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RESUMO

Este trabalho explora a formacdo de uma nova funcdo no mercado cultural
brasileiro denominada Gestdo Cultural e as oportunidades para as Relacdes Publicas em
ocupar este espaco como potencial ramo de atuagdo para a profisséo. A metodologia
aplicada incluiu revisdo bibliografica de livros e artigos e uma andlise dos dados
coletados pela pesquisadora Flavia Cauduro, cuja dissertagdo de mestrado no Programa
de Pés-Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
desenvolveu um estudo explanatério entre gestores de empresas culturais de Porto Alegre
entre os anos de 2001 e 2003. O presente aborda conceitos sobre cultura e sua relacdo
com as dreas sociais, politicas e econdmicas, bem como sdo apresentadas nogdes sobre
as profissdes do gestor cultural e do relacdes publicas, estabelecendo uma relacéo de
similaridade entre ambas. Conclui-se que existe um mercado cultural que demanda a
profissionalizacGo da gestdo da cultura e que este é um campo ndo explorado pelas
Relacdes Piblicas que apresenta grande potencial para assim fazé-lo.

Palavras-chave: Cultura, Gestdo, Relacées Publicas
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1 INTRODUCAO

O cendrio do mercado cultural brasileiro, diante da multiplicidade de suas
manifestacdes, vem apresentando um potencial singular para o desenvolvimento de
acdes que busquem cada vez mais reconhecer a funcéo de um profissional que seja

capaz de gerir de forma competente as producdes e empreendimentos culturais do Brasil.

Neste panorama de desenvolvimento surge a figura do gestor cultural como
responsével por trazer ao mercado as posturas profissionais e estratégicas que vem sendo
demandadas tanto pelo setor artistico quanto pelo empresariado na busca pela

consolidac@o de uma economia da cultura.

Este estudo se desenvolveu como uma tentativa de olhar de perto a formacdo do
conceito e as funcées que a Gestdo Cultural vem ocupando no atual mercado de cultura,
assim como a necessidade de apontar as Relacdes Publicas as oportunidades contidas

neste campo ainda pouco explorado por outras profissées.

Este trabalho foi realizado com base na revisdo bibliografica de livros e artigos e
na andlise de dados coletados sobre as competéncias de um gestor cultural pela
pesquisadora Flavia Cauduro, cuja dissertacGo de mestrado no Programa de Poés-
Graduacdo em AdministracGo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul

desenvolveu um estudo explanatério entre gestores de empresas culturais de Porto Alegre

entre os anos de 2001 e 2003.



10

Apés esta introducdo, no segundo capitulo deste trabalho explorou-se a cultura
desde a sua conceituacdo, passando por sua insercdo nas esferas do social, politico e
econdmico até se alcancar sua posicdo como mercado em desenvolvimento e os fatores
pelos quais a cultura se apresenta como um dos setores mais promissores para a

economia mundial e também brasileira.

O gestor cultural é apresentado no ferceiro capitulo na tentativa da formulacéo de
um conceito que ainda ndo estd definido devido aos raros estudos destinados a este
personagem que aos poucos vem se mostrando mais presente no meio cultural. Explorou-
se também as diferencas entre o produtor cultural e o gestor cultural e o por qué da
escolha deste Gltimo profissional como foco deste estudo, apresentando em seguida as
percepcoes coletadas na pesquisa de Cauduro de quais seriam as competéncias do

gestor cultural.

A defesa do profissional de Relagdes Publicas como potencial ator a trabalhar a
Gestao Cultural acontece no quarto capitulo, onde, através da andlise das competéncias
do gestor cultural aproximou-se as préprias habilidades e fungdes do profissional de
Relacdes Publicas para demonstrar a similaridade destas duas profissdes e quais os
caminhos complementares as RRPP para aturarem neste campo em desenvolvimento da

cultura.



11

2 AS INTERFACES DA CULTURA

Antes de aprofundar qualquer questao relativa & Gestao Cultural e aos mercados
culturais brasileiros, deve-se primeiramente lancar um olhar sobre a histéria, o uso e as

interfaces do termo que permeia todo este trabalho, a cultura.

Devido & complexidade que carrega a palavra em si, relatar quais os seus
significados e relacdes com outras esferas torna-se essencial para demonstrar sobre qual
nuanca do termo este estudo ird se debrugar, assim como ajudard a determinar as
relacdes que esta definicdo de cultura apresenta com as mais relevantes dreas de

interesse deste trabalho.

2.1 O Termo Cultura

O primeiro grande ponto de debate quando se estuda o tema Gestdo Cultural diz

respeito & prépria definicdo do termo cultura.

Em estudo publicado originalmente em 1952, intitulado Culture, a critical review of
concepts and definitions, os antropblogos Alfred Kroeber e Clyde Kluckhohn apresentaram
os resultados de um levantamento exaustivo das vdrias acepgdes do conceito de

“cultura”.

Neste estudo, a histéria e o uso deste termo complexo é remetido & Antiguidade

Grega, quando Aristételes definiu a cultura como sendo aquilo que ndo é natural, que
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ndo vem da natureza, isto é, que ndo decorre das leis fisicas ou bioldgicas (MALAGODI e

CESNIK, 2004).

Do nome de um processo — cultura (cultivo) de vegetais ou animais e, por
extens@o, cultura da mente humana, o termo se tornou em fins do século XVIII, segundo o
socidlogo Raymond Williams, “um nome para configuracdo ou generalizacdo do
‘espirito’ que informava o ‘modo de vida global” de determinado povo” (1992, p. 10). O
conceito de cultura comeca a se aproximar cada vez mais da nocdo de civilizagéo, tanto
como procedente de uma ordem social diversamente constituida, assim como elemento

importante de sua constituic@o.

E ao tratar da vida social, a cultura estd em toda parte. Todas as nossas acdes,
seja na esfera do trabalho, das relacées conjugais, da producdo econémica ou artistica,
“tudo nas sociedades humanas é construido segundo os cdédigos e as convencdes
simbélicas a que denominamos cultural” (ARANTES, 1988, p. 34). A cultura se torna
expressdo dos valores morais, intelectuais e estéticos aos quais o filésofo Herbert Marcuse

aponta como metas da organizacdo, da divisdo e da direcéo do trabalho de uma

sociedade (1998).

J& na antropologia a cultura é tratada freqientemente como a lente pela qual o
homem enxerga o mundo. Esse mundo gerado pela visdo através da lente é o préprio
mundo ndo-natural ao qual Aristételes se referiu como o registro de tempo e espaco
inventado pelo homem. E como bem destaca José Carlos Rodrigues, é da natureza desta

lente ser multifocal, abstrata e simbdlica:
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Ndo existe rigorosamente A Cultura, que é apenas um conceito
totalizador, um artificio de raciocinio; mas mirfades de culturas,
correspondentes & multiplicidade dos grupos humanos e a seus
momentos histéricos. A Cultura é uma abstracdo, um artefato de
pensamentos por meio do qual se faz economia da extraordindria
diversidade que os homens apresentam entre si e com o auxilio do qual
se organiza o que os homens t&m de semelhante (RODRIGUES, 1989,
p. 132).

Seja qual for o conceito de cultura, esta estd inerentemente ligada ao ser humano

em seu convivio social. Na obra Projetos culturais, Maria Eugénia Malagodi e Fdabio

Cesnik (2004) expdem que ela é um processo no qual o homem aprende, através das

formas de agir, o sentir e o pensar de uma coletividade, ao mesmo tempo em que inova

e renova o seu préprio modo de criar e fazer as coisas, numa dindmica de constantes

transformacées.

As conceituacdes do termo continuam além do aqui apresentado, mas dadas as

dimensdes e aos objetivos deste trabalho, ndo cabe aqui refletir de modo exaustivo sobre

as multiplas dimensdes do conceito.

Sendo assim, o conceito de cultura referido neste trabalho e aplicado sobre as

nogdes de gestdo e producdo cultural, é o mais préximo da concepgdo de Martin Feijé,

que define a cultura como sendo

[...]Jtoda producdo ou manifestacdo voluntdria, individual ou coletiva,
que vise com sua comunicacdo & ampliacdo do conhecimento —
racional e/ou sensivel — através de uma elaboracéo artistica, de um
pensamento ou de uma pesquisa cientifica (1985, p. 8).

Tendo estabelecido sobre qual cultura trata este trabalho, pode-se agora melhor

abordar suas relacées com as dreas especificas que irdo permear este estudo: o social, a

politica e a economia.
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2.2 Cultura e Sociedade

Quando se fala de relacées com o universo cultural, ndo ha vinculo mais forte do
que o estabelecido entre sociedade e cultura. Para Fdbio Cesnik e Priscila Beltrame, a
cultura é o elemento primordial que une uma sociedade, ao mesmo tempo que cria suas
bases de significacdo neste contexto. Os autores citam Anthony Giddens para afirmar que

ndo pode haver cultura sem sociedade, nem tampouco sociedade sem cultura (2005).

Sérgio Mamberti, no prefdcio para o livro de Leonard Brant, Mercado cultural,

observa que

a cultura, mais do que nunca, estd no coracdo do verdadeiro
desenvolvimento como fator preponderante de integracdo social e,
sobretudo, como processo de transformacéo da prépria sociedade.
[Esta] deve ser entendida n@o apenas como progresso material ou
formacéo de recursos humanos, mas como possibilidade de exercicio,
na sua plenitude, das potencialidades de cada individuo (MAMBERTI
apud BRANT, 2001, p. 9).

Sendo a cultura indissocidvel da nocéo de sociedade, esta deverd responder aos
mesmos movimentos sofridos pela esfera social. E um dos fendmenos que mais ird

interessar a este estudo é o que se refere & globalizacao.

O termo globalizacdo é utilizado para aludir aos processos que intensificam as
relacdes sociais e a interdependéncia em escala mundial. Segundo Cesnik e Beltrame
(2005), estes processos podem ser percebidos pela alta conectividade de espacos entre
as sociedades, refletindo uma nova forma de viver e transportar-se nas searas do local e

do global.

Anthony McGrew refere-se & globalizacgo “simplesmente como a intensificacdo da

interconexdo global” (apud CESNIK e BERTRAME, 2005, p. 7). Esta interconectividade
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trard novas ordens & dindmica social, como a aniquilacdo do espaco pelo tempo, onde
todas as distéincias sdo superdveis, tornando-se apenas uma questdo de “a quanto

tempo”.

Devido a esta aproximacéo entre povos e lugares, quando se refere & globalizacéo
aplicada ao &mbito cultural depara-se freqientemente com termos como uniformidade,
padronizacdo e estandardizacGo. Sdo palavras que estdo ligadas & cultura globalizada
devido & grande notoriedade da indUstria cultural e sua natureza, responsével pela
reproducdo em série dos produtos culturais e por sua distribuicdo na escala mais ampla o

possivel.

Utilizando-se deste conceito de indUstria, a globalizag@o é vista como um processo
de uniformizacdo, “de geracdo de um mundo culturalmente pasteurizado”, na medida em
que esta busca atingir uma grande fatia de um determinado setor, que anteriormente

seria destacado pela heterogeneidade (REIS, 2003, p. 140).

Este conceito de homogeneidade cultural gerado pelas ferramentas da indUstria,
principalmente quando falamos em indUstria cultural norte-americana, faz com que outras

faces da globalizacdo sejam ignoradas em detrimento desta visGo negativa.

Renato Ortiz j& destacava em sua obra que uma cultura globalizada ndo implica
no aniquilamento de outras manifestacdes culturais, ela tanto coabita como se alimenta
delas (1994). E como visto anteriormente, a prépria cultura carrega em si uma ordem
simbélica, que, por sua natureza, se apresenta de forma mais generalizada e ampla do

que outras esferas da sociedade como a economia e a politica. Sendo assim,

[...]Ja producéo cultural, uma vez concebida, materializada, desconhece
limites de amplificacdo de seu valor potencial, de sua aplicabilidade
concreta e pode ser aplicdvel nos trés niveis de producdo de efeitos;

local, internacional e global (CESNIK e BELTRAME, 2005, p. 11).
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Esta qualidade da cultura, de ndo se destinar exclusivamente & producdo de
efeitos locais ou globais, faz com que a globalizacdo cultural nos faca pensar mais em

possibilidades do que em uniformidade.

E essas possibilidades se estendem para campos ainda mais densos do que pode-
se observar num primeiro olhar. Para Cesnik e Beltrame, a globalizagdo da cultura se
torna mais interessante na medida em que esta permite trazer a negociacdo das
experiéncias culturais para o centro das estratégias no sentido da intervencéo social junto
a outros campos da conectividade, podendo nortear préticas nos setores politico,
econdmico e ambientais de uma sociedade (2005). A cultura entdo funciona como
elemento de grande sensibilidade e mediador da integracé@o social. Como bem destaca

Edgard Ribeiro, onde,

[...]o poderio militar ou econémico tende a intimidar, a cultura seduz [...]
Este tipo de comunicacdo permite deixar as portas entreabertas para
facilitar e encorajar futuros mecanismos de aproximacéo (1999, p. 26-
27).

A globalizacégo da cultura entdo ndo deve ser encarada apenas como um processo
nocivo as sociedades. Mesmo a contribuicGo & uniformidade dada ao avanco das
indUstrias culturais, facilitado pelas novas nocées de tempo e espaco trazidos pela
globalizacéo, geram fatores de versatilidade. A prépria distribuicGo dos produtos de

massa acendem o processo de discussdo da indUstria e da necessidade de se reforcar o

estimulo a novas manifestacdes.
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2.3 Cultura e Politica

Sendo a cultura um aspecto que permeia toda a sociedade, seria impensdvel ndo
relaciond-la com a politica pidblica e os caminhos estratégicos que o Estado traca no

intuito de definir sua politica cultural.

Dentre a grande variedade de significacdes de politica cultural que coexistem,
devido as diferentes nocées que cada autor traz a respeito do que é cultura e do que é
politica, a definicdo abordada neste trabalho é a de um conjunto de valores, principios,
instrumentos e atitudes que guiom a agdo do governo (seja municipal, estadual ou
nacional) na conducdo das questdes culturais, segundo o conceito de cultura |G definido

anteriormente.

José Teixeira Coelho Neto, ativo pesquisador que reflete sobre as agdes culturais,

define bem o conceito com o qual iremos trabalhar:

Politica cultural é o conjunto de intervencées dos poderes publicos sobre
as atividades artistico-intelectuais ou simbdlicas de uma sociedade, para
além da politica de educacdo ou de ensino formal. Ela abrange todos
os instrumentos juridicos de tributos, de incentivo e protecdo a bens e
atividades, quanto, de maneira concreta, a acéo cultural do Estado, por
meio de organismos, de principios, regras e métodos de atuacdo; do
gerenciamento ou apoio a instfituigdes, grupos, programas ou projetos;
da manutencdo ou difusdo de obras e processos; da preservacdo e uso
de bens patrimoniais (COELHO NETO apud CESNIK e BELTRAME,
2005, p.143).

Para alguns autores, a politica cultural ndo deve ser tratada exclusivamente junto
as instituicdes publicas, ela necessita incluir também organizacées do setor privado. No
entanto, por mais ativa que seja a participacdo privada, sendo no caso brasileiro quase
sempre complementdria da acdo governamental, é justamente esta politica puUblica

cultural que ird delimitar o espaco a ser ocupado pelo setor privado, inibindo-a ou
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incentivando-a. Politica cultural serd entdo entendida, ao longo deste estudo, como

politica cultural pdblica e os caminhos estratégicos tracados por ela.

Cabe ainda ressaltar, como Feij¢ (1985), que existem “politicas culturais” e
" 7y - " ~ . . sy 7y
politicas culturais”; ndo se deve confundir cultura a servico da politica com politica a
servico da cultura. Da mesma forma que lamentavelmente podem existir politicas para a
proibicdo, o cerceamento e a imposicGo, também se presencia a organizagdo para o
incentivo, a criagdo e o esclarecimento, para uma elaboracdo cultural que supere a

prépria politica que lhe deu origem. E esta Gltima politica que inferessa a este olhar.

Foi na Grécia, mesmo espaco onde nasceu a nocdo de politica, que aconteceram
as primeiras acées de uma politica cultural determinando os movimentos de uma
sociedade. A cidade grega de Atenas foi a pioneira na aplicacdo de uma politica cultural,
que estabelecia desde critérios para a reconstrucdo arquitetdbnica da cidade destruida

pela guerra até o incentivo as artes, principalmente ao teatro.

Um outro momento que deve-se destacar é o da Roma Imperial. Os romanos,
diferentemente dos gregos, tiveram uma relacdo mais instrumental com a cultura, onde
ela era vista como a justificacdo de algo, principalmente do poder. Tanto que durante o
governo do imperador Otdvio Augusto (27 a.C. — 14 d.C.) o ministro encarregado das
questdes culturais, Cio Clinio Mecenas, tinha como funcéo prioritdria patrocinar obras
que engrandecessem a figura do imperador e que, dessa forma, afirmassem o poderio
romano. Do sobrenome deste ministro temos a origem dos termos mecenas e mecenato,
que hoje configura o apoio financeiro prestado por pessoa fisica ou juridica a realizacées

artisticas e culturais sem vinculo direto com objetivos publicitérios.
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Estudando a atuag@o politica nas dreas culturais no Brasil, pode-se observar trés
momentos que abarcaram politicas culturais extremamente distintas, partindo do que
Cesnik e Beltrame (2005) denominam como “Estado balcdo”, passando pela cultura
como instrumento ideolégico e chegando até a era das Leis de Incentivo, sobre a qual

encontra-se o pais hoje.

A responsabilidade publica pela cultura no Brasil foi praticamente ignorada até os
fins do perfodo colonial. Foi somente com a transferéncia da corte portuguesa para o Rio
de Janeiro, em 1808, que o Estado passou a se preocupar com o incentivo para a cultura
no territério nacional. O fomento, no entanto, ndo favorecia ao crescimento de uma
cultura nacional; focava-se em trazer para o pais os valores artisticos europeus na
tentativa de trazer & sua corte na colénia a vida cultural europeizada a que estava

acostumada.

Mesmo com a criacdo de instituicdes voltadas ao incentivo cultural, como a Escola
de Ciéncias, Artes e Oficios do Rio de Janeiro (1816), os artistas, artesdos e
pesquisadores que integravam as comissdes eram os estrangeiros que traziam para o

nosso pais a sua prépria cultura, chancelada pela monarquia portuguesa.

Assim, os primeiros rumos tomados por uma politica cultural formavam uma
cultura de promocdo européia, acompanhada de uma perene rejeicGo & producdo
nacional. Cabe apontar que, mesmo com a resisténcia oficial em incentivar e aceitar o

nascimento de uma cultura prépria brasileira,

[...]Jesta florescia na explosdo de preciosidades gastronémicas, na
consolidacdo do perfil de um povo com cardter préprio, nas construcoes
barrocas, nas criacdes de mestres como Aleijadinho e de tantos génios
artisticos anénimos que mesclavam em variantes de sotaque herancas
de tantos povos e formavam, com isso, o embrido de uma identidade

nacional (REIS, 2003, p. 160).
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Na politica do Estado, porém, os ditames culturais da elite continuavam sendo
praticados por meio de financiamentos pUblicos a seus favorecidos. Até parte do século
XX, inexistia no pafs uma estrutura administrativa pUblica encarregada do fomento
democrdtico & producdo cultural, muito menos por esbocar as linhas de uma politica
cultural brasileira. Mas apesar desta falta de visdo estratégica, vemos claramente que,

desde o inicio, a vocac@o para o investimento na atividade cultural do pais é do Estado

(CESNIK e BELTRAME, 2005).

Com a crise de 1929 entramos no segundo momento politico-cultural brasileiro,
onde a cultura deixa de ser entendida como desenvolvimento para ser considerada
ferramenta de propaganda e um dos elementos da cena politica, a partir da ditadura de
Vargas em 1930. Neste momento, presente até o final da ditadura militar ao final dos
anos 80, presencia-se os equipamentos puUblicos desempenhando uma funcéo
paternalista e patrimonialista, que utilizava a cultura como instrumento de afirmacdo da

ideologia a favor do governo.

Embora a agdo destes Estados ditatoriais tenha trazido & tona politicas de censura
e imposicdo, por outro lado, institucionalmente, a administracdo publica da cultura teve
um impulso com a criacdo das secretarias estaduais da cultura (1970) e de érgdos de

incentivo & producao cultural (oficial) brasileira, como a Empresa Brasileira de Filmes

(Embrafilme - 1969) e o Conselho Nacional do Cinema (Concine - 1976).

Na década de 80, com o restabelecimento da democracia, séo estabelecidos
movimentos importantes de reconstituicdo dos elementos bdsicos de que se valia a
producdo cultural. Surgiu assim o Ministério da Cultura (1985), com o objetivo principal
de fomentar e difundir a producéo cultural no pafs, tendo sua missdo estabelecida pela

Constituicdo de 1988, assegurando ao cidaddo o acesso a cultura e o pleno exercicio de
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seus direitos culturais além de incentivar a valorizacéo e a difuséo da cultura no pafs,
conforme expresso em seu artigo 215: “O Estado garantird a todos o pleno exercicio dos
direitos culturais e o acesso as fontes da cultura nacional e apoiard a valorizacdo e a

difuséo das manifestacdes culturais”.

A primeira lei federal voltada ao estimulo da participacéo privada no setor cultural
brasileiro também se remete a este periodo. A Lei Sarney (7.505/86) permitia a deducdo
de 2% do Imposto de Renda de pessoas juridicas e de 10% de pessoas fisicas, aplicados
sobre a transferéncia de recursos para atividades culturais. Apesar de ter sido o primeiro
passo para um novo rumo para as politicas culturais brasileiras, da maneira como foi
formulada acabou dando margem a desvios e, por mais bem-intencionada que pudesse

ser, transformou-se em alvo de acusacdes por facilitar fraudes.

Os parcos avancos feitos em direcGo a uma politica cultural mais articulada no
pais sofreram seu mais violento golpe, ironicamente, em periodo de democratizacéo. Foi
a atitude do presidente eleito em 1989, Fernando Collor de Mello, que extinguiu todos os
organismos de cultura existentes até entdo, além de rebaixar o Ministério da Cultura a
Secretaria, subordinada & Presidéncia da Repiblica. Além disto, os gastos piblicos com o

setor cultural foram drasticamente reduzidos, “passando da média de R$ 200 milhses,
durante o governo Sarney (1985-1989), para R$ 131 milhdes em 1991” (REIS, 2003, p.

164).

Com a retirada dos incentivos do governo nacional, em 1990 o setor cultural
passa a buscar nos estados e municipios uma alternativa para uma politica de
investimentos e consegue, inspirado nos moldes da Lei Sarney — mas com importantes
correcdes, criar alguns mecanismos de fomento & cultura. F neste determinado instante

que o Brasil chegard ao terceiro momento que engloba suas politicas culturais,
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caracterizado pela uniGo entre iniciativa piblica e privada através das Leis de Incentivo a
Cultura, mais precisamente com a criacdo da Lei Mendonca (10.923/90) no municipio

de Sao Paulo.

A Lei Mendonca — ainda em vigor — prevé a associacdo de recursos privados com
os do municipio por meio de incentivos fiscais, com a finalidade de patrocinar iniciativas
culturais de todos os géneros. Neste formato, passa a ser adotado em diversos estados e
municipios a criagGo de novas leis e é também baseado neste modelo que serdo

realizados os projetos federais de revitalizacdo da cultura.

Em 1991, na tentativa de restabelecer o minimo de fomento & desvalida producéo
cultural, o entdo Secretério de Cultura do governo Collor, Sérgio Paulo Rouanet, criou
uma nova lei federal, até hoje conhecida como Lei Rouanet (8.313/91). Além disso,
instituiu o Fundo de Investimento Cultural e Artistico e restabeleceu o Fundo Nacional de
Cultura (FNC — antigo Fundo de Promocao Cultural). O FNC &, ainda hoje, responsével
pelo financiamento de parte significativa de projetos culturais a fundo perdido, por meio

de apoio publico direto.

Apesar da breve permanéncia de Collor no poder, suas medidas de depreciagéo &
politica cultural geraram efeitos negativos sentidos ainda nos dias de hoje. Cesnik e

Beltrame apontam que:

A falta de orcamento nos dias atuais é uma das conseqiéncias dos atos
do presidente Collor [...] Com a extincdo do Ministério da Cultura, o
orcamento para cultura caiu a quase zero, intfegrando o orcamento
geral da Presidéncia da Repuiblica. Com a recriacdo do Ministério, este
precisa, aos poucos, convencer o Congresso e membros do Executivo da
importancia de seu orcamento e pleitar o gradativo aumento (2005, p.
152-153).
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Com o fim do governo Collor, seu sucessor ltamar Franco recriou em 1992 o
Ministério da Cultura e promulgou no ano seguinte a Lei do Audiovisual (8.685/93) e
reinstaurou vdrias instituicdes, como o Instituto do Patriménio Histérico e Artistico
Nacional (lphan) e a FundacGo Nacional de Arte (Funarte). Apesar dos avancos
conseguidos, as leis de incentivo fiscal permaneceram pouco utilizadas devido a rigorosa
e burocrdtica avaliacéo a que eram submetidos os projetos e os baixos limites de isencdo

fiscal concedidos pelo governo (REIS, 2003).

Somente com o governo de Fernando Henrique Cardoso, em 1994, foi dado um
novo direcionamento ao setor cultural do pafs, envolvendo nd@o somente a
reconsideracGo da politica cultural nacional, mas também redefinindo a estrutura
administrativa que se firmou no Brasil. Foi esta formalizacdo e consolidacéo da estrutura
administrativa da cultura que lancou as bases para uma primeira tentativa séria de

fomento & producéo cultural nacional.

Ao mesmo tempo em que o pais avancou nesta Gltima década com o crescimento
da criacdo das leis de incentivo — hoje sdo mais de 60 leis, envolvendo recursos da
UniGo, estados e municipios — e com o aumento do orcamento nacional investido em
cultura, ainda presencia-se um Estado exercendo sua politica cultural basicamente por
meios de incentivos fiscais e dos instrumentos juridicos de apelo tributdrio, eximindo-se de

saciar anseios maiores e mais complexos da sociedade.

O documento Problemas e perspectivas (UNESCO, 1982), citado por Cesnik e

Beltrame, estabelece:

O desenvolvimento ndo deverd limitar-se ao campo econdmico (que é
um meio); ele pressupde que os objetivos do crescimento sejam
definidos igualmente em termos de valorizacdo cultural, de
enriquecimento coletivo e individual, de bem-estar geral e preservacdo
dos ambientes (urbanos e naturais) (2005, p.144).
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Desta forma, os resultados das politicas de rentncia fiscal ndo devem diminuir os
esforcos para uma politica pUblica cultural que se estabeleca como drea estratégica de
desenvolvimento e integracdo social e econémica. O que se busca, de acordo com as
visdes de Cesnik e Beltrame (2005), é o envolvimento definitivo do aparelho
governamental com a sociedade civil, j@ organizada e realizadora de importantes
intervencdes culturais, que ndo se limitam as leis da indUstria cultural e do senso comum.
Somente assim a cultura nacional poderéd caminhar para se estabelecer realmente como

o elemento transformador da sociedade.

Deve-se deixar claro que a politica cultural de um pals ndo se limita apenas as
nuancas abordadas neste tépico, que néo pretende abarcar aqui toda a complexidade
inserida no tema. A estratégica cultural de um Estado se estende por diversas éreas e
discussdes que geralmente levantam mais perguntas do que respostas e que ndo
interessam, neste momento, a este trabalho. O que sim, quer se destacar, sGo quais os
papéis o Estado brasileiro vem ocupando frente & questdo da cultura nacional e quais as

oportunidades que esta politica traz para a gestdo e a producdo cultural brasileira.

2.4 Cultura e Economia

Tratar das relacées entre cultura e economia sempre foi um tema polémico.
Apesar das visiveis contribuicdes que a cultura de um pais ou regiGo traz para o seu
desenvolvimento econémico, considerar a cultura como produto vai contra os principios
de diversos autores que defendem que a pureza da durea cultural nGo pode ser
preservada quando esta se transforma em um bem consumivel, inserido na légica de

mercado do sistema capitalista.
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Este tépico explora os avancos do conceito de cultura definido frente & economia
mundial e seu posicionamento no mercado atual. Opta-se aqui por ndo se aprofundar na
discuss@o se a cultura deve ou néo estar inserida nos meios de producdo capitalistas ou
se hd ou ndo perda de mérito cultural quando esta é incorporada neste cendrio, uma vez
que o préprio tema deste trabalho, a gestdo da cultura e as oportunidades neste contexto
para as Relacdes Piblicas, sugere a existéncia de um mercado pujante e em constante
crescimento que merece cada vez mais a atencGo de profissionais habilitados para
conduzir de forma competente e consciente os rumos da cultura. Desta forma, este estudo
se concentrard nos aspectos econdmicos da cultura selecionados como mais interessantes

para o seu desenvolvimento.

e

E questdo aparente que a cultura ocupa hoje um eixo estratégico da economia,
impulsionando os mercados de um determinado local ou sociedade. Para Cesnik e
Beltrame (2005), ela gera empregos, alavanca o desenvolvimento econémico e se
encontra como importante instrumento de relacionamento comercial entre paises,

atuando como facilitadora dos encontros diplomaticos.

Mas, segundo Ana Carla Reis, o relacionamento entre cultura e economia apenas
comecou a ser tratado como uma questdo mercadolégica nos meados do século XX. Esta
relacdo comecou a ser explorada de forma mais consistente nos anos 60, com o
desenvolvimento de uma base racional, através de estudos e pesquisas, que justificou a
manutencdo dos recursos destinados & cultura, mostrando de forma real e mensurével
que o capital repassado a este sefor poderia ser claramente classificado como
investimento (2003). Um dos estudos que se destacou na formacdo desta base foi o

desenvolvido em 1966 pelos economistas William Baumol e William Bowen, que focaram



26

na questdo do investimento nas artes ao vivo como danca, musica, balé e teatro,

identificando seu impacto na economia norte-americana.

No entanto, identificar os impactos da atividade ndo é o bastante; mais do
formaliza-los é preciso mensuré-los, deixando a intuitividade e a base empirica para se

estabelecer estudos que possam dar a extensdo econdmica do setor cultural.

Os estudos de impacto, datados de fins da década de 70, foram pioneiros na
andlise das atividades culturais através de pesquisas sociais e econdmicas, apresentando
relatérios pUblicos como o desenvolvido pelo National endowment for the arts, de 1977,
que mediu o impacto das artes e instituicdes culturais na economia da regido de

Baltimore, nos Estado Unidos.

No Brasil, o primeiro levantamento abrangente sobre o impacto da cultura na
economia do pais foi o estudo Diagndstico dos investimentos na cultura no Brasil.
Desenvolvido em 1998 pela Fundagdo Jodo Pinheiro, sob encomenda do Ministério da
Cultura, o estudo trouxe a conhecimento publico o valor da producdo cultural em nossa
economia, carregando em si dados importantes como a extensGo dos gastos puUblicos
com a cultura, a geracdo de empregos ligados a esta economia e um levantamento sobre

os saldrios pagos no setor cultural.

No resumo deste estudo, intitulado Economia da cultura (anexo 1), pode-se
encontrar dados contundentes que mostram que a producdo cultural brasileira
movimentou, no ano de 1997, cerca de 6,5 bilhdes de reais, o que equivale & cerca de
0,8% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (conforme cdlculos de 1994). Quando
aborda a questdo da criacdo de empregos, o estudo conclui que para cada R$ 1T milhéo

investido no setor, o pafs gera 160 novos postos de trabalho diretos e indiretos, sendo o
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saldrio médio pago na drea cultural quase o dobro da média do valor oferecido em

outros setores da economia.

E ndo é dificil ver este impacto nos exemplos mais préximos da realidade gadcha.
Basta considerar o niUmero de empregos, formais ou ndo, criados por um evento cultural
como o Festival de Cinema de Gramado. Os hotéis ficam com a sua capacidade méxima
de ocupacdo, os restaurantes operam a todo vapor, servicos e comércio local s@o
aquecidos com a vinda massiva de turistas; tudo isto sem levar em conta a gama de
beneficios nGo mensurdveis trazidos por estes eventos, como o enriquecimento intelectual
da sociedade, o fomento & criatividade, & toleréncia e & andlise critica, a difusdo da
imagem positiva da regi@o na imprensa nacional e internacional, dentre tantos outros

resultados positivos criados pelas atividades culturais.

Entre os beneficios monetdrios gerados pela atividade cultural, Reis (2003) os
classifica como diretos, indiretos, induzidos e de tributos. Os beneficios diretos sdo os
gerados pelo préprio projeto ou instituicdo cultural, envolvendo suas despesas na regido
na compra de produtos e servicos. Os indiretos compreendem os gastos do puUblico
participante com hospedagem, alimentagdo, transporte e compras. J& os induzidos
envolvem todas as compras e despesas em geral efetuadas pelas equipes de producao,
artistas, assessores de imprensa e demais envolvidos no projeto. Finalmente os beneficios
de tributos abrangem os impostos e taxas pagos pelo projeto ou instituicGo aos governos

municipais, estadual e federal.

Abordando a cultura e seus resultados benéficos para a economia de um pais,
depara-se invariavelmente com o conceito de indUstria cultural e seu impacto (nem

sempre considerado positivo) sobre a cultura em geral de uma sociedade.
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O termo, no sentido cunhado por Theodor Adorno em seu livro IndUstria cultural e
sociedade, constitui-se de dois elementos: a estandardizacdo da coisa, com uma

reprodutibilidade ampliada e em grande escala, e a racionalizacdo da técnica de

distribuicdo (2002).

Cesnik e Beltrame (2005) definem como datados da era da Revolucdo Industrial
os primeiros fenémenos classificados como pertencentes & indUstria cultural. A alteracéo
da forma de producéo da cultura trouxe para o século XX a mercantilizagéo e a producdo
em larga escala dos bens culturais, rompendo, pela primeira vez na histéria da
humanidade, a unidade criadora de cultura e estética em conseqiéncia da divisdo

industrial do trabalho.

Tomando o conceito desenvolvido por Gaétan Tremblay, teremos a indUstria

cultural como sendo:

O conjunto em constante evolucdo das atividades de producdo e de
troca cultural submetida as regras da mercantilizagdo, em que as
técnicas de producdo industrial sGo mais ou menos desenvolvidas, mas
na qual o trabalho se organiza cada vez mais segundo o modo de
producdo capitalista com uma dupla separag@o entre produtor e o
produto, entre as funcdes de criacdo e execucdo (apud CESNIK e

BELTRAME, 2005, p. 93).

A problemdtica envolvendo a indUstria cultural estard justamente ligada &
submissdo que a producdo cultural estd & légica de um sistema que néo é sua, estando
assim a cultura subjugada as mesmas regras que qualquer outro setor inserido no cendrio

econdmico capitalista.

Muitos autores tendem a retratar a mercantilizacdo da cultura como algo de efeito
nocivo para o desenvolvimento cultural. A predominancia dos imperativos econémicos,

nesta visdo, comprometeria as dimensdes mais propriamente culturais (ou artisticas) da
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criagdo e da producdo, caindo sobre os ombros da indUstria cultural a responsabilidade
pela banalizacdo da cultura e da decomposicdo da “aura” discutida por Walter

Benjamim.

Pois bem, essa definicdo de base economicista, citando novamente Cesnik e
Beltrame (2005), leva & questdo da cultura ser considerada como um mercado como
qualquer outro, passiva da intervencGo de agentes econémicos segundo as leis de livre
mercado. Nesta logica, seria impensével estabelecer qualquer intervencdo governamental
no mercado cultural, uma vez que, no sistema de livre comércio, interferéncias desta
natureza séo encaradas como maléficas, gerando o aumento de precos — contrariamente
ao interesse dos consumidores — e desconsiderando os movimentos naturais da
concorréncia, que exerceriaom um efeito renovador e positivo sobre a producdo das

indUstrias culturais.

Os préprios autores apontam que este nGo é um cendrio possivel, uma vez que a
producéo cultural néo obedece & légica de mercado e por isso ndo pode estar

aprisionada por ela.

Reconhecer a importdncia do mercado no funcionamento das indUstrias
culturais ndo faz com que sejam aceitas somente as regras de livre
mercado, mas sobretudo que se abra o campo para que o Estado possa
intervir legitimamente uma vez identificados os pontos de debilidade de

seu funcionamento em seu aporte social (CESNIK e BELTRAME, 2005, p.

92).
Prova maior de que a cultura se encaixa de forma diferenciada nos tramites
econdmicos é a presenca pujante que o Estado estabelece na producéo cultural do pafs,

intervindo como financiador onde as leis de livre mercado ndo conseguem se encarregar

por garantir essa produgdo. Este mesmo estudo |& demonstrou a variedade de leis de
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incentivo vigentes no Brasil e a importéncia que o governo representa, contrabalancando

os inferesses sociais que devem prevalecer na criacdo e circulacéo do produto cultural.

Além do mais, é preciso ter em mente que a cultura é muito maior do que a
indUstria cultural. Sendo o meio complexo que é, ela ndo se limita apenas & edicdo de

uma obra literéria ou ao lancamento de um grande filme.

E importante também destacar que a presenca de uma indUstria cultural forte e
estruturada democratiza a producdo cultural e torna possivel o financiamento de outros
bens culturais que necessitam do incentivo governamental para serem produzidos e
distribuidos. Alinha-se este trabalho & opiniGo do ex-ministro da Cultura, Francisco
Weffort, que no artigo intitulado Cultura, cinema e indistria atesta o efeito multiplicador e

a importancia da indUstria cultural no cenério de funcionamento da producdo de cultura.

Quero fazer um dia o cdlculo do que rende para o pais a indUstria
fonogréfica e, em especial, a musica popular. Néo tenho didvidas que é
muitissimo mais do que o pouco que gastamos com musica cldssica e
instrumental ou com incentivos para o setor. Quero dizer que o dinheiro
que o Estado gasta em cultura, a "fundo perdido", como se diz, é muito
menor do que o que o Estado recebe, por meio de impostos, do
movimento geral da indUstria cultural e do mercado cultural. Na
verdade, a cultura financia, indiretamente, a cultura, através dos
complexos mecanismos de impostos, orcamentos estatais, incentivos,
etc. Eis uma realidade que muita gente se recusa a perceber. Mais
ainda, quando se faca a contabilidade rigorosa do PIB da cultura, se
perceberd que aquilo que o Estado — federal, estadual, municipal —
coloca na cultura é apenas uma pequena parcela, ndo mais de 10%, do
movimento geral do setor. O dinheiro que o Estado coloca na cultura
ndo é, na verdade, gasto mas investimento. E um fermento que dinamiza
e alavanca todo o sefor, que, nos restantes 90% depende apenas do
jogo do mercado. Cultura e indUstria mantém entre si uma relacdo mais
fecunda do que se pensa (13/07/2000)".

O que se quer demonstrar é que a indUstria cultural ndo carrega em si apenas os

aspectos negativos tdo explorados por diversos autores, mas que ela também

' Disponivel em <http://www.minc.gov.br/textos/old back/tm31.htm> Acesso em: 22 maio 2005
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desempenha papel importante na estrutura funcional de producéo de bens culturais no
Brasil. Deve-se deixar claro que, num pafs onde o mercado cultural ainda se apresenta
insuficiente, faz-se necessdrio que as politicas pUblicas implementem este cendrio,
provendo recursos aos projetos que ndo sobreviveriam as regras do livre comércio

capitalista.

O que se procura entdo é essa convivéncia harmoniosa entre o mercado e
intervenc@o do Estado, que ird garantir uma produgéo rica e diversa que impulsione a
cultura para um modelo de auto-suficiéncia, como é o vivido hoje pela economia cultural
norte-americana, onde, apdés uma longa fase de politicas publicas culturais, pdde-se

estabelecer as prdticas de laisser-faire cultural que dominam seu mercado atual.

Considerando o cendrio econémico cultural, este estudo deve ainda se debrucar
sobre o potencial deste mercado, seu crescimento continuo e os motivos pelos quais se

apontam nUmeros cada vez maiores para esta economia.

2.4.1 Fatores impulsionadores do mercado cultural

Em recente matéria publicada na revista Exame?, estampava-se na capa desta
publicagéo a chamada para a revolugdo dos negécios do entretenimento. Os dados
apresentados estabeleciam-se na casa de 1,3 trilhdes de délares anuais movimentados
por este mercado onde estd inserido com performance expressiva o mercado de

producéo cultural.

A seguir, serdo enumerados alguns dos fatores que de acordo com Reis (2003)

estdo influindo para o crescimento acelerado destas atividades, fazendo um paralelo

2 Exame, Sao Paulo, ed. 837, ano 39, n. 4, 2 mar. 2005.
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sobre a realidade norte-americana e a brasileira, apresentando o potencial do pafs na

incurs@o & grande economia da cultura.

2.4.1.1 Globadlizacéao cultural

O rompimento das barreiras locais promovido pela globalizacdo ird4 afetar de
diversas formas a projecdo da cultura como um bem de consumo. Ao mesmo tempo em
que é liberado o trénsito entre os paises e suas culturas nacionais, se estabelece certa
resisténcia & recepcdo de culturas hegeménicas, como a dos Estados Unidos, temendo-se

a perda de valores e identidade esmagados pelo peso dessas culturas.

No entanto, deve-se assumir que a indUstria cultural mundial apenas vem
crescendo com a abertura de novos portos. Segundo dados da Unesco apresentados por
Reis (2003), as exportacdes mundiais de produtos culturais subiram de 48 bilhdes de
délares em 1980 para 214 bilhées de délares em 1998, tendo um acréscimo de

investimento na cultura de 33 délares per capita nestes 18 anos.

Como j& visto no tépico 2.2, as trocas culturais entre nacdes trazem beneficios
ndo somente & drea cultural, mas também servem como elemento de aproximacdo
politica e econémica entre paises, criando fortes vinculos nas relacées diplomdticas,

afetando beneficamente assim também outros mercados.

2.4.1.2 Padronizacéo dos produtos e servicos

Quando se fala em mercados culturais, deve-se lembrar que a cultura movimenta

capital ndo apenas na producado e distribuicdo de produtos culturais. A cultura avanca em
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outras dreas atuando como valor simbdlico agregado a produtos e servicos, formando

um diferencial importante para empresas e marcas.

Com a padronizacéo da tecnologia de producdo de materiais e produtos e dos
métodos de conhecimento e atencdo ao consumidor, tanto os produtos quanto os
servicos oferecidos & populacdo tornaram-se cada vez mais similares. Neste cendrio de
uniformidade, os conceitos de produto agregado e de fidelizacdo do cliente constituiram-

se como fatores condicionantes para a sobrevivéncia no mercado globalizado.

Diante deste contexto, a cultura ganhard realce adicionando-se aos produtos e
conferindo-lhes uma diferenciacdo estética, constituindo parte do seu marketing de

relacionamento ou sendo explorada em uma dimensGo emocional através do marketing

cultural (REIS, 2003).

Atuando como diferenciacé@o estética, testemunhamos desde a proliferacdo do
licenciomento de reproducdes de artes e imagem de artistas nos produtos e em suas
embalagens até o surgimento de novas propostas artisticas, como obras concebidas

especificamente para serem trajadas.

No entanto, é em sua atuacdo no marketing cultural que a cultura encontrard seu
caminho mais interessante a este trabalho. As oportunidades geradas para os projetos

culturais neste cendrio sédo enormes e crescentes, como constata Reis:

Em nenhuma outra época a associacdo entre empresa e cultura foi de
tamanha pujanca. Basta abrirmos qualquer jornal na secéo de cultura,
para encontrarmos uma infinidade de concertos, shows, pecas de teatro
e exposicoes, manifestacdes culturais, festas regionais, restauracoées de
edificios histéricos, promocdes de debates, concursos e bolsas de estudo
relacionados & seara cultural, patrocinados por empresas dos mais
diversos setores. E mais. Hoje observa-se também o crescimento de
espacos mulficulturais com vasta programacdo heterogénea e

diferenciada, construidos e mantidos por empresas (REIS, 2003, p. 20).
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Sendo a emocdo um dos fatores de diferenciacdo mais eficientes de um produto, a
cultura serd amplamente usada como estratégia de marca, uma vez que esta se apresenta
como fonte inesgotdvel de emocdo, empatia e identificacéo, gerando o enlacamento

entre produto e consumidor que se traduzird em fidelidade.

E em uma sociedade cada vez mais ativa e critica, formada por consumidores
cada vez mais conscientes, a participacdo de uma empresa em atividades culturais passa
a ser um excelente fator de empatia, principalmente quando se pretende trabalhar a
imagem de empresas né&o-locais, que precisam, de alguma forma, estabelecer um forte

vinculo com a comunidade em que estd inserida e seus consumidores.

O investimento cada vez maior em projetos culturais pelas empresas aquece o
mercado cultural e se apresenta como fator determinante para o crescimento das
atividades culturais no pafs. A parceria entre as leis de incentivo & cultura do Estado e os
investimentos do empresariado apresenta-se como uma das questdes mais importantes

para desenvolvimento e amadurecimento do mercado cultural no pafs.

2.4.1.3 Limitacoes da propaganda

Outro fator de impulso do mercado cultural, ainda ligado ao emprego da cultura
pelas empresas, é a limitacdo do uso da propagando por alguns setores da indUstria em
todo o mundo, onde os fabricantes de produtos alcodlicos e derivados de tabaco sofrem

as maiores restricoes.

Em diversos paises do mundo, a comunicacéo feita por estes setores apresenta
sérias restricdes, onde as comunicacdes em canais diretos de midia sdo as mais limitadas.

Na busca por alternativas, estas indUstrias encontraram no patrocinio de atividades e
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projetos culturais um escape eficiente para a vinculacdo de sua marca junto ao publico

de interesse.

No Brasil, a primeira tentativa em regulamentar a comunicacdo de determinados
produtos ocorreu em 1996, com a Lei n° 9.624, que redefiniu os limites da propaganda
de bebidas, produtos de fumo, medicamentos, terapias e defensivos agricolas. A
veiculacdo da propaganda desses itens ficou restrita ao hordrio compreendido entre 21
horas e 6 horas, além da obrigatoriedade das mensagens de adverténcias, escritas ou

faladas, sobre o uso desses produtos.

Com a aprovacdo desta lei, os fabricantes de cigarros e de algumas bebidas
alcodlicas, principalmente de cervejas, passaram a buscar alternativas para a transmisséo
de suas mensagens publicitarias. Alguns deles, que |G eram tradicionais patrocinadores de
eventos culturais, viram nessa ferramenta uma forma de apelar diretamente ds emocdes
de seu publico alvo, reforcando seus instrumentos de marketing cultural e impulsionando

o mercado cultural, principalmente o de eventos.

Mesmo com a proibicdo definitiva do patrocinio por fabricantes de cigarro em
atividades culturais, pela Lei n® 10.167 de 27/12/2000, devido & atuacdo destes setores,
este mercado |4 se encontrava estruturado e até mesmo eventos promovidos pela
indUstria, como o Free Festival, continuaram a existir ancorados por outras empresas —

neste caso, o evento se tornou o TIM Festival.
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2.4.1.4 Maior abertura entre as comunidades empresarial e cultural

Com o crescimento da producéo cultural no pais e principalmente da atuacdo da
comunidade empresarial no financiamento de projetos, promoveu-se invariavelmente

uma maior abertura também ao didlogo entre estas duas classes.

Apesar de descontentamentos registrados entre ambas as partes — os empresdrios
reclamam da falta de profissionalismo dos artistas enquanto a classe cultural acusa as
empresas de inferferir em seu processo criativo na tentativa de angariar cada vez mais
lucros — o que se tem observado, segundo Reis, é uma maior sintonia entre os

profissionais das duas dreas:

Os artistas que depreciavam o contato com os empresdrios, como se o
patrocinio fosse uma comercializacéo sérdida de suas nobres producées
e atribufam & iniciativa privada a obrigatoriedade de patrocing-los,
comecaram a perceber que esse paternalismo é totalmente inadequado
ao mundo contemporéneo. Por outro lado, as empresas também
parecem estar mais atentas as limitagdes de sua intervencdo nos projetos
culturais, até mesmo por respeito ao seu publico final, que em ¢ltima
instdncia busca apreciar e digerir as informacées que recebe do artista —
ndo do patrocinador (2003, p.32).

E justamente neste cendrio de consolidacéo entre estes pablicos que surge a figura
do gestor cultural, que serd responsdvel por estreitar cada vez mais estes vinculos,
trabalhando e aprimorando seus relacionamentos. Contudo, ainda né@o chegou o
momento de se explorar mais a fundo este personagem, a ser estudado nos préximos

capitulos.
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2.4.1.5 Maior disponibilidade para as atividades de lazer

Até o presente momento, observou-se com maior intensidade os fatores ligados ao
crescimento do mercado cultural devido ao investimento das empresas do que o interesse
do consumidor final por esta indUstria. Este tépico se destina entdo a apresentar o fator
por este estudo selecionado como sendo o mais importante no aumento gradativo do

consumo de cultura pela sociedade.

No livro O écio criativo, o italiano Domenico de Masi defende que o homem
contempordneo caminha em direcdo a uma sociedade baseada ndo mais no trabalho,
mas sim, no tempo livre (2000). A reducdo de horas de trabalho nos paises desenvolvidos
é um assunto cada vez mais em pauta e hd uma tendéncia cada vez mais forte que esse
tempo ndo destinado ao trabalho seja valorizado com atividades que proporcionem néo

s6 prazer, mas também o aprimoramento do corpo e da mente humana.

Segundo previsdes de De Masi, “em 2015 cada trabalhador dispord, em média,
de 30 mil horas de trabalho, contra as atuais 80 mil horas que ele atualmente
desempenha entre os vinte e os sessenta anos de idade” (2000, p. 279). E este tempo
livre, que a cada dia vem sendo mais e mais assimilado, serd dedicado as atividades
voltadas ao lazer, seja pelos esportes, viagens, livros, cinema, enfim, todo o tipo de

possibilidades que deixamos de exercer justamente pela “falta de tempo”.

Neste cendrio que De Masi chama de “sociedade pds-industrial”, vdrias searas
irdo competir pelo uso deste maior tempo disponivel. Pode-se assumir que a cultura se
sobressaia na disputa por este tempo limitado apresentando alguns numeros que

colocam a procura pelas atividades culturais em posicGo de destaque.
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No levantamento Survey of public participation in the arts do ano de 1997,
realizado pelo National endowment for the arts, detectou-se que a principal barreira para

a participagdo do pUblico em atividades culturais foi falta de tempo livre (64,2%).

Tabela 1 — Obstdculos a maior participacdo em eventos de arte: 1997

Barreiras para uma maior participagao Respondentes (%)
Dificuldade para achar tempo livre para sair 64,2
Falta de espetdculos/apresentacdes em sua regiéo 54,9
Bilhetes sdo muito caros 53,2
Localizacéo é inconveniente 46,5
Falta de companhia 21,8
Falta de alguém para cuidar dos filhos 19,7
Localizag@o néo é segura 19,4
Bilhetes se esgotam muito cedo 16,5
Problemas de sadde ou invalidez 10,4
Gera desconforto 10,3
Baixa qualidade dos espetdculos/apresentacdes 9,8

Fonte: National Endowment for the Arts, “1997 Survey of Public Participation
in the Arts” — traducdo livre pela autora

Neste mesmo estudo, mostrou-se que na competicdo com outras formas de lazer a
cultura, principalmente a movida pela indéstria cultural, leva vantagem, destacando-se as
atividades culturais que apresentam uma maior facilidade de acesso e flexibilidade para

ser consumida a qualquer momento.
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Tabela 2 — [ndices de participagdo em atividades de lazer: 1997

Atividade de lazer Respondentes (%)
Assistir a TV nos dias de semana 96,0
Assistir a TV nos finais de semana 91,2
Assistir ou ouvir qualquer tipo arte pela midia' 78,3
Fazer exercicios fisicos 75,7
Participar pessoalmente de qualquer atividade artistica? 66,6
FreqUentar a exibicdes de artes® 66,0
Aprimorar a casa (com reformas e concertos em geral) 65,9
Ir ao cinema 65,5
Jardinagem 65,4
Ir a parques temdticos 57,0
Praticar esportes 44,9
Acampar, praticar canoagem ou caminhada 44,3
Ser voluntdrio ou participar de instituicdes de caridade 43,2
FreqUentar eventos artisticos* 42,2
Ir a eventos esportivos 41,2
Usar o computador para entretenimento 40,4

"Incluindo TV, video, rddio, fita e CD

2 Atuando, criando ou comprando

*Museus, galerias e feiras de artes

* Eventos de jazz, mUsica cldssica, dperas, musicais, pecas teatrais, balé ou outro evento
de danca

Fonte: National Endowment for the Arts, “1997 Survey of Public Participation in the Arts”
— tradugdo livre pela autora

Mesmo no Brasil, onde os gastos com atividades culturais ainda sdo bem menores
que os desprendidos pelas familias norte-americanas — enquanto nos Estados Unidos os
gastos com entretenimento consomem 5,4% do orcamento doméstico, no Brasil, segundo

o IBGE, esta parcela é de pouco menos que 2% — as perspectivas de participacdo tanto
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direta (ao vivo) quanto indireta (transmissdes pela midia), quanto de consumo de

produtos da indUstria cultural sGo otimistas. Segundo dados levantados por Reis,

[...]Jas apresentacdes de cantores brasileiros ao ar livre e gratuitas,
patrocinadas pelo Pdo de Aclcar, tornaram-se um sucesso de pUblico
aos domingos, ultrapassando a marca de 200 mil pessoas. A Il Bienal
Mercosul, em 2001, superou a estimativa de 500 mil visitantes,
chegando a mais de 600 mil. A XXl Bienal Internacional de SGo Paulo,
em 1996, bateu recorde de puiblico pagante, com 400 mil ingressos
adquiridos em dois meses, sendo que 62% do publico [era visitante] pela
primeira vez da Bienal, 36% dos visitantes ndo eram moradores da
Grande Sdo Paulo e 98% declararam dela ter participado pretender
voltar na edicdo seguinte. Intencdo que aparentemente ndo sé foi
concretizada, como contagiou novos puUblicos, a julgar pelo recorde
mundial de visitacdo de uma exposicdo, alcancado pela Mostra do
Redescobrimento dos 500 anos, em 2000. Foram 1,5 milhdes de
pessoas, das quais 600 mil criancas da periferia, que travaram seu
primeiro contato com uma exposicéo de arte (2003, p. 21).

Outro grande investimento que corrobora com esta teoria de crescimento do
mercado cultural brasileiro, foi a inauguracéo em 1999 da maior casa de espetéculos da
América Latina, o Credicard Hall em Sé@o Paulo. O local, que abriga 4.500 lugares,
equivale ao numero de lugares somados das trés maiores casas de shows que se
apresentam como concorrentes. Desde seu lancamento, o espaco |d produziu mais de 70
grandes turnés musicais que atraem anualmente, segundo nimeros da revista Exame?,
1,5 milhdes de pessoas com um faturamento de 75 milhdes de délares. A estréia em
marco de 2005 do musical O Fantasma da Opera pode ser vista como um marco na
indUstria do entretenimento, devido & complexidade técnica da montagem, aos valores
envolvidos (estimados em 10 milhdes de délares) e aos riscos envolvendo producdes

deste tipo.

3 HAMA, Lia. A Fera por Tras do Palco. Exame, Sao Paulo, ed. 837, ano 39, n. 4, p. 24-5, 2 mar.
2005.
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NUmeros como estes indicam que a cultura é um mercado em expansdo que cada
vez mais merece a atencdo de diversos setores da economia. O Brasil, apesar de ainda
contar com uma pequena participacdo comparando-se com os ndmeros norte-
americanos, apresenta perspectivas de crescimento favordveis. O pais j& montou
empreendimentos importantes nas éreas de internet, rédio, televisdo aberta e revistas e
tem um mercado de TV por assinatura e de livros razoavelmente desenvolvidos; os
incentivos governamentais fizeram renascer a indUstria do cinema e investimentos
estrangeiros renovaram a rede de exibicdo. Os préximos desafios estdo justamente na
constante profissionalizacGo deste setor e a barreira da renda do cidadédo comum, que,
infelizmente, ainda se apresenta como um dos fatores que mais restringe o

desenvolvimento desta indUstria.
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3 GESTAO CULTURAL

Apesar da crescente importancia da cultura no cenério do mercado nacional e o
desenvolvimento rumo & profissionalizacdo do setor, muito pouco se tem produzido e
debatido acerca das formas de administrar e gerir a atividade cultural. Enquanto as
publicacdes existentes se restringem principalmente a pesquisas relacionadas ao
marketing cultural (BRANT, 2001; MACHADO NETO, 2002; REIS, 2003) e as formas de
incentivo & cultura e captacdo de recursos (CESNIK, 2002; GUS, 2001; MALAGODI e
CESNIK, 1999), verificamos que a producdo cientifica e empirica voltada & figura do

gestor cultural, suas competéncias e atividades é praticamente nula.

No entanto, é essencial para este trabalho que se trace um perfil, mesmo que
breve, deste profissional, sua atuacéo e papel no amadurecimento do mercado cultural.
Para tanto, nos utilizaremos como referenciais o préprio conceito de gestor ao qual seré
alinhado as especificidades do gerenciamento da atividade cultural e as questdes de

maior importancia que circundam o trabalho desta funcéo.

3.1 Formulacédo do Conceito

Atualmente, a sociedade da cultura e do entretenimento vem apresentando uma
nova nogdo de geréncia do seu meio denominada Gestdo Cultural. A conceituacéo deste

termo constitui-se de verdadeiro desafio, uma vez que existem pouquissimos trabalhos
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publicados que problematizem este tema ou trabalhem para a definicdo do que vem a ser

um gestor cultural.

Na tentativa de caracterizar o que vem a ser a Gestdo Cultural, passa-se pela
prépria formacdo do conceito de gestdo e gestor, que invariavelmente leva a pensar na
drea da Administracdo. Segundo Aurélio Buarque de Holanda, gestdo se refere a
geréncia e a administracGo. Administrar, por sua vez é o “conjunto de principios, normas
e funcdes que tém por fim ordenar os fatores de producdo e controlar sua produtividade

e eficiéncia, para se obter determinado resultado” (1986, p. 47).

Waldir Ferreira apresenta a coordenacdo como finalidade fundamental da
administracdo, onde esta “nada mais é do que ligar, unir e harmonizar todos os atos a
serem praticados de forma coerente e ordenada” (1997, p. 78). Para Paulo Motta,
administrar é o trabalho de se pensar, decidir e agir. E a arte de fazer acontecer e se
obter resultados que possam ser definidos, previstos, analisados, avaliados e alcancados

através das pessoas por meio de uma interagdo humana constante (1999).

O que se pode notar nestas definicdes é que tanto os conceitos de administragdo
quanto de gestdo estdo atrelados a uma visGo de ordem e racionalidade, o que leva a se
pensar a figura de um gestor como um planejador sistemdtico, um coordenador e
supervisor da burocracia organizacional. A prépria nocdo de “organizacdo”, de acordo
com Motta (1999), induz a se pensar a realidade administrativa como racional,

controlével e passivel de ser uniformizada e padronizada.

O autor relaciona alguns dos mitos ligados & funcéo do gestor, no qual destaca-se
a nocdo de que o seu trabalho é um oficio programado, com fases previsiveis e

problemas antecipados para enfrentar as contingéncias e superar as dificuldades.
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No entanto, sabe-se hoje que a atividade gerencial lida tanto com a face voltada
& racionalidade e & teoria quanto com o imprevisto proporcionado pelo préprio fator
humano presente na atividade. Ainda alinhando & visdo de Motta, observa-se que a
func@o gerencial trata diariamente com a ambigiidade e a dualidade, sendo que seu
exercicio se faz de forma fragmentada e intermitente, uma vez que a prépria realidade do

ambiente organizacional pode ser considerada, significativamente, caética.

O gerenciamento da cultura ndo deixa de se submeter a estas mesmas
particularidades, visto que quando o elemento cultural é inserido na lbgica
contempordnea do mercado este hd de se deparar com desafios administrativos
essencialmente semelhantes aos encontrados pelas organizacées ligadas a outros setores

da economia.

Na busca pela formacdo do conceito de Gestdo Cultural, inserem-se alguns
poucos autores na reflexdo sobre a atividade e sua fungcdo no mercado. O presidente e
fundador do Instituto Pensarte, Leonard Brant, destaca a gestdo como a célula nervosa
central do negécio cultural, sendo ela a balizadora das acdes planejadas, desde o
posicionamento ético até o cumprimento e a realizacdo do que foi proposto ao longo do

curso de vida de um projeto (2001).

Para Maria Helena Cunha, especialista em Planejamento e Gestdo Cultural, a
atividade se caracteriza como a funcdo gerencial dos processos de producdo da cultura,
sempre atuando com a compreensdo e o respeito das suas peculiaridades. A Gestdo

Cultural
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[...]significa gerenciar servicos que se materializam em programas e
atividades desenvolvidas a partir de um planejomento e definicoes
apontadas por um plano de politicas culturais péblicas, privadas e de
organizacées ndo govenamentais, participando de todas as fases do
processo de desenvolvimento das atividades culturais:  criacéo,
producédo, distribuicdo e difusdo cultural (CUNHA, 2005).

Apresentadas as idéias sobre o conceito da Gestdo Cultural, este estudo pode
entdo evoluir para o estabelecimento do profissional desta gestdo e de suas
competéncias. Mas antes de aprofundar sobre esta atividade, é relevante primeiramente
definir-se o por qué da decisGo de se trabalhar a figura do gestor e ndo a de um

personagem mais comum & bibliografia e ao mercado da cultura, o produtor cultural.

3.2 Gestor versus Produtor Cultural

O termo gestor cultural é pouco utilizado na literatura a cerca da producéo
cultural brasileira. Como aponta Fldvia Cauduro (2003), a fusdo do papel do gestor na
figura do préprio arfista faz com que pouco se fale sobre este profissional. Pode-se
também observar que usualmente a literatura especializada, assim como as préprias leis
de incentivo & cultura, se utilizam do termo produtor cultural para caracterizar o

profissional que assumird a gestéo da cultura.

Por que entdo preterir a palavra produtor? Na pesquisa bibliogréfica estabelecida,
pbdde-se constatar que o termo produtor cultural vem sendo utilizado de forma
indiscriminada e confusa, trazendo para este diversas funcdes e significados que fazem
com que a expressdo verbal carregue dezenas de conceitos que néo satisfazem a este
estudo quando tenta-se definir o perfil de um profissional capacitado para assumir a

Gestao Cultural e sua ligagcdo com as Relagdes Publicas.
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Para Reis (2003), por exemplo, o produtor cultural é o realizador de um projeto,
aquele que efetivamente toma para si a idéia e a implementa. Em Brant (2001), as
competéncias do produtor vao da identificacdo das necessidades, desejos e interesses
culturais do puUblico-alvo até a superag@o desta demanda visando o melhoramento da
qualidade de vida de seus consumidores. Ja Airfon Tomazzoni e Sérgio Avila avaliam o
produtor como o “profissional que investe seu capital ou recursos financeiros [em cultura]
levantados junto & iniciativa privada ou a érgéos estatais”, ao mesmo tempo em que
apontam para o produtor cultural a responsabilidade sobre a direcdo executiva e artistica
de um projeto (1999, p. 7). Assim, a figura do produtor cultural pode abarcar em si

desde a criacdo artistica até o gerenciamento executivo de um projeto.

Devido & associacdo desta profissGo com diversas atividades que ndo se encaixam
nas competéncias do profissional que este trabalho pretende explorar, principalmente
quando ao produtor é delegado o papel de criador da arte em sua esséncia, é que este
estudo elege a utilizacdo do termo gestor cultural como delimitador do profissional a ser

analisado e essencialmente ligado & Gestao Cultural.

3.3 O Estabelecimento da Profissao

A funcéo de gestor cultural é recente na estrutura social brasileira sendo ainda
pouco identificada no mercado de trabalho. Segundo Cunha (2005), é um profissional
que vem se desenvolvendo principalmente por meio da prética didria de suas atividades,

se consolidando devido aos resultados positivos de suas acdes.

by

Nascida como resposta & complexidade atual da cultura e de sua insercéo cada

vez maior no cendrio econémico do pais, a Gestdo Cultural se estabelece na demanda
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por profissionais habilitados para agir frente as exigéncias crescentes do processo de

producédo cultural.

Hoje, a drea cultural é obrigada a dialogar com variados setores,
ligados, diretamente ou ndo, ao seu dominio especifico de
conhecimento: o social, o educacional, a comunicacdo, a economia, a
administracé@o, o juridico e outros. Observa-se, como conseqiéncia, a
ampliacdo do campo de atuacéo da Gestdo Cultural no mercado de
trabalho e a alteracdo do perfil dos profissionais dessa drea (CUNHA,
2005).

Esta necessidade de investimento na formacdo de um novo profissional para o
setor, o gestor cultural, movimenta hoje iniciativas tanto em instituicdes de ensino formal
quanto em cursos livres. No Brasil, & é possivel encontrar cursos de pés-graduacdo como
os oferecidos pelo Centro Universitdrio UNA em parceria com a Fundacdo Clbvis
Salgado do Palécio das Artes em Minas Gerais, iniciado em 2004 e pela Universidade
Candido Mendes no Rio de Janeiro, que fundou em 2002 a Escola Candido Mendes de

Gestao Cultural.

E é de vital importéncia para o desenvolvimento deste mercado o envolvimento
académico na capacitacdo dos gestores culturais. A profissionalizacdo da atividade
reforca a visGo da cultura como um segmento economicamente vidvel para o crescimento

do pais, tanto como outros setores tradicionais da economia.

As previsdes para a atividade, de acordo os préprios profissionais inseridos neste
mercado, sdo de crescimento. Segundo o consultor de patrocinios Yacoff Sarcovas, em
artigo de Heloisa Noronha para a Revista Vencer?, o gestor cultural ird ganhar expressivo
destaque dentro do cendrio da economia da cultura gragcas ao processo de

profissionalizacdo em que se encontra.

* NORONHA, Heloisa. Gestor Cultural tem Futuro Promissor. Revista Vencer, Sao Paulo, ed. 59,
ago. 2004.
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O gestor cultural vem sendo valorizado até mesmo dentro do meio corporativo.
Algumas empresas brasileiras jG 1ém investindo na formacdo de gestores culturais, como
é o caso da Telemig Celular, de Belo Horizonte (MG). Entre suas acdes do Programa de
Desenvolvimento Cultural, foi oferecido o curso gratuito de Desenvolvimento e Gestdo
Cultural, em parceria com o Sindicato dos Artistas e Técnicos em Espetdculos e Diversdes
(SATED). O curso, com oito médulos tematicos, dura cerca de trés meses e apenas em

2003 formou 360 gestores culturais.

No entanto, a atividoade ainda necessita de avangos como a conquista da

valorizacé@o do profissional e uma definicGo mais apurada de seu campo de atuacéo.

O primeiro passo é conseguir o reconhecimento social da profissdo, e
buscar determinar o campo de acdo profissional, estabelecendo, dessa
forma, critérios, normas e metodologias especificas de trabalho que
possam delinear os perfis profissionais e incentivar, cada vez mais, acdes
que visem a pesquisa nesse setor, a formacdo académica, ou em
escolas livres e, por fim, estabelecer principios, éticas, direitos e deveres
na gestdo profissional da cultura. Além de todas essas questdes, é
fundamental delinear o nivel de responsabilidade social de um gestor
cultural, & medida que esse profissional torna-se responsével por
promover o desenvolvimento cultural, respeitando sua dindmica prépria
e estabelecendo vinculo ou mediando a relacé@o entre criador/artistas e
a sociedade onde atua, entre o individuo e a coletividade, ou seja,
agindo diretamente na relacdo da cultura com a comunidade (CUNHA,

2005).

3.4 Competéncias do Gestor Cultural

Um dos caminhos necessdrios para o estabelecimento da atividade do gestor
cultural é a definicdo de suas competéncias. Roberto Ruas (2000) estabelece como
competéncias o aglomerado de conhecimentos, atitudes e habilidades que afetam a
maior parte de um trabalho, podendo estas serem medidas e de certa forma

aperfeicoadas através do treinamento e desenvolvimento do profissional.
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Para detectar quais as competéncias necessdrias a um gestor cultural, langa-se um
olhar primeiramente sobre o conteddo dos cursos de pds-graduacdo em Gestdo Cultural
existentes no Brasil para se assimilar a capacitacdo tebrica necesséria para o

desenvolvimento da atividade (anexo 2 e 3).

Com base nos médulos de aprendizagem destes cursos, observa-se que o gestor
cultural deve apresentar conhecimentos nas dreas de cultura e arte (conceitos bdsicos),
politicas culturais, legislacdo cultural (leis de incentivo), economia da cultura, direito
autoral e empresarial, gestdo estratégica, gestdo de pessoas, geréncia financeira, gestdo
de projetos, gestdo de organizacdes culturais, marketing cultural, ferramentas de
comunicacdo integrada, fontes piblicas e privadas de financiamento da cultura, captacéo

de recursos, producdo de eventos, intercdmbio e cooperacdo cultural internacional.

Em segundo momento, podem ser analisadas as percepcdes de competéncias
assimiladas pelos préprios profissionais deste setor. Em pesquisa realizada para sua
dissertac@o de mestrado em Administragdo sobre as competéncias requeridas a um gestor
de empresa de producéo artistica, Fldvio Cauduro (2003) entrevistou 13 profissionais
atuantes no mercado porto-alegrense ligados diretamente & gestdo de empresas culturais

e ao setor artistico e cultural de perfis bastante distintos (anexo 4).

Nesta pesquisa detectaram-se as seguintes competéncias como essenciais a um
gestor cultural: ser persistente, capacidade para aprender, habilidade para transitar
politicamente, ter visGo estratégica da instituicdo ou projeto, perceber e antecipar
problemas, ser capaz de gerir projetos, possuir capacidade de adequacé@o as mudancas,
saber transitar entre o mundo artistico e o administrativo, saber assessorar-se
administrativamente, saber demandar, saber inserir-se no mercado, capacidade de

solucionar problemas, ser capaz de comunicar-se com o meio empresarial, ter habilidade
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para desenvolver equipes, ser capaz de estabelecer metas e comprometer-se com elas, ter
conhecimento de leis de incentivo & cultura, ter conhecimentos bdsicos administrativos, ter
formacdo ou conhecimento artistico, saber delegar, ter a viséo macro da instituicGo ou

projeto.

O que se pode observar, assim como a prépria pesquisadora o faz, é que estas
competéncias sGo extremamente dificeis de serem desenvolvidas e assimiladas por uma
Unica pessoa. Pesquisadores na drea de gestGo empresarial, como Ruas (2000), jé
atestavam esta mesma deficiéncia na nocdo de gestor entre executivos tanto no Brasil
como em outros paises, apontando as competéncias desejadas como sendo por demais

ambiciosas devido a sua abrangéncia e diversidade.

O mesmo pode ser constatado ao se analisar os conteddos dos cursos de pds-
graduacdo, onde verifica-se que & atividade sdo requeridos conhecimentos de assuntos
por vezes bastante distintos e comuns a vdrias dreas de conhecimento como

Administracéo, Direito, Economia, Artes, Relacdes Publicas e até mesmo Diplomacia.

Na tentativa de condensar estas percepgdes em conceitos mais abrangentes, mas
ao mesmo tempo relevantes & Gestéo Cultural, este estudo elaborou o seguinte quadro
contendo quatro grandes categorias de andlise e as competéncias associadas

identificadas na pesquisa de Cauduro:
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Quadro 1: Categorias de andlise e competéncias associadas aos gestores culturais

Categorias de Andlise

Competéncias Associadas

Planejamento Estratégico

e ter visGo estratégica da instituicdo ou projeto
e perceber e antecipar problemas

e ser capaz de gerir projetos

e saber assessorar-se administrativamente

e ser capaz de estabelecer metas e comprometer-se
com elas

e saber inserir-se no mercado
e ter a visGo macro da instituigdo ou projeto
e possuir capacidade de adequacdo as mudancas

Lideranca e Gestdo de
Pessoas

e ser persistente

e saber demandar

e ter habilidade para desenvolver equipes
e saber delegar

e capacidade para aprender

e capacidade de solucionar problemas

Comunicacdo e
Relacionamento

e habilidade para transitar politicamente

e saber transitar entre o mundo artistico e o
administrativo

e ser capaz de comunicar-se com o meio empresarial

Formacéo Tedrica

e ter conhecimento de leis de incentivo & cultura
e ter conhecimentos bdsicos administrativos

e ter formac@o ou conhecimento artistico

Fonte: Andlises por parte da autora deste estudo de dados obtidos por Cauduro, 2003, p. 86-7.

Classificando desta forma o grupo de competéncias detectados por Cauduro

(2003) através da percepcdo dos préprios gestores e produtores culturais porto-

alegrenses, poderemos analisar mais de perto no préximo capitulo estas quatro

categorias para melhor tentar entender o funcdo deste profissional e sua aproximacao

com a profisséo de Relacdes Publicas.
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4 O RELACOES PUBLICAS COMO GESTOR CULTURAL

Assim como conceituar a funcéo do gestor cultural, indicar qual a drea profissional
mais adequada a assumir a Gestdo Cultural também se constitui de tarefa delicada,
principalmente quando se considera que as atividades deste gestor ainda vém sendo

assimiladas pelo mercado brasileiro de cultura.

Este trabalho busca apontar as similaridades das competéncias exigidas de um
gestor cultural as de um relagdes puUblicas, assim como destacar o potencial

mercadolégico passivel de ser ocupado pelas RRPP nesta atividade em formacéo.

No entanto, este trabalho ndo ird se posicionar quanto & funcéo da Gestdo
Cultural ser privativa ou ndo, as Relacdes Publicas, pois, assim como destaca Motta, “o

vicio no pensamento [...] restrito a uma drea ou profissdo pode ser uma desvantagem

para o exercicio da funcao gerencial” (p. 27, 1999).

4.1 A Evolucao das Relagoes Publicas

O surgimento das atividades de Relacées Piblicas data do final do século XIX, nos
Estados Unidos, ilustrado por dois fatos que despertaram a importéncia do
relacionamento com os publicos das organizacées. O primeiro foi marcado pela ira do

presidente da Estrada de Ferro dos Estados Unidos da América, William D. Vanderbilt,
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que, ao ser questionado por um repérter sobre o fechamento do trafego de uma linha
férrea importante & populacdo, vociferou: “O puiblico que v4 para o infernol”. A
manchete de 1873 serviu de estopim para a luta pelo respeito ao piblico (MATTOS,

2002).

O segundo fato, também apontado como marco da profisséo, foi a declaracéo do
corretor de anuncios de jornal Ivy Lee: “O puiblico tem de ser informado”. Lee foi o
responsével na década de 20 por moldar a imagem do empresdrio John Rockfeller,

transformando-o de figura mal vista pela sociedade a empresdario bondoso e beneficente

(MATTOS, 2002).

Percebe-se que o nascimento das Relacées Publicas se deu como resposta &
insatisfacGo do puUblico para com a postura das organizacdes capitalistas, o que
estabeleceu a forte ligacdo desde os primérdios da atividade com as empresas e seus

interesses.

Da mesma forma no Brasil, a profissdo apresentou fortes vinculos com a drea
empresarial, a comecar pelo primeiro servico regular da atividade dado com a criagéo do

Departamento de Relacées Piblicas da The Sdo Paulo Tramway Light and Power Co.

(Eletropaulo) em 1914 (CARRANCA, 2004).

O primeiro curso regular de Relacdes Publicas no Brasil foi realizado em 1953,
pela Escola de Administracdo Publica da Fundacdo Getdlio Vargas, no Rio de Janeiro,
sob o patrocinio da ONU (CARRANCA, 2004). Surge entdo, a primeira Associacdo
Brasileira de Relacdes Piblicas (ABRP), que apresenta um dos primeiros conceitos da

atividade, apresentando as Relacées Publicas como sendo o
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[...]esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta
administrag@o para estabelecer e manter uma compreens@o mutua entre
uma organizacdo publica ou privada e seu pessoal, assim como entre a
organizacdo e todos os grupos aos quais estd ligada direta ou
indiretamente (YANAZE, 1997. p. 55)

Outra aplicacdo freqiente das Relagdes Piblicas no pais vem sendo junto ao
Estado e os poderes politicos, principalmente quando em 1964 se estabelece a ditadura
militar no pafs. Neste periodo, o processo de atuacGo das Relacdes Piblicas esteve
envolvido na formacdo da imagem do estado militar brasileiro, o que associou a
profissdo a imagem de responsdvel pela manutencdo das bases politicas atuantes. Foi
apenas a partir da década de 80, com a abertura democrdtica, que as Relagdes Publicas

passaram a ganhar o formato que possuem hoje, o de planejamento estratégico da

comunicacdo (CARRANCA, 2004).

Como apontado neste breve histérico e observado por Ana Paula Mattos (2002),
as Relacdes Publicas historicamente estabeleceram fortes vinculos com o ramo
empresarial estendendo sua abrangéncia ao émbito governamental e a seus interesses.
Cicilia Peruzzo (1986) foi uma das primeiras pesquisadoras da atividade a enfatizar uma
nova concepcdo, na qual as Relacdes Publicas devem voltar seu trabalho para a
promocdo de outros publicos, se alinhando a esferas como as classes desfavorecidas e

causas que hoje configuram o denominado Terceiro Setor.

Atualmente, as Relagdes Publicas estabeleceram uma atuacao significativa junto
ao trabalho social alcancando uma imagem mais positiva junto & opinido publica,
aliando-se & sociedade com uma visdo distinta do conceito formado durante o governo
militar. O histérico das Relacdes Publicas, como destaca Ana Luiza Carranca (2004) estd

repleto de fatos e acontecimentos que, aos poucos, foram ampliando sua capacidade de
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atuagdo, estando seu desenvolvimento diretamente ligado com o processo de formacéao

do préprio pafs.

Seguindo este movimento natural da profisséo, hé de se aumentar seu escopo de
atuacdo junto a novos mercados emergentes, como é o caso do préprio mercado
cultural. Como destaca Fabio Franca, a multivariedade de funcées das Relacdes Publicas
permitem que este profissional seja o infermediador, o administrador de relacionamentos

com capacidade de se adequar a diversos contextos de atuacdo de cada organizacdo

(1997).

Trabalhar a profissdo como posicdo estratégica é o préximo desafio dos
profissionais de Relacdes Piblicas, tanto na drea académica como na drea profissional.
Esta visdo defendida por Margarida Kunsch, uma das mais respeitadas pesquisadoras
desta drea, também aponta que as possibilidades de mercado sGo inimeras, e que com
“flexibilidade e um pouco de ousadia” é possivel levar as Relacdes Piblicas a novos

campos ainda ndo explorados (2003, p.15).

4.2 Funcoes das Relacées Publicas

Para demonstrar a capacitacdo do relagdes publicas para atuar como gestor
cultural, é necessdrio discorrer brevemente sobre as funcées que hoje abrangem esta
profissGo. As apresentacdes das funcées correlacionadas deste profissional com a

atuacdo do gestor serdo apresentadas no tépico 4.3.

Poderiam-se relacionar estas funcdes utilizando-se o quadro criado pela

Federac@o Interamericana de Relacdes Publicas e tradicionalmente utilizado para a
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definicdo destas, no qual apresentam-se como funcdes bdsicas da atividade Pesquisa,

Planejamento, Execucdo, Avaliacéo e Assessoria (PINHO, 1990).

No entanto, este trabalho escolhe por se debrucar sobre os aspetos levantados em
estudos mais recentes desenvolvidos por Kunsch que colocam as Relacées Publicas

exercendo as funcdes Administrativa, Estratégica, Mediadora e Politica (2003).

Segundo a autora, na funcdo administrativa as Relacdes Publicas visa atingir toda
a organizacdo, fazendo as articulacdes necessdrias para maior integracdo entre os
publicos que abrangem a sua estrutura. Kunsch cita James Grunig e Todd Hunt que em
seu trabalho apresentam uma definicdo que a autora considera como conclusiva sobre

esta funcéo:

Relacdes Publicas é a funcdo de gerenciamento que ajuda a estabelecer
e manter canais mituos de comunicacdo, a aceitacdo e cooperacdo
entre a organizacdo e seus publicos; que envolve a administracéo de
crises ou controvérsias; que auxilia a administracGo a manter-se
informada e a responder & opinido puUblica; que define e enfatiza a
responsabilidade da administracdo em servir o interesse publico; que
ajuda a geréncia a manter o passo com as mudancas e a utiliza-las
efetivamente, funcionando como um sistema preventivo que permite
antecipar tendéncias; e utiliza a pesquisa e técnicas sadias e éticas de
comunicacdo como suas principais ferramentas (GRUNIG e HUNT apud

KUNSH, 2003. p. 101).

Quando fala-se da funcdo estratégica das Relacdes Publicas, esta posiciona as
acées da organizacdo, determinando sua missGo, visdo, valores e objetivos,
estabelecendo seu planejamento estratégico. Através desta funcéo, sGo abertos canais de
relacionamento entre a organizacdo e seus diversos publicos, construindo a credibilidade

e valorizando cada vez mais esta comunicacdo através da criacéo e busca pela confianca

motua (KUNSCH, 2003).
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J& como funcdo mediadora, o relagées publicas visa a formagdo, administracdo e
solidificacdo dos relacionamentos entre a organizacdo e seus puUblicos através das
diversas ferramentas de comunicacdo comuns a profissdo. Mas ndo se trata, no caso da
funcdo mediadora, apenas informar. E necessério que haja uma troca e comunhdo de
idéias entre a organizacdo e seus publicos, seja este a equipe de trabalho, os

fornecedores, clientes e até a prépria comunidade que a permeia. “O verdadeiro

trabalho do relacées publicas é aquele que, além de informar, propicia o didlogo”

(KUNSCH, 2003, p.106).

Lidar com as relacées de poder dentro da organizacédo é a base da funcéo politica
da profissdo. E cabe ndo apenas ao relacées publicas lidar com estas questdes, mas
também compreender como se processam estas relacdes de poder dentro da organizacéo

e sua influéncia com o ambiente externo.

Cabe as Relagdes Publicas, no exercicio da fungdo politica e por meio
da comunicacéo, gerenciar problemas de relacionamentos internos e
externos, surgidos ou provocados pelo comportamento de determinados
pUblicos e/ou por certas decisdes das organizacdes. E é no ambito
micro e macro que tudo isso ocorre. Suas insténcias permeiam todo o
processo de negociag@o e da busca de solucdo numa dimensdo publica

(KUNSCH, 2003, p.110).

H& muito que se falar sobre as funcdes das Relacdes Puiblicas, suas
particularidades e aplicacdes. Como este estudo ndo tem como objetivo apresentar toda
a complexidade desta profissdo opta-se por este breve olhar sobre suas funcées para que
nos préximos tépicos possam ser exploradas questdes que sejam relativas tanto & Gestdo
Cultural quanto as RRPP, aproximando assim as atividades e demonstrando como a
Gestdo Cultural apresenta grande oportunidades de atuac@o para os profissionais de

Relacdes Piblicas.
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4.3 Similaridade de Competéncias: Gestores Culturais e Relacoes Publicas

Como apontado no quadro 1 inserido no tépico 3.4 (p. 51), este estudo reuniu
em quatro categorias as percepcdes de competéncias de um gestor cultural a partir de
uma pesquisa realizada entre profissionais do setor cultural de Porto Alegre: Planejamento
Estratégico, Lideranca e Gestdo de Pessoas, Comunicacdo e Relacionamento e Formacéo

Tebrica.

Pretende-se neste momento recuperar este quadro e olhar de perto estas
categorias, ressaltando como a concepgio de cada uma se aproxima das préprias

competéncias relacionadas as atividades das Relacées Pablicas.

4.3.1 Planejamento estratégico

Tanto para autores da drea cultural quando para os pesquisadores das Relacoes
Piblicas, o planejamento apresenta-se como um os fatores mais importantes, seja para o
gerenciamento de uma empresa, de uma instituicdo ou de um projeto. Segundo Kunsch,

“o planejamento é inerente ao processo de gestdo estratégica” (2003, p. 205).

O planejamento estratégico permite estabelecer um curso de agdes para atingir os
objetivos fixados pelo préprio planejamento, tendo em vista o efeito que as decisdes
tomadas no presente ferdo para o futuro do projeto. Desta forma, pode-se otimizar o

gerenciamento das estratégias na direcdo desejoda e estabelecida nos objetivos e metas

determinados neste planejamento (KUNSCH, 2003).

Para Kunsch (2003), a importéncia do planejamento estratégico estd justamente
na possibilidade de se visualizar diversos cursos de acdo, permitindo assim criar uma

base para decisdes correntes que |G foram previamente pensadas e analisadas de acordo
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com os cendrios propostos no inicio do processo do planejamento. “Planejar é, antes de

tudo, assumir uma postura de antecipacdo e prospeccéo do comportamento das varidveis

em cendrios futuros” (VASCONCELLOS FILHO apud KUNSCH, 2003, p. 208).

Brant, falando sobre a importéncia do planejamento estratégico na cultura,
enfatiza que é fundamental uma profissionalizacdo na drea da producéo cultural em

termos de planejamento e estrutura para a otimizacdo dos resultados (2001).

No planejamento estratégico, o gestor cultural é o responsdvel pelo
gerenciamento de todo processo que compreende a producéo de um bem cultural,
cuidando ndo sé para que seu produto seja habilmente produzido e finalizado, mas
também com que este se insira no mercado gerando dividendos tanto financeiros quanto
de imagem, para que o processo de producéo cultural possa ser reiniciado e ampliado.
Naquilo que Brant (2001) chamou de Ciclo Cultural Produtivo, podemos ver com nitidez
o caminho para a efetivacdo e o posicionamento no mercado que serd definido pelo

planejamento estratégico do produto cultural.

PRODUTO CULTURAL
DE QUALIDADE

EFETIVA CONQUISTA
PATROCINIO PUBLICO

Quadro 2: Ciclo Cultural Produtivo. Fonte: Brant (2001, p. 43).
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Apesar da reconhecida importdncia desta etapa para um projeto cultural, os
préprios pesquisadores desta drea assumem que a falta de uma gestdo cuidadosa e
planejada acaba por ser o maior problema enfrentado pelo mercado da cultura. A
prética da Gestdo Cultural pelos préprios artistas, segundo Cauduro (2003), acaba por
acarretar esta deficiéncia quando se trata do planejamento. O préprio Guia brasileiro de
producéo cultural 2004, elaborado para ser uma ferramenta de apoio aos artistas na
gestdo de seus projetos e negécios, aponta que existe um medo generalizado por parte
da classe artistica de que a sensibilidade e a criatividade sejam aniquiladas por processos

burocrdticos associados por estes ao trabalho de planejar.

No capitulo sobre planejamento do Guia, Roberto Tranjan destaca a dificuldade
de se planejar a cultura e do amadorismo que vem guiando os empreendimentos

culturais do pafs.

Quantos de nds j@ nGo sucumbiu por auséncia de planejamento ou
quantos projetos poderiam ter um resultado melhor, ter ido além? Nao
sGo poucos os projetos e empreendimentos que véo ficando raquiticos e
sucumbem decorrentes de planejamento inadequado, ou pior, da
auséncia de planejamento. O fato é que nos acostumamos a ‘ter idéias’
e, como se tivessem pernas, elas vdo ganhando o mundo. Muitas vezes
somos carregados por elas e na énsia de fazer, pouca atencdo é dada
ao pensar e é disso que trata, em esséncia, o planejamento (2004, p.

29).
Mesmo cientes de que o ato de planejar é um dos aspectos mais fradgeis do
mercado cultural e que é necessdrio um profissional competente que administre nédo
somente estes, mas os outros aspectos observados da Gestdo Cultural, ainda é presente a

atitude do que Tranjan de forma descontraida chama de “fogo, preparar, apontar” em

vez de “preparar, apontar, fogo” (2003, p.22).
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O préprio Estado através de suas leis de incentivo percebe a falta do
planejamento estratégico na elaboracdo de um projeto, que muitas vezes apresenta o
mérito cultural necessdrio para ser aprovado mas simplesmente ndo conta com uma
estrutura que demonstre capacidade para sua realizacdo e acaba por ser indeferido.
Segundo Malagodi e Cesnik, as leis em vigor conseguem repassar efetivamente entre
10% e 50% dos recursos disponiveis aos projetos por razées como a falta de um gestor

cultural que administre o empreendimento (2004).

Cauduro (2003) também aponta que muitas companhias, sejom de danga, teatro
ou até mesmo festivais, encontram dificuldades na continuidade e manutencdo de seus
projetos pelo fato de ndo haver administracdo continua que exerca funcdo estratégica,
para que o futuro das producdes também seja previsto e realimentado, oferecendo

possibilidades para que as atividades artisticas ganhem continuidade.

A necessidade do planejador apresenta-se entGdo como uma das pecas chaves
para o bom andamento e geracédo de resultados satisfatérios para os projetos culturais. E
a ligacdo entre planejamento e as Relacdes Publicas é bastante forte, como constata

Kunsch:

Administrar estrategicamente (...) por meio de um projeto global e com
definicao de politicas, é tarefa da drea de Relacées Publicas. (...) O
planejomento de Relagdes Puiblicas tem que estar aliado ao
planejomento estratégico, corroborando a missGo, os valores, os
objetivos, as metas e as politicas organizacionais tracadas (1997, p.29).

Contando com esta aproximacdo e intimidade ao planejamento, basta apenas ao
relacdes publicas trabalhar sua funcdo estratégica junto as particularidades da drea

cultural, atuando assim como gestor desta atividade.
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4.3.2 Lideranca e gestdo de pessoas

Ser um gestor, antes de mais nada, é ser um lider. Quando observam-se as
definicdes apresentadas no tépico 3.1, vemos que a atividade gerencial se compde de
forma fragmentada e intermitente, que exige do gestor uma posicdo de lideranca frente

ao processo administrativo a fim de guiar seu projeto e sua equipe.

No caso do gestor cultural essa lideranca se faz mais presente quando toca-se na

questdo do gerenciamento de equipes. Segunda Motta,

liderar significa descobrir o poder que existe nas pessoas, tornd-las
capazes de criatividade, auto-realizacéo e visualizacdo de um futuro
melhor para si préprias e para a organizacdo em que trabalham. (...) A
visdo clara da missdo e das alternativas e a habilidade de comunicé-las
com exatiddo servem como atrativo e fonte de confianca para os
subordinados (liderados) que participam do empreendimento coletivo

(MOTTA, 1999, p.221).

Gerenciando a cultura, o lider ocupa-se com a grande diversidade de situacdes,
tarefas e publicos, que acabam por se centralizar em uma Gnica pessoa, ou seja, o
préprio gestor (BRANT, 2001). O autor aponta como grande deficiéncia na
administracdo do setor a concentracdo das responsabilidades gerenciais em uma Gnica
pessoa. O gestor acaba por absorver para si grande parte das funcées pela prépria
dificuldade em liderar uma equipe e coordenar os diversos publicos com que lida durante

o periodo de vida de um projeto.

Focando-se nas competéncias associadas ao gestor cultural coletadas por
Cauduro (2003), pode-se constatar que uma Unica pessoa ndo poderia abarcar todas
aquelas qualidades. Por isto a necessidade da formacdo de um lider, da sua habilidade

em desenvolver equipes e de saber delegar a atividade certa & pessoa certa. E citando
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Jodo Alberto lanhez, “as pessoas é que fazem a diferenca no que diz respeito ao sucesso

e ao fracasso de qualquer organizacao” (1997, p.155).

Em lanhez podemos encontrar a funcdo do comunicador como grande potencial

para a administracdo de pessoas:

A administracdo das organizacdes é, na esséncia, uma ampla gama de
relacdes entre pessoas, o que significa comunicacdo. [...] [E] a
necessidade de compreender o que os outros querem e de fazer saber
aos outros o que queremos para que sejam atingidos objetivos coletivos
e individuais (1997, p.155).

Waldir Ferreira também atesta o papel do relacdes piblicas como coordenador da

comunicacéo, apontando o gerenciamento como uma das competéncias do profissional:

A coordenagdo é, por exceléncia, um problema da organizacéo. A partir
dos principios fundamentais da administracdo é que a habilidade do
profissional de Relacdes Publicas se faz presente, ndo sé sob o aspecto
de economia e eficiéncia do seu trabalho, como também sob prisma de
desenvolvimento, controle e atuacdo de toda a equipe necessdria a
respectiva execucdo da comunicacao (1997, p.78).

E como |4 visto, a geréncia desta comunicacGo é prépria das Relacdes Piblicas

quando esta exerce funcdes administrativa e mediadora.

4.3.3 Comunicacao e relacionamento

Enquanto o planejamento estratégico se apresenta como pedra fundamental para
um projeto cultural, a habilidode de comunicacéo e relacionamento do gestor cultural
aparece como competéncias que a maioria dos autores consideram como inerente a este
profissional. Sem estas ferramentas o melhor projeto pode néo evoluir, pois é nesta fase

que acontece sua viabilizacdo, ou seja, a unido entre o artista, seu produto e o investidor.
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E claro que a capacidade de comunicacdo do gestor tem grande influéncia para a
vida do projeto, pois esta atinge a todos os publicos envolvidos no empreendimento,
passando pela j& abordada gestéo de equipes até mesmo a capacidade de se relacionar

nos meios politicos.

Reis considera o gestor cultural um intermediador, que tem como funcéo bdsica
estabelecer relacionamentos com todos os agentes envolvidos no processo da producdo

cultural.

[Ele] tem o papel cultural de um grande e polivalente tradutor. Ele
entende as mensagens que o Estado gera através de sua politica cultural
e acompanha o direcionamento dado através de incentivos. Mergulha
no contexto de uma empresa, entendendo o seu objetivo, seus recursos,
pUblicos, perfil, mensagem a transmitir. Acompanha e participa do setor
cultural, procurando a forma de manifestacéo que melhor atenda a esse
objetivo corporativo. E, finalmente, desenvolve um projeto, propée sua
adocd@o pela empresa, implementa-o e avalia seus resultados (2003,

p.3).

Ivan Freitas da Costa, publicitdrio que @ atou neste setor em empresas tanto
nacionais, quanto multinacionais, define o gestor cultural como elo entre o patrocinador,

o produtor e o artista, conjugando interesses e contribuindo para a realizagéo do projeto

cultural (2004).

A capacidade de se relacionar entre meios totalmente distintos exige que o gestor
seja um hdbil tradutor como apontou Reis (2003), que ele seja a ponte entre o meio

artistico, passando pelo politico, chegando até o empresariado.

Entretanto, também cabe ao gestor a sensibilidade de saber até onde sua
presenca como intermediador se faz necessaria. Como bem observa Cunha, é requerido
ao gestor ndo interferir diretamente no processo de criacdo artistica. Tramitando entre

meios empresariais e politicos é preciso respeitar a liberdade e a autonomia das
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diferentes formas de expressé@o do artista, ndo esquecendo que a cultura também precisa

se desenvolver fora dos interesses especulativos do mercado e da politica (2005).

Sendo uma das funcdes mais relacionadas ao relacées publicas, a de mediador,
comunicador e elo entre publicos, este estudo ndo se prolongard mais sobre esta
competéncia, dando continuidade ao préximo tépico sobre a capacitacdo do gestor

cultural.

4.3.4 Formacéo teodrica

Chegamos finalmente ao tépico que motivou o desenvolvimento deste trabalho: a

questd@o da profissionalizacé@o e capacitacdo do gestor cultural.

Como visto, o processo de formacdo do gestor cultural exige conhecimentos
especificos de diversas éreas, levando o questionamento se uma Unica pessoa é capaz de

abarcar todas as competéncias necessdrias a este profissional.

Ainda s@o raros os estudos académicos e pedagdgicos que déem sustentacé@o a
uma elaboracéo conceitual de cursos formais para o setor. O caminho estd sendo
tracado por pdés-graduagdes recentes que pretendem dar inicio & formacdo para este

setor; a capacitacdo tedrica e académica.

Como aponta a pesquisa de Cauduro (2003), apresentar conhecimentos
profundos das leis de incentivo & cultura e de conceitos administrativos sdo requisitos

bdsicos para a formacdo de um gestor cultural.
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Freitas, em entrevista & Revista Vencer’, considera fundamental para o gestor
cultural conhecer detalhadamente a legislacdo das leis de incentivo, a fim de identificar

as melhores opgdes para garantir o maior incentivo fiscal possivel para o projeto.

Somente em 2001, as leis Rouanet e Audiovisual registraram mais de R$
414 milhdes investidos em cultura. E um campo de atuacdo de suma
importdncia, porque se responsabiliza desde a elaboracdo de uma
politica cultural até o direcionamento estratégico de recursos (2004).

Cunha (2005) atesta que a interdisciplinaridade de assuntos que permeiam esta
formacao fazem com que seja ainda mais dificil definir o perfil do gestor cultural, mas ao
mesmo tempo aponta itens que devem ser considerados quando falamos sobre a

capacitacdo deste profissional:

a) conhecer o local onde vai atuar profissionalmente, a fim de identificar
singularidades e caracteristicas potenciais, pontos essenciais das
condicées para planejar e determinar prioridades;

b) conhecer as diferentes dreas culturais e artisticas onde suas acées
serdo desenvolvidas diretamente e estar afento para as novas
tendéncias;

c) acompanhar, de forma ativa, as politicas culturais vigentes nos trés
niveis governamentais: municipal, estadual e federal;

d) conhecer temas especificos de economia da cultura e dos principios
juridicos, dominando técnicas de planejamento e gerenciamento da
drea cultural e métodos de avaliacao;

e) dominar conhecimentos das dreas de comunicacéo e de marketing.

Como conclui Cunha (2005), no processo de formacao do gestor cultural ele deve
tanto preservar e incentivar sua sensibilidade artistica assim como dominar os
conhecimentos e técnicas necessdrias para o planejamento estratégico, a lideranca e
gestdo de pessoas e seu papel como elo entre os pulblicos que compdem um

empreendimento cultural. Com isso, o gestor cultural serd capaz de adquirir uma visdo

> NORONHA, Heloisa. Gestor Cultural tem Futuro Promissor. Revista Vencer, Sao Paulo, ed. 59,
ago. 2004.
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estratégica da acdo especifica para a drea da cultura, além de ser capaz de estabelecer
um rico didlogo com todas as demais dreas que se relacionam com o campo da Gestdo

Cultural.
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5 CONCLUSAO

Falar sobre um campo profissional em formacdo como é a Gestdo Cultural tem
sido uma tarefa delicada. A falta de estudos e pesquisas que fornecam bases sélidas e
credibilidade aos argumentos apresentados fazem com que o trabalho ndo evolua tanto

quanto o almejado.

Mas o desejo de lancar um olhar sobre este ator que surge em meio ao atual
mercado cultural brasileiro é maior que as barreiras encontradas, principalmente quando

se identifica o potencial deste mercado para um profissional como o relagdes publicas.

Vi

E necessdrio destacar que, por mais que as fendéncias apontem para um
desenvolvimento cada vez maior deste setor e da demanda por profissionais habilitados
para lidar com a Gestéo Cultural, a realidade brasileira ainda deveré ultrapassar diversas
barreiras para a formacdo de uma economia da cultura sélida, como a questdo da
prépria renda do trabalhador brasileiro que ainda investe muito pouco em cultura

quando comparamos com outros paises mais desenvolvidos.

Mas a principal questéo a ser superada é a necessidade da profissionalizacdo do
mercado. Apesar do passo importante que representa a criacdo de cursos de pds-
graduacdo para a capacitacdo dos profissionais, ainda é necessdrio vencer o obstéculo

do amadorismo que compde boa parte da producédo cultural brasileira nos dias de hoje.
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Como Brant destaca, ainda hé& grande confusdo na hora de prestar as contas, de
fechar um relatério, de avaliar um projeto, uma vez que durante as etapas da producéo o
improviso, a falta de registro e de sistematizacéo do trabalho acabam por comprometer
boa parte deste processo de gestdo, o que termina por gerar a imagem de que néo se

sabe gerir cultura no Brasil (2001).

O relacdes publicas, por ser um profissional voltado as atividades da
administracdo, do planejamento e relacionamento se encaixa com um perfil adequado ao
exercicio da Gestdo Cultural. Mas, para isso, deve aperfeicoar seus conhecimentos e
competéncias, visto que a Gestdo Cultural apresenta particularidades que apenas uma

graduacdo em Relacdes Piblicas nédo supre.

Se os profissionais de Relagdes Publicas quiserem ocupar este espaco ainda
pouco explorado por outras habilitacdes, é necessdrio que estes se encontrem preparados
ndo apenas no ponto de vista intelectual, mas também que assumam uma atitude
empreendedora, estando & altura do desafio que é estabelecer as bases para uma

profissdo que encontra caminhos promissores, mas nem por isso menos tortuosos.

Se a profissdo |G clamou seu espaco dentro das empresas como administrador do
marketing cultural, por que ndo atuar do outro lado desta equacdo, gerenciando a
cultura ndo apenas junto a fonte financiadora, mas também em parceria com a forca

criadora que é o artista?

e

E importante também destacar que este estudo nédo pretendeu abordar todos os
fatores relacionados & Gestdo Cultural e o potencial desde campo para as Relacées
Piblicas. Este foi apenas um breve olhar que muito poderd se desenvolver através de

pesquisas tanto qualitativas quanto quantitativas sobre a abrangéncia das Relacées
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Péblicas na drea cultural e do préprio gestor cultural como campo profissional que
carrega em si grandes promessas, uma vez que seu campo de atuac@o se depara com

diversos nichos de mercados.

Para o gestor cultural existem oportunidades em companhios de danca,
bibliotecas, teatros, orquestras, centros culturais, museus, empresas independentes,
produtoras, redes de felevisdo e de exibicdo cinematogrdfica, entre tantos outros setores.
Em todos estes espacos este profissional poderd contribuir cada vez mais com a
promocdo da democratizagdo do acesso aos bens culturais e desenvolvimento de um
mercado que avance cada vez mais para sua auto-sustentacdo. Cabe entdo aos

profissionais de Relacées Piblicas optar por posicionar-se ou ndo neste mercado cultural.
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ANEXO 1

ECONOMIA DA CULTURA

Resumo do estudo Diagnéstico dos investimentos na cultura no Brasil, desenvolvido em

1998 pela Fundagdo Jodo Pinheiro, sob encomenda do Ministério da Cultura.
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MINISTERIO
DA CULTURA

TEXTOS |

ECONOMIA DA CULTURA*

MINISTERIO DA CULTURA
SECRETARIA DE APOIO A CULTURA

(*) Este texto foi preparado por José Alvaro Moisés, com a colaboracdo de Roberto Chacon de
Albuquerque, com base em pesquisa realizada pela Fundacéo Jodo Pinheiro, para ser distribuido
no Encontro do Conselho de Cultura da Associacdo Comercial do Rio de Janeiro, dia 05 de
agosto de 1998.

ECONOMIA DA CULTURA: RESUMO
O PIB DA CULTURA

A producéo cultural brasileira movimentou, em 1997, cerca de 6,5 bilhées de reais. Isto
corresponde a aproximadamente 1% do PIB brasileiro, nos termos dos cdlculos feitos para 1994,
Ultimo ano para o qual existem dados abrangentes e confidveis. Além disso, para cada milhdo de
reais gasto em cultura, o pais gera 160 postos de trabalho diretos e indiretos. Isso revela uma
dimensdo que, habitualmente, ndo aparece nas avaliagdes sobre a cultura, isto é, o seu impacto
social e econédmico mostrando claramente a potencialidade da drea para a geracéo de renda e
de emprego.

Em 1994, por exemplo, havia 510 mil pessoas empregadas na producé@o cultural brasileira,
considerando-se todos os seus setores e dreas; elas distribuiam-se da seguinte forma: 391 mil
empregadas no setor privado do mercado cultural (76,7% do total), 69 mil como trabalhadores
auténomos (13,6%) e 49 mil ocupados nas administracdes publicas, isto é, UniGo, Estados e
Municipios (9,7%). Esse contingente era 90% maior do que o empregado pelas atividades de
fabricacdo de equipamentos e material elétrico e eletrénico; 53% superior ao da indUstria
automobilistica, de autopecas e de fabricacdo de outros veiculos e 78% superior do que o
empregado em servicos industriais de utilidade pUblica (energia elétrica, distribuicdo de dgua e
esgotos e equipamentos sanitdrios).

Com base nesses dados, e levando-se em considerac@o que o Ministério da Cultura terd investido
cerca de 400 milhées de reais no patriménio histérico, artistico e cultural do pais, entre 1995 e
1999, isto é, cerca de 80 milhdes/ano, pode-se estimar que terdo sido gerados 12.800 novos
postos de trabalho a cada ano somente nessa atividade cultural.
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Ainda sobre o PIB da cultura, a pesquisa revelou que, j@ em 1980 (um dos anos analisados para
fins de comparacéo), enquanto o valor da producéo cultural brasileira global alcancava 1%, os
servicos de salde chegavam a 2,2% e os de educacdo alcancavam 3,1%. Isso mostra a
importdncia das atividades culturais para a economia e a sociedade brasileiras, quando
comparadas com os dados relativos aos servicos daquelas outras duas dreas tGo importantes.

GASTOS PUBLICOS COM CULTURA

O Brasil gastou, entre 1985-1995, cerca de R$ 5,00 per capita com cultura, levando-se em
conta os dispéndios da Unido, Estados e Municipios de capital. A Inglaterra, por exemplo, gastou
sempre menos de US$ 5,00 per capita, entre 1979 e 1982, segundo alguns estudos. Ao longo
dos onze anos estudados pela pesquisa do Ministério da Cultura, os gastos publicos brasileiros
cresceram a uma média anual de 2,8%, o que dd uma idéia da importdncia que a cultura passou
a ter depois da democratizag@o do pafs.

Com efeito, entre 1985 e 1995, a despesa total com cultura do Estado brasileiro, isto é, do
Governo Federal, Estados, Distrito Federal e Municipios de capital, alcancou a média de 725
milhdes de reais/ano (expressos em precos de dezembro de 1996). Deste total, o Governo
Federal é responsavel por 32%, aproximadamente, enquanto aos estados e municipios de capital
correspondem, respectivamente, 50% e 17% do total dispendido. Uma avaliacdo realista desses
dados deve levar em conta que, enquanto no caso do Governo Federal a capacidade de gastar
cerca de 1/3 do total dos dispéndios publicos estd concentrada em uma Unica agéncia, isto é, o
Ministério da Cultura e outros érgédos federais, no caso dos Estados e Municipios, os outros 2/3
de recursos dispendidos distribuem-se entre mais de 50 agéncias, isto é, 27 Estados e 27
Municipios de Capital, respectivamente.

Os Estados da Federacdo tiveram gastos crescentes de 1985 a 1992, o que foi o oposto do
ocorrido com o Governo Federal que, em 1992, chegou ao seu pico mais baixo. Quanto as
capitais, considerando o conjunto de 26 municipios e o Distrito Federal, a despesa total com
cultura, em 1995, foi de 76,5 milhdes, enquanto, em 1995, chegou a 179,5 milhées, registrando
uma taxa média anual de crescimento de 8,06%. Neste particular, chama a atencéo o fato de
que do total de gastos com cultura feitos por Municipios de capital, 88,83% do total
correspondam a somente a oito capitais, a saber, S. Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Salvador, Fortaleza, Recife, Curitiba e Porto Alegre.

Quanto ao Governo Federal, verificou-se um padrdo claramente estdvel de gastos com cultura
entre 1985 e 1990, durante o governo Sarney, quando as taxas de gastos oscilaram de 208 a
197 milhées de reais. Mas, a partir de 1990 e, particularmente, entre 1991 e 1992, no auge do
governo Collor, ocorreu uma queda dréstica de recursos alocados para a cultura, ou seja, 131 e
108 milhées de reais, respectivamente, para cada ano. Isso explica-se pela orientacdo daquele
governo de, praticamente, desobrigar o Estado de suas responsabilidades com a cultura. Os
gastos com cultura voltaram a registrar algum crescimento, no entanto, em 1993, |4 no governo
ltamar Franco e, depois, comecaram a crescer significativamente a partir do inicio do governo
Fernando Henrique Cardoso. De fato, em 1995 chegaram a 245 milhdes e em 1996 a 336
milhdes de reais; além disso, quando a andlise comparativa de todo o periodo estudado
concentra-se exclusivamente nos dados relativos aos gastos do Ministério da Cultura, isto é,
somente de sua administracdo direta, sem levar em conta fundagdes e outros érgdos publicos,
inclusive de administrac@o indireta, o maior volume de gastos puUblicos com cultura é alcancado
em 1996, no governo FHC, atingindo nesse ano cerca de R$ 157 milhdes de reais, enquanto em
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1988, por exemplo, esse indice ndo havia ultrapassado a cifra de 95 milhdes, em 1990 néo
havia chegado a 17,5 milhdes e em 1994 alcangara somente 40 milhdes.

INVESTIMENTOS DE EMPRESAS PRIVADAS E PUBLICAS EM CULTURA

A pesquisa do Ministério da Cultura também analisou os investimentos em cultura realizados por
empresas privadas e publicas. Nesse caso, partindo do pressuposto de que as 500 maiores
empresas privadas, 99 maiores empresas publicas, 50 maiores bancos e 2 mais importantes
holdings estatais constituem o universo mais significativo de empresas que investem em cultura,
no pais, os pesquisadores da FundacGo Jodo Pinheiro basearam-se em uma amostra do mesmo
universo, composta por 111 empresas dos ramos financeiro e ndo-financeiro, para aplicar um
questiondrio especialmente desenhado para os fins da pesquisa.

Os resultados mostram, em primeiro lugar, que 53% das empresas consultadas escolhem o
marketing cultural como meio preferencial de acdo de comunicacdo com o mercado consumidor.
De outra parte, as empresas que investem em cultura — segundo a amostra de 111 firmas
consultadas — d@o prioridade as seguintes dreas culturais em suas acdes de comunicacdo:
musica, audiovisual, patriménio histérico, artes cénicas e producao editorial.

\

A pesquisa também revelou o papel extremamente importante das leis de incentivo & cultura —
federal, estaduais e municipais — para o crescimento do ndmero de projetos culturais que, no
periodo de 1990 a 1997, foram patrocinados por empresas. No grupo das 111 empresas
consultadas, o investimento em cultura, nos 8 anos analisados, totalizou 604 milhdes de reais. O
crescimento dos gastos, nesse periodo, passou de 33 milhdes, em 1990, para 147 milhées em
1997, o que representa uma ampliagéo efetiva de cerca de 350% no perfodo. Também o nimero
de empresas que investem em cultura cresceu bastante — mais precisamente 267% -, levando-se
em conta as respostas das 111 empresas ao questiondrio aplicado pela Fundacdo Jodo Pinheiro:
ele vai de 27, em 1990, para 99 em 1997. Na realidade, segundo as informacées da Secretaria
de Apoio & Cultura, do Ministério da Cultura, em 1997, mais 1 mil empresas investiram em
projetos culturais em todo o pais; a diferenca de nimeros, nesse caso, explica-se porque os
resultados da pesquisa baseiam-se na amostra de apenas 111 empresas, enquanto os dados
computados pelo Ministério referem-se a conjunto de empresas brasileiras que investem em
cultura.

Finalmente, duas outras informacées mostram, ainda, a importéncia das descobertas dessa
pesquisa: de um lado, as respostas das empresas mostraram, claramente, a relacdo entre o
aumento do patrocinio a projetos culturais e a existéncia e funcionamento das leis de incentivo
fiscal ao setor. A pesquisa mostrou que as leis federais foram as mais utilizadas, particularmente,
a Lei Rounaet (8.313), que viabilizou cerca de 84% dos projetos patrocinados no periodo em
andlise, enquanto 16% dos mesmos foram apoiados pelas 12 leis estaduais e/ou pelas 17 leis de
Municipios de capital em vigéncia. A outra revelagdo interessante refere-se aos principais motivos
invocados pelas empresas para tomarem a decisdo de investir em projetos culturais: 65% delas
considera que esse investimento representa ganho de imagem institucional, enquanto 28% acham
que o investimento agrega valor & marca da empresa.
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PESQUISA DE ECONOMIA DA CULTURA
1. O que é

Com o objetivo de avaliar o impacto dos investimentos puUblicos e privados em cultura na
economia brasileira, no periodo entre 1985 e 1995, o Ministério da Cultura, por meio da
Secretaria de Apoio a Cultura, encomendou & Fundacéo Jodo Pinheiro, de Belo Horizonte, a
pesquisa Diagnéstico dos Investimentos na Cultura no Brasil.”

A andlise de gastos na drea cultural é um elemento fundamental para avaliar-se os resultados do
esforco dos financiadores, publicos e privados, no setor. Quando se considera a multiplicidade de
agentes financiadores da drea cultural no Brasil, em que coexistem acdes do poder pUblico
federal, estadual e municipal, além do setor privado, através de acdes incentivadas ou ndo pela
concessdo de beneficios fiscais, essa pesquisa adquire toda a sua importancia.

Como em cada esfera de governo hd gastos com cultura, ndo apenas nos érgéos centrais, como
o Ministério da Cultura e as Secretarias Estaduais ou Municipais de Cultura, mas em diversas
outras instituicdes da administracdo direta e indireta, bem como das empresas estatais, essa
multiplicidade de agentes financiadores tem de ser considerada. Em fungé@o dessa especificidade,
¢ essencial a andlise dos gastos e investimentos efetuados pelas diversas agéncias financiadoras
para ter-se uma correta avaliagdo do comportamento, do volume e da distribuicdo do mesmo ao
longo do tempo.

Por isso, a pesquisa Diagnéstico dos Investimentos na Cultura no Brasil compreende néo apenas
os gastos diretamente efetuados pelos governos federal, estaduais e dos municipios das capitais,
mas também os gastos dos 6érgdos das administracdes indiretas, dessas e outras esferas
governamentais, bem como das empresas estatais e das empresas privadas.

2. Os resultados

Nos textos a seguir (1, 2 e 3), encontram-se os principais resultados da pesquisa’,
acompanhados, onde possivel, de comparacdo com os dados de desempenho do mercado
cultural brasileiro, tais como conhecidos do Ministério da Cultura.

OS RESULTADOS DA PESQUISA
1. O PIB DA CULTURA (PRODUTO INTERNO BRUTO DAS ATIVIDADES CULTURAIS)’
1980/1985/1991/1994

Sendo o mais importante, um dos achados mais interessantes da pesquisa de economia da
cultura encomendada pelo Ministério da Cultura é que, com a estrutura de atividades culturais de
1994 (¢ltimo ano para o qual existem dados abrangentes e confidveis), para cada milhdo de reais
gastos na érea, no Brasil, geram-se 160 postos de trabalho diretos e indiretos. Isso revela uma
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dimensdo que, habitualmente, se desconhece, isto é, a face social da cultura. De fato, levando-se
em considerac@o, por exemplo, apenas os gastos com o patriménio histérico-cultural, de 1995 a
1999, que deverdo somar cerca de R$ 400 milhdes no final do periodo, isto ¢, R$ 80 milhées por
ano (entre gastos diretos do Estado e os investimentos privados através da lei de incentivo fiscal),
terGo sido gerados, no Pais, 12.800 novos postos de trabalho a cada ano. Isso mostra a enorme
importdncia da cultura para o ingresso em uma nova fase do desenvolvimento no Brasil, tanto
para a geracdo de renda, como de emprego.

Quanto ao PIB da cultura (valor adicionado & economia pelas atividades especificas da drea
cultural), o conjunto das atividades da drea representava, em 1994, 0,8% da economia brasileira.
Esse valor corresponde, nos termos do PIB brasileiro de 1997, a 6,5 bilhées de reais, ou, mantida
a mesma estrutura de 1.994, cerca de 53% do PIB das atividades de fabricacéo de equipamentos
e material elétrico e eletrdnico; 42% do PIB da indUstria de material de transportes; 29% do PIB

dos servicos industriais de utilidade publica e a 60% do PIB das atividades de comunicacées, tudo
de 1.994.(ver quadro 1)

Quadro 1: PIB DA CULTURA EM COMPARACAO COM O DE OUTRAS AREAS DA
ECONOMIA EM 1994 (RS 1.000,00)

ATWVIDADES SELECIONADRAS WwALOR FARTICIFACAD
ADICIONADRO L%
Atividades Culturais ... 2.707.8439 o.s
AgTOPEEUATIA .o e 20.457 595 2.6

Fabricagdo de Equipamentos e b aterial
Elétrico e Eletrdnico.......... ..., .. 5.125.244 1.5
Fabricagdo de Automdweis, Caminhdes,

Onibus & suas pegas & dcessorios &

outros welculos. G.294.700 1.8
Semigos Industriais de Utilidade Pidblica

CSIUP . 9.368.877 2.7
Construgdo | 28 .296.067 g.0.
ComuURICAEHIEs ... e 4.504.798 1,3
Inztituigdes Finaneceiras......................... 42.174.022 12.9
Administragdo Pablica.......................... 45845 669 13.3
Outros. 160.054.820 42,2
Totdh s 352.826.870 100

Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)

Como se pode observar pelo quadro 2 a seguir, em 1994, a cultura brasileira, considerando-se
todos os seus setores, empregava cerca de 510 mil pessoas, divididos em 391 mil empregados
no setor privado (76,7% do total); 69 mil trabalhadores auténomos (13,6%) e 49 mil nas
administracdes publicas (?,7%). Esse contingente é 90% superior ao empregado pelas atividades
de fabricacdo de equipamentos e material elétrico e eletrénico; 53% superior ao da indUstria de
material de transportes (incluida a indUstria automobilistica, de autopecas e de fabricacdo de
outros veiculos); 78% acima dos servicos industriais de utilidade publica (energia elétrica e
distribuicdo da égua e esgotamento sanitério). Com relacdo ao setor de telecomunicacdes e
correios, o total de empregados na cultura é 2,8 vezes maior.”
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Quadro  2: PARTICIPAQI:\O, DO PESSOAL OCUPADO EM CULTURA EM
COMPARAGCAO COM OUTRAS AREAS DA ECONOMIA BRASILEIRA EM 1994.

ATNIDADES SELECIONADAS PESS0AL OCUPADO PARTICIPACAD
(%
Atividades Culturais...... o 5059.507 0.3
AOropecUania .o 15.365.300 25,4
Fabricagdo de Equipamentos & b aterial
Elatrice & Eletrénico.. ..., 266.400 0.4

Fabricag3o de Autom dweis,|Caminhdes,

Onibus & suas pegas & acessorios &

autros weloculos ... 332.300 0,6
Semigos Industriais de Utilidade Fiblica
L= L o 283.500 0.5
Construgdo | 3.484.100 5.8
Comunicagdes. ... 184.600 0,3
Instituigdies Financeiras......................... 230,200 1.4
Administragde Pablica..................L. 5.584.306 =
22.857.087 55,6
G0.406. 900 Too

Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

Quadro 3: SALARIO MEDIO POR ATIVIDADE NA ECONOMIA BRASILEIRA EM 1994
(R$ 1,00)

ATIWVIDADES SELECIONADAS SALARIOS FPARTICIPAGAD
MEDIOS (%
Atividades Culturais ... F.642 .35 1,97
AQrOPeEUATIA o s 256.49 0,14
Fabricagdo de Equipamentos & M aterial
Elétrico & Eletrdnico......oo i, 4. 452,14 Z,H

Fabricagdo de Automdwveis, Caminhies,
Onibus & suas pegas & dcessorios e

outros welculos. ... 5.436.01 2,94
Servigos Industriais de Utilidade Pidblica
[P 15.306.63 8,28
Construgdo | 1.074.24 0,52
Comunicagdes. ... 5.507.32 4.6
In5titui|;3es Financeiras......................... 19.112.03 10,34
Administragde Pablica.........o, 5.480.31 Z,96
1.388.00 0,75
1.848.87 )

Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)
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Outro aspecto extremamente relevante, revelado pela pesquisa, e que se pode constatar no
quadro 4, refere-se ao saldrio médio pago na drea cultural: em 1994, era quase 2 vezes superior
& média do conjunto de todas as atividades econémicas do Pafs. Era superior, ainda, aos saldrios
de dreas tdo importantes como salde, construcdo e agropecudria.

Quadro 4: SALARIOS DA CULTURA EM COMPARACAO COM OUTRAS AREAS DA
ECONOMIA BRASILEIRA EM 1980 (EM CRS 1.000,00)

A ThiIDA DES SELECIONAS DA S PESSOALL WALOR SO LARNDS SO LARNDS
aCcupa DO LD NSDO POLGOS MEDDS
Bgropecrar@......... 14813107 1.137 .850 220.440 1478
Fabrizagdo de Equlpame st e an3.043 205.2749 T0.536 233,775

Mater@IEEtrico & Ektrdnko.......
Fabrizagdo de antomaue b,
camhides, Tvbrg e g3z

peGas & aceds0rios e ontros

uei:nog 3a2.a70 210.214 104458 26582
Seruigos Wdrvztrak de Utidade

Fiblza SR . 2511828 192 6649 27.1049 ELY
Covstragdo.. .. A.526 236 323 6848 ERE- ] ap 3z
Comuvekagdies 165 483 EEN -1 i2.5913 257 42
Izt gdies Flvavcelras..............| TAO.ATE are.nez2 297 528 019
odm i ktragio PIDIGE ...l 1.964.260 BE5.591 143 223 225 .85
At dades Coarak ... 320.0649 123267 45581 14353
EdNGEGE0 . oo 1.743.273 Jdi 302 273.916 157 13
salde .. ad1.224 246,482 133332 141,72
Otros . 18116521 E.133 136 1.906. 2849 105,22
To@L. 1337253 11166126 Jals 22 a0 9

Fonte: Fundac@o Jodo Pinheiro (FJP)

Para 1980, por exemplo, a pesquisa péde ainda comparar a ocupacdo de méo de obra na érea
da cultura com as atividades de satde e educacdo (puUblicos e privados). Enquanto a cultura
empregava 320 mil pessoas naquele ano, as atividades de sadde tinham um efetivo de cerca de
941 mil pessoas, e as de educacdo, de 1743 mil pessoas. Ou seja, o conjunto das atividades
culturais mantinha, naquele ano, um volume de emprego equivalente a 33% e 17%,
respectivamente, dessas outras duas importantes atfividades.

Ainda com relacdo ao PIB da cultura, a pesquisa também mostrou que, em 1980, as atividades
da drea representavam cerca de 1% do total, contra 2,2% dos servicos de sadde e 3,1% dos
servicos de educacdo. Por ai, pode-se observar a magnitude que as atividades culturais
representam para a economia e a sociedade brasileiras. Deve-se observar que estdo considerados
apenas os servicos que compdem diretamente essas duas outras atividades, ndo estando
contemplada, por exemplo, a indUstria farmacéutica, no caso da sadde. O saldrio médio nas
atividades culturais, na época, era ligeiramente superior ao dessas duas atividades e situava-se
73% acima da média da economia.
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Quadro 5: ESTRUTURA DE PESSOAL OCUPADO, VALOR ADICIONADO AO PIB,
SALARIOS PAGOS E SALARIO MEDIO NA ECONOMIA BRASILEIRA EM 1980 - EM
PORCENTAGEM (%)

SaLSRIOS
LTH IDADES SELECONADAS PESSOAL VaLOR SALASRIOS EN RELP.Q:E.EIF.
acuUpa DO ADKEIKDHADD paGasS MED L

Agropecrar@........ Ji 10.2 S.6 o1e
Fabricagio de Equipamento ¢ o.r 1.3 1.3 257
Mater@l E¥trico & ERtrdnkco.......

Fabrizagdo de sotomdue b,
Camihdies, Tabng & 038
pegas e dcessdriog ¢ antros
BeklRE s 0.4 1.4 25 2492
Serulgos hdevzstrak de Utldade

PRbliza C5IUPY . o.& 1.7 2.2 381
Corstragio. 1| T 1| 0.99
Comuekaghes i o.4 o.a 1.4 2.83
Wztheiglies Flavcelras ............... 1.7 3.7 T35 Lz
adm b tragdo PIDICE......ool i3 6.0 11.2 2.3
At dades Cofterak .l o.r 1.1 1.2 1 k0
EAdncagdo .. .o ER| 5.9 1.73
Salde 2.2 2.2 3.4 1.56
DORLIOE 1.3 Sia 8.3 116
ToE L i0o0.0 i00.0 i00.0 1.00

Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

2. OS GASTOS PUBLICOS EM CULTURA NO BRASIL’
1985-1995

O Estado brasileiro, isto é, a Unido, Estados e Municipios de capitais gastou, entre 1985-1995, a
média anual per capita de R$ 4,98 (Tabela 1.1 e Gréfico 1.1) com investimentos na cultura
brasileira. Embora o procedimento seja sempre problemdtico (uma vez que, muitas vezes, cada
pesquisador ou pafs adotam procedimentos diferentes para produzir a medida dos gastos per
capita), uma comparacdo com a Grd Bretanha - um pais onde usualmente o Estado ndo é a
principal fonte do financiamento da cultura -, mostra que 14 se gastou, de 1979 a 1982, sempre
menos de US$ 5,00 per capita em cultura (Who's to Pay for the Arts2 The Internacional Search for
Models of Support; Milton C. Cummings, Jr. e J. Mark Davidson Schuster; ACA Books; New York;
p. 22)

Isso d& uma idéia da importéncia que os gastos publicos em cultura vem adquirindo no Brasil,
embora, como se sabe o quadro de necessidades e caréncias ainda seja muito significativo, e
muitas as resisténcias para se reconhecer a importdncia que a cultura tem para a qualidade de
vida da sua populacéo.



85

De fato, como pode-se concluir da tabela 1, a seguir, os gastos publicos do Estado brasileiro
como um todo, nos onze anos estudados, cresceram a uma média anual de 2,81%, sendo, nesse
periodo, os estados da federacdo e municipios das capitais os principais responsdveis por isso.

Tabela 1: BRASIL - GASTOS PUBLICOS COM CULTURA (*)
GOVERNO FEDERAL, ESTADOS E MUNICIPIOS DAS CAPITAIS;
PERIODO 1985-1995 (em milhées de reais)

GASTO COM CULTURA- RE1.000.000,00 F‘EIF'LILAI;EI:I GASTO PER CAPITA - RE1.00
AN D LN D ESTADOS TOTAL Milhfes da | UNIED ESTADODS | TOTAL
E CAFITAIS Habitantes E CAPITAIS
1985 08 370 578 132 1.58 2,80 4,38
1985 254 442 a1=]] 135 1.88 3,30 5,16
1887 302 408 710 137 2,20 3,00 5.18
1088 ite 245 624 140 1,89 2,50 4,48
1988 194 441 737 142 2,08 3,10 5,149
1890 197 538 T35 145 1,38 3,70 5,07
@81 131 542 873 147 0,89 3,70 4,58
1992 113 729 w51 149 1,49 4,90 .38
1093 FEY 18 741 152 1,46 3,40 4,88
1994 213 G20 833 154 1,28 4,00 5,41
1895 245 443 1= 156 1.57 .90 4 44
Total 2.5872 5.402 7.974 1.588 1.63 3,38 .01
M &dia Anual 234 434 7245 144 1.62 3,40 5,02
Taxalinearde
Crescimento | -1,35% 6,08 % Z281% 1.83% -3.23% 3.26% 0,G8%

(*) Em vista da existéncia de superestimacdo dos valores para 1993 e subestimacdo para os
valores de 1992, decorrentes de problemas na legislag@o contdbil, optou-se por trabalhar com a
média dos dois periodos.

Fonte: Fundacao Jo@o Pinheiro (FJP), Centro de Estudos Histéricos e Culturais

Como é possivel observar da tabela 1, embora a taxa de crescimento anual de gastos publicos
(Unido, Estados e Municipios) seja quase de 3% ao ano, os gastos do governo federal apresentam
crescimento negativo e isso foi devido, fundamentalmente, & politica do governo Collor, 1990-
1992, de desobrigar o Estado com a cultura.

Com efeito, a despesa total com cultura do Estado brasileiro, isto é, governo federal, estados,
Distrito Federal e capitais, atinge, de 1985 a 1995, a média anual de R$ 725 milhdes (Tabela 1),
expressos a precos de dezembro de 1996. Deste total, o Governo Federal tem sido responsdvel,
aproximadamente, por 32%, enquanto os Estados e Capitais representam, respectivamente, 50%
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e 17% do total geral (Gréfico 1.3); os estados e municipios das capitais, somados, realizaram,
portanto, parcela significativa dos gastos com cultura no Brasil, média de 68% no periodo 1985-
1995. Para o Ultimo ano da série histérica da pesquisa, o valor estimado de gastos pUblicos com
cultura no Brasil atingiu cerca de R$ 700 milhdes, expressos a precos de dezembro de 1996.

GRAFICO 1: BRASIL - GASTOS PUBLICOS PER CAPITA COM CULTURA

Grafico 1 - BRASIL- GASTOS PUBLICOS PER CARITA COM CULTURA
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Fonte: Fundagdo Jodo Pinheiro (FJP)

GRAFICO 2: BRASIL - GASTOS PUBLICOS COM CULTURA (EM MILHOES DE REAIS)

Grafico 2 - BRASIL GASTOS PUBLICOS COM CULTURA
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Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)



Tabela 2: BRASIL - GASTOS COM CULTURA (1)
GOVERNO FEDERAL, ESTADOS E MUNICIPIOS DAS CAPITAIS;
PERIODO 1985-1995 (EM MILHOES DE REAIS)

4 HO GOVERHO ESTADOS CAPITAIS DOS TOTAL
FEDERLL EETADOS
1985 08 293 Ta 578
1986 154 334 108 a9 G
1987 302 288 119 710
1988 79 250 oG G625
12849 296 337 104 T3T
1990 127 403 135 T35
1991 131 101 141 Gy 3
1992 2332 564 164 951
1993 23232 398 121 741
1994 213 186 134 833
1995 24 5 268 1749 G932
Totalem 114 nos 2471 4022 1378 TA71
M édia Armal 134 366 125 725
Particpagio (%) 21 081 1741 10000
Taxa Linearde
Crescimento: -1.35% 4 82 8.00% 2.81%

(1)
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A partir de 1992 foram incluidos os recursos do Tesouro Nacional utilizados como

incentivo fiscal, através de Imposto de Renda nédo arrecadado, através das Leis de n® 8.313
(Rouanet) e n° 8.685 (Audiovisual). Em vista da existéncia de superestimacdo dos valores para
1993 e substimag@o para os valores de 1992 - decorrentes de, problemas na legislagdo
contdbil - optou-se por trabalhar com as médias dos dois primeiros periodos.

(2)
GRAFICO 3: BRASIL
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Fonte: Fundacao Jodo Pinheiro (FJP), Centro de Estudos Histéricos e Culturais
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Verifica-se que os Estados da federacdo brasileira apresentam comportamento de gastos
crescentes até 1992, quando aplicam o maior volume de recursos, exatamente o oposto do
ocorrido com o Governo Federal que, neste ano, apresenta o seu menor volume. A partir deste
exercicio, as aplicacées dos estados entram em queda, até alcancar seu menor valor em 1995
(deve-se considerar que essa diminuicdo tem forte relacdo com a queda dos gastos do Estado de
Sao Paulo que, no cdmputo geral, representa um percentual bastante importante do conjunto dos
gastos da esfera estadual), contrastando com a recuperacéo dos gastos do Governo Federal e
dos Municipios, a partir de 1993. Apesar da queda ocorrida no final do periodo, os Estados
apresentam, no entanto, uma taxa de crescimento médio anual, nos 11 anos da série (1985-

1995), de 4,82%.

Por outro lado, para o conjunto dos municipios das capitais dos estados brasileiros, verificou-se
que a politica cultural é resultante de uma ag@o mais centralizada de governo, comparativamente
a outras esferas de administracdo publica (federal e estadual), com a presenca de menor nimero
de érgdos de administracdo indireta. Sdo Paulo e Rio de Janeiro, por exemplo, destacam-se, por
terem uma atividade cultural mais consolidada e, também, bastante mais apoiada pelo poder
publico. Considerando-se o conjunto das 26 capitais, o gasto média per capita (expresso em R$
de dezembro de 1996 por habitante por ano) passa de 2,55 em 1985, para 4,08, em 1990, e
5,12, em 1995 (Diagnéstico dos Investimentos Culturais no Brasil - Médulo 1: Gastos Piblicos
com Cultura no Brasil 1985-1995 - Municipios das Capitais 1985-1995 - Volume 1 - Andlise de
Dados, p. 51).

Para o conjunto dos 26 municipios das capitais de estados brasileiros, a despesa total realizada
na execucdo do Programa 48, isto é, de Cultura, é estimada, em reais de dezembro de 1996,
para 1985 em 76,5 milhdes de reais, registrando um crescimento médio anual de 8,06% no
periodo 1985-1995, alcancando, em 1995, 179,5 milhdes de reais. Apenas oito municipios de
capitais dos estados brasileiros - Sado Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte, Fortaleza,
Curitiba, Recife e Porto Alegre - sdo responsdveis por 88,83% do gastos com Cultura do conjunto
dos municipios de capital. (idem, p. 52).

O comportamento com gastos com cultura é, obviamente, sensivel & capacidade financeira de
cada esfera de governo. Conforme comprovado por vérios estudos de receitas publicas, ocorreu
uma sensivel melhoria no volume dos recurso captados pelos principais municipios da Federacao
a partir da Constituicéo de 1988 (ib., p. 52). A par de conceder aos municipios uma reparticdo
tributéria mais favoravel (CF, arts. 156 e 158), a Constituicdo estabeleceu como atribuicdo dos
municipios "promover a protecdo do patriménio histérico-cultural local [...]" (CF, art. 30, IX).

Ao mesmo tempo, enquanto os Governos Federal e Estadual aportam volumes de recursos
orcamentérios em cultura bastante varidveis, a partir de 1989 as capitais dos estados
apresentaram valores crescentes, pouco afastados da taxa de crescimento linear de 8,9%,
revelando politica mais estdvel de aplicacdo de recursos, apesar de que, em valor, correspondam
a, aproximadamente, 1/5 do que aplicam os dois outros niveis do Estado; por isso, no conjunto,
tem menor influéncia no comportamento do total de gastos com cultura realizados no Pais. Uma
conclus@o importante da pesquisa, entdo, é que os Estados e Municipios substituiram o Governo
Federal quando este reduziu seus gastos com cultura no periodo estudado, e vice-versa, isto é,
reduziram seus gastos quando o Governo Federal alocou maiores volumes de recursos.

O outro achado importante dessa pesquisa refere-se a evolucdo da despesa do Governo Federal.
De 1985 a 1990 (Tabela 1), é clara a tendéncia estavel, isto é, durante o Governo Sarney,
quando oscilou de R$ R$ 208 milhdes a R$ 197 milhdes. Em 1990 e, mais ainda depois, em
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1991, ou seja, no inicio do Governo Collor, houve uma queda drdstica - para R$ 131 milhoes,
seguida de outra reducdo rediviva, em 1992, para R$ 108 milhées. Com o Governo ltamar, os
gastos voltaram a subir um pouco: R$ 222 milhdes em 1993, para depois alcancarem, em 1995,
R$ 245 milhdes (Tabela 1 e Gréfico 1.4). Mas os gastos do governo federal voltam a crescer
mesmo na administracdo FHC, como mostra a curva relativa a 1995-1996 no Grdéfico 1.4. Alids,
s6 num aspecto, a alocacéo de rendncia fiscal (recursos do Tesouro Nacional utilizados como
incentivo fiscal através de imposto de renda ndo-arrecadado, via Lei n. 8.313/91 (Lei Rouanet) e
Lei n. 8.685 (Lei do Audiovisual), os gastos chegaram, em 1997, & cifra recorde de R$
138.545.181,71, que, comparados com os R$ 598.152,58 de 1992, evidenciam a tendéncia de
significativo aumento.

GRAFICO 4: GASTOS PUBLICOS COM CULTURA
GOVERNO FEDERAL - PERiIODO 1985-1994
(valores expressos em RS 1.000,00 de dezembro/96)
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Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

Com efeito, a tendéncia de crescimento dos gastos da UniGo, como um todo, durante o governo
FHC, consolida-se em 1.996, quando o volume de recursos alocados ultrapassou o maior indice
atingido durante o governo Sarney e praticamente alcangcou o maior indice registrado no governo
de ltamar Franco. Por outro lado, mais importante, como se pode observar na tabela 2, em
termos de aplicag@o direta de recursos pelo Ministério da Cultura, 1.996 é o ano de maior
investimento para todo o periodo de 12 anos considerado, quando o governo federal aplica,
através da administracéo direta do Ministério da Cultura, R$ 156.968.000,00 na é4rea.
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TABELA 2: GASTOS PUBLICOS COM CULTURA (*)
GOVERNO FEDERAL - PERiIODO 1985-1996
(valores expressos em RS 1.000,00 de dezembro/96)

4 HO GOVEENO E3TADOS CAPITAISDOS TOTAL
FEDERA&L ESTADOS
1985 208 293 T6 578
1986 254 334 108 G695
1957 302 288 119 710
1944 a7 250 94 625
1989 296 33T 104 T37
1990 197 403 135 ]
1991 131 401 141 673
1902 222 564 164 051
1993 222 ipg 121 741
1994 213 456 134 833
1995 245 268 179 693
Totalem 11 Anos 2.571 4.022 1378 7471
Midia Anual 234 366 125 725
Participagio (%] 21 5081 1741 100 00
Taxa Litvear de
Crescimento: -1 35% 4 83% 8 00% JR1%

(1) Para 1993, 1994 e 1995 os valores aplicados diretamente pelo Ministério sGo estimados.
Para 1996, os valores aplicados por entidades supervisionadas pelo MEC s@o estimados. A partir
de 1992 foram incluidos os recursos do Tesouro Nacional de incentivo fiscal, através de Imposto
de Renda néo arrecadado, segundo as Leis 8.313 (Rouanet) e 8.685 (Audiovisual).

Fonte: Fundagdo Jodo Pinheiro (FJP)

3. O INVESTIMENTO EM CULTURA POR EMPRESAS PUBLICAS E PRIVADAS'

1990-1997

A participagéo da cultura em agdes de comunicacGo e marketing, por empresas puUblicas e
privadas, em 1997, ocupa o primeiro lugar, com 53% das preferéncias das empresas
entrevistadas pela Fundacdo Jodo Pinheiro, como mostra o grdfico abaixo, enquanto as demais
dreas de investimento - assistencial, cientifica, educacional, esportiva, meio ambiente, salde,
turismo - ndo passam, cada uma, de 13%. Essa revelacdo consagra o marketing cultural como o
meio mais importante, para as empresas, para divulgarem a sua marca.



GRAFICO 5: PREFERENCIA DAS EMPRESAS POR AREAS DE

COMUNICACAO - 1997
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Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)

Analisando-se, a partir da pesquisa, o comportamento dos setores empresariais pUblico e privado
que t&m a cultura como drea preferencial de marketing, verifica-se, em seguida, que cerca de
68% das empresas pUblicas colocam-na em primeiro lugar, contra os 47% das privadas. Nota-se
ainda que as Ultimas atuam num leque mais diversificado de éreas em suas agdes de
comunicacdo, ocorrendo, portanto, maior competitividade entre as dreas neste grupo de

empresdas.

GRAFICO 6: IMPORTANCIA DA CULTURA NA COMUNICACAO DAS EMPRESAS

PUBLICAS - 1997
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Fonte: Fundagéo Jodo Pinheiro (FJP)
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GRAFICO 7: IMPORTANCIA DA CULTURA NA COMUNICACAO DAS EMPRESAS
PRIVADAS - 1997
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Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)

A evolucdo do comportamento empresarial de investimento em cultura, nos Gltimos anos, apds a
modernizagéo das leis de incentivo & cultura levada a efeito pelo governo FHC, foi influenciada
pela politica de parceria entre Estado, empresdrios e comunidade cultural, implementada pelos
governos federal, estaduais e municipais.

A pesquisa de economia da cultura revelou, ainda, que & excegdo de 1990 a 1991, quando o
nimero de empresas investidoras permaneceu praficamente inalterado, é possivel observar, a
partir de 1992, um crescimento continuo de empresas brasileiras que investem em cultura como
acdo de comunicagdo e marketing. Nos anos de 1995 e 1996, apdés o governo FHC ter
aumentado o limite de descontos permitidos do imposto devido pela Lei n. 8.313/91 de 2 para
5% e de 1 para 3% pela Lei n. 8.685/93, o crescimento foi ainda maior do que nos anos
anteriores - de 27% e 29%, respectivamente.

A pesquisa também evidenciou uma preferéncia do patrocinio empresarial em cinco dreas
culturais: musica, cinema/video, patriménio histérico e cultural, artes cénicas e producdo
editorial.

GRAFICO 8: PREFERENCIA DE PATROCINIO EM CINCO AREAS CULTURAIS: MUSICA,
CINEMA/VIDEO, PATRIMONIO HISTORICO E CULTURAL, ARTES CENICAS E
PRODUGAO EDITORIAL
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Fonte: Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP)
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LEIS DE INCENTIVO RESPONSAVEIS POR GASTO EXPONENCIAL EM CULTURA

O crescimento do nimero de projetos culturais patrocinados, no periodo de 1990 a 1997, foi
fortemente influenciado pela legislacdo federal de incentivo & cultura (Lei n. 8.313/91 (Lei
Rouanet) e Lei n. 8.685/93 (Lei do Audiovisual)). Empresas tradicionalmente investidoras
intensificaram seu patrocinio a partir da modernizacdo e desburocratizacdo destas leis, e outras
passaram a investir desde entdo, segundo os empresdrios entrevistados.

Observando-se as taxas de crescimento anual dos investimentos empresariais em cultura, tem-se
que as mais altas ocorreram nos anos 1992, 1994 e 1996, comportamento que se manteve
elevado também em 1997. Em 1995, os valores dos projetos efetivamente patrocinados por
intermédio dessas leis superaram aqueles relativos aos projetos que ndo se beneficiaram da
legislacao fiscal.

1996 E 1997: MAIS DE 50% DE PATROCINIOS DOS ULTIMOS OITO ANOS

A pesquisa revelou, de modo claro, que as leis federais foram as mais utilizadas da legislacéo de
incentivo, particularmente a Lei Rouanet, tendo viabilizado 83,5% dos projetos patrocinados no
periodo em andlise. Na seqiéncia, com cerra de 16% dos projetos apoiados, encontram-se as 12
leis estaduais e 17 leis de municipios de capital, em funcionamento sobretudo a partir de 1994.

Estimando-se o numero de projetos patrocinados em 1997, de acordo com as empresas
consultadas, a partir da divisdo do gasto com cultura estimado para esse ano (R$ 147,4 milhoes)
pela média de gasto por projeto cultural no mesmo ano (R$ 190,9 mil), chega-se a 772. Isso
significa que, segundo a avaliacdo das grandes empresas consultadas, o total de projetos
patrocinados no periodo de 1990 para 1997 sobe para 2.575, sendo que os dois Gltimos anos
junfos passam a responder por 1.355, o que representa 52,6% do total de todo periodo
analisado pela pesquisa do Ministério da Cultura. Isso corrobora a conviccdo de que a politica de
parceria do governo FHC estd atraindo cada vez mais empresas a participarem do marketing
cultural, tanto as que se utilizam das leis de incentivo, como as que ndo o fazem.

CRESCIMENTO RECORDE DE PROJETOS PATROCINADOS

No grupo formado pelas 111 grandes empresas brasileiras pesquisadas pela Fundacéo Jodo
Pinheiro, o investimento em cultura, nos Ultimos 8 anos, foi de R$ 604 milhdes. O crescimento
dos gastos neste periodo passou de R$ 33 milhdes, em 1990, para R$ 147 milhées, em 1997,
representando uma ampliacdo de 349%. O nimero de empresas investidoras em cultura, nesta
amostra de 111 empresas, aumentou 267%, passando de 27, em 1990, para 99 empresas em
1997. O ndmero de projetos culturais patrocinados apresentou um percentual de crescimento
recorde, de 737%, muitas vezes maior que aquele apresentado pelo crescimento dos gastos com
cultura e pelo nimero de empresas investidoras, indicando que as empresas comecaram a investir
mais recursos e que o montante acrescido foi distribuido por um nimero maior de projetos.
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GRAFICO 9: CRESCIMENTO DO NUMERO DE EMPRESAS INVESTIDORAS EM
CULTURA NO PERIODO 1990-1997
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Fonte: Fundag@o Jodo Pinheiro (FJP)

GRAFICO 10: CRESCIMENTO DOS GASTOS COM CULTURA NO PERIODO 1990-
1997 (valores em RS 1.000 médios de 1996)
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Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

INSTITUICOES PRIVADAS INVESTEM MAIS QUE AS PUBLICAS

Embora tenham uma tradicGo mais longa de investimento em cultura, as empresas puUblicas
apresentam crescimento constante pouco expressivo de 1990 até 1993, de R$ 25 milhdes ao
ano, com taxas de crescimento anual variando entre 0,5% e 2,4%. Em 1994, o seu gasto com
cultura cresceu 20% em relag@o ao ano posterior, saltando em 1996 para R$ 56 milhdes, o que
representa uma taxa de crescimento de 67,6% em relac@o ao ano de 1995.

As empresas privadas, por seu lado, apresentaram crescimento oscilante dos gastos com cultura
até 1993, variando entre R$ 8 milhdes e R$ 19 milhées, inferior aos gastos efetuados pelas
empresas publicas nesse perfodo. Em 1994, no entanto, as empresas privadas apresentaram taxa
recorde de crescimento anual de 280%. A partir dessa data, os gastos anuais dessas empresas
variaram entre R$ 53 milhdes e R$ 68 milhdes, ficando acima dos investimentos culturais
apresentados pelas empresas pUblicas no mesmo periodo.
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GRAFICO 11: CRESCIMENTO DOS GASTOS COM CULTURA, POR EMPRESAS
PUBLICAS E PRIVADAS - BRASIL - 1990-1997 (valores em R$ 1.000 médios de
1996)
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Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

GRAFICO 12: MEDIA DE GASTOS COM CULTURA PELAS EMPRESAS PUBLICAS E
PRIVADAS - BRASIL - 1990-1997 (valores em R$ 1.000 médios de 1996)
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Fonte: Fundagdo Jodo Pinheiro (FJP)

Ou seja, foi a partir de 1994 que os gastos com cultura das empresas privadas comecaram a
ultrapassar aqueles efetuados pelas empresas do setor publico. Depois disso, com as mudancas
na legislacdo de incentivo introduzidas no governo FHC, a tendéncia de crescimento aumentou
ainda mais. As empresas pUblicas investidoras, embora sempre em ndmero inferior ao de
privadas, suplantaram os gastos com cultura dessas Gltimas até 1993.

Assim, houve um crescimento mais regular do nimero de projetos culturais patrocinados pelas
empresas privadas do que o das empresas publicas. As primeiras patrocinaram, até 1994, uma
média de 113 projetos culturais ao ano; as maiores taxas de crescimento do nimero de projetos
incentivados pelas empresas privadas ocorreram nos anos de 1991, 1994 e 1996. As empresas
publicas, por sua vez mantiveram, até 1995, um baixo ndmero de projetos culturais incentivados,
ou seja, 70 projetos ao ano, em média. A partir de 1996, por decisGo politica do presidente
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Fernando Henrique Cardoso e dos Ministérios da Cultura, Comunicacdes, Minas e Energia e
outros, elas apresentaram uma taxa de crescimento recorde de 226%. A partir daf até 1997, as
empresas publicas patrocinaram 619 projetos, o que significa 59% do total de projetos por elas
patrocinados em todo o periodo analisado.

GRAFICO 13: CRESCIMENTO bo NUMERO DE PROJETOS CULTURAIS
PATROCINADOS POR EMPRESAS PUBLICAS E PRIVADAS - BRASIL - 1990-1997
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Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP)

GANHO DE IMAGEM INSTITUCIONAL

Os resultados da pesquisa do Ministério da Cultura permitem concluir que a saturacéo da
publicidade convencional e a conseqiente busca de novas formas de comunicacéo empresarial
que sejam capazes, de forma dgil e eficiente, de atrair um puUblico consumidor mais exigente e
diferenciado, fazem do investimento em cultura uma ferramenta com grande potencial de
utilizacdo por empresas publicas e privadas.

O mecenato, em realidade, é uma forma de humanizar a imagem das empresas. Os clientes ndo
véem apenas uma empresa e sim o seu lado humano. Investir em cultura significa estar presente
em lugares de muito pUblico; estar associado a momentos de emocdo, com acdes ligadas, por
exemplo, as artes plésticas, a pintores de renome, cujo mercado consumidor tem bastante
capacidade aquisitiva.

Os principais aspectos motivadores para o investimento em cultura, apresentados pelas empresas
pesquisadas, foram: ganho de imagem institucional (65,04%), agregacéo de valor & marca da
empresa (27,64%), reforco do papel social da empresa (23,58%) e beneficios fiscais (21,14%) (os
percentuais expressam respostas multiplas e néo excludentes).
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QUADRO 6: MOTIVACOES DAS EMPRESAS AMOSTRADAS PARA INVESTIMENTO EM
CULTURA *

MOT IO o4
1. @anho de imagem institucional 55,04
2. Agregagdo de valor 3 marca da empresa 27 .69
2. Reforgo do papelsocial da emprasa 23,58
4. Beneficios fiscais 21,14
5. Retorno de midia 6.5
G. Aproximagdo do piblico alo 5,69
7. Qutro 23,25
8. Ndo citau 11,38

*Resultados de respostas multiplas e ndo excludentes

Fonte: Fundacao Joao Pinheiro (FJP)

Investir em cultura é, portanto, uma forma de criar uma protecéo invisivel a favor da imagem das
empresas. O apoio & cultura expressa muito bem a face que elas querem projetar de
compromisso com a comunidade. Passa a imagem de agente econémico moderno, que estd
inserido na sociedade e considera os seus valores. A cultura, entdo, é uma excelente drea para
formar imagem. Oferece muitas possibilidades e pode atingir muitos segmentos do mercado
consumidor.

As leis federais de incentivo (Lei Rouanet e do Audiovisual) estimulam as empresas a participarem
de forma mais ativa dessas possibilidades, desenvolvendo a drea cultural, gerando renda e
criando mais empregos diretos e indiretos. Isso reforca a compreensdo de que o investimento
privado e publico em cultura ndo é gasto, mas ganho em qualidade de vida da populacéo e
avanco em termos de desenvolvimento. Trata-se, em realidade, de uma outra face do
desenvolvimento, a sua face humana, tornada possivel pela afirmacéo da identidade daqueles
que compartilham a mesma cultura.

Presidente da Republica
Fernando Henrique Cardoso
Ministro da Cultura
Francisco Weffort

Secretdria Executiva
Maria Delith Balaban
Secretdario de Apoio a Cultura
José Alvaro Moisés
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Moacir de Oliveira
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PROGRAMA DO CURSO DE POS-GRADUAGAO EM GESTAO CULTURAL
Centro Universitario UNA em Parceria com o Paldacio das Artes

Belo Horizonte - MG

Apresentacdo

O curso de Pés-Graduagdo em Gestao Cultural vem ao encontro da necessidade de qualificacéo
de um profissional capacitado para atuar no campo da produgéo e administracéo cultural que,
cada vez mais, tem exigido uma atuagdo reflexiva, critica e especializada dentro do mercado de
trabalho, buscando o seu o reconhecimento e a legitimidade profissional e, ao mesmo tempo, a
estabilidade do pleno exercicio da profiss@o.

Publico-alvo

e Profissionais que atuam na drea cultural nas esferas piblica e privada e nas organizacdes
civis do terceiro sefor- mais especificamente no campo da gestéo, producdo, promocéo e
comunicagdo.

e Profissionais de empresas publicas, privadas e do 3° setor que atuem ou pretendam atuar
na criacdo e gest@o de projetos culturais e de instituicdes culturais.

e Profissionais que atuam ou atuardo em gestdo de projetos e instituicdes culturais publicas,
privadas e do terceiro setor.

e Assessores, consultores e profissionais que desenvolvem atividades em cultura.

e Dirigentes, gerentes, empresdrios e coordenadores de instituicdes culturais.

e Profissionais das dreas de comunicacdo, histéria, filosofia, economia, administracéo e
outras e aqueles que vislumbram futuras acées no campo da gestéao cultural.

e Profissionais com grande vivéncia e experiéncia que desejem orientar suas carreiras para
o setfor cultural e atividades no 3° setor.

Programa

O curso de Especializagdo Em Gestdo Cultural do Centro Universitario UNA, em parceria com a
Fundacao Clévis Salgado/ Paldcio das Artes encontra-se estruturado em 4 médulos:

Médulo I: Conceitos de Cultura e Arte (48horas/aula)
Este médulo ird tracar os aspectos histéricos e antropolégicos da cultura brasileira, os conceitos
fundamentais da histéria da arte e as tendéncias das novas tecnologias aplicada & gestdo cultural.

Teoria da Cultura - 20 horas/aula
Histéria da Arte - 20 horas/aula
Tecnologia da informacédo aplicadas & arte e a cultura - 8 horas/aula

Médulo lI- Politicas Culturais e Economia da Cultura (72 horas/aula)

Este médulo ird tracar um quadro histérico, politico e econdmico da realidade cultural brasileira,
ressaltando o papel do Estado e do mercado no que se refere & funcdo social e econémica da
cultura- aprofundando o tema a partir de dados histéricos, de pesquisas e de referéncias
comparativas.

Politicas Culturais - 24 horas/aula
Economia da Cultura - 24 horas/aula
Legislac@o e Direito Cultural - 24 horas/aula
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Ao final deste médulo o aluno estard apto para compreender os aspectos relativos & politica
cultural brasileira e de outras partes do mundo, as questdes legais que giram em torno desse
tema, bem como as influéncias dos fatores econdmicos sobre o mercado cultural- o que significa
uma maior capacidade profissional de atuar propositivamente no campo da gestdo cultural.

Médulo llI- Gestdo Cultural (176 horas/aula)

Apresentard os conceitos de comunicacdo e marketing (mais especificamente sobre o marketing
cultural), as especificidades da drea de producdo e seus instrumentos de trabalho, os novos
modelos de gestdo e sua aplicabilidade em planejomento estratégico, gestdo de pessoas, assim
como o atual processo de formacdo de redes, intercdmbio e cooperacéo nacional e
internacional, de acordo com as especificidades do setor cultural.

Gestao Estratégica da Cultura - 20 horas/aula

Gestao de Organizacées Culturais - 24 horas/aula
Administrag@o Financeira - 24 horas/aula

Gestdo de Pessoas - 24 horas/aula

Administrag@o Financeira - 24 horas/aula

Pesquisas Culturais - 20 horas/aula

Comunicacéao Integrada e Marketing Cultural - 24 horas/aula
Gestao da Producao Cultural - 24 horas/aula

Intercdmbio e Cooperacdo Cultural Internacional - 16 horas/aula

Ao final deste médulo o aluno estard apto para compreender as acdes especificas no campo da
comunicacdo, marketing e producées culturais, a partir de perspectivas organizacionais,
financeiras e de planejamento especificos para a gestdo cultural, tendo como suporte de trabalho
ferramentas contemporéneas e inovadoras para atuar de forma competitiva no mercado cultural.

Médulo IV: Aplicagéo (64 horas/aula)

Apresentard as especificidades do campo da cultura no que se refere & metodologia de
elaboracao de projetos e discussdo sobre fontes de financiamento & cultura e sobre a captacéo
de recursos.

Elaborag@o e avaliacdo de Projetos Culturais - 24 horas/aula

Fontes de Financiamento a Cultura e Captacdo de Recursos - 24 horas/aula

Metodologia de Pesquisa Cientifica - 16 horas/aula

Ao final deste médulo o aluno estard apto para aplicar seus conhecimentos adquiridos ao longo
do curso de especializacéo em gestdo cultural, atuando de forma profissional e ética nos diversos
campos da gestdo cultural, tanto nas esferas publicas, privadas, quanto do terceiro setor.
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Escola Candido Mendes de Gestao Cultural
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PROGRAMA DO CURSO DE P()S-GRADUAQZ\O LATO SENSU
EM GESTAO CULTURAL

Escola Candido Mendes de Gestao Cultural

Rio de Janeiro - RJ

Apresentacao

A Universidade Candido Mendes, afinada com as novas demandas da formacdo académica
aliada as novas requisicdes do mercado de trabalho, confirma sua atuac@o pioneira, consolidada
em 100 anos de tradicdo, no lancamento do primeiro MBA em Gestao Cultural do Brasil.

Este curso vem implementar, de forma inédita, uma Pés-Graduacdo Lato Sensu no formato
Master Business Administration na drea da administracéo cultural, buscando enfocar um sélido
aprimoramento profissional nas dreas gerenciais das estruturas institucionais, de modo a otimizar
a alta eficiéncia das propostas programéticas para os setores culturais.

Como vocacdo sedimentada, mediante a priorizacdo do setor cultural por instdncias publicas e
privadas, a cidade do Rio de Janeiro, vem contribuindo significativamente para a evolucdo dos
indices nacionais de desenvolvimento e, posicionando-se com pioneirismo na implantacdo de
uma poés-graduacao desta natureza.

Relevéancia do Curso

Diante desta perspectiva, com o surgimento de inGmeras instituicdes de cultura, bem como
através da dinamizacdo dos setores editoriais, cinematogrdficos, fonogrdficos e de patriménio
histérico, desenvolve-se um importante mercado no setor da administracéo e de producéo
executiva em cultura. A necessidade premente em profissionalizar e aprimorar o setor, advém de
uma demanda de priorizag@o da gestdo administrativa de exceléncia e qualidade, que viabilize
ofimizar a relagdo custo-beneficio entre cultura e mercado, em prol da auto sustentabilidade de
acdes culturais publicas e privadas, como alicerce do desenvolvimento social regional e nacional.

Objetivos

e Formar e reciclar profissionais atuantes na drea da cultura.

e Criar novas geracdes de gestores, empreendedores, administradores eprodutores
culturais.

e Proporcionar ao profissional uma visdo integrada das dreas de administracdo, economia,
direito, artes e cultura.

e Capacitar o profissional na ciéncia de avaliacdo do consumo cultural e na identificacéo
de ofertas e demandas.

e Preparar o profissional para tomada de decisées, gerenciamento de equipe, andlise de
projefos, engenharia de orcamentos e dominio do negécio cultural.

Publico Alvo

e Profissionais de nivel superior das dreas afins que desejam aperfeicoamento e atualizacéo
na drea de gestdo e administracdo cultural.

e Profissionais que j& atuem funcionalmente em dreas correlatas e busquem um
aprofundamento complementar & sua formacéo prévia, em cursos correlatos como
Administracdo de Empresas, Especializacdo em Direito Autoral, Comunicacé@o Social,
Letras, Turismo, Ciéncias Sociais e Artes em geral, entre outros.
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e Profissionais que busquem insercdo, em curto prazo, no mercado, em virtude do caréter
prético e interativo do curso com o cendrio de Producdo Cultural da atualidade

e Administradores e gestores de instituicdes ou de projetos culturais que almejem
especializacdo académica em seus curriculos.

Metodologia

O programa procura oferecer um amplo conhecimento da natureza da administracéo de
negdcios com énfase no setor cultural. A carga horéria total é de 363 h, ndo computadas as
visitas técnicas, instituidas de acordo com o programa de cada professor.

O curso é distribuido em médulos que agrupam dreas de aprendizagem, que né&o sdo pré-
requisifos entre si, podendo o aluno cursd-los separadamente como cursos de extensdo
académica. Cada unidade possui um coordenador de drea, responsével por articular os
conteGdos programdticos das disciplinas com a temdtica central da unidade, promovendo a
interag@o dos cursos.

Estrutura do Curso

Em suas 18 disciplinas, com cargas horérias que variam entre 15 e 24 h, o programa do curso
procura oferecer um amplo conhecimento da natureza da administracéo de negécios com énfase
no setor cultural. A carga hordria total é de 375 h, ndo computadas as visitas técnicas, instituidas
de acordo com o programa de cada professor.

Distribuido em médulos que agrupam as dreas de aprendizagem, o programa estrutura-se nas
seguintes unidades:

Médulo I: Sistema Organizacional na Administragdo Pdblica e Privada
Bases Administrativas na Gestdo Cultural (24h)

Geréncia de Recursos Humanos (15h)

Geréncia Financeira Corporativa (15h)

Direito Autoral e Empresarial (15h)

Gestdo de Patriménio Histérico (15h)

Médulo Il: Marketing Institucional e Gestédo de Projetos
Planejamento Estratégico em Marketing Social e Cultural (24h)
Gestao e Curadoria de Projetos (15h)

Andlise de Experiéncias Corporativas em Marketing Cultural (15h)
Legislaco de Incentivo ao Setor Cultural (15h)

Ferramentas de Comunicacdo Social (15h)

Médulo lll: Captagéo de Recursos & Cultura

Fontes de Financiamento a Cultura, Patrocinio Empresarial e Investimento Privado (18h)
Projetos e Estratégias de Captacdo de Recursos de Patrocinios Empresariais (12h)
Projetos e Estratégias de Captacdo de Doacdes Pessoais (18h)

Médulo IV: Produgéo Executiva de Agdes Culturais
Engenharia de Producéo em Eventos (24h)

Geréncia de Pos-Producao (15h)

Andlise de Tépicos Gerais para Execucdo de Projetos (15h)
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Médulo V: Desenvolvimento e Informagéo Estratégica
Micro e Macro Economia da Cultura (24h)

Politicas Publicas para a Cultura (15h)

Pesquisas de Mercado e de Opinido (15h)

Andlise de Mercado e Consumo Cultural (15h)
Metodologia da Pesquisa (15h)
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ANEXO 4
PERFIL DOS ENTREVISTADOS POR FLAVIO CAUDURO

Dados coletados na Dissertacdo de Mestrado - Competéncias para a atividade de gestdo

de empresas de producéo artistica e cultural: um estudo explanatério. Porto Alegre:

UFRGS, 2003.
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Entrevistado | Sexo Local da Idade Tipo Empresa/ Formacéo
Entrevista | (anos) Grupo
Entrevistado A Fem Sede da 44 Gestora Empresa Graduacédo
empresa cinematogrdf | cinematogrd | em Jornalismo
gestora ica -fica
Entrevistado B Fem Residéncia 48 Gestora de | Grupo de Pés-
da grupo de teatro 1 Graduacéo
entrevistada teatro em Teatro
Entrevistado C | Fem Local de 45 Gestora de | Grupo de Graduacéo
ensaio do grupo de danca 1 imcompleta
grupo danca
Entrevistado D Fem Residéncia 45 Produtora Produtora 1 P&s-
da cultural Graduacéo e
entrevistada Producao
Teatral
Entrevistado E Mas Teatro apds | 44 Gestor de Grupo de Graduagéo
apresentaca grupo de danca 2
o do grupo danca
Entrevistado F Mas Sede de 52 Promotor Produtora 2 | Especializagé@o
empresa do cultural em Turismo
gestor
Entrevistado G | Fem Local de 29 Produtora Promotora 1 | Graduacao
trabalho da cultural em
entrevistada Publicidade e
Propaganda
Entrevistado H Fem Sede da 40 Gestora de Grupo de P&s-
empresa da grupo de teatro 2 Graduacédo
gestora teatro em Teatro
Entrevistado | Mas Local de 37 Gestor de Grupo de Graduacédo
ensaio do grupo de teatro 3 incompleta em
grupo teatro Artes Cénicas
Entrevistado J Mas Local de 23 Gestor de Grupo de Graduacédo
ensaio do grupo de teatro 3 em Artes
grupo teatro Cénicas
Entrevistado K Fem Residéncia 42 Gestora de | Grupo de Formacao
da grupo de teatro 4 teatral extra
entrevistada teatro universitéria
Entrevistado L Mas Sede e local | 47 Gestor de Grupo de Graduacéo
de ensaio do grupo de teatro 5
grupo teatro
Entrevistado M | Mas Sede da 58 Gestor de Grupo de 2° Grau
empresa do grupo de teatro 2
gestor teatro

Fonte: Competéncias para a atividade de gestdo de empresas de producdo artistica e cultural: um
estudo explanatério. Porto Alegre: UFRGS, 2003. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo),
Escola de Administracdo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2003. p. 58.




