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RESUMO

A pesquisa realiza um panorama sobre a evolu¢do do processo de financiamento cultural ,
marcado pela cadeia produtiva da cultura e pelas leis de incentivo praticado em territdrio
brasileiro (com o enfoque principal na cidade de Sao Paulo), apresentando a interrelagdo entre
os seus decisores (as iniciativas publica e privada), as suas influéncias nesse processo e o con-
texto de produgdo cultural brasileiro marcado por grandes contrastes e por previsdes polémi-
cas. Além disso, a pesquisa procura retratar a capital paulista como centro de convergéncia
espetacular do ponto de vista econdmico, cultural, politico e midiatico, evidenciando as dis-
crepancias urbanas e socioculturais que a proliferagdo de grandes eventos culturais incentiva-
dos pelas iniciativas publica e privada e ressaltando a possibilidade de uma nova visdo de
gestdo cultural para a cidade de Sdo Paulo: a posi¢do da capital paulista como “cidade global
criativa”. Para entender melhor esse contexto cultural desenvolvido na cidade de Sao Paulo, a
pesquisa localiza a presenca das empresas patrocinadoras de projetos e suas motivagdes nesse
contexto, evidenciando os seus papéis na mercantiliza¢do da cultura, bem como a importancia
da midia no processo de espetacularizagao das informagdes relacionadas aos projetos culturais
atrelados a essas empresas. E por fim, para analisar os fenomenos descritos anteriormente, a
pesquisa verifica a influéncia dos veiculos de comunicag@o na decisdo da associagdo das em-
presas patrocinadoras aos projetos culturais e nas suas respectivas divulgacdes e a condi¢ao
de padronizacdo da espetacularizagdo dos conteudos culturais, por meio do estudo dos guias
culturais pertencentes aos jornais com as maiores circulagdes na capital paulista (Folha de S.
Paulo e Estado de S. Paulo) e da observacao da divulgacdo dos projetos culturais relacionados
a manifestagdo artistica teatral que foram patrocinados por meio da associagdo entre as inicia-
tivas publica e privada.

Palavras-chave: Leis de incentivo. Veiculos de comunicagdo. Financiamento Cultural.



ABSTRACT

The research conducts an overview of the evolution of cultural funding process, marked by
the productive chain of the culture and the incentive laws practiced in Brazil (with the main
focus on the city of Sao Paulo) , showing the relationship between its decisors ( the public and
private) initiatives , their influence in the process and context of Brazilian cultural production
marked by great contrasts and controversies forecasts . Furthermore, the research seeks to
portray Sao Paulo as a center of spectacular convergence in economic, cultural , political and
media view, showing the urban and sociocultural differences that the proliferation of large
cultural events encouraged by public and private initiatives and highlighting the possibility a
new vision of cultural management for the city of Sdo Paulo: the position of the state capital
as " creative global city " . To better understand this cultural context developed in the city of
Sao Paulo , the search finds the presence of the sponsors of projects and their motivations in
this context , showing their roles in the commercialization of culture , and the importance of
media spectacle in the process of information related to cultural projects linked to these com-
panies. Finally, to analyze the phenomena described above, the study assesses the influence of
the media in association with the sponsors cultural projects and their related disclosures com-
panies and condition of standardizing the spectacle of cultural content decision , through the
study of belonging to the newspapers with the largest circulations in Sdo Paulo (Folha de S.
Paulo and O Estado de S. Paulo ) and observing the dissemination of cultural projects related
to theatrical art form that were sponsored by the association between public cultural initiatives
and guides private .

Keywords: Incentive laws. Media vehicles. Cultural funding.
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INTRODUCAO

Uma pergunta que muitas pessoas nao fazem ¢ “Como a cultura chega até n6s?”.
Outras pessoas, ao contrario, a fazem quase sempre, ¢ ainda, debrucam-se sobre a infindavel
discussdo do seu significado com a classica pergunta: “o que ¢ cultura?”. “A discussdo sobre a
cultura sempre foi entre ndés uma forma de se tomar consciéncia de nosso destino, o que faz
com que ela estivesse intimamente associada a uma tematica nacional e do popular.” (ORTIZ,
1988:7)

Muitos significados podem surgir com as varias definicdes de cultura, o que torna
dificil e complexa a escolha de somente uma delas para encaminhar uma discussado tedrica.
Hé mais de dois séculos, antropologos e artistas dividem-se em opinides que procuraram de-
terminar essa escolha e sintetizar um conceito de cultura que lhes aparentava ser a “correto”.
Como redatora desta pesquisa, ndo tive como objetivo apontar uma determinada definicao que
eu considerei “certa” porque acredito que todos esses pensadores contribuiram com seus pon-
tos de vista e conseguiram, através de estudos tedricos e de aplicagdes praticas, explicitar suas
relagdes com o conceito de cultura e torna-las significativas para as pessoas.

No entanto, gostaria de ressaltar dois desses pontos de vista que irdo orientar o
raciocinio desta pesquisa. A defini¢do do pensador Renato Ortiz — autor ja apresentado anteri-
ormente nesta introducao — cuja explanagdo sobre cultura permeia a sua intensa aproximagao
com a politica, o que remete diretamente a condi¢do intrinseca da cultura na relagdo das pes-
soas entre si proprias e entre o espacgo coletivo que ocupam: “Falar em cultura ¢ discutir os
destinos politicos de um pais”. (ORTIZ, 1988:13)

Dessa forma, ¢ impossivel pensar cultura de maneira dissociada da vida em so-
ciedade e sem lembrar as suas relagdes com as decisdes politicas que sdo feitas em um pais ou
de um estado, sejam elas de aproximacao dessas duas esferas, ou de antagonismo completo.
Além disso, com o pensamento descrito por Renato Ortiz (1988), pode-se entender que a cul-
tura estd extremamente ligada com a criacdo de uma identidade (seja esta uma identidade na-
cional, estadual ou étnica) e pode oferecer varias formas de compreendermos quem somos ¢

tudo aquilo que criamos.
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Além desse pensamento, outro ponto de vista que se relaciona com o tema desta
pesquisa ¢ “cultura, do latim colere, significa cultivar’. (LARAIA, 2009:25) Pode parecer
uma declaracdo simples e bastante resumida, mas ela sintetiza muitos significados que estdo
relacionados com cultura e traduz a participacao ativa da acao de criar e de cultivar o que cri-
amos. Acredito, como redatora desta pesquisa, que podem ser aproximados esses dois pontos
de vista acima citados porque quando se fala sobre cultura, esta também sendo discutido ndo
somente a sua definicao, mas também como ela ¢ cultivada e sua importancia na vida das pes-
soas, na constru¢ao da identidade que diz respeito a elas e nas relagdes entre elas em um es-
paco coletivo.

Com a correlagdo destes dois pontos de vista, inevitavelmente comega-se a pensar
nos possiveis rumos que as decisdes politicas estdo tomando para se relacionar com o que ja
estd “cultivado”, bem como para “cultivar” novas formas de se fazer cultura. Sendo assim, a
davida que sobressai perante as demais apresentadas até agora e que se caracteriza como obje-
to de estudo desta pesquisa é: existe a possibilidade do atual processo de financiamento da
cultura, estimulado pelas leis de incentivo, que ¢ desenvolvido na cidade de Sao Paulo, apon-
tar para a mercantilizagdo dos projetos culturais?

Ao pensar no imaginario que a ideia de cultura pode trazer, pode ser elencada uma
série de aspectos que refletem comportamentos, relagdes humanas, politica, economia,
historia e as diversas manifestagcdes artisticas, dentre outros. Assim como cultura, a definicao
de manifestacdes artisticas também ¢ complexa e o senso comum costuma associa-las con-
stantemente a “inspiracdo”, “dom” ou “expressdo genuina”, podendo atrair varias interpre-
tacdes para elas.

Vale ressaltar que essas manifestagdes artisticas podem abarcar na sua existéncia to-
das essas associagdes, mas a partir do instante que existe a relagdo com um publico que esta
assimilando e consumindo esse conjunto de significados, sobressai-se a condi¢do de produto
cultural' destas manifestagdes artisticas.

E para que exista essa relagdo de contato com o publico, retoma-se a pergunta feita

anteriormente nesta introducdao, mas com um pequeno adendo: como a cultura chega até nés?

I Produto cultural: produto que expressa ideias, valores, atitudes ¢ criatividade artistica e que oferecem entrete-
nimento, informag¢do ou analise sobre o presente, o passado ou o futuro, podendo ser trocado por um valor em
moeda; quer tenham origem popular, quer se tratem de produtos massivos, quer circulem por piblico mais limi-
tado. (COELHO NETTO, 1997:317)
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E quem est4 envolvido nesse processo de producao cultural?

Essa pergunta pode ser desenvolvida tanto no primeiro quanto no terceiro capitulo
desta pesquisa, apresentando a existéncia de uma logica de concepg¢do do produto cultural.
Como todo produto a ser consumido, ele ¢ esbocado e descrito verbalmente através de um
projeto que deve apresentar o que se espera alcangar com a concretizagdo dessa ideia, como
sera esse processo de criacao e como ele serd viabilizado logistica e financeiramente, e ainda,
como ele serd legitimado a existir, através das chamadas leis de incentivo?>. Em resumo, a
traducdo de um projeto cultural passou a ser contemplada, na maioria das situagdes, pela exe-
cu¢do de uma linha produtiva que possui relagdo direta de interlocugdo com as leis de incenti-
vo. Com o estabelecimento desse raciocinio, ja se pode falar que vivemos em um contexto

cultural marcado pelo desenvolvimento de uma cadeia produtiva da cultura.

CADEIA PRODUTIVA DA CULTURA NO BRASIL
BENEFICIO
FIsCaL

ARTISTASE ' l
PROOUTORES

SERVICOS DE

} DIVUILGACAD CONSUMIDORES }

COMUNICACAQ

PATROCINADOR/
FINANCIADOR

LEGISLAGAO DE
INCENTIVO A CULTURA

Figura 1 — Cadeia produtiva da cultura. Fonte: apostila do curso Marketing Cultural, ministrado por Gisele
Jorddo na Escola Superior de Propaganda e Marketing, na cidade de Sdo Paulo, em janeiro de 2011. Adaptado de
Porter (1978)3.

A partir da instauragdo deste pensamento que parte da existéncia de uma logistica

industrial, motivada por uma articulacdo de producdo cultural, podem-se elencar alguns par-

2 Leis de incentivo: sio regulamentagdes de legitimacdo do incentivo cultural, ou incentivo fiscal a cultura, as-
sumindo frequentemente a forma de dedugdes nos impostos devidos por individuos (pessoas fisicas) ou empresas

(pessoas juridicas) como compensagdo por gastos efetuados com o apoio a praticas culturais. (COELHO NET-
TO, 1997:213)

3 PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da concorréncia. Rio de Ja-
neiro: Campus, 1978.
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ticipantes que fundamentam a perpetuacao deste contexto em que vivemos: os chamados
agentes culturais (compostos por artistas e produtores culturais), a iniciativa privada (compos-
ta pelas empresas e instituicdes corporativas) e a iniciativa publica (composta pelos 6rgdos
governamentais das instancias federal, estadual e municipal) .

Assim como nos demais processos industriais, na cadeia produtiva da cultura existe
um destino final, que deve ser contemplado nas suas demais etapas para despertar sua
atencao, denominado mais especificamente de publico consumidor final. Dessa forma, assim
como ¢ estabelecido nesses outros processos industriais o que prevalece na ldgica desta cadeia
¢ a relagdo de troca, de valor e de finalidade do produto cultural que deve ser consumido por
um determinado publico.

Outro aspecto abordado com maior €nfase no terceiro capitulo da pesquisa ¢ a pre-
missa basica de implementagdo desta logica produtiva, verificada no atendimento de um con-
sumidor final. Com a execug¢ao desta cadeia, os participantes desse processo devem estar pre-
ocupados em propor uma infraestrutura de producao cultural para que este publico tenha aces-
so ao que ¢ oferecido. Essa visdo também advém de outros processos industriais, que contem-
plam nas suas atividades, o planejamento de estrutura e logistica para que os seus produtos
estejam ao alcance dos seus consumidores. Através da adogdo desses principios do raciocinio
industrial, a 16gica da cadeia produtiva destaca-se como um dos possiveis — e mais executados
— processos de financiamento cultural no pais e também aproxima cada vez mais a cultura
para a pratica do consumo.

Uma vez que a existéncia e a intensificacdo de uma infraestrutura de execu¢do sdo
necessarias para a realiza¢do desta logica, entende-se que ndo ¢ somente importante garantir a
estrutura fisica para o funcionamento da cadeia produtiva da cultura, mas também, ¢ impor-
tante assegurar o seu papel estratégico na expansao das orientagdes desses decisores e do que
eles acreditam ser valorizado e difundido, conciliando o desenvolvimento de outros segmen-
tos econdmicos e estruturais do pais.

Ao realizar esta pesquisa, pude encontrar em jornais episodios que refletiram a in-
stauragdo desse contexto de forma bastante explicita, apontando para o envolvimento do gov-
erno com a iniciativa privada e com segmentos culturais de maneira que suas orientacdes e
interesses sao visados como prioridade e ao mesmo tempo, oferecidos a populacio como

acesso a cultura.
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O primeiro episddio encontrado foi a discussdo polémica da aprovacdo do projeto
cultural da cantora Claudia Leitte — que se define pela turné de 12 shows da cantora pelas
regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste — foi um dos topicos mais conversados ao longo do
ano de 2013, devido a aprovagdo desse projeto com a autorizagao declarada pelo Ministério
da Cultura para captar R$5,8 milhdes de reais, a maior quantia destinada a um projeto através
da utilizagao do beneficio da lei de incentivo a cultura nacional — a Lei Rouanet — no ano de
2013.

Além do alto valor destinado a um projeto de uma notdria cantora contemplada fre-
quentemente em programacgdes midiaticas, o que também pareceu bastante controverso foi o
processo de captacdao dessa quantia para a realizagdo da turné, marcado por denuncias de su-
postas fraudes e de realizagdo de esquemas ilegais por parte da cantora, para que o projeto
pudesse ser realizado.

E um caso que permaneceu em constante discussdo, durante a realizagio desta
pesquisa, sendo sujeito a duvidas e interpretagdes distintas. Além disso, muitos projetos de
outros agentes culturais ndo conseguiram aprovagdo para capta¢do, ou que mesmo com a
aprovacao do Ministério da Cultura, ndo conseguiram encontrar empresas dispostas a pa-
trocina-los, e com isso, tiveram comprometidos seus cronogramas de atividades.

Outro episddio que também esteve em discussao nesse mesmo periodo, envolvendo a
articulacdo das esferas publica e privada e a atuagdo das leis de incentivo na produgdo e na
difusdo cultural, foi a polémica aprovacao pelo Ministério da Cultura dos projetos definidos
pela realizagdo de desfiles dos estilistas renomados pela midia, Alexandre Herchcovitch e
Ronaldo Fraga, nas cidades de Sao Paulo, Nova lorque e Paris.

Segundo o Ministério da Cultura, esses projetos poderiam realizar a captacao de re-
cursos que atingem um somatério de até R$7,4 milhdes de reais e, de acordo com a Ministra
da Cultura (Marta Suplicy), eram projetos que poderiam ser uma grande fonte de investimento

em marketing € uma oportunidade de valorizar a cultura brasileira:

A projecdo que o Brasil vai ter com os desfiles do Pedro [Pedro Lourengo] é
algo que nunca conseguiriamos pagar. E midia. E marketing! Na Gltima ap-
resentacdo dele, s6 no Youtube, ele teve 140 mil acessos. Para nos, esse
evento ndo sera so para as 480 pessoas que conseguirdo convites via internet.
Nao sao elas que nos preocupam. Estamos de olho nos milhares de pessoas
que serdo atraidas para o pais por uma midia extraordinaria. (SUPLICY,
2008)
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O que configurou este episodio em um quadro polémico foi uma série de aspectos.
Dentre eles, o principal foi a motiva¢ao da aprovagdo do projeto que se apresenta como es-
tratégia de marketing visada pelo Ministério da Cultura, em vez de se colocar como uma fonte
de aprovagdo de mais projetos culturais brasileiros que possam contribuir com a difusdo cul-
tural no pais e com o maior acesso das pessoas a cultura.

Além disso, a alta quantia aprovada para a captacao de recursos para somente dois
projetos de estilistas que ja realizaram desfiles nessas cidades, quando muitos agentes cultur-
ais poderiam ser beneficiados e suas atividades, executadas. E outro aspecto importante a ser
considerado foi a maneira de aprovagao dos projetos, por parte da Ministra da Cultura, que
autorizou suas captacoes de recursos com a cota de isencao fiscal de 100% para a iniciativa
privada, ignorando a decisdo de veto do CNIC (Comissdao Nacional de Incentivo a Cultura)
que ¢ responsavel por decidir a possibilidade de captagdao dos projetos. Sendo assim, obser-
vam-se muitos pontos de discussdo a serem considerados em processos que envolvem as es-
feras publica e privada, e as atividades culturais, bem como 0s seus proponentes responsaveis
que ficam a merce desses episodios e das respectivas consequéncias.

No primeiro capitulo desta pesquisa € possivel notar que, a partir desta associagao,
estabeleceu-se um forte vinculo entre a cultura e a economia de mercado, e que, além disso, é
traduzido de maneira desigual: a cultura acaba dependendo da economia para que possa exis-
tir. E com isso, ela deve apresentar uma finalidade e um propdsito, elementos que muitas
vezes nao sao pensados em manifestacdes artisticas consideradas “artesanais”.

Tanto no segundo, quanto nos terceiro e quarto capitulos desta pesquisa apresenta-se
o teatro (bem como seu universo) como exemplo de uma manifestagdo com esta caracteristica
e como objeto de estudo: ao longo da sua trajetoria pelos diversos paises, inclusive no Brasil,
ele apresentou caracteristicas pedagdgicas, de entretenimento e de plataforma de discussdo
politica. No entanto, apesar de ser dotado desses elementos, ndo perdeu seu carater artesanal,
visto principalmente na sua interagdo direta com o publico, propiciando reagdes distintas a
cada espetaculo. Dentro desse contexto de dependéncia econdomica por parte da cultura — veri-
ficado na execugdo da cadeia produtiva — esse tipo de manifestacdo tem perdido cada vez
mais espago nesta cadeia, pela sua limitacdo de associagdo mercadoldgica e de reprodutibili-

dade — como se fosse um produto a ser distribuido.
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Outro aspecto relevante percebido desta associacdo foi a compreender a discrepancia
da distribuicdo da produ¢do de cultura no Brasil. No segundo capitulo desta pesquisa essa
tematica ¢ detalhadamente articulada, apontando para a concentracdo da concepgdo e exe-
cucao dos projetos artistico-culturais na regido Sudeste do pais, principalmente nos estados de
Sao Paulo e Rio de Janeiro — e mais especificamente, nas suas respectivas capitais. Ambas siao
cidades que concentram estruturas importantes e de grande dimensdo dos pontos de vista da
economia, da politica e da sociedade; e que através dessa condi¢do, permitem a producdo e a
difusdo cultural para as demais regides do pais. No entanto, a capital paulista apresenta uma
condicdo de destaque e de intensificacdo deste atual contexto de financiamento cultural — em
relagdo a capital carioca — pela sua trajetdria realizada, culminando na sua condicao de centro
financeiro e econdmico do pais. Sendo assim, a cidade de Sdo Paulo também pode ser anal-
isada como um ponto de desenvolvimento da relagdo da cultura com a economia.

O que se pode aferir, portanto, a partir desta relacdo ¢ que ideia de “cultivo” que o
termo cultura mostra ¢ bastante distinto do conjunto de significados que a conceituagdo de
Renato Ortiz (1988) — apresentada anteriormente — denota. A condigdo da cultura como ele-
mento fundamental na articulagdo da trajetoria politica de um pais ganhou uma nova cono-
tacdo. Ao longo da instauracdo da légica da cadeia produtiva, a discussdao sobre o papel da
cultura na sociedade foi sendo esvaziada ¢ com isso, a sua determinagdo como finalidade, ¢

com o passar do tempo, como produto, passou a ser uma realidade.

A palavra ‘cultura’ que se encontrava associada ao crescimento natural das
coisas, passa a encerrar uma conotagao que se esgota nela mesma, e se aplica
a uma dimensao particular da vida social, seja enquanto modo de vida culti-
vado, seja como estado mental de desenvolvimento de uma sociedade. Mu-
dangas na linguagem que certamente denotam a necessidade de se buscar por
novas formulagdes que melhor expressem a realidade em movimento. (OR-
TIZ, 1988:19)

A partir dessa conotagdo, € possivel entender que tanto a cultura como a politica es-
tdo cada vez mais em sintonia com os interesses € objetivos economicos que e suas condigdes
de importancia na vida social, gradativamente, tornam-se também estratégicas. Como foi ex-
emplificada nos episoddios de jornais descritos acima, a visdao dos decisores do financiamento

cultural apresenta uma orientacdo para atender a economia de mercado e um entendimento

das leis de incentivo como mecanismo para legitimar esta orientacao.
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De um ponto de vista, parece que a cultura ¢ que esta determinando os rumos de
visdo politica do pais, com a constante presenca das leis de incentivo no financiamento cul-
tural e com a proliferacdo de muitas atividades artisticas pelo pais (principalmente na cidade
de Sao Paulo). No entanto, ao olhar mais atentamente, percebe-se que o pensamento
econdmico ¢ que esta encaminhando essa proliferagdo e possui relacdo direta com os meios de
comunicac¢do que difundem os projetos culturais. No quarto capitulo desta pesquisa ¢ possivel
perceber uma verificacdo concreta desta relagao direta, através da analise de veiculos de co-
municacdo especificos, levando em conta a divulgagcdo dos projetos culturais, com um en-
foque aos espetaculos teatrais e, revelando a orientacdo econdmica da dissemina¢do de con-

teudos que € posta em pratica através da logica da cadeia produtiva.

Nao basta, porém, apontarmos para essas causas sociais mais amplas que
‘retardam’ a reflexao sobre cultura de mercado entre nos; ¢ preciso entender
a especificidade da discussdo sobre cultura num pais como o Brasil, pois s6
assim poderemos compreender com clareza as implicagdes que marcam o
debate e em que medida ele se modifica com o advento das industrias cultur-
ais. (ORTIZ, 1988:17)

Com a apresentacdo desse conjunto de relacdes entre esses trés grandes pilares —
politica, economia e cultura — esta pesquisa encaminha para a discussao da possivel condigao
da cultura como mercadoria, motivada pelo atual modelo de financiamento cultural através
das leis de incentivo realizado em Sao Paulo. A complexidade do tema permite que muitas
questdes sejam levantadas, como por exemplo: “qual a fungdo que essas leis ocupam na inten-
sificagdo da difusdo cultural? A cultura ainda ¢ uma manifestacdo de uma identidade ou seria
mais um produto de consumo? Quais as visdes que a iniciativa privada e a iniciativa publica
tém sobre a importancia da cultura?” Todas sdo perguntas que podem ter varias respostas pos-
siveis, que podem gerar mais questdes e que também permitem o desenvolvimento do estudo

que se apresenta a seguir.
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1. AEVOLUCAO DO FINANCIAMENTO DA CULTURA NO BRASIL

1.1.0 financiamento da cultura: um resgate historico

A existéncia de uma estreita relagdo entre cultura e politica e cultura e economia ndo
¢ um fendmeno recente. A aproximagdo dessas esferas apresenta uma evolugdo que tem
origem no periodo histérico marcado pelo desenvolvimento das civilizagdes grega e romana,
no qual as manifestagdes culturais passaram a ser contempladas pela populagdo como via de
entretenimento e de comunicacdo dos governantes com as pessoas. Segundo Giuseppe Minin-
ni, essa comunicagdo foi sendo desenvolvida e articulada ao longo da trajetoria das relagdes
sociais. “A historia da civilizagdo humana ¢ também a historia das formas de interagdo nas
quais as pessoas puseram em pratica varias modalidades de comunicacdo.” (MININNI,
2008:31)

Essas manifestagdes culturais, que eram somente “artefato” de sacerdotes e de
artesdos muito especificos, apresentavam-se como insumos para fins religiosos e misticos,
como o culto aos deuses celebrados nos Periodos Cléssico e Helenistico da Grécia antiga (en-
tre os anos 500 e 322 a.C.). Com o passar do tempo, passaram a ser instrumentos de distragao
da populacado e de contato das elites representantes do governo com o povo, como por exemp-
lo, a conhecida “Politica do Pdo e Circo™, realizada em Roma, entre os anos 14 d.C e 144
d.C., com o intuito de entreter a populacao e, ao mesmo tempo, contentd-la com a oferta de
alimentos, para manté-la em seu controle evitando, assim, possiveis manifestacdes civis.

Esse contexto também foi ratificado com a dominagao militar romana em relagdo a
grega, que permitiu a incorporagdo dos valores culturais da civilizagdo conquistada ao com-

portamento da sociedade romana.

A conquista militar da Grécia por Roma foi acompanhada de uma conquista
cultural em direcdo oposta. Com a multiddo de escravos que formava um
contingente expressivo de mao de obra, Roma herdou também um enorme
legado da cultura grega e de suas obras [...] Uma paixdo por tudo que era

4 Politica do Pio e Circo (panem et circenses, no original em Latim): nos tempos de crise politica, em especial
no tempo do Império, as autoridades acalmavam o povo com a constru¢do de enormes arenas, nas quais se real-
izavam sangrentos espetaculos envolvendo gladiadores, animais ferozes, corridas de bigas, quadrigas, acroba-
cias, bandas, espetaculos com palhagos, artistas de teatro e corridas de cavalo. A vantagem de tal pratica era que,
ao mesmo tempo em que a populagdo ficava contente e apaziguada, a popularidade do imperador entre os mais
humildes ficava consolidada. (HERCULANO, 2012)


http://www.infoescola.com/antiguidade/biga/
http://www.infoescola.com/historia/politica-do-pao-e-circo/
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grego contagiou as classes romana suficientemente abastadas, levando-as
encomendar e adquirir obras de arte [...] Junto a expressdes como essa, de
admiracdo sincera pelo mundo das artes e de mais puro mecenato, surgiram
tanto os que passaram a consumir arte porque a moda assim ditava (de forma
talvez semelhante ao que ocorre nos nossos dias), como os que viam no fo-
mento a produgdo artistica uma forma de expressar a sociedade seu poderia o
riqueza. (REIS, 2003:6)

Sendo assim, tanto o envolvimento da cultura com a sociedade, quanto o envolvi-
mento com a politica, possibilitaram o aparecimento de novas formas de relagdo da cultura
com a riqueza configurada como propriedade, como por exemplo, o “mecenato’: as classes
romanas mais abastadas comecaram a estimular financeiramente produgdes artisticas, e com
isso, ganhar o prestigio da sociedade que admirava o trabalho dos artistas responsaveis por
essas produgdes.

Posteriormente, com o declinio do Império romano, por volta do século V d.C. e com
o advento da Idade Média, a Igreja passou a representar o centro de disseminacao da ideologia
politica e econdmica vigente ¢ a concentrar toda a producao de conhecimento e de cultura por
detras das suas fortificagdes. Além disso, as manifestacdes artisticas passaram a apresentar
com maior énfase aspectos pedagogicos, principalmente sobre a doutrina do cristianismo,
para proliferar a evangelizacdo da populagdo e também, para manté-la sobre constante cont-
role através das mensagens transmitidas com essas manifestacoes.

Dessa forma, a Igreja — conciliando o dominio antigamente mistico (e atual teologi-
co) e dominios 0 econdomico e o politico, atentava-se para o que Giuseppe Mininni denominou
de “interacdo parassocial”’, e manteve seu status de reguladora e difusora ideoldgica por
muitos séculos: “A interacao parassocial ¢ a forma mediada do carater relacional humano e se
realiza numa série trincada de configuragdes em nivel cognitivo, afetivo e
comportamental.” (MININNI, 2008:31)

Com evolugdo do periodo medieval para a formagao dos estados modernos, por volta

dos séculos XIII e XIV, o poder de difusdo de ideias que a Igreja detinha acabou sendo nova-

> Mecenato: a expressio “mecenato” parece ter sido forjada como referéncia as atividades desenvolvidas por
Gaius Maecenas, amigo pessoal do imperador Caio Augusto, que exerceu fun¢des administrativas no império
romano, entre 30 a.C. e 10 d.C. Embora sem nenhum titulo oficial, ele substituia o imperador durante sua ausén-
cia, o que lhe conferia plena autonomia na alocacdo de recursos. Maecenas foi o grande articulador das ligagdes
entre o Estado romano e o mundo das artes. Além de admirar a producdo artistica e de ele mesmo ser um es-
critor, Maecenas parece ter percebido que, ao aproximar artistas, filosofos e pensadores do governo que repre-
sentava, ele carreava para o Estado a aceitagdo ¢ o prestigio que os artistas gozavam junto a populagéo. (REIS,
2003:6)
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mente articulado com mais intensidade pelas novas cortes consolidadas e também pela bur-
guesia em ascensdo que, juntas, colaboraram para a reestruturacdo dos modelos politico e
econdmico — marcados pelas monarquias absolutistas e pelo mercantilismo — mas com a
manuten¢do da estrutura social caracterizada pela existéncia de uma grande massa a ser man-
tida no controle.

Com a consolidacdo desta transi¢do para a era do Renascimento, no século XV, ¢
possivel perceber a atuacao de familias aristocraticas perpetuando a pratica do mecenato, nas

cidades em que estavam situadas, a fim de afirmar suas posi¢des de poder junto a sociedade.

E gracas a familias como os Sforza de Mildo e os Médici de Florenga que
temos como legado trabalhos de grandes mestres italianos. O clero foi tam-
bém classe ativa nesse mecenato. O exemplo é o Papa Nicolau V, responsav-
el pelo inicio da formacdo da biblioteca do Vaticano, tendo seus seguidores
garantido a continuidade dos trabalhos de Michelangelo e Rafael. (REIS,
2003:7)

O que se observa na evolucao da relagdao entre as elites economica e ideologica da
€poca com os artistas ¢ que apesar da vigéncia da pratica do mecenato — permitindo uma rela-
tiva autossuficiéncia financeira do artista — existiam as exigéncias que essas elites apresen-
tavam aos envolvidos nessa nova producao cultural. Poderia ser ordenada a realizagdo de uma
escultura sacra para uma nova igreja, ou a pintura da esposa de um membro de uma familia
abastada, entre outras exigéncias.

Com isso, percebe-se que as manifestacOes artisticas mantinham o seu carater de
comunicagdo ideoldgica e que o prestigio adquirido por associagdo aos artistas para essas
elites ndo era mais suficiente. A partir desse momento, existe a associagdo desses dois pilares
que vao influenciar a relagdo da cultura com a sociedade: o poder de determinagdo e vali-
dagdo das manifestacdes pelas classes abastadas e a imagem positiva que elas perpetuam para

0s outros estratos sociais e para as elites econdmicas e politicas de outros estados.

Somente apds a metade do século XIII, as relagdes entre os artistas plasticos
e as cortes assumem formas definidas e especificas. A medida que os reis da
Europa ocidental vdo consolidando mais firmemente sua soberania a partir
de centros permanentes de poder, vao se desenvolvendo necessidades de rep-
resentacdo pictérica que tornam necessario o controle regulamentado da
atividade do artista. (WARNKE, 2001:23)
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O que o historiador Martin Warnke (2001) apresenta ¢ a configuragdo da fun¢ao das
manifestagdes artisticas de acompanharem a evolugdo da pratica do mecenato, concomitante-
mente com a intensificacdo das cortes absolutistas europeias, ao longo dos séculos XIII, XIV,
XV e XVI. Com isso, elas ratificavam uma imagem da soberania dessas cortes, promovendo
tanto a sua idolatria quanto a sua perpetuacdo no legado da realeza e o seu poder como gover-
nante.

Para os nobres e membros da burguesia — que financiavam esse processo — era bas-
tante interessante, pois incentivavam nao sé registros de seus feitos ¢ de suas aspiragdes, mas
também promoviam o destaque dos respectivos estados posicionando-os como centros de di-
fusao de costumes, cultura, comportamento e de sofisticacao.

E a Igreja estava lado a lado para validar esse processo, através da sua legitimidade
frente a populagdo e frente a nobreza, e com isso, também se beneficiava com a valorizagdo
dos contetidos que ela defendia, verificada na constru¢do de novas igrejas e na realizagdo de
inimeras pinturas que continuavam a proliferar a fé catdlica como modelo de pensamento
dominante.

Para os artistas que eram convocados para a participagdo dessa associacdo, esse con-
texto passou a ser muito interessante devido ao prestigio que acabavam recebendo por fre-
quentarem a corte, e devido as novas remuneragdes e privilégios que recebiam a partir da

concretizagdo dessa nova parceria.

Também em termos materiais, a corte oferecia possibilidades desconhecidas
na economia corporativa: os artistas a servico da corte francesa podiam con-
tar com uma renda permanente, um pagamento mensal ou anual, € mesmo
amplid-la, por exemplo, assumindo o posto de camareiro. Essa era uma
condi¢ao totalmente desconhecida para o artesdo da cidade, que devia obter
seus ganhos unicamente por meio do trabalho pago por peca executada.
(WARNKE, 2001:23)

Esse contexto acomodava ndo somente pintores e escultores, mas também composi-
tores musicais e escritores que, além de colaborarem com o processo de disseminagdo ide-
ologica da entdo conjuntura politica € econdmica, também entretinham os pertencentes a corte
e a burguesia em festas e eventos promovidos por essa elite dominante, com manifesta¢des
que estavam de acordo com os valores defendidos por essa atual conjuntura.

Sendo assim, até o final do século XVII, a producao de cultura era viabilizada e ar-

ticulada pelas instituicdes dominantes, antes com mais intensidade pela Igreja e depois com
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maior dimensdo pela corte e pela burguesia. As atividades culturais, nesse momento, apresen-
tam como fungdo principal a disseminagdo de valores de uma classe dominante para estimular
o controle da classe dominada e a idolatria dessa elite, além de comecarem, a partir desse
momento, a trazer nao so visibilidade das cortes, mas também riquezas para os envolvidos no
processo de compra e venda dessas manifestagdes artisticas. E como objetivo secundario, a
cultura tinha como papel o entretenimento da corte com manifestagdes a que so ela teria aces-
so, conferindo assim, uma condigdo de “privilégio” a essas atividades culturais, com as quais
somente poucos ¢ escolhidos poderiam estar em contato.

No entanto, no século XVIII, houve um periodo de transicao bastante efetivo para o
cenario politico-econdmico, que provocou também muitas mudangas no cenario sociocultural,
embasado principalmente nos ideais iluministas em constante proliferacdo. A atenuagdo
gradativa do poder ideologico da Igreja — que ratificava o poder politico e o econdmico das
cortes absolutistas vigentes dos paises europeus (tais como a francesa, a italiana, e a alema) —
e a ascensao da burguesia e da classe média nas atividades econdmicas, politicas e também
culturais, corroboraram para uma série de questionamentos sobre o regime vigente.

E a partir desse momento, a propor¢do de insatisfagdo do povo e de todos aqueles
que nao pertenciam a elite dominante foi ganhando tanta forca que nem as antigas imagens
criadas pelas manifestagdes artisticas conseguiram barrar movimentos revolucionarios contra

o atual regime.

A revolugdo intelectual do Iluminismo teve profundas consequéncias no
mecenato do século XVIII. A Igreja ndo detinha mais o monopélio das artes,
¢ a nobreza teve de compartilha-los com a classe média e a burguesia, nova
grande influenciadora da producdo artistica. Nas obras plasticas e sobretudo
na literatura, a arte se firmou novamente como veiculo de difusdo de novas
ideias. A busca pela razdo questionava profundamente a legitimidade das
autoridades estabelecidas e a procura do realismo foi acompanhada da reval-
orizagdo dos padrodes estéticos gregos [...]. Surgiram as academias nacionais
e escolas de belas artes. O artista foi elevado a condi¢ao de génio criador, ja
que a atividade da criacdo tinha relagdo direta com a razio e a imaginagao.
(REIS, 2003:9)

Consequentemente, nos séculos XVIII e XIX, o cendrio politico-econdmico passou
por severas mudancgas que influenciaram diretamente no processo de producgao e de difusdo de
cultura. A maioria das antigas monarquias absolutistas entrou em colapso e novos regimes de

governo, como as monarquias e republicas parlamentaristas, foram organizados para abranger

novas ideologias politicas e econdmicas. Os primeiros estados republicanos (os Estados
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Unidos da América e a Franga) comecaram a tomar forma, o mercantilismo® cedeu espaco
para o liberalismo’ econdmico que, combinado com a Revolugdo Industrial em ascensdo
(principalmente no Reino Unido), introduziu um novo modelo de pensamento e de estrutu-
racao politica, econdmica e social.

Tendo em vista esse novo contexto, quem seria a classe dominante que centralizaria a
disseminagdo de contetido e de producdo de cultura, uma vez que a nobreza ja perdia seu es-
pago em tal posicao? A resposta para essa pergunta estd na ascensao social da burguesia que
assume, nos séculos XVIII e XIX, tanto o controle politico como os meios de produgao.

Essa nova classe dominante comecou a defender a perpetuacdo de um pensamento
cientifico, que circundava o contexto da Revolucao Industrial, com a introdugdo da racional-
izacdao do trabalho nas atividades econdmicas e a busca constante por matérias primas que
serviriam de combustivel para a manutenc¢do das tecnologias aperfeicoadas pela Revolugado
Industrial, através de investimentos em expedi¢des cientificas exploratorias de colonias eu-
ropeias.

Nos séculos XVIII e XIX também ¢ o momento em que comegam a ser expandidos
os primeiros locais que se configurariam como os atuais museus®. A partir do momento em
que as cole¢des de objetos culturais valiosos foram doados ou vendidos por antigos membros
da nobreza para os atuais membros da classe dominante, comecaram a pensar em locais que
se pudessem guardar essas preciosidades que possuiam um valor material e simbdlico ao

mesmo tempo. E esses locais passaram a ser o novo ponto de concentragdo e de disseminagao

® Mercantilismo: conjunto de praticas econdmicas desenvolvido na Europa na Idade Moderna, entre o século
XV e o final do século XVIII. O mercantilismo originou um conjunto de medidas econémicas diversas de acordo
com os Estados. Caracterizou-se por uma forte intervencao do Estado na economia. (HERCULANO, 2012)

7 Liberalismo: ¢é a filosofia politico-econdmica que tem como fundamento a defesa da liberdade individual nos
campos economico, politico, religioso e intelectual, da ndo agressdo, do direito de propriedade privada e da su-
premacia do individuo em relagdo ao poder estatal. (HERCULANO, 2012)

8 Museus: os primeiros museus modernos foram criados no século XVII a partir de doagdes de colegdes partic-
ulares como a de Grimani a Veneza. Mas, o primeiro museu como conhecemos hoje surgiu a partir da doagéo da
colecdo de John Tradescant, feita por Elias Ashmole, a Universidade de Oxford, conhecido como Ashmolean
Museum. O segundo museu publico foi criado em 1759, por obra do parlamento inglés, na aquisi¢do da colegdo
de Hans Sloane (1660-1753), que deu origem ao Museu Britanico. O primeiro museu publico sé foi criado, na
Franca, pelo Governo Revolucionario, em 1793: o Museu do Louvre, com colegdes acessiveis a todos, com fi-
nalidade recreativa e cultural. No século XIX, surgem muitos dos mais importantes museus em todo o mundo, a
partir de colegdes particulares que se tornam publicas: Museu do Prado (Espanha), Museu Mauritshuis (Holan-
da). (SOUSA, 2010:89)
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da cultura ndo so do local em que estava inserido, mas também de outros locais que haviam
sido alvos de dominagao ou de reestruturacao de poder.

Esses museus eram instituicdes privadas ou estatais e, com isso, estavam envolvidos
de alguma maneira com a classe dominante. Com isso, tudo aquilo que estava contido nessas
instituicdes caberia ratificar a predominancia dessa nova classe no poder e as ideias que ela

defendia, como por exemplo, o positivismo e o liberalismo economico.

A euforia tecnologica propagada pela Revolug@o Industrial marcou o século
XIX como um periodo de ascensdo de diversas areas do conhecimento. Os
assuntos de ordem cientifica e estética passaram a despertar o interesse de
um grande publico. Varias nac¢des criaram institui¢des que buscavam o de-
senvolvimento de estudos em prol do progresso da ciéncia. Nesse mesmo
periodo, o termo ‘cientista’ foi cunhado e a obra 4 origem das espécies, de
Charles Darwin ganhou popularidade. Nesse século sdo notodrias as tentativas
de sistematizar as diversas areas do saber. Escolas politécnicas, museus, so-
ciedades cientificas e grandes génios fizeram com que tudo fosse contem-
plado pela euforia do saber técnico. As ciéncias exatas ganharam grande im-
pulso na medida em que o desenvolvimento tecnoldgico vinculava-se com o
desenvolvimento industrial. (SOUSA, 2010:12)

Dessa forma, os artistas que desejavam melhores condigdes profissionais ¢ a visibili-
dade de seu trabalho procuravam estabelecer parcerias com essas instituicdes, mas em troca,
deveriam corresponder as expectativas da burguesia e dos gestores dessas institui¢des.

Mesmo com a evolucdo de modelos econdmicos € de organizagdo social que se de-
senvolveu ao longo do século XX, esse contexto ndo s6 se manteve, mas também se expandiu
com a criagao de novos museus ¢ de institui¢des que estavam comprometidas a ndo somente a
disseminar conteudos, mas também preservar memorias e aspectos das identidades dos esta-
dos.

Isso se verificou principalmente nas décadas de 1910 até 1950, na Europa, com o
passar das duas guerras mundiais e com a dissolu¢ao de impérios que haviam se mantido ou
construidos ao longo do século XIX. Sendo assim, observa-se que nesse momento, a cultura
ndo somente mantinha uma fun¢do de difusora de uma ideologia vigente, mas também, como
um meio de preservagado das caracteristicas ufanistas de cada estado.

Ao longo do século XX, também ocorreram mudancas que influenciaram direta-
mente nos ciclos do capitalismo, marcado antes pela Revolugdo Industrial, e que encamin-

haram para o desenvolvimento das instituicdes financeiras frente as demais. No periodo pos-

guerra, 1sso se intensificou ainda mais através da associagdo dessas instituigdes com governos
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financiando obras de infraestrutura e motivando o desenvolvimento econdmico dos estados.
Entre quedas e ascensdes de governantes, muitas dessas instituicdes acabaram sendo também
eliminadas do mercado (muito por conta da condi¢do de pertencerem ao governo), mas muitas

conseguiram se manter e se consolidar como confiaveis e prosperas.

O final do século XIX e o inicio do XX foram palco da consolidagdao das
grandes fortunas construidas ao longo das décadas anteriores. Especialmente
nos Estados Unidos, os setores de exploracdo petrolifera, industria pesada,
ferro e ago foram responsaveis pela formacdo dos milionarios emergentes,
exemplos completos do american self-made man [...]. Andrew Carnegie,
nome imediatamente associado ao Carnegie Hall e & Fundagdo Carnegie,
defendia publicamente que os ricos deveriam compartilhar suas riquezas em
vida. A Fundagdo Ford ¢ até hoje centro de referéncia de estudos e desem-
penhou papel de enorme relevancia no financiamento da cultura na
primeira metade do século XX [...]. A Fundagdo Rockfeller, mantida até
hoje, tem como um de seus objetivos o desenvolvimento cultural. Seguindo
a linha da familia, David Rockfeller, um dos donos do Chase Manhattan
Bank, fez em 1966, um discurso emocionado, exortando as empresas a par-
ticipar da vida cultural norte-americana. O que era filantropia individual pas-
sou no campo empresarial a assumir carater de responsabilidade social [...].
A responsabilidade social é caracterizada por uma postura ativa € um com-
prometimento da empresa por promover o desenvolvimento da comunidade
em que atua, em termos econdmico, social, ambiental, cultural, politico, ed-
ucacional, de forma integrada com o dia a dia do seu negbcio. (REIS,
2003:9-10)

Dessa forma, ¢ possivel entender como a inovagdo e a intensificagdo do processo de
industrializagdo, na transi¢ao do século XIX para o século XX, e como também a evolugao
dos veiculos de comunicagdo de massa — como jornais, no inicio do século e a televisao, a
partir da década de 1950 — promoveram nao somente o desenvolvimento politico e econdmico
(com o alavancar de grandes corporagdes) de outras nagdes que antes nao eram protagonistas

no financiamento da cultura (EUA e a Russia — ex Unido Soviética), mas também, promover-

am a posi¢cao de influéncia ideoldgica e cultural que antes elas ndo possuiam.

A midia seria responsavel ndo por difundir visdes estereotipadas da reali-
dade, mas sim, por perpetuar, por meio delas, as concepgdes preconceituosas
de alguns e prejudiciais em relagdo a outros. Ao contrario, entender os es-
teredtipos como uma pratica situada na ideologia implicita em toda e qual-
quer pretensao de classificagao. (MININNI, 2008:33)

A partir da década de 1990, o mundo passava por um novo momento politico e
econdmico — com rupturas de regimes ditatoriais instaurados em paises como a Russia (de-

nominada anteriormente de Unido das Republicas Socialistas: URSS), o Brasil, e muitas out-
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ras nacoes da América Latina — e com a reestruturacdo de uma nova corrente liberal de pen-
samento politico e econdmico, o neoliberalismo, intensificado em escala mundial.

Muitos bancos estrangeiros, como o Grupo Santander (que iniciou suas atividades no
Brasil em 1991) e o Grupo HSBC (que iniciou suas atividades no Brasil em 1997), comecam
a criar novas sedes em outros paises, aproveitando a expansdo de empresas multinacionais,
como a Peugeot e a Citroén, nos mais variados locais. Sendo assim, o envolvimento das
grandes corporacoes nas atividades culturais, que antes era localizado, agora apresentava uma
dimensao global.

Por estarem ligadas a praticamente todos os setores econdmicos, essas instituigdes
financeiras possuem um papel bastante estratégico na articulacao das atividades provenientes
desses setores. Sao responsaveis pelas viabilizacdes das transagdes bancarias e por realizarem
financiamentos variados que propiciam novos negocios, € consequentemente, mais transagoes
bancarias.

No entanto, com o passar da década de 1990, e no inicio da década de 2000, novas
condutas corporativas foram sendo esperadas de grandes instituigdes que apresentavam uma
posi¢do bastante importante nas relagdes comerciais que envolviam ndo s outras instituigoes,
mas também a sociedade e o espago publico. Muitos grupos sociais, compostos por ONGs
(Organizagdes Nao Governamentais) e outros participantes, comecaram a cobrar uma partici-
pa¢do dessas institui¢cdes que se configurasse em um maior envolvimento com a sociedade e
com o espaco publico. Nao bastava, a partir desse momento, realizar sua missao e seus val-
ores corporativos — ou seja, o que a corporacdo acredita e preza na sua conduta para com o
mercado — era necessario engajar-se em causas sociais e que fossem de interesse publico. A

partir dessa nova conjuntura, surgiram e se intensificaram as praticas de patrocinio® cultural.

A relagdo entre o engajamento de uma empresa em projetos culturais e seu
desejo de responder as necessidades sociais da comunidade onde opera ¢

9 Patrocinio: ferramenta de comunicagdo e investimento em longo prazo, que esta ligada a estratégia de comu-
nicag¢do da empresa, configurada em oferta financeira. Pressupde um retorno de investimento como qualquer
outra agdo de comunicagdo, ¢ tem como objetivos comerciais: “trabalho de imagem da institui¢dao, maior conhec-
imento de marca, aumento do nivel de lealdade dos funcionarios, entre outros.” (REIS, 2003:13)
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intima e tradicional. Antes que qualquer nogdo de marketing cultural'® fosse
esbogada, foi o desejo de devolver a sociedade um pouco do que esta lhe
oferecia e, a0 mesmo tempo, contribuir para suprir caréncias da comu-
nidade o que motivou boa parte dos primeiros envolvimentos corporativos
do setor cultural. Por detras dessa atitude, ¢ comum encontrar a postura de
que nada seria mais justo do que retribuir de alguma forma a aceitagdo de
todos os stakeholders, ou grupos que ddo a empresa ‘licenga para operar’:
funcionarios, fornecedores, clientes, jornalistas publico em geral. (REIS,
2003:9-10)

A sociedade, tendo ciéncia dessa nova expectativa para as instituigdes, comegou a
olhé-las de outra forma. A relagdo de empresa e consumidor nio estaria mais pautada na troca
de produtos, mas também, na forma como essa empresa oferecia esses produtos. Sendo assim,
a fidelizagdo desses consumidores deveria apresentar uma nova estratégia: deveria apresentar
um novo posicionamento que fosse caracterizado pela contribuicdo e envolvimento com as-

suntos de carater publico.

O que antes era considerado como filantropia e depois como marketing de
causas assumiu nova dimensao com a proposta de responsabilidade social.
Mais do que uma contribuicdo as causas sociais, a responsabilidade social é
expressdo interna e externa do que constituem os valores basicos da empresa
e de sua forma de atuag@o e ndo constitui em si parte da estratégia de comu-
nicacdo da empresa. (REIS, 2003:10)

Dentre aspectos que dizem respeito a sociedade e a esses assuntos, os que
comecaram a apresentar um investimento maior foram os relacionados ao meio ambiente e a
cultura. Ou seja, nesse contexto neoliberal que marca o fim do século XX e o inicio do século
XXI, a cultura permanece como objeto de transmissdo de mensagens, torna-se meio de enga-
jamento social por parte dessas institui¢des e ferramenta de comunicagao mercadolédgica para
estabelecer o contato com novos publicos que tenham interesse de conferir as atividades cul-
turais que sdo financiadas por elas, ou de visitar novos centros de organizagao e de exposi¢ao
dessas atividades culturais também criados por essas instituigdes.

Retomando toda essa evolucdo da associacdo da cultura com a politica e com a

economia, € possivel apontar algumas conclusdes: a cultura comportou-se ao longo dessa

evolugdo como meio e como finalidade para a propagacdo de mensagens correspondentes a

10 Marketing Cultural: é toda agdo de marketing que usa a cultura como meio de comunicagio para difundir o
nome, produto ou fixar a imagem de uma empresa patrocinadora. Para fazer marketing cultural ndo existe uma
formula fechada, ou seja, ha variaveis que, se juntas, podem resultar em uma agdo de marketing (Diagnostico,
Visdo, Estratégia, Patrocinio). Para atingir o publico alvo, o idealizador do projeto tem que ser criativo, ou seja,
tem que administrar adequadamente os recursos disponiveis de forma a atender os objetivos de comunicagdo da
empresa. (FAUSTINO, 2010)
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ideologia politica e econdmica, de cada época de nossa historia, e a sua frui¢do era concedida
pela classe dominante ou restrita a essa classe.

Além disso, aqueles que eram os detentores dos meios de produgdo econdmica eram
os detentores dos meios de produgdo cultural, e por isso, essas mensagens ratificavam a sua
predominancia no poder econdomico e até politico. E mesmo com os séculos passando, inclu-
sive nos momentos historicos que as elites economicas e as elites politicas ndo se coincidiam
(ou seja, quando foram instaurados os governos democraticos), essa situacao nao foi alterada.

Com a consolidagdo dessa associacdo, € possivel perceber que existe uma de-
sconexado e entre a promessa de oferta a contribuicdo daquilo que ¢ de interesse publico e do
que ¢ de interesse privado. Aqueles que detinham os recursos ¢ os meios de produgao — at-
ualmente as instituicdes financeiras e as demais corporagdes — se apresentam como provedo-
ras de atividades culturais a sociedade, quando ao mesmo tempo, estdo estimulando os seus
publicos consumidores a entrarem em contato com as suas comunicagdes institucionais.

O que se pode entender, a partir dessa condi¢do, ¢ que existe um raciocinio estrita-
mente ligado a logica capitalista de consumo, e ndo da profusdo do desenvolvimento social,
de infraestrutura, ou ainda, do cultural. Além disso, essa relacdo longa da cultura com a
economia ¢ com a politica encaminha para uma configuragdo de um cenario paradoxal: ao
mesmo tempo em que as manifestagdes culturais sdo “cultivadas” financeiramente e permiti-
das de se concretizarem, acabam sendo esvaziadas do seu poder de real representacdo da iden-
tidade de uma comunidade, e se tornam dependentes dos rumos que o capital e a forca politica

desejam seguir.

A cultura ¢ a esfera geral do conhecimento e das representagdes do vivido,
na sociedade historica dividida em classes; o que equivale a dizer que ela € o
poder de generalizacdo que existe a parte, como divisdo do trabalho intelec-
tual e trabalho intelectual da divisdo.[...]”. A histéria, que cria a autonomia
relativa da cultura e as ilusdes ideologicas a respeito dessa autonomia, tam-
bém se expressa como historia da cultura. E toda historia de vitérias da cul-
tura pode ser compreendida como a histéria da revelagdo de sua insuficién-
cia, como uma marcha para sua autossupressao. A cultura é o lugar da busca
da unidade perdida. Nessa busca da unidade, a cultura como esfera separada
¢ obrigada a negar a si propria. (DEBORD, 1967:119-120)

1.2 O financiamento cultural no Brasil: a evolu¢ao e a atual conjuntura dos projetos cul-

turais
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O atual cenario brasileiro de produgao e oferta cultural, desenvolvido a partir do final
dos anos de 1980 e percorrendo as décadas de 1990, 2000 e 2010, orientou-se a partir das
mesmas premissas que as estabelecidas no cenario internacional: a associacao da cultura com
as esferas politica e econdmica e o desenvolvimento dos projetos artisticos atrelado as men-
sagens e interesses ideologicos dessas duas esferas.

Essa condicdo pode ser explicada pela forma como foi estabelecida a organizacao
sociodemografica brasileira aos subsequentes modelos econdmicos instaurados na histéria do
pais, que apresentava a seguinte configuragdo: quem detinha os meios de produ¢do pertencia a
um determinado estrato social e estava envolvido com determinados costumes e tradi¢des cul-
turais. Sendo assim, quem ndo era o responsavel pelos meios de producdo pertencia a outro
estrato social e estaria envolvido com outros costumes e tradi¢des culturais.

Isso se verifica na condi¢ao de que as iniciativas econdmicas no Brasil, que eram
comandadas pelas elites sociais locais ligadas diretamente a Coroa Portuguesa, estarem dire-
tamente relacionadas a produ¢do de cultura para essas elites e para a construgdo de estruturas
para que essa producdo continuasse a ser executada. Mesmo quando o Brasil deixou de ser
uma coldnia portuguesa, essa situacdo se manteve, concentrando tanto a cultura quanto a
economia nas maos daqueles considerados privilegiados socialmente.

Esse contexto comecou a ficar mais divergente, por volta da década de 1920, quando
o Brasil iniciou sua Revolugao Industrial — tendo como palco principal a regido Sudeste, mais
especificamente, na cidade de Sao Paulo — e com isso, o raciocinio da linha de montagem
comegou a prevalecer no campo econdmico, intensificou o beneficiamento de produtos orien-
tados tanto para o mercado interno, quanto ao mercado externo. E dentro desses “mercados”
estavam contidos tanto aqueles que eram os responsaveis pelos meios de produgdo quanto os
que eram subordinados a eles.

Sendo assim, o que comecgou a se articular com esse novo cenario, foi a contradigao
envolvendo o acesso as mercadorias produzidas e a relagdo que aqueles que pertenciam ao
mercado consumidor tinham com elas: por mais que havia “freios” desse consumo estabeleci-
dos pela precificagdo dos produtos — enfatizando que alguns produtos estavam destinados so-
mente a quem pertencia a uma condi¢ao socioecondmica privilegiada — havia a possibilidade

de acimulo de mercadorias, € com isso, a futura mobilidade social.



34

Uma vez que antes a mobilidade social e o acesso aos bens materiais € imateriais
eram casos de excec¢do, com o advento da Revolugdo Industrial no pais, essas duas condi¢des
tornaram-se mais frequentes. E assim, permitiu-se que houvesse a transferéncia de raciocinio
de posi¢ao social e de acesso a cultura: quem acumulasse capital, por meio da sua forca de
trabalho ou de outras fontes, poderia ascender-se socialmente e estar em contato com as
tradi¢des culturais que antes ndo tinha acesso. Nasce entdo, uma nova organizagdo social, e
consequentemente, uma nova relagdo com a cultura, que permanece até os dias atuais.

Essa condicao reflete o que os socidlogos Theodor Adorno (1903-1969) e Max
Horkheimer (1895-1973) defenderam na década de 1940, no conceito de “industria cultural”:
existe a massificagdo dos aspectos organizados na cultura popular € na cultura erudita, per-
mitindo o acesso da maioria da populacdo a esses bens culturais, mas orientando o processo
criativo diretamente para o processo de produgdo continuo.

Segundo esses socidlogos, o conceito de “arte” define-se por “aquilo que gera um
estranhamento e que proporciona uma repulsdo e ndo uma identificagdo que motive o con-
sumo” (ADORNO; HORKHEIMER, 1947:11); sendo assim, aquilo que ndo corresponde a
este conceito seria considerado simplesmente mercadoria com orientagdo econdmica que de-
termina os publicos-alvo que justificam sua existéncia.

O que se observa desta condicdo ¢ que, com o passar do tempo, as caracteristicas da
chamada “industria cultural” foram sendo apropriadas pelas corporagdes e pelos veiculos de
comunicagdo de massa em ascensdao no pais, € com isso, ambos comecgaram a se comportar
como disseminadores de aspectos ideoldgicos, validando as manifestagdes artisticas, respecti-
vamente, através da associacdo e da divulgacdo daquelas que correspondem ao universo da
industria cultural, e produzindo manifestacdes que sdo carregadas de simbolos com vocagao

mercadologica.

O segmento sobre a ‘industria cultural’ mostra a regressdo do esclarecimento
a ideologia [...]. O esclarecimento consiste ai, sobretudo, no calculo da
eficacia e na técnica de produgdo e difusdo. Em conformidade com seu ver-
dadeiro contetido, a ideologia se esgota na idolatria daquilo que existe e do
poder pelo qual a técnica é controlada. No tratamento dessa condi¢do, a in-
dustria cultural ¢ levada mais a sério do que gostaria. Mas com a invocagao
de seu proprio carater comercial, de sua profissdo de uma verdade atenuada,
ha muito se tornou uma evasiva com a qual ela tenta furtar-se a responsabili-
dade pela mentira que difunde, nossa analise atém-se a pretensdo, objetiva-
mente inerente aos produtos, de serem obras estéticas e, por isso mesmo,
uma configuracdo da verdade. Ela revela, na nulidade dessa pretensdo, o
carater maligno do social. (ADORNO; HORKHEIMER, 1947:4)
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Sendo assim, tendo como base as teorias desenvolvidas por Theodor Adorno e Max
Horkheimer, pode-se afirmar que, com o desenrolar da década de 1950, o financiamento da
cultura no Brasil esteve alinhado com as mesmas ac¢oes realizadas no cendario internacional: a
massificacdo dos projetos culturais, transformando-os em produtos culturais € em personifi-
cacdes de ideologias e de estilos de vida. Isso se verifica principalmente com a forte atuagao
dos meios de comunica¢do de massa no pais — principalmente com o advento da televisdo —
através das ideias de producdo e de disseminagdo constante apontadas pela “industria cultur-
al”, que associadas ao modelo brasileiro de organizacdo econdmica, fundamentaram a ex-
isténcia e o desenvolvimento da cadeia produtiva da cultura.

Além disso, esses meios de comunicacao de massa (principalmente a midia televisi-
va) comeg¢am a perceber sua forte influéncia nas relagdes sociais do pais e, orientando-se pelo
o foco no mercado, entendem o que precisa ser transmitido através dela: diversos assuntos
diferentes — percorrendo as diferentes instancias e dimensdes da vida cotidiana das pessoas,
procurando atender as expectativas tanto dos anunciantes (caracterizados em sua maioria por
empresas da iniciativa privada) e oferecer conteudos as pessoas como se fossem consumi-
dores.

O grande problema, a partir desta condi¢do, ¢ a transferéncia de comportamento que
os espectadores apreendem da televisdo para as demais instancias de suas vidas. E isso ndo
exclui o contato desses espectadores com as manifestacdes artisticas que ndo sdo apresentadas
na televisao: como o alcance de publico por parte dessas manifestagdes acaba sendo menor
sem a divulgacdo da midia televisiva. Muitas pessoas ndo t€ém acesso as informacdes refer-
entes a essas manifestacdes e ficam sem conhecé-las, ou ainda, ndo as reconhecem como pro-
duto cultural por nao estarem associadas a midia televisiva.

E essa condigdo ¢ abordada principalmente no campo jornalistico que estd envolvido
com os assuntos de interesse publico, como por exemplo, as atividades culturais. Tendo em
vista as reflexdes de Pierre Bourdieu (1930-2002), € possivel entender que os diversos con-
teudos transmitidos pela midia, passam por uma avaliacdo prévia que procura ressaltar suas
respectivas relevancias para a sociedade. Mas esta avaliagdo, muitas vezes se desenvolve de
maneira contraditoria e parcial, destacando conteudos que podem impressionar a populagao e

manté-la entretida, em detrimento de outros conteudos que poderiam elucidé-la de maneira
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mais aprofundada. Para o autor, “ndo héa discurso, nem acdo, que para ter acesso ao debate
publico, ndo deva submeter-se a essa prova da selecdo jornalistica, isto €, a essa formidavel
censura que os jornalistas exercem, sem sequer saber disso, ao reter apenas o que ¢ capaz de
lhes interessar, de prender a atengao”. (BOURDIEU, 1997:26)

Acompanhando a trajetoria econdmica, politica e social do Brasil, nas décadas de
1960 a 1980; a cultura estava atrelada as atividades da midia de massa — como permanece até
os dias atuais — e a ideologia vigente e as decisdes dos que estavam no poder. Ao longo dessas
décadas, o pais passou pela ditadura militar (1964-1985) que determinava a que a populagdo
teria acesso — do ponto de vista de consumo de bens simboélicos!'! — o que resultou na censura
de muitas atividades culturais e de muitos contetudos transmitidos pela midia.

No final da década de 1980 e inicio de 1990, com o fim da ditadura militar € com a
ocorréncia de mudancas na esfera economica (com o intenso combate a infla¢do), o pais alin-
hou-se as tendéncias neoliberais que estavam se intensificando no cendrio internacional. O
governo permitiu que empresas internacionais se instalassem no territdrio nacional, que o
acesso tanto de estrangeiros ao pais quanto de brasileiros ao exterior fosse mais facilmente
providenciado; permitindo assim, novas relagdes sociais e de consumo.

Uma vez que existem novas formas de envolvimento social, novas maneiras de se
relacionar com o0s bens simbdlicos que antes ndo eram permitidas na ditadura militar,
comegaram a existir também novas formas de se pensar o envolvimento da cultura com a so-
ciedade.

Com isso, as relagdes com as atividades culturais acompanharam esse novo cenario
politico-econémico. Em 1986, apos a separagdo dos ministérios da Cultura e o da Educacao,
foi criada a primeira lei federal de incentivo fiscal para promover as atividades artisticas no
Brasil: a Lei Sarney. Antes dela, realizavam-se praticas de mecenato direto de grupos famil-
iares, ou ainda, os grupos de artistas realizavam empréstimos junto as institui¢cdes financeiras,
e obtinha-se o retorno sobre o investimento apds o encerramento da atividade cultural.

Através dessa antiga pratica, ndo existia a prerrogativa de justificar a pertinéncia do
projeto, ou ainda, a necessidade de obter o investimento financeiro necessario — medida que ¢

extremamente necessaria atualmente para participar de qualquer politica de patrocinio. Nesse

1 De acordo com Pierre Bourdieu (1997), um bem simbélico se configura quando a um objeto artistico ou cul-
tural ¢ atribuido de valor mercantil, sendo consagrado pelas leis de mercado ao status de mercadoria. Para esses
objetos ¢ formado um grupo consumidor, bem como de produtores de bens simbdlicos.
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antigo cendrio nao se temia pela falta de aprovacao do projeto que inviabilizaria a sua respec-
tiva captacdo de recursos. O receio dos grupos de artistas estava pautado nas eventuais falén-
cias financeiras, devido a improvavel possibilidade de pagar o empréstimo realizado ou os
grupos familiares envolvidos no investimento do projeto cultural — caso o montante originado
da bilheteria do determinado espetaculo, filme ou da atividade artistica fosse baixo.

Outro receio presente nesses grupos de artistas era a censura, durante o periodo da
Ditadura Militar (1964-1985), que exigia conhecer a tematica, a estética e muitas vezes as
dramaturgias e os roteiros envolvidos nos projetos culturais. Caso existisse algum elemento
considerado improprio ou subversivo, a censura proibiria a sua concretizagdo, e ainda, se al-
gum projeto fosse executado sem a aprovagao dos censores, os artistas envolvidos seriam pre-
sos ou severamente punidos.

Um episddio que exemplifica tanto essa antiga pratica de produgao cultural no Brasil
(antes da criacdo das leis de incentivo) e os receios que os grupos de artistas detinham ¢ a ex-
ecucdo da peca teatral “Roda Viva” (1968), de Chico Buarque (1944). O espetaculo conta a
historia de um cantor que decide mudar de nome para agradar ao publico, em um contexto de
uma industria cultural e televisiva nascente no Brasil dos anos 1960. A peca ¢ encenada em
dois atos, contando a ascensao e queda de Benedito Silva, que passou a adotar o nome de Ben
Silver. Mas o que marcou, e chocou as diversas plateias na época, a peca foi a sua agressivi-
dade proposital com o intuito de escancarar para o publico os problemas que cercavam o pais
na época. Em matéria publicada no site Folha Online no dia 31 de agosto de 2009, “‘Roda
Viva’, de Chico Buarque, causou polémica por causa de palavroes”, encontra-se um trecho do
livro “Folha Explica — Chico Buarque” (Fernando de Barros e Silva, editora Publifolha, 184

paginas) que comenta a repercussao do espetaculo:

Depois de ter estreado em janeiro no Rio, o espetaculo fazia temporada em
Sdo Paulo quando foi vitima de um ataque do CCC — o Comando de Caca
aos Comunistas. Na noite de 17 de junho de 1968, um grupo invadiu o
Teatro Galpdo e esperou o publico se retirar para destruir os cenarios e es-
pancar os atores nos camarins. Nao ficou por ai. Em Porto Alegre, no dia
seguinte a estreia, em 3 de outubro, agentes da repressdo invadiram o hotel
onde o grupo Oficina estava hospedado e seqiiestraram dois atores, abando-
nando-os no mato, na periferia da cidade. A trajetoria da peca terminaria as-
sim, com todos os atores retirados do hotel e embarcados de volta para Sao
Paulo. Tais fatos, que ja prenunciavam o terror do Al-5, contribuiram para
deixar Roda Viva inscrita na histéria do pais.
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O que pode se concluir, a partir desse episddio, € que o cendrio cultural apresentava
uma instabilidade bastante evidente verificada ndo somente na dificuldade financeira de man-
ter ativamente um projeto cultural, mas também devido ao contexto politico existente no
Brasil. Esse espetaculo pode ser um forte exemplo do que o autor Renato Ortiz (1988:13) ap-
resenta como conceito de cultura (“Falar em cultura ¢ discutir os destinos politicos de um
pais”), devido a sua tematica apresentada e seu posicionamento como plataforma de discussao
para o publico pensar em novas possibilidades para o pais, ou para si proprio, como So-
ciedade. No entanto, assim como muitas outras manifestacdes artisticas, esse espetaculo foi
fortemente reprimido por ir na contramao do pensamento politico e econdmico vigentes.

Com o fim da Ditadura Militar (1964-1985) e com o advento da Lei Sarney (1986) —
que recebeu este nome em referéncia ao Presidente do Brasil na época, José Sarney — a
dindmica do cenario cultural ganhou uma nova percepc¢do por parte da sociedade civil e dos
governantes ¢ uma nova forma de desenvolvimento, falando-se pela primeira vez no pais em
“financiamento cultural”. A partir desse novo momento (permanecendo assim até quando esta
pesquisa foi realizada), seria permitido que as empresas pudessem financiar, por meio da
renincia fiscal, manifestagdes culturais realizadas pelos mais diversos agentes culturais do
pais. Esses agentes, a partir desse momento, poderiam enviar um projeto escrito referente a
sua atividade cultural, ao Ministério da Cultura, que estabeleceria uma avaliagdo determinan-
do se o projeto estaria de acordo com os requisitos necessarios e descritos no regulamento da
lei, configurando-lhe a aprovagao ou a nao aprovagao.

Caso o projeto fosse aprovado, o agente cultural estaria apto e legitimado a procurar
empresas que tivessem interesse em patrocind-lo, e com isso, elas teriam a prerrogativa do
beneficio fiscal. Dessa forma, estabelecia-se uma nova relagdo entre a iniciativa publica e a
iniciativa privada e confirmava o um novo e estreito envolvimento entre cultura, politica e
economia.

No entanto, com o passar do tempo, percebeu-se que a Lei Sarney (1986) apresenta-
va algumas limita¢des que dificultavam o processo de financiamento das atividades culturais.
Segundo Paulo Pélico (dramaturgo, diretor e produtor teatral), a Lei Sarney (1986) exigia que
a prestagdo de contas e a apresentacdo do or¢amento do projeto fosse feita somente apos a sua
execu¢do. Isso acarretava em muitos problemas de aloca¢do de recursos e de justificativas

para requisitar o0 montante necessario através da isengao fiscal: “Hoje vocé apresenta o projeto
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e ele ¢ julgado a luz do or¢amento. Isso evita dezenas, centenas, talvez milhares de projetos
ilegitimos”. (PELICO, 2012 apud HERCULANO, 2012)

Além desse problema, outra limitacdo que a Lei Sarney (1986) apresentava era a
auséncia de prerrogativa de circulacao do projeto cultural em outras cidades do pais além da
sua localizagdo de origem. Isso limitava o acesso de outros habitantes brasileiros a projetos
que eram financiados por uma lei federal, e também, ndo contribuia com a premissa de di-

fusdo cultural.

A pessoa podia montar uma exposi¢@o sobre Picasso na sua casa e chamar os
amigos, dentro da lei. Eu ndo sei como isso pode passar pelos legisladores,
mas passou. Nem todo mundo usou desse jeito, mas em alguma medida foi
usado. Nesse sentido, a lei demorou para ser cancelada. (PELICO, 2012
apud HERCULANO, 2012)
Em vista dessa necessidade de mudanga, em 1991, durante o governo Collor, as pre-
rrogativas da Lei Sarney foram revogadas e o apoio as atividades culturais foi novamente es-

tabelecido com a criagao da Lei Rouanet - Lei n® 8.313, de 23 de dezembro de 1991 (vide

anexo), que tornou institucional o Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC).

Com a Lei Rouanet surgiram trés formas possiveis de incentivo a cultura no
pais: o Fundo Nacional de Cultura (FNC), os Fundos de Investimento Cul-
tural e Artistico (Ficart) e o Incentivo a Projetos Culturais por meio de
renuncia fiscal (Mecenato). Saiu o produtor como elemento central e em seu
lugar entrou o projeto cultural, que passou a ser analisado pelo Ministério da
Cultura como passivel de captacdo de recursos aptos a renuncia fiscal.
(HERCULANQO, 2012)
Com isso, a Lei Rouanet — que recebeu este nome em referéncia ao Secretario da
Cultura no governo Collor, Sérgio Paulo Rouanet — procurava contemplar todas as manifes-
tagdes artisticas nacionais e promover o envolvimento da iniciativa privada na produgdo e
também na intensificagdo da difusdo cultural. Além disso, a concretizagdo dessa proposta
coadunava-se com a vontade de divulgar acdes democraticas como a nova vocagdo do atual
governo.
A Lei Rouanet (1991) verificou-se ao longo do desenvolvimento desta pesquisa
como principais ferramentas de incentivo ao financiamento da cultura no Brasil, sendo inclu-

sive, modelo de redagdo de outras leis de incentivo que atendem as esferas estadual e munici-

pal. No entanto, assim como a Lei Sarney (1986), a Lei Rouanet provocou divergéncias entre
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os artistas e produtores culturais, devido ao surgimento de algumas limitagcdes e questiona-

mentos.

A Lei Rouanet veio sem nenhum dos problemas da Lei Sarney, além de
imensas sutilizas que favoreceram o seu lado democratico. A ma noticia ¢
que, com o decorrer do tempo, ela foi recebendo inumeras medidas pro-
visdrias que, em nome da melhoria, acabaram piorando a lei no seu aspecto
democratico. Nao houve aperfeigoamento, porque os legisladores acabaram
sendo movidos por pressdes de determinados grupos organizados, ¢ ndo da
coletividade. (PELICO, 2012 apud HERCULANO, 2012)

Dessa forma, entre os anos de 2010 e 2013 (quando esta pesquisa foi realizada) dis-
cutiu-se com bastante frequéncia quais novos rumos deveriam ser estabelecidos para esta lei e
quais reformas devem ser aplicadas para colaborar com a perpetuacdo da sua pertinéncia e
legitimidade. Esse contexto de propostas foi justificado pelas consequéncias que a Lei
Rouanet (1991) promoveu: ao mesmo tempo em que aumentou o incentivo, a producao cul-
tural no Brasil ficou concentrada na regido Sudeste do pais, correspondendo a cerca de 80%
do total de atividades beneficiadas.

Nao ¢ uma grande coincidéncia que a maior porcentagem da producdo cultural do
pais tenha como sede a regido que apresenta a maior concentracao de empresas beneficiadoras
de produtos e servigos e de industrias que contribuem com a geracdao do PIB (Produto Interno
Bruto), correspondendo a 56,4%. (IBGE, 2010) A associa¢do entre a cultura e a politica e a
economia ndo sé se manteve, mas também se intensificou, e juntamente com o grande indice
demografico desta regido — correspondendo acerca de 43% do total da populacdo brasileira
(IBGE, 2010) — contribuiu para a consolidacdo do atual cendrio cultural brasileiro, marcado

pelo intenso percentual da producao de atividades culturais nacionais e de seus respectivos

espectadores.
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Lei Rouanet 2011 Lei Rouanet 2012

*NEX0

Figura 2 — Porcentagem das participacdes das cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro e do somatorio dos demais
estados do Brasil na inscrigdo e aprovagdo de projetos na Lei Rouanet. Fonte: http://nexo.is. Acesso em: 15 jan.
2014.

Dessa forma, o governo federal, juntamente com representantes da sociedade civil,
comecgou a pensar em propostas para atenuar o predominio da producdo cultural na regido
Sudeste e diminuir as burocracias que comegaram a se intensificar, com isso, dificultaram tan-
to a aprovagdo, quanto a captacdo de recursos!? de muitos projetos culturais. Para isso, foram
criados critérios de discussdo, procurando contemplar cada aspecto que atenua o aperfeigoa-

mento da Lei Rouanet (1991) como alicerce da produgdo cultural.

12 Captacdo de Recursos: ¢ a agdo desenvolvida pelas organizagdes sem fins lucrativos que, a partir de um con-
junto de estratégias ¢ procedimentos que levantam recursos financeiros para a sustentabilidade institucional ou
para a realizag¢@o de um projeto especifico. (BARBOSA; RABACA, 2002:63)
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Critério de Discussio I

Atual Lei Rouanet

Nova Lei Rouanet

Renuncia Fiscal

Opera somente com duas
faixas de renuncia fiscal (30%
e 100%).

Apresenta baixo investimento
privado de grandes

patrocinadores.

Auséncia de critérios publicos

de uso de recursos

Arbitrariedade e diferengas de
renuncia fiscal entre as areas

culturais.

Apresentard trés novas faixas
de rentuncia fiscal (40%, 60%,
80%).

Os maiores patrocinadores
sinalizardo investimento

minimo de 20%.

Adogao de critérios publicos

de uso de recursos.

Todas as areas da cultura
podem obter a faixa maxima

de renuncia fiscal.

Tabela 1 — Critério de Discussdo 1. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.

Critério de Discussao II

Atual Lei Rouanet

Nova Lei Rouanet

Vale Cultura

Nao existia

Iniciativa que podera
estimular o acesso € 0
investimento em cultura em

até R$7 bilhdes ao ano.
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Tabela 2 — Critério de Discussdo II. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.

Critério de Discussao III

Atual Lei Rouanet

Nova Lei Rouanet

Ficart

Nao foi colocado em pratica.

Sera concedido 100% de
renuncia fiscal para projetos
culturais com potencial de

retorno comercial.

(Estilistas como Alexandre
Herchcovitch e Ronaldo
Fraga foram contemplados

nessa nova proposta).

Tabela 3 — Critério de Discussao III. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.


http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet

Critério de Discussao IV

Direitos do Autor

Atual Lei Rouanet

O governo financia projetos
com 100% de rentincia e
depois recompra 0 mesmo
produto para uso educacional,

ndo comercial.

Nova Lei Rouanet

O direito autoral sera
preservado e ganha fim
educacional apés terminar a

vida comercial do produto.
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Tabela 4 — Critério de Discussdo I'V. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.

Critério de Discussido V

Atual Lei Rouanet

Nova Lei Rouanet

Repasse Fundo a Fundo

para Estados e Municipios.

N3o era feito.

Repasse automatico de 30%
dos recursos do Fundo
Nacional de Cultura para

Estados e Municipios.

Tabela 5 — Critério de Discussdo V. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.
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Critério de Discussao VI Atual Lei Rouanet Nova Lei Rouanet
Fundo Nacional de Cultura. Fundo sem recursos ¢ cheio 1) Criagao de sete novos
(FNO) de travas burocraticas. fundos setoriais (abrangendo

as areas culturais).

2) Repasse fundo a fundo
para Estados, Municipios e
Distrito Federal:
Descentralizacao na

distribui¢do de recursos.

3) Associagdo a Resultados:
Co-produgdo de projetos com

potencial retorno comercial.

4) Crédito e Microcrédito:
Empréstimo a
empreendimentos culturais,
por meio de instituigdes de

crédito.

5) Parcerias Publico-privadas:
Recursos em parcerias
publico privadas para a
construgdo de espagos

culturais.

Tabela 6 — Critério de Discussdo VI. Fonte: http://blogs.cultura.gov.br/blogdarouanet. Acesso em: 1 jul. 2013.

Ao elaborarem essas propostas para a reforma da Lei Rouanet, tanto o governo fed-
eral quanto os agentes culturais envolvidos nesse segmento (como artistas plasticos, musicos,
compositores, escritores, atores, fotografos, coredgrafos, e produtores culturais) acreditaram
que poderiam promover uma real democratizacdo da diversidade cultural: eliminando as

burocracias nos processos de inscrigdo, aprovacao e captacao de recursos; quebrando hierar-
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quias entre uma area cultural e as demais; reorganizando a posi¢ao € a participacao da inicia-
tiva privada; atraindo mais investimentos para o segmento cultural e promovendo a descon-
centracdo regional da cultura no pais. Como consequéncia, acreditaram que tanto a produgdo
e a difusdo cultural, quanto o acesso da populagcdo a esse novo cendrio, poderiam ser estimu-
lados.

No entanto, nessas propostas de reforma nao foram apresentados pontos de reflexdo
que sdo essenciais para a evolucao do financiamento cultural no pais. Um deles caracteriza-se
pela propria definicdo do papel da Lei Rouanet (1991) no financiamento cultural: como pode
ser determinada a sua fung¢do e sua importancia neste financiamento? Tanto essa defini¢do
quanto essa questdo ficam sem respostas mesmo com esses critérios de discussao. O que se
observa, desde a sua criagdo, ¢ que esta lei estd de acordo com o pensamento das iniciativas
publica e privada configurado na logica de que a cultura assumiu no Brasil um papel es-
tratégico na gestdo do pais, assim como foi visto nos demais periodos historicos e governos de
outras nagoes.

Nao ¢ por acaso que as criagdes da Lei Sarney (1991), e em seguida, da Lei Rouanet
(1991) sdo concomitantes ao novo momento econdémico e politico do Brasil (apos a Ditadura
Militar). Como foi mencionado anteriormente neste capitulo, novos envolvimentos da cultura
com a sociedade passaram ser uma realidade, que refletem em uma nova voca¢do democratica
para o pais: levar a cultura a todos os brasileiros e promover a producdo cultural para val-
orizar a identidade nacional. Por isso, comegou-se a questionar a Lei Sarney (1986) pelos
varios episddios que ndo refletiam essa vocagdo, e com isso, a Lei Rouanet (1991) foi criada
para preencher essa lacuna de coeréncia de discurso da iniciativa publica.

Uma duvida que permanece quando realizam-se estudos sobre o atual financiamento
cultural no pais é: o que os responsaveis em redigir uma lei de incentivo consideram como
cultura, a fim de definir o que deve receber investimento publico e o que diz respeito a todos
os brasileiros? Existe uma determinagao de categorias apresentadas na Lei Rouanet (vide
anexo) que procuram elencar o que deve ser contemplado no incentivo publico, no entanto,
ndo hd uma defini¢do clara do que esses responsaveis entendem sobre o que ¢ cultura. O que
se observa a partir dessa auséncia de resposta € que, assim como toda incerteza, existe espaco
para interpretagdes multiplas e para a predominancia dos interesses individuais em detrimento

dos coletivos.
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Um outro ponto que vai de encontro a essa observacao, por exemplo, ¢ continuar
com 0s seguintes questionamentos, mesmo com as propostas de reforma da Lei Rouanet: qual
o interesse da iniciativa privada em colaborar com essas novas propostas, se ndo conseguir
avistar possibilidades de investimento na comunicagdo das respectivas imagens institucionais
para os publicos espectadores? Sera que no campo da pratica, tudo que esta sendo proposto
sera cumprido? Além disso, seria interessante desviar a atencdo da regido Sudeste, onde esta
situada uma das maiores cidades do mundo e centro financeiro da América Latina — a cidade
de Sao Paulo — que concentra também um grande arsenal de produgdo mididtica para afirmar
a participacdo das empresas nas atividades culturais?

Por fim, uma ultima pergunta que permeia essas discussdes ¢é: quais manifestagdes
que contemplam mais facilmente os contetidos que tanto a iniciativa publica quanto a privada
gostariam de se associar? Por que sdo esses projetos culturais que a Lei Rouanet (1991) e as
demais leis de incentivo estdo promovendo e que provavelmente, essas iniciativas acreditam
que podem ser caracterizados como cultura. E mesmo com as discussdes de reforma, essa nao
apresenta previsdo de mudanca.

Isso se verifica na auséncia de especificacdo da relacdo de associagdo ideologica das
empresas € do governo as manifestagoes o que pode ainda permitir a livre paridade de valores
corporativos com contetidos que apresentem valores culturais que sejam de interessante re-

lagdo.

A atualidade das duas 0ltimas décadas no Brasil tem mostrado novos camin-
hos no fazer politica cultural, desde as iniciativas estatais diretas, oriundas
de fundagdes, institutos e 6rgdos governamentais, até a criagdo das leis de
incentivo fiscal para o emprego dos recursos indiretos por empresas interes-
sadas no financiamento da cultura. Embora a forma ou o modo operacional
seja fundamental no planejamento das politicas culturais, os conteudos tam-
bém sdo determinantes quando propostos segundo os objetivos da aquisigdo
de autonomia de expressdo e de criagdo do publico a quem ¢ oferecida. As-
sim como devemos conciliar nas politicas publicas a capacidade de pro-
mover ou facilitar o desenvolvimento de potencialidades de expressdo e de
inova¢do com a estrutura administrativa normatizadora do envolvimento
pratico da sociedade, mas com funcionamento moroso, de modo que a busca
humana possa ser promovida pelas agdes publicas de cultura? (WU,
2006:15)

O que se pode concluir a partir da trajetoria do financiamento cultural no Brasil ¢ a

sua condi¢do de aspecto indissocidvel aos momentos histdricos que o pais vivenciou. Com
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1ss0, ndo ¢ possivel pensar sobre cultura, sem refletir sobre os caminhos econdmicos e politi-
cos que foram tragados e sobre as conseqliéncias que eles trouxeram para a nossa sociedade.

E essa necessidade de reflexdo ¢ bastante compreendida pelas iniciativas publica e
privada que — ndo diferentes dos demais governantes, nos demais periodos historicos —
atribuiram a cultura um espago de importancia nas suas respectivas gestdes e atividades. No
entanto, ironicamente, a definicdo do que diz respeito a cultura por parte dessas iniciativas
ainda ¢ uma incégnita ou uma infinidade de significados superficiais. E, com isso, apesar de
difundirem a ideia das leis de incentivo como uma forma de expandir a produgao cultural, en-
tendem que o papel delas € assegurar que o que estd sendo produzido estd sendo desenvolvido
nos parametros da cadeia produtiva da cultura e, com isso, esta também de acordo com seus
interesses como instituigoes.

A conjuntura, contemplada nesta pesquisa, de expansao e de reforma das leis de in-
centivo — como a Lei Rouanet (1991) — revelam possiveis caminhos para a acelera¢ao do pro-
cesso de difusdo da cultura e apresentam conceitos e teorias bastante otimistas € que prome-
tem muitos beneficios a sociedade. No entanto, a aplicagdo dessas novas concepgdes requer
muitas revisdes, principalmente, na reflexdo sobre qual o papel da cultura como um aspecto
de interesse publico.

Por fim, este contexto que mais uma vez exemplifica a associag@o entre a cultura e as
esferas politica e economia apresenta consequéncias que nao diferem daquelas apresentadas
nos outros momentos historicos, conferindo a confirmacao e a disseminagdo de valores apre-
sentados pelas instituicdes e pelas classes dominantes. A concep¢do da oferta cultural para a
sociedade ¢ uma pratica que tem sido defendida como uma saida para o alavancar do desen-
volvimento econdmico e social, mas que na realidade, corrobora ainda mais para a visibili-
dade de notorios centros politico-financeiros dos decisores do financiamento cultural e para a

percepgao da cultura como mercadoria de consumo.
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2. SAO PAULO CIDADE GLOBAL: O DESTAQUE DA CAPITAL PAULISTA
COMO CENTRO FINANCEIRO-POLITICO E SUAS INFLUENCIAS E PARTIC-
IPACAO NO ATUAL PROCESSO DE VIABILIZACAO

Como foi apresentado anteriormente, dificilmente € possivel discutir sobre cultura e
seus meios de viabilizagdo sem entender os rumos politicos e econdmicos que o pais — bem
como as suas respectivas cidades — estdo tomando. Da mesma forma, quando existe a reflexdo
sobre esses rumos, ¢ praticamente imediata a sua associagdo com a maneira como essas
cidades estdo organizadas e suas respectivas dindmicas sociais.

Um dos critérios que pode ser considerado um verificador dessas dinamicas sociais ¢
a concentracdo populacional de uma determinada cidade ou regido. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (2012) 84,4% da populagdo brasileira ocupa as grandes
cidades do pais. Este crescente processo de urbanizacao reflete a possivel dificuldade da pop-
ulacdo de atender suas necessidades de trabalho, satde, lazer e servigos que ndo encontra na
area rural. Sao esses locais que acabam concentrando esse “complexo de infraestrutura” que
pretende conciliar os centros urbano-sociais com empenhos governamentais nas areas de
satde, educacdo, transporte, economia e da cultura; e com isso, acabam atraindo a populacao
que antes, deslocava-se a procura de novas oportunidades de trabalho, mas agora também,
movimenta-se em busca de ofertas variadas de servigos em geral, principalmente que en-
volvam as instancias do comércio e da cultura.

E possivel verificar esse contexto com maior intensidade na regido Sudeste do pais,
principalmente em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro, concentrando nesses municipios cerca de
18 milhdes de pessoas (IBGE, 2012). Esse dado quantitativo pode ser explicado pelo fato de
terem sido centros de atragdo de imigragdes e de migracdes ao longo do desenvolvimento da
histéria do Brasil e de terem apresentado um desenvolvimento estrutural frente as demais

cidades do pais. Dessa forma, elas sdo denominadas “megacidades”? e, com isso, elas sdo

130 termo “megacidade” surgiu em meados da década de 1990, quando especialistas da Organizagio das
Nagdes Unidas (ONU) observaram que algumas cidades estavam aumentando seus contingentes populacionais
de forma muito mais acentuada do que outras, em especial nos paises subdesenvolvidos. Diante desse fenomeno,
usaram o termo para caracterizar esse grupo de cidades, incluindo nesse conjunto os centros urbanos que
tivessem um nimero de habitantes igual ou superior a 10 milhdes.
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visadas ndo somente por olhares nacionais, mas também por internacionais, cada uma a sua
maneira.

No entanto, essas “megacidades” possuem um perfil de organizacdo bastante contra-
ditorio. Apesar de apresentarem maior dindmica de oferta e demanda de infraestrutura em
comparac¢do as outras cidades, devido ao grande contingente populacional, elas também apre-
sentam problemas sociais mais intensos e demanda constante por servigos variados. Sendo
assim, a posi¢ao de “megacidade” ndo garante que exista uma melhor “qualidade de vida”, e
sim, que elas apresentam um grande numero de habitantes que sdo potenciais consumidores
dos mais variados segmentos de mercado. Tendo em vista esse contexto, ¢ possivel afirmar
que tanto as cidades de Sao Paulo como a do Rio de Janeiro sejam exemplos concretos desse

perfil.

As megacidades sdao igualmente um foco de risco global. Caracterizam-se
por um aumento permanente de sua vulnerabilidade por abrigarem casos de
pobreza extrema, desigualdade social e degradacdo ambiental, fatores os
quais estdo interrelacionados por intermédio de um sistema complexo de
fornecimento de bens e servigos. Os individuos oriundos de diferentes gru-
pos socioecondmicos e quadrantes politicos correspondentes poderdo ser
segregados geograficamente, criando disparidades e conflitos. A densidade
populacional aumenta a vulnerabilidade relativa a fendmenos fisicos com
potencial destrutivo, naturais ou induzidos pelo homem. Assim, as megaci-
dades, expostas ao ambiente global e as mudancas socioecondmicas e politi-
cas, agravam o risco que recai sobre elas. A qualidade de vida depende das
percepgoes individuais, das atitudes, aspiragdes e sistemas de valores. Esses
aspectos variam com a etnia, a cultura e a religido, bem como com os estilos
de vida, a educagdo e o passado cultural. Contudo, para muitos moradores
das megacidades, sejam eles ricos ou pobres, a qualidade de vida ¢ habit-
ualmente reduzida. A poluicdo do ar, da 4gua e dos solos, as deficiéncias nos
abastecimentos de dgua e de energia, o congestionamento do trafego, os
problemas de satide ambiental, a exiguidade dos espagos verdes, a pobreza e
a ma nutricdo, a seguranga social e os problemas de seguranca publica e so-
cial resultam em varias preocupacdes e restri¢gdes aos habitantes. (REVISTA
PLANETA, 2009)

O Rio de Janeiro foi a capital do pais até a década de 1960 e, por isso, foi palco de
muitos momentos que marcaram época. Além disso, ¢ um inegavel cartdo postal, apresentan-
do a personificagdo do que se espera da paisagem brasileira: praias bonitas, montanhas, muita
vegetacdo nativa, e ¢ claro, a “paisagem estereotipada” com as pessoas com poucas roupas,
alegres, falando sobre futebol e carnaval.

Tudo isso ¢ incentivado e elogiado ndo sé pelos brasileiros — principalmente, pelos

cariocas — mas também pelos turistas. Sendo assim, o Rio de Janeiro ¢ posicionado como uma
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“megacidade” com a orientacdo para o turismo de natureza, historico e de eventos que rati-
fiquem a imagem do Brasil no cenario internacional, como os de cunho sdcio-religioso, como
a Jornada Mundial da Juventude, de cunho esportivo (Jogos Pan-americanos, Copa das Con-

federagoes, Copa do Mundo de Futebol e Olimpiadas, em 2016) além do famoso Carnaval.

O Rio de Janeiro tem como principal atragdo a natureza: a geografica, com
suas montanhas verdes recortadas no céu azul que, 14 ao fundo, se junta ao
mar; e a humana, gente afavel e despojada, que faz da sua cidade uma
grande area de lazer e cultura. De acordo com o Estudo da Demanda Turisti-
ca Internacional, do Ministério do Turismo, o destino turistico brasileiro
mais visitado por turistas estrangeiros a lazer ¢ o Rio de Janeiro (30,2%). No
segmento de negdcios, eventos e convengdes, o Rio aparece como segundo
destino mais visitado, com 24,7%, s6 perdendo para Sdo Paulo. (QUAINO,
2011)

A cidade de Sao Paulo se apresenta com uma organizagdo diferente. Ela sempre foi
conhecida como a capital financeira do pais, atraindo dessa forma, o chamado “turismo de
negdcios”!4. Ainda hoje, é a cidade da América Latina que concentra o maior niimero de fili-
ais de empresas multinacionais e de institui¢cdes financeiras estrangeiras e nacionais. Como
paulistana e redatora desta pesquisa — e acredito que muitos paulistanos concordam com esta
declaracao — posso dizer que testemunhei muitos turistas declarando sua preferéncia em con-
hecer outros lugares do Brasil, porque Sao Paulo nao apresentaria muitas opc¢des de lazer para
suas determinadas férias. Dessa forma, a maioria dos turistas deslocava-se para a capital
paulista com o propoésito de trabalhar e ndo necessariamente de se envolver em atividades de
lazer ou entretenimento.

A atuagdo paulistana no segmento cultural foi sendo construida aos poucos, com a
promoc¢ao de projetos culturais, através da criagdo e da aplicagdo de leis de incentivo, de-
rivadas da Lei Rouanet (1991). Dentre essas leis de incentivo, as principais responsaveis pelo
sustento do financiamento da cultura na capital paulista sdo: a propria Lei Rouanet e o Pro-

grama de Ac¢do Cultural (PROAC), criado em 2006, que abrange duas possibilidades de
modalidades — PROAC Editais (vide anexo) e PROAC ICMS (vide anexo).

14 (ANSARAH, 1999) A expressdo “turismo de negécios” surgiu na década de 1990, definindo-se pelo conjun-
to de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentacdo e de lazer praticado por quem viaja a negocios refer-
entes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados, estabelecer contatos,
firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar bens ou servigos. Na concep¢do de Ansarah
(1999), os clientes desta modalidade de turismo sdo denominados de cliente empresa, e o conjunto de atividades
e operacdes que realizam ¢ o turismo de negodcios.
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A diferenga entre essas duas modalidades do PROAC esta na origem do financia-
mento. O PROAC Editais apresenta uma configuragdo de “concurso”, na qual existe um ou
mais contemplados (normalmente sdo trés projetos escolhidos) e existe um prémio em din-
heiro, que € proveniente da gestdo iniciativa publica (Secretaria da Cultura / Prefeitura de Sao
Paulo), concedido a esses vencedores.

O PROAC ICMS apresenta como fundamentagdo bdasica a isencao fiscal, assim como
a Lei Rouanet, o que mostra que o financiamento ¢ originario do resultado do faturamento da
iniciativa privada. Dessa forma, os produtores culturais paulistanos inscrevem os respectivos
projetos na Prefeitura de Sdo Paulo, para com isso, serem aprovados para a captagao de recur-
sos junto a empresas que tenham o interesse de financia-los. Uma vez que a prefeitura
aprovou o orcamento do projeto proposto, ela oferece a autorizagdo para procurar finan-
ciadores, e estabelece o prazo de um ano para que o projeto se concretize.

Dessa forma, observa-se novamente a ratificacdo da associacdo da cultura com a
politica e com a economia, de forma que tanto a Prefeitura de Sdo Paulo como a iniciativa
privada sdo componentes essenciais no processo de financiamento, concretizando assim, a
cadeia produtiva da cultura. Essas duas modalidades de financiamento apresentam-se como
provedoras do desenvolvimento dos mais diferentes segmentos artisticos, apresentando pro-
gramas especificos de financiamento — como, por exemplo, PROAC Editais Teatro (vide
anexo).

Além disso, apresentam-se também, como multiplicadoras de possibilidades de pro-
jetos culturais abrangendo diferentes fases de relagdo destes com a sociedade. Isso se verifica
na existéncia de editais para manifestagdes inéditas, para a circulagdo de um projeto em varias
cidades de Sao Paulo (como se fosse realizagao de uma turné) ou ainda, para a criagdo de um
projeto novo de um agente cultural ja consagrado.

Outra lei de incentivo que € responséavel pelo financiamento de muitos projetos cul-
turais na cidade de Sao Paulo ¢ a Lei de Fomento (vide anexo). Ela funciona através da elabo-
racdo de editais — e com isso, o financiamento ¢ originario da iniciativa publica — e foi criada
em 2002 com o objetivo de estimular a pesquisa e a criacdo artisticas que, muitas vezes, ndo
eram contempladas pela Lei Rouanet.

Com a aplicacao da Lei de Fomento — apesar de contemplar quantitativamente menos

projetos se comparar com 0 PROAC ICMS e com a Lei Rouanet — alguns grupos de teatro e
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danga, como a Cia. de Teatro Satyros, a Cia. Elevador de Teatro Panoramico, a Cia. Nova
Danga e o Grupo Parlapatoes, identificaram-se com a proposta de incentivo a pesquisa artisti-
ca e a investigagdo de novos rumos para a execucao dos seus respectivos projetos culturais, e
desenvolveram muitas propostas de espetaculos e apresentagdes que os auxiliaram a se con-
solidarem como referéncias profissionais nas suas respectivas areas. E com isso, ¢ possivel
explicar também a dindmica desses agentes culturais na cidade de Sdao Paulo: a capital
paulista ¢ uma das cidades que abriga uma das maiores concentragdes de grupos de teatro e
danga do pais (chegando mais de 20 grupos), e muito dessa perpetuagdo vem do incentivo a
continuacdo de um trabalho de investigacdo artistica que fundamenta a existéncia desses
agentes culturais. O que essa crescente quantidade de agentes culturais significa? Permite nao
somente a intensificacao da execuc¢do de atividades artisticas na capital paulista - promovendo
uma variedade e uma grande gama de envolvimentos da populacdo com cultura - mas também
a manutencao de procedimentos de pesquisas relacionadas a processos de criagao artistica que
fomentam novos projetos culturais, bem como auxiliam a cultivar tradicoes e aprendizados
que outros agentes culturais puderam desenvolver na cidade de Sdo Paulo e enriquecer o seu
contexto de produgdo cultural.

Tendo em vista a configuracao do financiamento cultural em Sao Paulo, ¢ possivel
observar que os projetos culturais paulistanos podem se inscrever para serem contemplados
tanto na Lei Rouanet (pleiteando financiamento em esfera federal), no PROAC Editais e
ICMS (em esfera municipal) e na Lei de Fomento (em esfera municipal). No entanto, mesmo
com a possibilidade de utilizar esses diferentes mecanismos, a Lei Rouanet (1991) ainda ¢ a
alternativa mais requisitada pelos produtores culturais e com isso, proporcionalmente, ela
aprova mais projetos para captagdo do que as demais leis. Isso se verifica, principalmente,
pela seu carater de instrumento de abrangéncia nacional, podendo contemplar varias cidades e
estados, e com isso, incentivando projetos que sejam originais da capital paulista e que gan-
hem destaque nao somente nesta localizagdo, mas em outras regides do pais e consequente-
mente, proliferar a ideia e a influéncia desse contexto paulistano de intensa produgdo cultural
para essas localidades.

Dessa forma, ¢ possivel entender que, com a criacdo desses muitos mecanismos de
incentivo as atividades culturais, preocupados tanto em contemplar diferentes projetos, quanto

diferentes fases da producao e da difusdo cultural; existiu a condigdo de Sao Paulo gradativa-



53

mente sediar e originar muitas manifestacoes artisticas. E vale ressaltar que uma vez que a
concentragdo de empresas na capital paulista era superior a das demais cidades foi uma forma

de adequar esse envolvimento com a cultura, com a vocagdo da cidade de centro financeiro e

industrial.
Ano Projetos Imrvestiments Imvestimento % Sem renurcia/
apolados sem renancla Total Total

1993 4 14848 54 232128 TO.00%
1994 ? 8722009 S35 4. 7%
1995 153 8565.505.78 41 668 264 55 66.35%
1996 624 TARTT 705,15 195030 104 41 67.0%%
1.7 1.300 13959497019 33088815633 67.13%
1998 1.2%8 137188327 04 310451 0848 80 S8
1999 wan 100058 525 56 J0877 975,58 47 35%
2000 1293 103.559.317.28 462 2446538 52 35.70%
2001 158 131937 365 0 LT R R, B 3584
2002 1527 8130499009 L ART WANESY 2359%
2003 1543 JLEsa 01T 2 46314528 91 1663%
2004 2040 GA816.141.90 SS4244 63238 13.48%
2005 JAT4 90,780 006 81 | Fea® AN ) 1233%
2006 2926 VL5887 408 54 1303090 72,0 W0
2007 3226 105.751.496.53 122900301535 10.69%
2008 31588 85352 55483 1095 519.508. 70 LB
2009 1050 S Al 1115180823 88 a.74%
2010 ism 102 35575400 LA 83655012 8.82%
2011 2.058 $9.55113165 41 STR 516812 .45 W09

Tabela 7 — Evolugdo da captacdo de recursos e aprovacao através da Lei Rouanet. Fonte: Ministério da Cultura/
SalicNet.

Esse desenvolvimento da cena cultural paulistana contribuiu para a instauragdo de
um cenario diferente do antigo “turismo de negdcios” e do incentivo a atividades culturais
paulistanas que atendiam somente aos moradores da capital. A cidade de Sao Paulo ao longo
das décadas de 1990 e 2000 atraiu muitos investimentos em servi¢os — como, por exemplo, a
expansdo dos shoppings centers e hotéis, circunscritos por marcas estrangeiras variadas e
servigos de expertise — verificados na oferta de técnicas, produtos e tecnologias consideradas
premium, destinados aqueles que buscam servigos pautados na exclusividade e na sofisti-

cacao.
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Sao Paulo, com o passar do tempo, passou a sediar — com o apoio das leis de incenti-
vo, inclusive a Lei Rouanet — eventos de moda (como o Sdo Paulo Fashion Week!d), feiras de
design, langamentos de produtos internacionais no mercado latino-americano, congressos in-
ternacionais, maratonas esportivas, festivais de musica (como o Lollapaloozal®), de teatro
(Mostra Latino-Americana de Teatro de Grupo'”), de cinema (como a Mostra Internacional de
Cinema'®) e de danga, bienais do livro (Bienal do Livro de SP'?) e de artes visuais (como a
Bienal de SP?° ¢ a SP-Arte?!) ¢ outros eventos que ganharam proporg¢do de investimento ¢ de

divulgagdo relevantes e que contribuiram para e posicionar a cidade no cenario internacional.

15 Sio Paulo Fashion Week: ¢ considerado atualmente o maior evento de moda da América Latina. O evento
comegou a ser realizado no ano de 1996, com o nome de Morumbi Fashion Brasil, na Bienal de Sdao Paulo
do Parque do Ibirapuera. O Morumbi Fashion Brasil modificou completamente o0 mundo da moda brasileiro. Foi
nesse periodo que marcas internacionais comegaram a chegar ao Brasil trazendo uma mudanga significativa para
a industria téxtil do pais. Acirrados pela abertura das importagdes do Governo Collor os empresarios brasileiros
foram obrigados a investir em tecnologia de ponta, maquinario € mao de obra especializada, para concorrer com
o mercado estrangeiro que crescia no Brasil. O evento ganhou o nome de Sdo Paulo Fashion Week em sua déci-
ma edi¢do em janeiro de 2001, e continua ocorrendo na cidade de Sdo Paulo duas vezes ao ano. (PORTAL SP
FASHION WEEK, 2013)

16 Festival Lollapalooza: ¢ um festival americano de miisica anual composto por géneros como rock alternati-
vo, heavy metal, punk rock, bandas de hip hop e performances de comédia e dangas, além de estandes de arte-
sanato. Também fornece uma plataforma para grupos politicos e sem fins lucrativos. Lollapalooza tem apresen-
tado uma grande variedade de bandas e ajudou a expor e popularizar muitos artistas. Em 2011, ocorreu a
primeira versdo brasileira do evento, que foi sediada em Sio Paulo, ¢ tem previsdo para repetir-se anualmente.
(PORTAL LOLLAPALOOZA, 2013)

17 Mostra Latino-Americana de Teatro de Grupo: ¢ uma mostra de espetaculos de grupos teatrais que sdo
provenientes de varios paises da América Latina, incluindo o Brasil. O evento acontece desde o ano 2006 na
capital paulista e tem como sede principal o Centro Cultural Sao Paulo. (COOPERATIVA DE TEATRO, 2013)

18 Mostra Internacional de Cinema de Sio Paulo: é um festival de cinema que ocorre anualmente na cidade
de Sdo Paulo (SP). E um evento cultural sem fins lucrativos, realizado pela ABMIC - Associagio Brasileira Mos-
tra Internacional de Cinema e com o reconhecimento da Federag@o Internacional da Associagdo dos produtores
de Filmes. O Estado ¢ o Municipio de Sdo Paulo estabelecem outubro como més oficial da Mostra. Sua criagéo
data do ano de 1977, quando o critico de cinema Leon Cakoff quis celebrar os 30 anos de fundagdo do MASP -
Museu de Arte de Sdo Paulo. (PORTAL MOSTRA INTERNACIONAL DE CINEMA, 2013)

19 Bienal do Livro de Sio Paulo: é um evento cultural organizado pela Cimara Brasileira do Livro, que retine
varias editoras brasileiras e estrangeiras para apresentar langamentos e seus titulos. A primeira Bienal Interna-
cional do Livro de Sdo Paulo aconteceu em 1970, no Pavilhdo da Bienal, no Ibirapuera, decorréncia de um proje-
to que se iniciou na década de 1950. (PORTAL BIENAL DO LIVRO, 2013)

20 Bienal Internacional de Arte de Sio Paulo: é uma exposi¢io de artes (em geral de grandes propor¢des) que,
como o nome indica, ocorre a cada dois anos na cidade de Sdo Paulo. O evento ¢ constantemente responsavel

por projetar a obra de artistas internacionais desconhecidos e por refletir as tendéncias mais marcantes no cenario
artistico global. (PORTAL BIENAL DE SAO PAULO, 2013)

21 SP-Arte: ¢ uma feira internacional de arte moderna e contemporinea que acontece entre abril e maio no
Pavilhdo Cicillio Matarazzo, Parque do Ibirapuera, em Sdo Paulo. A feira também tem sido complementada com
uma forte programacdo de debates sobre cultura, arte moderna e contemporanea e o seu mercado no mundo de
hoje. (PORTAL SP ARTE, 2013)
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Dessa forma, ¢ possivel afirmar que Sao Paulo evoluiu de sua categoria de “megaci-
dade” para um patamar de “cidade global?2. Isso se verifica pelo seu potencial e pela sua ca-
pacidade de influenciar outros centros urbanos nacionais ou internacionais. Essas relagdes de
influéncia sao verificadas de muitas maneiras, dentre elas, o transito de pessoas entre esses
centros urbanos e a capital paulista, que sdo motivadas a visitarem essa cidade ndo somente
mais por conta do chamado “turismo de negodcios”, mas também agora por conta da intensifi-
cacdo de um ascendente “turismo cultural”. Para explicar melhor esse conceito o Australian

Bureau os Statistics apresentou essa defini¢ao:

Turista cultural interno ¢ toda pessoa que se desloca mais de 40 quildmetros
de sua cidade natal, permanece fora a0 menos uma noite e participa de um
evento cultural ou visita um local cultural (incluindo jardins botanicos, par-
ques naturais e outros locais relacionados a natureza). Turista cultural es-
trangeiro ¢ considerado aquele que participa de uma ou mais atragdes cultur-
ais durante sua estada no pais: festivais ou feiras (musica, danca,
artes visuais e multimidia, espetaculos, 6pera, ballet, musica cldssica ou con-
temporanea), patriménio e monumentos, estidios e galerias, locais abori-
genes e exposicoes culturais. (REIS, 2007:248)
A Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT) define “turismo cultural” por: “fluxo de
pessoas cujo objetivo principal estd relacionado a festivais, musica, teatro, eventos, visitas a
locais historicos, religiosos ou a sitios arqueologicos, exposi¢cdes, museus, cursos, conferén-
cias etc.”. (REIS, 2007:248) Enquanto que o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) apre-
senta o turismo cultural como “aquele que se pratica para satisfazer o desejo de emocdes artis-
ticas e informagdo cultural, por meio da visita a monumentos historicos ou relacionado a
obras de arte, reliquias, antiguidades, concertos, musicais, museus e pinacotecas”. (REIS,
2007:248).
A partir dessas definicdes, € possivel perceber que a necessidade de interacdo com a

cultura de outra cidade, — que por sua vez, reflete muitas vezes a cultura de outro pais — é um

ponto chave quando se analisa o desenvolvimento do “turismo cultural”. Sendo assim, cidades

22 <0 termo ‘cidade global’ é usado quando fazemos uma analise qualitativa da cidade. Uma cidade global, por-
tanto, caracteriza-se como uma metropole, porém sua area de influéncia ndo ¢ apenas uma regido ou um pais,
mas parte consideravel de nosso planeta. Conforme alguns estudos demonstram, para a cidade ser considerada
‘global’ ¢ fundamental levarmos em conta suas atividades financeiras, administrativas, cientificas e no campo da
informag@o, o que vincula tais centros urbanos a sua influéncia regional, nacional ou mundial. Assim, uma
cidade global deve apresentar: sedes de grandes companhias, como conglomerados e multinacionais; bolsa de
valores que possua influéncia na economia mundial; grau sofisticado de servicos urbanos; setor de telecomuni-
cacdes amplo e tecnologicamente avangado; centros universitarios ¢ de pesquisa de alta tecnologia; diversidade e
qualidade das redes internas de transporte (vias expressas, rodovias e transporte publico); portos ¢ aeroportos
modernos que liguem a cidade a qualquer ponto do globo.” (DECICINO, 2014)
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que apresentam uma maior oferta ¢ uma grande diversidade de atividades culturais acabam
transformando-se em destinos prioritarios para os turistas desta categoria. Concluindo a con-
ceituacao desta nova interagdo com a cidade de Sao Paulo, a economista Ana Carla Fonseca

Reis define “turismo cultural” da seguinte maneira:

O turismo cultural pode entdo ser entendido como aquele que proporciona
uma experiéncia do estilo de vida das sociedades visitadas, oferecendo uma
compreensao em primeira mao dos habitos, tradi¢des, ambiente fisico, ideias
e locais de significado arquitetdnico, arqueologico presentes no grupo local.
O turismo cultural acrescenta uma nova dimensdo ao turismo de recreacao
ou lazer, ja que € movido por um desejo de compreensao do lugar e do povo
visitado, por uma verdadeira experiéncia de aprendizado. Como defendem
Pedro Paulo Funari e Jaime Pinsky, ‘ndo € o que se v€, mas o como se Ve,
que caracteriza o turismo cultural’. (REIS, 2007:249)

Sao Paulo, com a crescente pratica de sediar e promover eventos de repercussio in-
ternacional, destacando-se das demais cidades do pais, tem conseguido desenvolver o seu tur-
ismo cultural tendo em vista os padrdes internacionais de ofertas de uma “cidade global” e,
com isso, atraindo turistas brasileiros e estrangeiros que encontraram na cidade outra fonte de
investimentos, que também estd alinhada ao “turismo de nego6cios”, mas que agora propor-

ciona a troca ndo s6 de produtos tangiveis, mas também de bens simbolicos.

Ao reconhecer que ndo se pode amar o que ndo se respeita, varias grandes
cidades passaram a investir na promog¢ao do turismo cultural, ndo de modo
restrito, a seus equipamentos culturais e a vivacidade de produgdo, mas
abrangendo também a histéria, as tradicdes orais, as anedotas locais. E o
caso da capital paulista que tem na cultura um grande potencial para atrair
mais turistas e fazer com que seus proprios habitantes saibam aprecia-la por
meio de sua histéria. Complementando lacunas deixadas pelo setor publico,
os profissionais do turismo mobilizam-se para revelar fator inusitado, famil-
iarizar os paulistanos com sua historia e reavivar a memoria dos que
viram a cidade transformar-se na metropole efervescente que é hoje. Ber¢o
da diversidade cultural resultante das correntes de imigracdo estrangeira e
das migragdes internas, patria de todos os que nela vivem sem de fato con-
hecé-la. Sdo Paulo ¢ também o maior ponto de entrada de turistas es-
trangeiros no Brasil. (REIS, 2007:249)

Com isso, quando existe a prerrogativa das iniciativas privada ou publica de finan-
ciar projetos culturais, associada a esse novo contexto em que a capital paulista estd inserida,
existe vocagdo dessas iniciativas de estimular esse novo cenario. Afinal, a partir do momento

em que Sao Paulo se posiciona no hall das principais cidades internacionais — ndo s6 finan-



57

ceira, mas também culturalmente — existe também a condi¢dao da visibilidade internacional

aos envolvidos e responsaveis por desenvolver essa nova situagao paulistana.

O Museu do Ipiranga, com suas estatuas dos herois da historia nacional e
suas esferas de vidro contendo agua dos principais rios brasileiros, faz parte
de uma tendéncia internacional, a da construg@o de edificios majestosos com
a fung¢do de reforcar a identidade de uma nagao (ou império) colocando seus
tesouros em exibicao publica. (BURKE, 2009:292)

Dessa forma, o investimento em cultura ¢ pautado nos moldes de qualquer outro in-
vestimento: investir em um projeto que possa trazer valores de associa¢ao positivos, grande
quantidade de publico e grande visibilidade por parte da midia, torna-se mais interessante para
o estimulo ao “turismo cultural paulistano” — e consequentemente para os envolvidos nesse
tipo de turismo — se comparado ao investimento em um projeto cultural que consiga abranger
uma quantidade reduzida de publico espectador e, com isso, uma quantidade reduzida também
de visibilidade da midia.

Sendo assim, além da cidade de Sdo Paulo desenvolver o “turismo cultural” com a
orientagdo para a “criacdo de grandes eventos”, a participacdo dos agentes culturais que nao
atendem as demandas dessa orientagdo, no financiamento da cultura, fica cada vez mais re-
duzida. E com isso, ¢ possivel perceber que esse novo olhar do turismo paulistano acaba lev-
antando uma questao: “serd que temos um turismo cultural ou um turismo de uma determina-
da cultura?” E essa pergunta aponta para uma outra: “em Sao Paulo temos a pratica do desen-
volvimento da cultura ou de culturas?”. Essas duas questdes incitam a reflexdo sobre o que
esse modelo de financiamento cultural — definido pelas leis de incentivo — esta viabilizando.

Tendo em vista a grande incidéncia de eventos culturais na capital paulista que se
utilizam deste mesmo modelo de financiamento que os demais projetos, ¢ possivel perceber
que existe uma diferenca de entendimento sobre o que ¢ cultura neste determinado tipo de tur-
ismo: existe a “cultura que pode trazer repercussdo internacional” e a “cultura que ndo traz
repercussdo internacional”. Sendo assim, ¢ possivel dizer que o atual modelo de financiamen-
to através das leis de incentivo atende a essas “duas culturas”. No entanto, por se tratarem de
projetos tao distintos, serd que os parametros de analise e de viabilizacdo financeira para re-
spectivas execugdes deveriam ser os mesmos (pautado na isen¢do fiscal definida pela Lei
Rouanet)? Uma vez que a proliferacdo dos projetos referentes a essa “cultura que traz reper-

cussao internacional” ¢ cada vez maior na cidade, tanto a alteracao da ocupacao espaco fisico
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urbano, quanto a contemplagdo pelas leis de incentivo também acompanham essa prolifer-
acao.

Ao entender esse contexto no qual S3do Paulo esta inserida, como redatora desta
pesquisa, paulistana e observadora desse cenario que a cidade tem atualmente como realidade
de orientacgdo cultural; acredito que se deve refletir sobre outros conceitos que abrangem e que
podem explicar a vocagdo desta nova orientacdo da capital paulista. Um desses conceitos € o
de “Economia da Cultura” que segundo Ana Carla Fonseca Reis (2007) caracteriza-se pela
utilizacdo da logica econdmica para o desenvolvimento das atividades urbanas e culturais,
promovendo um novo comportamento social € uma nova estratégia de pensamento econdmi-

CO.

Uso da logica econdmica e de sua metodologia no campo cultural. A econo-
mia passa a ser instrumental, emprestando seus alicerces de planejamento,
eficiéncia, eficacia, estudo do comportamento humano e dos agentes do
mercado para reforgar a coeréncia e a consecugdo dos objetivos tragados
pela politica publica. A economia ndo ¢ normativa, nao julga a legitimidade
da politica publica e ndo se propde a definir quais seriam seus objetivos, mas
se coloca a servigo da cultura para garantir que estes sejam atingidos. (REIS,
2007:259)

Outro conceito importante que também associa a esfera econdmica e a cultural ¢ de-
nominado de “industrias criativas”. Segundo Ana Carla Fonseca Reis (2007), sdo raciocinios
de produgao criativos que promovem tanto a disseminagdo de bens simbdlicos, quanto a ger-

acdo de infraestrutura para a cidade.

Industrias criativas sdo aquelas que tém sua origem na criatividade, habili-
dade e talento individuais e que t€ém potencial para a criagdo de renda e em-
pregos por meio da geragdo e exploragdo da PI (Propriedade Intelectual)?3.
Isso inclui propaganda, arquitetura, mercados de arte e antiguidades, arte-
sanato, design, moda, filme e video, software de lazer, artes performadticas
edicdo, jogos de computador, televisdo e radio. (REIS, 2007:269)

E, para reforcar os dois conceitos anteriores, existe a definicdo de “Economia Criati-
9 b

va” que relaciona os conceitos de “economia da cultura” e “industrias criativas”, e acrescenta

23 Propriedade intelectual: caracteriza-se pela soma dos direitos relativos as obras literarias, artisticas e cienti-
ficas, as interpretacdes dos artistas intérpretes e as execugdes dos artistas executantes, aos fonogramas e as emis-
soes de radiodifusdo, as inven¢des em todos os dominios da atividade humana, as descobertas cientificas, aos
desenhos e modelos industriais, as marcas industriais, comerciais € de servico, bem como as firmas comerciais e
denominacdes comerciais, a protegdo contra a concorréncia desleal e todos os outros direitos inerentes a ativi-
dade intelectual nos dominios industrial, cientifico, literario e artistico. (PORTAL OAB, 2013)


http://pt.wikipedia.org/wiki/literatura
http://pt.wikipedia.org/wiki/arte
http://pt.wikipedia.org/wiki/ci%2525c3%2525aancia
http://pt.wikipedia.org/wiki/artista
http://pt.wikipedia.org/wiki/fonograma
http://pt.wikipedia.org/wiki/radiodifus%2525c3%2525a3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/inven%2525c3%2525a7%2525c3%2525a3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/ind%2525c3%2525bastria
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o papel da politica e do planejamento governamental para o desenvolvimento da relagdo entre

urbanismo, economia e cultura.

E o envolvimento do governo, do setor privado e da sociedade civil em um
programa de desenvolvimento sustentavel que utiliza a criatividade para se
inspirar nos valores culturais intangiveis de um povo, gerar localmente e
distribuir globalmente bens e servicos de valor simultaneamente simbolico e
econdmico. O uso dos canais consolidados e alternativos favorece o acesso
dos cidadaos a seus beneficios simbdlicos e dos consumidores a seus benefi-
cios materiais; o investimento em equipamentos culturais variados ¢ em es-
pagos de formagdo garante a continuidade do processo. (REIS, 2007:310).

A partir desses trés conceitos (todos eles concebidos na década de 1990 em congres-
SOs que reuniram economistas ¢ urbanistas na Australia, para pensarem uma nova forma de
promover o desenvolvimento urbano concomitante ao desenvolvimento econdmico dos seus
respectivos paises), € possivel observar que existe um alinhamento para uma sustentacao do
raciocinio da cadeia produtiva da cultura e, que além de ter a tendéncia de ser mantido — con-
tinuando com a atual 16gica de elaboragdo de produtos culturais — ela estd cada vez mais asso-
ciada ao desenvolvimento do “turismo cultural” e desse novo cenario que a cidade de Sao
Paulo esta vivendo, que serve de motivacao para que outras cidades nacionais e internacionais
adotem esse mesmo raciocinio (como algumas que ja apresentam com maior intensidade, por
exemplo, Melbourne na Australia e Barcelona na Espanha).

Porém, um embasamento tedrico que se configura trazendo consequéncias positivas
em algumas cidades (como ja foi explicitado anteriormente), na maioria das vezes, necessita
de devidas adaptagdes e reorganizagdes para também ser eficiente em outra cidade. No caso
de Sao Paulo, existem poucos bairros € segmentos culturais que seguem a risca o conceito de
“industria criativa” e se comportam mais como territdrios de concentracdo de investimento
financeiro e de infraestrutura — mantendo atual a condi¢cdo de discrepancia socioecondmica
entre os bairros da cidade.

Isso se verifica, por exemplo, na maior presenca quantitativa de espagos culturais —
principalmente teatrais — nas regides Sul, Oeste e Central da cidade, apresentando respectiva-
mente 17, 22, 35 localizagdes (incluindo pequenos, médios e grandes espacos). A discrepancia

com as regides Norte e Leste da cidade ¢ muito evidente: ambas apresentam cerca de 5 es-
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pacos culturais para atender aos moradores dos seus respectivos bairros?*. Esses centros cul-
turais conseguem sustentar-se financeiramente através de leis de incentivo (como proponentes
de projetos de manutengdo de espagos) ou através de outros projetos culturais que destinam a
esses centros um montante do orcamento aprovado na Lei Rouanet ou nos demais mecanis-
mos de incentivo.

Com isso, ¢ possivel observar que a cidade apresenta em somente algumas regides,
um raciocinio de multiplas concentragdes — populacional, de servigos, de atividades culturais,
dentre outras — e com isso, o investimento em todas essas instancias acaba se restringindo a
somente essas regides e permite uma sutil pratica de selecao dos espectadores como se fosse
uma segmentagao de mercado consumidor: o espago urbano acaba determinando quais pes-
soas poderdao usufruir dessas atividades culturais. Isso ¢ possivel de ser observado principal-
mente se for levado em conta o tempo de deslocamento das pessoas que sdo de outros bairros
e que gostariam de entrar em contato com essas atividades culturais e com servigos consider-
ados como altamente qualificados, e além disso, o custo envolvido tanto nesse deslocamento
quanto no acesso a essas atividades e servigos que cada vez mais acaba sendo fator decisivo
na relagdo entre a populacdo e tudo aquilo que a cidade pode oferecer.

Com isso,tanto quem ¢ paulistano, quanto quem ¢ turista na cidade, percebe que Sao
Paulo é uma cidade de contrastes, e no ambito cultural, isso ndo poderia ser diferente: como ¢
possivel essa diferenca da presenga de investimentos em projetos culturais — sendo privilegia-
dos os que estdao alocados apenas em algumas determinadas regides — quando a orientacao da
capital paulista é desenvolver medidas e estratégias para que ela seja cada vez mais posi-
cionada como uma cidade global?

No centro de Sdo Paulo e nos bairros vizinhos, como Santa Cecilia, Bom Retiro, Bar-
ra Funda, Bixiga; e na Zona Leste (no Belenzinho, especificamente) alguns agentes culturais
— como os grupos de teatro Companhia Elevador de Teatro Panoramico, Teatro da Vertigem,
Grupo XIX e Grupo Folias D’ Arte — t€ém estabelecido parcerias com pequenos investidores e
realizado a expansdo de pequenos centros culturais para tentarem revitalizar esses bairros e
promover o desenvolvimento de mais projetos culturais das principais manifestagdes artisticas

que ndo conseguem espaco nos demais centros culturais, casas de shows, galerias e teatros da

24 AMO TEATRO. Teatros em Sio Paulo. Disponivel em: < http://www.amoteatro.com.br/teatros>. Acesso em:
15 jan. 2014.
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cidade, por ndo ter financiamento suficiente — através das leis de incentivo — para arcar com
os custos desses espagos consagrados ou pela falta de pauta disponivel dos lugares subsidia-
dos pela prefeitura e por outros setores privados. Inclusive, sdo agentes culturais que se uti-
lizam de projetos de pesquisa artisticos, verificados em pegas teatrais, para propor novas lin-
guagens que consigam ser financiadas e que procurem discutir essa complexa relacdo entre o
espaco urbano, arte e sociedade e que também, apontem para novos meios de execu¢do das
suas atividades sem demandar de espagos fisicos que estdo saturados de outros projetos con-
templados por leis de incentivo. O que ¢ possivel de se observar com isso ¢ a relagdo de
grande influéncia muatua que cada um desses bairros possuem nesses agentes culturais e que
esses agentes culturais também possuem nesses determinados bairros: muitas revitalizagdes
nessas areas foram feitas ( como € o caso da Barra Funda, Bom Retiro e do Bixiga) por conta
das atividades realizadas por esses agentes culturais, e muitas dessas atividades mostravam as
historias desses bairros e suas respectivas importancias para a capital paulista. Sendo assim,
sdo projetos que conseguem moderadamente se articular fora da logica da cadeia produtiva da
cultura, mas que acabam sendo restritos a determinadas regides e com isso, a um determinado
publico.

Outros bairros como a Vila Madalena tém atraido a atencdo dos investidores devido
as suas particularidades verificadas na capacidade de concentracao de lazer, servigos e ativi-
dades culturais. No entanto, as vezes por conta desses bairros concentrarem areas residenciais,
muitos projetos que envolvem constru¢do de novas estruturas ou estabelecimentos, acabam
sendo lentamente negociados ou vetados, o que acarreta na desisténcia do investimento ou em
longas e burocraticas troca de farpas entre os interessados em financiar e a prefeitura.

Com isso, muitas dessas tentativas de “industrias criativas” apresentam nos seus
fluxos de execucdo uma série de embargos ou empecilhos burocraticos e, com isso, suas
atividades sdo realizadas com uma velocidade lenta ou, dependendo dos casos, podem até ser
interrompidas. Sendo assim, para que esse modelo de pensamento estrutural seguisse a todo
vapor, seria necessario uma expansao dessas “industrias criativas”, bem como suas reorgani-
zacoes.

Algumas das maneiras de incentivar a expansdo dessas “industrias criativas” para
seguir em direcdo ao funcionamento pleno da “Economia Criativa” seria, segundo Ana Carla

Fonseca Reis (2007):
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A consideragdo ndo somente do aspecto da producido no fluxo econdémico,
mas também o do mercado (distribuigdo por canais tradicionais e alterna-
tivos) ¢ o da demanda (acesso); a necessidade de contemplar beneficios
econdmicos e sociais unindo o material ao simbolico; a inclusdo de alicerces
que sustentam todo o fluxo de produgdo econdmica tradicional, mas que
consideram paralelamente o fluxo simbolico, a formagao e a capacitagdo e se
apoiam em um substrato de criatividade, identidade ¢ memoria, exclusivo da
economia da regido; a presenca transversal da criatividade, perpassando e
unindo os setores governamental, privado e terceiro setor; € por fim, o de-
scolamento do foco antes voltado aos conglomerados para a expansdo das
micro e pequenas empresas, de forma coerente com a promogao da inclusao
de novos empresarios, consumidores e cidaddos. (REIS, 2007:278)

Através da atual execucao da cadeia produtiva da cultura ¢ possivel observar a tenta-
tiva de realizacdo de alguns dos topicos apresentados por Ana Carla Fonseca Reis. A unido
dos beneficios econdmicos e sociais ao material simbolico € uma pratica que a iniciativa pri-
vada defende e, juntamente com a iniciativa publica, financia projetos culturais que contem-
plem a iseng¢ao fiscal das empresas patrocinadoras, procurando, teoricamente, oferecer cultura
a populagao.

Mas, existe uma orientagcdo por parte das empresas de contemplarem nesse plano de
incentivo de projetos culturais que apresentem potenciais oportunidades de muitas pessoas
entrarem em contato com a comunicagdo mercadoldgica da empresa patrocinadora. Sendo
assim, uma iniciativa que seria importante para alavancar a expansao das “industrias criati-
vas” e desenvolver o raciocinio de “Economia Criativa”, acaba na pratica intensificando a
presenga das corporagdes no incentivo a manifestagdes artisticas e colaborando para a associ-
acado da cultura como moeda de consumo.

Outra tentativa que ja estd em pratica na atual conjuntura econdmica ¢ a expansao
das micro e pequenas empresas nos mais diversos segmentos de mercado. No entanto, quando
se leva em conta o segmento cultural, essas micro e pequenas empresas apresentam um po-

tencial de crescimento muito pequeno e ainda, atuam de forma muito incipiente dentre as de-

mais presentes no cenario empresarial paulistano.

Empresas de pequeno porte tém papel fundamental na economia brasileira,
seja pela contribuigdo significativa no Produto Interno Bruto (PIB), na
geragdo de novos empregos ou no preenchimento de lacunas de mercado
deixadas pelas grandes empresas. Mas, quando a questdo € comércio exteri-
or, micro e pequenas empresas (MPE) tém baixa participagdo do ponto de
vista financeiro: apesar de sete mil MPE's brasileiras, aproximadamente,
exportarem seus produtos e processos, de um total de 11,2 mil companhias
exportadoras em todo o pais, elas detém apenas 2,4% do total de recursos
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movimentados em exportagdes, que foi de US$ 118 bilhdes em 2005, con-
siderando também as médias e grandes empresas. Em paises desenvolvidos,
a participacdo das MPE's chega a mais de 40% do volume total de recursos
exportados. (ROMERO, 2006:89)

Isso se verifica pela forte presenca dos conglomerados nos incentivos as atividades
culturais devido a alta capacidade monetaria de financiamento desses projetos, por conta da
sua alta prerrogativa de isencdo fiscal, feito que essas micro e pequenas empresas ndo con-
sigam assumir. Sendo assim, mesmo que em outros segmentos essa expansao seja mais bem
sucedida e otimizada, no segmento cultural, a atuacao dessas novas empresas deve ser repen-
sada para que elas consigam contribuir para a o aumento das “industrias criativas” em Sao
Paulo e para um novo modelo de financiamento da cultura que ndo esteja pautado no
monopolio das grandes corporacdes.

Tendo em vista esse contexto, o que se pode observar € a existéncia de uma preocu-
pacdo em inserir a cidade de Sao Paulo na composi¢ao de pensamentos econdmicos pautados
na associacao positiva da cultura com a economia, mas que na aplicacdo desses pensamentos
e ideias, ainda existem alguns entraves que deixam o processo de evolucdo da “Economia
Criativa” lento e cheio de tropecos.

E uma iniciativa promissora e que poderia trazer muitos beneficios a cidade. Mas
também pode ser mal interpretada, e com isso, intensificar ainda mais a atuagdo contraditéria
do mundo corporativo na produgdo de cultura. Com isso, essa conjuntura evolui para uma
condi¢do de intensa privatizagdo e comercializacao da cultura que nao necessariamente incen-
tiva a producdo e a fruicdo de manifestacdes artisticas, mas o contato com a comunicagao in-
stitucional das corporagdes e do governo.

Além disso, essa comunicagdo institucional traz em seu discurso muitos preceitos
que a “Economia Criativa” defende, mas de uma forma subliminar, aborda o publico especta-
dor com os valores corporativos e institucionais que as iniciativas publica e privada possuem.

Dessa forma, essa condi¢ao aponta para o que Jean Baudrillard (1929-2007) define
como “simulacro”. A aparéncia de um discurso que se apresenta como o verdadeiro, quando
na realidade, transfere outros significados, pode ser exemplificado com o que se observa no
discurso corporativo na associagdo com cultura, conferindo aos publicos que sdo contempla-

dos por ela, um conjunto de significados e valores que se mostram como engajados no desen-

volvimento da cidade e da cultura paulistana. A iniciativa de expandir a “Economia Criativa”
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em Sao Paulo tornou-se um grande simulacro: em vez de investir tanto no desenvolvimento
do fluxo simbdlico de expansdo e produ¢do cultural, quanto no fluxo econdémico, o que se
verifica atualmente ¢ a tendéncia da priorizagdo do investimento no fluxo econdomico e o

fluxo simbdlico permanece a mercé das motivacdes do fluxo econdmico.

A hiper-realidade e a simulagdo, essas sdo dissuasivas de todo o principio e
de todo o fim, viram contra o poder esta dissuasdo que durante muito tempo
ele tdo bem utilizou. E que finalmente ¢ o capital que se alimentou, no dis-
curso da sua historia, da desestruturagdo de todo o referencial [...] producao
desenfreada de real e de referencial, paralela e superior ao desenfreamento
da producdo material: assim surge a simula¢do na fase que nos interessa —
uma estratégia de real, neo-real e de hiper-real, que faz por todo lado a do-
bragem de uma estratégia de dissuasdo. (BAUDRILLARD, 1991:56)

Dessa forma, sustentada por um discurso imbuido de conteudos e praticas que
procuram apontar para o aumento da oferta e da producgdo cultural, a motivagdo econdmica
como prioridade no financiamento cultural paulistano promove inevitavelmente a privatizagao
da cultura, e assim, todas as prerrogativas que existem nos diversos segmentos econdomicos
regidos pelas leis de mercado, como o retorno de investimento, o atendimento de demandas
de consumidores ¢ a insercdo de mercadorias nos diversos cenarios econdmicos ou ainda,

globais.

O processo de globalizagdo parece integrar culturas, transformando-as em
uma ‘vitrine mundial das culturas’, cujas diferencas representardo apenas
mais atrativos no mercado comercial dos bens simbolicos... Por isso mesmo,
a globaliza¢do ndo pode ser entendida apenas como meio e fim para um con-
sumo homogeneizado. Nao pode ser tratada como via de mao unica, pois
também representa troca, intercambio de valores culturais e ado¢do de medi-
das de protecao aos bens simbolicos e aos patrimonios coletivos... Guy De-
bord ja dizia, no final dos anos 1960, que na era burguesa a cultura assumiu
a preocupagdo com a exigéncia de felicidade dos individuos e, numa so-
ciedade cuja logica econdmica é responsavel por sua reproducdo, essa ex-
igéncia de felicidade significa sempre uma transgressdo. Embora a cultura
tenha sido, e continue a ser, o campo privilegiado para a satisfagdo nao util-
itaria do homem contemporaneo, podendo, de certa forma, ser concebida
como o espago privilegiado de sentido de existéncia, as politicas tardaram a
promové-la como meio de transformacdo e de desenvolvimento humano.
Digo, as politicas culturais, pois como interven¢ao social, essas medidas
sempre oscilaram da pouca importdncia a importdncia nenhuma, ja que
foram tratadas com desdém, como acessdrias, inuteis ou secunddrias, partic-
ularmente em paises cujos problemas sociais sempre justificaram a priori-
dade de outras agdes e politicas em detrimento da cultura. (WU, Chin-Tao,
2006:14)
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A prevaléncia da logica econdmica, inclusive como orientadora das politicas gover-
namentais na capital paulista, aponta para o esvaziamento da capacidade da cultura como
fonte de motivagdo de real transformacao social. Além disso, a vocagdo da producdo em mas-
sa e da valorizacao da mercadoria utilitaria, em vez do universo simbolico permite para que
exista a valorizagdo da privatizacdo da cultura em detrimento da valorizagdo de iniciativas
culturais que promovam o maior envolvimento real da popula¢do com a cultura.

Essa evolugao da privatizacdo e comercializagao da cultural permanece validada pela
proliferacdo de leis de incentivo e colabora com a promoc¢ao de produgdes de grandes orga-
mentos, mas ndo incita, como explicitou a escritora chinesa Chin Tao Wu (2006:16), o “de-
senvolvimento das potencialidades em expansao do envolvimento da sociedade”, muito de-
fendida também no discurso da “Economia Criativa”. Dessa forma, ¢ possivel perceber em
Sao Paulo a potencializagdo das comunicagdes da iniciativa privada e da iniciativa publica
com a sociedade envolvida, estimulando-a a disseminar os conteudos transmitidos para que
outras pessoas tenham o conhecimento do envolvimento dessas iniciativas com a produgao de
cultura.

O conhecimento desse envolvimento ¢ uma tendéncia que tanto a iniciativa privada
como publica possuem por que entendem que a verificagdo por parte da sociedade e por parte
da midia ratificam seus posicionamentos de incentivadores culturais. O contexto paulistano de
“cidade global”, apontado anteriormente, atrelado a vocagdo de expansdo do “turismo cultur-
al” e da promocao de grandes eventos na cidade, propicia também a catalisagdao da “espetacu-
lariza¢do” da comunicagdo da producao de cultura.

Uma vez que as iniciativas privada e publica estdo fundamentando suas decisdes de
financiamento cultural paulistano na priorizacao de grandes eventos culturais (sejam eles na-
cionais ou internacionais), a comunicacao dessas realizagdes sera de acordo com a propor¢ao

que elas possuem: grandiosa e espetacular. Segundo Guy Debord (1967:76):

Por esse movimento essencial do espetaculo, que consiste em retomar nele
tudo o que existia na atividade humana em estado fluido, para possui-lo em
estado coagulado, como coisas que se tornaram o valor exclusivo em virtude
da formulag@do pelo avesso do valor vivido, é que reconhecemos nossa velha
inimiga, a qual sabe tdo bem, a primeira vista, mostrar-se como algo trivial e
facil de compreender, mesmo sendo tdo complexa e cheia de sutilezas
metafisicas, a mercadoria.
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Uma vez que existe uma orienta¢do, tanto das empresas como dos veiculos de comu-
nicacdo envolvidos na cadeia produtiva de grandes eventos culturais paulistanos, de expandir
o contato das pessoas com eles, pautando-se nos preceitos da sociedade capitalista de con-
sumo, verifica-se tanto na maneira como existe a énfase do aspecto do acimulo de mercado-
rias como na prospecc¢ao de lucro nas atividades comerciais. Além disso, observa-se que troca
de mensagens se equipara a troca de produtos. Sendo assim, quando se comunica de uma
maneira que cativa a atencao dos seus receptores, consegue-se transmitir mensagens de uma
maneira que estes sempre voltem para entrar em contato com elas.

E dessa vocagdo dos veiculos de comunicagdo e das corporagdes por cativar e por
estimular o consumo que se expande em larga escala a “espetacularizacao” da comunicagao
das mais variadas mensagens, desde que tenham um valor de troca, ou que estimulem as aspi-
racdes das pessoas: uma vez que vocé pode ver, vocé pode sonhar e assim, vocé pode adquirir.
E grande parte da impressdo causada nas pessoas sujeitas a essa “espetacularizagdo” ¢ real-
izada gragas ao intenso trabalho de criacdo e profusdo de imagens.

A partir dessa ideia de “espetaculariza¢do” da comunicagdo, o pensador Guy Debord
(1931-1994), na década de 1960, apresentou o conceito de “Sociedade do Espeticulo™
condi¢do da sociedade capitalista que apresenta a idolatria como traco de defini¢do, ndo po-
dendo consequentemente, separar a mensagem da cultura a da imagem daquelas da propria
cultura da sociedade.

Uma vez que essas mensagens sdo apresentadas incessantemente, como se es-
tivessem em uma linha de montagem, instaura-se uma condi¢do de assimilagdo de contetidos
constante que oferecem uma sensacdo de preenchimento, mas que na realidade, configura-se
como um esvaziamento dos individuos, e com isso, o seu papel critico de receptor vai sendo

anulado gradativamente.

O espetaculo apresenta-se a0 mesmo tempo como a propria sociedade, como
uma parte da sociedade e como instrumento de unificagdo. Enquanto parte
da sociedade, ele é expressamente o setor que concentra todo o olhar e toda a
consciéncia [...]. O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma re-
lagdo social entre pessoas mediatizada por imagens. (DEBORD, 1967:14)

Além do esvaziamento do individuo neste contexto apontado por Guy Debord, existe
a condi¢do da alienacdo do sujeito, verificada na perda de controle sobre aquilo que estd em

contato, ou melhor, com as imagens que esta em contato. Existe, a partir dessa alienagdo, um
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entorpecimento (marcado por opinides inconsistentes e também esvaziadas) que acarreta con-
sequentemente na perda da consciéncia critica desse individuo, ndo conseguindo estabelecer
raciocinios e ponderagdes assertivas sobre os diversos assuntos que entram em contato com
ele, inclusive, aqueles referentes a cultura. Consequentemente, ndo se percebe mais a sepa-
racdo do que ¢ a realidade e do que ¢ a representacdo da realidade e, dessa forma, o estab-
elecimento de padrdes para as mais diversas instancias, situacdes e também de comportamen-
to € inevitavel e aceito sem questionamento.

A partir desse momento, ¢ possivel prever também o encaminhamento dessa so-
ciedade capitalista de consumo desenfreado e sem questionamento para uma condi¢do de
angustia constante e de insatisfacao cronica, ao querer sempre consumir, € perceber que com
mesmo podendo acumular mercadorias materiais € imateriais — como os bens culturais, por
exemplo, estdo sempre querendo mais. Esse cenario desanimador pode ser denominado como
“Sociedade da Depressdo” que foi articulado pelo pensador Gilles Lipovetsky que defendeu
em sua obra a ideia de que vivemos em uma espiral de frustragdes e com isso, quando vive-

mos em uma sociedade de consumo, estaremos fadados a constantes frustracoes.

Os primeiros estudiosos do fendmeno consumista ndo titubearam em empre-
gar a expressdo ‘maldi¢do da abundancia’. No entender desses analistas, o
paraiso da mercadoria s6 pode dar origem a caréncias e profundo desgosto.
Por qué? Porque, quanto mais somos estimulados a comprar compulsiva-
mente, mais aumenta a insatisfagao [...]. Logo, a sociedade de consumo inci-
ta-nos a viver em um estado de perpétua caréncia, levando-nos a ansiar con-
tinuamente por algo que nem sempre podemos comprar. Assim, ficamos im-
placavelmente distantes da condi¢do de plenitude, sempre descontentes,
condoidos em razdo de tudo aquilo que n3o podemos proporcionar a nos
mesmos. (LIPOVETSKY, 1980:65)

Tendo em vista essa condicao do consumo desenfreado, incentivado de maneira “es-
petacular” e da posicdo do consumidor como “eterno angustiante”, observa-se que as corpo-
ragdes e a midia sdo aquelas que se destacam no contexto marcado pela “Sociedade da De-
pressdo” e pela “Sociedade do Espetaculo”.

Ambas posicionam-se como as difusoras de ofertas e, consequentemente do bem-es-
tar dos seus consumidores, mas, na verdade, o grande consumidor final dessas institui¢des sao
elas proprias. No caso do cenario cultural, ao trazerem os projetos advindos desse segmento
para perto delas, elas podem dialogar com esses bens imateriais em uma sociedade que esta

constantemente a procura de idolos e referéncias para se preencher.
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E quando isso permite que haja a expansao do consumo de ideias e de sensagdes para
o consumo de mercadorias fisicas, ¢ mais interessante ainda. O entretenimento ¢ um grande
aliado na “Sociedade do Espetaculo” e na “Sociedade da Depressdo” e as corporagdes estdo
buscando formas de trazé-lo a tona e através dele se comunicarem com as pessoas. Todo esse
cenario pode ser contemplado de forma bastante dinamica na capital paulista: cidade que con-
centra poder econdmico e poder de comunicagdo, também vai concentrar poder de espetacu-

larizagdo das informagdes e de mercantilizacao da cultura que afetardo a sociedade.

O consumo espetacular que conserva a antiga cultura congelada, inclusive o
reiterado remanejamento de suas manifestagdes negativas, torna-se aberta-
mente em seu setor cultural o que ele ¢ implicitamente em sua totalidade: a
comunica¢do do incomunicavel. A destruigdo extrema da linguagem pode
ver-se ai reconhecida como um valor positivo oficial, porque se trata de
demonstrar uma reconciliagdo com o estado predominante das coisas, no
qual toda a comunicacdo ¢ despreocupantemente proclamada ausente. (DE-
BORD,1967:125)

Dessa forma, como ¢ possivel resumir, ou ainda, definir a participag¢do da cidade de
Sao Paulo no processo de financiamento cultural nacional? Talvez se pode caracterizar a
posi¢do de destaque da capital paulista, segundo a sua propria definicio como “cidade
global”. Concentrando recursos financeiros, plataformas mididticas e legislativas (mesmo que
sejam possiveis de vislumbrar suas consequéncias em algumas regides estratégicas da
cidade); e exercitando a relacao entre todos eles, Sao Paulo destacou-se como nao s6 um cen-
tro de produgdo cultural, como centro de difusor de cultura para as demais cidades brasileiras
e outras cidades internacionais.

Com isso, a valorizagdo de todas as atividades culturais que colaborassem com a
perpetuacdo da condicdo de “cidade global de cultura”, comegou a ser extremamente incenti-
vada e os parceiros envolvidos — iniciativas a publica e a privada — encontraram nessa situ-
acdo uma grande forma de associagdo positiva e de manifestar um engajamento em assuntos
de interesse publico para a sociedade.

A proépria adocdo de raciocinios internacionais de gestdo urbano-econdmica e cultur-
al para fundamentar o envolvimento dessas iniciativas, como o conceito de “economia criati-
va”, € uma orientagdo de perpetuagdo da posicao da cidade de Sao Paulo como centro global.
Comeca-se a pensar em uma nova maneira de alocar os investimentos governamentais € pri-

vados para estimular a posi¢cao de “Sao Paulo — Cidade Criativa” — e equiparar com cidades
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que ja adotaram esse raciocinio e que sdo conhecidas mundialmente como os grandes polos
culturais.

Com a valoriza¢do da cidade, esperam-se mais investimentos estrangeiros € maior
visibilidade internacional daqueles que estdo envolvidos na cadeia produtiva da cultura
paulistana. Sendo os principais decisores do financiamento cultural, as iniciativas publica e
privada, serdo eles também os que terdo mais visibilidade nesse processo e aqueles que terdo
0 maior retorno esperado (seja financeiro ou de imagem).

No entanto, com o estabelecimento desse novo contexto cultural, existem manifes-
tacdes artisticas que ndo se coadunam com as expectativas desses decisores do financiamento
cultural paulistano. Sendo assim, a tendéncia de eles permanecerem cada vez mais & margem
da cena cultural paulistana ¢ cada vez maior.

E com a comunicacdo desses grandes eventos culturais pautada nos valores da “So-
ciedade do Espetaculo”, os veiculos de comunica¢dao contribuem fortemente para o desen-
volvimento de uma mercantilizacdo da cultura, ou seja: o estabelecimento da cultura como
moeda e produto de consumo que permite a troca de mensagens e significados entre os en-
volvidos no financiamento da cultura e a sociedade.

Dessa forma, Sao Paulo, ao mesmo tempo em que tem expandido cada vez mais o
seu dinamismo cultural — sendo referéncia para outras cidades do Brasil (e da América Latina)
— gradativamente acomoda no financiamento das suas atividades culturais (através das leis de
incentivo), ideias dotadas de simulacros e de constantes esvaziamentos propicios a serem
preenchidos com contetidos convenientes aos decisores desse financiamento. Com isso, a pos-
sibilidade de espetaculariza¢do dos projetos culturais e das imagens das iniciativas privada e
publica ¢ cada vez mais evidente, bem como a tendéncia da capital paulista de se tornar palco

da mercantilizagdo cultural.
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3. AS INICIATIVAS PRIVADA E PUBLICA COMO DECISORES DE VIABILIZA-
CAO DO PROCESSO DE FINANCIAMENTO DA CULTURA EM SAO PAULO

Como descrito anteriormente, através da instauragdo do modelo da cadeia produtiva
da cultura, os principais decisores do processo de financiamento da cultura sdo, atualmente, as
iniciativas publica e privada. Dentro desses dois grupos, existem diferentes participantes que
envolvem tanto segmentos de mercado diferentes quanto distintas formas de se relacionar
com as instancias governamentais. Como essa pesquisa apresenta o enfoque da discussdo da
pratica do financiamento cultural — através das leis de incentivo — na cidade de Sao Paulo, as
iniciativas descritas e apresentadas terdo relacao de vinculo direto com a capital paulista.

A iniciativa publica ¢ composta por 6rgdos governamentais € seus principais repre-
sentantes, que dependendo da esfera executiva em que esta envolvida, pode ser a Secretaria da
Cultura de Sao Paulo, a Prefeitura de Sao Paulo, ou ainda (nos casos em que o mecanismo de
incentivo utilizado ¢ a Lei Rouanet), o Ministério da Cultura. Através das suas agdes, esses
orgdos governamentais tém o poder de legitimar o financiamento cultural (com a criacdo de
programas de estimulo a cultura, de editais e de outras leis de incentivo). Além disso, existem
algumas empresas estatais que pertencem a esse grupo, € que normalmente sdo responsaveis
pela administragdo de setores estratégicos do pais, como por exemplo, a Petrobras.

Elas normalmente participam do financiamento da cultura realizando programas es-
peciais de incentivo de atividades culturais que sdo organizados com bastante antecedéncia,
apresentam um cronograma longo de inscricdo dos projetos e de execucao desse cronograma,
sdo compostos por grandes orcamentos € propdoem o incentivo a diferentes fases de criagdo e
realizacdo cultural — como, por exemplo, a manutencdo financeira de agentes culturais para
contribuir a um longo processo de criagdo artistica, ou a realizagdo de uma turné de um de-
terminado projeto por varias cidades do Brasil.

Vale ressaltar que, por serem normalmente representantes de setores estratégicos do
pais, os projetos culturais contemplados pelos seus programas de incentivo — na maioria das
vezes — apresentam também uma dimensao e um potencial de contribuir com a difusao cultur-
al em ambito nacional, ou seja, devem de certa maneira ter a possibilidade de alavancar o

acesso cultural em outras cidades do Brasil.
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A iniciativa privada é composta por empresas que nao sao estatais, ou seja, sao per-
tencentes a conglomerados nacionais privados, ou ainda, sdo multinacionais que apresentam
normalmente um grande porte financeiro e corporativo. Fazem parte desse grupo empresas
dos segmentos de mercado de bens de consumo e de bens de servigo, instituigdes financeiras e
veiculos de comunicagdo. Normalmente, essas empresas também sao representantes de outros
setores estratégicos do pais, e da cidade de Sao Paulo, e possuem uma atuacao bastante incisi-
va nos seus determinados segmentos. Dessa forma, as principais responsaveis pelo investi-
mento em cultura sdo aquelas que conseguem manter um faturamento anual bastante expres-
sivo, pois a partir desse fator é que se torna propicia uma também expressiva isen¢do fiscal

para alinhar-se as leis de incentivo propostas na cidade de Sao Paulo e no Brasil.

Atualmente as empresas, visando ser cada vez mais parte integrada da so-
ciedade e com um papel cada vez mais forte e presente para os homens, as-
sumem diversas posi¢cdes € buscam ocupar papéis, muitas vezes nao sendo
possivel tal apropriacao de significados, tentando reforcar seu posicionamen-
to de instituicdo chave atual. E nesse contexto que se baseia o conceito da
empresa-cidadd. Utilizando o conceito da cidadania, as empresas se utilizam
entdo de duas principais vertentes: o apoio a ecologia e o apoio a cultura.
(FREITAS, 2000:44)

Algumas dessas empresas, para estreitar os seus lacos com o envolvimento com fi-
nanciamento em atividades culturais, acabaram amadurecendo programas proprios de inves-
timento, ou ainda, construindo espagos culturais em locais estratégicos para sediar a execugao
de projetos culturais (através da abertura de editais e da verificagdo de pauta), como € o caso
da instituicdo financeira Itati ¢ da companhia telefonica Vivo (com a criagdo do Instituto Itau
Cultural e do Teatro Vivo / Programa Vivo Encena, respectivamente). Esses programas nor-
malmente destinam recursos do faturamento da empresa para incentivar projetos culturais in-
éditos que tenham o inicio da sua concretizagdo em Sao Paulo, e posteriormente, que tenham
o potencial de serem realizados em outras cidades do Brasil. Ou seja, essas empresas
acabaram se espelhando em programas culturais realizados por empresas estatais para tam-

bém alinharem-se ao novo cendrio de financiamento cultural paulistano, com repercussoes

nacional e internacional.
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Figura 3 — Cartaz de divulgag@o de atividades culturais que estdo ocorrendo no Teatro Vivo SP. Fonte: http://
www.vivo.com.br. Acesso em: 16 jan. 2014.
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Figura 4 — Detalhe rodapé cartaz de divulgacdo de atividades culturais no Teatro Vivo SP. Fonte: http://www.vi-
vo.com.br. Acesso em: 16 jan. 2014.
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Figura 5 — Detalhe das diretrizes de patrocinio divulgadas no Programa Vivo Encena. Fonte
vo.com.br. Acesso 16 jan. 2014

: http://www.vi-
Itau
cultural

programe-se

explore participe

Mostra Petrobras de Teatro

Figura 6 — Detalhe da divulgag@o online das atividades do Itati Cultural. Fonte: www.itaucultural.org.br. Acesso
em: 16 jan. 2014.
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Figura 7 — Detalhe da divulgagdo online do posicionamento de incentivo cultural da Petrobras. Fonte: http://
ppc.petrobras.com.br. Acesso em: 16 jan. 2014.
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Figura 8 — Detalhe da divulgacdo online das diretrizes de patrocinio da Petrobras. Fonte: http://ppc.petrobras.-
com.br. Acesso em: 16 jan. 2014.

No entanto, como pode ser observado em algumas dessas diretrizes de patrocinio
apontadas, existe uma condi¢do que deve ser levada em conta para que um projeto cultural
receba a atencdo dessas empresas — através das leis de incentivo: as ideias relacionadas a
moralidades, a comportamentos ¢ a formas de conduta defendidas por esse projeto devem ser
condizentes com os valores defendidos pela empresa. Essa condi¢do acaba provocando muitas
vezes ambiguidades, davidas e o estabelecimento de critérios de selegdo inconsistentes para
selecionar um projeto dentre tantos outros que sdo inscritos. Além disso, ainda podem con-
tribuir para a marginalizacdo de outros projetos que ndo conseguem adquirir a captacdo de
recursos necessaria no cenario cultural paulistano.

Provendo um forte alicerce para essas instituicoes (sejam elas publicas ou privadas),
existem os veiculos de comunica¢do que se comportam como os principais divulgadores do
envolvimento delas no estimulo a produgdo cultural em Sao Paulo e no Brasil. Além de di-
fundirem essa atuagdo das institui¢des, colaboram fortemente com a orientagdao da decisdao do
financiamento cultural. Isso se verifica na condicao veiculos de possuirem uma forte credibil-
idade frente a populacao, como disseminadora e conhecimento e de entretenimento, € na ca-
pacidade de alcangar o maior niumero possivel de espectadores para transmitir contetidos.
Com isso, as instituicdes acreditam que através desses veiculos, um numero bastante signi-
ficativo de pessoas podera saber das suas atuacdes no cenario cultural.

Contribuindo também para uma relacdo de causa e efeito com essas instituigoes, 0s
veiculos de comunicagdo, por perceberem nelas qualidades como confianga, credibilidade e
poder financeiro, entendem que a partir do instante em que elas estdo financiando um projeto
cultural, este deve ter relevancia para a sociedade como assunto de interesse publico, e por
isso, deve ser divulgado. “Quanto maior for a necessidade de orientacdo que as pessoas tém
no ambito dos assuntos publicos, maior ¢ a probabilidade de elas atentarem para a agenda da
midia.” (McCOMBS, 2004:92)

Tendo em vista essa relagdo veiculos de comunicagdo e as instituigdes responsaveis
pelo financiamento da cultura, ¢ possivel perceber o que Maxwell McCombs (2004) definiu
como o “agendamento da midia”. A parir desse raciocinio, o pensador americano estabelece o

relacionamento dos assuntos da “agenda publica” (aqueles que sdo desenvolvidos, articulados
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e manifestados na sociedade e dizem respeito a essa sociedade) com os assuntos da “agenda
da midia” (assuntos produzidos e desenvolvidos pelos veiculos de comunicagio).

O que se observa dessa relagdo ¢ o intenso intercambio que existe entre essas duas
“agendas”, permitindo a profusdo de conteudos que sdo desenvolvidos pela midia, e que se
repercutem intensamente na agenda publica, e de conteidos da agenda publica (na maioria
das vezes de interesse publico) que se tornam conteudos também relevantes na agenda da mi-
dia, que acaba se tornando uma fonte de orientagdao para mais pessoas € com isso, desenvolve

outro ciclo de causa e efeito.

Conceitualmente, a necessidade de um individuo por orientagdo ¢ definida
por dois conceitos, relevancia e incerteza, cujas fungdes ocorrem sequen-
cialmente. Relevancia € a condi¢do definidora inicial da necessidade de ori-
entacdo. A maioria de nds nao sente desconforto psicoldégico nem necessi-
dade de qualquer orientacdo em numerosas situacdes, especialmente no am-
bito dos assuntos publicos, uma vez que nao percebemos que estas situagdes
sejam pessoalmente relevantes. (McCOMBS, 2004:92)

Esse ciclo intercambial entre a “agenda da midia” e “agenda publica”, dentro de um
contexto marcado pela “espetacularizacdo” das informagdes, ganha uma intensidade bastante
acentuada na troca dos assuntos de interesse publico e nos contetudos elaborados pelos veicu-
los de comunicagdo, colaborando para a configuracdo dessa troca de informac¢des nos moldes

das trocas de mercadorias.

A satisfacdo que a mercadoria abundante ja ndo pode dar no uso comeca a
ser procurada no reconhecimento de seu valor como mercadoria: ¢ o uso da
mercadoria bastando a si mesmo; para o consumidor, ¢ a efusdo religiosa
diante da liberdade soberana da mercadoria. Ondas de entusiasmo por de-
terminado produto, apoiado e langado por todos os meios de comunicagdo,
propagam-se com grande rapidez. Um estilo roupa surge de um filme; uma
revista langa lugares da moda, que por sua vez langam as mais variadas pro-
mogdes [...]. Nos chaveiros-brindes, por exemplo, que ndo sdo comprados,
mas oferecidos junto com a venda de objetos de valor, ou que decorrem de
intercdmbio em circuito proprio, € possivel perceber a manifestacdo de uma
entrega mitica a transcendéncia da mercadoria [...]. O homem reificado exibe
a prova de sua intimidade com a mercadoria. (DEBORD, 1967:45)

O que Guy Debord (1931-1994) ilustra com esse pensamento ¢ a capacidade de pro-
dugdo de sentidos que a mercadoria pode realizar criando novas possibilidades de interfaces —
muito bem elaboradas pelos meios de comunicagdo — para dar continuidade a criagcdo de mais

mercadorias e de mais significados associados a essas mercadorias. Essa condi¢do aponta para
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a consolidacdo do atual modelo de divulgag¢do das informagdes pelos veiculos de comuni-
cacdo como fortemente marcado pela associagdo de significados aos projetos culturais, tor-
nando-os “mercadorias espetaculares” a serem discutidas também, na “agenda publica”.

A partir da instauragao desse contexto, as instituicdes responsaveis pelo financiamen-
to das atividades culturais entendem a dimens3o que os veiculos de comunicagdo conseguem
dar aos diversos assuntos que elas disseminam, e assim, enxergam neles fortes contribuintes
para transformar as informacgdes institucionais e mercadologicas empresariais em assuntos
positivos de interesse publico, quando elas estabelecem associagdes com projetos culturais.
Sendo assim, a imagem de marca corporativa dessas empresas ¢ auxiliada a ser vista cada vez
mais como confidveis, responsaveis e preocupadas em contribuir para a sociedade. “A marca
¢ importante, porque muda a nossa cultura, alimenta-se de nossas ideias e de nossos espacos
publicos, mas também, ¢ importante porque muda a maneira como trabalhamos.” (KLEIN,
2003:180)

Tendo em vista o cenario cultural paulistano, marcado por esses processos de associ-
acdo corporativa ¢ de dissemina¢do e espetacularizagdo de informagdes como troca de mer-
cadorias, a questdo da ratificagdo ou da constru¢do da imagem da marca corporativa nunca
esteve tao fortemente estimulada. Naomi Klein (2003) denota a presen¢a gradativamente mais
forte das marcas como assimiladoras dos significados advindos das atividades culturais e con-
seguem se posicionar como provedoras de cultura a sociedade, ou ainda, como mercadorias

com vida propria que prometem oferecer cultura e muito mais.

Para essas empresas, o branding?’ ndo era apenas uma questdo de agregar
valor ao produto. Tratava-se de cobigosamente infiltrar ideias e iconografia
culturais que suas marcas podiam refletir ao projetar essas ideias e imagens
na cultura como extensdes de suas marcas. A cultura, em outras palavras,
agregaria valor a suas marcas [...]. O atual expansionismo cultural das mar-
cas vai muito além dos patrocinios corporativo tradicionais [...]. Esse projeto
ambicioso torna o logo o foco central de tudo que toca — ndo em uma pega
publicitaria ou associa¢do oportuna, mas a atracdo principal [...]. A publici-
dade e o patrocinio sempre se voltaram para o uso da imagem para equiparar
produtos e experiéncias culturais e sociais positivas [...]. Embora nem seja
sempre a intengao original, o efeito do branding avancado ¢ empurrar a cul-

25 Branding ou Brand management: ¢ uma colecdo de imagens e ideias que representam um produtor econdmi-
co; para ser mais especifico, refere aos atributos descritivos verbais e simbolos concretos, como o nome, logo,
slogan e identidade visual que representam a esséncia de uma empresa, produto ou servigo. Branding pode ser
definido como o ato de administrar a imagem/marca de uma empresa. Ele também pode ser considerado como o
trabalho de construgdo e gerenciamento de uma marca junto ao mercado. Branding é como é chamado o conjun-
to de praticas ¢ técnicas que visam a construg¢do ¢ o fortalecimento de uma marca. (BARBOSA; RABACA,
2002:54)
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tura que a hospeda para o fundo do palco e fazer da marca a estrela. Isso nao
¢ patrocinar cultura, ¢ ser a cultura. (KLEIN, 2002:53)

A partir da estreita relagdo entre as empresas e suas marcas corporativas com 0s pro-
jetos culturais € possivel observar que a cultura encaminha-se ndo somente para uma condi¢@o
de veiculo de exposicao dessas empresas e de suas respectivas marcas, tornando-se também o
proprio produto de comunicagdo dessas marcas. Dessa forma, com a preferéncia das empresas
de se envolverem com o patrocinio de grandes eventos culturais, elas conseguem dimensionar
essa comunicagdo com os espectadores desses eventos, prospectando neles novos consumi-
dores das suas marcas.

Essas empresas entenderam que ao promoverem uma experiéncia positiva aos espec-
tadores, eles assimilam a ideia de que o contato com a marca esta propiciando essa experién-
cia positiva, € ndo, necessariamente, o contato com o projeto cultural. Dessa forma, algumas
empresas que nunca possuiram tradicdo em engajar-se no financiamento cultural, comegaram
a desenvolver politicas de patrocinio para viabilizar uma série de projetos, apenas para aden-
trarem-se no cenario cultural paulistano. E também, empresas que ja possuiam uma tradigao
em se envolverem nesse cendrio cultural amadureceram suas politicas de patrocinio para ori-
entarem suas acdes de comunicacdo com a sociedade e para conciliarem os seus valores cor-
porativos com os valores dos projetos culturais, corroborando assim, para a instauragdao de
uma coeréncia na experiéncia positiva oferecida por elas.

O que ¢ possivel observar, através desse envolvimento das iniciativas publica e pri-
vada com a apropriacao se sentidos e de significados dos projetos culturais — bem como de
seus valores emocionais — ao oferecer essa experiéncia positiva, € a consolidagdo ndo somente
dos seus posicionamentos de incentivadores da cultura, mas também, dos seus posicionamen-
tos como corporagdes confidveis na oferta de produtos e servigos (avaliado quantitativamente
nas suas participagdes de mercado®® e na procura dos agentes culturais por seus programas de

patrocinio, no processo de captacdo de recursos via leis de incentivo).

26 participacdo de mercado (Market Share, em inglés): é a participagido de mercado que uma empresa possui
em seu segmento ou no segmento de um determinado produto. (REBOUCAS, 2012)



78

Market Share das Instituigées Financeiras Brasileiras* - base jun/2013
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Tabela 8 — Participagdo de mercado do Banco Itat em Sdo Paulo. Comparativo com os demais bancos com ativi-
dades no Brasil. Fonte: http://cooperativismodecredito.coop.br. Acesso em: 17 jan. 2014.
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SELECAO PUBLICA PETROBRAS CULTURAL 2012
GRAFICOS GERAIS
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Figura 9 — Atuagdo da Petrobras no financiamento cultural em S&o Paulo e no restante do Brasil. A alta procura
dos agentes culturais pela empresa ¢ verificada na quantidade de projetos inscritos nos seus programas de pa-
trocinio. Fonte: http://ppc.petrobras.com.br/resultados. Acesso em: 17 jan. 2014.

A privilegiada posi¢do econdmica em que essas instituicdes atualmente se encontram
coincide com as suas expressivas atuacdes no cendrio cultural paulistano e revé a sua
condicdo de apropriacdo dos sentidos que os projetos culturais apresentam para a sociedade.
Elas entenderam que o significado de promover uma experiéncia que conquiste o seu publico
consumidor deve ser pautado no tratamento desse mesmo publico como se ele fossem sempre
espectadores: seja das atividades culturais que sdo patrocinadas por essas instituigdes, ou seja
até, da sua comunicagdo mercadologica. Essa condigdo vigente associada a espetacularizacdo
da comunicacao dessas experiéncias oferecidas promove mais ainda a expansao das marcas

corporativas envolvidas no projeto cultural ao estimular a valorizacdo desses grandes eventos
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para conseguir atingir o maior niimero possivel de espectadores e, consequentemente, de con-

sumidores.

A forca economica de uma companhia no mercado ¢ uma forma de domi-
nagdo sobre seus competidores, mas as companhias (em particular as multi-
nacionais) também sdo dominantes em nossa sociedade de consumo, pois
exercem uma profunda influéncia sobre o espago em que vivemos, sobre o
processo politico e sobre as nossas escolhas individuais. (WU, 2006:32)

Em suma, esse contexto aponta para a intensificacdo da presenga nas grandes corpo-
racdes nos assuntos de interesse publico, tornando-se mais dificil perceber a veracidade de
envolvimento delas nos diversos temas sociais. A cultura, como manifestagdo, ¢ transmitida e
oferecida com mais vigor, do que produzida e difundida, e o envolvimento com a sociedade ¢é

traduzido cada vez mais como um envolvimento com uma populagdo consumidora.

O que se observa nesse novo envolvimento ¢ a semelhanga dos interesses dessas ini-
ciativas publica e privada frente a sociedade — uma vez que a associacdo de ambas ¢ a maior
fonte de viabilizagdo de atividades culturais no pais — mas existem algumas diferengas sutis
de vocacao nessa associacao.

Para as corporagdes do grupo privado, existe a declaragdo: “O papel da cultura ¢ de
educagdo e de organizagado social, ja que ela transforma a sociedade pela reflexdo e difusdo de
conhecimento, fatores que promovem a inclusdo.” (JORDAO; ALLUCCI, 2012:122)

Para o governo e empresas do grupo publico, existe outra declaracdo sobre o papel
da cultura: “Cultura ¢ fundamental. Dada a sua diversidade cultural no Brasil, participa do
processo de inclusdo social com consciéncia de cidadania, promovendo reflexdo e desen-

volvimento socioecondmico.” (JORDAO; ALLUCCI, 2012:122)
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E ainda existe a posi¢do sobre o papel da cultura das empresas e outras institui¢des
que pertencem ao grupo hibrido, mantendo caracteristicas de investimento e de gestdo encon-

tradas tanto no setor privado quanto no setor publico.

Cultura tem papel amplo, pois desenvolve aspectos materiais e simbolicos.
Por meio da educacdo, ela contribui para o estabelecimento da identidade
coletiva. Exerce importante papel no desenvolvimento da democracia, uma
vez que amplia canais de socializagdo e de expressao e, além disso, contribui
para a criagdo de novos mercados e favorece a distribuicdo de renda.
(JORDAO; ALLUCCI, 2012:122)

Ressaltando as principais ideias apontadas pelas empresas representantes da iniciati-
va privada e as instituigdes publicas e de capital misto sobre o papel da cultura, ¢ possivel
concluir que o denominador de visdo comum desses financiadores € que a cultura apresenta
uma funcdo pedagogica, politica e economica. Enfatizam que a cultura transforma a so-
ciedade, promove a expansdo do desenvolvimento da educagdo e também o desenvolvimento
econdmico.

Essa concepcao ¢ muito semelhante ao imaginario do envolvimento da cultura com a
sociedade apresentada no conjunto de ideias da “Economia Criativa”. Mas existe outra re-
flexao desses grupos de corporagdes e de instituigdes que esta diretamente relacionada ao pa-
pel da cultura: “Por que investir em cultura?”.

Uma vez determinado que a cultura apresenta varias fungdes e um papel a ser
cumprido com a sociedade, parece ser importante canalizar e potencializar o investimento nos
seus demais desmembramentos. As empresas do grupo privado declaram: “Os investimentos
em cultura sao resultado de diversas motivacoes: facilitar a comunicag¢ao, valorizar ¢ conferir
cidadania a marca; melhorar o relacionamento e a convivéncia com as comunidades
locais.” (JORDAO; ALLUCCI, 2012:123)

J& as empresas do grupo publico declaram a seguinte motiva¢do de envolvimento:
“Investimentos em cultura geram retorno social e formam cidadaos. Assim, investir em cul-
tura abre caminhos para melhorar a educagio, economia e a sociedade em geral. E investi-
mento, ndo deve ser confundido com rentincia fiscal.” (JORDAO; ALLUCCI, 2012:123)

E por fim, as empresas do grupo hibrido apontam que: “Por principio, investir em

cultura vai além do fomentar a marca da empresa investidora. Visa, por meio dos valores
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morais da responsabilidade social, melhoria e desenvolvimento socioecondmico que preserva
a identidade coletiva, as tradi¢des e os costumes.” (JORDAO; ALLUCCI, 2012:123)

Tendo em vista essas declaragdes, € possivel perceber que essas empresas e institu-
i¢des contemplam a cultura também como uma medida que deve ser tomada para se alcancar
um fim ou um determinado objetivo, seja ele a percep¢ao de marca de uma determinada cor-
poracdo ou a inclusdo social, ou a melhoria da educacdo, ou ainda, o desenvolvimento
econdmico. A ideia explicitada pela cadeia produtiva da cultura dos seus respectivos projetos
elaborados promove o atendimento a um determinado publico (ou de mais publicos de inter-
esse dessas instituigdes) ¢ verificada também nesta defini¢do de objetivos por elas declaradas.
Consequentemente, como tem se percebido na discrepancia territorial e de investimento vistas
na dinamica cultural da cidade de Sao Paulo, a cultura apresenta um recorte claro de orien-
tacdo para o consumo, assim como qualquer outro produto que apresente uma comunica¢ao
mercadoldgica segmentada.

Dessa forma, a prevaléncia de uma contradicao tanto de divulgacao, quanto de incen-
tivo aos projetos culturais ¢ bastante evidente tanto por parte dos meios de comunicagdo,
quanto por parte das iniciativas publica e privada. Enquanto os veiculos deveriam divulgar as
atividades culturais, como parte da “agenda publica” (por serem um assunto de interesse
publico que ndo permite tratamento diferenciado, tampouco, uma pratica de comunicacao di-
recionada a poucos estratos sociais), eles acabam colaborando para a constante construcao da
imagem corporativa das instituicdes envolvidas. E por outro lado, essas iniciativas publica e
privada que se preocuparam em construir programas de patrocinio — com a presenca do
mecanismo das leis de incentivo — com coeréncia e que contemplassem o hall das diferentes
manifestagdes culturais que Sdo Paulo abarca, acabam orientando as escolhas das alocagdes
dos seus patrocinios de maneira que garanta as suas respectivas exposi¢des na midia como
provedores da oferta cultural em S3ao Paulo aos olhos da sociedade. Como redatora desta
pesquisa, ainda arrisco a relatar que os grandes beneficiados e atendidos com esta articulagao
de financiamento cultural sdo essas instituigdes: tanto da iniciativa privada, quanto da inicia-
tiva publica (e incluindo também, os veiculos de comunicagao).

Por isso, todos os depoimentos e posicionamentos apresentados por essas institui¢des
que estao envolvidos como finalidades do incentivo a cultura tornaram-se esvaziados dos seus

significados originais devido a apropriacdo dos seus conteudos para fundamentar acdes das
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iniciativas publica e privada. Atualmente, observa-se que a ideia de difusdo cultural, de con-
trapartidas para a sociedade, de cultura como forma de inclusdo social, da cultura como veicu-
lo de educacdo e de profusdo da identidade de uma cidade ou de um pais tornaram-se con-
ceitos simulacros de um contexto que aponta para uma tendéncia de cultura como veiculo de

comunicag¢do e da cultura como mercadoria.

Quando o real ja ndo era o que era, a nostalgia assume todo o seu sentido.
Sobrevalorizacdo dos mitos de origem e dos signos da realidade. Sobreval-
orizacdo de verdade, de objetividade e de autenticidade de segundo plano.
Escalada do verdadeiro, do vivido, ressurrei¢cdo do figurativo onde o objeto e
a substancia desapareceram. Producdo desenfreada de real e de referencial,
paralela e superior ao desenfreamento da producdo material: assim surge a
simulacdo na fase que nos interessa — uma estratégia de real, de neorreal, e
de hiper-real, que faz por todo o lado a dobragem de uma estratégia de dis-
suasdo. (BAUDRILLARD, 1991:14)

Com esses simulacros fundamentando o financiamento cultural e a execu¢ao da
cadeia produtiva como a estrutura de pensamento, planejamento e de aplicagdo das politicas
de cultura (pautadas nas leis de incentivo), existe consolidacdo da cultura tanto como o meio
de producdo, como matéria prima de associacdo de significados (tanto para as empresas pa-
trocinadoras, quanto para os veiculos de comunicagdo), como o préoprio produto final que a
sociedade podera adquirir com a troca monetaria. Sendo assim, ao estabelecer a cultura como
moeda e como veiculo de troca de mercadorias (fisicas ou simbolicas), as orientagdes para
desenvolvé-la tendem a percorrer o caminho das leis de mercado, da privatizagao e do livre
comércio, onde sempre devera entender e atender a sociedade que ao invés de ser espectadora
plena, configura-se como consumidor de mais um segmento de mercado: o segmento de mer-

cado cultural.
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4. A VERIFICACAO DA RELACAO DAS INICIATIVAS PUBLICA E PRIVADA
PELA MIDIA: O TEATRO EM SAO PAULO COMO PROJETO CULTURAL A
SER LEGITIMADO PELOS VEICULOS DE COMUNICACAO

Ao longo desta pesquisa foi possivel perceber que a constru¢ao de posicionamentos e
de imagindrios realizada pelas iniciativas publica e privada através das suas associagdes a pro-
jetos culturais — e evidenciando a rela¢ao da cultura com a economia e com a politica — nao ¢
um fendmeno recente. E ao atribuir um olhar mais atento dentro do grupo das institui¢des pri-
vadas, ¢ possivel perceber um grupo de veiculos de comunicacdo com forte presenca na so-
ciedade (do ponto de vista de abrangéncia) revelada através da divulgacao das atividades que
essas outras instituigdes (que foram exemplificadas no capitulo anterior) estdo envolvidas.

Para estabelecer um enfoque de verificagdo desta pesquisa, foram escolhidos alguns
desses veiculos impressos que, assim como em muitos lugares do Brasil, sdo considerados
referéncias de disseminagao de conteudos culturais e possuem altos indices de circulacdo na
capital paulista: “Folha de S. Paulo” (mais especificamente, serd analisado o “Guia da Folha”
que ¢ adquirido juntamente com o jornal “Folha de S.Paulo”) e “Estado de S. Paulo” — mais
especificamente, serd analisado o guia “Divirta-se”, que ¢ adquirido juntamente com o jornal
“Estado de S. Paulo” (“Folha de S.Paulo”, 297.650, e “Estado de S. Paulo”, 235.217)%".

Esses veiculos, além de possuirem poder de legitimidade de informagdes frente aos
demais, eles apresentam uma condicao bastante particular: divulgam contetdos considerados
“especificos” e “segmentados” (relacionados a atividades culturais), mas estdo incorporados
na logica da comunicagdo de massa?®, e consequentemente, estdo situados no contexto da es-
petacularizagdo da disseminagao dos conteuidos culturais e da construcao dos posicionamentos
corporativos das instituicdes que patrocinam esses conteudos através das leis de incentivo.

Dentre esses contetidos culturais, foram escolhidos os relacionados ao cenario teatral
em Sao Paulo. Isso se verifica na trajetoria da pesquisa até agora realizada que desde o inicio

apresentou esta determinada manifestacdo como uma contradi¢do ao modelo da cadeia produ-

27 AGENCIA NACIONAL DE JORNAIS. 2012. Disponivel em: <http://www.anj.org.br/maiores-jornais-do-
brasil>. Acesso em: 4 jan. 2014.

28 Comunicagiio de Massa: comunicagio dirigida a um grande publico (relativamente numeroso, andénimo e
heterogéneo), por intermediarios técnicos sustentados pela economia de mercado, ¢ a partir de uma fonte organi-
zada (geralmente ampla e complexa). (BARBOSA; RABACA, 2002:172)
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tiva da cultura (devido a sua dificuldade de irreprodutibilidade de produgdo, como um produto
fisico; e pela ambivaléncia da grande participa¢do das empresas privadas — em associagao as
leis de incentivo — no seu investimento, a0 mesmo tempo que os produtores dividem-se em

suas opinides do ponto de vista da rentabilidade de retorno financeiro desta manifestacao).

Retorno financeiro

Além do coplogio de recursas, oure dificuldade tem que ser vencida
pelo produtor cubusal pasa que haje moior indepandéncic dos sistemas de financiomento:
obter retorno financeiro com seu trabalho.

Fove: Pesquiso Quonsnative FSCE, 2011 /Base 300

Figura 12 — Retorno financeiro do investimento em cultura. Fonte: JORDAO; ALLUCCI, 2012:146.

Além da escolha da manifestagdo cultural para analisar o recorte desta pesquisa,
foram escolhidos conteudos que explicitassem a participacdo das instituicdes privadas elen-
cadas e discorridas no capitulo anterior, para evidenciar a relagdo entre elas e esses determi-
nados veiculos de comunica¢do — pontuando assim a condi¢ao do patrocinio através das leis
de incentivo como apropriacdo de sentidos e a divulgacdo deste fendmeno de forma bastante

caracteristica.



87

Para tanto, € necessario realizar um breve retrospecto sobre o surgimento do guia
“Divirta-se” e do “Guia da Folha”. Ambos surgiram nas décadas de 1980 e 1990 (1985 e
1997, respectivamente). E possivel apontar que a criagdo desses dois veiculos foi realizada
muito tempo depois que as primeiras edi¢cdes dos jornais aos quais pertencem foram publi-
cadas (a “Folha de S.Paulo”, em 1921 e o “Estado de S. Paulo”, em 1875). O “Divirta-se”,
comecou a ser publicado como uma se¢do de duas paginas no “Jornal da Tarde” (veiculo per-
tencente ao grupo do jornal “Estado de S. Paulo” que circulou na capital paulista entre 1966 ¢
2012), com a proposta de descobrir alternativas culturais para atender a uma demanda do
publico deste veiculo. Essa antiga se¢do no “Jornal da Tarde” foi pioneira em colocar infor-
macoes sobre filmes exibidos na televisdao e sobre o mercado de video. Com o passar do tem-
po, o “Divirta-se” ampliou de nimero de paginas para abarcar a crescente proliferacdo de
conteudos culturais, mas restringiu-se a um formato pequeno e grampeado, que atualmente ¢é
adquirido semanalmente com o jornal “Estado de S. Paulo™?.

O “Guia da Folha” apresentou um processo de desenvolvimento parecido. Com a
necessidade de atender aos leitores do jornal “Folha de S.Paulo” que buscavam saber mais
informagdes sobre os contetidos culturais da capital paulista e de estabelecer uma paridade de
divulgacao de informacgdes que ja eram apresentadas no “Estado de S. Paulo” através do “Di-
virta-se”, o Grupo Folha iniciou a publicacdo do seu proprio guia cultural da cidade de Sao
Paulo’®.

Além disso, ambos os guias foram resultados de uma necessidade de abordar mais
conteudos existentes, com o tratamento fundamentado na especificidade semanal e regional,
mostrando a programacgao cultural da cidade de Sdo Paulo e funcionando como orientadores
dos espectadores de cultura para que esses estivessem informados sobre o que o cenario cul-
tural paulistano oferece, tendo em vista a sua pluralidade de manifestagdes e de espagos cul-
turais e, principalmente a grande quantidade desses espectadores de cultura.

Ao entender como esses guias surgiram, € possivel estabelecer um olhar critico sobre
suas atuais estruturas de organizacdo desses conteudos culturais. Tanto o “Guia da Folha”

quanto o “Divirta-se” apresentam estruturas de diagramagao e de contetido muito semelhantes

29 ESTADAO. Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/busca/divirta-se>. Acesso em: 18 jan. 2014.

30 GRUPO FOLHA. Disponivel em: <www .folha.uol.com.br/institucional>. Acesso em: 18 jan. 2014.
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entre si. Os diversos conteudos culturais sao divididos em secdes referentes a assunto (Cine-
ma, Teatro, Musica, entre outros) e dentro de cada secdo, pode-se encontrar uma pagina de

critica (sempre no inicio da se¢do) e em seguida, estdo situados os outros conteudos e antn-

cios relacionados aos assuntos.
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Figura 13 — Detalhe da primeira pagina de exemplar do “Guia da Folha”. Fonte: “Guia da Folha”, n. 882, 2014.
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Figura 14 — Detalhe da primeira pagina de exemplar do guia “Divirta-se”. Fonte: “Divirta-se”, n. 204, 2014.

Especificamente no caso da se¢do de Teatro, em ambos os guias, ¢ possivel encontrar
caracteristicas bem evidentes nas divulgacdes das pecas teatrais. A primeira delas ¢ referente a
capa da secdo: observa-se, do ponto de vista do conteudo, que a critica nela apresentada ¢
fortemente influenciada por materiais de assessoria de imprensa (com a presenga de infor-

macgoes de local e horario das apresentagdes e dos curriculos do grupo teatral ou dos atores



89

envolvidos na peca), o que acaba denotando um ““carater imparcial” no contetudo desta critica,
a qual deveria apresentar um potencial referencial para os leitores que buscam informagdes
sobre os espetdculos que apresentem fundamentagdes com base em conhecimentos especifi-
cos sobre o universo teatral. Além disso, ¢ possivel observar nesta pagina de capa a presenga
de titulos com o destaque para os nomes dos encenadores e diretores teatrais, ou para os
atores ou grupos de teatro que sejam notoriamente reconhecidos como agentes culturais de
grande importancia e repercussao, procurando prender a atencao do leitor para atentar-se a
critica e aos demais conteudos da se¢do. Essa articulacdo de conteudos permite que os leitores
assimilem exatamente o que esta sendo relatado (devido a utilizagdo de uma linguagem colo-
quial que constroi textos curtos e de rapida leitura) € que ndo s6 sejam motivados a assistir os
espetaculos contemplados nessa articulagdo, como também, sejam disseminadores dessas in-
formagdes através da repeti¢do clara do que eles leram para seus grupos sociais. Com 1isso,
esse formato de divulgagdo encontrado nesses determinados guias vao de encontro com os
interesses tanto das suas respectivas linhas editoriais, quanto dos envolvidos no processo de
execucao dos projetos culturais, que também, ganham destaque e visibilidade dos diversos

leitores que entram em contato com essas informagdes.
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Figura 15 — Secdo de Teatro no “Guia da Folha”. No primeiro quadrante segmentado esta a indicacdo do guia
com uma breve critica sobre o espetaculo e com as informagdes para poder assisti-la. No segundo quadrante,
estdo elencadas pegas teatrais em cartaz somente com as informagdes de localizag@o, sinopse e valores de ingres-
sos. E na pagina ao lado estd um anuncio de uma outra pega apresentando as informacdes de apoiadores e pa-
trocinadores ¢ imagem. Fonte: “Guia da Folha”, n. 882, 2014.
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Figura 16 — Secdo de Teatro no guia “Divirta-se”. Na primeira pagina, ¢ possivel observar um quadrante segmen-
tado esta a indicacdo com uma breve critica sobre o espetaculo e com as informagdes para poder assisti-la e, uma
selecdo de pegas teatrais que estdo em cartaz somente com as informagdes de localizacdo, sinopse e valores de
ingressos. E na pagina ao lado, (ocupando um quadrante da pagina) estd um anuncio de uma outra peca apresen-
tando as informagdes de apoiadores e patrocinadores e imagem. Fonte: “Divirta-se”, n. 204, 2014.

Outro aspecto importante a ser considerado no formato de organizacao de conteudos
¢ a relagdo da divulgagdo das imagens apresentadas nesses guias culturais. E possivel obser-
var que elas, na maioria das vezes, ndo apresentam relagdo com o contetido manifestado. Isso
¢ mais evidente na pagina inicial da se¢do, na qual pode-se encontrar imagens produzidas por
assessoria de imprensa da peca (sendo normalmente imagens de atores consagrados ou de ce-
nas que sejam impressionantes), € que acabam se comportando como simplesmente ilustrati-
vas, sem associar-se com o conteudo, € muito menos, sem expressarem por elas mesmas a arte
que estdo manifestando: o teatro. Nota-se também, a presenga dessa “condicdo ilustrativo-

anunciante” das imagens ao longo de toda a secdo teatral: as imagens que possuem maior
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destaque na secdo sdo aquelas que tem a maior possibilidade de trazer espectadores, por apre-
sentarem personalidades notdrias do cendrio teatral.

Com isso, observa-se uma priorizagdo da manuten¢do um formato especifico para
apresentar de forma diferenciada esses mesmos contetidos culturais. Alguns projetos acabam
tendo mais destaque que os demais dependendo de quem sdo os envolvidos nas suas respecti-
vas producdes e dependendo se o projeto estabelecerda uma relacdo de anunciante com esses
guias — condi¢do esta — somente possivel se existe a presenga de um montante consideravel
destinado a divulgacdo, o que ¢ na maioria das vezes somente possivel gragas a um patrocinio
de uma institui¢do privada através da associagdo com uma determinada lei de incentivo.
Dessa forma, ¢ possivel observar concretamente como esta relacdo de patrocinador e projeto
patrocinado estabelece diferencas na divulgagdo dos projetos culturais e orienta o leitor desses

guias a estabelecer uma preferéncia pelos que possuem essa relagdo bastante estreita.

No plano das técnicas, a imagem construida e escolhida por outra pessoa se
tornou a principal ligagdo do individuo com o mundo que, antes, ele olhava
por si mesmo, de cada lugar aonde pudesse ir. A partir de entdo, ¢ evidente
que a imagem sera a sustentacao de tudo, pois dentro de uma imagem & pos-
sivel justapor sem contradicdo qualquer coisa. O fluxo de imagens carrega
tudo; outra pessoa comanda a seu bel-prazer esse resumo simplificado do
mundo sensivel, escolhe onde ira esse fluxo e também o ritmo do que deve
ai manifestar-se, como propria surpresa arbitraria que ndo deixa nenhum
tempo para a reflexdo, tudo isso independente do que o espectador possa
entender ou pensar. (DEBORD, 1967:188)

Esse fluxo de condugdo de informagdes proposto, marcado pela apresentacdo es-
tratégica dos contetidos acaba colaborando para esse estabelecimento de uma preferéncia por
parte do leitor e evita que ele consiga estabelecer um vinculo de escolha prépria, através de
sua propria analise. Com isso, a propria condi¢cdo de escolha de espectador ¢ afetada, sendo
definida previamente com a pratica de divulgacao estabelecida desses guias. Como foi discu-
tido anteriormente na pesquisa, por meio de um entorpecimento constante marcado pela es-
petacularizagdo das informagdes realizada pelos veiculos de comunicagdo de massa ( ¢ sendo
esses guias pertencentes a esses veiculos, eles também colaboram para esse entorpecimento),
a consciéncia critica do leitor ¢ diretamente afetada. Ele passa a reproduzir o que esses veicu-
los estdo disseminando e entender os contetidos por eles divulgados como a totalidade refer-
ente ao universo artistico que ele tem interesse. Com isso, o entendimento desse leitor sobre

as manifestagdes que ocorrem nesse determinado universo artistico (como o teatral, por ex-
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emplo) ¢ absolutamente enviesado e restrito ao que os envolvidos nos processos de producao
e de divulgacdo dos projetos teatrais mais difundidos consideram como relevantes. E essa
situacdo vai de encontro aos interesses corporativos desses envolvidos verificados tanto em
exposi¢ao midiatica, como em posicionamento de imagem mercadologica.

Além da presenca da dicotomia de “divulgacdo de informagdes semelhantes com
abordagens diferenciadas” e da condi¢do de “ilustrativo-anunciante” de muitas dessas divul-
gacdes de pecas teatrais € possivel perceber tanto no Guia da Folha, quanto no “Divirta-se”,
uma crescente amplitude de assuntos abordados. Além de apresentarem informacgdes rela-
cionadas a cultura (Cinema, Teatro, Musica e Artes Plasticas), comecaram a incluir nas suas
edicoes novas se¢des que nao estavam diretamente relacionadas a cultura, mas estavam asso-
ciadas ao lazer dos paulistanos. Dentre essas se¢des, pode-se elencar “Gastronomia, Bares,
Baladas, Humor, Criangas, Festas” e outras se¢des esporadicas como “Férias, Mulheres e Pas-
seios”.

Com isso, ¢ possivel perceber que a percepcao de cultura e lazer por parte desses
guias ¢ bastante similar — ou ainda, sem diferenca alguma. Para entender melhor a diferenca

dessas duas percepgdes, € preciso rever o conceito de lazer:

O lazer € um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-
se, ou ainda, para desenvolver sua informagdo ou formagdo desinteressada,
sua participacao social voluntaria ou sua livre capacidade criadora apoés
livrar-se ou desembaracar-se das obrigagdes profissionais, familiares e soci-
ais. (DUMAZEDIER, 2001:34)

Entendendo esses dois conceitos ¢ possivel perceber que ndo existe uma relacdo de
hierarquia de importancia entre eles e que eles podem, inclusive, ser complementares. No en-
tanto, deve-se percebé-los como duas instancias diferentes e, para tanto, devem apresentar
abordagens diferentes nos demais veiculos de comunicagdo. E serd que essas abordagens e
tematicas tdo distintas devem estar organizadas em um mesmo veiculo? O que isso acarreta ¢
na constru¢do da percepgao de cultura somente como um instrumento de lazer, € ndo também
como uma possibilidade de relagdo com determinados universos artisticos e com a formagao
de uma andlise critica sobre daquilo que se ¢ espectador. Uma vez que essa pratica de for-
macao de um pensamento critico nao ¢ estimulada, existe a possibilidade de um gradativo re-

conhecimento dos projetos culturais, por parte dos leitores, como recursos de lazer e todos
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aqueles que ndo evidenciarem essa caracteristica, poderdo sofrer uma rejei¢ao desse leitores
que ndo se interessardo por esses projetos. Com isso, essa associacdo vai de encontro aos in-
teresses dos patrocinadores das atividades culturais que recebem mais destaque nesses veicu-
los e que acabam estimulando outras atividades que seguem a mesma proposta de somente
relacionar cultura e lazer.

E essa construcdo da percep¢do de cultura somente como lazer ¢ também percebida
na maneira como todos os conteudos presentes nesses guias sdo organizados. Todas essas
secdes possuem a mesma diagramagdo e a mesma estrutura de organizagao de conteudo (ap-
resentacdo de releases e de imagens ilustrativas) que as segdes referentes as manifestagdes
culturais. Dessa forma, ¢ possivel notar uma paridade editorial tanto em relagao a forma quan-
to ao conteudo. Diferentemente dos jornais aos quais pertencem, esses guias ndo apresentam
diferencas significantes para que o leitor entenda que deve-se abordar assuntos referentes as
pecas teatrais de uma forma, € assuntos sobre casas noturnas de outra forma, e assuntos sobre
o universo feminino de outra forma diferentes das anteriores.

Sendo assim, o que se observa ¢ a necessidade existente nesses guias culturais sem-
anais de inserirem determinados anunciantes (que antes ndo estavam contemplados) e junta-
mente com conteudos que fossem mais pertinentes a eles. Isso se verifica principalmente do
ponto de vista das imagens: por exemplo, muitos restaurantes queriam anunciar nesses guias
semanais — para entrar em contato com publicos de manifestacdes culturais — mas o papel da
imagem desses anunciantes nas antigas se¢des existentes ficava em davida e causava um es-
tranhamento por parte dos leitores do guia, ao ver uma imagem de um restaurante (na maioria
das vezes composta por pratos servidos no restaurante em questio) ao lado de conteudos ref-
erentes a pegas teatrais.

Essa condicao presente nos guias culturais semanais aponta para o direcionamento de
um unico olhar do leitor sobre os contetidos neles apresentados. Mostrar lado a lado infor-
magdes sobre Cinema ¢ Casas Noturnas, ou sobre Teatro ¢ Contetido Feminino; da mesma
maneira, ¢ um caminho para padronizacao classificatéria dos assuntos. Chamadas nos guias
culturais como: “Parece Sao Paulo, vocé encontra tudo, e de tudo” (encontrada no “Divirta-
se”) aponta para uma linguagem publicitaria que ao mesmo tempo permite os conteidos se-
jam tratados da mesma forma, mas, a partir do momento que os assuntos apresentados tenham

destaque nas se¢des dos guias culturais, eles deverdo ter um olhar mais direcionado do espec-
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tador para eles, ndo importa se for na secdo de Cinema, Teatro, Gastronomia ou Baladas. Os
conteudos que possuem imagens de assessorias de imprensa ou imagens de anunciantes ou de
projetos de artistas que também anunciam nesses guias terdo maior visibilidade e serdo con-
siderados mais importantes que aqueles que nao possuem imagens. Com isso, muitos leitores
acabam se recordando muito mais dos anunciantes evidenciados nesses veiculos do que das
informagdes sobre os projetos culturais que também estavam presentes, o que configura mais
visibilidade e conseqii€ncias positivas para esses anunciantes.

Essa condicao presente no “Guia da Folha” e no “Divirta-se” pode ser considerada
um exemplo do que Gilles Lipovetsky (2011) apresenta como “cultura-mundo”. Segundo essa
expressao, existem no cendrio socioecondémico em que vivemos duas dimensodes: um sistema
agregador e organizador dos eventos que ocorrem neste cenario, € a0 mesmo tempo, um con-
junto de conteudos produzidos, vendidos e consumidor através desse sistema. Uma vez que
todas essas informacgdes contidas nesses guias sdo apresentadas de maneira padronizada —
diferenciando-se somente no tamanho de exposi¢cdo que esta relacionado a um acordo de

origem financeira — elas sdo consumidas da mesma maneira.

A contradi¢ao nas nossas sociedades nao resulta apenas do fosso entre a cul-
tura e a economia,resulta do proprio processo de personalizagdo, de um pro-
cesso sistematico de atomizagdo e de individualizagdo narcisica: quanto mais
a sociedade se humaniza, mais o sentimento de anonimato se estende; quanto
mais hé indulgéncia e tolerancia, mais aumenta a falta de seguranca do indi-
viduo em relagdo a si proprio (...) quanto mais a comunicagdo e o dialogo se
institucionalizam, mais sés se sentem os individuos, € com maiores dificul-
dades de contacto; quanto mais cresce o bem-estar, mais a depressao triunfa.
(LIPOVETSKY, 2011:119)
Ao olhar mais atentamente para a dinamica de divulgagdo desses guias, € entendendo
a condi¢do mercadologica como orientagdo para a disseminagao dos seus contetidos € possivel
questionar sobre seus proprios papéis como veiculos de comunicagdo: seriam ainda uma ex-
tensao dos jornais aos quais pertencem? Seriam como os cadernos de classificados, onde
anunciam aqueles que pagaram um preco para estarem 1a? Ou ainda, uma mistura de ambos?
Enquanto houver a predominancia de orientagdo de divulgacdo presente nesses guias
baseada na exposicao tanto dos projetos culturais que possuem vinculos com grandes patroci-
nadores e leis de incentivo, quanto com outras formas de lazer que também possuem grande

investimento financeiro, as suas condi¢des de veiculos que informam e que propiciam a val-

orizacdo dos projetos culturais como assunto de interesse publico (e por isso, deveriam ser
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abordados com a mesma intensidade em suas paginas de divulgacdo) tendem a esvaziar-se
cada vez mais. E com isso, a propria percepcdo da sociedade sobre os assuntos culturais ¢é
cada vez mais afetada e suas interpretagdes criticas comprometidas.

Esse comprometimento da percep¢do da sociedade pode ser visto tanto pelos de-
cisores do financiamento cultural, quanto pelas proprias pessoas que sdo também consider-
adas publico dessas atividades culturais. Isso se verifica na condi¢do existente dentro das
avaliagOes nas dindmicas de patrocinios de pegas de teatro: quando o projeto teatral apresenta
em sua ficha técnica profissionais célebres e divulgados e com uma trajetoria profissional
longa ou verificada nos grandes meios de comunicacdo (como por exemplo, televisdo e jor-
nais de grande circulacdo), a possivel a tendéncia ¢ que ele consiga ser aprovado em leis de
incentivo e ainda associar-se a um patrocinador que reconhece nesse projeto uma possibili-
dade de investimento com credibilidade por conta de acreditarem que a notoriedade € sindni-
mo de qualidade. Esse pensamento infelizmente ¢ uma maxima que percorre o imaginario de
muitas pessoas, inclusive representantes da esfera publica, como por exemplo o ex-prefeito
Gilberto Kassab, que em uma comemoragao ao Dia da Independéncia em Sao Paulo no ano de
2012, confirmou a importancia do evento por conta de apresentar na celebragdo atores globais

e consagrados.
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jiberto Kassab foi ao parque da Independéncia, no Ipiranga (SP), no domingo (02), para

comemorar a semana da Pétria

No evento teve quatro encenacd ga ¢ 1 ocas, teve i alores
conhecidos: Murilo Rosa, Deborah

Depois da peca, o atual prefeito Gilberto Kassab ao lado de Geraldo Alckmin, disse ao pdblico

1&m mais talento’

Esse evento é importante, e atores {: amente

Figura 17 — Declaragdo do ex-prefeito Gilberto Kassab. Fonte: Portal IG, set. 2012. Acesso em: 1 dez. 2013.

Com a consolida¢do de um mercado de bens culturais, também a nocao de
nacional se transforma. Vimos que a consolidagdo da televisao no Brasil se
associava a ideia de seu desenvolvimento como veiculo de integra¢do na-
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cional; vinculava-se, desta forma, a proposta de construgdo da moderna so-
ciedade ao crescimento e a unificagdo dos mercados locais. A industria cul-
tural adquire, portanto, a possibilidade de equacionar uma identidade na-
cional, mas reinterpretando-a em termos mercadologicos; a ideia de “nacdo
integrada” passa a representar a interligagdo dos consumidores potenciais
espalhados pelo territorio nacional. Nesse sentido, se pode afirmar que o na-
cional se identifica a0 mercado; a correspondéncia que se fazia anterior-
mente, cultura nacional-popular, substitui-se uma a outra, cultura
mercado-consumo. (ORTIZ, 1988:165)

Além disso, ¢ possivel observar cada vez mais a presencga de textos teatrais interna-
cionais que tiveram uma grande repercussao nos seus paises de origem nos palcos paulistanos,
com adaptacdes para o idioma portugués. Sao textos que ganharam prémios, que apresen-
taram recordes de bilheteria ou que foram adaptados de outras produg¢des mididticas e artisti-
cas como filmes ou livros que também tiveram também repercussao mididtica. Do ponto de
vista da produgao e da difusao teatral e da cultura de outros lugares, isso s6 pode agregar posi-

tivamente ao segmento teatral, uma vez que o publico paulistano podera ter acesso a manifes-

tacdes que talvez ndo tivessem de outra maneira.
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Figura 18 — Sele¢do de cartazes dos espetaculos teatrais realizados no Teatro Vivo nos ultimos trés anos. Fonte:
www.vivoencena.com.br. Acesso em: 18 jan. 2014.
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Figura 19 — Cartaz do projeto teatral “Camille & Rodin”, patrocinado pela empresa Vivo, em turné pelo Brasil.
Fonte: www.vivoencena.com.br. Acesso em: 18 jan. 2014.

No entanto, do ponto de vista do financiamento cultural, essa tendéncia ¢ vista como
uma outra forma atrativa de associagdo por parte dos potenciais patrocinadores € uma maneira
mais garantida de aprovagao do projeto teatral de leis de incentivo, visto a sua possibilidade
bastante grande de também ser bem sucedido no cendrio teatral paulistano. Com isso, outras
producgdes teatrais que contam com a presenca de autores nacionais € contemporaneos acabam
perdendo espago tanto na aprovagdo dos projetos quanto na captagcdo de recursos para con-
cretizd-las, uma vez que o investimento dos patrocinadores foi destinado as montagens com

repercussao internacional.
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Figura 20 — Cartaz-divulgagdo do musical “A Familia Addams”. Fonte: “Divirta-se”, n. 156, 2012.
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Figura 21 — Cartaz-divulgagdo do musical “Quase Normal”. Fonte: “Guia da Folha”, n. 188, 2012.

E por ultimo, € possivel observar a presenca de maiores destaques na comunicagao
de pecas teatrais cujas temporadas estdo ocorrendo em teatros que apresentam uma grande
visibilidade, por conta do seu tamanho, e principalmente pela sua localizagdo geografica na
cidade de Sao Paulo, verificando mais uma vez, a presenca de discrepancias de alocagdo de
recursos de patrocinios em projetos que sejam manifestados em algumas regides especificas

da capital paulista. Com isso, existe a associacdo mais uma vez entre o que ¢ relevante e in-
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teressante (do ponto de vista mercadologico e de visibilidade) para os envolvidos no processo
de produgdo dessas pecas que realizam temporadas nesses locais da capital que apresentam
também potencialidades de expansdo de servigos, e consequentemente, de consumo das pes-
soa que circulam nessas regides atendidas por essa associagao.

A partir esse contexto, € possivel perceber a instaura¢ao de um ciclo vicioso obser-
vado na divulgacdo de projetos teatrais nesses guias de alta abrangéncia na capital paulista, e
fundamentado pela cadeia produtiva da cultura: uma vez que existe a associagao de um proje-
to teatral com um patrocinador acercado de uma lei de incentivo, é possivel a execucdo de
outras modalidades de produgdo e também da divulgagdo expressiva do projeto. No entanto,
se nao existe essa associacdo, as outras etapas serdo realizadas de maneira mais modesta, ou
ndo conseguirdo ser realizadas.

Ainda levando em conta o raciocinio da cadeia produtiva da cultura ¢ possivel notar
que a ultima fase do processo de concretizagdo de um projeto cultural ¢ a divulgacdo, sendo
sucedida logo em seguida pelo contato do publico espectador com a manifestagdo. Com isso,
¢ possivel perceber que quanto maior for a atividade de divulgagdo de um espetaculo teatral,
maior vai ser o seu conhecimento por parte do publico. E retomando a tendéncia da condigao
de retrato de anuncios de projetos teatrais que guias culturais apresentam, € possivel prever —
como foi explicitado anteriormente — também existe a provocacdo de uma formagdo de um
“olhar-consumidor” do leitor (como se ele fosse um publico que deve ser atendido com a
oferta de um produto), entendendo que aquelas pecas que apresentam mais destaques sao
aquelas que também apresentam mais qualidade e que também merecem mais atengdo do es-
pectador e ndo somente dos veiculos de comunicagao.

Dessa forma, ¢ possivel notar que a divulgagdo desses projetos teatrais permeia o
pensamento da espetacularizagdo das informagdes, apresentando em suas atividades conteu-
dos que atendem as orientagdes mercadologicas dos envolvidos no processo de producgdo
desses projetos, bem como dos veiculos de comunicagao relacionados. Além disso, essa di-
vulgagdo alinha-se ao tanto a nova condi¢do de “turismo cultural” que a capital paulista esta
constantemente construindo, quanto aos posicionamentos das instituicdes que patrocinam ess-
es projetos através das leis de incentivo, uma vez que sdo indiretamente expostas aos leitores

desses guias culturais como provedoras de cultura na cidade de Sao Paulo.
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Quando esses projetos nao pertencem a logica da cadeia produtiva da cultura e quan-
do ndo apresentam caracteristicas que permitem a sua comunicagao “espetacular”, a tendéncia
¢ que eles permanecam a margem dos grandes destaques oferecidos pelos meios de comuni-
cacdo. Com isso, ndo conseguem o reconhecimento por parte do publico espectador, bem
como dos potenciais patrocinadores assegurados pelas leis de incentivo. E essas leis, com
1sso, ao invés de atuar em seu papel como instrumentos de legitimagdo da producdo e da di-
fusdo cultural, elas acabam assumindo o papel de mantenedoras do ciclo vicioso da cadeia
produtiva da cultura e da espetacularizagdo e padronizacao da divulgagdo dos projetos

aprovados e contribuindo para a mercantilizagdo da cultura.
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CONCLUSAO

O atual processo de financiamento da cultura aponta para uma mercantilizacao das
atividades culturais produzidas e realizadas na cidade de S3do Paulo pelo desenvolvimento da
apropriagdo das leis de incentivo como instrumento de viabilizagao da apropriagdo de sentidos
dos projetos culturais pela iniciativa privada, configurando-os em agdes proprias de comuni-
cacdo institucional e mercadoldgica com a sociedade.

Com o desenvolvimento da pesquisa, foi possivel perceber que a cultura transita para
uma condicao de estratégia, € ndo somente de assunto de interesse publico, podendo esvaziar-
se do seu sentido de elemento de formac¢do de identidade a médio e longo prazo. Isso pdde ser
percebido com mais clareza na condigdo dos projetos culturais de atendimento da l6gica de
mercado: a oferta e a procura.

Dessa forma, pode-se dizer que a cultura continua apresentando um forte vinculo de
dependéncia da economia e com a politica, revelando os interesses das grandes corporagdes e
dos governos influentes na sociedade. Acredito que possivelmente muito pelo fato de estab-
elecer tantos vinculos de gradativa dependéncia, o proprio conceito de cultura acaba perdendo
o seu sentido e sua dimensdo; podendo ser incorporado pelos diversos interessados em apro-
priar seus significados.

Isso se verifica na elaboracao de diretrizes de programas de incentivo a cultura, por
parte dessas corporacdes e na reforma ou criacdo de mais mecanismos que legitimam o atual
modelo de financiamento que se apresentam como propostas revoluciondrias, mas que
acabam resultando em interpretagdes variadas, informagdes ambiguas e com isso, ¢ possivel
perceber muitas dificuldades em conseguir a aprovacao ou a captagcdo de recursos para um
projeto cultural. O que se conserva desse processo ¢ o constante e suposto lembrete de que
essas corporagdes estdo preocupadas com o desenvolvimento da producdo cultural e com a
preservacao da identidade nacional.

Um desses exemplos de associagdes percebidas foi a pratica de concilid-la com a
constante vocacdo das instdncias governamentais e privadas de compor um cenario cultural
paulistano pautado na posi¢do de “cidade global” e “cidade criativa”. Na cidade de Sao Paulo,

onde ja foram atribuidas tantas defini¢cdes (“Locomotiva do Brasil”, “centro financeiro do
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pais”, “cidade dos negocios™), novos posicionamentos desenvolvem-se gradativamente para
atender aos interesses politicos e econdmicos dos principais decisores do financiamento da
cultura na cidade. Como paulistana e residente na cidade, percebo a presenca dos evidentes
contrastes que Sao Paulo apresenta, mas como uma profissional que trabalha com producao e
divulgagdo cultural, noto que as iniciativas de incentivo a cultura acompanham a manuteng¢ao
desses contrastes.

Com isso, a0 mesmo tempo que a cidade se apresenta como uma plataforma de
atracdo internacional — através da sua posi¢ao de sede de eventos globais — ela mantém aspec-
tos de um lugar “provinciano” que procura manter as tradi¢des: sendo elas boas, ou ruins —
como esta estagnacao de contrastes socioecondmicos verificados na disposi¢ao urbana, na cir-
culagdo das pessoas e também na realizacdo de eventos culturais.

Ao longo da pesquisa, foi possivel perceber que ndo somente a cidade de Sdo Paulo,
como o proprio processo de financiamento cultural nela desenvolvido, sdo dotados de con-
stantes praticas de espetacularizacdao e de criacdo de simulacros. Quando se fala em “novos
posicionamentos” ou “novas vocagdes” ¢ facilmente compreensivel a existéncia de um dis-
curso semelhante ao presente na logica publicitaria: a partir do momento que ha um determi-
nado objetivo e um publico considerado consumidor envolvidos, deve-se pensar em uma es-
tratégia de comunicacdo para atender aos interesses relacionados a esses objetivos.

Com isso, esses simulacros advém da incompreensdo superficial por parte da so-
ciedade que cada vez menos consegue distinguir o que sdao assuntos de interesse publico —
portanto relacionados a ela — e dessa forma, assimilam essas ideias que se mostram como
provedoras de incentivo a esses assuntos. E para que eles atendam tanto a essa nova vocagao
que as iniciativas publica e privada estdo atribuindo a capital paulista, quanto aos interesses
dessas institui¢des, a condigdo de espetacularizacdo da informagao é cada vez mais estimula-
da, cativando as pessoas e dialogando com essa ldgica publicitaria de comunicagdo dos assun-
tos de interesse publico (como a cultura, por exemplo).

Por fim, com a realizagdo desta pesquisa foi possivel verificar concretamente essa
condicdo de espetacularizacdo das informagdes no financiamento cultural que se desenvolve
na cidade. Com a exemplificacdo desta pratica vista nos guias de cultura pertencentes aos dois

principais jornais com circulacdo na cidade, foi observado a valorizacdo de alguns projetos
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culturais em detrimento de outros, visto principalmente na dinamica da produ¢do e da divul-
gacdo teatral em Sao Paulo.

Isso pode ser visto com mais clareza com a abordagem dos principais guias culturais
da cidade, nos quais € possivel perceber uma orientacdo de divulgacao padronizada, permitin-
do que os leitores entendam os projetos culturais somente como opgdes de lazer, ou de even-
tos de relevancia social e de prestigio obrigatorio (somente pelo fato de ter sido indicado por
esses guias); esvaziando assim, a sua propria condicao critica de espectador.

Gostaria de retomar a citacdo de Guy Debord que explicita esse processo e funda-
menta o momento que o fluxo de informacdes relacionadas ao financiamento cultural esta

vivendo:

No plano das técnicas, a imagem construida e escolhida por outra pessoa se
tornou a principal ligacao do individuo com 0 mundo que, antes, ele olhava
por si mesmo, de cada lugar aonde pudesse ir. A partir de entdo, é evidente
que a imagem sera a sustentacdo de tudo, pois dentro de uma imagem ¢&
possivel justapor sem contradi¢cao qualquer coisa. O fluxo de imagens car-
rega tudo; outra pessoa comanda a seu bel-prazer esse resumo simplificado
do mundo sensivel, escolhe onde ird esse fluxo e também o ritmo do que
deve ai manifestar-se, como prépria surpresa arbitraria que nao deixa nen-
hum tempo para a reflexao, tudo isso independente do que o espectador pos-
sa entender ou pensar. (DEBORD, 1967:188)

Além disso, com a observagdo dessa dinadmica de divulga¢do, foi possivel notar as
tendéncias de percepcao da sociedade (assim como dos decisores do financiamento cultural),
influenciada pelos diversos meios de comunica¢do, bem como esses guias culturais. Uma
dessas tendéncias ¢ o entendimento da presenca de premiagdes no curriculo do projeto (ou da
ficha técnica) ou de artistas célebres como garantia de que o projeto cultural serd bem sucedi-
do e apresentara qualidade. Isso, a meu ver, sdo atributos de verificagdo de um produto. Mas
como pude perceber ao longo da pesquisa, a condicdo da cultura como mercadoria ¢ um
gradativo processo, € que pode se intensificar cada vez mais, nao s6 na capital paulista, mas
também no restante do Brasil.

Com isso, percebe-se que o atual financiamento cultural baseado na participagao das
leis de incentivo desprendeu-se do proprio conceito de cultura que o autor Renato Ortiz
(1988:13) propde: “Falar de cultura ¢ discutir os caminhos politicos do pais”. Ao longo da
pesquisa, foi possivel perceber que a cultura assumiu muitos papéis e titulos: cultura ¢ mar-

keting, ¢ estratégia, ¢ mecanismo de inclusdo social, ¢ ferramenta de educagdo e ¢ forma de
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preservacao. Mas como ela pode discutir esses caminhos politicos se ela acaba apresentando
tantas finalidades dependendo do interessado em se associar a ela? A cultura tem se distancia-
do da sua condi¢ao de impulsionadora de novos rumos para se pensar e organizar a sociedade
e tem se aproximado cada vez mais da esfera econdmica, dinamizando a cadeia produtiva da
cultura. Com isso, ¢ possivel dizer que a cultura caminha para um processo cada vez mais in-
tenso de comercializagdo, de caracteriza¢do estratégica, de plataforma midiatica e de mer-

cadoria para o consumo.
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ANEXO A - LEI ROUANET

LEI N°8.313. DE 23 DE DEZEMBRO DE 1991.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte
lei:
CAPITULO1
Disposi¢des Preliminares
Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), com a finalidade de captar e
canalizar recursos para o setor de modo a:
I - contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as fontes da cultura e o pleno exercicio dos
direitos culturais;
II - promover e estimular a regionaliza¢do da producdo cultural e artistica brasileira, com valorizagdo de
recursos humanos e conteudos locais;
III - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestagdes culturais e seus respectivos criadores;
IV - proteger as expressdes culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e responsaveis pelo
pluralismo da cultura nacional;
V - salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, fazer e viver da sociedade brasileira;
VI - preservar os bens materiais e imateriais do patriménio cultural e historico brasileiro;
VII - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de outros povos ou nagdes;
VIII - estimular a produgédo e difus@o de bens culturais de valor universal, formadores e informadores de
conhecimento, cultura e memoria;
IX - priorizar o produto cultural originario do Pais.
Art. 2° O Pronac serd implementado através dos seguintes mecanismos:
I - Fundo Nacional da Cultura (FNC);
II - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);
IIT - Incentivo a projetos culturais.

§ 12 Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais cuja exibicdo, utiliza-
¢do e circulagdo dos bens culturais deles resultantes sejam abertas, sem disting@o, a qualquer pessoa, se gratuitas,
e a publico pagante, se cobrado ingresso.(Renumerado do paragrafo finico pela Lei n° 11.646, de 2008)

§ 2° E vedada a concessdo de incentivo a obras, produtos, eventos ou outros decorrentes, destinados ou
circunscritos a cole¢des particulares ou circuitos privados que estabelecam limitagdes de acesso. (Incluido pela
Lein® 11.646. de 2008)

Art. 3° Para cumprimento das finalidades expressas no art. 1° desta lei, os projetos culturais em cujo favor
serdo captados e canalizados os recursos do Pronac atendero, pelo menos, um dos seguintes objetivos:

I - incentivo a formacdo artistica e cultural, mediante:

a) concessao de bolsas de estudo, pesquisa e trabalho, no Brasil ou no exterior, a autores, artistas e técnicos

brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil;
b) concessdo de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes, espetaculos musicais e
de artes cénicas em concursos € festivais realizados no Brasil;
¢) instalacdo e manutencao de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a formacao, especializagdo
e aperfeicoamento de pessoal da area da cultura, em estabelecimentos de ensino sem fins lucrativos;
I - fomento a produgdo cultural e artistica, mediante:

. , I3
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a) produgdo de discos, videos, obras cinematograficas de curta e média metragem e filmes documentais,

preservagdo do acervo cinematografico bem assim de outras obras de reproducdo videofonografica de carater
cultural; (Redagdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

b) edigdo de obras relativas as ciéncias humanas, as letras e as artes;

¢) realizagdo de exposicdes, festivais de arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e de folclore;

d) cobertura de despesas com transporte e seguro de objetos de valor cultural destinados a exposi¢des publi-
cas no Pais e no exterior;
e) realizagdo de exposigoes, festivais de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres;
III - preservagao e difusdo do patriménio artistico, cultural e historico, mediante:
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a) construcdo, formacdo, organizagdo, manutenc¢do, ampliagdo ¢ equipamento de museus, bibliotecas, ar-
quivos e outras organizac¢des culturais, bem como de suas colegdes e acervos;
b) conservacao e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios ¢ demais espagos, inclusive natu-
rais, tombados pelos Poderes Publicos;
¢) restauracdo de obras de artes e bens mdveis e imoveis de reconhecido valor cultural;
d) protegdo do folclore, do artesanato e das tradi¢des populares nacionais;
IV - estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:
a) distribui¢@o gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e artisticos;
b) levantamentos, estudos e pesquisas na area da cultura e da arte ¢ de seus varios segmentos;
¢) fornecimento de recursos para o FNC e para fundagdes culturais com fins especificos ou para museus,
bibliotecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural;
V - apoio a outras atividades culturais e artisticas, mediante:
a) realizagdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através do fornecimento de passagens;
b) contratagdo de servigos para elaboragdo de projetos culturais;

¢) acdes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de
Estado da Cultura, consultada a Comissdo Nacional de Apoio a Cultura. (Redacdo dada pela
Lein® 9.874, de 1999)

CAPITULO II
Do Fundo Nacional da Cultura (FNC)

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promocgéao Cultural, criado pela Lei n® 7.505, de 2 de julho de 1986, que
passara a denominar-se Fundo Nacional da Cultura (FNC), com o objetivo de captar e destinar recursos para
projetos culturais compativeis com as finalidades do Pronac e de:

I - estimular a distribuicdo regional eqiiitativa dos recursos a serem aplicados na execugdo de projetos cul-
turais e artisticos;

IT - favorecer a visdo interestadual, estimulando projetos que explorem propostas culturais conjuntas, de
enfoque regional;
IIT - apoiar projetos dotados de contetido cultural que enfatizem o aperfeigoamento profissional e artistico
dos recursos humanos na area da cultura, a criatividade e a diversidade cultural brasileira;

IV - contribuir para a preservacao e prote¢do do patrimonio cultural e histdrico brasileiro;

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da produgéo cultural e aos interesses da coletividade, ai
considerados os niveis qualitativos e quantitativos de atendimentos as demandas culturais existentes, o carater
multiplicador dos projetos através de seus aspectos socio-culturais e a priorizagdo de projetos em areas artisticas
e culturais com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios.

§ 12 O FNC sera administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu titula, para cumprimento do
Programa de Trabalho Anual, segundo os principios estabelecidos nos arts. 1° ¢ 3°. (Redacdo dada pela Lei
n° 9.874. de 1999)

§ 2¢ Os recursos do FNC somente serdo aplicados em projetos culturais apds aprovados, com parecer do
6rgdo técnico competente, pelo Ministro de Estado da Cultura. (Reda¢do dada pela Lei n® 9.874, de

1999)

§ 3° Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnicamente pelas entidades supervisionadas,
cabendo a execucdo financeira a SEC/PR.

§ 4° Sempre que necessario, as entidades supervisionadas utilizardo peritos para analise e parecer sobre 0s
projetos, permitida a indenizacdo de despesas com o deslocamento, quando houver, e respectivos pro-labore e
ajuda de custos, conforme ficar definido no regulamento.

§ 5° O Secretario da Cultura da Presidéncia da Republica designara a unidade da estrutura basica da SEC/

PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.
o N R
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§ 6° Os recursos do FNC nao poderao ser utilizados para despesas de manutencao ad-
ministrativa do Ministério da Cultura, exceto para a aquisi¢cdo ou locacdo de equipamentos e
bens necessarios ao cumprimento das finalidades do Fundo. (Redagao dada pela Lei n°® 9.874,

de 1999)

§ 7° Ao término do projeto, a SEC/PR efetuara uma avaliacdo final de forma a verificar a fiel aplicag@o dos
recursos, observando as normas ¢ procedimentos a serem definidos no regulamento desta lei, bem como a legis-
lagdo em vigor.

§ 8° As institui¢des publicas ou privadas recebedoras de recursos do FNC e executoras de projetos culturais,
cuja avaliacdo final ndo for aprovada pela SEC/PR, nos termos do paragrafo anterior, ficardo inabilitadas pelo
prazo de trés anos ao recebimento de novos recursos, ou enquanto a SEC/PR néo proceder a reavaliagdo do pare-
cer inicial.

Art. 5° O FNC ¢ um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de duragdo, que funcionara sob
as formas de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis, conforme estabelecer o regulamento, e
constituido dos seguintes recursos:

I - recursos do Tesouro Nacional,

II - doagdes, nos termos da legislagdo vigente;

II1 - legados;

IV - subvengdes e auxilios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos internacionais;

V - saldos nao utilizados na execugdo dos projetos a que se referem o Capitulo IV e o presente capitulo des-
ta lei;

VI - devolugdo de recursos de projetos previstos no Capitulo IV e no presente capitulo desta lei, e ndo inici-
ados ou interrompidos, com ou sem justa causa;

VII - um por cento da arrecadagdo dos Fundos de Investimentos Regionais, a que se refere a Lei n° 8.167
de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicagdo a respectiva origem geografica regional;

VIII - Trés por cento da arrecadag@o bruta dos concursos de prognosticos e loterias federais e similares cuja
realizagdo estiver sujeita a autorizacdo federal, deduzindo-se este valor do montante destinados aos prémios;
(Redacdo dada pela Lei n° 9.999, de 2000)

IX - reembolso das operagdes de empréstimo realizadas através do fundo, a titulo de financiamento reem-
bolsavel, observados critérios de remuneragido que, no minimo, lhes preserve o valor real;

X - resultado das aplicagdes em titulos publicos federais, obedecida a legislagdo vigente sobre a matéria;

XI - conversdo da divida externa com entidades e o6rgdos estrangeiros, unicamente mediante doagdes, no
limite a ser fixado pelo Ministro da Economia, Fazenda ¢ Planejamento, observadas as normas e procedimentos
do Banco Central do Brasil;

XII - saldos de exercicios anteriores; XIII recursos de outras fontes.

Art. 6° O FNC financiara até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante comprovagdo, por
parte do proponente, ainda que pessoa juridica de direito publico, da circunstancia de dispor do montante re-
manescente ou estar habilitado a obtencdo do respectivo financiamento, através de outra fonte devidamente iden-
tificada, exceto quanto aos recursos com destinagdo especificada na origem.

§ 1° (Vetado)

§ 2° Poder@o ser considerados, para efeito de totalizagdo do valor restante, bens e servigos oferecidos pelo
proponente para implementagdo do projeto, a serem devidamente avaliados pela SEC/PR.

Art. 7° A SEC/PR estimulara, através do FNC, a composi¢do, por parte de instituicdes financeiras, de
carteiras para financiamento de projetos culturais, que levem em conta o carater social da iniciativa, mediante
critérios, normas, garantias e taxas de juros especiais a serem aprovados pelo Banco Central do Brasil.

CAPITULO III
Dos Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart)
Art. 8° Fica autorizada a constituicdo de Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart), sob a forma
de condominio, sem personalidade juridica, caracterizando comunhdo de recursos destinados a aplicacdo em

Art. 9¢ S3o considerados projetos culturais e artisticos, para fins de aplicagdo de recursos
do FICART, além de outros que venham a ser declarados pelo Ministério da
Cultura: (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)
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I - a producdo comercial de instrumentos musicais, bem como de discos, fitas, videos, filmes e outras for-
mas de reproducgdo fonovideograficas;
II - a produgdo comercial de espetaculos teatrais, de danga, musica, canto, circo e demais atividades con-
géneres;
III - a edi¢do comercial de obras relativas as ciéncias, as letras e as artes, bem como de obras de referéncia e
outras de cunho cultural;
IV - construcdo, restauracdo, reparagao ou equipamento de salas e outros ambientes destinados a atividades
com objetivos culturais, de propriedade de entidades com fins lucrativos;

V - outras atividades comerciais ou industriais, de interesse cultural, assim consideradas
pelo Ministério da Cultura. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 10. Compete a Comissdo de Valores Mobiliarios, ouvida a SEC/PR, disciplinar a constitui¢cdo, o fun-
cionamento ¢ a administragdo dos Ficart, observadas as disposi¢des desta lei ¢ as normas gerais aplicaveis aos
fundos de investimento.

Art. 11. As quotas dos Ficart, emitidas sempre sob a forma nominativa ou escritural, constituem valores
mobiliarios sujeitos ao regime da Lei n°® 6.385, de 7 de dezembro de 1976.

Art. 12. O titular das quotas de Ficart:

I - ndo podera exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos integrantes do patriménio do fundo;

IT - ndo responde pessoalmente por qualquer obrigagdo legal ou contratual, relativamente aos empreendi-
mentos do fundo ou da institui¢do administradora, salvo quanto a obrigacdo de pagamento do valor integral das
quotas subscritas.

Art. 13. A institui¢do administradora de Ficart compete:

I - representa-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;

IT - responder pessoalmente pela evic¢ao de direito, na eventualidade da liquidacao deste.

Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos Ficart ficam isentos do imposto sobre operagdes
de crédito, cAmbio e seguro, assim como do imposto sobre renda e proventos de qualquer natureza. (Vide Lei n°
8.894, de 1994)

Art. 15. Os rendimentos e ganhos de capital distribuidos pelos Ficart, sob qualquer forma, sujeitam-se a
incidéncia do imposto sobre a renda na fonte a aliquota de vinte e cinco por cento.

Paragrafo tnico. Ficam excluidos da incidéncia na fonte de que trata este artigo, os rendimentos distribui-
dos a beneficidrio pessoas juridica tributada com base no lucro real, os quais deverdo ser computados na declar-
acdo anual de rendimentos.

Art. 16. Os ganhos de capital auferidos por pessoas fisicas ou juridicas ndo tributadas com base no lucro
real, inclusive isentas, decorrentes da alienag@o ou resgate de quotas dos Ficart, sujeitam-se a incidéncia do im-
posto sobre a renda, & mesma aliquota prevista para a tributagdo de rendimentos obtidos na alienagdo ou resgate
de quotas de fundos muituos de agdes.

§ 1° Considera-se ganho de capital a diferenga positiva entre o valor de cessdo ou resgate da quota e o custo
médio atualizado da aplicac@o, observadas as datas de aplicagdo, resgate ou cessdo, nos termos da legislacdo
pertinente.

§ 2° O ganho de capital sera apurado em relagdo a cada resgate ou cessdo, sendo permitida a compensacéo
do prejuizo havido em uma operagdo com o lucro obtido em outra, da mesma ou diferente espécie, desde que de
renda variavel, dentro do mesmo exercicio fiscal.

§ 3° O imposto sera pago até o ultimo dia util da primeira quinzena do més subseqiiente aquele em que o
ganho de capital foi auferido.

§ 4° Os rendimentos e ganhos de capital a que se referem o caput deste artigo ¢ o artigo anterior, quando
auferidos por investidores residentes ou domiciliados no exterior, sujeitam-se a tributacdo pelo imposto sobre a
renda, nos termos da legislagdo aplicavel a esta classe de contribuintes.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre os rendimentos decor-
rentes de  aplicagdes em Ficart que atendam a todos os requisitos previstos na presente lei € na respectiva reg-
ulamentagdo a ser baixada pela Comissdo de Valores Mobiliarios.

Paragrafo unico. Os rendimentos ¢ ganhos de capital auferidos por Ficart, que deixem de atender aos requi-
sitos especificos desse tipo de fundo, sujeitar-se-ao a tributacao prevista no artigo 43 da Lei n® 7.713, de 22 de
dezembro de 1988.

CAPITULO IV
Do Incentivo a Projetos Culturais
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Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultara as pessoas fisicas ou juridi-
cas a opgao pela aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de doagdes ou patrocinios, tanto no
apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas fisicas ou por pessoas juridicas de natureza cultural,
como através de contribuigdes ao FNC, nos termos do art. 59, inciso 11, desta Lei, desde que os projetos atendam

aos critérios estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)
§ 12 Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias efetivamente despendidas
nos projetos elencados no § 3¢, previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, nos limites e nas condigdes

estabelecidos na legislagio do imposto de renda vigente, na forma de: (Incluido pela Lei n® 9.874, de
1999)

a) doagdes; e (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

b) patrocinios. (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo deduzir o valor da doacdo ou do
patrocinio referido no paragrafo anterior como despesa operacional.(Incluido pela L.ei n® 9.874, de 1999)
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§ 32 As doagdes e os patrocinios na produgao cultural, a que se refere o § 12, atenderao
exclusivamente aos seguintes segmentos: (Redagdo dada pela Medida Proviséria n° 2.228-1, de 2001)
a) artes cénicas; (Redagdo dada pela Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)
b) livros de valor artistico, literario ou humanistico; (Redagdo dada pela Medida Proviséria n°

2.228-1, de 2001)

¢) musica erudita ou instrumental; (Redagdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)
d) exposicdes de artes visuais; (Redacido dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

e) doagodes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e cinemate-
cas, bem como treinamento de pessoal e aquisicao de equipamentos para a manutencio desses
acervos; (Redacao dada pela Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)

f) producao de obras cinematograficas e videofonograficas de curta e média metragem e
preservagdo e difusdo do acervo audiovisual; e (Incluida pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)
g) preservacao do patrimdnio cultural material e imaterial. (Incluida pela Medida Proviséria n°

2.228-1, de 2001)

h) construgdo e manutengéo de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar também como centros cul-
turais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil) habitantes. (Incluido pela Lei n® 11.646,

de 2008)

Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao Ministério da Cultura, ou a quem
este delegar atribuigdo, acompanhados do orgamento analitico, para aprovagao de seu enquadramento nos obje-
tivos do PRONAC. (Redag@o dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 1° O proponente sera notificado dos motivos da decisdo que nao tenha aprovado o projeto, no prazo max-

imo de cinco dias. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874. de 1999)
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§ 2¢ Da notificagdo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideragdo ao Ministro de
Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 3° (Vetado)
§ 4° (Vetado)
§ 5° (Vetado)

§ 6° A aprovagdo somente tera eficacia apds publicacdo de ato oficial contendo o titulo do projeto aprovado
¢ a institui¢do por ele responsavel, o valor autorizado para obteng@o de doagdo ou patrocinio e o prazo de vali-
dade da autorizagéo.

PR

or-pela L os-do-dispostonesta devidam d adospor-b ario-
§ 7° O Ministério da Cultura publicara anualmente, até 28 de fevereiro, o montante dos recursos autoriza-
dos pelo Ministério da Fazenda para a rentincia fiscal no exercicio anterior, devidamente discriminados por ben-

eficiario. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874. de 1999)

§ 8¢ Para a aprovacdo dos projetos sera observado o principio da ndo-concentragdo por segmento e por
beneficiario, a ser aferido pelo montante de recursos, pela quantidade de projetos, pela respectiva capacidade

executiva e pela disponibilidade do valor absoluto anual de renuncia fiscal. (Incluido pela Lei n® 9.874,

1999)

Art. 20. Os projetos aprovados na forma do artigo anterior serdo, durante sua execugéo, acompanhados e
avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a delegacdo destas atribuigdes.

§ 1° A SEC/PR, apoés o término da execug@o dos projetos previstos neste artigo, devera, no prazo de seis
meses, fazer uma avaliagdo final da aplica¢do correta dos recursos recebidos, podendo inabilitar seus respon-
saveis pelo prazo de até trés anos.

§2° Da Decicao-d e DR

§ 2° Da decisdo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideragdo ao
Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias.(Redacdo dada pela
Lein® 9.874, de 1999)

§ 3° O Tribunal de Contas da Unido incluird em seu parecer prévio sobre as contas do Presidente da
Republica analise relativa a avaliacdo de que trata este artigo.

Art. 21. As entidades incentivadoras e captadoras de que trata este Capitulo deverdo comunicar, na forma
que venha a ser estipulada pelo Ministério da Economia, Fazenda ¢ Planejamento, ¢ SEC/PR, os aportes finan-
ceiros realizados e recebidos, bem como as entidades captadoras efetuar a comprovagao de sua aplicagdo.

Art. 22. Os projetos enquadrados nos objetivos desta lei ndo poderdo ser objeto de apreciagdo subjetiva
quanto ao seu valor artistico ou cultural.

Art. 23. Para os fins desta lei, considera-se:

I - (Vetado)

II - patrocinio: a transferéncia de numerario, com finalidade promocional ou a cobertura, pelo contribuinte
do imposto sobre a renda e proventos de qualquer natureza, de gastos, ou a utilizacdo de bem movel ou iméovel
do seu patrimdnio, sem a transferéncia de dominio, para a realizacdo, por outra pessoa fisica ou juridica de ativi-
dade cultural com ou sem finalidade lucrativa prevista no art. 3° desta lei.

§ 1° Constitui infracdo a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de qualquer vantagem financeira ou
material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

§ 2° As transferéncias definidas neste artigo ndo estio sujeitas ao recolhimento do Imposto sobre a Renda
na fonte.

Art. 24. Para os fins deste Capitulo, equiparam-se a doagdes, nos termos do regulamento:

I - distribuigdes gratuitas de ingressos para eventos de carater artistico-cultural por pessoa juridica a seus
empregados e dependentes legais;

II - despesas efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas com o objetivo de conservar, preservar ou restaurar
bens de sua propriedade ou sob sua posse legitima, tombados pelo Governo Federal, desde que atendidas as
seguintes disposicoes:

a) preliminar definigdo, pelo Instituto Brasileiro do Patriménio Cultural - IBPC, das normas e critérios téc-
nicos que deverdo reger os projetos e orcamentos de que trata este inciso;

b) aprovacdo prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos orcamentos de execugdo das obras;

¢) posterior certificagdo, pelo referido 6rgéo, das despesas efetivamente realizadas e das circunstancias de
terem sido as obras executadas de acordo com os projetos aprovados.

Art. 25. Os projetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de natureza cultural para
fins de incentivo, objetivardo desenvolver as formas de expressdo, os modos de criar e fazer, os processos de
preservagdo e protegdo do patriménio cultural brasileiro, e os estudos e métodos de interpretagdo da realidade
cultural, bem como contribuir para propiciar meios, a populagcdo em geral, que permitam o conhecimento dos
bens de valores artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, os seguintes segmentos:

I - teatro, danga, circo, 6pera, mimica e congéneres;
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II - produgdo cinematografica, videografica, fotografica, discografica e congéneres;

III - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres;

VI - folclore ¢ artesanato;

VII - patrimoénio cultural, inclusive historico, arquitetonico, arqueoldgico, bibliotecas, museus, arquivos e

demais acervos;

VIII - humanidades; e

Paréagrafo unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso II deste
artigo deverdo beneficiar exclusivamente as producdes independentes, bem como as pro-
dugdes culturais-educativas de carater ndo comercial, realizadas por empresas de radio e tele-
visdo. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 26. O doador ou patrocinador podera deduzir do imposto devido na declaragdo do Imposto sobre a
Renda os valores efetivamente contribuidos em favor de projetos culturais aprovados de acordo com os disposi-
tivos desta Lei, tendo como base os seguintes percentuais: (Vide arts. 5° e 6°, Inciso II da Lei n® 9.532 de, 1997)

I - no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doagdes e sessenta por cento dos patrocinios;

I - no caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, quarenta por cento das doagdes e trinta
por cento dos patrocinios.

§ 1° A pessoa juridica tributada com base no lucro real podera abater as doagdes e patrocinios como despe-
sa operacional.

§ 22 O valor maximo das dedugdes de que trata o caput deste artigo sera fixado anualmente pelo Presidente
da Republica, com base em um percentual da renda tributavel das pessoas fisicas ¢ do imposto devido por pes-
soas juridicas tributadas com base no lucro real.

§ 32 Os beneficios de que trata este artigo ndo excluem ou reduzem outros beneficios, abatimentos e de-
dugdes em vigor, em especial as doagdes a entidades de utilidade publica efetuadas por pessoas fisicas ou juridi-
cas.

§ 4° (VETADO)

§ 5¢ O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservagdo do valor real das contribuigdes em favor
de projetos culturais, relativamente a este Capitulo.

Art. 27. A doag@o ou o patrocinio ndo podera ser efetuada a pessoa ou institui¢@o vinculada ao agente.

§ 1° Consideram-se vinculados ao doador ou patrocinador:

a) a pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja titular, administrador, gerente, acionista ou sécio,
na data da operag@o, ou nos doze meses anteriores;

b) o conjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, ¢ os dependentes do doador ou patrocinador
ou dos titulares, administradores, acionistas ou socios de pessoa juridica vinculada ao doador ou patrocinador,
nos termos da alinea anterior;

¢) outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja socio.

A o . o T ;

o

§ 2° Nao se consideram vinculadas as institui¢cdes culturais sem fins lucrativos, criadas
pelo doador ou patrocinador, desde que devidamente constituidas e em funcionamento, na
forma da legislagdo em vigor. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 28. Nenhuma aplicac¢@o dos recursos previstos nesta Lei podera ser feita através de qualquer tipo de
intermediacg3o.

-

Paragrafo tnico. A contratagdo de servigos necessarios a elaboragdo de projetos para a
obten¢do de doagdo, patrocinio ou investimento, bem como a captacao de recursos ou a sua
execucdo por pessoa juridica de natureza cultural, ndo configura a intermediacdo referida
neste artigo. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 29. Os recursos provenientes de doagdes ou patrocinios deverdo ser depositados ¢ movimentados, em
conta bancaria especifica, em nome do beneficiario, e a respectiva prestacdo de contas devera ser feita nos ter-
mos do regulamento da presente Lei.
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Paragrafo unico. Nao serdo consideradas, para fins de comprovacao do incentivo, as contribuigdes em re-
lacdo as quais ndo se observe esta determinacao.
Art. 30. As infra¢des aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das sangdes penais cabiveis, sujeitardo o
doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto sobre a Renda devido em relacdo a cada
exercicio financeiro, além das penalidades e demais acréscimos previstos na legislagdo que rege a espécie.

§ 1° Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsavel por inadimpléncia ou irregulari-
dade verificada a pessoa fisica ou juridica propositora do projeto. (Renumerado do paragrafo unico pela
Lein® 9.874, de 1999)

§ 2¢ A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execugdo de projetos da proponente junto ao Min-

istério da Cultura suspender a andlise ou concessdo de novos incentivos, até a efetiva regularizagio. (Incluido

pela Lei n® 9.874. de 1999)

§ 3¢ Sem prejuizo do paragrafo anterior, aplica-se, no que couber, cumulativamente, o disposto nos arts. 38
e seguintes desta Lei. (Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)

CAPITULO V
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 31. Com a finalidade de garantir a participagdo comunitaria, a representacdo de artista e criadores no
trato oficial dos assuntos da cultura e a organizac¢do nacional sistémica da area, o Governo Federal estimulara a
institucionalizag¢@o de Conselhos de Cultura no Distrito Federal, nos Estados, e nos Municipios.

Art. 31-A. Para os efeitos desta Lei, ficam reconhecidos como manifestagdo cultural a muisica gospel e os
eventos a ela relacionados, exceto aqueles promovidos por igrejas. (Incluida pela Lei n® 12.590, de 2011)

Art. 32. Fica instituida a Comissdo Nacional de incentivo a Cultura - CNIC, com a seguinte composigao:

I - o Secretario da Cultura da Presidéncia da Republica;

IT - os Presidentes das entidades supervisionadas pela SEC/PR;

IIT - o Presidente da entidade nacional que congregar os Secretarios de Cultura das Unidades Federadas;

IV - um representante do empresariado brasileiro;

V - seis representantes de entidades associativas dos setores culturais e artisticos de ambito nacional.

§ 12 A CNIC sera presidida pela autoridade referida no inciso I deste artigo que, para fins de desempate tera
o voto de qualidade.

§ 2° Os mandatos, a indicac@o ¢ a escolha dos representantes a que se referem os incisos IV e V deste arti-
g0, assim como a competéncia da CNIC, serdo estipulados e definidos pelo regulamento desta Lei.

Art. 33. A SEC/PR, com a finalidade de estimular e valorizar a arte e a cultura, estabelecera um sistema de
premiacdo anual que reconhega as contribui¢des mais significativas para a area:

I - de artistas ou grupos de artistas brasileiros ou residentes no Brasil, pelo conjunto de sua obra ou por
obras individuais;

II - de profissionais da area do patriménio cultural;

IIT - de estudiosos e autores na interpretacdo critica da cultura nacional, através de ensaios, estudos e
pesquisas.

Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto sera aprovado por Decreto do Poder Ex-
ecutivo, sendo que as distingdes serdo concedidas pelo Presidente da Republica, em ato solene, a pessoas que,
por sua atuagdo profissional ou como incentivadoras das artes ¢ da cultura, merecam reconhecimento. (Regula-
mento)

Art. 35. Os recursos destinados ao entdo Fundo de Promog¢ao Cultural, nos termos do art. 1o, § 60. da Lei
no 7.505, de 2 de julho de 1986, serdo recolhidos ao Tesouro Nacional para aplicacdo pelo FNC, observada a sua
finalidade.

Art. 36. O Departamento da Receita Federal, do Ministério da Economia, Fazenda e Planejamento, no ex-
ercicio de suas atribui¢des especificas, fiscalizara a efetiva execugdo desta Lei, no que se refere a aplicacdo de
incentivos fiscais nela previstos.

Art. 37. O Poder Executivo a fim de atender o disposto no art. 26, § 29, desta Lei, adequando-o as dis-
posicdes da Lei de Diretrizes Orgamentarias, enviara, no prazo de 30 dias, Mensagem ao Congresso Nacional,
estabelecendo o total da rentincia fiscal e correspondente cancelamento de despesas orgamentarias.

Art. 38. Na hipdtese de dolo, fraude ou simulag@o, inclusive no caso de desvio de objeto, sera aplicada, ao
doador e ao beneficiario, multa correspondente a duas vezes o valor da vantagem recebida indevidamente.

Art. 39. Constitui crime, punivel com a reclusdo de dois a seis meses ¢ multa de vinte por cento do valor do
projeto, qualquer discriminagdo de natureza politica que atente contra a liberdade de expressdo, de atividade int-
electual e artistica, de consciéncia ou cren¢a, no andamento dos projetos a que se refere esta Lei.

Art. 40. Constitui crime, punivel com reclusdo de dois a seis meses ¢ multa de vinte por cento do valor do
projeto, obter redugdo do imposto de renda utilizando-se fraudulentamente de qualquer beneficio desta Lei.
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§ 12 No caso de pessoa juridica respondem pelo crime o acionista controlador e os administradores que

para ele tenham concorrido.

§ 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos, bens ou valores em fungdo desta Lei, deixa de
promover, sem justa causa, atividade cultural objeto do incentivo.

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, Regulamentara a presente lei.

Art. 42. Esta lei entra em vigor na data de sua publica¢éo.

Art. 43. Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 23 de dezembro de 1991; 170° da Independéncia e 103° da Republica.

FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho
Este texto ndo substitui o publicado no D.O.U. de 24.12.1991
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ANEXO B - EDITAL PROAC ( PROGRAMA DE ACAO CULTURAL) DE PRO-
DUCAO INEDITA

EDITAL N° 10/2013 DO PROGRAMA DE ACAO CULTURAL

“CONCURSO DE APOIO A PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACU-
LO DE TEATRO NO ESTADO DE SAO PAULO”

A SECRETARIA DA CULTURA torna publico o CONCURSO que fara realizar visando a selegdo de projetos de
PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACULO DE DANCA para apoio cultural, com ob-
servancia na Lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de 1993, Lei Federal n® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998 (Lei
de Direitos Autorais), no que couber, na Lei Estadual n® 6.544, de 22 de novembro de 1989, e alteragdes posteri-
ores, Lei Estadual n° 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, bem como toda a legislagdo complementar relacionada
ao ProAC, e em conformidade com as condi¢des e exigéncias estabelecidas neste Edital e seus anexos.

1. DO OBJETO

1. Sele¢do de 05 (cinco) projetos que contemplem a producdo de espetaculo inédito e temporada de danga no
Estado de Sao Paulo, com prémio de R$40.000,00 (quarenta mil reais) cada.

2. O valor maximo de apoio aos projetos selecionados neste Concurso serd de R$200.000,00 (duzentos mil
reais).

3. No minimo 20% (vinte por cento) dos projetos selecionados serdo de proponentes domiciliados fora da capital
do Estado de Sao Paulo.

IL. DAS DEFINICOES

Para os efeitos deste Edital, entende-se que:

a) Primeiras obras de produgdo de espetaculo de danga sdo projetos relacionados ao campo de
conhecimento da danga realizados por artistas e pesquisadores da area que se encontram em fase
inicial do desenvolvimento de sua trajetoria;



b)
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Artistas e pesquisadores da area sdo os que se enquadrem em pelo menos uma das hipoteses abaixo:

1. Criadores, grupos ou coletivos em suas primeiras produgdes autorais;

2. Alunos egressos de universidades, cursos técnicos e/ou cursos livres da area;

3. Profissionais envolvidos no contexto artistico da danga que estejam interessados em

desenvolver pesquisas que contribuam para este segmento artistico

Produgdo de espetaculo de danga corresponde as etapas de criagdo, montagem e apresentagdo,
podendo esta ultima ser do espetaculo em processo de constru¢do ou em sua versao final;
Propostas de pesquisa ¢ trabalhos de investigagdo da linguagem da danga devem estar atreladas a um
processo criativo e de producéo;
Proponente ¢ a pessoa fisica que venha a inscrever projeto(s) neste Concurso, conforme as condi¢des
descritas no item IV — DAS CONDICOES DE HABILITACAO.

III. DA CONTRAPARTIDA

1. Entende-se como contrapartida a oferta de um conjunto de agdes visando garantir o mais amplo acesso da
populagdo em geral ao produto cultural gerado, objetivando com isso a descentralizacdo e/ou garantia da univer-
salizacdo do beneficio ao cidaddo, sempre em consideragdo ao interesse publico ¢ a democratizacdo do acesso
aos bens culturais resultantes.

2. O oferecimento de contrapartida pelo proponente ¢ obrigatério, devendo seguir os pardmetros previstos neste

item.

3. Cabera ao proponente justificar, por extenso, a contrapartida oferecida (recomenda-se no maximo 1 lauda).

3.1. O proponente devera ofertar como contrapartida um plano de acessibilidade que contemple:

b)

apresentagdes do processo aberto ou espetaculo oferecidas gratuitamente ou a pregos populares de até
R$ 10,00 (dez reais), o ingresso individual, observada a legislacao federal, estadual e municipal, que
dispde sobre a meia-entrada em estabelecimentos, eventos e/ou espetaculos de natureza artistica, cul-
tural, esportiva ou de lazer;

medidas que promovam acesso e frui¢do de bens, produtos e servicos culturais produzidos pelo proje-
to desenvolvidas ao longo de sua realizacdo a camadas da populagdo menos assistidas ou excluidas do
exercicio de seus direitos culturais por sua condi¢do socioecondmica, etnia, deficiéncia, género, faixa
etaria, domicilio, ocupacgao, para cumprimento do disposto no art. 215 da Constitui¢do Federal e
medidas de acessibilidade que objetivem priorizar ou facilitar o livre acesso de idosos e pessoas com
deficiéncia ou mobilidade reduzida, de modo a possibilitar-lhes o pleno exercicio de seus direitos
culturais, com énfase em medidas de acessibilidade comunicacional (sem barreiras na comunica¢io
interpessoal, escrita e virtual).

4. Qualquer alteragdo na contrapartida estd sujeita a aprovagdo prévia por esta Secretaria e devera
obrigatoriamente contemplar democratizagdo do acesso, conforme ja acima mencionado nas alineas ‘b’ e ‘c’ do
subitem 3.1 deste item.
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5. Havendo interesse da Secretaria da Cultura e do proponente, as apresentagdes poderdo ser inscritas em agdes
desta Secretaria.

6. O proponente devera mencionar o Governo do Estado de Sdo Paulo a Secretaria da Cultura e o Proac, nos
créditos, em todo material de divulgacdo do espetaculo (impresso, virtual e audiovisual), durante toda a tempo-
rada e n3o apenas nas apresentagdes relativas ao cumprimento da contrapartida, conforme novas regras previstas
no Manual de Identidade Visual do Proac, disponivel no site http://www.cultura.sp.gov.br e em formato fisico na
Secretaria da Cultura.

IV. DAS CONDICOES DE HABILITACAO

1. Somente poderdo habilitar-se para os fins deste concurso pessoas fisicas residentes no Estado de Sao Paulo
comprovadamente ha mais de 02 (dois) anos.

2. Cada proponente podera inscrever até 02 (dois) projetos, mas somente 01 (um) podera ser premiado.

3. O proponente que tiver projeto(s) aprovado(s) no ProAC-ICMS podera ter um projeto diferente contratado
neste Concurso.

4. E vedada, neste Concurso, a participagdo de servidores pertencentes ao quadro da Secretaria de Estado da Cul-
tura.

5. Sdo vedadas as inscrigdes de projetos que tenham recebido ou que venham a receber recursos advindos de
quaisquer tipos de convénios celebrados com o estado de Sdo Paulo, inclusive repasses de emenda parlamentar;
bem como de Contratos de Gestdo de Organizagdes Sociais vinculadas a esta Secretaria.

V. FORMAS E LOCAL DE INSCRICAO

1. As inscrigdes poderdo ser feitas Pessoalmente ou Por via postal ou SEDEX, exigindo-se, nos dois tltimos
casos, aviso de Recebimento (A.R.).

1.1 A inscricdo pessoal devera ser feita no Nucleo de Protocolo e Expedicdo, da Secretaria da Cultura, situada
na Rua Maua, 51, Bairro Luz, Sdo Paulo — SP, CEP: 01028-900;

1.2 A inscricio por via postal ou sedex devera ser encaminhada ao Nucleo de Protocolo e Expedigdo, da Secre-
taria da Cultura, situada na Rua Maua, 51, Bairro Luz, Sdo Paulo — SP, CEP: 01028-900, tendo como remetente
o proponente do projeto e como destinatario o “EDITAL PROAC N° 10/2013 - CONCURSO DE APOIO A
PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE E TEMPORADA DE ESPETACULO DE DANCA NO ESTA-
DO DE SAO PAULO”.
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VL. DO PRAZO DE INSCRICAO

l. O prazo de inscri¢do vai do dia 24 de junho de 2013 até o dia 07 de agosto de 2013, nos dias uteis,
das 10 as 12 horas e das 13 as 17 horas. As inscrigdes enviadas por correio somente serdo aceitas
quando postadas regularmente até o ultimo dia de inscricao.

VII. DA DOCUMENTACAO NECESSARIA PARA A INSCRICAO

1. Caso a inscricdo seja feita pessoalmente o proponente devera entregar:

1. 02 (duas) copias da Ficha de Inscri¢ao (Anexo I) para fins de protocolo, ficando uma na Secretaria
da Cultura e a outra com o proponente para comprovagao da inscri¢ao;

2. DOIS ENVELOPES LACRADOS:

. Um ENVELOPE IDENTIFICADO como: ENVELOPE N°1 —- DOCUMENTACAO, contendo os
documentos elencados nos subitens 3, 3.1 € 3.2 deste item.

. Um ENVELOPE IDENTIFICADO como: ENVELOPE N°2 — PROJETO, contendo os documen-
tos elencados nos subitens 4, 4.1 e 4.2 deste item.

2. Caso a inscri¢ao seja feita via postal ou SEDEX o proponente devera encaminhar dentro de uma unica
embalagem (caixa, pacote ou envelope), observado o subitem 1.2 do item V deste Edital:

2.1 01 (um) copia da Ficha de Inscrigdo (Anexo I);
2.2 DOIS ENVELOPES LACRADOS:
. Um ENVELOPE IDENTIFICADO como: ENVELOPE N°1 — DOCUMENTACAO, contendo os
documentos elencados nos subitens 3, 3.1 e 3.2.
. Um ENVELOPE IDENTIFICADO como: ENVELOPE N°2 — PROJETO, contendo os documen-

tos elencados nos subitens 4, 4.1 e 4.2 deste item.

3. ENVELOPE n° 1 - DOCUMENTACAO. Obrigatério constar por fora do envelope etiqueta conforme modelo
abaixo e dentro a documentagdo descrita a seguir, que devera ser apresentada em 01 (uma) via montada com
duas perfuracdes (modelo “arquivo”) e devidamente fixada com grampos ou similares, sob pena de
indeferimento da inscrigao:

EDITAL PROAC N° 10/2013 - CONCURSO DE APOIO A PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE
PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA NO ESTADO DE SAO PAULO

ENVELOPE n° 1 - DOCUMENTACAO
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3.1. Documentacao Pessoa Fisica:

a) Ficha de Inscri¢do (Anexo I);

b)  Declaragdes devidamente assinadas (conforme Anexo II);

c) Copia simples do documento de identidade (oficial) do proponente que contenha R.G. e foto [ou outro
documento de identidade com forga legal (carteira de trabalho, de motorista, de entidade oficial de
classe, etc.)];

d) Copia simples do CPF (valido) do proponente ou documento de identidade que contenha o nimero do
CPFE.

3.2. Nos casos de inscri¢do realizada por procurador do proponente, devera ser apresentado, juntamente com os
demais documentos integrantes do ENVELOPE n° 01, o respectivo instrumento de procuracdo com poderes
bastante, bem como cépias da Carteira de Identidade e CPF do procurador.

4. ENVELOPE n° 2 — PROJETO. Obrigatoério constar por fora do envelope etiqueta conforme modelo abaixo e
dentro 05 (cinco) vias do Projeto Técnico com idéntico contetido.

ATENCAO! Cada uma das 05 (cinco) vias devera estar montada separadamente. Todas as folhas deverdo
conter duas perfuragdes (modelo “arquivo”) e juntamente com quaisquer outros materiais (CDs, DVDs, livros,
folhetos, etc), que eventualmente o proponente venha a anexar, devera formar um conjunto unico devidamente
fixado com grampos ou similares, sob pena de indeferimento da inscrigdo:

EDITAL PROAC N° 10/2013 - CONCURSO DE APOIO A PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE
PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA NO ESTADO DE SAO PAULO

ENVELOPE 2 - PROJETO
NOME O PIOJELO: evevrenrieiieiieierieeie et et ete e te et esesreeseseeenseenees

NOME dO PIOPONENLE: ....covevieiiiiiiiierieteie ettt

4.1. Cada uma das 05 (cinco) vias do Projeto Técnico devera conter:

a)  Ficha de Inscri¢do (Anexo I);

b) Curriculo do proponente com detalhamento dos projetos realizados nos ultimos anos (recomenda-se
no maximo 02 laudas); sera permitido anexar matérias de jornais e revistas, cartazes, folders, etc.,
relativos as atividades desenvolvidas pelo proponente;

c) Objetivo e justificativa do projeto, apresentados detalhadamente, incluindo putblico alvo e
mencionando previsdo das cidade(s)/local(s) das apresentacdes (recomenda-se no maximo 02 laudas);

d)  Sinopse do obra coreografica (recomenda-se no maximo 01 lauda);

e)  Copia do texto e/ou proposta de dramaturgia;

f) Proposta de encenagdo;

g) Concepgao de cenario, de figurino, de iluminagdo e de musica, quando prontas até a data de inscri¢do
do projeto;




h)
i)
)

k)

0)

p)
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Ficha técnica do espetaculo relacionando as fungdes a serem exercidas e os nomes dos técnicos e
artistas ja definidos ou previstos até a data da inscricdo;

Curriculo dos integrantes da equipe de criacdo e do elenco (recomenda-se no maximo 02 laudas
cada);

Termo de compromisso de participacdo assinado pelos integrantes ja confirmados (equipe de criagdo
e elenco indicado);

Quando se tratar de trabalho coletivo, apresentar carta de apoio dos membros do grupo que indique o
proponente como seu representante, comprovando o conhecimento coletivo da inscri¢do, com o nome
e assinatura dos integrantes do grupo;

Proposta de pesquisa, quando houver, apresentando Introducdo, Referencial Teérico e Metodologia;
Proposta detalhada da contrapartida, conforme item III retro;

Cronograma de trabalho que contemple as principais etapas da producdo do espetaculo e temporada e
indique seus respectivos prazos de execu¢do, incluindo a data prevista para a estréia, conforme o
prazo maximo previsto neste Edital;

No caso em que o projeto proposto contemplar qualquer forma de publicacdo de trabalho de terceiros,
o proponente devera comprovar a respectiva op¢ao de cessdo dos direitos autorais;

Or¢amento detalhado discriminando as despesas necessarias para a realizagao do projeto. O projeto
que apresentar or¢amento maior do que o previsto neste Edital devera especificar fontes comple-
mentares de recursos, ¢ detalhar no orcamento quais itens serdo custeados com or¢gamento deste Edital
e quais itens serdo custeados pelas outras fontes de recursos.

Caso receba outras formas de apoio ap6s a inscri¢do, o proponente devera informar a SEC e apresen-
tar esclarecimentos no informativo de despesas do Relatorio de Conclus@o.

4.2. Poderao ser apresentadas informagdes adicionais, inclusive em formato digital (CD e/ou DVD). O material
devera ser enviado em 05 (vias) e ser devidamente fixado/preso em cada uma das vias do projeto, caso contrario
sera desconsiderado.

VIIL. DO INDEFERIMENTO DA INSCRICAO

1. Serdo indeferidas as inscrigdes:

a) Postadas ou protocoladas ap6s o periodo de inscri¢ao definido neste Edital;

b) Que ndo apresentarem toda a documentagdo relacionada no item VII, subitem ‘3.1’;

¢) Que ndo atenderem aos termos do item IV — Das Condi¢des de Habilitagao;

2. Nao sera aceita qualquer complementagdo, modificacdo ou supressdo de documentos indicados nos subitens
3.1’ e ‘4.1°, do item VII, apds o recebimento — no Protocolo ou pelo correio — do pedido de inscrigdo, exceto
quanto ao disposto item X, subitens ‘4.1’ e ‘9.2.1°.

3. Nao serdo aceitos documentos rasurados ou com prazo de validade vencido.

IX. DAS COMISSOES
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1. O Secretario de Estado da Cultura nomeara a Comissdo de Analise da Documentagdo, formada por 05
(cinco) membros, com a atribuigdo de examinar e decidir sobre a adequag@o da documentagdo apresentada
em face das exigéncias do Edital.

2. O Secretario de Estado da Cultura também nomeara, nos termos da Lei Estadual 12.268/2006, a Comissio
de Selecdo dos Projetos, que sera formada por 05 (cinco) membros.

2.1. Nédo poderdo integrar a Comissao de Seleg@o pessoas direta ou indiretamente ligadas aos projetos inscritos
neste Concurso, bem como seus conjuges ou parentes até o segundo grau.

3. O Secretario de Estado da Cultura designara entre os membros escolhidos o Presidente e o Vice-Presidente das
Comissdes acima mencionadas.

X. DO PROCEDIMENTO E DOS CRITERIOS DE JULGAMENTO

1. Os “ENVELOPEs n° 2 — PROJETO” serao abertos pela Comissdo de Analise da Documentacdo em sessao
publica a ser realizada em data previamente divulgada no Diario Oficial do Estado de Sdo Paulo - D.O.E..

2. O material constante do “ENVELOPE n° 2 — PROJETO” sera encaminhado a Comissdo de Selegdo, que, no
prazo maximo de 40 (quarenta) dias corridos do recebimento dos projetos, selecionard os 05 (cinco) melhores
projetos, considerando o disposto no item I,

3. O julgamento sera efetuado considerando os seguintes critérios:

a) Relevancia artistica do projeto

b)  Envolvimentos dos artistas e dos pesquisadores do projeto com a investigagdo da linguagem da
danga;

c) Diversidade tematica e estética;

d) Interesse publico, compatibilidade orgamentaria e proposta de contrapartida (ver item III) que
deve ser justificada por escrito;

e) Descentralizag@o geografica e capilaridade no Estado de Sdo Paulo;

f) Viabilidade de realizagdo do projeto;

g) Coeréncia entre a proposta de pesquisa cénica, a metodologia prevista, os modos de organizagéo
do grupo e/ou envolvidos e as a¢des planejadas.

4. A Comissao de Selecio tem autonomia na analise técnica e decisido de selecio quanto ao projeto apre-
sentado (item VII, subitem 4.1), inclusive para desclassificar projetos que ndo atendam requisitos minimos
exigidos.

1. Durante o processo de avaliacio das propostas a Comissdo de Seleciio podera solicitar, através dos
canais de comunicacio oficiais da SEC, esclarecimentos, por parte do proponente, que porventura
sejam necessarios para melhor avaliacido da contrapartida.
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5. O resultado da selecao dos projetos, efetivado pela Comissdo de Selecdo, sera consignado em Ata e publicado
no D.O.E. indicando os nomes dos proponentes, os titulos dos projetos e o valor do prémio de apoio a ser con-
tratado conforme item I, subitem 1.

6. Da deliberacao de seleciio e escolha dos projetos, pela Comissdo de Seleciao, cabera recurso no prazo de
05 (cinco) dias ftteis, a contar da publicacdo da Ata no D.O.E.. Serdo aceitos os recursos protocolados na
sede da Secretaria da Cultura — Nucleo de Protocolo e Expedi¢cao — nos dias uteis, das 10 as 12 horas e das
13 as 17 horas; ou enviados por vi postal, cujas postagens, devidamente comprovadas, estejam dentro
desse prazo legal.

6.1. O recurso devera ser dirigido a Comissdo de Selecdo, a qual se pronunciara no prazo de até 05 (cinco) dias
uteis no sentido de reconsiderar ou manter a decisdo recorrida.

6.2. Compete ao Coordenador da UFDPC decidir definitivamente o recurso no prazo de até 05 (cinco) dias uteis,
cuja fluéncia poderd ser suspensa para colher pareceres técnicos e/ou juridicos que sejam necessarios a
fundamentag¢do da sua decisao.

7. A Comissao de Selegfo indicara para contratagdo, além dos 15 (quinze) projetos selecionados, também um
total de 15 (quinze) projetos em ordem de classificacdo, considerados “suplentes”, conforme a disposi¢ao por
modulo: 05 (cinco) para o Médulo 01 e 10 (dez) para o Mddulo 02.

8. Os projetos considerados “suplentes” serdo contratados na hipdtese prevista no subitem ‘3’ do item XI ou na
hipotese do proponente premiado ndo comparecer para assinar o contrato ou se recusar a fazé-lo.

9. Somente serdo abertos os “ENVELOPES n° 1 - DOCUMENTACAO” dos projetos selecionados e dos proje-
tos considerados “suplentes”. Os envelopes serdo abertos pela Comissdo de Analise da Documentagdo em sessdo
publica a ser realizada em data previamente divulgada no D.O.E..

9.1. Os “ENVELOPES n° 1 - DOCUMENTACAO” serdo analisados pela Comissdo de Anélise da Documen-
tagdo. O resultado da analise, indicando os proponentes habilitados ¢ inabilitados com a devida motivacdo da
inabilitacdo, serd formalizado em Ata publicada no D.O.E..

9.2. Das deliberagdes de habilitagdo ou inabilitagdo de cada proponente, pela Comissdo de Andlise da
Documentag@o, cabera recurso no prazo de 05 (cinco) dias uteis, a contar da publicacdo da Ata no D.O.E.. Serdo
aceitos os recursos protocolados na sede da Secretaria da Cultura — Niicleo de Protocolo e Expedicdo — nos dias
uteis, das 10 as 12 horas e das 13 as 17 horas; ou enviados por via postal, cujas postagens, devidamente
comprovadas, estejam dentro deste prazo legal.

9.2.1. Para os efeitos do disposto no subitem ‘9.2°, admitir-se-a4 o saneamento de falhas, desde que, a critério da
Comissao de Analise da Documentagdo, os elementos faltantes possam ser apresentados no prazo maximo de 05
(cinco) dias tteis, sob pena de inabilitagdo do proponente.

9.3. O recurso devera ser dirigido a Comissdo de Analise da Documentagdo, a qual se pronunciara no prazo de
até 05 (cinco) dias uteis no sentido de reconsiderar ou manter a decisao recorrida.

9.4. Compete ao Coordenador da UFDPC decidir definitivamente o recurso no prazo de até 05 (cinco) dias uteis,
cuja fluéncia podera ser suspensa para colher pareceres técnicos e/ou juridicos que sejam necessarios a funda-
mentagdo da sua decisdo.
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10. Realizados todos os ritos e prazos previstos nos itens anteriores, cabera ao Secretario de Estado da Cultura a
homologacdo do resultado definitivo do Concurso. O comunicado do resultado final do Concurso sera divulgado
no D.O.E.

XI. DA CONTRATACAO

1. A Secretaria da Cultura comunicara os proponentes habilitados que tiverem seu projeto selecionado para con-
tratagdo nos termos e valores determinados neste Edital por meio de publicagdo de COMUNICADO DE RE-
SULTADO FINAL no Diario Oficial do Estado de Sao Paulo - D.O.E.

2. O proponente devera apresentar a Secretaria da Cultura, como condi¢ao para efetivar o contrato, a documen-
tagdo constante do item 2.1. abaixo:

2.1. Documentag@o para contrata¢do — Pessoa Fisica:

a) Copia simples do documento de identidade (oficial) do proponente que contenha R.G. e foto [ou outro
documento de identidade com forga legal (carteira de trabalho, de motorista, de entidade oficial de
classe, etc.)];

b) Copia simples do CPF (valido) do proponente ou documento de identidade que contenha o numero do
CPF;

c) Copia simples de comprovantes de endere¢co (IPTU, extrato bancario, contas de agua, luz, gas ou
telefone fixo) com o fito de comprovar a residéncia no Estado de Sao Paulo hd mais de 02 (dois) anos,
sendo um comprovante do endereco atual e outro de pelo menos 02 (dois) anos atras;

d)  Indicagdo de “conta-corrente movimento” aberta no Banco do Brasil (conforme Decreto Estadual n°
55.357/2010) para deposito e movimentacao exclusivos dos recursos financeiros transferidos por esta
Secretaria, para os fins deste Edital;

e) Declaragdo do proponente afirmando ndo ter o mesmo projeto em desenvolvimento no programa de
incentivo fiscal do ICMS (ProAC — ICMS)

f) Certidao de Regularidade do FGTS-CRF e Certiddo Negativa de Débitos Relativos as Contribui¢des
Previdenciarias e as de Terceiros ou declaragdo de que ndo possui inscri¢do no Cadastro Especifico do
INSS-CEI;

g) Certidao Negativa de Débitos de Tributos do Estado de Sao Paulo;

h)  Certiddao Negativa de Débitos de Tributos Federais;

1) Certidao Negativa de Débitos Trabalhistas.

2.2. A documentagdo acima referida (item XI, subitem 2.1) devera ser entregue no prazo maximo de 20 (vinte)
dias corridos contados da data da comunicacao publicada no D.O.E..

3. O proponente que ndo apresentar a documentagdo no prazo estipulado no subitem anterior ou apresenta-la
com alguma irregularidade perdera, automaticamente, o direito a contratagdo, sendo convocado suplente.
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4. Nio serdo aceitos protocolos da documentac¢do, nem documentos com prazo de validade vencido.

5. As certidoes de regularidade fiscal, trabalhista e previdenciaria, quando for o caso, conterdo a informacao de
negativa de débito ou positiva de débito com efeito de negativa.

6. Constitui ainda condigdo para a celebrag@o do contrato, a inexisténcia de registros em nome do proponente no
“Cadastro Informativo dos Créditos nio Quitados de Orgios e Entidades Estaduais do Estado de Sdo Paulo —
CADIN ESTADUAL” ¢ no site de Sangdes Administrativas (www.sancoes.sp.gov.br), os quais deverdo ser
consultados por ocasido da respectiva celebragao.

7. Verificada a regularidade da documentagdo apresentada, sera celebrado o contrato para realizagdo de projeto
de PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA.

XII. DO PAGAMENTO

1. Os valores do apoio serdo depositados pela Secretaria da Cultura na “conta-corrente movimento”, no Banco
do Brasil, em conformidade com o Decreto Estadual n°® 55.357/2010, nas seguintes condigdes:

a) 1* parcela: 70% (setenta por cento) apds assinatura do contrato com o proponente, no exercicio de
2013, no montante de R$28.000,00 (vinte e oito mil reais).

a.1) Nao estando em dia com as obrigacdes legais e contratuais, terda o proponente o prazo maximo de 60
(sessenta) dias, contados da data de assinatura do contrato, para providenciar sua regularizacao sob pena de
rescisdo contratual.

b) 2* parcela: 30% (trinta por cento) no montante de R$12.000,00 (doze mil reais), apds a comprovagdo da
conclusdo do objeto por meio do Termo de Recebimento Definitivo a ser expedido pelo servidor responséavel
da Secretaria da Cultura, nos termos da Clausula Sétima do Contrato — Anexo III.

2. A efetivagdo do pagamento dos valores acima estard condicionada a consulta do CADIN, bem como demon-
strada a manutengao das condi¢des de habilitagdo e comprovada a regularidade fiscal e trabalhista.

3. O pagamento da segunda parcela ocorrera somente no ano de 2014, desde que cumpridas as exigéncias do
item abaixo, sem prejuizo das condigdes especificas previstas em contrato (conforme Anexo III).

4. Para os fins do pagamento da segunda parcela, o contratado devera apresentar o Relatério de Conclusdo do
projeto a Secretaria da Cultura, que, apds conferi-lo, emitira atestado comprovando a execugdo da proposta de
acordo com os termos do contrato. Juntamente com o Relatorio de Conclusdo do projeto faz-se necessario
fornecer:
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a) Registro documental da realizagdo das atividades previstas no projeto, tais como copias de
criticas, material de imprensa, fotos, programa, folders, cartazes, DVD, etc.;

b) Copia do borderd, se houver;

c) Declaragdo (documento original em papel timbrado ou identificagdo similar (por ex., carimbo),
devidamente assinado, com nome, RG, CPF e cargo de quem assinou) das instituigdes culturais e/
ou dos responsaveis pelos locais onde as atividades previstas no projeto;

ATENCAO! O proponente/contratado devera informar & SEC, com antecedéncia minima de 15
(quinze) dias, eventual alteracdo da previsdo de datas e/ou locais da realizagdo das atividades
propostas informadas no ato da inscri¢do. Qualquer eventual alteracdo devera obrigatoriamente
contemplar a acessibilidade — publico atingido e pregos, conforme item VII retro — prevista na
proposta de contrapartida apresentada no ato da inscrigdo; aumentando, se necessario, o numero de
apresentagdes inicialmente previsto e esta sujeita a aprovacdo prévia da Secretaria de Estado da
Cultura;

d) Informativo de despesas detalhando os gastos efetuados na execugdo do projeto com o prémio re-

cebido de acordo com o orgamento apresentado no projeto original.

5. Nao sera necessaria a juntada das notas e/ou recibos no Relatério de Conclusio, os quais deverio ser
guardados por um periodo de 05 (cinco) anos para fins de possiveis auditorias.

XIII. DO PRAZO DE EXECUCAO

1. O prazo maximo para a execugdo do projeto sera de até 10 (dez) meses apos o recebimento da primeira
parcela contratual.

2. Por solicitagdo justificada do proponente em até 20 (vinte) dias corridos antes do término do prazo de exe-
cugdo, a critério da SECRETARIA DA CULTURA, podera o prazo de execug@o do objeto ser prorrogado por um
periodo de 60 (sessenta) dias corridos.

XIV. DAS DISPOSICOES GERAIS

1. A inscrig¢@o do proponente implica na prévia e integral concordancia com as normas deste Edital.

2. Os documentos e demais materiais de inscrigdo dos projetos que ndo forem selecionados serdo inutilizados.

3. S@o de exclusiva responsabilidade do proponente os compromissos e encargos de natureza trabalhista, previ-
denciaria, fiscal, comercial, bancéria, intelectual (direito autoral, inclusive os conexos, e propriedade industrial),
bem como quaisquer outros resultantes da contratagdo objetivada neste Edital, ficando a Secretaria da Cultura
excluida de qualquer responsabilidade dessa indole.

4. O projeto deve ser realizado atendendo as caracteristicas definidas por ocasido da inscrigao.
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5. O descumprimento das obrigagdes contratuais pelo contratado podera acarretar a declaragdo de inidoneidade
para licitar ou contratar com a Administragdo Publica enquanto perdurarem os motivos determinantes da puni¢do
ou, no minimo, pelo prazo de 02 (dois) anos. A reabilitagdo perante o 6rgdo que aplicou a penalidade ficara
condicionada, ainda, ao ressarcimento dos prejuizos ¢ dos danos sofridos pela Administragéo.

5.1. Se o CONTRATADO inadimplir as obrigacdes assumidas, no todo ou em parte, ficara sujeito as
sangdes previstas nos artigos 86 e 87 da Lei Federal n°® 8.666/93, artigos 80 ¢ 81 da Lei Estadual n® 6.544/89, de
acordo com o estipulado na Resolugdo SC 09/91 publicada no D.O.E. de 16/03/1991, no que couber;

5.2. a) O contrato podera ser rescindido, na forma, com as conseqiiéncias e pelos motivos previstos nos
artigos 75 a 82 da Lei Estadual n°® 6.544/89 e artigos 77 a 80 ¢ 86 a 88, da Lei Federal n° 8.666/93;

5.2. b) Aplicam-se as omissdes deste contrato as disposi¢des da Lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de
1993, Lei Federal n° 9.610, de 19 de fevereiro de 1998 (Lei de Direitos Autorais), Lei Estadual n°® 6.544, de 22
de novembro de 1989, e alteragdes posteriores, Lei Estadual n® 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, Decreto
54.275, de 27 de abril de 2009, e demais normas aplicaveis a espécie.

6. O descumprimento parcial ou total do contrato obrigara o contratado a devolugdo dos valores ja disponibiliza-
dos pela Secretaria da Cultura, bem como, ao pagamento dos acréscimos legais (juros, corre¢do monetaria e mul-
ta).

7. Caso o proponente tenha mais de 01 (um) projeto selecionado em diferentes Editais do ProAC 2013, devera
optar por apenas 01 (uma) das premiagdes mediante comunicagdo formal 8 UFDPC.

8. Em caso de comprovagao de inveracidade das informacdes prestadas, a Secretaria da Cultura poderd em qual-
quer momento excluir o proponente do processo seletivo, assim como anular o contrato eventualmente firmado,
cabendo ao proponente faltoso a devolug@o dos valores recebidos, além do pagamento dos acréscimos legais
(juros, correcdo monetaria e multa).

9. Eventuais esclarecimentos referentes a este Concurso serdo prestados na Secretaria da Cultura, por meio da
UFDPC, na Rua Maua, 51 — 2° andar, Sala 205, em dias uteis, pelos telefones: 11 2627-8275 e 11 2627-8226 no
horario de 13 as 17 horas.

10. O proponente devera:

10.1 Para fins de acompanhamento: enviar preenchido o Anexo IV apos transcorrida a metade do prazo previsto
no cronograma de realizag@o apresentado no projeto aprovado;
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10.2 Para fins de divulgagdo: enviar a divulgagdo em formato digital das apresentagdes e demais atividades ref-
erentes a execugdo do projeto com no minimo 20 dias de antecedéncia de sua realizag@o.

11. Integram o presente Edital:

Anexo I — Modelo de Ficha de Inscrigao;
Anexo I - Modelo das Declaragdes;
Anexo III — Minuta de Contrato Pessoa Juridica;

Anexo IV — Modelo de Relatério de Acompanhamento.

12. Os casos omissos relativos ao presente Edital serdo resolvidos pelo Coordenador da Unidade de Fomento e
Difusdo de Produgdo Cultural - UFDPC, com anuéncia do Secretario da Cultura.

MARIA THEREZA BOSI DE MAGALHAES

Coordenadora da Unidade de Fomento e Difusdo de Producdo Cultural - UFDPC

AVISO

CONCURSO

SECRETARIA DA CULTURA

UNIDADE DE FOMENTO E DIFUSAO DE PRODUCAO CULTURAL - UFDPC

PROGRAMA DE ACAO CULTURAL — EDITAL PROAC N° 10/2013
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A SECRETARIA DA CULTURA torna ptblico que fara realizar licitagdo na modalidade CONCURSO, visan-
do a selecdo de projetos d¢ PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA
DE DANCA para apoio cultural.

OBJETO: Selecio de 05 (cinco) projetos que contemplem a PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ES-
PETACULO E TEMPORADA DE DANCA com prémio de R$ 40.000,00 (quarenta mil reais) cada.

O VALOR MAXIMO de apoio aos projetos selecionados neste CONCURSO sera de R$ 200.000,00 (duzentos
mil reais).

q) RETIRADA DO EDITAL: A integra do Edital e todas as informagdes sobre a licitagdo estdo disponi-
veis no site www.cultura.sp.gov.br ou poderdo ser retiradas na Secretaria da Cultura — Central da Cultu-
ra - Rua Maua n° 51, Bairro Luz, Sao Paulo - SP, CEP 01028-900.

DATA DA INSCRICAO DOS PROJETOS: A inscrigdo sera efetuada do dia 24 de junho de 2013 até o dia 07
de agosto de 2013, nos dias tteis, das 10 as 12 horas e das 13 as 17 horas.

ENDERECO PARA A ENTREGA DOS PROJETOS: Deverdo ser entregues diretamente na Secretaria da
Cultura, NUCLEO DE PROTOCOLO E EXPEDICAO, Rua Maua n° 51, Bairro Luz, Sdo Paulo - SP, CEP
01028-900; ou, encaminhados por meio dos servigos de postagem de correspondéncia da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos — ECT, nas modalidades correspondéncia com Aviso de Recebimento (A.R.) ou SEDEX
com Aviso de Recebimento (A.R.), para enderego acima indicado.

PREVISAO PARA A DIVULGACAO DO RESULTADO FINAL: novembro de 2013.

REGULAMENTACAO: A presente licitagdo, sob a modalidade d¢ CONCURSO e o CONTRATO, regular-se-
ao por seu Edital, Lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de 1993, Lei Federal n° 9.610, de 19 de fevereiro de
1998 (Lei de Direitos Autorais), no que couber, na Lei Estadual n® 6.544, de 22 de novembro de 1989, e alter-
acdes posteriores, Lei Estadual n® 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, bem como toda a legislagdo complementar
relacionada ao ProAC e demais normas regulamentares aplicaveis a espécie.

MARIA THEREZA BOSI DE MAGALHAES

Coordenadora da Unidade de Fomento e Difusdo de Produgdo Cultural - UFDPC
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ANEXO1

FICHA DE INSCRICAO

[Obs.: ATENCAO! a inscricio requer 8 (oito) cépias deste anexo — ver item VII. DA DOCUMENTACAO
NECESSARIA PARA A INSCRICAO]

PROTOCOLO N° (preenchimento pela Secretaria da Cultura): .........cccccevveernnnne.

| RO , dirijo-me a Secretaria de Estado da Cultura para requerer inscri¢do da proposta
abaixo descrita, no Processo de Selecdo para o Edital ProAC N° 10/2013 - CONCURSO DE APOIO A
PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA
DE DANCA NO ESTADO DE SAO PAULO, de acordo com as normas previstas em seu Edital.

DADOS DO PROPONENTE

NOME:

ENDERECO: NUMERO: COMPLEMENTO

BAIRRO: CEP: MUNICIPIO: UF:

DDD TELEFONE: FAX:

CORREIO ELETRONICO DO PROPONENTE:

Localidade, de de 2013.
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(Nome e assinatura do proponente)
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ANEXO 11

DECLARACAO

dente a Rua .................... , DAITTO. .o , CEP.covvvviiinil. , municipio
& , proponente do projeto

denominado..........ccevvieieriieiierie e venho declarar que:

1. O projeto apresentado para este Concurso ndo foi realizado anteriormente;

2. O projeto apresentado ndo recebeu e nem recebera recursos advindos de quaisquer tipos de convénios
celebrados com o estado de S@o Paulo, inclusive repasses de emenda parlamentar; bem como de
contratos de gestdo de Organizacdes Sociais vinculadas a Secretaria da Cultura;

3. O proponente estd em situacdo regular perante o Ministério do Trabalho, no que se refere a
observancia do disposto no inciso XXXIII, do artigo 7°, da Constituigdo Federal,

4. O proponente reside no Estado de Sdo Paulo ha mais de 02 (dois) anos;

5. Tenho ciéncia e concordo com os termos do Edital;

6. Caso o projeto seja selecionado e contratado, sera realizada a contrapartida prevista no item I1I
do Edital ProAC 10/2013.

7. O proponente cumpre as normas relativas a satide e seguranca do trabalho, conforme artigo 117,
paragrafo tinico, da Constitui¢do do Estado de Sao Paulo;

8. O proponente nio esta impedido de licitar e contratar com a Administracdo Publica.

Localidade, de de 2013.

(Nome e assinatura do proponente)
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ANEXO 11

MODELO DE CONTRATO - PESSOA FiSICA

CONTRATO N° /
PROCESSO N° /

CONTRATO QUE ENTRE SI CELEBRAM, O
ESTADO DE SAO PAULO, ATRAVES DE SUA
SECRETARIA DA CULTURA E (A PESSOA
FISICA) ovvevevviveeeevvevvvevnnnnne , TENDO POR
OBJETIVO A REALIZACAO DO PROJETO
% rsersesnssasssnassesases » RELATIVO AO EDITAL DE
APOIO A PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO
DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA
NO ESTADO DE SAO PAULO.

A0S .uccceees dias do més de ......ccceeureuneee do ano de dois mil e treze, na sede da Secretaria da Cultura, na Rua
Maua, 51 — Luz — Sao Paulo, CNPJ n° 51.531.051/0001-80, compareceram as partes interessadas, a saber,
de um lado como CONTRATANTE o Estado de Sao Paulo, por sua Secretaria da Cultura, neste ato repre-
sentada por sua Coordenadora da Unidade de Fomento e Difusdo de Producido Cultural, MARIA
THEREZA BOSI DE MAGALHAES, RG. n° X.XXX.XXX-X e de outro lado a (pessoa fisica) ........c.eers.. ,
residente , nesta Capital, doravante denominado(a) CONTRATADO e foi dito que em
face do concurso realizado para premiacdo de projetos de PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ES-
PETACULO E TEMPORADA DE DANCA NO ESTADO DE SAO PAULO, no qual o CONTRATADO
sagrou-se vencedor, resolveram celebrar o presente contrato que sera regido pelas normas da Lei Federal
n° 8.666 de 21 de junho de 1993, Lei Federal n° 9.610, de 19 de fevereiro de 1998 (Lei de Direitos Au-
torais), no que couber, na Lei Estadual n° 6.544, de 22 de novembro de 1989, e alteragdes posteriores, Lei
Estadual n°® 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, bem como toda a legislacio complementar relacionada ao
ProAC, assim como pelas demais normas legais e regulamentares pertinentes a espécie inclusive pela Res-
olucio SC-09/91, e as seguintes clausulas e condicdes que reciprocamente outorgam e aceitam:

CLAUSULA PRIMEIRA: DO OBJETO
O presente contrato tem por objeto o desenvolvimento do projeto d¢ PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO
DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA, intitulado ”, doravante
denominado simplesmente PROJETO.

CLAUSULA SEGUNDA: DO VALOR DO CONTRATO E DOS RECURSOS

O valor total do presente contrato ¢ de R$40.000,00 (quarenta mil reais), sendo R$28.000,00 (vinte e oito mil
reais) referente ao exercicio de 2013 e R$12.000,00 (doze mil reais) referente ao exercicio de 2014. No presente
exercicio o valor onerarda o subelemento econdmico PT 13392121819860000 / ND. 339031-01, devendo o
restante onerar recursos or¢amentarios futuros, se efetivamente consignados valores a esse titulo.

CLAUSULA TERCEIRA: DOS PRAZOS DE VIGENCIA E DE EXECUCAO DO CONTRATO
O prazo de vigéncia do presente contrato é de 12 (doze) meses, a contar da data da sua assinatura, poden-
do ser prorrogado, no caso de ampliacido do prazo de execucio do objeto contratado, no interesse da Ad-
ministracgao.
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PARAGRAFO PRIMEIRO - O prazo de execugio do objeto do contrato serd de até 10 (dez) meses a contar
da data do recebimento da primeira parcela — do valor contratado — prevista no inciso I da Clausula Sexta
deste instrumento.

PARAGRAFO SEGUNDO - O prazo previsto no paragrafo anterior podera ser prorrogado por um periodo de
60 (sessenta) dias, caso o contratado solicite, justificadamente, em até 20 (vinte) dias da sua expiragdo, e haja a
concordancia expressa da Administragdo.

CLAUSULA QUARTA: DAS OBRIGACOES E RESPONSABILIDADES DO CONTRATADO
I. Cabera ao CONTRATADO:

1. Executar o projeto consoante o previsto no Edital do Concurso.
2. Enviar:

2.1 Para fins de acompanhamento: Anexo IV apoés transcorrida a metade do prazo previsto no cronograma de
realizagdo apresentado no projeto aprovado;

2.2 Para fins de divulgagao: a divulgagdo em formato digital das apresentacdes ¢ demais atividades referente a
execug¢do do projeto com no minimo 20 dias de antecedéncia de sua realizagao.

3. Apresentar o Relatorio de Conclusdo do projeto e nele anexar:

a) Registro documental da realizagdo das atividades previstas no projeto, tais como copias de
criticas, material de imprensa, fotos, programa, folders, cartazes, DVD, etc.;

b) Copia do borderd, se houver;

c) Declaragdo (documento original em papel timbrado ou identificagdo similar (por ex., carimbo),
devidamente assinado, com nome, RG, CPF e cargo de quem assinou) das instituigdes culturais e/
ou dos responsaveis pelos locais onde as atividades previstas no projeto;

ATENCAO! O proponente/contratado devera informar & SEC, com antecedéncia minima de 15
(quinze) dias, eventual alteragdo da previsdo de datas e/ou locais da realizagdo das atividades
propostas informadas no ato da inscrigdo. Qualquer eventual alteragdo devera obrigatoriamente
contemplar a acessibilidade — publico atingido e pregos, conforme item VII. Da Documentagao
Necessaria para Inscrigdo — prevista na proposta de contrapartida apresentada no ato da inscrigéo;
aumentando, se necessario, o numero de apresentacdes inicialmente previsto e esta sujeita a
aprovacgao prévia da Secretaria de Estado da Cultura;

d) Informativo de despesas detalhando os gastos efetuados na execugdo do projeto com o prémio re-
cebido de acordo com o orgamento apresentado no projeto original.

4. O proponente devera mencionar o Governo do Estado de Sdo Paulo a Secretaria da Cultura e o Proac, nos
créditos, em todo material de divulgacdo do espetaculo (impresso, virtual e audiovisual), durante toda a tempo-
rada e n3o apenas nas apresentagdes relativas ao cumprimento da contrapartida, conforme novas regras previstas
no Manual de Identidade Visual do Proac, disponivel no site http://www.cultura.sp.gov.br e em formato fisico na
Secretaria da Cultura.

5. Responsabilizar-se pelos compromissos e encargos de natureza trabalhista, previdenciaria, fiscal, comercial,
bancaria, intelectual (direito autoral, inclusive os conexos, e de propriedade industrial), bem como quaisquer
outros resultantes desta contratagio.
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6. Manter, durante toda a execucdo do contrato, as condigdes exigidas para a habilitacdo e para a contratagao.

7. Havendo saldo remanescente de recursos, 0o CONTRATADO devera solicitar a0 CONTRATANTE o recolhi-
mento dos valores para o Fundo Especial de Despesa.

CLAUSULA QUINTA: DAS OBRIGACOES DO CONTRATANTE

Para a execugdo do objeto do presente contrato, o CONTRATANTE obriga-se a:

I. Indicar formalmente o gestor e/ou fiscal para acompanhamento da execugdo deste contrato.
II. Efetuar os pagamentos devidos, de acordo com o estabelecido neste contrato.

II1. Fiscalizar e acompanhar a execugdo ¢ o cumprimento das obriga¢des assumidas pelo CONTRATADO, o que
inclui a comprovagio da realizagio do projeto de PRIMEIRAS OBRAS DE PRODUCAO DE ESPETACULO E
TEMPORADA DE DANCA inclusive para efeito de liberagéo das parcelas.

CLAUSULA SEXTA: DOS PAGAMENTOS

Os pagamentos serdo efetuados em 02 (duas) parcelas e na seguinte forma:

I - 1 parcela: 70% (setenta por cento) apds assinatura do contrato com o proponente, no exercicio de 2013.

I.1 - Nao estando em dia com as obrigagdes legais e contratuais, terd o proponente o prazo maximo de 60
(sessenta) dias, contados da data de do contrato, para providenciar sua regulariza¢do sob pena de rescisdo con-
tratual.

IT - 2° parcela: 30% (trinta por cento) ap6s a comprovagdo da entrega do projeto, mediante atestado expedido
pelo servidor responséavel da Secretaria da Cultura, nos termos da Clausula Sétima.

PARAGRAFO PRIMEIRO - O pagamento da segunda parcela ocorrera somente no ano de 2014, desde que
cumpridas as exigéncias do item XII, subitem 3 do Edital.

PARAGRAFO SEGUNDO - Os pagamentos serdo efetuados mediante crédito em conta corrente no Banco do
Brasil (conforme Decreto Estadual n® 55.357/2010), especialmente aberta para este fim.

PARAGRAFO TERCEIRO - Constitui ainda condigdo para realizacio de cada pagamento, a inexisténcia de
registros em nome do CONTRATADO no “Cadastro Informativo dos Créditos nio Quitados de Orgos e Enti-
dades Estaduais do Estado de Sao Paulo — CADIN ESTADUAL” ¢ no site de San¢des Administrativas (Www.-
sancoes.sp.gov.br), os quais deverdo ser consultados por ocasido da respectiva celebragao.
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CLAUSULA SETIMA: DAS CONDICOES DE RECEBIMENTO DO OBJETO

O objeto deste contrato sera dado como realizado definitivamente em até 30 (trinta) dias corridos, contados da
data da recepg¢do pelo CONTRATANTE do atestado expedido pelo servidor responsavel da Secretaria da Cul-
tura, uma vez verificada a execugdo do objeto.

CLAUSULA OITAVA: DA SUBCONTRATACAQ, CESSAO OU TRANSFERENCIA DOS DIREITOS E
OBRIGACOES CONTRATUAIS

E vedada a subcontratagdo, cessdo ou transferéncia total ou parcial do objeto deste contrato.

CLAUSULA NONA: DAS SANCOES PARA O CASO DE INADIMPLEMENTO

Se 0 CONTRATADO inadimplir as obrigagdes assumidas, no todo ou em parte, ficara sujeito as sangdes previs-
tas nos artigos 86 e 87 da Lei Federal n°® 8.666/93, artigos 80 ¢ 81 da Lei Estadual n° 6.544/89, de acordo com o
estipulado na Resolugdo SC 09/91 publicada no D.O.E. de 16/03/1991, no que couber.

PARAGRAFO PRIMEIRO - Na hipétese de inexecugio parcial ou total do contrato e atraso superior ao prazo
de execugdo do objeto do contrato, conforme previsto na Clausula Terceira deste Contrato, o CONTRATADO
ficara obrigado a devolver os recursos recebidos para execug¢dao do contrato, acrescidos de juros, corregdo mon-
etaria e demais sangdes pecuniarias.

PARAGRAFO SEGUNDO — Além das sangdes previstas no “caput” desta Clausula, se 0o CONTRATADO for
declarado inadimplente em razao da inadequada aplicagdo dos recursos recebidos, ou pelo ndo-cumprimento do
contrato, ndo podera celebrar qualquer outro ajuste ou receber recursos do Governo do Estado de Sao Paulo por
um periodo de 05 (cinco) anos, nos termos do artigo 19 da Lei 12.268, de 20 de fevereiro de 2006.

PARAGRAFO TERCEIRO — DAS HIPOTESES DE INADIMPLENCIA
O CONTRATADO sera considerado inadimplente especialmente quando:
I — utilizar os recursos, inadequadamente, em finalidade diversa do PROJETO;

IT — ndo apresentar, no prazo e na forma previstos nas Resolucdes pertinentes, a prestagdo de contas devida e o
relatorio de conclusio do projeto, tal como previsto na CLAUSULA QUARTA deste contrato;

IIT — ndo concluir o PROJETO previsto na proposta aprovada;
IV — ndo apresentar o produto resultante do PROJETO;

V — ndo divulgar o apoio institucional do Governo do Estado de Sdo Paulo — Programa de Acdo Cultural da Sec-
retaria da Cultura e de seus simbolos, durante a execugdo do PROJETO.

PARAGRAFO QUARTO - Se o contratado inadimplir as obrigag¢des assumidas, no todo ou em parte, ficara
sujeito ainda a adogdo das seguintes providéncias:

I — informagdo da inadimpléncia a Secretaria da Fazenda, para inscricdo do CONTRATADO no CADIN estad-
ual;
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II — arquivamento de outras propostas de recebimento de recursos por meio da Lei Estadual n° 12.268/2006.

CLAUSULA DECIMA: DA RESCISAO E RECONHECIMENTO DOS DIREITOS DO CONTRATANTE
I - O contrato podera ser rescindido, na forma, com as conseqiiéncias e pelos motivos previstos nos artigos 75 a
82 da Lei Estadual n° 6.544/89 e artigos 77 a 80 e 86 a 88, da Lei Federal n°® 8.666/93.

PARAGRAFO UNICO - O CONTRATADO reconhece, desde ja, os direitos do CONTRATANTE nos casos de
rescisdo administrativa, prevista no Artigo 79 da Lei Federal n° 8.666/93, e no artigo 77 da Lei Estadual n°
6.544/89.

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA: DAS DISPOSICOES FINAIS
Fica ajustado ainda que:

I - Consideram-se partes integrantes do presente contrato, como se nele estivessem aqui transcritos:

Anexo I — copia do Edital do concurso;
Anexo II — ficha de inscrigao;
Anexo III — copia do projeto premiado e ficha técnica;

Anexo IV — copia da Resolugao 09/91.

IT — Aplicam-se as omissdes deste contrato as disposigdes da Lei Federal n® 8.666 de 21 de junho de 1993, Lei
Federal n° 9.610, de 19 de fevereiro de 1998 (Lei de Direitos Autorais), Lei Estadual n® 6.544, de 22 de novem-
bro de 1989, e alteragdes posteriores, Lei Estadual n° 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, Decreto 54.275, de 27
de abril de 2009, ¢ demais normas aplicaveis a espécie.

IIT - Para dirimir quaisquer questdes decorrentes deste contrato e ndo resolvidas na esfera administrativa, serd
competente o foro da Comarca da Capital do Estado de Sdo Paulo.

E, assim, por estarem as partes justas e contratadas, foi lavrado o presente instrumento em 04 (quatro)
vias de igual teor e forma que lido e achado conforme, vai assinado pelas partes para que produza todos os
efeitos de direito.

MARIA THEREZA BOSI DE MAGALHAES
Coordenadora da Unidade de Fomento e

Difusdo de Produgdo Cultural —- UFDPC
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CONTRATADO

ANEXO IV

MODELO DE RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO — PROAC EDITAIS 2013

EDITAL PROAC N° 10/2013 “CONCURSO DE APOIO A PROJETOS DE PRIMEIRAS OBRAS DE
PRODUCAO DE ESPETACULO E TEMPORADA DE DANCA NO ESTADO DE SAO PAULO”

PROPONENTE:

PROJETO:

E-MAIL PROPONENTE:
TELEFONE PROPONENTE:
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I - Relatorio:

- data de inicio do projeto;

- como esta o desenvolvimento do projeto;

- informar se as atividades estdo seguindo o planejamento informado no Edital;
- encaminhar cronograma atualizado;

- informar dificuldades na realizacdo do projeto (caso haja alguma dificuldade);
- informar se o projeto esta se organizando para a prestagdo de contas;

- indicar dados atualizados do projeto (locais, datas, horarios de apresentacao);

- apresentar opinides, sugestdes e criticas.

Localidade, de de 2013.

(Nome e assinatura do proponente)

ANEXO C - LEI DE FOMENTO AO TEATRO

PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAO PAULO
SECRETARIA MUNICIPAL DE CULTURA
NUCLEO DE FOMENTOS CULTURAIS

Edital n® 09/2012/SMC-NFC
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PROGRAMA MUNICIPAL DE FOMENTO AO TEATRO
PARA A CIDADE DE SAO PAULO
132 EDICAO — 2012

A Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo, através da Secretaria Municipal de Cultura, torna publico que
no periodo de 26 de junho a 25 de julho de 2012, recebera no Nucleo de Fomentos Culturais — Fomen-
to a Danga, situado a Avenida Sao Jodo, 473, 9° andar, nesta Capital, das 10:00 as 12:00 e das 14:00 as
17:00 horas, de segunda a sexta-feira, inscrigdes de propostas dos interessados em participar do "Pro-
grama Municipal de Fomento a Danga para a Cidade de S&o Paulo", de acordo com os dispositivos da
Lei Municipal n® 14.071, de 18/10/05, observando-se, ainda, as regras do Decreto Municipal n°
51.300/10 e deste Edital.

1- OBJETO

1.1- O presente Edital tem por finalidade, nos termos do artigo 1° da Lei Municipal n® 14.071/2005,

selecionar projetos de danga contemporanea com os seguintes objetivos:

1. Apoiar a manutencdo e desenvolvimento de projetos de trabalho continuado em danga
contemporanea;

1.1.1.1 Por “trabalho continuado” entende-se projeto que proponha a¢des continuas de
pesquisa e desenvolvimento de linguagem/trabalho artistico especifico, ndo restritas a

criacdo de espetaculo.

1.1.2- Fortalecer e difundir a produgéo artistica de danga independente;

1.1.3- Garantir melhor acesso da populacdo a danga contemporanea;

1.1.4- Fortalecer agdes que tenham o compromisso de promover o acesso aos bens culturais.
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1.2- Entende-se por danga contemporanea um modo de produgio artistica que envolve investigagao,
pesquisa e criagdo, ndo diretamente relacionadas a critérios biograficos de artistas ou categorizagao da

obra por estilo, contetido ou técnicas.

1.3- A pesquisa mencionada no item anterior se refere as praticas de pesquisa da linguagem cénica
coreografica, da dramaturgia em danga e investigacdo de pardmetros técnicos corporais proprios, mas
ndo se aplica a pesquisa tedrica restrita a elaboracdo de ensaios, teses, monografias e semelhantes,

com excecao daquela que se integra organicamente ao projeto artistico.

1.4- O valor maximo que podera ser concedido a cada projeto é de R$ 337.906,34 (trezentos e trinta e
sete mil novecentos e seis reais e trinta e quatro centavos), a critério da Comissdo Julgadora, observa-
dos os seguintes aspectos:

I - Duragao do projeto;
IT - Propostas de agdes culturais;

III - Contrapartidas para a municipalidade.

1.5 - Para atender ao disposto no artigo 4° da lei 14.071, nesta edi¢do serdo selecionados no maximo
14 (quatorze) projetos de pessoas juridicas, de acordo com o item 2.2 deste Edital, aqui denominadas
proponentes, com sede no Municipio de Sdo Paulo, que representem nucleos artisticos sediados e com
atividade profissional no Municipio de Sdo Paulo ha no minimo 3 (trés) anos, respeitado o valor total

de recursos disponiveis.

1.6 - O total estimativo de recursos disponiveis para este Edital é de R$ 3.000.000,00 (trés milhGes de
reais) na dotagdo 2510.13.392.1320.6424.3.3.90.39.00.00.

2- CONDICOES DE PARTICIPACAO

2.1- Nao podera se inscrever nem concorrer ao Programa objeto deste edital nenhum 6rgéo ou projeto
da Administragdo Publica direta ou indireta, seja ela municipal, estadual ou federal.
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2.2- Um mesmo proponente juridico ndo podera inscrever mais de um projeto objeto deste Edital, com

excecdo de cooperativas e associagdes com sede no Municipio de Sdo Paulo, que congreguem e repre-

sentem juridicamente nucleos artisticos sem personalidade juridica propria, sendo permitido inscrever

um projeto em nome de cada um destes nucleos.

2.2.1- Entende-se como nucleo artistico apenas os artistas e técnicos que se responsabilizem pela
fundamentagdo e execucdo do projeto, ou seja, os profissionais estdveis do grupo/companhia, que
constituem uma base organizativa de carater continuado.

2.2.1.1- O Nucleo artistico devera ser representado preferencialmente pelo criador do projeto ou
diretor artistico ou coredgrafo responsavel.

2.2.1.2- E vedada a participacdo de um mesmo integrante do nucleo artistico simultaneamente
em outro nucleo artistico concorrendo neste edital, mas um artista convidado ou técnico pode
ser incluido em fichas técnicas de diferentes projetos.

2.3- Somente pessoas juridicas sediadas no Municipio de Sao Paulo, que atendam a todas as dis-
posicdes deste Edital e que ndo estejam impedidas de contratar com a Administragdo Publica, poderdo
concorrer ao Programa objeto deste Edital.

2.4-

Nao sera celebrado o copatrocinio:

I — com quem estiver em mora, inclusive com relacdo a prestacdo de contas, inadimplente em
outro convénio, ou que ndo esteja em situacdo de regularidade para com o Municipio de Sao
Paulo ou com entidade da Administragdo Publica Municipal Indireta;

I — com quem estiver inscrito no Cadastro Informativo Municipal - CADIN MUNICIPAL;

IIT — com entidade privada que tenha como dirigente:

a) membros dos Poderes Executivo, Legislativo, Judiciario, do Ministério Publico e do Tri-
bunal de Contas, de qualquer esfera de governo;

b) conjuges, companheiros, ascendentes ou descendentes de membros do Executivo ou Leg-
islativo do Municipio de Sdo Paulo;

¢) servidor publico vinculado ou lotado na Secretaria Municipal de Cultura, bem como seus
respectivos conjuges, companheiros, ascendentes ou descendentes.
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IV — com entidade sem fins lucrativos cujos diretores incidam nas hipoteses de inelegibilidade,
conforme emenda n° 35 a Lei Orgénica do Municipio de Sdo Paulo.

2.5- Para a participacio na selecio o proponente devera apresentar projeto com as seguintes
caracteristicas e informacoes:

a)

b)
©)

d)

e)

objetivar a producio e divulgacio da danca nos termos do item 1 deste Edital e artigo 1°
da Lei Municipal n° 14.071/2005.

conter plano de trabalho, cuja duracio niao podera ser superior a um ano;

ser formatado em 03 etapas consecutivas, com a descricio do desenvolvimento das a¢oes
e duracio de cada uma delas.

poderdo participar projetos de pesquisa continuada que envolvam criacio e/ou circu-
laciao de espetaculo ou manutencido de nucleos e cias. e suas respectivas pesquisas artis-
ticas;

d.1. em caso de projetos que envolvam criacao de espetaculo, é necessario estipular o
tempo de duracio previsto para a criacido/producio do espetaculo e das demais ativi-
dades relacionadas a pesquisa.

projetos que envolvam trabalhos de criacio e/ou circulacio de espetaculo deverao
apontar o nimero de apresentacdes a serem cumpridas, sem onus extra para a Prefeitura
da Cidade de Sao Paulo, em equipamentos municipais ou de sua livre escolha, a precos
populares ou gratuitos.

f) projetos que envolvam workshops, oficinas, palestras, ateliés, cursos, publicacdoes impres-

sas e/ou audio visuais destinadas a acervos publicos e outras contrapartidas artisticas/
sociais e/ou educacionais deverio conter:

I — tipo e duracio
II — publico prioritario

I1I — objetivo artistico/pedagogico

g) Informacées complementares que julgar necessarias para elucidacio do projeto;

h) O proponente devera apresentar orcamento detalhado do projeto (preferencialmente em

planilha Excel) de até RS 337.906,34 (trezentos e trinta e sete mil novecentos e seis reais e
trinta e quatro centavos), prevendo todos os recursos financeiros necessarios para o de-
senvolvimento do projeto, tais como:

I) recursos humanos (profissionais envolvidos) e materiais;
1) material de consumo;

I10) equipamentos;

V) locacao;

V) manutengdo e administragdo de espago;

VI) produgdo de espetaculos;

VII)  material grafico e publicagdes;

VIII) divulgagdo;

IX) fotos, gravagdes e outros suportes de divulgacao, pesquisa e documentacao;
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X) despesas diversas, ficando vedada a previsdo de despesas a titulo de taxas de admin-
istracdo, geréncia ou similar.

h.1. Nas propostas e projetos apresentados por nuicleos artisticos associados a cooperativas,
os orcamentos poderao contemplar, além dos recursos discriminados na alinea “h”, aque-
les destinados ao reembolso das despesas operacionais das cooperativas, como assessoria
contabil e juridica aos seus cooperados.

h.2. O recolhimento dos valores relativos as contribui¢coes previdenciarias e demais encar-
gos é de responsabilidade do proponente.

3 - INSCRICOES

3.1- As inscrigdes s6 poderdo ser feitas de acordo com as caracteristicas descritas no item 2.5 deste
Edital.

3.2- No ato da inscri¢do, o proponente deverd apresentar o projeto em 8 (oito) vias, de acordo com
item 2.5, contendo as seguintes informagoes:

I - Dados cadastrais:
a) Data e local;
b) Nome do projeto, tempo de duragdo e custo total;
¢) Nome da Pessoa Juridica, nimero de CNPJ e do CCM, endereco ¢ telefone;

d) Nome, RG, CPF do Responsavel pela pessoa juridica;

d) Nome, RG, CPF, endereco e telefone do Responsavel pelo nticleo artistico;

IT — Apresentagdo do projeto

III - Objetivos a serem alcangados;
IV - Justificativa dos objetivos a serem alcangados;

V - Plano de trabalho, explicitando seu desenvolvimento e duracio, que nao podera ser superior
a um ano;

VI - Descricao do projeto em trés etapas consecutivas, discriminando as atividades més a més de
acordo com o plano de trabalho e duracio de cada uma delas;_

VII - Or¢camento, de acordo com o sub-item 2.5, alinea “h”, deste Edital;

VIII - Ficha técnica do projeto, relacionando os nomes e fun¢des dos componentes do niicleo artistico
e os nomes e func¢des dos demais artistas e técnicos confirmados até a data da inscricéo;

IX - Curriculo completo do ntcleo artistico, no qual estejam descritas as atividades profissionais no
Municipio de Sdo Paulo nos ultimos trés anos, acompanhado de documentos comprobatorios
das atividades por este periodo;

X - Curriculo completo de todos os integrantes do nicleo artistico;
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XI - Curriculo completo do proponente juridico;

XII - Em projeto que envolver criacio/circulacio de espetiaculo, devem constar as seguintes in-
formacgdes complementares:

a) argumento ou roteiro ou texto (quando houver), com as devidas autoriza¢des do autor ou
SBAT, e musica quando prontos na data de inscri¢do;

b)  proposta conceitual de encenacgdo coreografica
¢) indicagdo do conceito pretendido para a criag@o de figurinos, cenarios e iluminagao.

d) compromisso de temporada gratuita e/ou a pregos populares, discriminando o periodo das
apresentagdes e o preco dos ingressos.

XIII - Informagdes complementares que o proponente julgar necessarias para a elucida¢iio do projeto,
como por exemplo, gravagdes em dvd contendo trabalhos recentes do niicleo.

3.3 - Ainda que inscritos e selecionados, ndo serdo formalizados ajustes relativos a projetos cujos pro-
ponentes estejam inadimplentes com a Fazenda do Municipio de Sdo Paulo, inscritos no CADIN -
Municipal ou que ndo atendam aos demais requisitos exigidos pela legislagdo para a contratagao.

3.4- A inscrigdo sera feita através de requerimento assinado pelo responsavel da pessoa juridica e pelo
Responsavel do nucleo artistico, conforme modelo do ANEXO I do presente Edital.

3.5 - Uma das vias da documentacdo entregue a Secretaria Municipal de Cultura devera ser acompan-
hada das seguintes informagdes e documentos:

I — Declaracio do proponente juridico de que conhece e aceita incondicionalmente as regras do
Programa Municipal de Fomento a Danca para a Cidade de Sio Paulo, e se responsabiliza
por todas as informacdes contidas no projeto e pelo camprimento do respectivo plano de
trabalho (ANEXO II);

II — Declaragao do proponente juridico de que nio tem como dirigente membros dos Poderes
Executivo, Legislativo e Judiciario, do Ministério Publico e do Tribunal de Contas, de qual-
quer esfera de governo; conjuges, companheiros, ascendentes ou descendentes de membros
do Executivo ou Legislativo do Municipio de Sao Paulo; nem servidor publico vinculado ou
lotado na Secretaria Municipal de Cultura, bem como seus respectivos conjuges, compan-
heiros, ascendentes ou descendentes (ANEXO I1I)

I — No caso do proponente juridico ser entidade sem fins lucrativos, declaracdo de seus diretores de
que ndo incorrem em nenhuma das hipdteses de inelegibilidade, conforme emenda n° 35 a Lei

Orgénica do Municipio de Sdo Paulo, nos termos do Decreto Municipal n® 53177/2012 (ANEXO
IV)

IV - Declaracio de todos os integrantes do niucleo artistico de que conhecem e aceitam incondi-
cionalmente as regras do Programa Municipal de Fomento a Danca para a Cidade de Sao
Paulo, de que se responsabilizam por todas as informacdes contidas no projeto e pelo
cumprimento do respectivo plano de trabalho, de que nao pertencem a qualquer outro nu-
cleo artistico concorrente nesta edicio do Programa e de que ndo sao funcionarios publicos
municipais (ANEXO V);

V - Declaracao firmada por todos os demais envolvidos na ficha técnica concordando em partic-
ipar do projeto, afirmando que conhecem e aceitam os termos do Programa expressos em
Lei e neste Edital e que nao sao funcionarios publicos municipais (ANEXO VI).
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3.6- Nao serdo aceitos documentos cujas datas e caracteres estejam ilegiveis ou rasurados de tal forma
que ndo permitam sua perfeita compreensao.

3.7- O Nucleo de Fomentos Culturais da Secretaria Municipal de Cultura procedera a conferén-
cia dos projetos apresentados e encaminhara a2 Comissiao de Selecido apenas aqueles que
cumprirem os requisitos deste Edital.

3.8- Do despacho que indeferir a inscricio cabera recurso ao Secretario de Cultura, no prazo de
5 dias corridos a contar da publicacao.

3.9- Ainscri¢do implica no reconhecimento, pelo proponente, de que conhece e aceita todos os
termos e obrigacdes constantes deste Edital e da legislaciao aplicavel.

4- DA COMISSAO JULGADORA

4.1- A Comissao Julgadora sera composta por sete membros, todos com notdrio saber em danga, nos
termos dos artigos 11 e 12 da Lei Municipal n° 14071/2005, conforme segue:

I - quatro membros indicados pelo Secretario Municipal de Cultura, sendo que um deles presidira a
Comissao;

II - trés membros, escolhidos pelos participantes inscritos, por meio de votacdo, dentre os constantes
de lista indicativa com até trés nomes cada uma, apresentada por entidades legalmente representa-
tivas da danca, com mais de trés (03) anos de atuagdo e sediadas no Municipio de Sao Paulo.

4.1.1- Cada representante de nuicleo artistico votara em trés nomes das listas mencionadas e os trés
nomes mais votados constituirdo a Comissdo Julgadora juntamente com os quatro representantes da
Secretaria Municipal de Cultura.

4.1.2- Encerrado o prazo de inscrigdo dos projetos, cada representante de nucleo artistico tera dois
dias uteis para entregar seu voto, por escrito, & Secretaria Municipal de Cultura.

4.1.3- Em caso de empate na votacdo, caberd ao Secretario Municipal de Cultura a escolha dentre
os nomes empatados.

4.1.4- A Secretaria Municipal de Cultura publicara no Diario Oficial da Cidade e divulgara por out-
ros meios a composi¢ao da Comissdo Julgadora.

4.2- Somente poderdo participar da Comiss@o Julgadora pessoas com notério saber em danga, com
experiéncia em criagdo, producao, critica, pesquisa ou ensino, sendo vedada a indicacdo ou nomeagao
de pessoas com atuagao restrita a promocdo, divulgacao, captacao de recursos.
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4.3- Nenhum membro da Comissao Julgadora podera participar de forma alguma de projeto concor-
rente ou ter quaisquer vinculos profissionais ou empresariais com as propostas apresentadas ou de par-
entesco com oS proponentes.

4.4- As indicagdes dos membros da Comissdo dependem de concordancia dos indicados em dela par-
ticipar através de declaracdo expressa de cada um.

4.5- A Comissdo Julgadora fara sua primeira reunido em data, horario e local definidos pela Secretaria
Municipal de Cultura, que também providenciara espaco e apoio para os trabalhos, incluindo a asses-
soria técnica mencionada no § 7° do art. 15 da Lei Municipal de Fomento a Danga para a Cidade de
Sao Paulo.

4.6- A Comissdo Julgadora tomara suas decisdes por maioria simples de votos, sendo que o Presidente
somente podera ter direito ao voto de desempate.

4.7- A Comissao Julgadora é soberana quanto ao mérito de suas decisoes.

5-SELECAO

5.1- O julgamento dos projetos, a selecdo daqueles que irdo compor o Programa Municipal de Fomen-
to a Danca para a Cidade de Sdo Paulo e os valores que cada projeto recebera serdo decididos pela
Comissdo Julgadora.

5.2- A Comissdo Julgadora tera como critérios para a selecdo dos projetos:

I - os objetivos estabelecidos pelo Programa expressos neste Edital;

I - planos de agdo continuada que ndo se restrinjam a um evento ou uma obra;
III - clareza e qualidade artistica das propostas apresentadas;

IV - interesse cultural;

V - compatibilidade e qualidade em relagdo a prazos, recursos e pessoas envolvidas no plano de tra-
balho;

VI - contrapartida(s) artistica(s) e/ou educativa(s) e/ou social(ais) vinculadas as proposigdes do proje-
to; como, por exemplo, “work in progress” (apresentacdo de processo), “workshops”, oficinas, ateli€s
coreograficos, palestras, cursos, residéncias artisticas, admissdo de aprendizes em quaisquer dos ofi-
cios envolvidos na realizagdo do projeto (dangarinos, iluminadores, produtores, ensaiadores, publi-
cacdes impressas e/ou audio visuais destinadas a acervos publicos, etc.

VII — 0 compromisso de temporada a precos populares, quando o projeto envolver a producio
de espetaculos;

VIII - a dificuldade de sustentacdo econémica do projeto;
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IX - historico artistico do grupo/nucleo artistico, que comprove a continuidade da pesquisa pro-
posta.

5.3- A Comissao podera ndo utilizar todo o orgamento do Programa, se julgar que os projetos apresen-
tados nao t€ém méritos ou ndo atendem aos objetivos da Lei.

5.4- A seu critério, a Comissdo podera solicitar esclarecimentos e informagdes complementares aos
inscritos, se entender necessario.

5.5- Para a selecgdo de projetos, a Comissao Julgadora decidira sobre os casos nao previstos em Lei e
neste Edital.

5.6- A Comissdo devera lavrar ATA de suas reunides € motivar suas decisoes.

5.7- A Comissdo realizara a pré-seleg@o dos projetos, na qual constara o valor total atribuido a cada

um.

5.8- A Secretaria de Cultura publicara o resultado da pré-selecdo e no mesmo ato notificara os propo-
nentes para, se for o caso, realizarem a readequacdo orgamentaria e/ou do plano de trabalho, no prazo

de até trés dias tuteis, contados da publicagdo, a ser submetida a apreciacdo da Comisséo.

5.8.1. Os proponentes que ndo necessitarem de readequacdo terdo o prazo de até cinco dias corridos
contados da publicagdo para se manifestarem, por escrito, se aceitam ou desistem da participacdo
no Programa.

5.9- A Comissao podera nao acatar a readequacgdo proposta, selecionando um novo projeto.

5.9.1. Uma vez aceita a readequagdo, o proponente serd notificado por meio eletronico, devendo
manifestar-se por escrito em até cinco dias se aceita ou desiste da participagdo no Programa.

5.10. Apds a manifestacdo de aceite, os selecionados terdo prazo de até cinco dias corridos para apre-
sentar:



155

I — copia do CNPJ, CCM, Contrato Social ou Estatuto Social atualizados, CPF ¢ RG do(s) represen-
tante(s) da pessoa juridica proponente;

IT — copia do RG e CPF dos componentes do Nucleo Artistico.

IIT - certiddo negativa de débitos junto a Prefeitura do Municipio de Sao Paulo;

IV - CND - Certidao Negativa de Débitos junto ao INSS;

V - Certificado de Regularidade do FGTS.

5.10.1 - Todas as certidoes deverdo estar no prazo de validade tanto para contratagdo como para
pagamento das parcelas.

5.11 - A auséncia de manifestacdo e/ou a ndo entrega da documentacio, mencionada no item
5.10, sera tomada como desisténcia do Programa.

5.12 - Em caso de desisténcia, a Comissdo Julgadora tera o prazo de cinco dias para escolher novos
projetos, sem prejuizo as contratagdes dos demais selecionados.

5.13 - A seu critério, a Comissao podera ndo selecionar novos projetos em substituicao aos desistentes,
ainda que isso signifique a ndo utilizacao do total de recursos destinados ao Programa.

5.14 - O Secretario Municipal de Cultura homologara e publicard no Diario Oficial da Cidade a se-
lecdo de projetos da Comissdo Julgadora e as alteragdes previstas nos itens anteriores.

6- DO COPATROCINIO

6.1 - Apos a publicagdo da homologagao prevista no item 5.14, a Secretaria Municipal de Cultura con-
vocara os selecionados a assinar o termo de copatrocinio.

6.1.1- Ainda que inscritos e selecionados, ndo serdo formalizados copatrocinios relativos a projetos
cujos proponentes nao atendam aos requisitos exigidos pela legislacao.
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6.1.2— Deverao assinar o termo de copatrocinio os responsaveis legais da pessoa juridica propo-
nente e o responsavel pelo nucleo artistico.

6.2- Cada projeto selecionado tera um processo independente de contratagdo, de forma que o impedi-
mento de um ndo prejudicara o andamento da contratagdo dos demais.

6.3- O objeto e o prazo de cada termo de copatrocinio obedecerdo ao plano de trabalho correspon-
dente.

6.3.1. A vigéncia do prazo previsto de execugdo do projeto tera inicio a partir da data de pagamen-
to da 1? parcela.

6.3.2. As datas referentes as demais etapas do projeto serdo definidas de acordo com as etapas
previstas no plano de trabalho, considerada a data de inicio.

6.3.3. Para estabelecimento das datas do cronograma, ap6s a liberacao da 1* parcela, o represen-
tante legal serd chamado a comparecer na SMC para formalizar um termo de fixagdo das datas de
inicio e fim de cada etapa do projeto.

6.4. Em caso de necessidade de prorrogacdo de prazo de finalizacdo do projeto, faz-se necessaria
prévia solicitagdo, devidamente justificada, a Secretaria Municipal de Cultura, para analise do pedido
e decisdo a respeito por parte da autoridade competente.

6.5- O copatrocinado devera abrir conta bancaria propria no Banco do Brasil, para movimentagao dos
aportes recebidos da Secretaria Municipal de Cultura informando-a e autorizando desde j4, e a qual-
quer tempo, o acesso & movimentagdo financeira.

6.6- O pagamento das parcelas de um novo projeto s6 podera ser feito apds a conclusdo do projeto
anterior.

6.7- Os valores referentes ao copatrocinio serdo liberados em 03 parcelas da seguinte forma:

a) 50% (cinquenta por cento) do aporte na assinatura do Termo de Copatrocinio;

b) 30% (trinta por cento) do aporte no inicio da 2° etapa do cronograma financeiro do projeto, uma
vez aprovado o relatério das atividades da 1° etapa do plano de trabalho.
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¢) 20% (vinte por cento) do aporte no término do projeto, uma vez aprovados os relatdrios das
atividades da 2% e 3? etapas do plano de trabalho.

6.7.1- Os recursos financeiros transferidos, enquanto nao utilizados, serao sempre que possiv-
el aplicados no mercado financeiro, em operacgoes lastreadas em titulos publicos federais, es-
taduais ou municipais, através do Sistema Eletronico de Liquidacio e Custédia — SELIC e/ou
Caderneta de Poupanga.

6.7.2. Os recursos provenientes de aplicacdes financeiras poderao ser utilizados no desen-
volvimento do projeto, desde que o grupo indique a despesa e justifique a necessidade, o que
devera ser realizado através do relatério correspondente, nos termos do item 6.12.1.

6.7.3- Quando da conclusao, dentincia, rescisdo ou extin¢cao do Copatrocinio, os saldos finan-
ceiros remanescentes, inclusive os provenientes das receitas obtidas em aplicac¢oes financeiras,
serao devolvidos e depositados no Fundo Especial de Promocao de Atividades Culturais —
FEPAC, no prazo improrrogavel de 30 (trinta) dias contados da data correspondente.

6.8- O proponente se responsabilizara pela divulgagdo e todas as atividades desenvolvidas durante a
duracdo do projeto, cabendo a ele os custos decorrentes. Devera fazer constar em todo o material de
divulgacdo referente ao projeto aprovado, como Realizagdo: “Programa Municipal de Fomento a
Danga para a Cidade de Sao Paulo”, "Secretaria Municipal de Cultura", acompanhados dos respectivos
logotipos, sob pena de multa de 10% sobre o valor total recebido pelo projeto.

6.9- As responsabilidades civis, penais, comerciais e outras, advindas de utilizacdo de direitos autorais
e/ou patrimoniais anteriores, contemporaneas ou posteriores a formalizagdo do Termo de Copatrocinio,
cabem exclusivamente ao copatrocinado.

6.10- A Secretaria Municipal de Cultura nio se responsabilizard, em hipdtese alguma, pelos atos,
contratos ou compromissos assumidos de natureza comercial, financeira, trabalhista ou outra,
realizados pelo contratado para fins do cumprimento do ajuste com a Prefeitura do Municipio
de Sao Paulo.

6.11- No termo de copatrocinio sera obrigatoria a estipulagdo do destino a ser dado, quando da ex-
tincdo do ajuste, aos bens, equipamentos ou materiais permanentes, eventualmente adquiridos com os
recursos transferidos pela Prefeitura Municipal de Sdo Paulo para a execugdo do projeto.

6.12- O copatrocinado terd que comprovar a realizacao das atividades por meio de relatorios, acom-
panhados de documentos, borderds, material de divulgacao e de imprensa, quando houver, a Secretaria
Municipal de Cultura, ao final de cada um dos trés periodos de seu plano de trabalho.

6.12.1- As alteragdes que se refiram ao objeto, or¢amento, atividades a serem realizadas e pessoas
envolvidas na ficha técnica e/ou nucleo artistico deverdo ser devidamente justificadas por ocasido
da entrega dos relatorios, ao final de cada etapa do projeto. Tais modificagdes ndo poderdo con-
trariar as disposicoes deste edital. O Nucleo de Fomento & Danca devera manifestar-se, concluindo
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que a alteragdo proposta ndo descaracteriza a natureza e a qualidade do projeto na forma que sele-
cionado.

6.13- O proponente (pessoa juridica) do projeto devera apresentar prestagdo de contas no prazo de até
sessenta dias do recebimento da ultima parcela, comprovando a utilizagdo dos recursos conforme o
or¢amento aprovado.

6.13.1. A prestacdo de contas devera ser realizada necessariamente através da planilha prevista no
ANEXO VII deste Edital, nos termos do Decreto Municipal n® 52935/2012, a qual devera ser en-
tregue devidamente preenchida com a indicag¢do de todas as despesas realizadas, de seus respec-
tivos recibos e notas fiscais, com todas as paginas rubricadas e ao final assinada pelo proponente
(representante legal da pessoa juridica) e pelo representante do nucleo artistico.

6.13.2. Os comprovantes dos gastos referentes a todas as despesas do projeto, indicadas na planil-
ha mencionada no item anterior, ficardo sob custddia e responsabilidade do proponente (pessoa
juridica) pelo prazo de cinco anos.

6.13.3. A Secretaria Municipal de Cultura podera solicitar, a qualquer tempo, 0os comprovantes
mencionados no item 6.13.2, para aprovacdo das contas.

6.13.4. A prestagdo de contas devera indicar os recursos recebidos da Prefeitura do Municipio de
Sao Paulo e os rendimentos provenientes de aplicagdes financeiras, bem como informar a existén-
cia de recursos recebidos de outros patrocinadores, quando houver.

6.13.5. A prestagdo de contas serd analisada pelo setor técnico competente e submetida a
aprovacao da autoridade competente.

6.14- Néo serdo admitidas, na prestacdo de contas, despesas relacionadas ao co-patrocinio que tenham
sido realizadas antes da assinatura do termo, exceto em carater excepcional, desde que previstas no
orgamento apresentado e aprovado e somente aquelas realizadas a partir da data de sua apresentagéo.

6.14.1. Sera permitida a realizacao e liquidacdo de despesas apds a realizagdo do projeto até a data
prevista para a apresentacdo da prestagdo de contas, ou seja, até 60 (sessenta) dias ap6s o recebi-
mento do valor total estipulado.

7- DAS PENALIDADES

7.1 - O copatrocinado que durante a execugdo do ajuste alterar as caracteristicas do projeto seleciona-
do em desacordo com o estabelecido no item 6.12.1 estara sujeito ao imediato bloqueio da liberagdo
da préxima parcela e, se o projeto ndo for reconduzido as caracteristicas com as quais foi apresentado,
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dentro do prazo contratualmente estabelecido, a rescisdo do contrato, com a consequente devolugdo
dos valores recebidos, corrigidos monetariamente a contar da data do recebimento.

7.2 - O ndo cumprimento do projeto tornara inadimplente o copatrocinado, seus responsaveis legais e
os membros do nucleo artistico, que, uma vez assim declarados, ndo poderao efetuar qualquer contrato
ou receber qualquer apoio dos 6rgdos municipais por um periodo de cinco anos, nos termos do artigo
23 da Lei de Fomento a Danga.

7.3- A ndo aprovacdo da prestacdo de contas do projeto na forma estabelecida nos itens 6.13 e 6.14
sujeitard o proponente a devolver o total das importancias recebidas, acrescidas da respectiva atualiza-
¢do monetaria, em até 30 (trinta) dias da publicacdo do despacho que as rejeitou.

7.3.1. A ndo devolugdo da importancia no prazo e forma assinalados caracterizara a inadimpléncia
do proponente, de seus responsaveis legais e dos membros do nucleo artistico, nos termos do arti-
go 23 da Lei de Fomento a Danga.

7.3.2. Em casos excepcionais, quando for possivel detectar o cumprimento parcial do projeto,
podera ser declarada a inadimpléncia parcial, sujeitando-se o responsavel a devolver propor-
cionalmente as importancias recebidas, acrescidas da respectiva atualizagdo monetaria desde a
data do recebimento.

7.3.3. Caso tenham sido cumpridas as obrigacdes previstas relativas ao objeto do edital, porém
ocorra glosa de despesas realizadas, por ndo estarem previstas no orgamento, por serem maiores
que o valor aprovado, por desatenderem normas estabelecidas para a prestacdo de contas ou
porque o documento apresentado ndo obedece as normas gerais de contabilidade, o proponente
devera ser notificado para recolher para o FEPAC os valores correspondentes, devidamente cor-
rigidos desde a data do recebimento, em até 30 (trinta) dias.

7.4 - O copatrocinado que tiver um integrante do projeto, pertencente ao quadro de servidores publicos
municipais, terd o seu projeto desclassificado e o integrante estara sujeito as sangdes previstas no Es-
tatuto do Servidor Publico Municipal.

7.5- O proponente inadimplente sera obrigado a devolver o total das importancias recebidas do Pro-
grama, acrescido da respectiva atualizagdo monetaria e estara sujeito a aplicacdo de multa no valor de
10% (dez por cento) do valor do copatrocinio.

7.6- Aplicam-se a este capitulo, no que couber, as disposicées do Decreto Municipal n°
44279/2003 e alteracdes, em especial de seus artigos 54 a 57, e da Lei Federal n° 8.666/1993, em
especial de seu artigo 87.

8 - DISPOSICOES FINAIS
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8.1- Os projetos ndo selecionados ficardo a disposi¢do dos proponentes por 30 (trinta) dias, contados
da divulgagdo do resultado final no Diario Oficial da Cidade. Apds essa data, poderdo ser encamin-
hados para reciclagem, a critério da Secretaria Municipal de Cultura.

8.2 - A Lei Federal n° 8.666/1993 se aplicara ao presente no que couber.

8.3 - Copia deste edital e seus anexos podera ser adquirida no Nucleo de Fomentos Culturais — Fomen-
to a Danga, na Av. Sdo Jodo, 473 — 9° andar, no horario de no horario das 10h as 12h ¢ das 14h as 17h,
até o ultimo dia 1til que anteceder a data de encerramento das inscri¢des, mediante pagamento do re-
spectivo prego publico relativo a copia reprografica ou podera ser obtido via internet, gratuitamente no
enderego eletronico da Prefeitura do Municipio de Sao Paulo: http://portal.prefeitura.sp.gov.br/secre-
tarias/cultura.

8.4 - Eventuais informagdes técnicas relativas ao presente concurso deverdo ser formuladas por escrito
ao Nucleo de Fomento a Danga, até 3 (trés) dias Uteis antes da data de encerramento das inscrigdes.

Prefeitura do Municipio de Sao Paulo

Secretaria Municipal de Cultura

Sdo Paulo, de junho de 2012.

CARLOS AUGUSTO CALIL

Secretario Municipal de Cultura


http://portal.prefeitura.sp.gov.br/secretarias/cultura
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ANEXO I

REQUERIMENTO DE INSCRICAO

Sado Paulo, de de 2012.

Secretaria Municipal de Cultura de Sdo Paulo

Exmo. Sr. Secretario

n

Referéncia: "Programa Municipal de Fomento & Danga para a Cidade de Sdo Paulo".

Edital N.°

Empresa Juridica:

CNPJn° CCMn°
Endereco: CEP:
Telefone: e-mail:

Representante Legal:

RGN.° CPF n.°

Projeto: Nucleo Artistico:

Responsavel/Diretor(a) do Nucleo Artistico:

RG n.° CPF n°
Endereco: CEP:
Telefone: e-mail:

Requerem a inscrigdo do referido projeto, de acordo com a exigéncia do Programa Municipal de Fo-
mento a Danga.
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Envio, anexos, "Projeto” e documentagdo exigidos neste Edital, de cujos termos declaro estar ciente e
de acordo.

Atenciosamente,

Nome e assinatura do proponente (representante da pessoa juridica)

Nome e assinatura do Responsavel pelo Nucleo Artistico

ANEXO II

DECLARACAO DO PROPONENTE PESSOA JURIDICA

Sdo Paulo, de de 2012.
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(nome pessoa Juridica proponente do

projeto), inscrita no CNPJ n.’ , com sede a

(endereco completo, cep, tele-

fone), aqui representado pelo Sr.

(representante legal) portador da Cé-

dula de Identidade RG n° e CPF

n.’ , DECLARA(M) que conhece(m) e aceita(m), incondicional-

mente, as regras do “Programa Municipal de Fomento a Danc¢a”, bem como responsabiliza(m)-
se por todas as informacdes contidas no projeto e pelo cuamprimento do respectivo plano de tra-

balho apresentado por ( nome do Nucleo

Artistico).

assinatura do(s) representante(s) legal(is)
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ANEXO III

DECLARAC A O prevista no item 3.4 do edital

Nome do representante da pessoa juridica, inscrito(a) no CPF sob o n° ........ , infra-assinado(a), repre-
sentante legal da nome da pessoa juridica, CNPJ n° .......... , sediada na Rua ................ , DECLARA,
sob as penas da lei, para os fins do disposto no art. 4°, § 1° do Decreto Municipal n® 51.300/2010 que
referida entidade ndo tem como dirigente: a) membros dos Poderes Executivo, Legislativo, Judiciario,
do Ministério Publico e do Tribunal de Contas, de qualquer esfera de governo; b) conjuges, compan-
heiros, ascendentes ou descendentes de membros do Executivo ou Legislativo do Municipio de Séo
Paulo; nem c) servidor publico vinculado ou lotado na Secretaria Municipal de Cultura, bem como

seus respectivos conjuges, companheiros, ascendentes ou descendentes.

Em de de 2012.

Nome da entidade privada
Nome do representante
RGn®
CPF n°
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ANEXO IV

DECLARACAO

A que se refere o artigo 3° do Decreto Municipal n® 53177/2012, conforme disposi¢do de seu
artigo 7°.

1. Identificacao do interessado:

Nome: RG: CPF:

Cargo/Fungao:

Entidade: CNPJ:

Telefone: e-mail:
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2. Declaragao:

DECLARO ter conhecimento das vedagdes constantes no artigo 1° do Decreto n® 53.177, de
04 de junho de 2012, que estabelece condi¢des impeditivas de celebragdao ou prorrogagao de
convénios, termos de parceria, contratos de gestdo ou instrumentos congéneres nas hipoteses
de inelegibilidade, conforme estabelecido na Emenda n° 35 a Lei Organica do Municipio de

Sao Paulo, e que:

() NAO INCORRO em nenhuma das hipoteses de inelegibilidade previstas no referido arti-
go.

() TENHO DUVIDAS se incorro ou ndo na(s) hipotese(s) de inelegibilidade prevista(s)
no(s) inciso(s) do referido artigo e, por essa razao, apresento os documentos,
certidoes e informagdes complementares que entendo necessarios a verificagao das hipdteses
de inelegibilidade.

DECLARO ainda, sob as penas da lei, em especial aquelas previstas na Lei Federal n® 7.115,
de 29 de agosto de 1983, e no artigo 299 do Codigo Penal (falsidade ideologica), que as in-
formagdes aqui prestadas sdo verdadeiras.

Assinatura do interessado
RG:

CPF:
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ANEXO V

DECLARACAO DO NUCLEO ARTISTICO

Nos abaixo identificados, integrantes do(a)

(nome do nucleo artistico), DECLAR-

AMOS, sob as penas da lei, que conhecemos e aceitamos incondicionalmente as regras do “Pro-
grama Municipal de Fomento a2 Danca” e de seu respectivo edital e que nos responsabilizamos
por todas as informacdes contidas no projeto apresentado e pelo cumprimento do respectivo

plano de trabalho.

DECLARAMOS ainda que nao somos integrantes de qualquer outro niicleo artistico concor-

rente nesta edicio do Programa e que nao somos funcionarios publicos municipais.

Sédo Paulo, / / 2012
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)

(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)



(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)

ANEXO VI

DECLARACAO DE TODOS OS DEMAIS ENVOLVIDOS NA FICHA TECNICA

Nos abaixo identificados, envolvidos na ficha técnica do projeto apresentado pelo

(nome do Nucleo Artistico)

168

CONCORDAMOS em participar do mesmo e

DECLARAMOS, sob as penas da lei, que conhecemos e aceitamos todos os termos do “Progra-

ma Municipal de Fomento a Danca” e de seu respectivo edital e que nao somos funcionarios

publicos municipais.

Sdo Paulo, /
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(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatura)
(nome civil e n.° do RG) (nome artistico) (assinatu-

ra)
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MODELO DE PLANILHA DE PRESTACAO DE CONTAS — podera ser formatada no Excel (APOS
A EXECUCAO DO PROJETO — CASO SEJA SELECIONADO)

Tabela 1 — Descri¢ao das despesas - lancar uma a uma as despesas de cada rubrica (ex: todas as despe-
sas com figurino, cenario, RH) em ordem cronologica por item de despesa.

Data da
despesa

(colocar em
ordem
cronologica)

Natureza da
Despesa

(¢ a indicacao
da rubrica do
orcamento
aprovado em
que se
encaixa)

Descri¢do da
despesa

(detalhar os
dados da
despesa —
assim como do
favorecido)

Documento
comprobatorio

(indicar se ¢
recibo, nota
fiscal, cupom
fiscal)

Numeragao

(localizagao
do documento,
também em
ordem
cronologica)

Valor gasto

Rendimento de Aplicacdes Financeiras:

Tabela 2 - Comparativo com o or¢gamento e eventuais saldos
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Rubricas or¢amentarias | Valor previsto Valor efetivamente Saldo
utilizado

Saldo total:

Os representantes declaram, sob as penas da lei, que os recursos publicos foram utilizados de acordo
com o plano de trabalho e orcamento aprovados e eventualmente readequados e que as informagdes e
demonstrativos apresentados refletem a verdadeira utilizagdo dos recursos.

representante legal — pessoa juridica representante do nucleo artistico
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