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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo analisar a producdo cultural no Brasil, viabilizada por
meio da lei de incentivo a cultura (Lei Rouanet), com base na realizacdo de um paralelo entre a
distribuicdo geografica dos investidores e a aplicagdo dos seus recursos na cultura. Para esta
analise, foi considerado todo o territorio brasileiro e os incentivos distribuidos para a producéo
cultural durante o periodo de 2005 a 2014. Com base nos dados analisados, esta pesquisa
também fomenta a discussao a respeito da desigualdade na distribuicdo geogréfica de incentivos

a cultura no pais.

Palavras-chave: Producdo cultural. Lei de incentivo a cultura. Distribui¢do geogréafica.

Incentivos.



ABSTRACT

The present research aims to analyze the cultural production in Brazil, made possible through
the Culture Incentive Law (Rouanet Law), based on a parallel between the geographical
distribution of the investors and the application of their resources in culture. For this analysis,
were considered the entire Brazilian territory and the incentives distributed for cultural
production during the period from 2005 to 2014. Based on the studied data, this research also
incites the discussion about the inequality in the geographical distribution of incentives to

culture in the country.

Keywords: Cultural production. Culture Incentive Law. Geographic distribution. Incentives.
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INTRODUCAO

A desigualdade existente no Brasil ndo é novidade, tampouco um exagero. Porém, a
partir do momento em que existe uma politica federal de fomento a cultura, espera-se que ela
tente equilibrar as oportunidades e privilegiar aqueles com mais dificuldade de acesso a
producdo cultural. Apesar da teoria, serd que, na pratica, é isso que ocorre com a Lei Rouanet?

Aparentemente, os resultados dessa lei de incentivo reproduzem a realidade social e

econdmica do pais, contribuindo para a manutencdo da desigualdade. Portanto, faz-se
necessario iniciar uma discussdo a respeito do quadro de dados real em relacdo a distribuicdo
de incentivos por meio da Lei Rouanet.
Dessa forma, a presente pesquisa tem como objetivo analisar a distribuicdo de incentivos que
ocorrem por meio da Lei Rouanet, incluindo a distribuicdo dos projetos que recebem as maiores
quantias de incentivo. Para embasar essa analise, foi estudada a formacdo socioespacial
brasileira, a fim de compreender os fatores que influenciam essa distribuicdo dos incentivos.

O recorte espacial para esta pesquisa é o Brasil, uma vez que a lei de incentivo
escolhida é federal. J& o recorte temporal engloba um periodo de 10 anos, considerado adequado
para abarcar as variacGes espaciais e de valores que ocorrem a cada ano, portanto, o periodo
estudado € de 2005 até 2014 (ultimo ano que existiam dados disponiveis no inicio do
desenvolvimento desta pesquisa).

Acredita-se que haja uma forte relacdo entre a formacao socioespacial e a distribuicao
de recursos no setor cultural no Brasil, porque o espaco construido ao longo do tempo
transforma e € transformado pelas interacGes que nele ocorrem.

Nessa discussdo, busca-se entender também quais sdo 0s agentes sociais envolvidos,
qual é o seu papel no processo e gquais sao 0s seus objetivos e interesses nele. Sendo a cultura
um direito de todo cidadao, de que maneira o Estado atua para garantir esse direito diante de
um projeto de incentivo a cultura de sua responsabilidade? Quem e/ou o0 que comanda e orienta
essa distribuicdo? Esses dltimos questionamentos auxiliaram na estruturagdo da presente
pesquisa, tornando esta analise um meio de fomentar a discussao a respeito da desigualdade na

distribuicdo da producdo cultural no territorio brasileiro.
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1. DEFINICOES PARA O ENTENDIMENTO DA PRODUCAO CULTURAL E SEUS
SENTIDOS ESPACIAIS

A andlise da producdo cultural realizada no pais, considerando a distribuicéo
geogréfica dos investimentos, requer a compreensdo de alguns conceitos ligados a cultura, ao
ambiente no qual ela esté inserida, no caso, um sistema produtivo e econémico capitalista, que
a transforma em produto, e a legislacdo atual para definir o recorte que sera apresentado nesta
presente pesquisa. Contudo, vale ressaltar que o foco deste trabalho é mapear e ambientar a
producdo cultural, com a breve apresentagdo dos conceitos necessarios para desdobrar o tema
sugerido. Portanto, ndo hé o intuito de problematizar conceitos como cultura e industria cultural,
nem questionar o teor artistico da producéo cultural.

Nesta pesquisa, o0 conceito de producdo cultural foi adotado como sendo a abordagem
da cultura como resultado da interacéo entre sociedade e natureza, que resulta na existéncia de
diferentes entendimentos das praticas culturais. Pensar as relagcdes e o desenvolvimento da
producdo cultural é um desafio, devido as constantes e rapidas mudancas nos processos
produtivos e de consumo. Isso dificulta a analise dos fenbmenos sociais e das préprias relagdes
culturais. (LIMA, 2011, p. 3)

A cultura, assim como a economia e a politica, é uma esfera da vida com mesmo grau
de importancia na sociedade. O contexto no qual certa cultura ¢ desenvolvida “atua como
reflexo, meio e condi¢do para o seu desenvolvimento”. (CASTRO, 2009, p. 16)

Com o surgimento das relaces capitalistas, foi aberto espaco para a realizacdo de
analises a respeito da cultura sob uma perspectiva mercadolégica e apareceram 0s primeiros
indicios da expressdo industria cultural. As manifestacfes culturais, ao serem submetidas a
regra do mercado, passaram a reproduzir o processo de trabalho, substituindo, em parte, o seu
carater ladico pela lIdgica de consumo e produtividade (DIAS, 2000, p. 25). Com isso, sdo
criadas novas condicdes e possibilidades para a producéo cultural, mas também novas restrigoes,
sobretudo, normativas.

A industria cultural ganha evidéncia por meio das obras de Theodor Adorno, que
discorre a respeito das relagdes culturais e mercadolégicas sob uma perspectiva socioldgica, e
dos tedricos da Escola de Frankfurt. Sendo assim, € necessario reconhecer a importancia desses

estudos,

ainda que se reconhegam 0s exageros como parte inerente de qualquer modelo, a
indUstria cultural de Adorno parece ter se difundido em uma critica geral das artes, da
comunicacdo, da modernidade e do individuo moderno. N6s a usamos para questionar
o0 controle das ideias, o poder econdmico sobre as culturas, a alienacdo (ou falsa
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consciéncia), os efeitos da padronizacdo e da tecnologia em geral, assim como o
desenvolvimento do individualismo exacerbado nos séculos XX e XXI.
(VALVERDE, p. 8, 2015)

Outro ponto relevante apontado por Adorno é a respeito das consequéncias com a

objetificacdo da cultura em valor econémico:

(...) o controle do consumo das formas culturais pelos grandes agentes econémicos e
politicos esvazia a representacdo artistica e popular de seus sentidos originais. Para
Adorno, no momento em que deixaria de ser matéria exclusiva dos grupos tradicionais,
com suas territorialidades restritas, e ganharia publicidade, a cultura passaria a ser
vista como sindnimo de manipulacdo e selecdo realizada pelos poderes econdmico e
politico. (VALVERDE, p. 5, 2015)

Nesta presente pesquisa, alguns elementos da industria cultural levantados por Adorno
serdo tratados sob uma perspectiva geografica, em que “a industria cultural caracterizaria um
processo de homogeneizacdo do espaco que facilitaria a dominacdo econémica e politica da
sociedade” (VALVERDE, p. 5, 2015). Além do poder decisorio dos altos circulos politico-
econémicos, que preveem e controlam as formas e os comportamentos das industrias culturais
no espacgo, assim como as técnicas que as configuram, corroborando para o processo de
homogeneizagao do espaco.

Ainda nessa linha, Jodo Silva (2010, p. 27) aponta aspectos discutidos por Allen Scott,
tedrico norte-americano, sobre geografia econdmica, acerca dos produtos culturais no

capitalismo moderno, em que,

considerados em sua heterogeneidade, incorporaram elementos estratégicos de
produtividade ao seu processo produtivo, e que de forma geral, todo o campo da
cultura humana esté sujeito, crescentemente, & mercantilizacdo. Em outras palavras,
grande parte da cultura que consumimos, da mais sofisticada a mais comercial, esta
submetida a organizagdes que se orientam pela I6gica do lucro. (SILVA, 2010, p. 27)

Ainda pensando no d&mbito econémico, o economista australiano David Throsby é
citado por Silva (2010) ao sugerir “trés condigdes para que as atividades possam ser
classificadas como culturais. Elas devem possuir alguma forma de criatividade em suas
producgdes; gerar ou comunicar contetdos simbdlicos, e seus produtos devem poder adquirir
algum tipo de propriedade intelectual” (SILVA, 2010, p. 26). Segundo Throsby, essas trés
caracteristicas podem qualificar as “artes tradicionalmente definidas” como musica, literatura,
danca, arte visual, entre outras. Esta definicdo facilita o reconhecimento de elementos na cultura,
que podem ser explorados pela I6gica da producéo e do consumo.

No entanto, também € necessario ressaltar que existem atividades culturais que nao

seguem essa orientacdo mercadoldgica e, muitas vezes, possuem carater de oposicao a esta.
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Mesmo que em menor escala, o sistema produtivo as absorve, passando a ocupar determinados
nichos do mercado. (SILVA, 2010)

Pode-se perceber a perversidade existente na inser¢do das atividades culturais no
mercado, ou da cultura enquanto inddstria. Como consequéncia deste modelo, Valverde (2015)
afirma que “os espagos se tornariam progressivamente menos ‘contaminados’ pelo tradicional
e pela escala local, sintetizando assim as principais caracteristicas dos efeitos da cultura sobre
o espaco segundo esses limites intelectuais”, sobretudo, os grandes atores publicos e privados
do setor da cultura. Neste cenario, pode-se acrescentar também a comunicacdo, que se
(re)produz de acordo com interesses antagdnicos a diversidade e a sobrevivéncia dos pequenos
atores culturais, afinal a producdo cultural funciona segundo os mesmos fundamentos dos
outros segmentos da economia capitalista, ou seja, conectada a articulacbes de producéo

capitalista, ao mercado internacional, a divisdo do trabalho e ao lucro.

1.1 Legislacdo

O interesse das empresas em investirem em atividades culturais de grande porte — ou
seja, de escala global, alto nimero de publico e que costumam ser realizadas nos grandes centros
urbanos — estéa ligado a l6gica de mercado capitalista, que sempre prevé contrapartidas em suas
acoes. Neste caso, investir em cultura no Brasil acarreta em isencdo fiscal, propaganda e
reconhecimento, elementos que levam ao lucro em curto ou médio prazo. As politicas atuais de
incentivo a cultura seguem exatamente esta I6gica de mercado que, em sua maioria, geram um
cenario que dificulta a sobrevivéncia de manifestacdes regionais e levam a reproducdo da
homogeneizacao cultural, com a inserc¢ao privilegiada da “nova” cultura global. (CASTRO;
ANTONIO FILHO, 2007, p. 45)

Por esse motivo, é importante que o poder publico controle os investimentos,
direcionando para diferentes setores culturais, localiza¢des, publicos e portes de atividade.
Dessa forma, é possivel abranger e valorizar um leque maior de manifestagbes culturais,
independentemente de sua origem e area de influéncia (local, regional, nacional ou global),
assim como dar oportunidade para a parcela da sociedade com menos acesso a cultura.

A renuncia fiscal € um dos mecanismos do Estado de incentivo a cultura, tornando
possivel que pessoas fisicas ou juridicas apoiem atividades culturais. Isso significa que o
governo deixa de receber parte dos impostos para que estes sejam destinados a diversas
iniciativas culturais que ndo se enquadram em outros programas governamentais. Existem leis

de incentivo nas escalas municipais, estaduais e nacionais, sendo assim, como o objetivo nesta
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pesquisa é de fazer uma analise dos incentivadores e dos investimentos em ambito nacional,
sera considerada a lei de incentivo a cultura, popularmente conhecida como Lei Rouanet
(BRASIL, 2009).

O incentivo fiscal ¢ um dos mecanismos do Programa Nacional de Apoio a Cultura
(Pronac), do Ministério da Cultura (MinC), que também contempla o Fundo Nacional da
Cultura (FNC) e os Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart), apesar de este tltimo
nunca ter sido posto em pratica efetivamente. Este modelo de financiamento visa garantir a
participacdo do mercado no desenvolvimento cultural do pais, de modo que o Fundo teria a
funcdo de equilibrar a visdo puramente mercadoldgica da distribuicéo da cultura.

Segundo Villy Creuz, o mecanismo do incentivo fiscal funciona da seguinte maneira:
“o proponente (artista) escreve uma proposta cultural ao Ministério da Cultura (Minc) e, caso
seja atendida, é autorizado a captar recursos junto a pessoas fisicas, pagadoras de Imposto de

Renda (IR) ou empresas tributadas com base no lucro real visando a execugdo do projeto.”
(CREUZ, 2012, p. 225)

A Lei Rouanet, criada ha cerca de 20 anos, significou uma ampliacdo dos
investimentos em cultura (EUGENIO, 2013), principalmente nos Gltimos anos, como uma
forma de garantir a participagdo do mercado no investimento cultural. Os objetivos contidos na
Lei sdo:

| - contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as fontes da cultura e
0 pleno exercicio dos direitos culturais;

Il - promover e estimular a regionalizagdo da producdo cultural e artistica brasileira,
com valorizagdo de recursos humanos e conteudos locais;

Il - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestacdes culturais e seus
respectivos criadores;

IV - proteger as expressoes 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 histérico
brasileiro;

VIl - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de
outros povos ou nagdes;

VI - estimular a producéo e difuséo de bens culturais de valor universal, formadores

e informadores de conhecimento, cultura e memoria;
IX - priorizar o produto cultural originario do Pais. (CASA CIVIL, 1991)

Ja os segmentos da cultura que sdo apoiados pela Lei Rouanet e aos quais 0S

investimentos se destinam sao:

| - teatro, danca, circo, épera, mimica e congéneres; Il - producdo cinematografica,
videografica, fotografica, discografica e congéneres; Il - literatura, inclusive obras de
referéncia; IV - masica; V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia
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e outras congéneres; VI - folclore e artesanato; VII - patrimdnio cultural, inclusive
historico, arquitetonico, arqueolégico, bibliotecas, museus, arquivos e demais acervos;
VIII - humanidades; e 1X - rddio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-
comercial.

Paragrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do
inciso Il [producdo cinematografica, viografica, fotografica, discografica e
congéneres] deste artigo deverdo beneficiar exclusivamente as producdes
independentes, bem como as produgdes culturais-educativas de carater ndo comercial,
realizadas por empresas de radio e televisdo. (CASA CIVIL, 1991)

O Brasil tem poucos investidores que financiam a cultura, incluindo pessoas fisica e
juridica. Quem financia grande parte das producgdes culturais é o Estado. Em entrevista ao
programa da TV Camara, Palavra Aberta, a Deputada Federal Alice Portugal (2014), presidente
da Comissdo de Cultura da Camara, fala sobre a elitizacdo que ocorreu com a lei de incentivo.
Os investimentos estdo concentrados nas regides em que estdo as sedes das empresas que
aderiram a isencdo fiscal, resultando em um quadro onde mais de 80% dos incentivos atuais da
Lei Rouanet sdo destinados a regido Sudeste do Brasil.

Vale lembrar que a Lei Rouanet é apenas uma das possibilidades de investimento na
cultura, uma vez que existem os investimentos publicos das trés esferas (federal, estadual e
municipal), além de outras leis de fomento a cultura. Por exemplo, no estado de S&o Paulo
existe um sistema semelhante a Lei Rouanet de fomento a cultura, chamado Programa de Acéo
Cultural (ProAC).

O mecanismo consiste em beneficiar o contribuinte que desejar investir em cultura
em troca de uma porcentagem de desconto no recolhimento do ICMS, que varia, de
modo geral, de 1% a 3% do montante recolhido no ano anterior — valor que é
estabelecido pelo governo estadual. (MORAES; PERIN JUNIOR, 2009)

Outra possibilidade especifica na cidade de Sdo Paulo é a Lei Mendonca, que permite
que pessoas fisicas ou juridicas apliquem parte do Imposto Sobre Servico (ISS) ou do Imposto
Predial e Territorial Urbano (IPTU) em acdes culturais. Apenas como base de comparacao,
somando os gastos publicos das trés esferas no setor cultural, sem considerar os valores das leis
de incentivo, foram investidos 0 mesmo que 0,3% do total de despesas da administragdo publica
nacional no ano de 2010. (IBGE, 2013, p. 125)

Apesar de haver interesse por parte do governo para que haja democratizacdo na
distribuicdo da isencéo fiscal e dos projetos culturais apoiados, segundo 0s proprios objetivos
da Lei Rouanet, os interesses das empresas sdo investir, preferencialmente, em projetos globais
com ampla visibilidade, mesmo que ndo precisem necessariamente de recursos externos para
serem viabilizados. Um exemplo desta realidade é o grupo internacional Cirque Du Soleil,

reconhecido mundialmente, com um grande apelo de publico e que comercializa ingressos a
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precos elevados, mas que ainda assim recebe muitos incentivos para a sua realizagéo no Brasil
(PORTUGAL, 2014).

Um novo programa federal para a cultura estd em fase de aprovacdo no Senado, 0
Programa Nacional de Fomento e Incentivo a Cultura (Procultura), que prevé ajustes a Lei
Rouanet. Segundo o deputado Pedro Eugénio (2013), relator do Procultura, o intuito € aumentar
0s recursos e a democratizacdo do acesso as isencgdes fiscais, com a ampliacdo do Fundo
Nacional de Cultura, que devera ser o principal instrumento de financiamento a cultura, além
de buscar uma divisdo mais igualitaria entre estados e municipios. Um dos pontos previstos no
novo Programa é a ampliacdo do repasse de recursos para produtores independentes ou de
pequeno porte.

Ainda de acordo com Eugénio (PT-PE), atualmente dos R$ 2 bilhdes que estdo
disponiveis para a cultura, apenas R$ 300 milhGes séo direcionados ao Fundo Nacional de
Cultura. Na prética, isso significa que apenas esse valor é dedicado as atividades culturais
aprovadas por meio de editais, que costumam contemplar as atividades de menor porte e escala
local. Os outros R$1.700 milhdes sdo para projetos aprovados pelo Ministério da Cultura, de
modo que as empresas escolhem quais projetos vao efetivamente receber os recursos.

A proposta do Procultura é dobrar os recursos destinados ao Fundo, aumentando
também o incentivo fiscal disponivel para 0 mecenato?, apesar de ainda nio ser com uma
divisdo equilibrada. Outros mecanismos serdo criados com o objetivo de diversificar as areas
de investimentos, assim como os territorios certificados, que sdo aqueles “considerados
prioritarios do ponto de vista cultural” (EUGENIO, 2013), em que uma parte do aumento dos
incentivos fiscais tem que ser aplicada em atividades em &reas desprivilegiadas. Continuando
no objetivo da distribuicdo dos recursos, 0 programa tera uma preocupagao com o repasse para
municipios e estados, de modo que estes Ultimos devem receber incentivos considerando um
piso minimo e as proporcdes populacionais, para tentar manter um equilibrio entre os estados e
contemplar de maneira mais igualitaria os estados menos populosos.

Apesar das propostas de ajustes ao modelo de fomento a cultura, sabe-se que a situagao
encontrada atualmente é de grande desequilibrio. Nao é certo se este novo programa entrara em

vigor e nem quando isso acontecerd, ou se suas agdes serdo efetivas, mas é necessario iniciar

Ia definicdo de Mecenato pelo Decreto N 1.494/1995 é "a protecdo e o estimulo das atividades culturais e
artisticas por parte dos incentivadores", nesta pesquisa se refere as pessoas fisicas e juridicas que se tornaram
mecenas pelos dispéndios por meio da lei de incentivo federal.
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uma investigacdo em relacdo ao quadro real da distribuig@o destes recursos no momento atual.

2. FORMACAO SOCIOESPACIAL DA PRODUCAO CULTURAL

A observacéo do espaco geografico a partir de diferentes perspectivas possibilita chegar
ao seu entendimento de maneira mais profunda, criando alicerces para analisar a relagéo entre
a formacéo socioespacial deste espaco e a aplicacao de recursos na cultura. Sendo assim, neste
capitulo, o espaco sera estudado com base no seu conceito, no processo no qual a formacéo

socioespacial esté inserida e o papel do Estado na sua organizacao e utilizacéo.

2.1 Conceituacao de espaco e seus impactos

Para a presente pesquisa, espaco geografico é entendido como o fruto de uma relagéo
dialética espaco-sociedade, e ndo como um palco para os acontecimentos humanos. Essa linha
de pensamento confirma o que diz Hildebert Isnard (1982, p. 84, at CREUZ, p. 25, 2015): “seria
nada compreender do que é considerado geografico, ver no espaco somente um suporte da acao
humana, enquanto que na verdade o espaco é uma construcao da sociedade, cuja produgdo ndo
é s6 uma manifestacdo, mas a sua prépria realizacao .

Jéa as funcBes do espacgo geogréafico sdo configuradas a partir da interacdo entre objetos
e acdes, a exemplo dos movimentos migratdrios da populacédo, da distribui¢do de setores como
agricultura, industria e servicos, e do arcabouco normativo, incluindo as legislacdes civil, fiscal
e financeira (SANTOS; SILVEIRA, 2001). Uma vez que as manifestacfes culturais também
fazem parte dessa interacdo entre objetos e acdes — assim como as caracteristicas naturais do
espaco que estdo sempre presentes nas manifestacdes regionais e sdo abordadas como parte
fundamental destas, mas também o alcance destas manifestagdes, como se mantém e se
reproduzem, a disputa entre o local e o global etc. — € de total importancia pensar na formacéo
socioespacial brasileira para que sejam considerados os diversos fatores que influenciam na
distribuicdo de incentivos na cultura.

Cada territorio — isto ¢, “a extensdo apropriada e usada [de um espa¢o] [...] Num
sentido mais restrito, o territorio € um nome politico para o espaco de um pais” (SANTOS;
SILVEIRA, 2001, p. 19) — possui caracteristicas distintas, devido a diferentes acdes, interesses,
infraestrutura, recursos disponiveis, e usos do territorio, que por sua vez ocorrem por meio de
técnicas. Para Milton Santos, essa é a "principal forma de relagdo entre 0 homem e a natureza"

e as define como "um conjunto de meios instrumentais e sociais, com 0s quais 0 homem realiza
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sua vida, produz e a0 mesmo tempo, cria espago.” (SANTOS, 1996, p.29). O conceito de
Formacdo Socioespacial, contempla a evolugédo diferencial da sociedade, aliando sua histéria
mundial e local para compreender a realidade espacial, considerando a formacéo econdmica e

social associada ao espaco. Sobre a diferenciacdo espacial Santos (1977, p. 87) diz:

As diferencas entre lugares sdo o resultado do arranjo espacial dos modos de producéo
particulares. O “valor” de cada local depende de niveis qualitativos e quantitativos dos
modos de producdo e da maneira como eles se combinam. Assim a organizacdo local
da sociedade e do espaco reproduz a ordem internacional. (SANTQS, 1977, p. 87)

Voltando ao territério, a sua divisdo em relacdo ao trabalho é fundamental para
pensarmos a distribui¢do do ser humano e das atividades no planeta. Essa distribuigao “[...]
envolve, de um lado, a reparti¢do do trabalho vivo nos lugares e, de outro, uma distribuicdo do
trabalho morto e dos recursos naturais” (SANTOS; SILVEIRA, 2001, p. 20), que se modificam
com base no conjunto de técnicas hegemdnicas de um dado periodo. A divisao territorial do
trabalho auxilia no entendimento do principio das hierarquias entre os lugares, além de
influenciar na constante redefinicdo da capacidade de agir de agentes, firmas e instituicoes.

No limite, as divisGes do trabalho sdo um dos influenciadores no espaco geogréfico,
que de modo geral ¢ “um resultado, dinamico e contraditorio, da superposi¢ao de divisdes do
trabalho e dos respectivos circuitos espaciais de produg¢do e circulos de cooperagdo”
(SILVEIRA, 2010, p. 1). Isso significa que diferentes agentes sociais coexistem e convivem no
mesmo meio em que foi construido de acordo com ldgicas de producdo e consumo distintas,
mas que mantém uma relacao de interdependéncia. (SILVEIRA, 2010)

Outro elemento relevante na formacdo socioespacial é o mercado internacional. A
necessidade da importacdo de bens que ndo sdo produzidos no Brasil, ou da exportacdo de
outros que ndo sdo consumidos pelo mercado interno, leva a adequacéo do territdrio para suprir
padrdes e demandas do mercado internacional e manter-se na concorréncia. No entanto, isso
acontece com base em uma regulacdo politica e mercadoldgica prépria do territorio. (SANTOS;
SILVEIRA, 2001)

O setor de servicos, a infraestrutura e a méo de obra devem atingir um nivel de
especificidade e quantidade que atendam aos niveis de modernidade da producdo e do consumo
dos mercados internacionais. Consequentemente, haverd uma maior diferenciacdo entre os
espacos, incluindo cidades ou mesmo regides, daqueles que atendem este padréo, que atendem
em parte, e 0s que ndo tém condicOes para atender.

Essa diferenciagdo dos espacos significa uma diversidade de relagdes, tanto dos

elementos que o formam, quanto sua génese, tamanho, densidade, func¢des urbanas e relagdes
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espaciais que delas derivam (CORREA, 2006, p. 276), mas também com 0s outros espacos,
neste caso entre 0s centros urbanos e suas redes. Segundo Corréa (2006, p. 311):

A rede urbana, entendida como um conjunto de centros funcionalmente articulados,
constitui-se em um reflexo social, resultado de complexos e mutaveis processos
engendrados por diversos agentes sociais. Desta complexidade emerge uma variedade
de tipos de redes urbanas, variadas de acordo com combinagOes de caracteristicas,
como o tamanho dos centros, a densidade deles no espacgo regional, as fungdes que
desempenham, a natureza, intensidade, periodicidade e alcance espacial das interacfes
e a forma da rede. (CORREA, 2006, p. 311)

Nos paises subdesenvolvidos, é possivel perceber a concentracdo das atividades mais
complexas nos centros urbanos regionais e, principalmente, nos centros urbanos nacionais, ou
metropoles. Essa desigualdade em relagdo as atividades oferecidas pelos centros urbanos cria o
que Santos e Silveira (2001, p. 22) chamam de “regides do mandar e regides do fazer”. Santos
(1994, p. 125) ainda discorre sobre o assunto: “a mundializacdo das cidades, sobretudo nos
paises subdesenvolvidos, deve levar ao agravamento da distancia entre niveis de atividade:
distancia entre niveis de capital, de produtividade, de exigéncia quanto ao ‘entorno’ material,
de poder”.

De todo modo, 0s centros urbanos que apresentam um meio material e/ou imaterial
favoravel as forcas produtivas e de consumo, possuem um raio de influéncia maior, motivando
uma hierarquizacdo entre os centros urbanos e seu raio de influéncia (local, regional, nacional
ou mesmo global).

Conforme citado, as diferentes demandas de producdo e consumo precisam de
diferentes técnicas e organizacdes, ou seja, sdo divisbes sociais e territoriais do trabalho
distintas, mas que se sobrepdem e sdo interdependentes Essa l6gica também pode ser notada no
meio construido, transformando os centros urbanos em grandes mercados, diante da diversidade
de circuitos de produgao e consumo de que dispoem. “Dai a ideia de que a cidade ¢ a relagdo
dialética e indissociavel entre o circuito superior e o circuito inferior, cujas localizagGes e
tarefas se diferenciam pelos graus de capital, tecnologia e organizagao.” (SANTOS, 1975;
SANTOS, 1994; SILVEIRA, 2007 — In SILVEIRA, 2010, p. 2)

Os dois circuitos econémicos, superior e inferior — que serdo mais bem detalhados
adiante — sdo criados a partir da necessidade de suprir as necessidades tradicionais e as
modernas concomitantemente, sendo responsaveis nao apenas pelo processo econdmico urbano,
mas tambem pelo processo de organizacao espacial. (SANTOS, 2004, p. 78, In Creuz, 2012, p.
29)
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As atividades modernas tém como caracteristica requisitar mais atividades modernas,
gerando uma rede de didlogo entre essas por¢Ges mais modernas do territdrio, que por sua vez
detém técnicas, meios de informacgdo e meios normativos. Devido a complexidade de tarefas
imprescindiveis para o circuito superior, vinculadas a tecnificacdo, a normatizacdo e a
financeirizacdo da economia contemporénea, além da expansdo dos consumos, mas que néo
atraem o interesse de agentes hegemonicos como transportes, consertos, abastecimento,
contabilidade, entre outros (SILVEIRA, 2010, p.3), surge o que Santos (1994, p.93) denomina
como circuito superior marginal. Esse circuito pode ser entendido como firmas de capital
reduzido, que exerce um papel essencial de cooperacdo e unificacdo das etapas da diviséo
territorial do trabalho, mas que possuem uma relagdo de dependéncia com o circuito superior e
sofrem suas imposicdes diretamente.

Ja o circuito inferior, segundo Silveira (2010):

[...Jnasce e se desenvolve em funcéo tanto da insatisfacdo das demandas criadas pela
economia hegemonica como do desemprego estrutural. Em outras palavras, as
pequenas atividades permitem sobreviver por meio da criagdo de oportunidades de
trabalho e, a0 mesmo tempo, consumir bens e servicos de menor valor agregado.
(SILVEIRA, 2010, p. 4)

Essa economia inferior refere-se a divisfes sociais e territoriais do trabalho diferentes
do circuito superior, sendo dependente da ordem espacial ditada pelos oligopdlios. Ambos 0s
circuitos sao fruto da mesma dinamica dos fatores de producdo, que por sua vez é resultado de
uma divisdo do trabalho mundial Gnica e homogénea. Nesse momento, € essencial frisar que
essa divisdo do trabalho mundial estd em constante transformacdo (SILVEIRA, 2010, p. 4),
assim como a rede urbana que “esta submetida a um dinamismo, maior ou menor e com ritmos
variados, préprio de cada contexto espago-temporal, isto é, de cada formagdo espacial”
(CORREA, 2006, p. 312). O circuito inferior tem uma influéncia mais local e direta, pois
aproveita-se da proximidade entre 0s agentes, as técnicas e 0s consumidores, ocupando brechas
deixadas pelo circuito superior. O circuito inferior também oferece bens e servicos alternativos
e com menor valor agregado, se tornando acessiveis as classes mais baixas da populagéo.

A respeito do circuito superior atualmente, Silveira (2010, p. 65) pondera: “a complexa
organizacdo financeira do circuito superior, apoiada nos atuais sistemas técnicos e na
propaganda, permite a expansdo social e territorial dos seus mercados, evitando capacidades
ociosas e invadindo os mercados tradicionalmente pertencentes ao circuito inferior.”

Isso significa que o mercado consumidor tradicional do circuito inferior tornou-se mais

um nicho atrativo aos agentes do circuito superior. Ha um giro de capital significativo neste



21

meio, apresentando um potencial de consumo que desperta o interesse do grande mercado. Por
exemplo, financiamentos e parcelamentos sdo maneiras de explorar este potencial de compra.
O resultado deste processo pode ser notado na dificuldade de sobrevivéncia de pequenas firmas
apos a entrada de grandes redes em seu raio de acdo. Um exemplo que pode ser citado € a
atuacdo de redes com grande forca local, em periferias ou centros urbanos de alcance local, que
acabam sendo dizimadas com a chegada de multinacionais. Além do poder técnico e financeiro
das grandes empresas, € necessario estar atento para o seu poder politico, fator que torna a
concorréncia com o mercado local ainda mais desigual.

A localizagdo dos agentes no meio construido é determinada por fatores como a
capacidade de pagar pelo local em que esta situado (renda) e sua adaptacdo as normas
financeiras. Os meios construidos que, de modo geral, apresentam melhores condicdes de
transporte, comunicacdo e infraestrutura sdo ocupados por firmas com maior capacidade técnica,
Ou seja, que conseguem arcar com esses custos. Como ja citado, atividades modernas atraem
outras atividades modernas, sendo assim, a Regifo Concentrada? ou mesmo a cidade de S&o
Paulo podem ser consideradas exemplos desta realidade, apesar de cada centro urbano ter a sua
prépria dinamica, apresentando suas especificidades e caracteristicas comuns.

Nos dias atuais, a por¢do marginal dos circuitos superior e o circuito inferior foram
potencializados pelo maior acesso e flexibilizacdo do meio técnico — também conhecido como
fendmeno da banalizacdo técnica (SANTOS, 1994, et CREUZ, 2011) — e pela facilitacdo da
distribuicdo e divulgacao dos materiais produzidos por meio da internet e de novas tecnologias.
Essa realidade criou possibilidades inéditas de trabalho e resisténcia, diminuindo os efeitos das
distancias fisicas. Porém, como podemos notar em um trecho da obra de Silveira (2010, p.7), a
situagdo nao mudou por completo: “embora nos dias de hoje os agentes do circuito superior
marginal, e mesmo do circuito inferior, possam eventualmente alcangar o mercado externo, a
participacdo duradoura e em condi¢Bes de superioridade é reservada a um punhado de
oligopo6lios™.

Estamos diante de uma realidade contraditoria, em que hd um aumento de oportunidade
para as classes mais pobres e, em contrapartida, ha uma reprodugdo da pobreza. O sujeito

encontra-se, de certo modo, pertencente a divisdo de trabalho hegemonica, mas tém acesso

2 A denominacdo Regido Concentrada foi introduzida a literatura geografica a partir de pesquisas dirigidas no
Rio de Janeiro, por Milton Santos e Ana Clara Torres Ribeiro, na obra “O conceito de Regido Concentrada”,
publicada em 1979. Essa regido estaria constituida pelos Estados do Rio de Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais,
Sdo Paulo, Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul (SANTOS; SILVEIRA, 2001, p. 27).
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limitado aos bens de direito comum. Isso acontece a0 mesmo tempo em que 0 acesso ao crédito
é facilitado e, portanto, esse mesmo sujeito percebe que suas dividas cresceram, gerando uma
desigualdade estrutural e uma reafirmacdo da existéncia do espaco dividido. Um ponto
importante e que merece atencdo € o fato de que esta realidade contraditéria se mostra
necessaria para que existam os dois circuitos econémicos (SILVEIRA, 2010), sendo resultado
de um “processo produtor de formas de exclusao” (SILVEIRA, 2009, p. 74).

Essa reflexdo acerca da formacdo socioespacial, tratando de elementos econémicos e
politicos, esta vinculada ao interesse da presente pesquisa em refletir a respeito das atividades
culturais no pais. 1sso acontece porque nota-se que o setor cultural possui caracteristicas comuns
ao processo produtivo, seguindo padrdes e sofrendo influéncias. Os agentes culturais também
possuem diferentes graus de capital, tecnologia e organizacao, e as atividades a que se dedicam
apresentam variacdes no grau de complexidade, no valor agregado e na amplitude. Tais fatores
também refletem na distribuicdo espacial destes agentes e das atividades culturais, pois
procuram na rede urbana melhores condicdes de producéo e relacdes sociais (CORREA, 2006,
p. 312). Voltando a citacdo de Silveira apresentada anteriormente, essas disparidades entre 0s
agentes do setor cultural continuam bastante perceptiveis, principalmente quando se trata de
atividades de escala nacional e global, momento em que podemos notar uma grande
concentracdo dessas atividades aos agentes culturais hegemdnicos, pertencentes ao circuito
superior, que sdo justamente aqueles que ja possuem grande visibilidade, investimentos,
publico e estrutura, normalmente localizados nas metrépoles nacionais, ou regionais.

As leis de incentivo, que abordamos no capitulo anterior, estdo atreladas as firmas dos
mais diversos setores de producgdo. JA 0s meios de atrair os investimentos dessas firmas em
atividades culturais estdo vinculados a estimulos econémicos e politicos, para que se tornem
mais atrativos, sendo necessaria total atencdo a maneira com que estes estimulos influenciaréo

nas escolhas de acdo das firmas.

2.2 Processo de formacao socioespacial

Alguns dados elucidam a realidade atual da organizagéo territorial no Brasil. O primeiro
elemento € o conhecimento da populacdo total do pais, que, segundo dados de 2014, é de
202.033.670 habitantes, de modo que cerca de 42% estavam concentrados na regido Sudeste
em 2010, ano em que foi feito o tltimo Censo Demografico do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE, 2010). O territério do Sudeste abrange apenas 10,86% do nacional, ou seja,

a densidade demografica desta regido € quase quatro vezes maior do que a do pais, sendo de
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86,92 hab/kmz2. Com relagéo ao Produto Interno Bruto (P1B), a regido Sudeste representou 55,2%
do PIB nacional em 2012, de modo que S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais ocupam 0S
trés primeiros lugares da participacdo de todas as Unidades Federativas (UFs), representando
33,9%, 11,6% e 9,1%, respectivamente. A segunda regido com maior participacao ¢ a regiao
Sul, que em comparacgéo ao Sudeste, significa menos de 1/3, representando 16,2%, seguida pelo
Nordeste, com 13,6%; Centro-oeste, 9,8%, e Norte, 5,3% (ver grafico 2.1).

Graéfico 2.1 Distribuicdo da populacdo nas regibes brasileiras em 2010

ENorte ®Nordeste ESudeste ®Sul mCentro-Oeste

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2010

Segundo o IBGE, em 2012, 76,6% do PIB brasileiro era representado por apenas oito
UFs, das 27 existentes, sendo elas: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Parand, Santa Catarina, Distrito Federal e Bahia, como mostra o Grafico 2.2. Com base nessa
informacdo, vale ressaltar que nesta lista estdo trés dos quatro estados do Sudeste, os trés
estados do Sul e apenas um estado do Centro-oeste e um do Nordeste.

Apesar de esses dados representarem uma grande concentracao do PIB em poucas UFs, esta
foi a menor concentracéo apresentada desde 2002, em que o0 grupo das oito UFs com maior PIB
nacional perdeu 3,1 pontos percentuais para 0s outros 19 estados neste periodo. Uma pesquisa
do IBGE aponta alguns aspectos que influenciaram essa situa¢do de perda, como “o avanco da
fronteira agricola, os incentivos regionais, a maior mobilidade das plantas industriais, além do
avango das novas classes consumidoras” (IBGE, 2012, p. 4). Nesta reducao, também tem sua
influéncia, mesmo que pequena, 0s avancos tecnoldgicos e dos meios de comunicagdo que

proporcionam condigdes para que 0s setores secundarios e terciarios se desenvolvam em areas
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antes sem muita estrutura, como vendas pela internet, prestacdao de servicos a distancia, entre
outros. E importante lembrar do dinamismo das redes urbanas, reflexo da articulagio entre um
conjunto de centros, mas também de elementos sociais, como as condi¢fes de producdo, as

relacdes sociais e os tragos culturais. (CORREA, 2006, p. 312)

Gréfico 2.2 Participacédo das UFs no Produto Interno Bruto em 2012

1% 1% 2%1% 1%

Fonte: IBGE em parceria com Orgdos Estaduais de Estatistica, Secretarias Estaduais de Governo, e
Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA)

Para entender melhor como estéa estruturada essa organizacdo atual, & necessario pensar
na sucessdo de meios geograficos no Brasil. Com base em Santos e Silveira (2001, p.27), trés
grandes momentos da historia da organizacdo do territério nacional sdo fundamentais para essa
realidade: os meios “naturais”, os meios técnicos € o meio técnico-cientifico-informacional.
Esses diferentes momentos sdo reflexo dos usos distintos das técnicas pela sociedade, ao longo

do tempo e do espaco, que levam a diferentes usos do territério.
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O primeiro periodo € mais ligado & natureza, com o estabelecimento dos europeus no
Brasil e a presenca de diferentes grupos indigenas. O periodo seguinte foi mais diverso em
relacdo as técnicas, representado inicialmente pela introducdo seletiva das maquinas, que
incitou a diferenciacdo entre os territorios devido a existéncia de diferentes técnicas
concomitantes. Posteriormente, com a incorporagdo das maquinas ao territério, que
modernizaram 0s meios de transporte e a comunicagdo, pode-se apontar um meio técnico da
circulacdo mecanizada e da industrializacdo inicial, ndo por todo territério, mas em alguns
pontos, além de manchas espalhadas pelo territorio nacional. Segundo Santos e Silveira (2001,
p.27), este também foi 0 momento que marcou os primérdios da urbanizacdo e da formacao da
Regido Concentrada, a&rea com maior concentracdo de desenvolvimento econémico e politico
do pais.

Junto a formacéo da Regido Concentrada, consolida-se a hegemonia paulista, “disputada”
com o Rio de Janeiro. Com o advento das estradas, a continuidade das ferrovias e uma nova
industrializacéo, desenvolveu-se uma maior integracdo nacional, de maneira que as manchas e
0s pontos de mecanizacao sdo interligados, ressaltando também a heterogeneidade existente
entre as areas. Como salientam Santos e Silveira (2001, p. 31) “de certo modo a agrava [a
heterogeneidade], ja que as disparidades regionais tendem, assim, a tornar-se estruturais.”
Segundo Henrique Rattner (1972, p. 151, In SANTOS; SILVEIRA, 2001, p. 43), em 1954, Sdo
Paulo concentrava 35,4% dos investimentos do pais, ja quatro anos depois, eram 62,2%. Isso
indica o crescimento acelerado do estado e mostra a crescente necessidade de um avango na
integracdo nacional advindas da industrializacdo e da impossibilidade de serem supridas apenas
por Sdo Paulo, assim como os produtos agricolas, necessarios tanto para a alimentacdo da
populacio, que também crescia, quanto para a propria producdo. E neste momento que nascem
importantes centros urbanos regionais no pais.

Em relacdo ao Rio de Janeiro, o estado manteve sua grande importancia nacional,
tornando-se uma metropole politica e econdmica — essa relevancia ocorre principalmente
devido ao seu importante papel historico enquanto capital do pais por quase dois séculos. Porém,
Sédo Paulo tornou-se uma metropole de outra natureza, mas com maior importancia econémica,
local em que passou a localizarem-se indudstrias mais dinamicas e diversificadas, reduzindo a
importancia da cidade do Rio de Janeiro enquanto metrdpole.

O terceiro periodo, 0 meio técnico-cientifico-informacional, foi inicialmente marcado
pela revolucdo das telecomunicagdes nos anos 1970, e pela difusdo das técnicas ao longo do
territorio nacional, deixando de ser apenas pontos e manchas. No entanto, com a intensificacdo

da globalizacéo e da valorizacédo de variaveis como informacao e financas, a diferenciacdo entre
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as regides é agravada e a Regido Concentrada ganha ainda mais importancia, fortalecendo a
hegemonia de Sao Paulo. Santos e Silveira (2001. p. 48) discorrem sobre essa situacao: “esse
periodo cria as condicGes para reativar o processo de enfraquecimento de todas as periferias,
enquanto o pais parecia refluir para o seu centro: capitais privados, investimentos publicos,
populagdo, crescimento e pobreza”, apesar de as areas periféricas passarem a ser ocupadas com
producdes modernas, mas que estavam ligadas aos centros urbanos, de onde partiam oS
comandos.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, tem inicio uma nova fase do capitalismo, no
qual é incentivada a propagacdo das multinacionais pelo mundo, significando a necessidade de
que 0s espagos estejam preparados para sustentar o desenvolvimento destas empresas, dispondo
das varidveis necessarias. Outro efeito dessa diferenciacdo entre as regides é a intensificacao
do movimento migratério em direcdo ao estado de Sdo Paulo, mas principalmente a cidade de
Séo Paulo.

Devido as novas necessidades de produ¢do, uma nova divisao territorial do trabalho é
delineada com o surgimento de complexos e polos industriais ligados a mineracdo e a
petroquimica, principalmente no Nordeste, mas que também intensificou a ligacdo entre a
cidade de Séo Paulo com outras no interior do estado. Com a modernizacdo da agricultura,
ocorre outro marco importante: a expansdo das fronteiras agricolas, além das novas relacdes
com os trabalhadores rurais temporarios.

Junto a ampliacdo e a modernizacdo da rede de transporte e comunicagfes, surgem 0s
aeroportos para atender a necessidade de locomoc¢éao mais agil dentro e fora do pais, devido ao
aumento das exportacdes e presenca das multinacionais. Esse aumento de intercdmbios impacta
0 setor terciario em decorréncia da necessidade de maior organizacédo, servigos financeiros,
hoteleiros e outros de carater publico e privado, além de um servi¢o de transporte que atenda o
aumento da demanda dentro das cidades. Essa modernizacdo é consequéncia de uma
pluralidade de sistemas técnicos e formas de trabalhar, que por sua vez sao subordinadas ao
dominio de forcas externas. (SILVEIRA, 2010, p. 3) Todavia, “o meio construido
metropolitano abriga todas as divisdes territoriais do trabalho e ndo apenas as modernas, mesmo
com profundas segmentagdes” (SILVEIRA, 2009, p. 66).

A sequéncia deste periodo é a intensificacdo de tudo o que vinha acontecendo e que
foi exposto anteriormente neste capitulo, sendo assim, sdo agravadas a concentracdo e a
centralizacdo econdémica, espacial e de renda, principalmente nas metropoles nacionais, mas
também nas metrdpoles regionais. Os territorios se tornam cada vez mais especializados em

servicos e producdo material e imaterial. Seguindo a mesma légica de producéo, entra a cultura,
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uma vez que o incentivo e a divulgacao das atividades culturais, por exemplo, também ocorrem
de maneira desigual pelo territorio nacional. O Produto Nacional Bruto (PNB), que considera
todos os valores que o pais recebe do exterior e também o que sai, e 0 PNB per capita
apresentam um crescimento, ou seja, um aumento da producdo nacional em detrimento da
realidade econémica das classes mais baixas, que significou a acentuagdo da desigualdade
social.

No que diz respeito a organizacao espacial: “comandado por contetidos cientificos,
informacionais e financeiros, o sistema técnico que caracteriza a globaliza¢do tem permitido
ocupar areas novas para a producdo e centralizar, ainda mais, 0s comandos politicos num
pequeno nimero de pontos no territério”. (SILVEIRA, 2010, p. 3) Percebe-se como a influéncia
e a importancia dada aos setores financeiro e informacional em determinada area interferem na
forma como esta é inserida na dindmica da formacéo do espaco nacional, assim como seu raio
de influéncia dentro deste, e ainda como este espaco esta vinculado a l6gica de mercado
(SANTOS; SILVEIRA, 2001, p. 53), ou seja, qual é a posicéo que ele ocupa. Com as diversas
possibilidades de inser¢cdo no mercado produtivo, o territério dispde de novos conteldos e
impbe comportamentos diferentes. Ndo é apenas a circulacdo de produtos que apresenta um
crescimento, mas também de ideias, informacdes, dinheiro e do proprio homem.

Atualmente, a regido Sudeste mantém sua importancia econémica e, mais do que isso,
concentra a maioria das atividades relacionadas ao mercado exterior. Sdo Paulo pode ser
considerada uma metropole onipresente em todo territorio brasileiro (SANTOS, 1994, p. 17),
reunindo as mais fortes e significativas relagdes com o exterior, além de concentrar boa parte
do setor financeiro e manter uma forte importancia politica diante do cenéario nacional,
apresentando um grau de influéncia nacional e interagindo de diferentes maneiras com todas as
metrépoles regionais e centros urbanos. Cabe aos centros urbanos também a primazia em
guantidade de empresas e postos de trabalho (CREUZ, 2012), sendo possivel notar uma grande
presenca de firmas que atuam em diversos setores do mercado, de modo que estas fundam
instituicOes financeiras ou bancos, fazem parcerias com grandes redes comerciais ou entre 0s
proprios bancos e instituicdes financeiras com essas redes comerciais, participando desde o
processo produtivo e de comercializacdo do produto, até o setor financeiro, concedendo
empréstimos ou cartdes de créditos exclusivos.

Com relacéo ao setor cultural, pode-se perceber que segue esse mesmo movimento: as
empresas do circuito superior procuram 0S pontos mais modernos do territorio, que
consequentemente estdo concentradas no eixo Rio-S&o Paulo. Com base em Creuz (2012, p.

184), podemos ressaltar o papel prioritario dessas duas cidades, em que cabe a Sao Paulo “a
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regéncia dos negdcios, contabilidade financeira e gestao, e, ao Rio de Janeiro, legou-se, a maior
parte das vezes, a producdo cultural e artistica”. Vale ressaltar que o Rio de Janeiro carrega
muito da sua histéria como antiga capital da Republica e mais recentemente por concentrar a
massa populacional intelectual do pais, sendo uma grande referéncia para a producéo cultural.
Também é importante lembrar que, assim como as cidades produzem trabalho e economia, elas
também produzem paralelamente cultura.

Com a apropriacéo de novas técnicas pela cultura, a exemplo da introducao de diversos
aparelhos eletrénicos, programas digitais, tecnologias, internet, e meios de comunicacao para
difusdo e divulgacdo, compde-se uma nova divisdo social e territorial do trabalho. Conforme
Creuz (2012, p. 28) se refere a musica, nesse caso cabe também a cultura de maneira mais ampla:
“criam-se novas condicOes para produzir musica, isto €, novas possibilidades, contudo, também
novas restricdes, sobretudo, as normativas”.

Por isso, nota-se um aumento de estabelecimentos e agentes de pequeno e médio porte
no setor cultural, que em sua maioria sdo atores da chamada cultura independente ou alternativa,
que foge dos padrdes daquelas consideradas culturas de massa. Porém, a mortalidade destas
empresas e agentes menos capitalizados ¢ muito alta (SILVEIRA, 2010, p. 4), uma vez que,
frequentemente, ndo conseguem se manter financeiramente sem incentivos, sejam eles publicos
ou privados. Outro aspecto que pode ser levantado é o conjunto de habitos de consumo da
populacdo brasileira, em que o investimento em cultura ndo € muito representativo na renda
total da populacdo, representando em média 5% das despesas gerais das familias brasileiras,

segundo o Sistema de Informac6es e Indicadores Culturais (IBGE, 2013, p. 81).

2.3 Papel do Estado na organizacéo do espago

O Estado tem um papel fundamental na dinamica da economia urbana e entre 0s atores
que articulam a producdo cultural, sendo por meio de politicas publicas e leis que ha o
direcionamento e a regulamentacdo do desenvolvimento das acOes desses sujeitos, que
deveriam representar, organizar e atender as necessidades e os interesses da populacdo do
territorio governado. O Estado é fundamental na mediacéo entre as superposicdes das divisdes
do trabalho morto (meio construido) e de divisdes do trabalho vivo (mercado). (SILVEIRA,
2010, p. 2)

Como ressalta Creuz (2012):

O Estado, o mercado e as cidades sdo uma triplice formacéo na economia politica da
urbanizacdo e ndo podem ser entendidos separadamente, mas em conjunto. O Estado
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e suas normas, 0 mercado e sua concorréncia, a vida urbana e as formas espaciais, sdo
condices de existéncia e formam uma geografia. (CREUZ, 2012, p. 244)

A cultura também comp@e o territorio geografico, junto aos elementos apontados por
Creuz, de maneira que ndo deve ser interpretada isoladamente, ou apenas em casos que tenham
fins analiticos.

Sabe-se que os diferentes usos da cidade produzem demandas culturais distintas, no
limite, as acOes estatais deveriam ter um carater regulador das disparidades entre os agentes,
além de fornecer a infraestrutura necessaria para o desenvolvimento do mercado, injetando
recursos para garantir sua liquidez. Porém, o Estado cria e direciona um desenvolvimento
desigual, na medida em que favorece certos agentes em detrimento de outros, que por sua vez
apresentam especificidades que corroboram com a maneira como estes agentes serao inseridos
no mercado, assim como: relac6es de poder, graus de organizacéo, e capital e técnicas distintas.

No Brasil, o Estado, enquanto Republica Federativa, € composto por trés esferas:
Unido, estados e municipios. Essas esferas sao compostas por diferentes fungdes e hierarquias
no campo da cultura, geralmente, cada uma busca linhas de fomento, embora o orgamento da
Unido, sendo maior, costume oferecer respaldo aos incentivos das outras duas esferas. (CREUZ,
2012, p. 235). Cabe a Unido atuar em parceria com as Secretarias de Cultura estaduais e
municipais, oferecendo suporte para 0s projetos propostos, especialmente para aqueles estados
e municipios que possuem orcamentos menores e teriam dificuldade em colocar esses projetos
em pratica. Segundo Creuz (2012, p. 235), a maior parte dos editais ligados a mdsica sdo
regulados pelo Ministério da Cultura (MinC). Apesar de o seu foco de pesquisa ser a musica,
nota-se que essa “tendéncia a centralizacdo de poder no executivo da Unido nos editais ligados
a musica” (CREUZ, 2012, p. 235) ¢ também um comportamento comum na cultura de modo
geral.

O poder de acdo em relacdo a cultura envolve agentes de diversas esferas. Além dos
agentes publicos de todas as escalas; ha também os agentes privados, por meio de suas novas
acOes sobre o0 mercado cultural, abrangendo dos supranacionais aos locais; e as ONGs, por meio
de seus projetos seletivos de acdo, que possibilita uma diversidade de funcdes e formas de
atuacdo. Na esfera publica, a Unido possui diferentes frentes de atuagdo cultural e as fundacGes
pertencentes ao MinC sdo uma delas. A Fundacdo Nacional de Artes (Funarte) € a instituicao
responsavel pelo desenvolvimento de politicas publicas de fomento as artes visuais, a musica,
ao teatro, a danca e ao circo. “O objeto geral da Funarte ¢ o incentivo a produgdo, a capacitacao

de artistas, desenvolvimento de pesquisas e preservacdo da memdria, além da formacédo de
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publico para artes no pais” (CREUZ, 2012, p. 236). A relacdo do artista com a Funarte é, em
geral, mais direta, ou seja, ndo é necessario passar nas esferas estaduais € municipais
anteriormente, fazendo com que a instituicdo tenha um importante papel no incentivo de
politicas culturais locais e regionais.

Retomando o objeto central da presente pesquisa, que € a lei de incentivo a cultura, ou
Lei Rouanet, como foi visto no capitulo anterior, essa € uma ferramenta da Unido que visa
garantir a participacao do mercado no desenvolvimento da cultura, por meio da rendncia fiscal.
Ou seja, 0 Estado deixa de receber parte dos impostos para que as empresas invistam em

atividades culturais, funcionando da seguinte maneira:

Os artistas podem requisitar patrocinio aos seus espetaculos munidos de carta
oferecida pelo governo que deduz parte do Imposto de Renda ao valor proporcional
“patrocinado” pela empresa — dentro dessa participagdo de até 4% para empresas e 6%
de pessoas fisicas. E certo que 4% do imposto devido de empresas do circuito superior
como Petrobras, Tam, Vivo, entre outras, respondem a um volume grande de recursos.
(CREUZ, 2012, p. 227)

Isso significa que 0 nome da empresa entra como patrocinador, mas na préatica o Estado
é o real patrocinador, pois o dinheiro investido pela empresa é 0 mesmo que seria encaminhado
ao Estado na forma de pagamento de impostos. Partindo dessa logica, muitas vezes € possivel
perceber o conceito mercadoldgico em evidéncia na relacdo entre a empresa e 0s artistas, em
que estes adequam seus projetos para que sejam publicitariamente atrativos as empresas. Ha
varios exemplos que podem ser citados, como festivais que levam o nome da empresa
patrocinadora, ou mesmo centros culturais, regularmente vinculados a instituicdes financeiras,
a exemplo do Centro Cultural Banco do Brasil, do Itat Cultural ou do Centro Cultural Banco
do Nordeste, de modo que o préprio nome do empreendimento cultural carrega a marca da
instituicdo e a sua manutencao, a0 menos em parte, € mantida por meio da isencdo fiscal. Porem,
para a populacdo, todas as atividades relacionadas a estes centros culturais serdo vinculadas a
imagem da instituicdo, jamais a do Estado enquanto financiador.

A Lei Rouanet de alguma forma transfere parte da gestdo cultural para agentes
privados, admitindo uma impossibilidade de o Estado gerir todo o processo, mas que tambem
pode ser considerada uma caracteristica do sistema econdmico atual.

Outro fator relevante é que esta maneira de proceder instiga ainda mais a reproducéao
da légica do mercado em ambito cultural, em que o0s agentes com maior capital, ou seja, aqueles
que pertencem ao circuito superior, terdo mais recursos para investir nas atividades culturais
com maior visibilidade e abrangéncia de pablico, garantindo mais publicidade a marca, que por

sua vez trara maior retorno financeiro ao agente e assim por diante. Isso acontece porque
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atividades maiores costumam ser mais complexas e requerem maior investimento, por isso a
dificuldade de agentes menos capitalizados serem seus principais investidores.

No limite, “o incentivo do Estado através da renuncia fiscal é um grande aporte a
producdo cultural e a producdo musical nacional. O ponto é que acabam sendo campanhas
publicitérias indiretas, encabecgadas pelas empresas, a partir de um dinheiro que deixa de chegar
aos cofres publicos” (CREUZ, 2012, p. 228).

Devido aos elementos citados, € de grande importancia que o poder publico controle
0s investimentos e os direcione para diferentes setores culturais, localizacdes, publicos e
“tamanhos de atividade”, com foco em uma diversidade maior de projetos apoiados e em uma
distribuicdo mais igualitaria dos investimentos pelo territorio nacional — isso sem considerar
julgamentos de valor com relacdo as firmas, mas abrindo para uma reflexdo acerca das logicas
do mercado que regem essas relacées.

Outro questionamento a ser levantado ¢ o motivo de o Estado ndo encabecar essa
atividade, ja que poderia dispor dos recursos recebidos por meio dos impostos. Alguns pontos
gue chamam a atenc¢éo a respeito da atuacdo do Estado sdo que ele néo teria estrutura suficiente,
devido a morfologia e a estrutura burocratica para processar todas as demandas da cultura, a
diversidade de atores ficaria ainda mais prejudicada, e a importancia de a promocao da cultura
ndo estar totalmente centralizada nele. (CREUZ, 2012, p. 227)

Podem existir outros meios politicos e legais para reger o desenvolvimento das
atividades culturais, porém, atualmente, uma dificuldade enfrentada pelas leis de rendncia fiscal
¢ exatamente ser capaz de combinar o individualismo econémico aos lagcos comunitarios
(SENNETT, 2010, p. 168, in CREUZ, 2012, p. 230), no caso de empresas com interesses
privados que utilizam recursos publicos. (CREUZ, 2012)

N&o é possivel ignorar a interdependéncia que existe entre 0s grandes e pequenos
agentes, sendo necessario que sejam proporcionadas condi¢des dignas para o desenvolvimento
de todos, papel este que também cabe ao Estado, e garantindo a sobrevivéncia dos pequenos
atores culturais, ou aqueles do circuito inferior. Afinal, sabe-se que sdo poucas as empresas que
comandam o mercado, tanto no direcionamento do consumo, quanto de valores, prazos e
beneficios pelo poder publico. Geralmente as mesmas que apresentam maior organizagao e
capital sdo as que ditam as “regras do jogo”. (SILVEIRA, 2010)

A técnica informacional trouxe uma integracdo entre as demais técnicas, que
possibilitou uma maior aproximacgéo entre os agentes, porém sabe-se que ndo sdo apenas 0S
meios técnicos que influenciam nas possibilidades de agdo de um agente. Ha uma série de meios

politicos que aceleram ou barram essas novas possibilidades e escalas. (SILVEIRA, 2009) De
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acordo com Silveira (2009, p. 68), “o papel do poder publico ndo ¢ neutro, pois, a cada reforma
material ou normativa visando a modernizacdo, estd privilegiando certos graus de capital,
tecnologia e organizagdo da economia urbana e certas por¢des do meio construido”.

E comum observar que os mesmos agentes do circuito superior que elaboraram
técnicas mais modernas, se tornaram posteriormente reféns delas. H4 uma preocupagdo com a
banalizacdo de técnicas que possam prejudicar o lucro das grandes empresas, cobrando-se,
entdo, do Estado a criacdo de normas para regula-las. A internet € um bom exemplo para essa
situacdo: o uso deste meio para fazer o download de arquivos de musica e ouvir masicas on-
line criou uma nova relagéo de consumo. Isso continuou ocorrendo, mesmo depois de algumas
tentativas de regulamentacdo e realizagcdo de campanhas contra este meio de consumo, devido
a dificuldade de controle e retorno financeiro para as empresas, tanto por meio dos direitos
autorais quanto pela prépria comercializacdo. (CREUZ, 2011)

Os préprios agentes da cultura buscam novos modos de produzir e consumir,
principalmente os do circuito inferior, pois precisam encontrar formas inovadoras e alternativas
para gerar renda e colocar em pratica suas iniciativas. As campanhas de financiamento coletivo
(crowdfunding) sdo uma ferramenta bastante utilizada atualmente para viabilizar esses tipos de
projetos. Muitos artistas fazem uso desse meio para a gravacao de CDs, producdo de pecas de
teatro, curta-metragem, documentario, revitalizacdo de um espaco que tenha alguma relevancia
cultural, entre outros. Qualquer individuo pode colaborar com quantias praticamente simbolicas
(como 15 reais), chegando até a valores mais significativos na casa do milhar. Muitas vezes, a
contrapartida da contribuicdo € o recebimento de recompensas ligadas ao projeto, mesmo que
seja apenas o registro de um agradecimento. Esta € uma alternativa aos interesses privados e a
adequacdo das iniciativas culturais aos interesses do marketing cultural privado que estd em
ascensdo ha alguns anos (MARTINS, 1990, p. 231).

No limite, da maneira que lida-se com a cultura hoje, as atividades culturais sdo
medidas pelo seu potencial de retorno financeiro, ou seja, sdo tratadas como mercadorias, a
qualidade acaba ndo sendo o foco para os agentes neste momento. Afinal, empresarios e
agenciadores que trabalham com esses incentivos tém um perfil de encararem os diversos
segmentos como mercadoria, penetrando na area cultural sem qualquer sensibilidade ou
discernimento cultural. (MARTINS, 1990, p. 232)

As atividades que apresentam um retorno financeiro mais garantido aos incentivadores,
ou seja, lucro, devido a um publico ja formado, por exemplo, terdo acesso privilegiado as fontes
financeiras. Em contrapartida, para aquelas que ndo apresentam reais possibilidades de sucesso

financeiro “restard o bolsdo da resisténcia, essa maneira dignificante, mas desencorajadora de
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se tentar fazer arte no Brasil” (MARTINS, 1990, p. 237). Geralmente, estdo contempladas nesta
situacdo iniciativas culturais ligadas a tradigdes e raizes, ou que fogem dos padrées de consumo
e enfrentam grandes dificuldades para se manterem. Torna-se necessario ressaltar que esta ndo
é uma atitude generalizada, sendo preciso cuidado ao tratar de maneira mais ampla e genérica
sobre 0 assunto, uma vez que também existem produc¢des culturais incentivadas por iniciativas
privadas, mesmo sabendo que o retorno financeiro é praticamente impossivel em determinados
segmentos da cultura.

Tratar a cultura como mercadoria, seguindo as mesmas logicas do mercado, significa
desvalorizar sua funcdo social, favorecer sua padronizacdo e submeter, de certa maneira, a
sociedade a uma realidade alienante. Desde a Idade Média, o poder possibilita a producao
artistica (MARTINS, 1990, p. 231), porém cabe ao Estado fiscalizar e ndo deixar que a cultura
seja resumida somente ao seu valor financeiro, tratando-a como uma atividade econémica
qualquer ao ndo incentivar politicas desse tipo, como vem acontecendo em suas diferentes
esferas nas Gltimas décadas. Afinal, as empresas que incentivam a cultura por meio da renuncia
fiscal ndo tém nenhuma despesa excedente, entdo ndo ha nenhuma obrigacdo que a atividade

incentivada propicie qualquer tipo de retorno particular, nem em dinheiro nem em marketing.

3. INCENTIVADORES E SUA SELETIVIDADE ESPACIAL

Tracar o perfil dos incentivadores é outro ponto fundamental para compreender a
distribuicdo geografica dos recursos aplicados na cultura, uma vez que suas caracteristicas
influenciam na escolha dos locais em que seus investimentos séo destinados. A partir dessa
analise, sera possivel estabelecer as relacfes e 0s vinculos necessarios para compreender esse
panorama de maneira mais completa.

Os dados necessarios para a constru¢do do perfil dos incentivadores, incluindo a
distribuicdo e o destino dos investimentos, foram coletados no Sistema de Apoio as Leis de
Incentivo a Cultura (SalicNet), do Ministério da Cultura, entre outras fontes. No SalicNet, estdo
disponiveis informacdes a respeito dos projetos beneficiados pela Lei Rouanet, assim como das
pessoas fisicas e juridicas que incentivam esses projetos. Neste capitulo, sera apresentado um
perfil dos incentivadores, com suas caracteristicas, localizacdo, representatividade no cenario
analisado, além das caracteristicas e local das atividades incentivadas, dentro de um periodo de
10 anos, contemplando de 2005 a 2014.

Para complementar o perfil, foram feitas analises mais genéricas a respeito da origem

e do destino dos incentivos, com o objetivo de entender a distribui¢do geografica da Lei Rouanet
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no territdrio brasileiro. Para concluir, serd tracado um paralelo entre o resultado das analises
desses dados com a producdo do espaco brasileiro, dando suporte para avaliar o
desenvolvimento da lei de incentivo federal a cultura e sua relacdo com os demais elementos

que influenciam na producéo do espaco.

3.1 Perfil dos incentivadores

Ao analisar brevemente o quadro geral dos incentivadores da Lei Rouanet, € possivel
perceber a discrepancia entre as UFs em relagdo a quantidade de incentivadores e valores. Outra
constatacdo importante € a diferenca entre os valores dos incentivadores, que variam de
centenas a milhdes de reais. Algumas UFs sequer apresentaram incentivadores nos dois
primeiros anos analisados, a exemplo do Acre e de Roraima em 2005, e do Amapa em 2006.
Nos anos seguintes, todas as UFs apresentaram algum incentivo, porém o quadro discrepante
permaneceu.

Grande parte dos incentivadores sdo empresas privadas, no entanto, também existem
algumas empresas publicas e mistas com participacdo relevante. Nesta analise, foram
contempladas apenas pessoas juridicas, excluindo pessoas fisicas, mas € possivel observar que
os incentivadores de menor valor sdo os microempreendedores individuais (MEI) ou as
microempresas (ME). Essa realidade ja era esperada, uma vez que o valor do incentivo
representa 4% do imposto devido pela empresa, ou seja, essa porcentagem do imposto devido
por uma pequena empresa sera um valor pequeno comparado ao de uma empresa de grande
porte.

Para chegar ao perfil dos incentivadores, foram coletados os dados dos 100 maiores
incentivadores por UF e por ano. Dessa forma, seriam esperados 1000 incentivadores por UF
para todo o periodo, entretanto, somente sete UFs tiveram essa quantidade total. Amapa foi o
estado que apresentou a menor quantidade para o periodo, com apenas 57 incentivadores. Além
dele, outros nove estados apresentaram menos de 500 incentivadores, sdo eles (em ordem
crescente de quantidade de incentivadores): Tocantins, Roraima, Acre, Sergipe, Mato Grosso
do Sul, Paraiba, Para, Amazonas e Mato Grosso. Um ponto relevante a ser observado é que,
dos sete estados da regido Norte, apenas Ronddnia ultrapassou a metade do numero esperado,
chegando a exatos 514 incentivadores, 0s outros seis contemplaram menos de 500
incentivadores no periodo. Dos outros quatro estados nesta mesma situagéo, dois sdo da regido
Nordeste e dois da Centro-Oeste.

No outro extremo, temos 0s sete estados que tiveram 1000 incentivadores no periodo,
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que incluem os trés estados da regido Sul (Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) e trés
estados da regido Sudeste (Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo), de modo que apenas o
Espirito Santo ficou fora dessa lista. Somente um estado do Nordeste pertence a essa lista, que

no caso é o Ceara (ver Anexo 1).

Com o objetivo de realizar uma anélise mais aprofundada dos incentivadores com maior
representatividade da Lei Rouanet, foram reunidas as 10 empresas que mais incentivaram
projetos culturais em cada ano dentro do periodo estudado em todo o pais. Sendo assim,
somaram-se 100 objetos para analise, porém muitas dessas empresas apareceram nesse ranking
mais de uma vez no periodo, fato que levou a reducdo deste nimero para apenas 33 empresas.
Algumas empresas encerraram suas atividades, por variados motivos, entre eles o de fusdo com
outras. O ponto que causa maior impacto é que muitas dessas empresas pertencem a um mesmo
grupo empresarial, como podemos notar no Anexo 2. Do total de 33 empresas, apenas 14 ndo
pertencem a grupos empresariais comuns a alguma outra empresa apresentada. As outras 19
pertencem a grupos como: Petrobras, Vale, Oi, Vivo, Bradesco e 0 mais representativo, com
sete empresas presentes na lista, o grupo Itad.

Quanto a localizagdo dessas empresas, ha apenas cinco UFs representadas: Minas Gerais,
Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana e Distrito Federal. De modo que 13 dessas empresas sdo
originarias de Sdo Paulo e 10 do Rio de Janeiro, representando mais de dois tercos do total.

Ao analisar a natureza juridica dessas empresas, apenas trés sdo empresas publicas:
BNDES, Correios e Caixa Econdmica Federal. Outras trés sdo empresas de economia mista:
Petrobras, Banco do Brasil e Eletrobras. As outras 27 empresas sdo privadas, Sociedades
Andnimas abertas ou fechadas, com ou sem a¢des na bolsa de valores. Lembrando que algumas
que aparecem na lista fecharam durante o periodo analisado, mas ainda assim fazem parte da
lista.

Entre essas 33 empresas, trés delas ocuparam uma posicdo entre os 10 maiores
incentivadores em todos 0s anos desta pesquisa, de 2005 a 2014. S&o elas: Vale, Banco do
Brasil e BNDES. A Petrobras, que se mostrou uma importante incentivadora ao longo do
periodo, aparecendo de 2005 a 2012 em primeiro lugar na lista, ficou com a 62 posi¢édo em 2013
e em 2014, deixando de compor a lista — situacdo que talvez possa ser justificada pela crise
vivida pela empresa nos ultimos anos.

Em relacéo aos setores da economia que mais aparecem entre as empresas com maior
participacdo no incentivo a projetos culturais, o setor financeiro é o primeiro da lista. Em

seguida, estdo mineracdo, petroleo, energia, comunicacdo e automobilistico. Outras
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caracteristicas comuns a essas 33 empresas € que todas sdo de grande porte e pertencem ao
circuito superior da economia.

Ao analisar os valores investidos, pode-se notar mais uma vez a distribuicdo um tanto
discrepante na origem dos incentivos no territério brasileiro. Os incentivos que partem dos
estados de Séo Paulo e Rio de Janeiro, quando somados, representaram cerca de 70% em todos
0s anos da pesquisa, de 2005 a 2014. Isso mostra uma enorme diferenca em relacdo aos valores
das demais 25 UFs, que somam aproximadamente os outros 30% do valor total de incentivo.
No Mapa 3.1, é possivel verificar essa participacdo representada em valores absolutos e dividida

por UF ao longo desse periodo de 10 anos.

Mapa 3.1 Incentivo por Unidade Federativa de 2005 a 2014
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Fonte: Mapa elaborado por Patricia Pereira Rabaga e Raphael Ferraz, com base nos dados do SalicNet, 2016.
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Ao observar o mapa, pode-se constatar que a origem dos incentivos esta concentrada
nas regides Sul e Sudeste, destacando-se também o Distrito Federal, na regido Centro-Oeste.
Além disso, ha uma concentracao no litoral do pais, em comparacéo as UFs do interior.

Com base no Gréafico 3.1, pode-se analisar outra representacdo da participacdo nos
incentivos, porém, neste caso, por regides, fator que reforca ainda mais a participacao da regido
Sudeste. Ao transformar os nimeros em porcentagem, constata-se que o Sudeste representa 79%
dos incentivos, seguido pela regido Sul, com 10%, Centro-Oeste, 6%, Nordeste, 3%, e Norte

com apenas 1%.

Grafico 3.1 Valor incentivado por regido de 2005 a 2014
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabaga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

O cenario apresentado atesta as informagdes expostas anteriormente, a respeito do
perfil dos incentivadores. Esperava-se que fossem encontrados os maiores valores totais de
incentivo no local em que estdo localizados os maiores incentivadores. Os valores representados
por estas empresas sdo bastante relevantes para o cenario geral do pais.

Uma analise a respeito dos valores por UF revelam que 19 delas representaram cada
uma menos de 1% do total incentivado, ja elas somadas chegam a pouco mais de 4%. Das UFs
restantes, S&o Paulo e Rio de Janeiro representam pouco mais de 70%, restando seis UFs, que
somam aproximadamente 25%, sendo elas: Ceara, Distrito Federal, Minas Gerais, Parana, Rio
Grande do Sul e Santa Catarina. Isso significa que as trés UFs da regido Sul, uma da regido
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Centro-Oeste, uma da regido Nordeste e trés da regido Sudeste, contando os estados de S&o
Paulo e Rio de Janeiro, participam com mais de 1% do total de incentivo do pais. J& a regido
Norte ndo tem nenhuma UF com participacdo acima de 1%.

Os dados referentes as UFs e, consequentemente, as regides, nao apresentaram variagdes
significativas ao longo do recorte temporal desta pesquisa, de 2005 a 2014, como pode-se
observar no Gréfico 3.2. Todas as regides mantiveram um padréo no percentual de participacao,
havendo apenas uma tendéncia de diminuicdo na participacdo da regido Sudeste, mas essa

oscilacdo ndo chegou a 10%.

Grafico 3.2 Participagéo das regides no incentivo pela Lei Rouanet de 2005 a 2014
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabaga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

No entanto, o valor total incentivado apresentou uma variagéo crescente ao longo desses
10 anos, como pode-se verificar no Grafico 3.3. Em 2005, o total de incentivo foi de mais de
722 milhdes de reais em todo o pais, j& em 2014, esse valor subiu para mais de um bilhdo e 300

milhdes de reais, atingindo o maior valor de todo o periodo.
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Gréfico 3.3 Evolucgdo dos valores incentivados de 2005 a 2014
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabacga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

3.2 Perfil dos projetos incentivados

Para compreender melhor e de maneira mais completa os dados a respeito da
distribuicdo dos incentivos no territorio do pais, é valido conhecer as etapas pelas quais um
projeto de cultura submetido no MinC precisa passar antes de conseguir a verba para colocé-lo
em pratica. Ha um gargalo entre os projetos apresentados, aprovados para captar recursos por
meio da Lei Rouanet, e que efetivamente conseguem o patrocinio das empresas.

Ao longo dos anos, a porcentagem de aprovacao dos projetos foi mudando gradualmente.
Entre os anos de 2005 e 2008, os dados sobre os projetos apresentados ao MinC, por meio da
Lei Rouanet, e os que foram realmente aprovados indicam que essa relagdo era em torno de 50%
de aprovacdo. Ja em 2009, hd um crescimento na aprovagdo, que sobe para 60%, de modo que
nos anos seguintes, até 2014, a média fica em torno de 80%. Isso significa que ha um alto indice
de reprovacao dos projetos, principalmente entre os anos de 2005 e 2008. Porém, a maior
dificuldade estd no momento da captacdo de recursos com as empresas. Mesmo com a
aprovacdo do MinC, ndo h4 garantia de captagdo real de verba, de modo que a maioria dos
projetos ndo consegue captar o que precisa para dar andamento as iniciativas.

A respeito da relacdo entre projetos aprovados e captacdo, é possivel observar no

Gréfico 3.4 que a porcentagem de projetos que conseguiram captar recursos por ano e por regiao
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brasileira sempre esteve abaixo de 50% do total de projetos aprovados. Ao observar essa relacao
em ambito nacional, percebe-se que este nUmero cai para menos de 35%. A regido Sudeste, que
se destacava com maior porcentagem entre os anos de 2005 e 2007, aproximou-se mais da
realidade das outras regides nos anos seguintes. A regido Norte teve um grande crescimento no
ano de 2010, apresentando a melhor relagdo entre projetos aprovados e aqueles que
conseguiram captar recursos, porém sofreu uma grande queda nos dois anos seguintes e

manteve uma relacdo mais proxima da média nacional.

Gréfico 3.4 Relagdo de projetos aprovados e captacdo de 2005 a 2014 (%)
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabaga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

Entre as UFs, ndo é possivel notar uma padronizacdo na relacdo entre elas e a
porcentagem de projetos aprovados que conseguem captar recursos. Ha uma variacao entre os
anos e as localidades, mas que ndo é possivel justificar, uma vez que foge do foco da presente
pesquisa. No entanto, € importante frisar que a maioria dos projetos aprovados para captar
recursos junto as empresas por meio da Lei Rouanet ndo obtém éxito ou ndo atingem os valores
totais dos orgamentos aprovados nos projetos apresentados ao MinC. Algumas possibilidades
podem justificar essa realidade, assim como: (1) a dificuldade de despertar o interesse das
empresas em investir em acgdes culturais, por ndo perceberem as contrapartidas, uma vez que
tendem a considerar apenas o retorno financeiro como algo motivador; (2) a dificuldade do
préprio artista ou produtor em organizar esse momento de captacdo, no qual precisa tornar o
projeto atraente para as empresas, identificar aquelas que se aproximam do perfil do projeto,

apresenta-los e justifica-los — essa etapa € tdo complicada para os produtores que existem
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profissionais especializados, chamados captadores de recurso, que recebem até 10% do valor
total captado, representando um custo alto para o projeto.

Com o objetivo de entender melhor qual € o perfil dos projetos que despertam o interesse
das empresas para investirem seus recursos, durante esta pesquisa, foram pesquisados os 20
projetos que receberam os maiores valores de incentivo entre as 10 maiores empresas
incentivadoras em cada ano do periodo pesquisado — dados apresentados anteriormente. Pode-
se notar uma grande concentracdo de projetos nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
incluindo as proprias capitais. Nas outras UFs que também tiveram projetos presentes nesta
lista, percebe-se uma aglomeracdo na Regido Concentrada. Além disso, nota-se que um nimero
consideravel desses projetos sdo espacos ou eventos culturais que carregam a marca das
empresas que 0s apoiam em seus nomes. Um exemplo disso ocorreu no ano de 2011, quando o
Unibanco, comprado pelo grupo Itau, apoiou o “Plano Anual de Atividades de 2011” do Itat
Cultural, com um valor de incentivo de 23 milhdes de reais. Este e outros exemplos servem de
base para refletir acerca dos interesses das empresas em investir no setor cultural por meio das
Leis de Incentivo Fiscal. Ainda sobre esses projetos, o incentivo para alguns deles ocorre ao
longo de vérios anos, sdo espacos culturais, eventos que ocorrem anualmente, espetaculos
teatrais, grupos artisticos, manutencéo de patriménios historicos, entre outros.

Inicialmente, foi analisada a origem dos incentivos a cultura e, agora, serd observado
o destino desses valores e como eles estdo distribuidos no territdrio brasileiro.

Um dado relevante para esta analise é que na regido Sudeste esta concentrado “o maior
percentual de trabalhadores com nivel superior completo no setor cultural (25,2 % em 2012)”
(IBGE, 2013, p. 113). Este pode ser mais um ponto para justificar a realidade ja esperada ao
tratar dos valores de captacdo dos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, as UFs com maior
captacdo (Grafico 3.5). No entanto, como o Parand é a UF com o maior percentual de
trabalhadores na cultura com nivel superior e ocupa o 5° lugar em captacdo entre todas as UFs
no periodo de 2005 e 2014, isso demonstra que ndo ha uma relacédo direta entre esses dois fatores.

O Gréfico 3.5 mostra a discrepancia entre os valores captados por cada UF. Algumas
barras sequer aparecem no gréafico, pois a variagdo entre os valores maximo e minimo de
captacdo € muito grande, como Paraiba, Acre, Amap4, entre outros. S&o Paulo, a UF com maior
captacdo, totalizou um valor proximo a 5 bilhdes de reais em todo o periodo. Na outra ponta,
temos Roraima com pouco mais de 300 mil reais captados no mesmo periodo, isso significa um

valor 14 mil vezes menor do que o valor captado por Sao Paulo.



42

Grafico 3.5 Total captado (R$) por UF de 2005 a 2014
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabaga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

Para fazer essa analise, deve-se considerar também a variavel populacional. E
importante conhecer a distribuicdo populacional no territorio brasileiro para ndo fazer uma
analise vazia e desconectada da realidade. Em 2015, o Brasil tinha uma populacédo estimada de
204.450.694 habitantes segundo o IBGE (2015). Retomando as duas UFs que estdo sendo
comparadas, neste ano Roraima apresentava cerca de 505 mil habitantes, ja Sdo Paulo mais de
44 milhdes, um numero 87 vezes maior que Roraima. Se este dado isolado fosse considerado,
ignorando todas as outras variaveis econdmicas, sociais e politicas, ja poderia ser uma
justificativa para S&o Paulo ter uma captacdo maior do que Roraima, mas também mostra um
resultado de grande desproporcao entre a quantidade populacional e o valor de incentivo, diante
de uma captagdo 14 mil vezes maior do que a outra, enquanto a populacdo é apenas 87 vezes
maior. Um célculo auxilia no entendimento desses dados. No periodo analisado que contempla
10 anos, o valor de incentivo per capita em Roraima foi de R$0,59 (cinquenta e nove centavos).

Ja em Séo Paulo, neste mesmo periodo, o valor incentivado foi de R$113,60 per capita.
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Seguindo essa linha de raciocinio, em relagdo a proporgao entre populacéo e incentivo,
0 Nordeste deveria ser a segunda regido com maior captagdo de recursos, porém nao é o que
acontece na realidade, ja que o Sul capta mais do que o Nordeste. Basta comparar os Gréaficos

3.6 e 3.7, de captacdo e populagéo por regido.

Gréfico 3.6 Captacao por regido de 2005 a 2014
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Fonte: Gréfico elaborado por Patricia Rabaga, com base em dados coletados no SalicNet, 2016.

Gréfico 3.7 Populacéo por regido de 2005 a 2014
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O quadro encontrado é semelhante a distribui¢do dos incentivadores, 17 UFs captaram
menos de 1% do total do periodo e somadas representam 3,42%. Nesta situa¢do, encontram-se
todos os estados das regidoes Norte e Centro-Oeste, com excecdo do Distrito Federal, além de
grande parte do Nordeste. Sdo Paulo e Rio de Janeiro também sdo as UFs que captaram mais,
sendo 42% e 25%, respectivamente. As outras oito UFs somam 28% do total.

O Mapa 3.2 mostra a captacao por UF e ¢é bastante semelhante ao Mapa 3.1 de origem
do incentivo. Isso significa que, de maneira geral, a origem e o destino do montante de incentivo
em cultura sdo bastante semelhantes. Mas pode-se observar também que ha uma variagdo que
demonstra que a origem do incentivo ndo necessariamente sera o local onde ele serd investido,
a exemplo do Amazonas e do Para. No Mapa 3.1, o estado do Amazonas apresenta ter maior
participacdo do que o Par, caso que se inverte no Mapa 3.2 de captacdo, no qual o Para capta
mais do que o estado do Amazonas. Um dos fatores que pode influenciar nesse cenario é o
namero de habitantes dos estados, neste caso, o Para tem uma populacéo duas vezes maior do
que o Amazonas, ou seja, tem o dobro de publico possivel.

Mapa 3.2 Captacdo por UF de 2005 a 2014
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Ao comparar os valores incentivados e o que foi captado por cada UF, notamos que
s80 poucos casos em que a captacdo € menor do que o valor incentivado no periodo de 2005 a
2014. Apenas seis UFs estdo nesta situacéo (ver Anexo 3), sdo elas: Acre, Amazonas, Distrito
Federal, Parana, Rio de Janeiro e Tocantins. Para descobrir os fatores responsaveis por essa
realidade, seria necessario a realizacdo de uma pesquisa aprofundada, mas, para a presente
pesquisa, foram apenas levantadas algumas informagdes comparadas aos dados populacionais.
Nenhuma dessas UFs € a mais populosa de sua regido, sendo que as UFs mais populosas de
cada regido captaram valores consideravelmente maiores do que o incentivado (apenas o
Nordeste ndo apresenta UFs que tenham captado menos do que o investido). Esta é uma
informacdo interessante, pois sabe-se que “publico” ¢ um fator bastante relevante para os
incentivadores, entdo ndo seria surpresa que estes procurassem espagos com maior populacdo
para tentar alcancar o maior nimero de pessoas.

Além do perfil do incentivado, a participacdo das trés esferas governamentais nos
investimentos em cultura também ¢ relevante para esta analise. “Os gastos publicos no setor
cultural, consolidados nas trés esferas de governo, representam aproximadamente 0,3% do total
das despesas consolidadas da administracao publica” (IBGE, 2013, p. 125), isso no ano de 2010.
Entre 2007 e 2010 houve um aumento dos gastos publicos alocados no setor cultural, de
aproximadamente R$4,4 bilhdes em 2007 para cerca de R$ 7,3 bilhdes em 2010 (IBGE, 2013,
pg. 68). No entanto, é importante salientar que os investimentos pablicos sdo em diversas
esferas do setor cultural, e ndo apenas um investimento em projetos, como na Lei Rouanet, de
modo que esses dados ndo contabilizam as leis de incentivo.

A participagdo de cada uma das esferas nos investimentos publicos varia a cada ano,
mas 0S governos municipais sdo a maior participacdo no total de gastos publicos no setor
cultural, representando cerca de 40% ao longo do periodo pesquisado. J& os governos estaduais
ficam em segundo lugar, representando cerca de 30%, e o governo federal proximo aos 20%
destes investimentos.

O ponto mais relevante dessa questéo € a distribuicdo desses investimentos publicos e
o reforgo as demais distribuigdes sociais e econémicas do pais. Os estados da regido Sudeste
sd0 0s que mais investem em cultura no pais, e na esfera municipal os municipios desta mesma

regido também sdo os que mais investem, como pode-se notar nos Graficos 3.8 e 3.9 a seguir.
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Gréfico 3.8 Distribuicdo percentual da despesa com cultura dos governos estaduais,

segundo as Grandes Regides entre 2007 e 2010
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Fonte: IBGE, 2013, p. 74

O Gréfico 3.8 mostra os gastos da esfera estadual com cultura entre os anos de 2007 e
2010, separados por regido, dado que embasa a desproporg¢éo dos investimentos em cultura de
modo geral. Sdo Paulo e Bahia s&o os estados com maior participacdo nos gastos em cultura
(IBGE, 2013, p. 74).

Gréfico 3.9 Distribuicdo percentual da despesa com cultura dos governos municipais,

segundo as Grandes Regides entre 2007 e 2010
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O Gréfico 3.9 indica os gastos da esfera municipal com cultura, separado por regides,
evidenciando a diferenga entre os investimentos em cultura de modo geral. Note que o0s
municipios da regido Sudeste sdo 0s que mais investiram em cultura e segundo o IBGE (2013,
p.77) 0s municipios de Sdo Paulo sdo os que mais investiram, seguidos pelos estados de Minas
Gerais e Pernambuco.

O Nordeste, que fica em segundo lugar nos gastos municipais e estaduais em cultura,
mostra a importancia dos investimentos dessas esferas mais proximas, ja que a regido apresenta
importantes polos culturais, como as cidades de Recife, Olinda, Salvador, Sdo Luis do
Maranh&o, Caruaru, entre outras.

Outro dado importante é que os municipios com mais habitantes apresentam gastos
maiores em cultura, como mostra a Tabela 3.1. Uma vez que ndo ha uma razao proporcional,
nota-se a discrepancia entre os 2.596 municipios com menos de 10.000 habitantes, que
representam apenas 8,5% do gasto total, enquanto os 271 municipios com popula¢do maior que
100 mil habitantes respondem por 51,4% do total de gastos com cultura em 2010.

Tabela 3.1 Distribuicdo percentual da despesa municipal com cultura, segundo as classes

de tamanho da populacéo dos municipios brasileiros entre os anos de 2007 e 2010

Distribuicao percentual da despesa
Classes de Tamanho da Total de municipal com cultura (%)

populagdo dos municipios | municipios 2007 2008 ‘ 2009 | 2010
Até 5000 1279 3,30 3,25 3,45 3,74
De 5001 a 10 000 1317 4,57 4,90 5,35 4,81
De 10 001 a 20 000 1352 10,43 10,48 11,90 11,11
De 20 001 a 50 000 1037 16,20 15,46 18,44 17,03
De 50 000 a 100 000 314 11,38 11,88 11,63 11,87
De 100 000 a 500 000 232 23,09 20,71 22,77 22,45
Mais de 500 000 39 31,04 33,32 26,46 28,99

Fonte: IBGE, 2013, p.77.

Entende-se que cidades com maior populacdo representam mais publico, demanda e
visibilidade, porém, a cultura é importante para a formagédo de todo ser humano. Diante dessa
realidade, na qual os municipios menores apresentam uma escassez de equipamentos e eventos
culturais, fica o questionamento se caberia as leis de incentivo cobrirem essas lacunas, deixando
de reforcar a desigualdade cultural e passando a atender as necessidades da populacéo e suprir

as deficiéncias das administra¢fes publicas, uma vez que as leis de incentivo representam um
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valor que deixa de chegar aos cofres publicos por meio dos impostos.

3.3 Interesse dos incentivadores com investimentos em cultura

Neste momento, cabe uma reflexdo acerca dos interesses dos agentes envolvidos na
Lei Rouanet. De um lado existe o Estado, que possui limitagcdes para ampliar sua atuacdo na
area cultural, e do outro o incentivador, que tem a opcao de destinar parte do valor, que ja estava
comprometido com o imposto de renda, para uma atividade cultural da sua escolha. Por esse
prisma, parece uma relacdo vantajosa para ambas partes, mas existem outros fatores que
influenciam esse cenario e que sdo importantes para essa reflexao.

Ao pensar na légica da sociedade capitalista na qual o Brasil esta inserido, ndo sdo
esperados 0s interesses mais genuinos diante de uma possibilidade de isencdo fiscal. Uma
empresa terd sempre o cuidado ao vincular seu nome a qualquer atividade, sendo esta cultural
ou ndo, e estard comprometida com suas préprias metas, que seguem as leis do mercado e ndo
necessariamente um comprometimento social com a cultura, como se esperaria de uma politica
publica. Portanto a imagem e a visibilidade que esta parceria trard para a empresa € um dos
pontos de maior relevancia. Tanto que na elaboracéo do projeto cultural, existe o item referente
a divulgacdo que tem bastante importancia, uma vez que mostra ao possivel incentivador o
potencial de divulgacdo de sua marca, chegando a populacdo que esta é uma marca que apoia a
cultura.

Como salienta Creuz (2012, p. 227): “em realidade, o patrocinador ¢ o Estado, mas o
nome visivel é o da empresa que, por vezes, tende a estimular um tipo de conceito relacionado
as mercadorias (objetos) aos shows”. Situacdo que cabe a shows, mas também as demais
atividades culturais. Assim, pode-se ver que as empresas utilizam um dinheiro que seria publico
para usufruto proprio, a fim de divulgar a sua marca.

Diante das dificuldades do governo em gerenciar esses investimentos por meio do
recolhimento integral dos impostos e destind-los a atividades culturais sem interesse
mercadologico, cria-se uma oportunidade de as empresas se langarem como defensoras e
propulsoras da cultura e de obras culturais na lei de incentivo. Este vinculo ocorre

principalmente com empresas de grande porte, ou do circuito superior, pelos seguintes motivos:

Volume de capital, ja que o valor despendido em gastos do IR precisaria alcangar um
volume suficientemente elevado, a garantir os custos de producles artisticas. A
segunda razdo € a organizagdo, uma vez que na divisdo de trabalho interna a cada
empresa, 0s departamentos de contabilidade precisariam estar muito bem formados
para lidar com os tramites da burocracia fiscal, seguido pelo departamento juridico
para organizar os caminhos desse processo, depois a associacao imprescindivel entre
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os departamentos de marketing e de promocdo cultural (eventos), ligados ao
planejamento dos editais, selecdo de artistas, contratacdo de servigos, etc. (Creuz,
2012, p.229)

Afinal 4% do imposto devido por empresas como Vale, Petrobras, Itad, entre outras
representa um valor muito maior e proximo ao necessario para realizar uma producdo cultural
do que essa mesma porcentagem de uma empresa de pequeno porte.

Neste momento, cabe uma reflexdo a respeito do uso e da aplicacdo dessa verba, por
ser um valor que ja estava comprometido e que pertenceria aos cofres publicos, mas que
permanece com as empresas dando a elas ainda o titulo de patronos da cultura. H4 uma
heterogeneidade nas atividades culturais que sdo contempladas por essas empresas, porém a
selecdo é feita segundo interesses das proprias, ndo havendo direcionamento publico, exceto na
aprovacao inicial dos projetos pelo MinC. Geralmente, sdo escolhidas atividades culturais que
sigam uma assinatura da marca e a imagem que querem ser associadas, ainda que abranjam
artistas e atividades culturais com caracteristicas diversas, consagradas ou iniciantes, locais ou
globais.

O incentivo do Estado a producdo cultural por meio da renuncia fiscal é de grande
importancia na cena nacional. A questdo a ser discutida é: uma vez que este dinheiro investido
pelas empresas representa um valor que iria para os cofres publicos, o repasse do mesmo
dinheiro para a cultura deveria ser unicamente e exclusivamente de relevancia social da
valorizacdo da cultura e sua diversidade em todo o pais de forma equilibrada e bem distribuida,
e ndo uma forma de propaganda para essas empresas, ou seja, um meio de publicidade indireta

(ue gera mais renda para as empresas.
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CONCLUSAO

Nesta pesquisa, foram apresentados elementos para embasar a discussao a respeito da
distribuicéo de atividades culturais incentivadas por meio da Lei Rouanet no territorio brasileiro.
Esse debate surgiu devido a “disputa” entre a fung¢do de uma lei de incentivo fiscal e de ldgicas
do mercado.

A aglomeracdo da economia, politica, populacéo e outros elementos nas grandes cidades
brasileiras, e mais especificamente na Regido Concentrada, € um reflexo da formacéo
socioespacial do territdrio e auxilia na compreensdo de diferentes pesos e medidas aplicados
em uma disputa que ocorre entre interesse social e interesse econémico. Como mencionado ao
longo da presente pesquisa, as diferencas entre lugares sdo o resultado do arranjo espacial dos
modos de producdo particulares. O “valor” de cada local depende de niveis qualitativos ¢
quantitativos dos modos de produgéo e da maneira como eles se combinam.

Sabe-se que o Estado ndo é uma unidade, mas a representacdo das diversas opinies da
populacdo. Nas palavras de Creuz (2012, p.221): “o Estado representa através do exercicio do
poder dos instrumentos publicos disputas e sedi¢des, evidenciando o antagonismo entre 0s
interesses e orientacoes de distintas camadas da populacao”. Além disso, o Estado ndo ¢ o inico
a propor regulacdes, 0 mercado também é um agente politico e cria normas bastante eficazes
para atender aos seus interesses. Porém, cabe ao Estado buscar acGes que regulem as
disparidades entre os agentes envolvidos, de modo que as leis de incentivo fiscal poderiam ser
uma ferramenta para se aproximar desse equilibrio e, a0 mesmo tempo, contribuir para o
desenvolvimento do mercado.

Com relagdo a cultura, sabe-se que ha uma aglomeracdo de firmas e mdo de obra
especializada nas grandes cidades. Isso resulta na concentracdo das atividades produtoras de
bens e servigos culturais, tornando esses espagos em centros de produgdo cultural, mais uma
vez fortemente concentrados no eixo Rio-Séo Paulo.

Estes espacos apresentam caracteristicas atrativas para as producgdes culturais, mas
tambeém para a execucdo desse tipo de atividade, o que significa pablico, midia, diversidade de
espacos e servicos, entre outros. Ou seja, as grandes cidades j& possuem condigdes favoraveis
para as realizacdes culturais.

Os dados trabalhados nesta pesquisa mostram que a Lei Rouanet ndo segue uma légica
diferente na sua distribuicdo geogréafica, mas reproduz o formato que ja é perceptivel na
formacao socioespacial brasileira. Os mapas apresentados no Capitulo 3 estampam a existéncia

de uma tendéncia nos valores incentivados por uma UF, ao serem equivalentes ao valor captado
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pela UF. Isso ndo acontece em todos 0s casos, mas na maioria das vezes, os valores mantém
um cenério equiparado.

As maiores incentivadoras sdo grandes empresas, multinacionais ou nacionais de grande
porte, e, conforme apresentado na formacdo socioespacial brasileira, as duas principais
metropoles do pais (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) concentram o poder econdmico e politico
brasileiro, além da capital federal. 1sso significa que representam os principais centros da rede
urbana brasileira. Nelas, estdo localizadas a maioria dos escritdrios centrais das grandes
empresas do pais, com visibilidade mundial e onde se encontram as redes mais complexas de
bens e servigos. Sendo assim, representam o cenario mais favoravel para a producéo cultural
nacional, mas também os principais destinos para as produc@es internacionais.

Como pudemaos notar nos dados apresentados, a Regido Sudeste, onde estdo localizadas
as duas maiores metropoles nacionais, €, sem sombra de davida, a regido que mais incentiva a
producdo cultural por meio da Lei Rouanet, ao longo do periodo de 2005 a 2014. Para
exemplificar, a sua participagéo representou pelo menos 70% do total incentivado em todos 0s
anos. Em nameros absolutos, neste periodo, a regido Sudeste incentivou mais de oito trilhdes
de reais, enquanto a regido Sul, segunda maior incentivadora, chegou a pouco mais de um
trilhdo de reais. Das maiores empresas incentivadoras, mais de dois tercos estdo sediadas em
Sao Paulo e no Rio de Janeiro, porém esta informacao ndo seria tdo significativa se o destino
dos incentivos ndo seguissem o0 mesmo padréo de concentracdo. S&o Paulo, a UF com maior
captacdo, totalizou um valor préximo a cinco bilhdes de reais em todo o periodo. Na outra ponta,
temos Roraima com pouco mais de 300 mil reais captados no mesmo periodo, isso significa um
valor 14 mil vezes menor do que o valor captado por S&o Paulo. N&o haveria justificativa para
tamanha discrepancia que ndo fosse atender aos interesses econdmicos dos incentivadores.

Sabendo-se que a regido Sudeste é a mais rica do pais e com condi¢des mais favoraveis
para a producéo cultural, espera-se que o Estado — cumprindo o seu papel de defender os
interesses da populagdo — ao utilizar uma ferramenta como a isengéo fiscal, direcionaria este
investimento para as areas mais necessitadas, ou seja, aquelas com menos oferta e oportunidade
para producdes culturais. Assim, contribuiria para preservar a cultura tradicional e a diversidade
da cultura nacional, além de também acolher aqueles que representariam o circuito inferior na
producéo cultural, com menos condic¢Oes para se manter sem apoio financeiro externo.

Outro ponto relevante é que as leis de incentivo a cultura estaduais e municipais séo
mais representativas nos estados e municipios mais ricos (geralmente as metropoles e as
grandes cidades), de modo que a Lei Rouanet, seguindo esta mesma ldgica, apenas potencializa

a desigualdade de atividades culturais entre as diferentes regides.
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A Lei Rouanet, que seria uma ferramenta para incentivar a distribuicdo mais igualitaria
dos investimentos e que deveria se preocupar com aqueles estados e municipios com menos
condicdes de investimento em cultura, os quais, muitas vezes, sao0 0s menos populosos, se
mostra, em sua esséncia, mais uma ferramenta mercantil, ou seja, uma opc¢do de marketing
privado com o dinheiro publico.

Contudo, apesar dos defeitos apresentados, as leis de incentivo & cultura sdo muito
importantes para o desenvolvimento da cultura nacional. Se trata de um trabalho de anélise do
que é proposto e do resultado alcancado. Existem diversos casos de atividades culturais
contempladas pela Lei Rouanet que fogem das caracteristicas apresentadas nesta pesquisa, a
exemplo de atividades ligadas a cultura tradicional, independente e de pequeno porte. Porém, a
predominancia dos incentivos estdo baseados e pautados pelo valor econémico das atividades
culturais, e ndo pelo seu valor social.

Algumas alternativas possiveis seriam exigir uma contrapartida dos grandes
incentivados pela Lei Rouanet, a exemplo da obrigacdo em incluir em seus projetos, de alguma
forma, meios de sustentacdo da cultura artesanal e/ou tradicional, aquela que costuma ser
realizada por produtores independentes, de pequeno porte e que contam com uma atuacao local.
Buscar parcerias com as Secretarias de Cultura estaduais e municipais, que atuam em menor
escala e poderiam ajudar no direcionamento menos concentrado de recursos. Estabelecer uma
quantidade minima de incentivo a projetos ligados a cultura tradicional, independente e do
circuito inferior. Assim como estabelecer os locais mais necessitados de produces culturais e
requisitar investimentos nestes, podendo ser como contrapartida para grandes projetos,
apoiados nos centros urbanos.

Por fim, h& a necessidade de uma maior atuacdo do Estado no desenvolvimento da Lei
Rouanet. E preciso retomar o interesse social desta ferramenta em detrimento do interesse

econdmico tdo em evidéncia.
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ANEXO A - Incentivadores por UF em nameros absolutos de 2005 a 2010

UF N° Incentivadores
AP o7
TO 133
RR 153
AC 197
SE 293
MS 383
PB 404
PA 434
AM 443
MT 458
Pl 501
RN 506
AL 513
RO 514
MA 630
GO 788
BA 826
ES 844
PE 859
DF 966
CE 1000
MG 1000
PR 1000
RJ 1000
RS 1000
SC 1000
SP 1000

TOTAL 16902
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ANEXO B — Maiores incentivadores de 2005 a 2014

CNPJ

Incentivador

UF

Quantidade
de aparicdes

Natureza juridica

Observacdo de comportamento

S.A. Aberta (Privada,

Teve consideravel variagdo no valor investido,

33.592.510/0001-54 Vale S/A RJ |10 transnacional, capital .
mas se manteve sempre entre 0s 10 maiores.
aberto)
Manteve certo padréo ao longo desses 10
00.000.000/0001-91 | Banco do Brasil S.A |DF |10 Mista (Federal) anos, investindo entre R$ 20 mi & R$ 50 mi.
Apresenta uma tendéncia de crescimento do
investimento.
Banco Nacional de A . .
Desenvolvimento Apresenta uma tendéncia de crescimento do
33.657.248/0001-89 N . RJ |10 Estatal investimento ao longo do periodo, tanto que
Economico e Social - em 2014 é o maior incentivador
BNDES '
Em 2014, a Petrobréas investiu um pouco mais
Petr6leo Brasileiro S de R$ 2 mi. Nao ficando entre 0s 10 maiores
33.000.167/0001-01 . "|IRJ |9 Mista (Federal) incentivadores do pais neste ano. Reforca o
A - Petrobrés . T o
movimento de diminuigdo que ja vinha
ocorrendo desde 2006.
51.990.695/0001-37 Brad.esAco Y|da e Rl |7 S.A. Fechada (privada / Apresgnta tendéncia de crescimento ao longo
Previdéncia S/A Grupo Bradesco) do periodo.
Centrais Eletricas Quando aparece entre 0s 10, mantém um
00.001.180/0002-07 Brasileiras S/A - RJ |7 Mista (Federal) P ’

ELETROBRAS

padréo de valor.




01.027.058/0001-91

Cielo S.A.

SP

S.A. Aberta (privada)

Tendéncia a crescimento, mas ndo muito

expressivo.

34.274.233/0001-02

Petrobras
Distribuidora S.A

RJ

S.A. Fechada
(subsidiaria integral da
Petrobras)

60.746.948/0001-12

Banco Bradesco S/A

SP

S.A. Aberta (privada,
Grupo Bradesco)

Manteve padrdo de valor.

07.207.996/0001-50

Banco Bradesco
Financiamentos S.A.

SP

S.A. Fechada (privada,
Grupo Bradesco)

17.192.451/0001-70

33.417.445/0026-89

BANCO
ITAUCARD S.A

Mineracao
Brasileiras Reunidas
S/A - MBR

MG

MG

S.A. Fechada (privada,
Grupo Itad)

S.A. Fechada (Baixada,
Vale era a maior
acionista)

17.227.422/0001-05

Gerdau Agominas
S.A

MG

S.A. Fechada (privada,
multinacional)




06.981.180/0001-16

Cemig Distribuicéo
S.A

MG

S.A. Aberta
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16.701.716/0001-56

FIAT AutomoOveis
SIA

MG

Sociedade Empresaria
Limitada (multinacional)

33.131.541/0001-08

Companhia Brasileira
de Metalurgia e
Mineracao

SP

S.A. Fechada (privada)

60.701.190/0001-04

Banco Itau S.A
(Alterou para Itau
Unibanco S.A.)

SP

S.A. Fechada (privada,
brasileira)

01.425.787/0001-04

Redecard S/A

SP

S.A. Fechada (privada,
Grupo Itad)

33.700.394/0001-40

UNIBANCO - Uniao
de Bancos Brasileiros
S.A

SP

S.A. Fechada

BFB Leasing S.A.

S.A. Fechada (Privada,

43.425.008/0001-02 Arrendamento SP .
. baixada)
Mercantil
Dibens Leasing S/A - .
65.654.303/0001-73 | Arrendamento sp S.A. Fechada (privada,
. Grupo Itad)
Mercantil
Cia. ltauleasing de .
49.925.225/0001-48 Arrecadamento SP SA. Fechf,;\da (privada,
. Grupo Itad)
Mercantil
04.164.616/0001-59 | TNL PCS S/A R S [REAIERE (ZEVEnt]

pertence a Ol)




S.A. Fechada (privada,
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33.147.315/0001-15 Banco BERJ S.A. RJ
grupo Bradesco)
76492.1720000191 | 20" Banestado | pg S.A. Fechada (Baixada)
33.042.730/0017-71 | CoN - Companhia - S.A. Aberta (privada,
Siderurgica Nacional multinacional)
Companhia
02.790.893/0001-41 Siderdrgica Paulista | SP S.A. Fechada (Baixada)
S.A - COSIPA
Empresa Brasileira
34.028.316/0001-03 de Correios e DF Estatal
Telégrafos (ECT)
samsuna Eletrénica Sociedade Empresaria
00.280.273/0007-22 gA . SP Limitada (privada,
da Amazonia Ltda .
transnacional)
00.360.305/0001-04 | C2Xa Economica | Estatal

Federal

Legenda

Vale

Petrobras

Bradesco

Vivo

Itad
Oi




ANEXO C - Valor captado e incentivado por UF de 2005 a 2014

UF Captado Incentivado

AC 4.055.796,04 9.509.131,15
AL 10.442.628,84 1.214.234,20
AM 19.464.491,22 58.444.364,35
AP 1.165.338,00 703.648,49
BA 196.037.248,49 100.885.381,46
CE 133.393.160,99 111.195.326,04
DF 198.703.053,75 609.748.753,79
ES 81.876.756,48 48.859.843,74
GO 51.269.009,16 33.156.810,05
MA 37.257.466,17 3.893.635,96
MG 1.200.963.004,56 793.526.905,15
MS 19.111.733,50 9.168.266,85
MT 22.291.034,26 14.974.614,74
PA 58.530.585,57 19.418.131,83
PB 9.356.304,50 8.073.082,90
PE 197.276.176,01 102.589.725,62
Pl 20.829.470,40 5.722.041,02
PR 384.188.506,24 503.136.650,45
RJ 2.925.993.356,37 3.344.674.751,80
RN 29.487.879,17 13.436.867,01
RO 8.407.249,13 7.908.441,62
RR 327.000,00 166.500,00
RS 683.318.933,49 403.552.719,48
SC 265.481.321,96 217.196.684,89
SE 15.007.976,28 4.079.474,09
SP 4.902.432.693,58 4.302.217.476,31
TO 3.831.458,50 3.996.784,62
Total 11.480.499.632,67 10.731.450.247,62
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