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O LUGAR DO FINANCIAMENTO NO CAMPO CULTURAL
Alberto Freire Nascimento

Resumo: O campo cultural é financiado por vérias fontes, que podem ser publicas,
entendidas como pertencentes as diversas esferas, sejamisfedstaduais ou
municipais, e privadas, caracterizadas por pessoas fisicpgsas, fundacdes e outros
segmentos da sociedade civil. A relagdo entre os entes publicoséoprie a forma
como se relacionam, sao fatores fundamentais para o entendimentecéwssmos de
financiamento da cultura e o lugar que esse financiamento ocupavipbil&Zar a
producao cultural, desde a concepcdo ou criacdo, até o consumo. O cresdme
pratica do marketing cultural e as leis de incentivo, no Brasibnfegiraram o
financiamento a cultura, uma etapa fundamental para formulag@alizacdo de
politicas para a cultura
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A histdrica classificacdo da cultura como assessoria legéicea outras areas de
atuacdo do Estado, como saude, seguranca e economia, por exemplo, coloca o
financiamento da cultura, ou a sua falta, como questéo essencialparampreensao.
No caso brasileiro, enquanto a Constituicdo Federal de 1988 deu um imppéssue
nas garantias do compromisso do Estado com a cultura, as fontemmgamento
publico ndo foram explicitadas. (DORIA, 2003)

O Estado brasileiro é, historicamente, o responsavel principab pel
financiamento da cultura, uma tradicdo que nao difere muito de oufises paEsse
modelo de investimento de recursos publicos se caracteriza comcidmanto direto.
Englobam-se nesse segmento as verbas dos orgcamentos do Minist@uituda e seu
conjunto de instituicdes com objetivos definidos de aplicacdo dos redumasoseiros
para execucao da politica cultural, utilizando os mecanismos de &nsrdb direto,
oriundos do Estado. (SILVA, 2007)

O financiamento indireto constitui 0s investimentos em cultura atigem
esteja fora do Estado. Nesse segmento se incluem as pésisaasdim segmento ainda
pouco expressivo em volume de recursos destinados a cultura no Bagsdmpresas
com histérico de presenca marcante ha pouco mais de duas déoadasacdo das

leis de incentivo e a renuncia fiscal permitida pelo governo.
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Para Ana Carla Reis, pelas diferencas existentes entreegrmentos de
financiamento publico e privado, eles podem ser separados é@mosridistintos que
demarcam o lugar ocupado por cada um na acdo de disponibilizar recusas par
cultura. Segundo a autora, a compreensao dessas duas fontes de nferancmassa
pelo entendimento de andlise das motivagdes, publicos, objetivos, meosdeaca
resultados e articulagdes. O quadro-1, a seguir, sintetiza asnd#sréundamentais
indicadas pela autora.

Setor Publico Setor Privado
Motivacao Social Social ou pessoal (mecenato)
comercial (patrocinio)
Publico-Alvo Populacéo em geral Consumidores/clientes atugis,

ou potenciais, fornecedores,
funcionarios, governo,
formadores de opiniéo,
jornalistas, comunidades, etc.

Obijetivo Os estabelecidos na politica| Pessoais ou sociais (mecenato)
cultural: democratizacao, ou estabelecidos na estratégja
diversidade, promocédo da | de comunicagao: divulgagéo
identidade nacional, etc. da marca, aprimoramento da

imagem, endomarketing,
promocao junto a segmentos|,
etc. (patrocinio).

Forma de mensuracédo dos | Eliminagcéo das desigualdadésobertura de midia,
resultados esperados de acesso a cultura, levantamentos de
distribuicdo descentralizada | conhecimento da marca,
dos projetos e instituicbes | estudos de imagem,
culturais, estudo de imagem| predisposi¢cao a compra,
do pais, aquecimento da aprovacao de projetos, etc.
economia local, etc.

Articulacéo Setores econdmico, social, | Com a comunidade
educacional, tecnolégico, de| (mecenato) ou com a
relacdes exteriores, etc. estratégia de comunicacao da

empresa (patrocinio).

QUADRO-1 Setor publico e privado no financiametocultura
FONTE: Reis (2006, p.152)

O quadro apresentado pela autora oferece um plano geral das dgerenca
existentes nos modelos de financiamento publico e privado. No seu conjumémsos i
listados deixam claros como o Estado e o mercado se guiam pohoandiistintos

guando se envolvem na atribuicdo de financiamento da cultura. Destagamdsia



argumentos de autores que defendem pontos de vistas distintos para o nasileicobr
de financiamento da cultura, com a particdo privada baseada nos incentivos fiscais.
Para Jose” Alvaro Moisés, secretario do Ministério da Cularayestio do

ministro Francisco Weffort,

Os incentivos que o governo da a empresas quetémesa producao cultural vém

confirmar, entre nés, uma forte tendéncia interzai no mundo dos negodcios: a
crescente opcao pelo marketing cultural. (...) gigeece a mais rica gama de opcoes,
no universo simbolico de valores que o empresdoidepagregar a imagem de seu
empreendimento ou & marca de seu produto, a depeadestratégia estabelecida.
(MOISES, 1995, p.9).

Ja para Yacoff Sarcovas, o0 modelo vigente de incentivos fiscaudtiaa no
Brasil é inadequado e “perverso” por emaranhar as acdes publipagadas, sem

atingir completamente os objetivos a que se propde. De acordo com o autor,

A cultura é uma questdo de interesse publico efaptr, requer politicas e
investimentos de Estado, como a saude, a educactiansporte e a seguranca. Os
governos tém a responsabilidade de estabelecdivolsjeelaborar estratégias e investir
no desenvolvimento cultural, o que significa inggracom inlmeros agentes nao-
governamentais. (SARKOVAS, 2005, p.60)

Em artigo intituladoA educacdo e a cultura nas constituicdes brasileiras
Alfredo Bosi (2004) aponta o tratamento genérico dispensado ao patrigndiolico
pelo Estado brasileiro, tanto no Império, na constituicdo de 1824, com@abliBz,
em 1891. A presenca do Estado na cultura sé foi incluida a partir dait@oss
Federal de 1934, o que reforca a importancia que esta passaomteum tema de
interesse do Estado para a nova ordem, representada por Getgjas.VArpartir de
entdo, a Unido, os estados e municipios ficaram constitucionalraetttezados a
“favorecer e animar” o desenvolvimento das ciéncias, das arestds e da cultura
em geral. Apdés 1934, portanto, o texto constitucional inseriu a cultura wondever
do Estado, o que foi mantido nos textos constitucionais posteriores.

Na Constituicdo Federal de 1988, no Capitulo Il, em seu Artigo 23 xjitizieo
gue “é competéncia comum da Unido, dos Estados, do Distrito Fededak e
Municipios proporcionar os meios de acesso a cultura, a educacaciéacem”.
Adiante, no Capitulo Ill, o texto constitucional expressa que o Estadotigara
cultura para todos, por meio da defesa, apoio, incentivo, valorizacdo, producéo,
difusédo, formacdo e democratizacdo do acesso. No Capitulo Il, Isea#tigo 215,



consta que “o Estado garantira a todos o pleno exercicio dos dirditoaislte acesso
as fontes da cultura nacional, e apoiard e incentivard a vgkwiza a difusdo das
manifestacdes culturais”.

A Constituicdo de 1988, nos seus artigos 215 e 216, apresenta um avanco n
reconhecimento dos direitos culturais, além de estabelecergsiado deve garantir a
todos o acesso universal aos bens simbdlicos. Para tanto, deve iapeiatiyar e
valorizar as diferentes manifestacdes culturais. A exemplo r@godi consagrados,
Como 0s civis, politicos, sociais e econémicos, os direitos c@ltatiaigiram a condicao
de direito fundamental com o reconhecimento da cultura em suazaatuegerial e
imaterial.

O dever do Estado com a cultura tem aspectos politicos e ideol@giecsio
relevantes e norteadores. Orientacdes governamentais de poder distoras
autoritaria e democratica, tém reflexos diferentes no tratoaceonitura. Dessa forma,
0s objetivos das acdes culturais originadas no Estado trazem sssgsecomponentes,
gue refletem no modelo de financiamento publico.

O historico de pequenos recursos destinados ao setor cultural transdierm
guestdes do financiamento em elemento que prioriza os debates. O cawtoent
percentual do orgamento da Unido para o Ministério da Cultura ééemaente desde
a sua criacdo. E, inegavelmente, pequena a verba publica para ateteteanda e
corrigir distorg¢des.

Outra fonte de financiamento para a cultura é a iniciativa privhida é
essencialmente uma novidade no mundo empresarial, embora na década éaH90 t
ocorrido um crescimento dessa relagao entre empresas e produtdesscuAs razdes
apontadas para a reducéo da presenca do Estado na cultura sad\gganmessautores,
como Ramos (2002), apontam, catastroficamente, a faléncia finadoeEatado, ja
outros, como Vanucchi (2002) e Eagliton (2005) indicam a reducdo do tamanho das
administracdes e a consequente transferéncia de muitas atsbp@@eo mercado, o
gue configurou uma das caracteristicas mais marcantes do ndisiibeyaloutrina que
defende a liberdade de mercado e restringe a intervencao eatatainomia, que deve
ocorrer apenas em setores considerados imprescindiveis, nos quétisra Ao se
enquadraria.

Nesse cenario, 0 segmento empresarial aproximou-se do campo da eultur
passou a exercer presenca como agente de financiamento e apoiagtudsploias

producbes artisticas. Essa interacdo ndo se deu por altruismo desampo. A



associacdo tem objetivos claros e definidos que se resurpensectiva de se obter
maior participagdo no mercado consumidor, utilizando a producdo cultomad c
estratégia de comunicacdo para fortalecimento da imagem gmsizacionais, ponto
crucial do marketing cultural.

Com a nova realidade da insercdo de cultura como mais uma afgerdet
posicionamento das empresas no mercado, as areas de marketingirdescabr
possibilidades de utilizacdo dessa unido como perspectiva ihe&bstia concorréncia.
O marketing, que tem diferentes significados e usos, € definido pgr Rbiler (1993,
p.87) como "um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupas @bt
gue necessitam e 0 que desejam através da criagdo e trpcaddeos e valor com
outras pessoas". Fundamentado no paradigma da satisfacdo de desmgssidaues, a
aplicacdo do marketing pelas empresas associa aspectos gesgiddimograficos e
comportamentais. Assim, fatores pessoais, sociais, culturaigca@déggos também
exercem forte influéncia no perfil de consumo de cada publico. dstemtisso, 0s
profissionais de marketing estabelecem suas estratégias deantificar desejos e
necessidades com reflexo no aumento dos negaocios.

N&do sO6 nas empresas, mas na sociedade em geral, a utilizag&omado
marketing adquiriu uma multiplicidade de significados que, na maioriavezss,
distorcem a sua definicdo. No campo dessas imprecisfes, a publiéidade das
atividades confundidas com o marketing. Assim, a expressao “fazeetmgf tem, no
senso comum, o sentido de tornar algo publico, conhecido e com valorespobie
acordo com Rubim (2005), no Brasil o marketing quase passou a sigrifiicanover
visibilidade”.

Em um mercado de forte concorréncia, como na contemporaneidade, outra
l6gica mercadoldgica se estabeleceu e vem ampliando o espag@mcioatornado-o
cada vez mais representativo. Trata-se da pratica de comuoéapenas o produto
das empresas, mas também transformar a propria empresa evisdlgbe percebido
pelo publico, por meio do segmento denominado marketing institucional.

A publicidade também passou por um processo semelhante de substituicdo de
seu contetdo, ainda no século XIX. Ao historiar o desenvolvimento da imprensa
mundo, Werneck Sodré registra a disputa por espaco entre informacacielpdblnas
paginas dos jornais editados nos Estados Unidos e na Europa. Nesse periodo, a
publicidade de estabelecimentos comerciais foi substituida por detnaercadorias

isoladas. Ocorreu, entdo, a supremacia da industria em relag@&onsocio, “da



producdo sobre a circulagdo, peculiar ao capitalismo plenamentdenaean e
desenvolvido” (SODRE, 1999, p.5). Assim, o marketing também passou por um
processo de redefinicdo dos objetivos semelhante ao que ocorreu ceantas@»m a
publicidade.

No cenério de produtos com poucas diferencas, o marketing desloca seu foco
original e transforma as organizacbes em elementos de dife@mqgeg meio da
imagem, um atributo simbolico, que passa a ter importancia e vahbajente com
outros tradicionais ativos empresariais, como instalacoes, equifaneatéria-prima
etc.

A imagem, no contexto da comunicacdo empresarial e do marketing, pode ser
definida como a percepc¢ao que os publicos tém das organizacdes. Aarcan® eles
vém a empresa e essa percepcao subjetiva que os individuos fdomaniverso a sua
volta, tém uma importancia fundamental no mundo dos negdcios, pois aceegiita-s
essa avaliacéo interfere na escolha do consumo. A atividadesangdredenominada
gerenciamento de imagem traduz bem o grau de importancia quérdsge alcancou
no campo da gestédo organizacional.

Com o obijetivo de criar distincdo, o marketing estabelece novatgsspara
posicionar as empresas no mercado. Com esse fim, surgiram dérigacdes do
marketing, segmentadas por area de interesse e atuacdo. E umnfemgmeemete
aos anos 90, quando a diferenciacdo das empresas ganhou relevandiarjzuleio
relacdo ao produto em si mesmo. Nesse modelo de comunicacdo, assoaigia de
gualidade do produto a confiabilidade de quem produz, conforme Torquato (1986). Para
aumentar a visibilidade, foram incorporadas acdes que tém pouca ou nerglagi
com o negécio empresarial. Assim, empresas do setor industrialvadmsealimentos,
energia, e outros, incorporam nos seus planos estratégicos acOogedgme ser
exploradas pelo varias vertentes mercadolégicas como o marketingvessmtial,
ambiental e cultural.

No Brasil, uma obra de referéncia pelo pioneirismo em sisteanatirzema € o
livro de 1992 Marketing cultural ao vivo: depoimentosrganizado por Candido José
de Almeida e Silvio Da-Rin. Os autores ndo se prendem a constito@@mceito. Em
verdade, a obra apresenta depoimentos de pessoas que produzem, patvacina
consomem cultura, como explicam os autores.

De forma abrangente, Candido José de Almeida configura o marketinglcult

como uma extensdo do marketing empresarial, que utiliza as ativaltidésas como



ferramenta de comunicacdo, com 0 objetivo de promover marcas e qsrodag
empresas. O autor situa o marketing cultural como um procedimentoviladei de
promocao.

O marketing cultural € mais um instrumento de imfa¢do junto a um determinado
consumidor, assim como a televisdo, o jornal oevésta. O projeto cultural tem a
capacidade de transportar uma informacdo de umersuy que € o publico que
consome aguele produto cultural, para outro uniyegee é o publico consumidor do
produto ou do servico daquela empresa patrocinaé@sa é a quimica do marketing
cultural. (ALMEIDA, 1992, p.15)

Essa perspectiva de associacéo entre o bem cultural e a&sasiigm o objetivo
de transferéncia do um valor subjetivo para valores concretos &/ahjgresentes nos
produtos de consumo. As questdes que se colocam nas acoes de ndtagéidtera e
empresas geralmente sdo: o qué e como ganham empresas do eeéoio,ba
farmacéutico, de bebidas, de petrdleo etc., ao destinarem parseudogecursos para
atividades culturais?

No livro Marketing cultural e comunicacdo dirigideRoberto Muylaert, ao
definir marketing cultural, afirma ser “o conjunto de recursos d&etiag que permite
projetar a imagem de uma empresa ou entidade através de acaamistult
(MUYLAERT, 2000, p.27). Com algumas variacdes, outros autores seguem nhessa
mesma linha de definicdo. Fisher (2002), por exemploMarketing cultural varia
apenas na substituicdo da imagem empresarial pela marca. Segtendautes o
marketing cultural é recurso de fixacdo da marca de uma organizA marca e a
imagem sdo atributos essenciais para a comunicacao instituciceslsao coisas
distintas.

JA Ana Carla Reis (2006), baseada no conceito utilizado Awslerican
Marketing Associationdefine o marketing cultural como instrumento para transmissao
de mensagens a um publico especifico, sem que a cultura sejadadatfim da
empresa. Ela acentua, ainda, que em longo prazo, essa acdo tambéer pplieasa
para desenvolver relacionamento com os publicos de interesse.

A revista Marketing Cultural, especializada nesse segmentouterguia de
ensinamento para iniciantes no tema e na pratica de buscapgeun® as empresas.
A definicdo apresentada pela revista também segue na mesma éidherte que para o

marketing cultural ndo h& férmula definida, o que interessa étwidiaale para atingir



0 publico-alvo de forma a atender os objetivos de comunicacdo da eropnesas
recursos disponiveis.

Alguns autores consideram a pratica do marketing cultural como acdo de
responsabilidade social, que agrega valor aos produtos, servicesnpr@sas porque
insere a nogcdo de compromisso social. Essa é uma tendénciapmatesa de associar
a producado empresarial em conformidade com os pressupostos da Rledidads
Social Empresarial (RSE), aqui definida como um conjunto de valgresogpios que
constituem um protocolo de gestdo empresarial, pelo qual a emprgsapSe a
conduzir-se pautada pela ética e transparéncia nas relag6es rajmethatdores,
investidores, fornecedores, consumidores, governo e a sociedade em geral.

Autores que defendem tal posicdo, sustentam que o envolvimento amapres
na cultura tem um potencial transformador da sociedade. A praticatartice revela
gue os eventos culturais que mais conseguem éxito dos departamentosetiogrndas
empresas estdo voltados, em sua maioria, para 0 entretenin@xdado outros

segmentos a margem dos apoios e patrocinios. Ddcacom Hamilton Faria,

Os modelos tradicionais apelam para uma politicev@@tos que resume a apresentar a
mesmice da industria cultural e dos meios de coocagéb. Muitas vezes esses eventos
sdo destinados aos consumidores de cultura indelesse ao publico especializado.
Uma politica cultural abrangente [publica ou prizjad de carater democratico propde
uma ampla participacdo cultural, com atividadesmasentes de formagédo, criacéo,
debate e fruicdo que tenham continuidade, busqueaizamento na comunidade e
muitas vezes partam desse enraizaméR@RIA, 2003, p. 39,)

Em artigo que analisa origem e delimitacdo da relacdo cetenapresa, Rubim
(2005) aponta a tendéncia existente na bibliografia brasileira sobeena que
considera a cultura como veiculo estratégico para a publicizacpateinador. Ao
associar-se ao termo marketing e as estratégias ja leastaohhecidas no mundo dos
negocios, o marketing cultural realizado pelas empresas se afimma alternativa de
comunicagdo empresarial.

A ideia de uma agao configurada como de maior participacdo do engmesa
na sociedade é razoavel, mas pode ocultar outros motivos das engunesm sistema
capitalista. Nesse sentido, Nuno Vaz apresenta a relacdo slitnan @ empresa na

seguinte perspectiva:

Entre as varias abordagens do marketing cultuéad,énraro encontrar declaracdes que
lamentam as interpretacfes distorcidas desse nsaoamo Brasil, uma vez que os



produtores culturais procuram as empresas com iocia® equivocado de que elas
devem fazer mecenato, atitude que, numa sociedésta, e base capitalista é no
minimo inocente, pois a relacdo de marketing caltéruma relacéo de troca. (VAZ,
2003, p.209)

Essa forma de percepcdo do marketing cultural desfaz addégue ha um
mecenas no comando de cada organizacdo que utiliza a praticakadingacultural.
Associar a relacdo entre empresas e cultura no campo do mgrketinete a sua
definicdo classica que tem na troca o seu fundamento. O investimemézwisos
financeiros ou materiais para a producéo cultural reverte-sgpenunidade de ganho
de imagem, o que configura esse sentido da troca. Afinal, na8a®legtidianas dos
negoécios as empresas fazem trocas e ndo doacdes, conforme Muylart (2000).

As discussdes e andlise sobre o processo de financiamento a icoltrasil
geralmente se voltam para a distincdo existente entre finamt@mméblico versus
financiamento privado. No modelo existente com as leis de incentimoipalmente a
Lei Rouanet, as fronteiras que separam o publico e o privado sdo témuessocnio
em vigor se inicia nos departamentos de marketing das empresaspelasMinistério
da Cultura, e termina no Ministério da Fazenda, no momento de ee daz
compensacao entre os valores investidos em cultura com os impoptagar. Na
iminéncia de passar por transformacdes, articuladas pelo MmidgeCultura, a lei de
incentivo federal traz a tona as discussdes sobre 0s seus reédwfeitos para o
financiamento da cultura brasileira.

De um lado da questdo estdo os que defendem a continuidadenda breldes
em que se encontra. Para esse segmento, a decisdo sobre o que deves&u na
patrocinado deveria permanecer no mercado, nos departamentos de ngatlieti
empresas com 0 objetivo de se evitar 0 que classificam desdlidgicaso a decisao
final fique a critério do Estado. Do outro lado, estdo os que aaredita as producdes
com poder de sustentabilidade por meio da venda de ingresso ou produtos, néo
deveriam obter o beneficio das verbas incentivadas. As tensdestesistaitre os
atores desse modelo de financiamento brasileiro se explicitadaanova proposta ou
tentativa de alteracfes nas regras existentes.

Em meio as discussdes e polémicas, 0 ministro da cultura, Jucard;e
apresenta um panorama que pode ser considerado uma sintese do modelo de
financiamento a cultura no Brasil. De acordo com o ministro, nos 18 qu® a Lei
Rouanet esta em vigor, apenas 4% das empresas habilitadas paracarfieato

participaram. O resultado dessa parceria entre o Estadoieaiva privada resultou



em 90% de dinheiro publico e apenas 10% de dinheiro privado, com os beneficios d
lei. E conclui o ministro: “é tapar o sol com a peneira ndo recenlipe € preciso
modificar as regras para que tenhamos, de fato, uma paoGbtiae-privada no
financiamento da cultura”. (FERREIRA, 2009)

Consideracdes Finais

O financiamento da cultura apresenta diversos mecanismos utiligadosriar
as condicOes para realizagdo dos projetos culturais. As fontasateidmento sdo
elementos de destaque desde 0s mais remotos tempos histéricoze@atmepor
exemplo se configurou uma pioneira intervencao do Estado, da igiejderguesia
europeia, que por motivos diversos, faziam aporte de recursos parstas dd época
ou os acolhiam em seus castelos e propriedades para, em trocasfariacoes e
incorporar ao conjunto dos bens materiais, a riqueza dos bens simbdiicasaura de
do sublime que lhe é historicamente associada.

Na contemporaneidade, novos sujeitos exercem o papel,que no passado fora
exercido por Caio Mecenas, em Roma no império de Augusto Casarp8 a.C. e 14
d.C, mas com outros objetivos. Conforme Almeida e Da-Rin (1992), as fdates
financiamento podem ser representadas por um tridangulo, no qual cadaz vérti
representa uma fonte de financiamento. Com esse modelo graficoasadentificam
o Estado, a iniciativa privada e a receita direta dos espetéaauasfontes basicas para
0 modelo de producéo cultural vigente.

No Brasil, pés-leis de incentivo fiscais a cultura, houve uma gigtifa
transferéncia de papel no financiamento da cultura. Com a comgergadributos, o
mercado passou a exercer uma representacao fundamental parbzaga®adas
atividades culturais. Nesse momento se estruturou de forma muitsteotes uma
atividade que até entdo era insipiente nas empresas, que &keting cultural. com
estratégias especificas para aumentar a participaca@ndaesas no mercado, via
associagao de imagem e marca com o campo da cultura, uma mgademeaonfigurou

a sistema de financiamento a cultura.



Referéncias Bibliograficas

ALMEIDA, José Mendes. Fundamentos do marketing cultural. In: ALMEIDA, José
Mendes de; DA-RIN, Silviaviarketing cultural ao vivo: depoimentdRio de Janeiro:
Francisco Alves, 1992, p.9-21

BOSI, Alfredo. Plural mas néo cadtico. In: BOSI, Alfredo (O@ujtura Brasileira:
temas e situagbed. ed. S&o Paulo: Editora Atica, 2004, p.7-15.

DORIA, Carlos AlbertoOs federais da cultureS84o0 Paulo, Biruta, 2003.

EAGLETON, Terry.A Idéia de CulturaTraducéo de Sandra Catello Branco. Sdo
Paulo: Editora Unesp, 2005.

FARIA, Hamilton. Politicas Publicas de Cultura e Desenvolvimento Humano nas
Cidades. In.: BRANT, Leonardo. (Ordpliticas Culturais Barueri, SP: Editora
Monole, 2003, p. 35-54.

FERREIRA, Juca. Fundagao Roberto Marinho contesta Mintba de S. PauldSao
Paulo, 15 abr. 2009. Disponivel em:

< http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u550857.shtml> Acesso 15 abr.
2009

FISCHER, Micky.Marketing cultural Sdo Paulo: Global, 2002.

KOTLER, Philip.Administracdo de marketing. ed. Trad. Ailton Brandao. Sao Paulo:
Atlas, 1993.

MOISES, José AlvardCultura é um bom negdcirasilia, DF: MINC, 1995.

MUYLAERT, Roberto.Marketing cultural e comunicacao dirigida. ed. Sdo Paulo:
Globo, 2000.

RAMOS, DanielaPatrocinio cultural em Minas Gerais: andlise quantitativa das
empresas investidoras em cultura via lei estadual de incentivo — 1998-28€lb
Horizonte: Fundagéo Jodo Pinheiro. Centro de Estudos Histéricos e Culturais, 2002.

REIS, Ana Carla Fonsec@.financiamento da cultura: teoria e pratica em um estudo
internacional comparaddséao Paulo: Thomson, 2006.

RUBIM, Antonio Albino Canelas. Marketing Cultural. In: RUBIM, Linda. (org.)
Organizacgéao e producéo da cultur@alvador: Edufba, 2005, p. 53-77

SARCOVAS, Yacoff.O incentivo fiscal no Brasiln: Teoria e Debate, Sdo Paulo, n.62,
abr/maio de 2005, p. 58-62.

SILVA, Frederico A. Barbosa d&conomia e politica cultural. acesso, emprego e
financiamentoBrasilia: Ministério da Cultura, 2007.

SODRE, Nelson WernecHistéria da imprensa no Brasi#. ed. Rio de Janeiro:
Mauad.



VANUCCHI, Aldo. Cultura brasileira: o que é, como se f& ed. Sao Paulo: Loyola,
2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagénd. Sao
Paulo: Thomson, 2003.



