
estimado em cerca de 5 milhdes de libras em 12i88adente o valor equivalente ao corte do

governo para a cultura.

Em 1984 o governo Thatcher criou o Esquema de tiveeao Patrocinio Empresarial (BSIS)
para oferecer incentivos em dinheiro aos patrociresdcorporativos acreditando assim atrair
mais o investimento privado. Objetivando valoripadinheiro corporativo, neste esquema,
para cada patrocinio recebido, o governo compleamant doacédo financeiramente em
beneficio ao patrocinador tais como: evento extraextensdo de uma turné a mais regioes
para assegurar que as empresas recebam mais peeitsstinio, e propaganda extra para o
evento do patrocinador. Este ultimo beneficio coi@ectemente ou ndo, nos remete as
modificacbes da Lei Rouanet quando permite o innestto de até 20% do valor do projeto

patrocinado em propaganda e divulgacao.

Para exemplificar o beneficio, Wu (2006) cita sacaa empresa Tl Group que recebeu do
governo vinte mil libras para patrocinar o Royall&@yge of Art em 1992. A empresa utilizou
0 beneficio para montar duas exposi¢cdes anuaisafiege, dando a si propria os créditos
pelo patrocinio.

Neste esquema, inegavel dizer que tal como nosewmdidasileiros, foi oferecido ao setor
privado a decisdo do investimento em cultura coos®@ de dinheiro dos contribuintes. A
maior critica que Wu (2006) faz as medidas etgaltlas pelo governo britanico reside na
contradicdo aos proprios principios neoliberaigrigatizacdo da cultura se deu através de
subsidios do governo, contrariando a logica deelinrercado ao usar verba publica para

aumentar as prerrogativas do capital privado.

A mudanca dos papéis das agéncias publicas deauluRreino Unido reforgam a politica do
governo rumo a privatizacdo da cultura. Segundesgyisadora, 0 governo nao adotou uma
nova reorganizagcao da estrutura administrativaiqgaildinas optou por utilizar as estruturas ja

existentes em prol da nova politica de incentiva fimaanciamento do setor privado.
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3.2.2 A Atuacao do “Arts Council”

Segundo Wu (2006), a transformacdo do “Arts Cduren padrbes de exceléncia da
privatizacdo das artes teve lugar nos niveis darvzgcional ao ideoldgico, de forma a leva-
lo a gerir seu negdcio de uma forma empresarigan@o uma declaragdo do proprio “Arts
Council”:

“As artes nao sao diferentes; competem com todlostpmpo, interesse e dinheiro
do consumidor, e precisam se valer de um progranaatketing eficaz”. (WU,
2006)

A criacao do Departamento de Marketing e Recuraos énarco na busca do aprimoramento
de sua competéncia em marketing e captacdo desosc® “Arts Council” na qualidade de
agéncia nacional de financiamento das artes, foagoagéncias artisticas subsidiadas do pais
a seguir essa orientacéo. O “Arts Council” buscquatocinio empresarial de duas formas:
dando publicidade e endossando publicamente efiagyre a segunda colaborando de modo
estreito para as empresas, transformava os ardgpEe;os de divulgacédo das atividades da
agéncia publica nas artes em espagos para visithdidas acdes corporativas no mundo da

cultura. A agéncia também passou a captar recpesasseus proprios programas culturais.

E interessante destacar que o “Arts Council’, @sado seu departamento de Artes Visuais,
em 1990 divulgava uma vaga para contratacdo de aomsuttor de Desenvolvimento
“Development” que segundo Wu (2006), define coareda o etos empresarial do governo
de Thatcher:

“[...] para desenvolver novas oportunidades de jeaeemarketing, buscar apoio
entre corporacbes, empresas e fundos de investmpata programas de
financiamento e para colaborar nos novos empreamon iniciados pelo
Departamento de Artes Visuais.” (WU, 2006)

A propria definicdo de Desenvolvimento merece a@engeste trabalho e sera tratado em
outro capitulo. Os museus, teatros, orquestrasbEwdS e Europa, sobretudo a Inglaterra,
contam com uma area de Desenvolvimento, que Luairhetelier (2009), consultora em
Desenvolvimento Institucional define como a arespoasavel por captacdo de recursos e
pelo relacionamento com os doadores e patrocingdaneluindo demais publicos da
instituicdo. Segundo ela, muitas vezes esta arebémm gerencia atividades de marketing e
comunicacao. Este elemento presente nas instisigdeirais no Reino Unido, possui grande

relevancia para o envolvimento do setor privadoultura e também para o desenvolvimento,



29

utilizando as palavras de Wu (2006), de uma calempresarial dentro das instituicoes

culturais.

Ainda que o financiamento privado a cultura seja assunto também a ser tratado nos
capitulos posteriores, € necessario examinar axiag8es comerciais de patrocinadores
empresariais da cultura que oferecem aos emprssafiarum onde defender suas causas. A
ABSA (Associacdo para o Patrocinio Empresarial dags) desempenha a funcdo de
incentivar e desenvolver o apoio empresarial aurallippara aumentar a visibilidade da

iIntervencao corporativa nas artes na sociedacinimat.

3.2.3 A ABSA (Association for Business Sponsorshdd the Arts)

O investimento do setor privado em cultura no Réinado foi também impulsionado com a
criacdo da ABSA (Association for Business Spongprsif the Arts — Associacdo de

patrocinio empresarial das Artes) fundada em 1@r&m grupo de liderancas empresariais.

Na época de sua fundacao, a participagdo empresariastimada em cerca de U$ 1 milh&o,
sua missdo era promover e estimular parcerias ensetor privado e as artes, para seu
beneficio mutuo e para o da comunidade de forma arapla. Seu papel basico é detectar
novas formas de parcerias entre artes e emprasasleg e pequenas, nacionais ou globais,
promové-las, mensurar sua eficicia, e desenvolgsemelhores praticas que sirvam de

aprendizado para novas parcerias entre a cultsggoe corporativo.

Desde a sua criacdo ha 30 anos, a énfase do wath@alABSA ampliou-se, atualmente se
chama Arts & Business e congrega uma gama de easpeesrganizagdes culturais atuantes

nos setores mais diversos.

A “Arts and Business” atualmente € uma organizag@® busca formar parcerias entre o
mercado corporativo e a cultura conectando emprespsssoas a organizacdes culturais
provendo conhecimento e experiéncia para ambasress.aPara o setor artistico, a
organizacdo oferece capacitacdo, oportunidades edendolvimento cultural através de

parcerias entre empresas e organizacdes, e cossethocaptacdo de recursos para as
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organizacg6es culturais que buscam financiamentoggetivo é desenvolver conhecimento e
capacidade para o setor cultural através do supertgganizacdes culturais no engajamento

com o setor privado.

A atuacdo da “Arts and Business” abrange tambénormacdo de rede de negdcios,
possuindo registros de mais de 500 empresas ed®aaisl organizacbes de artes. Trabalha
em parceria com outras organizacdes, e regides) cofArts Council” England, o governo

da Escocia, Wales e a Irlanda do Norte.

A relacdo do governo com a “Arts and Business” senfipi bastante proxima, e desde do
governo de Thatcher sua importancia aumentou cerasidimente. O governo na busca pela
participacdo privada no financiamento a culturaggou a financiar diretamente a

organizacdo, 0 que dentre outras coisas, para W06), lhe dava um carater ambiguo de
uma instituicdo privada com ar de instituicdo prabli

3.2.4 A Gestao Major

Na gestdo seguinte (Major 1990-1997) algumas mediolam tomadas reorganizando 0s
aparelhos do Estado. A criagdo do Departamentoulter@, Midia e Esportes (Department
for Culture, Media and Sports — DCMS) é um grandeom, sendo o principal organismo
responséavel pela formulagéo de politicas publieaa p cultura. O Estado também aumentou
0 aporte de recursos para a cultura com a tramsieréle parte da arrecadacdo da Loteria

Nacional para o setor de cultura duplicando osdardisponiveis até entao.

A Loteria Nacional foi criada em 1994, para finamciprojetos nao cobertos pelo
financiamento publico. E dividiria 13,3% do dinlenla loteria para as causas entre saude,
educacdo, meio ambiente e a cultura. Os novos sesysrovenientes do fundo tiveram
grande impacto na face cultural da Gréa-Bretanhgui® Wu (2006), diversos novos
equipamentos foram levantados com a verba dadot@nda que alguns deles tivessem suas
portas fechadas meses apés sua inauguracdo portramem dificuldades financeiras para
sua manutencao. Mas até hoje os fundos da lomogsibilitam a expansdo dos

equipamentos culturais britanicos tais como: Tat&id (inaugurada em marco de 2000); a
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Tate Modern (inaugurada em maio de 2000), o nogdiprpara a Dulwich Picture Gallery
em maio e outras reformas como a Lowry em Mancheat®&New Art Gallery no Black
Country. A maioria desses projetos foram possigemm 0s recursos da loteria que variam

dentre 46% a 75% do investimento total necessagieee® complementado via verba privada.

3.2.5 O Novo Partido Trabalhista e o atual finameato as Artes
Com a gestdo de Blair o envolvimento do Estadoetor sultural aumenta. Os objetivos da

politica cultural nacional foram redefinidos com:

. A democratizacdo do acesso a cultura (com aumdmtorcamento publico para o
setor)

. Busca de um padréo de exceléncia em toda a pgodwdgtural

. Incentivo a maiores inovacdes dos projetos queutiea forma ndo conseguiriam ser

concretizados
. Fomento a oportunidades de educacéo ligadasuaaul
. Estimular a geracdo de valor econébmico com aceapfio do impacto da cultura na

economia e a geracao de riqueza, empregos, elimagéo de areas marginalizadas.

Para viabilizacdo dos objetivos estabelecidos oemgmv passou a agir de forma

descentralizada e integrada aos outros organizeegamais e locais além de se integrar aos
outros setores: educacionais, turismo, social ldaga por um orcamento publico para a
cultura crescente. Neste periodo houve um aumeastingestimentos publicos cerca de 40%

superior no ano de 2000 em relag&o aos anos aeterio

3.2.5.1 Mensuracao e Monitoramento de Resultados

O governo britanico adotou mecanismos rigorosoistersaticos no controle dos resultados
para o alcance dos objetivos da politica culturappstos. Os Acordos de Financiamento
(Funding Agreements) e os Acordos de Servigo PailjiRublic Service Agreement) criados
em 1998, foram as primeiras tentativas de esclatect®rma mensuravel os beneficios que o
governo esperava alcancar com seu financiamentgov@rno britdnico reconhecia que
valores quantitativos ndo comprovavam o alcancereéggdtados esperados. Com isso foram

estabelecidos indicadores de desempenho e mecantumntrole entre o Departamento de
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Cultura, Midia e Esportes e as instituicdes finadas através do QUEST (Quality, Efficiency
and Standards Team) — um grupo voltado para aag@alidos resultados das linhas de
atuacdo da politica cultural mantendo as acfessummdidas e revisando as acdes que nao

traziam o resultado esperado.

3.2.5.2 Orgaos Governamentais

O governo central conta com uma série de organggagacionadas ao governo responsaveis
pelo financiamento a cultura seguindo as diretrimasionais como a Loteria Nacional,
Conselho de Artes, e os Conselhos Regionais de,Atenselho do Artesanato, o Conselho
de Museus, Bibliotecas e Arquivos, Conselho Br@énios Governos Locais dentre outros.
Esses organismos possuem relativa autonomia patamada de decisdo quanto ao
financiamento dos projetos culturais, mas prestantas ao governo e tém o papel de apoiar
na reformulacéo das politicas culturais, executrgamentos estratégicos nas suas areas de
atuagdo, divulgar ao publico interessado acerca rdesanismos de financiamento aos
projetos, desenvolver pesquisas e levantamentos foumecam dados acerca de seu
desempenho. Os governos locais também desemperapghimportante no delineamento e
na consecucao da politica cultural nos ambitoonagie local, complementando 0s recursos

nacionais.

O principal 6rgéo cultural do governo central, @attamento de Cultura, Midia, e Esporte
estabelece as diretrizes culturais e direcionarsesypara uma variedade de instituicbes a ele

articuladas.

3.2.5.3 Departamento de Cultura, Midia e Esporte (BMS)

O DCMS é hoje responsavel pela politica publiczwtura. O departamento age através do
direcionamento de recursos para uma variedade siigutns, em especial para os Orgéos
publicos nédo departamentais (NDPB-Non-departmemablic bodies). Embora néo

governamentais, esses organismos funcionam coreas&d do governo e devem justificar a
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ele as decisdes tomadas. Existem ao todo cerc& tOBB, dentre os quais o Conselho de
Artes da Inglaterra (“Arts Council of England”) Jmstituto do Filme Britanico (Bristish Film
Institute) e os museus e galerias de arte naciopai® o Tate Gallery e a National Gallery.

O DCMS também regulamenta a Loteria Federal e ¢imam Pairing Scheme for the Arts que
é gerenciado pela ABSA.

Com o investimento nas Industrias Criativas, impualgdas na gestdo do Novo Partido
Trabalhista, uma nova imagem da cultura britanicifundida através da “Cool Britannia”

termo usado na época para descrever a culturangpoténea do Reino Unido.

Se por um lado o Reino Unido avanga para um saatifio crescimento econdomico dado
pelo desenvolvimento do seu mercado cultural, @sae um modelo misto de financiamento
a cultura (publico e privado), por outro, € possblEservar um 6nus ou uma ameaca presente
nas escolhas tomadas pelo modelo inglés, que rasidmposicdo das regras do mercado
sobre a arte. Para Wu (2006), a abertura da aulititAnica em prol do desenvolvimento
econdmico pelas Industrias Criativas, leva a qudda padrbes da cultura britanica
contemporanea ao se associar ao capital privadaisgor a agradar a classe média inglesa e
aos turistas estrangeiros impondo o valor do emtimento que as iniciativas culturais
passam a promover e que nos remete a superficlalgize Guy Debord ja preconizava sobre
a Sociedade do Espetéaculo.

Para analisar como a logica privada atua na pradagéural € necessario primeiramente
entender as motivagdes que mobilizam as empresag @ssociar a cultura e as formas com

as quais isso acontece.

3.4 Diferencas da motivacdo do financiamento a cultar entre o setor publico e o setor
privado

Segundo Reis (2003) as motivacdes do setor publecdinanciamento a cultura estdo
baseadas nos interesses publicos e sociais, ndo@hjesvos comerciais como no setor
privado, e sim de desenvolvimento social e demizagio da cultura ampliando seu alcance
a populacado. O papel do estado esta voltado paranaoc¢do cultural, a diversidade estética,

ao acesso publico as artes, a preservacao daddeatnacional. O publico alvo do Estado
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abrange os cidaddos em geral, ndo estando restiitta parcela especifica da populagédo. Os
objetivos do financiamento a um projeto culturalopgetor publico implicam no resultado
potencial em dinamizar a economia, na geracao geegyos, em impactar os habitantes com

as atividades culturais e democratizar o acespopl@acao restrita para outros segmentos.

No setor privado, as motivacdes estdo voltadasdmagnte para os interesses comerciais
(patrocinio), ou pessoais quando ha afinidade pédsadirigente da empresa com a causa em
questao. O publico alvo principal costuma ser desgmidores, clientes atuais ou potenciais,
fornecedores, funcionérios, governo, formadoresplaido, jornalistas e a comunidade em

geral em que a empresa atua. Os objetivos emm@ssald financiamento a um projeto

cultural sdo estabelecidos pela estratégia de coag#v: através da divulgacdo da marca,
aprimoramento da imagem, endomarketing, promocato jaos segmentos especificos do
publico alvo da empresa, dentre outros. A partgdpado setor privado pode acontecer de
formas variadas, como mecenas, respondendo a qg@&edl pessoais, ou a caréncia da
sociedade, como patrocinador articulando seus anuag culturais com outras ferramentas de
comunicacdo da empresa como propaganda, relacd®@Easy promocdes e patrocinios

cruzados (esportivo, social, ambiental dentre glitro

Para compreender os interesses e motivacfes dassammo investimento a cultura deve-se

entender seu contexto no mercado empresarial.

PARTE Il — O FINANCIAMENTO PRIVADO A CULTURA NO BR ASIL E NO
REINO UNIDO

4. Contexto do Mercado Empresarial

A lucratividade sempre foi o foco central das ersgsge e no mercado atual, cada vez mais
concorrido e disputado, as empresas enfrentamvedmais desafios. Os produtos possuem
menor ciclo de vida, de modo que precisam estarpierse reinventando, além de

apresentarem pouca diferenciacdo entre eles. Astardas transformacfes na sociedade

impactam profundamente no comportamento dos coulsues, e apresentam mercados cada
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vez mais segmentados, a era da informagdo surge novas midias de comunicacéo
colocando em xeque as tradicionais formas de pdatle e comunicagéo. Novos canais de
comunicacdo, novas marcas competindo por visiltiédao mercado e pouca diferenciacao
aos olhos do consumidor. Neste contexto, as engptasscam formas que garantam um

diferencial competitivo frente a concorréncia.

Através das ferramentas do marketing as empresssatou alcancar essa diferenciacao.
Segundo Kotler (1998), o autor de maior referémstire as teorias do marketing, define

marketing como:

“O processo social através do qual individuos @aswbtém aquilo que desejam e
necessitam criando e trocando produtos e valoresom os outros.” (KOTLER,
1998)

No marketing, uma estratégia competitiva é usaraecancorporativa como ferramenta para
diferenciar-se da concorréncia e valorizar seuslyios. Para tanto, € preciso que as
mensagens emitidas mantenham a consisténcia daeggangue representam para 0S
consumidores. Ela pode (e deve) ser atualizadadharaela e até mudada, desde que esse
reposicionamento ndo destrua ou desfigure a sémaias E certo que séo acdes gerenciais
constantes, fundamentadas e de longo prazo quefmetn as marcas e fidelizam clientes. A
falta de atitudes proativas na comunicacdo com izade coloca a empresa a margem dos
acontecimentos. Isolada, ndo atrai novos e estimaastamento de antigos consumidores.

Sem oxigenac¢do, a marca vai envelhecendo juntooceau publico. (KIRST, 2010).

Definicdo de marca ajuda a compreender a influénoteexerce no nosso mundo atual :

“Conjunto de ativos e passivos ligados a uma masea, nome, simbolo que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado popretiuto ou servico para uma
empresa e/ou para seus consumidores.”(AAKER, 1999)

Para Kotler (1998), o trabalho da marca deve esiarpletamente alinhado a instituigéo,
apresentando a esséncia de sua comunicacdo etsidedas. No composto de marketing
proposto por Kotler (1998) fazem parte 4 grupositiddades: produto, preco, promocao e
praca. A promocao reune todas as tarefas de coagdmi@ue visam promover o consumo do
produto ou servigo: promoc¢do de vendas, publicidéatea de vendas, relacdes publicas,
marketing direto, propaganda, dentre outros.
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O patrocinio empresarial, foco do nosso estudané forma associativa de marca, e tem
como objetivo promover a associacdo de empresadufms e servicos em acdes que tém
percepcdo de valor para seus publicos e transméendentidade de suas marcas
(SARKOVAS, 2005).

4.1 O patrocinio e a participacéo privada na cultua

O patrocinio segundo Reis (2003) pressupde o iimvesto ou cessado de bens pela empresa
para a realizacdo de projetos (culturais, socespprtivos, eventos) com fins comerciais 0

que pressupde retorno de investimento e esta ligastratégia de comunicacdo da empresa.

No artigo publicado por Brant (2002) “Faces da @alt, o autor divide em duas alternativas
as formas de patrocinio privado em cultura: a prargeria o patrocinio de projetos propostos
por terceiros; a segunda seria a criacdo e gest&oia propria marca cultural, elaborando e
executando seus proprios projetos, associandopsejetos de terceiros ou ainda mesclando
os dois procedimentos através de institutos oudcies privadas. Essa segunda alternativa
implica geralmente em investimento financeiroo,alexige planejamento de longo prazo

e constancia do trabalho duradouro e consistemtpgrte da empresa.

Na primeira alternativa, observamos grandes paaodores com a Petrobras, com o
financiamento de projetos culturais como o Festial Cinema do Rio e na forma de
patrocinio exclusivo a Companhia de Danca como EbGolker, ou a Orquestra Petrobras

Sinfbnica.

O exemplo do Banco Bradesco e a parceria com a€iby Soleil foi do ponto de vista da
empresa, uma experiéncia feliz, que associa susamaaum atributo de exclusividade, valores
compartilhados tanto pelo evento quanto pelo paiador através de sua bandeira Prime Arts
garantindo o retorno através do reforco ao posiciento institucional da marca do
Bradesco. Este caso seria um exemplo de financtanpgivado que poderia ter acontecido

sem os incentivos fiscais oferecidos, dado o tamalehretorno que proporcionou a empresa.
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Outro exemplo de alinhamento do perfil institucioz@porativo a politica de patrocinio seria
0 caso da marca Fanta Laranja que patrocinou & tlenshows da banda Jota Quest. Esta
acao fazia parte da estratégia de reposicionantantoarca da empresa. Com a imagem ja
desgastada desde que tinha como publico alvo aotilnfa empresa reposicionou sua marca,
renovando-a e buscando agora atrair o publico jovstinavés do apoio a banda que tem
grande aceitacdo entre 0sS jovens, a empresa bussEvategrar a0 novo segmento
patrocinando as turnés e promovendo a venda ddadebs shows para a platéia juvenil do
Jota Quest. Segundo o empresario da banda a tufoépossivel, gracas aos 300 mil dolares
concedidos pelo patrocinador, e questionado sobss@ciacdo da banda a marca da empresa,
seu vocalista declarou ndo se sentir incomodads. &zomum entre os produtores culturais
se sentirem refém das empresas patrocinadoras mugoea de visibilidade conseguem

exercer suas vontades a qualquer custo (financeiro)

Nesta alternativa, € comum no Brasil o patrocinjor@getos de forma compartilhada com
outras empresas. Assim varias marcas, compartilpian visibilidade no projeto cultural

apoiado. As instituicdes culturais como o0 MAM de $aaulo (Museu de Arte Moderna) sob
chancelas de patrocinio diferenciadas (mantenedsgar plus, sénior, pleno, master dentre

outros) buscam o patrocinio privado para viabilsgus diversos programas.

Na segunda alternativa que defende Brant (2002grebmos a constituicdo de entidades
sem fins lucrativos vinculada a empresa pgesenciar oS projetos que levam a sua
marca. O autor cita, dentre os exemplos de a¢cdessheedidas nesse campo, o Instituto Ital
Cultural e o Instituto Moreira Sales, do Unibanqag segundo ele, ndo objetivam em sua
acao atingir apenas os clientes dos respectivosobamantenedores. Em contraste com o
Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB) que no semtp de vista, sdo utilizados como

ferramentas mercadoldgicas auxiliares da estratfgi de negdcios do banco, extrapolando
este objetivo ao pautar suas atividades de acandoccinteresse publico, por intermédio de
uma interface permanente com o meio cultural. iHdaab Instituto Oi Futuro, Itat Cultural

que sao responsaveis pela politica de financianeiitioral corporativa.

Um dos objetivos no apoio privado € manter um beliaccronamento com a comunidade onde
a empresa atua. Nesta linha, podemos citar o exedgpMuseu Vale situado na cidade de
Vila Velha, no Espirito Santo, com o patrocinio\t&e, além de levar o nome do proprio

patrocinador, cumpre com a estratégia da Fundae@o(krago socio cultural da empresa) de
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fortalecimento das relagOes territoriais. O musesch cumprir um papel de resgate e
preservacdo das simbologias locais através darpaes® da memoria da Estrada de Ferro
Vitoéria a Minas e funcionar como um ponto de refer@ cultural e educacional para os
habitantes do entorno. Ao mesmo tempo a Vale ap@gtos como Vale Open Air um

projeto de exibicdo de cinema a céu aberto quetem®mo Rio de Janeiro onde sao
realizados também diversos shows de musica quealeatans objetivos corporativos de

incrementar o conhecimento da marca e reforcainsagem corporativa.

Na Gra-Bretanha, segundo Wu (2006), os museu f@e naais antigos tem origem em
iniciativas privadas e ndo séo resultado de pafitjpublicas de arte. O Museu Britanico, a
National Gallery ou a Tate Gallery devem todos sxasténcia em grande parte a fundos ou
doacOes privados de homens ricos. O edificio da Gatllery por exemplo foram oferecidos
por Henry Tate no final do século XIX. Um fator qliferencia o modelo britanico é a gestao
publica de suas instituicdes culturais independdoteaportes financeiros do setor privado.

Ao contrario do que aconteceu no modelo americano.

Para Kotler (1998), o patrocinio nos EUA € umaai@enta de marketing tao eficiente no que
diz respeito aos objetivos na associacdo da mareanghresa a um projeto social ou cultural
que vem crescendo a cada ano, superando as acpebldelade e comunicacdo de massa
tradicionais. Kotler (1998) argumenta que o impale midia de massa ndo é mais tao eficaz,
dado o habito crescente de consumidores simplesrrexcar os canais de TV ou radio frente
a um apelo publicitario. Somados a isso, 0 exceksapelos de publicidade também
contribuiria para ineficdcia desta comunicagdo. &rqgeinio segundo o autor permite a
empresa alcancar seu publico alvo de forma mernnssiva, mas em um ambiente alinhado
com seu estilo de vida. Em pesquisa realizada petpresa americana Cone/Roper
Benchmark Survey foi identificado que 78% da pogétaamericana tém preferéncia em
consumir produtos de uma empresa que € engajadeaesas sociais. Isso demonstra a
preocupacdo das empresas em se envolver em cauwsgsogsam melhorar sua imagem

publica e o patrocinio cultural pode ser uma delas.

O diretor-geral da consultoria Brand Analytics, Tigendefende que o patrocinio pode gerar
valor de diversas formas: na forca da marca, nelrde conhecimento, associacfes com
atributos Unicos, e, até mesmo, diminuindo a régeie aumentando a atratividade dos

publicos externos de maneira muito eficiente; niéerehciais percebidos ou no processo de
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decisdo de compra, fazendo com que novamente exa#ieos atributos Unicos da marca
desejados muitas vezes no posicionamento e nasnaks de valor da marca: como
consequéncia desta cadeia de valor, ao final genamprojecéo de lucros futuros para muitas

vezes maior que o investimento do patrocinador.

Para ele, o patrocinio se diferencia quando cordpacam outras formas de publicidade, se
de fato séo resultado de um posicionamento autgmticpatrocinios culturais podem oferecer
a marca uma visibilidade que as campanha de pdédiei ndo atingiriam. E muito mais forte
que qualquer propaganda. No Brasil, em sua opiaidoptivacdo das empresas estdo ainda
muito restritas ao incentivo fiscal. Sem uma edtjiat de apoio empresarial alinhada a
estratégia de comunicacdo da empresa, 0s patregifm ativam o potencial que o poderia
alcancar. Tomiya menciona ser comum a realiza¢dpattecinios culturais motivados por
relacionamentos pessoais pelos diretores de magketim os beneficiarios. Tal prética ja nos
indica 0 quanto € necessario evoluir no profisdieme desta atividade.

Sarkovas (2005) também critica a forma como se gkrtecipacdo das empresas na producao

cultural brasileira:

“As leis de incentivo geram produc¢do cultural pamicam dinheiro no setor, ndo
porque sdo uma forma de financiamento que soluci@nproblemas enfrentados
pela area cultural. Elas acabam desperdicando sexypublicos com deducdes,
intermediacdes e inflacbes orcamentarias; sem femma patrocinadores-
investidores e pervertem a relacao cultura-empi@sssoas, doutrinando-as a nunca
desembolsar para patrocinar/apoiar; desprezameceg#e publico, pois financiam
com recursos exclusivamente do Estado um projetdoeo outro, pelo mérito de
atender ao interesse privado, e ndo a politicalicasli (SARKOVAS, 2005)

Brant (2002), menciona a escritora canadense, Kdgi@ aponta para o perigo na relacdo das
marcas com as atividades culturais onde o efeitastodas marcas acabaria empurrando a

cultura para o fundo do palco e fazendo da magesdrala.

Para Brant (2002), ainda que tenha havido avangosngajamento privado a cultura por
alguns casos bem-sucedidos, o vinculo dapremas com a atividade cultural ainda é
fragil, embrionario e impulsionado muitas vezesnagepelos beneficios das leis de incentivo
a cultura e ndo por sua capacidade de demonstratrabalho socialmente responsavel,

estabelecendo vinculos duradouros com a comdeidtendida por essa acao.
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Letelier (2009), também critica a atuacdo das esasree antecipa um tema relevante neste
estudo para entender as relacbes e diferencas entngestimento privado na cultura

brasileira e britanico, que é o fortalecimentoiinstonal das organizac¢des culturais:

“As empresas estdo viciadas em Lei Rouanet e néstianadas a olhar para a
instituicdo de ‘“igual para igual”, condicdo que eabs instituicbes conquistar.

Muitas empresas consideram o retorno instituciaped recebem das instituicdes
pelos projetos apoiados como simples obrigacd@eo@o ativos associados a sua
marca e negocio porque muitas vezes as instituiggesvaloram adequadamente
estes beneficios.” LETELIER (2009)

No seu artigo “Desenvolvimento Institucional, A Gtmcdo da Sustentabilidade das
Instituicbes Culturais”, Letelier (2009) defende=cas instituicdes culturais ndo estimulam o
desenvolvimento das praticas de financiamentotareuho meio corporativo. Para ela, a falta
de um devido programa de captacdo de recursos a@gsa [@atuar de forma profissional e
efetiva em favor das instituicbes culturais també&ontribui para esse cenario de
financiamento cultural que vivenciamos onde falka&empresas um engajamento genuino no

fazer e no financiamento da cultura.

Brant (2002) faz referéncia a correlacéo que ouwtorsde marcas, Jaime Troiano, faz sobre a

marca € um cometa.

“O que traz visibilidade ao cometa é a cauda. Mda, goor sua vez, € produzida
pelos movimentos e pela consisténcia do cometantQuaaior e mais sélido o

cometa, mais reluzente fica a sua cauda. Nessaaragdp, o corpo do cometa
representa a marca, 0 conceito da empresa, e a,@sda imagem ante o publico.”
(BRANT, 2002)

Para Brant (2002), muitas marcas, investem seugestte comunicacdo na cauda, buscando
visibilidade e resultados mais imediatos. Mas sanddmentacdo, ela resulta apenas em
efeitos superficiais uma ilusdo que se rarefaz ent@ tempo. Segundo o autor, mais eficaz
seria investir no corpo do cometa, em sua ajtiEin seus movimentos, em sua ética e
posicionamento de mercado e a projecao de sugeimaeria uma consequéncia dos seus

valores.

Conforme contribui o Troiano:

“Quando se imagina que o branding (desenvolviméatenarca) é uma forma da
empresa ser admirada pelo mercado, independenjealela seja da porta da rua
para dentro, comete-se um pecado mortal. As boasagjadbem administradas, ndo
sdo tapumes que ocultam a cultura interna; ao @dmtrelas sdo seu espelho.”
(TROIANO, 2010)
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Para Wu (2006), com a entrada do apoio privadaltara no Reino Unido seu papel sofreu
uma profunda modificacéo:
“A cultura deixa de ser uma area de enriquecimentespirito, para se tornar mais
um setor que tem que “se sustentar”, como “negdmingdos”, mas que seguem,

ainda que de forma as vezes dissimulada, subsglipdim poder publico.” WU
(20086).

A influéncia corporativa no Reino Unido também éitmeriticada pela pesquisadora para
guem a cultura passou a ser usada como instrundenfmder da logica capitalista, e pior
ainda, viabilizada com a verba dos contribuintesi tdbs maiores impactos nisso é citado
pela escritora pela necessidade de expansdo dasizagfes culturais britanicas ao que
relaciona ao grande crescimento em beneficio dacader imobiliario por exemplo. Os

proprios conselhos curadores das organizacOesnibath passaram a ser compostos por

empresarios que dessa forma influenciavam de fdetexminante a arte contemporanea.

Alguns extremos dos efeitos da intervencéo privadaada por Wu (2006), como a criacéo
da artista Rachel Whiteread que desenvolveu o aopara a cerveja Beck’'s fazendo
referéncia a sua premiada obra House. Outro casenax foi a campanha publicitaria do
banco holandés ABN AMRO (aqui no Brasil o BancolRegae foi comprado pelo Santander)
baseada na promocao de dois icones holandesesoinbos de vento e Van Gogh. As
imagens das obras desse artista foram reprodude&sma massiva em prol da campanha

de expanséo dos cartdes de crédito do banco.

A analise de Wu (2006) nos leva a entender ososfeiefastos da intervencao privada na
cultura e redefine o setor, que deixa de ser ua de enriguecimento do espirito para se
tornar um negocio a servico das empresas. As agitila atuacdo empresarial séo comuns
tanto a experiéncia britanica quanto a brasilég@almente as atitudes das empresas revelam
compromisso exclusivo com seus negdécios, em deitor#o compromisso com a producao

cultural e o desenvolvimento humano da sociedades dMé que ponto essas atitudes seréo

sustentaveis para o setor empresarial?

Neste raciocinio, recorremos aos estudos mais tecate Kotler, Kartajaya, e Setiawan
(2010), que defende que as empresas s6 poderawotigaeu diferencial competitivo se

adotarem uma abordagem mais humanista e centradaleras nos seus negoécios.

Segundo o autor, hoje as pessoas se importam RIS empresas que se importam com

elas. Antes, bastava fabricar um produto a preeasawveis, depois evoluiu-se para a
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necessidade de incorporar emogdo ao produto, agbéasendo importante apelar para o
espirito humano. Para ele, neste novo moment@rkating das empresas deve estar voltado
em oferecer solucdes para os problemas da sociedade vantagem competitiva, onde as

empresas se diferenciam pelos seus valores.

Os desafios dados pela transformacdo do mundo eatig/d que o marketing seja repensado,
pois 0 mundo passa por um periodo de mudancasagpicivassaladoras. A recente crise
financeira aumentou o nivel de pobreza e desempasgmudancas climaticas e os impactos
de desastres ambientais (como recentemente atingapao) impdem grande desafio aos
negocios. Os paises ricos do ocidente apresenta® fi@ais lentas de crescimento econémico
ao passo que o0s paises do oriente apresentam daxesescimento cada vez mais altas
(KOTLER, KARTAJAYA, e SETIAWAN, 2010). Nem mesmo &dequada a divisao
ocidente e oriente, quando na verdade nos referandaxas de crescimentos dos paises do
BRIC (Brasil, Russia, india e China). A transfordacque a tecnologia e a internet

proporciona, altera constantemente o comportanteEnpodutores e consumidores.

Para o autor, ao longo dos ultimos 60 anos o magketeixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consum{Marketing 2.0). Hoje, a
transformagao do marketing evolui em resposta a davamica do meio. E define este novo

momento como Marketing 3.0:

“O Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mutlaabordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humar@oqual a lucratividade tem
como contrapeso a responsabilidade corporativaOTIKER, KARTAJAYA, E
SETIAWAN. 2010)

Cada vez mais os consumidores importam-se nao 0 ox produtos da empresa, mas
também com a sua imagem e com os valores que feladée icones do mundo empresarial
(Nike, Disney, BMW, Microsoft, Apple) transmitem saoseus consumidores sua
personalidade e uma forte proposicao de valor./y&resas para sobreviverem neste mercado
competitivo devem mostrar que se importam com asliches de vida das pessoas e com
seus sonhos. Precisam se conectar e servir aasdstakeholders (empregados, fornecedores,
distribuidores e a comunidade) ndo apenas aosseestidores (KOTLER, KARTAJAYA,

e SETIAWAN, 2010).
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Ao patrocinar as artes as empresas se apresentam temdo em comum com museus e
projetos culturais um sistema humanista de val@esantes essa pratica podia ser definida
por Wu (2006), como uma forma de revestir 0s @gges particulares da empresa com um
“verniz moral universal”’, a tendéncia € que isso sdja mais possivel. Pois 0 patrocinio s6
alcancara seus resultados esperados se estivercalo em uma estratégia que traduza o
DNA corporativo. Ou seja ndo devem aparentar unsa f@alidade apenas na comunicagao,
caso o facam perderdo instantaneamente a credd®lid KOTLER, KARTAJAYA, E
SETIAWAN, 2010).

Brant (2002) sugere um possivel caminho para cndesgémento de parcerias entre cultura e
mercado (empresas) que possa suprir ao mesmo tasnpecessidades da empresa e da
sociedade. Partindo da experiéncia do financiamnprivado ao setor social Brant (2002)
analisa a forma como as empresas encaram seudinmem®s no setor, diferentemente

guando se trata de financiamento a cultura.

No Brasil o setor social € uma area diferenciadeuttara, ainda que esta possa estar inserida
em atividades sociais. Causas como saude e edugpiggentam carater distintos em relacéo
ao setor cultural. Em contraste com os EUA, astungbes sem fins lucrativas, tanto sociais
ou culturais, sdo concebidas como atividades soicieéntivada por beneficios fiscais.

Dados da pesquisa desenvolvida pela pesquisada&laria Pelicano do IPEA (Instituto de
Pesquisa Econbmica Aplicada) em 2068jca o nivel de importancia da utilizacdo de tis

incentivo para as empresas em relacao aos invegtimsociais:

Para a maioria absoluta (73%), os incentivos fisc&#o sdo importantes na decisdo da
empresa de atuar na comunidade. Apenas 35% afitenaisado, em 1999, incentivos fiscais

para financiar a acdo social, incluindo-se os itices a cultura. (BRANT, 2002)

A pesquisa de Pelicano indica a mudanca das moggago setor privado no financiamento

do setor social, para a pesquisadora a novas edituelm caracterizando um compromisso
social mais efetivo. Se antes as motivacdes fidpitas eram humanitarias e centradas no
individuo, normalmente uma op¢ao pessoal do ditegela empresa, 0 compromisso social
em contrapartida € ancorado no sentimento de reaptidade que por sua vez € incorporada

na cultura organizacional da empresa envolvenduastod colaboradores.
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Brant (2002) entende que o grande desafio dor smiltural esta justamente em envolver
as empresas no processo de responsabilizacé peta importante via do fomento a

cultura.

Se desde o inicio as teorias do marketing defendizgma comunicacdo empresarial deveriam
refletir sua identidade, e observamos que a préticaorativa ainda esta em vias de atender
essa coeréncia entre o que prega e o que realfagnteque nos leva a crer que esse cenario
pode efetivamente mudar? As empresas para alceegatados efetivos nas estratégias de
comunicacao da marca devem primeiramente compreentEmportamento do consumidor,

e no mundo das transformacdes e das contradigdais,ad sociedade civil também enfrenta

uma redefinicdo em seu papel.

PARTE IV — MOBILIZACAO DA SOCIEDADE CIVIL

4, O Poder do Consumo

As préticas de marketing estardo cada vez maiseimfiadas pelas mudancas do
comportamento do consumidor onde este demanda ajmrsl de marketing mais
colaborativas, culturais e espirituais. O novokaaing 3.0 de Kotler, Kartajaya, e Setiawan
(2010) né&o estd associado as medidas de relagbésas (e patrocinios) da empresa, esta
centrado na incorporagdo de valores na culturanargeional da empresa. As novas midias
facilitam a disseminacdo de informacdes e idéiappmido publica e oferecem aos

consumidores um papel crucial na colaboracéao qurégia criacao de valor.

Para Kotler, Kartajaya, e Setiawan (2010) , a dedue as midias sociais se tornarem cada
vez mais expressivas, 0s consumidores poderdo, wada mais influenciar outros
consumidores com suas opinides e experiéncias. laogofluéncia que a propaganda
corporativa tem em moldar o comportamento de cordpnénuira proporcionalmente. Além
disso, os consumidores participam hoje de ativislath acessiveis pela comunicacdo de
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massa, as atividades voltadas para videogames, D&Dso do computador faz com que
estejam menos expostos a menos andncios. O espitdborativo das midias sociais (a
Wikipédia, a enciclopédia online colaborativa, itasbem esse movimento) é uma tendéncia

crescente.

“As empresas ndo tem mais controle total sobre swsas, pois agora competem
com o poder coletivo de seus consumidores. Poisoosumidores ndo sdo mais
individuos isolados, estdo agora conectados un®@oss. Suas decisfes ndo sao
mais inconscientes ao contrario, sdo bem fundamiasitam informacfes. Nao sao
mais passivos, sao ativos.” Kotler, Kartajayag@a®van (2010)

Um exemplo bastante recente do poder de influédaianobilizacdo publica e das novas
midias que ilustra essa argumentacdo é o apoi®mpiagtao recebido pelos bombeiros do
Rio de Janeiro. Um ato dos bombeiros reuniu aqyaaigdo de cerca de 5 mil pessoas no
Aterro do Flamengo no Rio de Janeiro. Os maniféssarpediam anistia criminal e
administrativa para mais de 400 bombeiros presds a@pinvasdo do Quartel Central e
aumento salarial. Além disso, rapidamente foi pe$sobservar a exposicdo de faixas
vermelhas nas fachadas de prédios e casas de pesdgeaem apoio aos bombeiros. Fitas
vermelhas foram presas nos carros identificandaposadores da causa. A¢cdes nas midias
sociais como Twitter e Facebook divulgavam o amme bombeiros e alcancavam novos
apoiadores para a causa. Uma verdadeira campanitauda e mobilizacdo publica foi
rapidamente instaurada em prol dos bombeiros. &@presséo publica, o poder publico foi

forcado a recuar e rever sua decisao.

Para Nestor Garcia Canclini (2005) as transformag@enoldgicas deslocaram o desempenho
da cidadania em direcdo as praticas de consum@ p8ssivel afirmar que o ato de consumir

seria uma nova forma de ser cidaddo, como issaipaskerefletir na sociedade?

Um olhar nas praticas de marketing relacionadousasanos ajuda a debater essa questéo.
Pratica muito frequiente no setor social e bem meoncsetor cultural, ao menos no Brasil, 0
marketing relacionado a causa € definido por HarRishgle, e Marjorie Thompson (2000)

como.

“[...Juma ferramenta estratégica de marketing @alscionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questdo ou causa socianeeem beneficio matuo.”
PRINGLE e THOMPSON (2000)

O beneficio mutuo neste caso se da no ambito dgdcies efetivos da empresa. Através

dessa parceria a empresa busca alavancar as \Endass produtos ou servicos em prol de
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uma determinada causa. Um dos casos bastantescicimtheessa experiéncia € o McDia
Feliz. A maior campanha de combate ao cancer ioHanenil, ja arrecadou mais de R$ 63
milhdes no Brasil. No dia da campanha toda a veladBig Mac é revertida para a causa. A
empresa, ao contribuir para uma causa, tambémilmairpara melhorar sua imagem de marca
frente aos consumidores. E a decisdo de compraastindos do consumidor. Acredita-se o
consumidor mediante a consciéncia do impacto sogcialterd seu consumo, se sinta mais

estimulado a comprar.

De uma outra forma, movimentos anti-consumistasbémm sdo propagados quando 0s
consumidores tem acesso a informacfes de praticagesariais socialmente irresponsaveis.
Como por exemplo a empresa Nike, famosa por sehewisa como uma empresa

exploradora da méo de obra infantil. Verdade oy é&ato que a empresa sofre o boicote de

pessoas que repudiam tal atitude e evitam consaug produtos.

As campanhas de marketing relacionado a causadeimgn as marcas da empresa parceira,
pois tem um alcance de visibilidade muito grandesa acdes segundo PRINGLE e

THOMPSON (2000) tem potencial muito maior de netoquando associadas a marcas de
causas ou instituicbes bastante conhecidas e fogtegublico.

Para uma parceria entre o setor privado, e a eulter uma forma bem sucedida com
alinhamento de interesses e sem necessidade daacalbrir mdo de suas premissas
principais, é fundamental o equilibrio entre aggsgrcom o estabelecimento de uma relacdo
equanime e beneficios matuos para ambos. Porémosfmalecimento institucional das
organizacdes de cultura no Brasil, a solicitac&aegursos financeiros as empresas as deixa a

mercé do mercado, tornando-as muitas vezes ref8madrs interesses.

A seguir analisamos o contexto britanico e as toamsmcdOes de suas instituicdes culturais,
bem como as alternativas encontradas pelos gestm&sileiros em busca de sua

sustentabilidade financeira.
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PARTE V — A MUDANCA NA GESTAO CULTURAL

5. Desenvolvimento Institucional

No Reino Unido, com a reducéo dos incentivos fieans do poder publico, as instituictes
culturais passaram a buscar pelo apoio finance&roodporacdes privadas. Para Wu (2006),
houve neste momento uma grande transformacéo deasranstituicbes, com a adocéo de
uma nova cultura corporativa incentivadas ndo dé pecessidade de dialogar com o
mercado para sua sustentabilidade, como tambémpp@brio governo através de medidas
para maior controle dos resultados e desempenhmslisicoes e através do empenho em
atividades em captacao de recursos pelo proprits“8ouncil”. O que nos chama atencéo

para as estruturas administrativas das instituidéeste britanicas.

A éarea de Desenvolvimento, em inglés “developmeptésente na maioria das estruturas
administrativas das instituicbes britanicas segwwilo (2006), ainda era um termo vago na
década de 90. O “development” similar ao modelora@eo, segundo definicdo de Letelier
(2009), é responsavel pela captacdo de recurstuslde as fontes e pelo relacionamento com
os apoiadores, incluindo todos os publicos datingfio. A area também pode agregar as
atividades de marketing e de comunicacdo da orgediiz Para ela, a captacdo de recursos

esta muito além da obtenc¢&o de apoio financeiro.

“Os recursos financeiros séo conseqiiéncia do recimbnto por quem apdia (seus
publicos), de que a instituicdo tem “ativos” de s$pteresse. Estes ativos séo
desenvolvidos a partir da qualidade da “atividdade-f (programacéo
artistica/educacional) e das “atividades-meio” (tfjacdo, vendas, logistica,
captacdo, gestdo, aspectos juridicos). Quando lmendolvidas, as “atividades-
meio” influenciam positivamente a percepcao daiddie-fim pelos publicos da
instituicdo.” (LETELIER, 2009).

Alguns ativos de instituicdes culturais mencionapos Letelier (2009) estdo relacionados a
marca da instituicdo cultural, seu publico (quaadil e segmentacdo), resultados prévios
(demonstracdo de retorno efetivo), patriménio aegdinico, credibilidade/ reputacéo,

qualidade artistica, engajamento com a comunidag&cto social dentre outros.
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Neste sentido, podemos considerar como ativos;ca fita marca do Museu Guggenheim, o
valor que representa o tamanho do publico do FRdstie Masica Rock in Rio, o impacto
sécio cultural alcancado por projetos socio cuitureomo AfroReggae, ou valor do
patrimoénio historico de cidades como Parati, oudaia qualidade artistica da Orquestra
Sinfonica do Estado de S&o Paulo (OSESP).

A area de Desenvolvimento, adaptada pela autowra [pasenvolvimento Institucional (DI)
para as instituicbes no Brasil, € uma area coraidepor ela estratégica pois potencializa o

desenvolvimento da instituicdo de varias formas.

“A captagdo de recursos, quando gerenciada comenbelvimento Institucional,
fortalece estes ativos e 0s torna mais valorizpetss pUblicos internos e externos.
Como resultado, apoiadores e investidores sdodafrgdara se relacionar com a
instituicdo, com aportes financeiros ou outros

tipos de recursos ndo-monetarios importantes pamasti#tuicdo.” (LETELIER,
20009).

A nova cultura corporativa caracterizada por W0, € confirmada pela autora Letelier
(2009), para quem as atividades da area de deséneato, impulsiona uma nova cultura
organizacional das instituicbes e nos remete aoerdo mercado como “efetividade”,

“planejamento” e “visibilidade”.

“E também a partir deste trabalho, que a institiigicanca fortalecimento

institucional. A area de Desenvolvimento Institugibcolabora na criagdo de nova
cultura organizacional que influencia o fluxo ddoimacdes e procedimentos
internos tornando-os mais efetivos. Todos passaer protagonistas do trabalho de
captacdo de recursos, desde a atendente da h#hatéro gerente financeiro.”

(LETELIER, 2009).

Conforme propde Letelier (2009), uma estrutura dé Bomposta por equipes que realizam a
gestdo da prospeccédo e do relacionamento com sssfgrradoras de receita e diferencia
essas fontes em receita propria e receita gerada.
As fontes de receita propria sao:

* Bilheteria

* Licenciamento de marca

* Locacéao de espagos

* Royalties

* Assinaturas

* Vendas de CDs, DVDs, publicacfes e outros produtos
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Ao passo que as fontes de receita gerada (ou doetlagm:
 Empresas
* Pessoas Fisicas
* Fundacbes

e Governo

A integracdo das areas de captacado de recursog€a@reas de comunicacdo, responsavel
pela comunicacdo interna e externa, com a &reaadlketing que por sua vez é focada na
geracao de bilheteria, de venda de produtos deutres, possibilita a otimizagcédo de recursos
e maximizacdo dos resultados a partir de articelagtre a geracdo de receita préopria e
doada (LETELIER, 2009).

Neste sentido, ao alcancar um fortalecimento ugthal com a valorizacdo de seus ativos e
uma diversificacdo de fontes de receita que ofemegeior autonomia a cultura frente aos
financiamentos empresariais, 0s gestores de culudia mais peso nas negociacbes com as
empresas, podendo dialogar de igual para igual,tsemue ceder as possiveis pressoes e a
l6gica do mercado pela necessidade dos recursesy @brir mao de suas premissas e valores

culturais.

O que é preocupante é a realizagdo apenas dotoprojgturais mais relacionados a difusdo e
ao publico de massa que oferecem a visibilidaderadp pelas empresas focadas neste
objetivo de patrocinio, que geram receita de captalg recursos e que sdo chamados por
Wu (2006), em relacdo aos museus e galerias imainde exposi¢coes “blockbuster”.

Também nao é o caso de ndo mais acontecerem etaddamguma, mas € verdadeiramente

critico que se torne um padréo.

Uma saida para tanto seria compreender todas ansii®s da importancia de realizacao de
eventos de massa como este, inclusive do pontéstiedo financiamento além do ponto de
vista cultural, com seus riscos de contribuir paraa coisificagdo da cultura e do
esvaziamento da sua esséncia de valor. Do pontastie do financiamento pode ser uma
deciséo consciente e estratégica de garantirizaeab de outros programas que séo parte da
esséncia das organizacfes culturais, mas que posseeos apelo de midia, de publico, e

menos interessante para financiamento das empresas.
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Uma gestdo mais consciente, profissionalizada adfbomo fortalecimento da organizagao
cultural no longo prazo também contribui para egétuda pratica empresarial de uma forma
mais responsavel. Apresento aqui um exemplo, mas wez recorrendo a experiéncia do
setor social, da politica de captacdo de patrodaidctionAid, uma ONG internacional que

atua no Brasil e na qual tive oportunidade de thaba Em sua politica de captacdo de
recursos, existe uma matriz de risco, tal comdqadd pelas instituicdes culturais britanicas
conforme mencionado por Wu (2006), uma lista deresgs que ndo estdo alinhadas aos

valores da organizacao, e que por isso sdo poderar @ONG.

Mas quais outros riscos que a adocdo de uma cuwiopaesarial pelas organizacdes de arte

podem gerar? Wu (2006), contribui para uma reflexéica neste sentido:

“Uma vez que o vocabulario empresarial e s6 vala@mporativos entre numa
instituicdo de arte, seu teatro, de operacdes tansieéd dominado pelo etos e pelas
praticas das multinacionais.” (WU, 2006)

Para ela, o exemplo do Museu Guggenheim mostrdeasidade com que essas praticas
empresariais e a ideologia da globalizac&o serarfim nos museus de arte, o qual considera
como exemplo pioneiro de franquia comercial glomimundo dos museus com a expansao

de suas unidades: SoHo, Downtown Manhattan, BiMdaneza, Alemanha.

Vérias organizagfes sociais do terceiro setor nasiBrpossuem departamentos de
Desenvolvimento Institucional. Algumas com concesc8ensivelmente distintas do setor
cultural. Na cultura, Letelier (2009) menciona deaperiéncias coordenadas por ela, como
consultora e como gerente, respectivamente. A panem as Organizagbes Sociais de
Cultura do Estado de Sao Paulo, a Santa Marcelilr@ e o Associagdo de Amigos do
Projeto Guri, ambas organiza¢es criaram suastestsu de Desenvolvimento Institucional
(DI) recentemente e segundo ela ja colhem os frdesda estratégia. Outra, a Orquestra
Sinfénica Brasileira, quando a &rea foi criada @®324 dentro da Estratégia de Revitalizacédo
apos anos de crise financeira, o que trouxe refdtde ampliagdo da receita de assinaturas e

patrocinios corporativos, além do reposicionamdatmarca.

Todos os exemplos mencionados pela autora, forareneiados de perto por mim.
Primeiramente na OSB (Orquestra Sinfénica Brasileicomo estagiaria da é&rea e
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posteriormente como consultora da ArteFoco Consaltooje Management Center Brasil.
Nestes casos, pude presenciar os diversos desafthSculdade que essas organizacdes
culturais enfrentam para a construcdo de uma &eBldque conforme analisa Letelier

(2009) séo decorréncia do atual modelo de finarmona cultura no Brasil:

“Faltam profissionais qualificados no mercado capazde liderarem este

departamento com estratégias efetivas. Neste n@e®lm o processo de captacédo
de recursos pode exigir um verdadeiro projeto dedanca organizacional” para o

qual as instituicbes devem estar abertas a realizas que exigem profissionais

tecnicamente e politicamente capazes.

Doacédo de Pessoa Fisica e fundacBes ndo empresarida ndao é tradicdo no

Brasil

Doacéo de Pessoa Fisica pela Lei Rouanet tem umealséempecilhos burocraticos

gue prejudicam a entrada e manutencao do doador

Leis de deducao fiscal ndo possibilitam doacédo paclowments (fundo de recursos
financeiros para o qual a instituicdo solicita diEs;financeiras que possibilitardo
utilizar apenas os juros da aplicagdo, mas podexédgr o principal para finalidades

especificas como construcéo de novos prédiosieagilo em momentos de crises
drasticas.)

Lei voltada para projetos e ndo para instituicd@a gen trabalho imenso por parte da
equipe que todo ano deve buscar aprovagtes. Sefossivel obter deducao fiscal

apenas pelo status de “sem fins lucrativos conidatiles de interesse publico”, seria
mais facil do que ter de aprovar um novo projetada ano.” (LETELIER, 2009).

Mas o principal desafio para Letelier (2009) é safi®@ interno na propria instituicdo e as
resisténcias dos gestores culturais em adotar ukkelmaconsiderado empresarial e néo
alinhado a cultura. Para a autora, os antigos raed&lo mais sobreviverédo e poderao colocar
em risco a sobrevivéncia da propria instituicAosdbre as criticas que defendem que a

nobreza da arte ndo pode se encaixar aos padrégsas do mercado, ela se defende:

“Profissionalizar ndo quer dizer romper com a nussé causa da instituicdo. Estas
devem ser preservadas e ndo comprometidas a qualeag®. Ndo é o modelo que
traz estas distorc¢des, ja vivenciadas por inséieggmais modernas. Pelo contrério,
com o Desenvolvimento Institucional consolidadojraituicdes se tornam muito
mais fortes e capazes de dialogar com os patramieadle “igual para igual” com
forca de negociacdo para manter suas missfes eascasma de tudo.”
(LETELIER, 2009).

A Lei Rouanet ao permitir que os agentes captadigagcursos pudessem ser remunerados
através do incentivo, também impactou no desenwelnto e profissionalizacdo dessa
atividade nas instituicbes e projetos culturais. Biasil, € comum encontrar captadores de
recursos como prestadores de servicos terceirizatkssnao estdo integrados a instituicdo ou
aos projetos culturais, e séo focados na captam@ogd para o projeto. Diante da dificuldade
das instituicbes manterem uma equipe exclusivam@ante a sustentabilidade e visibilidade
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da instituicdo, a solugdo encontrada foi a texmpdo desta atividade que tem sua
remuneragcao garantida pela comissao em cima da eeptada.

Para Sarkovas (2005), os gestores culturais pendespaco para 0s outros setores sociais e

ambientais que n&o tinham o incentivo fiscal erfofargados a se profissionalizar:

“Acomodados em oferecer deducdo de imposto, osupoes culturais perderam
espago para as organizagBes sociais e ambientss, sgm dispor de leis de
incentivo, profissionalizaram-se para buscar efssens.” (SARKOVAS, 2005).

A capacitacdo e desenvolvimento dos gestores aidtaras instituicdes nao € incentivada, e o
gue observamos tanto em nossas universidadesutemis ou publicas, ou nos frequentes
cursos oferecidos na area cultural é que na malasavezes a captacdo de recursos € tratada
exclusivamente como forma de obtencdo de recuesaginda por cima, com foco nos

projetos, e ndo nas instituicdes.

No inicio deste ano tive a oportunidade de realimartreinamento na Inglaterra em captacao
de recursos para artes, através do curso NAFSofiNatArts Fundraising School — Escola
Nacional de Captacdo de Recursos para as Artesjatld pela consultoria inglesa
internacional da qual eu fui colaboradora por 2sandVanagement Center. Tive contato com
diversos gestores de instituicdes culturais das maiiadas regifes da Gra-Bretanha que
desde sempre receberam investimentos publicos.aiagés da parceria da consultoria com
0 poder publico, essas instituicbes estavam sanukidiadas pelos seus governos locais com
objetivo de se capacitarem para a captacédo desmecpara o alcance de sua autonomia frente
aos financiamentos do poder publico. Com a crisen@nica européia recente, e a
necessidade de reducdo dos investimentos pubbicgsyerno local até hoje incentiva essas
instituicdes a buscarem outras fontes de recegti@oéndo cursos de capacitacdo em captagcao

de recursos.

Ao contrario do que acontece no Brasil, 0 Reinoddmnostra ter politica de investimento na
capacitacao dos seus gestores culturais de forfier@niciada. E ndo apenas financiados pelo
governo, mas também por instituicbes e fundacdeadas como o caso da Clore Duffield

Foundation que além de financiar programas cufiut@mbém oferece um programa de

formacgéo de liderangas no setor da cultura, quangertreinamento em diversas areas da
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gestdo cultural e que inclui o préoprio NAFS. E mesros dias atuais a ABSA, atual Arts and

Business ainda se compromete na capacitacao diussfmoais de cultura.

7. Conclusao

Todo debate sobre a intervencdo privada na cuéusana questdo critica tanto no Reino
Unido quanto no Brasil. Os riscos gerados por @stede intervengdo ameaca a democracia
cultural, e pode rebaixar a cultura aos ditamesggeas do mercado. Se colocar a arte a servico
da empresa ndo € um risco que uma nagao pode,coomo encontrar um caminho

alternativo?

Os processos vivenciados por ambos paises estiiorgldos a contextos e caracteristicas
exclusivas de cada um. Entender o modelo inglésr@odos ajudar a analisar e identificar
quais 0s riscos iminentes para o panorama de ault@sileiro e buscar formas alternativas

para contorna-lo.

Um caminho possivel ndo pode ser pensando sem aneaatuacdo do Estado focando nas
politicas publicas para o setor e garantindo ayg@al, o acesso, e formacéo de publico para
uma cultura que é indispenséavel ao desenvolvimantoano e social de uma sociedade, mas
que pode nao ser relevante para o mercado, e ®raeincdo deve buscar equilibrar essa

balanca.

As empresas se mobilizadas em direcao a nova teiadém marketing e ao entendimento do
valor da cultura apresentando um engajamento geneimrientadas pelo poder de um
movimento dos consumidores mais conscientes e tamhais socialmente responsaveis,
poderdo exercer seu papel na sociedade de forma ocmmnpromissada nao Unica e
exclusivamente com o seu préprio negocio, mas tamtmn a sociedade onde seu negocio

estd inserido.

Para tanto a ampliacdo na sociedade, o que inmtlast seus atores (publico, privado e
sociedade civil) do entendimento do papel estrebéda cultura no desenvolvimento do pais

se torna preponderante. E o papel do setor putiége ser o de garantir o desenvolvimento
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cultural com base nos interesses da sociedade nomodo, seja através do financiamento
direto ou indireto tendo como base uma politicazultura legitimada pela sociedade para o
desenvolvimento sécio-cultural mediante um finame@ato seja por parte do governo, seja
por parte do setor privado.

No processo de desenvolvimento do setor culturaloefinanciamento das empresas é
necessario que empresas e as instituicbes e ostgmajulturais possam estabelecer uma
relacdo de maior troca do que uma relacao de dépeiad As instituices fortalecidas, com o
apoio das politicas publicas e com fontes diveaifas de receita ndo poderédo se tornar refém

de patrocinadores. Para isso a necessidade ddtegfa de nossos gestores culturais.

O incentivo ao desenvolvimento da profissionalipag@ setor também se torna crucial para a
cultura, ndo so6 para o fortalecimento das orgafiemculturais, mas também para que possa

contribuir para a formacao de todos os atores isocia
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