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Resumo

O financiamento publico cultural por meio de leis de incentivo fiscal tem sido tema
central da analise do desenvolvimento do setor cultural. Dessa forma, o objetivo deste
artigo é descrever o processo de captacdo de recursos para o financiamento publico de
projetos culturais. A metodologia utilizada foi a qualitativa e isso ocorreu por meio de coleta
de dados de entrevistas realizadas e pesquisa documental e a técnica de andlise foi a anélise
de conteudo. Na analise e discussao foram investigados os seguintes aspectos: 0 processo de
captacdo de recursos para viabilizar projetos culturais e as ferramentas utilizadas na captacao
de recursos. Conclui-se que ocorre forte influencia das empresas incentivadoras na escolha
dos projetos financiados, sendo 0s projetos culturais com maior vizibilidade da midia os mais
patrocinados. Além disso, pode-se verificar que a influéncia de contatos por meio de rede de
relacionamento é a ferramenta mais utilizada no processo de captacdo de recursos para
arrecadar fundos ara o desenvolvimento de projetos culturais.

Palavras-chaves: projetos culturais, leis de incentivo fiscal e captacdo de
recursos.

Abstract

The cultural public funding through tax incentive laws has been a central theme of the
analysis of the development of the cultural sector. Thus, the purpose of this article is to
describe the fundraising process for public funding of cultural projects. The
methodology was qualitative and it was carried out through collection of interviews
and documentary research data and analysis technique was content analysis. The
analysis and discussion the following aspects were investigated: the fundraising
process to enable cultural projects and the tools used in fundraising. It concludes that
occurs strong influence of the promoters companies in the choice of funded projects,
and cultural projects with greater media vizibilidade the most sponsored. Moreover, it
can be seen that the influence of contacts through social networking is the most used
tool in the fundraising process to raise funds ara the development of cultural projects.

Keywords: cultural, fiscal incentive laws and fundraising.
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1. Introducéo

A Politica Cultural tem como tema central o financiamento de projetos culturais com a
finalidade de fomenter as atividades do setor. Nessa perpectiva, as leis de incentivos fiscais
tornaram-se instrumentos utilizados para que as atividades culturais também tivessem apoio
de recursos oriundos da iniciativa privada.

As empresas que apoiam projetos culturais, por meio de leis de incentivo fiscal, conseguem
ter beneficio fiscal e autorizacdo para utilizacdo de imagem da empresa nos projetos
financiados. Assim, a estratégia utilizada pelo Governo para atrair recursos da iniciativa
privada deveria ter gerado aumento de investimento no setor, no entanto, o observou-se
desequlibrio de atuacdo entre os produtores culturais para conseguir realizacdo da captacdo
de recursos e que a decisdo da escolha dos projetos culturais sdo realizadas a partir de
decisOes das empresas investidoras.

O formato de financiamento que envolve o setor publico e privado tem sido evidenciado pelo
setor cultural, pela fragilidade no processo de captacdo de recursos. 1sso ocorre a partir do
entendimento que a escolha do projeto cultural que recebera o financiamento € realizada a
partir de critérios e preceitos da empresa investidora, ou seja, a escolha do recurso publico
ocorre pela iniciativa privada, mesmo sabendo que setor publico e privado tém motivacéo e
interesses destintos ( REIS,2006).

Esse formato de financiamento exige dos agentes culturais habilidades técnicas e comerciais
para conseguirem resultados no processo de captacdo de recurso. Isto implica em os agentes
culturais entenderem a logica de mercado para conseguir se apropriar da linguagem e
canais de comunicacao para relacionar-se com o setor privado.

No processo de captacdo de recursos, ocorre o desequilibrio de atuacdo, pois, pequenos e
grandes produtores culturais concorrem com 0s mesmos recursos (BOTELHO, 2001).
Ou seja, os produtores culturais com maior poder de barganha tém mais chance de conseguir
0 apoio dos investidores, 0 que acarreta concentracdo de recursos em pequenos grupos
sociais.

Essa concorréncia entre os agentes culturais em busca da captacdo de recurso esta
transformando a cultura como um “neg6cio” de mercado (COSTA, 2004). Com o objetivo de
atrair o apoio do setor privado, os produtores culturais estdo transformando seus produtos
artisticos em acles que estejam atreladas a estratégia de marketing das empresas, pois, é
permitido utilizar, com os recursos dos projetos culturais, propagandas e promoc¢des de marca
das empresas incentivadoras.

A compreensdo do debate sobre o fendmeno da captacao de recursos e leis de incentivo fiscal
(BOTELHO, 2001) ratifica a relevancia do estudo deste fendBmeno no &mbito governamental.
Neste contexto, esta pesquisa se ocupa de investigar as Leis de Incentivo fiscal diante das
esferas federal, estadual e municipal, mais especificamente, na etapa de captacdo de recursos
diante da seguinte problemaética: como ocorre 0 processo de captacdo de recursos para o
financiamento de projetos culturais?

O presente estudo tem o objetivo de descrever o processo de captagdo de recursos para o
financiamento publico de projetos. O trabalho de investigacdo desta pesquisa restringiu-se a
analise organizacional de agentes culturais que estivessem localizados na cidade do Rio de
Janeiro, porém, apropriavam-se da utilizacdo das Leis de Incentivo fiscal no &mbito federal,
estadual e municipal. Além disso, foram coletados dados documentais para a compreensao
do context social e econbmico ao qual estd inserido o setor cultural nas esferas federal,
estadual e municipal, tendo como base o Estado e Municipio do Rio de Janeiro.
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2. Referencial teérico

2.1. Fomento cultural

A Politica Cultural esta sendo palco para briga de poder e de ocupacdes de espacos para
posicionamento dos recursos destinados ao fomento cultural. Isso ocorre, principalmente, por
causa da utilizacdo das leis de incentivo fiscal para o financiamento de projetos culturais a
partir do entendimento que as empresas privadas passaram a ter decisfes sobre 0s recursos
publicos da area cultural.

Na visdo de Silva (2007, p.4) o fato do Estado “passar a responsabilidade do investimento da
cultura para o setor privado, pode ocasionar uma deturpacdo quanto a visdo do que € cultura”.
Esse entendimento ocorre ao compreender que o setor publico e privado possuem interesses e
finalidades distintas e se as decisfes de financiamento cultural ocorrem pela iniciativa privada
pode ocasionar o desequilibrio de atuac&o entre os produtores culturais.

Reis (2006) realizou um estudo sobre as diferencas de interesses entre o setor publico
e privado diante do financiamento cultural, sendo que este almeja as necessidades de clientes,
fornecedores, funcionarios, dentre outros; e aquele, a finalidade de atender as penurias da
sociedade. Apesar de os atores ligados a esfera privada se desmembrarem em atuantes das
areas culturais e financiadores do campo, apresenta, claramente, a relacdo que
distingue estado e iniciativa privada ao falar dos interesses e motivacao.

Nas regulamentacfes das Leis de Incentivos Fiscais, aparecem trés atores culturais, além do
Estado: os proponentes, beneficiérios e incentivadores. Freire (2013) ressalta esses atores ao
descrevé-los: proponente trata-se de pessoas fisicas ou juridicas, sendo de Entidades publicas
ou privadas, que atuam no Campo Cultural e propde projetos aos Orgdos Publicos com a
finalidade de captar recursos para desenvolver acdes culturais. J& os incentivadores sdo
caracterizados por serem o0s contribuintes de impostos, de qualquer natureza, sendo pessoa
fisica ou juridica que efetuem doacdo ou patrocinio a projetos culturais em troca de deducéo
fiscal. Por fim, os beneficiarios sdo os favorecidos dos recursos destinados as a¢@es culturais.

Nas relagbes provocadas pelas novas formas de financiamento cultural, abriram-se espacos
para o desenvolvimento das arenas de poder; e a cultura, como produto final das Politicas
Publicas, passou a ter a finalidade secundaria, adverte Rubim (2006, p.151-152):

“O tema das politicas publicas de cultura, de imediato, aparece como intimamente
associado ao debate acerca dos atores das politicas culturais [...] a governanca da
sociedade, na atualidade, transcende o estatal, impondo a negociacdo como
procedimento usual entre os diferentes atores sociais.

Por fim, o processo de construgdo da Politica Cultural perpassa um conjunto de interesses que
devem ter como finalidade maior o desenvolvimento do Campo Cultural. Cabe ao Estado a
garantia dessa finalidade publica e entregar a sociedade uma forma de distribuicdo de
recursos que contemple e assegure a cidadania. Os modelos adotados pelo Estado como
forma de gestdo dos recursos ndo podem ser incisivos ou prerrogativa para o
desenvolvimento das Politicas Publicas de forma igualitaria para todas as regides.

H& de se considerar as peculiaridades e os anseios dos atores sociais para alcangar 0s
resultados satisfatorios das acbes do Estado para com a sociedade. Assim, ao propor
ferramentas de financiamento, como as Leis de incentivo a cultura, o poder publico deve
verificar os impactos da sua inferéncia na economia e nas relagdes sociais.
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2.2. Leis de Incentivo a Cultura

Atualmente, o principal instrumento de fomento a cultura sdo as Leis de Incentivos fiscais.
Esse processo comecgou na década de 80, porém, seu destaque de atuacdo emergiu a partir da
década 90 com a entrada de Sérgio Paulo Rouanet na Secretaria Nacional de Cultura.

A primeira Lei Federal de Incentivo a Cultura ocorreu na passagem do entdo Presidente a
época, José Sarney, em 1988, que definiu uma nova forma de financiamento cultural por
meio de deducéo fiscal. Essa nova configuracdo de financiamento objetivava captar recursos
da iniciativa privada, utilizando-se a isengdo de impostos para financiar projetos culturais.
Com isso, seria possivel ao Estado abrir suas decisbes ao mercado e interligar os seus
gastos as demandas da sociedade (GUIMARAES, 2007).

A Lei Sarney foi revodaga no Governo Collor, juntamente com a extingdo e fusdo do
Ministério da Cultura e de diversos érgados culturais, aliadas as crises econdmicas e com a
desvalorizacdo do setor cultural, causando desinteresse das empresas apoiadoras (ESTUDOS
DAS LEIS DE INCENTIVO, 2007). No entanto, em 1991, devido as resisténcias dos artistas
e produtores culturais, assume a Secretaria de Cultura Sergio Paulo Rouanet, que transforma
a Lei Sarney em Lei Rouanet, voltando a reconciliar os lagos da cultura e do mercado
(GUIMARAES, 2007). Logo, a Lei Rouanet tornou-se 0 mais importante aparato do
fomento a cultura do pais.

Antes mesmo da publicacdo da Lei Rouanet, o conceito da lei de deducdo fiscal como
forma de financiar a cultura ja havia sido replicado no nivel municipal. Em 1990, o
municipio de Séo Paulo foi o primeiro a aderir a possibilidade de deducéo fiscal como forma
de financiar o campo cultural e, a partir dai, esse modelo de fomento cultural se reproduziu
para varios Estados e municipios.

As Leis de Incentivos Fiscais foram criadas visando a arrecadagdes financeiras da iniciativa
privada para fomentar a cultura, tendo em vista 0 movimento mundial iniciado nos anos 80,
motivado, principalmente, pela crise econdémica e pelas solu¢cbes do chamado quadro
neoliberalismo, no qual houve cortes significativos para &rea sociais (BOTELHO,
2001). Com a desaceleracdo da economia cultural promovida pela reducdo do orcamento
publico na area cultural, a solugdo era criar mecanismo de financiamento que pudesse gerar
novas fontes de recursos e, para isso, seria necessario construir uma estratégia que gerasse
uma motivacao da iniciativa privada a fim de atrai-la para a gestdo publica cultural.

No entendimento de Botelho (2001), o financiamento cultural ndo pode ser anélise
independente da politica cultural, pois sdo principios norteadores para a melhor forma de
atingir os resultados. Ainda Botelho (2001), mesmo diante das leis de incentivo a cultura nas
quais transfere para o setor privado a decisdo da escolha do projeto cultural que sera
financiado, o Estado ndo € excluido do processo, tendo em vista sua atuacdo reguladora
diante dos recursos publicos.

Contrapondo a visdo de Botelho (2001), Rubim (2007) ressalta que, diante das brechas
deixadas na legislagcdo sobre incentivo fiscal para a cultura nos ultimos anos, momento
em que foi possivel o beneficio fiscal pelo setor privado ser de até 100% do valor
investido, sendo, portanto, dinheiro integralmente publicos, ndo haveria por que passar para o
mercado o poder de decisdo da politica cultural. Dessa forma, a finalidade da Lei de
incentivo a cultural, formatada a partir da crise econdémica, perde atuacdo para buscar novas
fontes de recursos, principalmente, vindas da iniciativa privada. De acordo com Rubim
(2007, p.17), a isencdo integral dos investimentos em cultura pelo setor cultural,
descaracteriza a prépria virtude da lei, dita como incentivo:
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A utilizacdo das Leis de Incentivo fiscal a cultura ampliou significativamente, nos ultimos
anos, principalmente com a possibilidade de reverséo integral dos investimentos em alguns
segmentos culturais. Assim, as Leis de incentivo fiscal tornaram-se tdo relevantes, que
passaram a ser vistas como principal instrumento de financiamento da Politica Cultural no
estado brasileiro (RUBIM, 2007)

De acordo com Oliveira Junior (2011), o principio privado e o principio publico tém
organizacOes e objetivos distintos: enquanto este tem a finalidade principal contemplar o
interesse publico, aquele prioriza 0 maximo de retorno de imagem com 0 menor custo para
impactar seus clientes. Desta forma, a gestdo integrada, que permite a participacdo desses
dois organismos, ao tratar de financiar o setor cultural, deve convergir para 0s mesmos
interesses e satisfazer as necessidades sociais. Assim, o papel do Estado ndo é na equiparacédo
da esfera privada, pois ele é o detentor dos recursos publicos, mas na atuagdo da
regularizacdo dessas atuacdes (BOTELHO, 2001).

Esse formato de financiamento ainda ndo estd amadurecido em nosso pais, 0 que provoca
muitas disputas de poder entre os atores sociais com desigualdade de condigdes para
terem éxito na captacdo de recursos junto a iniciativa privada, tendo em vista que 0 processo
de financiamento cultural s6 é conclusivo se houver o aval da iniciativa privada.

Logo, nota-se que as Leis de incentivo & cultura, apesar de terem nascido em bercos
neoliberais, estdo vigentes até os dias atuais e surgiram com a finalidade de promover uma
gestdo integrada entre setor publico, setor privado e sociedade civil para o desenvolvimento
econémico do setor. Além disso, por meio dessa integracdo, poderia ocorrer a democracia
cultural (BOTELHO, 2001) que seria oportunizar todos 0s grupos a viverem sua propria
cultura.

2.3. Captacéo de Recursos

O processo de captacdo de recursos tornou-se o ponto crucial para o desenvolvimento de
projetos culturais, tendo em vista que as atividades culturais no Brasil séo financiadas
prioritariamente por recursos publicos. Dessa forma, ndo hd uma independéncia da cadeia
produtiva da economia cultural pela propria finalidade de se desenvolver a cultura,
necessitando o fomentador cultural da articulagdo entre governo e iniciativa privada para
investimento nas suas atividades culturais.

Esse mecanismo de financiamento cultural é conhecido como mecenato e, no Brasil, ocorre,
prioritariamente, por meio das Leis de Incentivos Fiscais a cultura. Esse processo comegou
na década de 80, tendo seu destaque de atuacdo a partir da década 90, com a entrada de
Sérgio Paulo Rouanet na Secretaria de Cultura.

Os incentivos culturais sdo destinados para que pessoas fisicas ou juridicas possam abater
dos impostos devidos ao Governo, os valores que estdo apoiando em projetos culturais. 1sso
pode ocorrer de trés formas: doagdo, patrocinio e investimento (FREIRE, 2013).

Na primeira modalidade, ocorre a transferéncia de recursos para os produtores culturais para
a realizacdo de obras ou produtos culturais, sem que haja interesse por parte do
incentivador. No caso do patrocinio, ha transferéncia de recursos para projetos culturais, com
interesse dos incentivadores em promover o marketing institucional. Por fim, o investimento
refere-se a transferéncia de recursos a produtores culturais para a realizagcdo de projetos com
a finalidade de participagdo nos eventuais lucros financeiros. O quadro 1 sintetiza as
modalidades.

Quadro 1. Incentivo Cultural por meio de Deducéo Fiscal
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Doacéo Patrocinio Investimento

O investimento refere-
Ocorre a transferéncia
de recursos para 0S
produtores culturais

se a transferéncia de
Hé transferéncia de recursos a pI’OdUtOI’es
L i culturais ara a

para a realizagio de | "ECUrSOS para projetos li7a0s dp "
culturais, com interesse | fealizagad a€ Projetos

obras ou  produtos : : finalidade d
Incentivo ~ Fiscal ~ a | culturais sem que haja dos incentivadores em | COM a Tinalidade de

. i participacéo nos
interesse por parte do | Promover o marketing ;
Cultura incentivador institucional. eventuais lucros
financeiros.

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir da Lei 8.313 de 23 de dezembro de 1991.

Dentre as trés formas apresentadas no quadro acima, a mais utilizada é a forma de
patrocinio cultural. As deducbes fiscais para apoiar projetos culturais tornaram-se
atrativos para as empresas patrocinadoras e produtores culturais.

Esse processo sO é possivel a partir de uma vontade politica do poder publico, que abre
méo de parte dos impostos que Ihe sdo devidos e transfere para a sociedade civil a decisdo da
escolha dos projetos ou instituicdes que almejem investir nesses recursos (BOTELHO, 2001).
Assim, o processo de captacdo de recursos tem a finalidade de concretizar a articulacéo entre
os atores culturais, pois € a etapa do financiamento cultural em que o agente transforma o
projeto cultural em proposta comercial a fim de conquistar apoio da iniciativa privada.

No entanto, a complexidade em se conseguir 0 apoio do setor privado tem causado entraves
que podem decorrer do proprio modelo de financiamento devido produtores de pequenos e
grande porte disputarem pelos mesmos recursos (BOTELHO, 2001). Isso ocorre pelo fato
de as empresas privadas obterem interesses distintos do poder pablico e, se estas estdo
ditando as prioridades governamentais para o campo cultural, podera ocorrer o desvio da
finalidade publica, além da possibilidade de concentracdo de recursos em grupos com maior
poder de atuacé&o.

Assim, o produtor ou produtora cultural, para conseguir apoio da iniciativa privada, orientar-
se-a pela pratica por ela conduzida, e aqueles que ndo tiverem instrumentos ou meios para
terem acesso as empresas e alcancar suas exigéncias estardo a margem da distribuicdo dos
recursos. Dessa forma, constatou-se que, para conseguir 0 éxito na captacdo de recursos
para o desenvolvimento de um projeto cultural, o fomentador deve se ater a critérios
estabelecidos pelas empresas patrocinadores a fim de terem seus projetos financiados. Rubim
(2011, p. 17) elenca as principais criticas dessa forma de financiamento: i. O poder de
deliberacdo politico-cultural passa do Estado para as empresas e seus departamentos de
marketing; ii. Apesar dos recursos utilizados serem quase exclusivamente publicos,
sem aporte significativo de recursos privados ou de outras fontes, o poder de decisdo sobre
recursos publicos passa as empresas; iii. Auséncia de contrapartidas sociais ao incentivo
estatal e iv.  Incapacidade das leis de alavancar novos recursos privados.

Com a chegada das Leis de incentivo, surge a figura do agente financiador (FREIRE, 2013),
que busca desenvolver estratégia empresarial por meio da ferramenta de marketing
institucional (COSTA, 2004). Essa nova conjuntura econdmica promoveu a cultura como um
“negocio” de mercado, com a finalidade de atrair a iniciativa privada a investir em projetos
culturais em troca de beneficios fiscais e publicidade institucional. Conforme ressalta Freire
(2013, p.11):

Além dos beneficios fiscais e do marketing institucional — dedugdo dos impostos em troca de
promogéo da marca da empresa patrocinadora —, na “nova economia”, as empresas também
estdo interessadas em transmitir para seu publico consumidor a boa imagem da instituicéo
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perante trabalhos sociais (CAMARGO et al., 2001). Ou seja, € a maximizacdo do custo-
beneficio para o setor privado, que ndo se descapitaliza para se promover e ainda é bem visto
pela populacdo por estar contribuindo com o desenvolvimento social.

Para conseguir e otimizar todos esses beneficios, as empresas patrocinadoras concentram-
se na escolha de projetos que envolvam artistas renomados, em grandes centros urbano, e que
envolvam sua marca ao publico consumidor (CALABRE, 2007). Com isso, projetos com
menor escala de atuacdo e divulgacdo podem correr o risco de ndo se concretizarem, pois ndo
atenderdo as expectativas das empresas incentivadoras.

Para Brant (2004), para o éxito da captacdo de recursos, € preciso investigar o histérico das
empresas incentivadoras, suas necessidades, estratégia de marketing e pablico-alvo. Assim,
0s agentes culturais, ao desenvolverem um projeto, devem ir além do planejamento da
producdo artistica, j& que suas agdes terdo que estar voltadas também para a estratégia de
aceitacdo pelo patrocinador, caso contrario o projeto fard parte apenas de dados estatisticos
dos drgaos publicos financiadores como aprovado, porém, sem captacao.

De acordo com Oliveira Janior (2011), ao analisar documentos do ministério da cultura,
em 2007, chamado de “Nova Lei de Fomento: Multiplicacdo dos mecanismos aponta um
grande nimero de projetos aprovados pela lei federal de incentivo a cultura sem captacdo”,
constatou que, além do grande nimero de projetos aprovados sem captagdo, iSSo gerou
despesas significativas para a Administracdo Publica devido a analise, a tramitacdo e a
aprovacdo de cerca de trés mil projetos, sem que houvesse retorno concreto para a
sociedade. Isso mostra que grande parte dos projetos ndo consegue o éxito na captacdo de
recursos junto a iniciativa privada, o que caracteriza a concentra¢do de recursos nas maos de
pequenos grupos da classe artistica que conseguem, de certa forma, atender as exigéncias do
mercado investidor.

De acordo com De Andrade (2002), por mais assustador que possa ser para uma entidade
sem fins lucrativos transformar seu projeto em um plano de negdcio para conseguir a
captacdo de recursos, essa € a melhor saida para obtencdo de recursos. Ainda esta autora
define que o projeto de captacdo é uma ferramenta gerencial capaz de prever o
problema/necessidade, detalnamento de estratégia de solucdo, possibilidade da doacdo,
dentre outros fatores relevantes para o processo de financiamento. Ao realizar uma anélise
na teoria de Fontanella (2000), Ashoka e McKinsey (2001) e Falcdo (2002), De Andrade
(2002) apresenta a estrutura basica de um projeto de captacdo de recursos: .

Apresentacdo da organizagdo: tem como objetivo central explicitar a razéo de ser da
organizacdo e sua perspectiva para o future; ii.Apresentacdo do produto/servigo: deve
estar atrelado com 0s objetivos da organizacdo apoiadora, apresentar seu beneficio
social e justificar com indicadores mensuraveis a necessidade do investimento no projeto e
ii. Anédlise do mercado: realizar pesquisa para saber que tipo de empresa podera
atender aos ensejos do projeto e tenham interesse no publico-alvo a ser contemplado e iv.

Marketing: nesse tépico sdo abordados temas como canais de distribuicdo, preco e
comunicagéo.

Esses componentes citados deverdo fazer parte da estratégia para se atingir o éxito na
captacdo de recursos e alavancar recursos para a execugdo de projeto culturais financiados
por meio de lei de incentivo fiscal. Ou seja, alem de fazer o projeto técnico para aprovagdo
do 6rgédo publico competente e conseguir a liberacdo para realizar a captacdo de recursos
junto a iniciativa privada, os agentes culturais deverdo estar cientes da transformacdo do
projeto técnico em plano comercial para atrair os patrocinadores em prol dos seus objetivos.

Outro fator observado no processo de captacdo de recursos é o entendimento da sociedade no
valor social atribuido a determinados produtos e servigos culturais (Reis, 2007). Quanto mais

Anais do IV SINGEP - Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 21



aceito o produto ou servico for para determinado grupo da sociedade, mas ele serad
evidenciado pelo setor privado em busca de aproximagdo com o seu publico consumidor.
Reis (2007) destaca que o valor cultural é uma composicdo de multiplos valores: a) valor
estetico- valor atribuido pela aparéncia; b) valor social —reconhecimento de grupo social para
valorizar algo que apreciam; c) valor de existéncia — valor atribuido a algo, mesmo que nao
tenha inten¢do de adquiri-lo, mas mesmo que o admire pela propria existéncia; d) valor
espiritual — reveste uma obra ou tradicdo de uma aura intocavel; e) valor politico- sdo
construcdes implicitas ou explicitas com a finalidade de preservar opinides politicas ; e €)
valor histérico- a transformacdo pelo tempo em algo de se torna simbolo para aquela
sociedade.

Assim, nota-se que € um caminho ciclico o processo de captacdo de recursos: 0s agentes
culturais buscam alcancar a aproximagdo com o setor privado para conseguirem
investimentos nos seus projetos (BRANT, 2004); a iniciativa privada almeja atrair a
populacdo para o incentivo ao consumo dos seus bens e servigos (BRANT, 2004); ja a
populacdo tem a finalidade de envolver o Estado em prol do acesso aos assuntos ligados
a cultura (RUBIM,2007); e o Estado tem a pretensdo de fomentar a economia cultural por
meio de acbes desenvolvidas pelos agentes culturais (REIS, 2007). Porém, dentre todos 0s
atores identificados, o Unico capaz de mediar esse conflito e convergir os interesses para a
mesma finalidade é Estado, com o seu poder regulador e detentor dos recursos publicos
(BOTELHO, 2001). Ao se mapearem 0s interesses que permeiam esse ciclo, é facil
compreender que as finalidades sdo distintas, o que levara a diferentes estratégias:

Logo, nota-se a complexidade da dinamica de financiamento cultural a partir da
necessidade de viabilizacdo de captacdo de recursos junto a iniciativa privada. Em diversos
outros paises a gestdo integrada é um formato de referéncia para fomentar o setor
cultural (BOTELHO, 2001). No entanto, no Brasil, devido a dissociacdo com a Politica
Cultural e a falta de instrumentos que promovam a mensuracdo e avaliacdo desse
mecanismo de financiamento, mostra que as Leis de Incentivo a cultura ainda ndo
atingiram seu grau de maturidade para uma politica publica que se possa julgar como
efetiva e relevante para sociedade.

3. Metodologia

O tipo de pesquisa utilizado na pesquisa foi a qualitativa e os sujeitos foram selecionados a
partir de duas restricdes: atuar na area de projetos culturais de Organizagfes Culturais ha
pelo menos dois anos e ter como area de atuacdo o Estado e Municipio do Rio de Janeiro.

A coleta de dados utilizada no estudo ocorreu de duas formas: entrevistas e pesquisa
documental. Na primeira etapa, os sujeitos foram convidados por e-mail e por telefone e
todas as entrevistas ocorreram pessoalmente e o roteiro de perguntas seguiu a orientacdo de
Vergara (2009) diante do tipo de entrevista semi-estruturada. J& na segunda etapa, foram
coletados documentos de sites oficiais do governo e relatorios de gestéo.

Os sujeitos que fizeram parte das entrevistas foram necessarios para que houvesse a coleta de
dados do estudo. Nesse caso, 0s sujeitos foram os atores sociais que estdo envolvidos na
politica de captacdo de recursos advindos da Lei de Incentivo Fiscal nos trés niveis de esfera
governamental e que sdo atuantes ha, pelo menos, dois anos na area cultural.

A analise do perfil dos entrevistados permite constatar que a) a idade média dos entrevistados
é de 40 anos; b) o tempo médio na area cultural é de 10 anos; e ¢) tém formacéo académica
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em nivel de pos-graduacdo. Para que houvesse sigilo da identidade dos entrevistados, foram
categorizados codigos numéricos que correspondessem ao perfil dos sujeitos.

Os sujeitos entrevistados pertencem a Organizacdes Culturais sediadas no municipio do Rio
de Janeiro, porém, com atuacdo e abrangéncia no Estado. As organiza¢des sdo de diversos
segmentos culturais: carnaval, teatro, shows, gestdo de equipamento cultural, artes e cultura
digital.

Assim, a pesquisa nao se limitou a um segmento cultural, pois o foco principal pautou-se no
processo de captagdo de recursos, no qual, independentemente do segmento cultural, ao
utilizar as Leis de Incentivo fiscal, passara por essa etapa do financiamento cultural. Os
dados foram andlise pela técnica de andlise de conteddo que segundo Vergara (2005,
p.17), esse “método é definido como uma técnica para o tratamento de dados que
visa identificar o que esta sendo dito a respeito de um determinado tema”. Dessa forma, o
estudo seguiu todas as etapas orientadas a partir desse método.

4. Analises dos resultados

A captacdo de recursos é parte do processo de financiamento cultural, principalmente,
por meio de Leis de Incentivos fiscais, onde sua atuacdo é decisiva para a viabilizacdo
dos projetos culturais. Diante disso, essa se¢do estd dividida em quatro fatores: finalidade,
complexidade, etapas e resultados.

Na varidvel finalidade teve como objetivo identificar a relevancia da captacdo de
recursos pelos agentes culturais a fim de verificar se havia uma dependéncia dos recursos
publicos a promoc¢do da economia cultural. Nas narrativas, notou-se a predominéncia dos
aspectos financeiros ligados aos recursos publicos, no entanto, ha ocorréncia de agentes
culturais que promovem a¢des autossustentaveis:

“Eu vejo como essencial. Sem a captagdo, o projeto ndo tem como se
financiar sozinho, ele ndo vai acontecer”. (E-1)

“Para quem quer montar projetos, para quem desenhou na sua carreira que s vai
montar projetos, s6 vai fazer projetos com o dinheiro de patrocinio, é de
fundamental importancia, conheco pessoas que falam “eu ndo fago absolutamente
nada se eu nao tiver dinheiro de patrocinio” (E-11)

A captacdo de recursos para viabilizar projetos aprovados diante das Leis de incentivo
a cultura foi apontada pelos entrevistados como relevante e essencial para o fomento
cultural. No entanto, segundo Cunha (2005), as leis de incentivo a cultura sdo instrumentos
de financiamento que buscam viabilizar parceria integrada em Poder Publico, iniciativa
privada e 0 meio artistico cultural, porém, ndo substitui um programa de politica publica de
cultura de forma ampliada e abrangente.

No processo de entrevista, a variavel complexidade foi descrita em relacdo a dificuldade do
acesso as empresas incentivadoras e a necessidade de relacionamento para a
aproximacéo entre produtor cultural e patrocinador.

“Captar recurso, sem um captador de recurso que é o nosso QIl, quem indica né, é
muito dificil vocé ser recebido nas empresas”. (E-3)

“E vocé convencer que seu projeto é importante, mas também tem a dificuldade
de chegar nessas empresas de grande porte, vocé ndo tem acesso”. (E-4)

“Captac@o é uma coisa muito complexa, muito dificil”. (E-5)
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“Normalmente é ter um acesso as pessoas que decidem nas empresas, basicamente
€ 0 acesso as pessoas de decisdo essa parte mais dificil”. (E-6)

A complexidade de captacdo de recursos estd diretamente ligada a desigualdade de
atuacdo dos agentes culturais. Isto implica, para os agentes culturais com pouco poder de
barganha, a necessidade de articulagdo com outros atores culturais para o éxito da captagédo
de recursos.

Assim, quanto as etapas da captacdo de recursos, esse processo foi descrito nas entrevistas
como uma transformacédo do setor cultural em produto comercializado pelo mercado. Assim,
existe o projeto cultural e este s6 tera aceitacdo perante os incentivadores se estiver
atrelado aos objetivos de marketing institucional. Alguns dos sujeitos ouvidos utilizaram o
termo “produto comercial” ou “projeto comercial”.

“Acredito que o produto cultural quando ele pensando, quando ele ¢é
formado, quando ele é conceituado, ele tem que virar uma ideia, de uma ideia
ele tem que virar em um produto comercial”. (E-9)

“Existe a etapa formular do projeto, nds temos que transformar esse projeto, em
um projeto comercial, primeiramente ele € um projeto técnico”. (E-"6)

“Ele entdo passa a construir uma estratégia para chegar e bater a porta
dessas empresas e oferecer seu projeto cultural, de acordo com o segmento
daquela empresa, da area de atuacéo, ela entdo vai decidir”. (E-2)

Tal relacdo esté associada ao fato do poder publico ceder as empresas o poder decisério para
o financiamento cultural, sendo que o objetivo dessas incentivadoras é a utilizacdo da
estratégia de marketing atrelada a possibilidade, permitida por lei, de promocédo diante da
exposicao das marcas em projetos culturais (Correa; Costa, 2004). Sendo assim, as etapas de
captacdo de recursos vao além das estabelecidas em lei. Diante da analise dos argumentos
dos sujeitos entrevistados, notou-se que para ter éxito na captacdo de recursos o produtor
cultural transforma o projeto em proposta comercial.

Quanto ao resultado, foi identificada, nas narrativas, a predominancia pela aceitacdo de
projetos culturais cuja estratégia envolva grandes repercusses midiaticas. Assim, 0s agentes
culturais formulam os projetos visando o atendimento as necessidades do patrocinador para
conseguir éxito na captacao de recursos.

“Olha, normalmente, eu acho que ela escolhe uma pessoa que tenha peso
cultural, um cantor famoso, ou um a companhia de danca famosa”. (E-2)

“E a questdo do dirigismo, o patrocinador vai apoiar aquilo que der mais retorno
de imagem para ele, que automaticamente essa imagem vai se transformar em
dinheiro 14 na frente”. (E-4)

“Normalmente é um interesse de marketing”. (E-10)

Tal implicacdo sobre o resultado da captacdo de recursos pode estar descaracterizando o setor
cultural em estratégia empresarial. A partir dos dados coletados inferiu-se que o0s projetos
culturais mais aceitos sdo 0s que possuem maior possibilidade de divulgagéo das marcas da
empresa incentivadora. Ou seja, projetos com artistas desconhecidos e com baixa visibilidade
sd0 0S que possuem menos aceitacdo e acabam ndo conseguindo a captacdo de
recurso necessario para desenvolver suas atividades.

Em sintese, a subcategoria de anélise processo de captagdo de recursos (BOTELHO, 2001)
partiu da analise das seguintes variadveis: finalidade, complexidade, etapas e resultados do
processo de captacdo de recursos via lei de incentivo fiscal. Nesse contexto, a

Anais do IV SINGEP - Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 24



primeira varidvel apontou que a captacdo de recursos € um instrumento essencial para o
fomento cultural, embora, tenha uma atuagéo de comercializagdo da producéo cultural.

Quanto ao aspecto de complexidade, diagnosticou-se a dificuldade dos agentes culturais em
aproximar- se das empresas incentivadoras, além da necessidade de relacionamento para
conseguir um canal de aproximacédo. Ao descrever as etapas da captacao de recursos notou-se
a transformacédo dos projetos culturais em possiveis estratégias de mercado. Por fim, para o
alcance dos resultados na captacdo de recursos, foi identificada a interferéncia das empresas
nos objetivos propostos nos projetos culturais, visando uma Idgica de marketing institucional.
O quadro 3 sintetiza os resultados colhidos da subcategoria de analise.

Quadro 3. Sintese dos resultados da Subcategoria - Processo de Captagéo de
Recursos

PROCESSO DE CAPTACAO DE RECURSOS

Finalidade Complexidade Etapas Resultados
Essencial Projetos midiaticos | Produto Cultural Estratégia de marketing
Comercializagdo | Acesso limitado Deciséo de Marketing Contrapartida
Mapeamento das
Relacionamento | Dificuldade empresas Afinidade com o projeto
Poder de decisdo dos
Autossustentavel | Relacionamento Estratégia de mercado Patrocinadores

Fonte: elaborado pela autora.

Esta discussao sobre o processo de captacdo de recursos diante das leis de incentivo fiscal
possibilitou a compreensdo da dindmica do financiamento cultural. Tal discussdo
colaborou na reflexdo sobre os principais fatores ndo explicitos que ocorrem nas relacfes dos
atores culturais para o éxito na captacdo de recursos. Esses fatores ndo explicitos vao desde
ocorréncia de negociacGes que transcende a legislacdo, falta de acesso as empresas
incentivadoras, transformacao do projeto cultural em proposta comercial e concentracao de
recursos em grandes empresas.

Nesta secdo foram descritas as ferramentas utilizadas na captacdo de recursos em termos
estratégicos para o éxito na viabilizacdo de projetos culturais. Também, foram detalhadas as
possibilidades de contrapartida para as empresas patrocinadoras (SILVA, 2007), bem como,
para 0 governo (SILVA, 2007). O que buscou neste capitulo foi investigar as ferramentas
que estdo sendo utilizadas pelos agentes culturais para realizar a captacao de recursos.

A variavel estratégia foi o primeiro elemento investigado na subcategoria de anlise
ferramentas utilizadas na captacdo de recursos e teve como referéncia a definicdo de Brant
(2007): a ferramenta de captacdo de recursos é conhecer a necessidade do patrocinador.
Nesse sentido, os agentes culturais tendem concentrar suas estratégias de captacdo de
recursos visando estabelecer uma conexdo com o0s interesses da empresa patrocinadora.
Nas falas, nota-se claramente que a estratégia utilizada é ter relacionamento com as empresas
para saber suas necessidades e intencdes, além da transformacdo do projeto cultural em
proposta de comercializag&o.

“Eu acho que sdo os contatos, acho que sdo as relacGes e boas apresentacdes de
seus projetos. A melhor maneira de se conseguir patrocinio é ter boas
relacBes, é conhecer essas empresas, é estudar essas empresas, entenderem o
que essas empresas querem, gostam de fazer” (E-1).
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“Olha, basicamente é transformar a questdo cultural em comercial, isso é feito
muito com apresentacGes seja ela em videos, sejam elas em power point, impressa,
ou apresentacdo impressa ou apresentacao realmente de projecdo”. (E-9).

“Eu acho que sdo os contatos, acho que sdo as relacdes e boas apresentacfes de seus
projetos. A melhor maneira de se conseguir patrocinio é ter boas relagdes” (E-1).

As transformacbes dos projetos culturais em estratégia de marketing (BRANT, 2004)
utilizadas pelos agentes culturais foram identificadas, nas entrevistas, como fator primordial
para conseguir resultado na captacdo de recursos. Isso reflete nas préticas ligadas a cultura,
bem como, na profissionalizacdo do setor em compreender as linguagens utilizadas no
mundo corporativo.

Em relacdo a contrapartida a pesquisa concentrou-se em investigar a percep¢do diante dessas
praticas permitidas na Lei de incentivo a cultura. Nas falas apareceram temas que transcende
a legislacdo, um dos entrevistados chega a mencionar que algumas empresas fazem
negociacgdes de interesses particulares.

“A maior parte é midiatica, mas algumas empresas fazem negociagdes de
interesse particular mesmo”. (E-5)

“Existe em contrapartida vocé terd que dar alguns ingressos para ela do seu
evento, do seu negocio expondo o nome dela de todas as formas possiveis e
imaginaveis, enfim, tudo que ela pedir vocé pode estar aberto ou ndo”. (E-11)

As producdes culturais geradas pelos projetos, como CD, convites, ingressos, livros entre
outras coisas, também sdo instrumentos de contrapartidas nas negocia¢fes com as empresas
incentivadoras.

“Claro, Tanto que na hora que vocé vai conversar com as empresas, 0 produtor
cultural, ele tem que ter isso em maos, que € contrapartida institucional que o
projeto promove, seja ela tem beneficios do produto, em caso de produto que vocé
tenha pagamento de entradas, compras de ingressos ou bilhetes, que vocé possa
distribuir alguma coisa”, (E-10)

“As empresas tém interesse total e investirem em projetos culturais, pois,

conseguem deducdo de até 100% do valor investido em troca de marketing e

propaganda da empresa”. (E-3)
A impressao dos entrevistados, portanto, é de que existe uma restricdo de contrapartida para a
empresa incentivadora, porém, ocorrem negociagdes entre produtores e incentivadores para
conseguirem as melhores vantagens de contrapartida. Essa situacdo remete a disputa de
mercado, torna-se mais competitivo quem tem mais poder de atuacdo. Sendo assim, nos
depoimentos levantados, predomina a impressao de concorréncia entre 0s agentes culturais,
pois, para conseguir ter bons resultados com a captacdo de recursos € necessario vislumbrar
as melhores contrapartidas para as empresas incentivadoras.

Em relacdo a contrapartida do Governo, a presente pesquisa utilizou a descri¢do do papel do
governo em relacdo as leis de incentivos fiscais: a atuacdo do poder pablico é permitir
condigdes institucionais para que a heterogeneidade de interesses possa convergir inclusive
na direcdo das suas prioridades politicas e dos valores da gestdo publica.

“Acho que a motivacdo do governo € de conseguir levar cultura a maior parte
de pessoas ou a maior parte do municipio”. (E-9)

“O governo ganha na aceleracdo de atividades culturais e como estd na politica
publica que a cultura é de beneficio pra populacdo”. (E-6)
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A exposicdo da marca do 6rgdo puablico responsavel pela aprovacdo dos projetos culturais
também foi identificada como uma contrapartida do governo.

“Algum beneficio do governo é a chancela do governo federal,
institucional, visibilidade, ele coloca 0 nome dele dizendo que ele é o patrocinador”.
(E-11)

“Contrapartida de ingresso, uma porcentagem dos ingressos tem que ir para o
Governo, temos que colocar a marca do Governo em toda a parte da midia”. (E-5)

A impressdo dos entrevistados é de que a contrapartida do governo é gerar beneficios para a
sociedade, pois, a relacdo entre os diversos atores cultural favorece o desenvolvimento da
economia do setor. A partir dos dados analisados notou-se que a contrapartida do governo
ocorre de duas formas: direta- por meio de exposicdo de marca e indireta- promovendo
beneficios para a sociedade ter acesso a cultura.

Logo, a subcategoria de analise ferramentas utilizadas, a partir das variaveis
estratégias, contrapartida do patrocinador e contrapartida do governo permitiu identificar trés
aspectos transformadores para a compreensdo do processo de captacdo de recursos: a)
a rede de relacionamento com as empresas patrocinadoras é a melhor estratégia de captacao,
b) as negociacOes para a captacdo de recursos pode transcender o que é permitido por Leli, c)
a principal contrapartida do governo € ampliar o acesso a cultura. O quadro 4
apresenta a sintese dessa subcategoria de analise.

Quadro 4. Sintese dos resultados da Subcategoria - Ferramentas

utilizadas

FERRAMENTASUTILIZADAS
Estratégia Contrapartida do Patrocinador | Contrapartida do Governo
Rede de Relacionamento | Exposicdo da imagem Exposi¢do de imagem
Negociagdes Particulares | Beneficio Fiscal Amplitude no acesso
Proposta Comercial Utilizacdo de Produtos Culturais Fomento a Cultura
Exclusdo de alguns
segmentos Negociacao informal Cumprir metas
Fonte: elaborado pela
autora.

Em sintese, a categoria referente a captacdo de recursos por meio de lei de incentivo fiscal
considerou elementos como: caracteristicas e ferramentas utilizadas nesse processo. Para
descrever as caracteristicas foram identificados quatro elementos: finalidade, complexidade,
etapas e resultados. J& a subcategoria de andlise ferramentas utilizadas foi dividida em trés
aspectos: estratégia, contrapartida da empresa patrocinadora e contrapartida do governo.

A pesquisa de campo realizada junto aos agentes culturais mostrou que as ferramentas
utilizadas para conseguir a captacdo de recursos tém relacdo direta com a ldgica de
concorréncia utilizada pelo mercado. Foi verificado que a concorréncia entre 0s atores
culturais pode favorecer para os desequilibrios de atuacdo, uma vez que pequenos e grandes
produtores concorrem com 0s mesmos recursos (BOTELHO, 2001).

5. Consideracoes finais

O processo de captacdo de recursos apresentou possiveis impactos causados no
financiamento publico culturais devido a intervengdo da iniciativa privada nos processos
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decisorios dos projetos culturais. Para conseguir éxito na captacdo de recursos — processo
julgado como essencial para viabilizar agfes culturais- agentes culturais podem estar
desviando sua atuacdo artistica-cultural para atender as expectativas das empresas
patrocinadoras.

Isso ocorre porque as empresas tém interesses distintos dos agentes culturais. Enguanto
aquelas querem desenvolver agdes promocionais ligadas ao marketing e beneficiar-se das
deducdes fiscais, estes querem desenvolver apenas as atividades culturais.

Ao analisar os dados da categoria de andlise de captacdo de recursos péde-se notar nas falas
dos entrevistados a insuficiéncia do setor em promover a autossustentacdo da producao
cultural ficando a cargo do setor publico a responsabilidade de promover o desenvolvimento
da area cultural. Assim, o financiamento publico ainda é tema central e de total relevancia
para o desenvolvimento das atividades culturais.

Outro aspecto observado relaciona-se com a inversdo de valores do agente cultural ao
idealizarem o projeto cultural, pois, nas falas, nota-se a forte influéncia das empresas
incentivadoras para delinearem as atuacdes dos agentes culturais visando a maximizacao dos
resultados de marketing empresarial. No entanto, a linguagem utilizada e as estratégias
empresariais para a promocdo e comunicacdo do setor privado, ndo é habitual entre os
agentes culturais, o que provoca distorcdes e intermediadores para conseguir alcancar
resultados no processo de captacdo de recursos.

De acordo com os depoimentos coletados, também foi possivel inferir que ha ocorréncia de
praticas variadas para oferecer a contrapartida para as empresas incentivadoras com a
finalidade de atrai-las. Nas negociacbes entre agentes culturais e empresa incentivadora,
observou-se que possui mais poder de convencimento quem tém os maiores beneficios a
oferecer.

Isto implica numa mudanca de perspectiva e de finalidade da Lei de Incentivo Fiscal, pois,
as decisdes centradas, prioritariamente, pela iniciativa privada, estdo fazendo com que 0s
produtores culturais mudem o seu foco de atuacdo. Atualmente, a demanda das producdes
culturais estd sendo gerada pelas empresas e ndo pelo agente cultural, o que inverte a
finalidade do fomento cultural, j& que os recursos sdo disponibilizados para que os agentes
culturais possam desenvolver suas atividades.
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