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CROWDFUNDING: A PLATAFORMA CATARSE E O 
FOMENTO DA INDÚSTRIA CRIATIVA NO BRASIL

Alessandra de Figueredo Porto1 
Leonardo José Barreto de Mattos Amato2

Resumo 
O crowdfunding vem se difundindo nos últimos anos como uma 

opção para os realizadores de projetos de caráter artístico e cultural no 
sentido de possibilitar o financiamento para a execução dos mesmos. 
Na contemporaneidade, o advento da internet representou um novo sis-
tema econômico. Práticas criativas e inovadoras surgem como gerado-
ras de riquezas, em um cenário onde a colaboração é um elemento cha-
ve. Portanto, neste artigo, tem-se a intenção de analisar o crowdfunding 
como uma alternativa onde indivíduos com interesses comuns podem 
apoiar diversas iniciativas usando a rede mundial de computadores, 
partindo do exemplo da plataforma Catarse.

 Palavras-chave: Indústria Criativa; Catarse; Financiamento Coletivo; 
Economia Criativa; Crowdfunding. 

1	  Mestre em Comunicação pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ). 
Pós-graduada em Marketing Empresarial pela Universidade Estácio de Sá. Gradu-
ada em Comunicação Social (habilitação: Relações Públicas) pela Universidade do 
Estado do Rio de Janeiro. É professora do IBMEC/RJ (graduação em Comunicação 
Social), da Universidade Candido Mendes e do IGEC/FACHA (pós-graduação).  
2	  Mestrando em Gestão da Economia Criativa pela ESPM-RJ. Possui MBA em 
Marketing pela FGV, Pós-Graduação em Gestão Cultural pelo SENAC, Especiali-
zação em Gerência de Marcas e Produtos pelo IBMEC e também em Antropolo-
gia do Consumo pela COPPEAD/UFRJ. Graduado em Comunicação Social (ha-
bilitação: Publicidade e Propaganda) pela UNESA e é formado em Assistência 
de Direção para Cinema pela AIC. É professor dos cursos livres e de graduação 
da UNESA e da pós-gradução da FACHA e da UVA.   
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INTRODUÇÃO 
Nos estertores do século XX,   uma nova economia surgiu em es-

cala global. A internet possibilitou a construção de um modelo eco-
nômico distinto, onde o homem passou a interferir diretamente no 
cotidiano da sociedade onde está inserido. Segundo Recuero (2012), 
um dos pontos mais importantes que a Internet proporcionou foi a 
reorganização dos hábitos de socialização. A mudança de paradigmas 
que o surgimento da rede trouxe para o mundo exigiu uma releitura 
acerca dos conceitos de comunidades tradicionais.

Com foco no capital intelectual, a economia criativa utiliza este in-
sumo para a produção de riqueza e geração de empregos. Por ser múltipla 
em sua forma, este tipo de economia busca na participação coletiva uma 
maior capilaridade entre nichos de mercado e clusters sociais, entregando 
novos valores e riquezas. De acordo com Madeira (2014), a economia cria-
tiva possibilita que informações e ideias estejam entrelaçadas.  

Tendo como base a definição do Department for Culture, Media 
and Sport (DCMS) do Reino Unido, indústrias criativas são aquelas que 
têm a sua origem na criatividade, competências e talento individual, por 
meio da geração e exploração da propriedade intelectual. Com uma alta 
representatividade, a cultura brasileira se apoderou dos conceitos de in-
dústria criativa, aprimorando sua cadeia de produção e fomento.  

Em crescimento acelerado por todo o mundo, a economia criativa no 
Brasil ainda possui uma pequena representatividade. De acordo com os nú-
meros apresentados no ano de 2013 pelo Instituto Brasileiro de Economia 
Criativa (IBRAEC), a indústria criativa representa 2,60% do PIB nacional3, 
indicando que ainda existe espaço para o crescimento do mercado. 

A fim de superar os gargalos de incentivo fiscal e o apoio de gran-
des empresas, a indústria criativa se apoderou do financiamento cole-
tivo, o crowdfunding, onde indivíduos com interesses comuns podem 
apoiar diversas iniciativas. Através de plataformas digitais, projetos 
diferenciados com foco em cultura e tecnologia podem se tornar rea-
lidade. No Brasil, a plataforma Catarse foi pioneira no financiamento 
coletivo, realizando mais de 2400 projetos em menos de cinco anos de 

3	  <Disponível em: http://www.ibraec.com.br/ Acesso em: 20mar. 2016>

http://www.ibraec.com.br/
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existência. Com o mote “Venha tirar projetos do papel!”, o Catarse é a 
maior plataforma de crowdfunding brasileira4.

2. ECONOMIA CRIATIVA E CROWDFUNDING: A 
CADEIA DE PRODUÇÃO DE INOVAÇÃO. 

Na contemporaneidade, as tecnologias digitais de informação 
aplicadas aos processos e às ações estratégicas e táticas no âmbito co-
municacional proporcionaram uma releitura da práxis no tocante à co-
municação nas organizações. O ambiente de negócios passou por várias 
transformações devido à velocidade das mudanças tecnológicas, bem 
como os sistemas econômico, geopolítico e sociocultural. Corrêa (2008) 
menciona que a consolidação das Tic’s5 fez com que a sociedade con-
temporânea passasse por contínuas experiências de transição na econo-
mia, nas relações sociais e interpessoais. Cabe registrar que foi no final 
do século XX que se difundiu a utilização de expressões como sociedade 
da informação e economia do conhecimento. Tais explicações trazem 
em seu bojo imbricações entre tecnologia e sociedade, conforme enfati-
za Madeira (2014, p.39):

Quanto à sociedade de informação, melhor seria entender 
o conceito como regido por jogos de interesses, ou melhor, 
resultante da interação complexa entre a transformação tec-
nológica e os processos sociais. Não por acaso, ao se tratar da 
sociedade da informação, a ênfase recai ora sobre a informa-
ção, ora sobre a sociedade.   (...) Outro conceito associado foi 
o da economia do conhecimento, que passou a representar o 
estágio mais avançado da economia pós-industrial. 

Diante de tal cenário, a tecnologia passou a permitir a utilização 
e incorporação inéditas da criatividade, de modo que a economia (bem 

4	  <Disponível em: https://www.catarse.me/ Acesso em: 20mar. 2016>
5	  Segundo a autora (2008, p. 169), as Tic’s são “as tecnologias digitais de informa-
ção e comunicação, englobando tecnologias de conexão e transmissão de dados 
por meio de redes digitais e também os sistemas, as ferramentas, as plataformas 
e os ambientes possibilitados e disponibilizados por meio das redes digitais para 
a consecução dos processos de informação e comunicação da sociedade.”

https://www.catarse.me/
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como a sua multiplicidade de práticas e escolhas) fosse remodelada, 
para que possuísse  maior adaptação às mudanças globais. Sendo as-
sim, “a criatividade, a elaboração da informação e a geração de concei-
tos inusitados são, dessa forma, cada vez mais, elementos críticos da 
competição global” (FILHO, 2015, p.16). Todavia, foi no início do pre-
sente século que emerge o conceito de economia criativa, onde as ideias 
(que possuem como âncora as novas tecnologias) passam a ocupar um 
lugar de destaque como geradoras de riquezas e de transformações 
sociais. Tal conceito frisa que a criatividade deve estar relacionada às 
ideias. Madeira (2014) define a economia criativa como uma economia 
de ideias, voltada para o talento pessoal e para a imaginação. A expres-
são abrange a aplicação de ideias, imaginação, criatividade e inovação a 
quaisquer segmentos da economia. Ou seja: a qualquer atividade huma-
na que venha a englobar produção, propagação, consumo e experiência. 

Nesse contexto, cabe abordar também como os conceitos de cul-
tura estão relacionados à economia e ao seu posicionamento no mer-
cado. A cultura ocupa posição estratégica na economia, impulsionando 
os mercados de um determinado local ou sociedade6. Partindo de tal 
análise, o ato de gerenciar a cultura estaria submetido à lógica contem-
porânea do mercado, descrito pelos economistas “como um conjunto 
de compradores e vendedores que efetuam transações relativas a deter-
minado produto ou classe de produto (KOTLER E KELLER, 2006, p.8). 
No ano de 2011 (quando a presidente Dilma Rousseff exercia então seu 
primeiro mandato), foi criada uma nova secretaria no Ministério da 
Cultura/MinC: a Secretaria da Economia Criativa, responsável  pelo de-
senvolvimento do  Plano da Secretaria da Economia Criativa7. Tal docu-
mento foi apresentado pelo MinC do seguinte modo8:

6	  <Disponível em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/895/675 Acesso em: 16mar. 2016>
7	  <Disponível em: http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-/asset_pu-
blisher/OiKX3xlR9iTn/content/plano-da-secretaria-da-economia-criativa-po-
liticas-diretrizes-e-acoes-2011-a-2014-636560/10913 Acesso em: 08mar. 2016>
8	 <Disponível em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLAN
O+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-
-2a29be1dd071 Acesso em: 08mar. 2016>

http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/895/675
http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/895/675
http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-/asset_publisher/OiKX3xlR9iTn/content/plano-da-secretaria-da-economia-criativa-politicas-diretrizes-e-acoes-2011-a-2014-636560/10913
http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-/asset_publisher/OiKX3xlR9iTn/content/plano-da-secretaria-da-economia-criativa-politicas-diretrizes-e-acoes-2011-a-2014-636560/10913
http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-/asset_publisher/OiKX3xlR9iTn/content/plano-da-secretaria-da-economia-criativa-politicas-diretrizes-e-acoes-2011-a-2014-636560/10913
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
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 “Esse Plano deseja ser muito mais do que um documento de-
finidor de intenções, políticas, diretrizes e ações no campo da 
economia criativa brasileira. Ele simboliza um movimento do 
MinC na redefinição do papel da cultura em nosso país.”

Em um país como o Brasil, que possui múltiplas culturas distribuí-
das por suas regiões, possibilitando a fruição de manifestações culturais 
tão diversas como o Frevo de Olinda9, as Cavalhadas de Pirenopólis10 e 
o Fandango Parananense11, é importante lembrar que não existe uma 
única cultura. Desse modo, o Brasil deve ser visto como um país de inte-
rações culturais. Segundo Bauman (2012, p. 227), o conceito de cultura 
pode ser visto como:  

a subjetividade objetificada; é um esforço para compreender o 
modo como uma ação individual é capaz de possuir uma valida-
de supraindividual; e como a realidade dura e consistente existe 
por meio de uma multiplicidade de interações individuais.    

Diante de tal perspectiva, a economia criativa possui como fun-
damento a valorização das éticas e das expressões culturais locais, ne-
cessárias à consolidação de práticas cooperativas, ao crescimento da 
confiança entre indivíduos e grupos, além da proteção ao patrimônio 
cultural e ambiental dos territórios envolvidos12. Partindo do raciocí-
nio acima, é interessante observar que a criatividade dos brasileiros 
salta aos olhos do mundo, bem como a produção artística cultural do 
Brasil. No ranking de inovação e criatividade da Organização Mundial 
de Propriedade Intelectual (OMPI), o Brasil ocupou o 12º lugar entre 125 

9	  <Disponível em: http://www.cultura.gov.br/noticias-rr-nordeste/-/asset_pu-
blisher/QRV5ftQkjXuV/content/carnaval-de-recife-e-olinda-574984/10961 
Acesso em: 16mar. 2016>
10	  <Disponível em: http://www.pirenopolis.tur.br/cultura/folclore/festa-do-
-divino/cavalhadas Acesso em: 16mar. 2016>
11	  <Disponível em: http://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/iccesumar/
article/viewFile/82/155 Acesso em: 16mar. 2016>
12	  <Disponível em http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLAN
O+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-
-2a29be1dd071 Acesso em: 18mar. 2016>

http://www.cultura.gov.br/noticias-rr-nordeste/-/asset_publisher/QRV5ftQkjXuV/content/carnaval-de-recife-e-olinda-574984/10961
http://www.cultura.gov.br/noticias-rr-nordeste/-/asset_publisher/QRV5ftQkjXuV/content/carnaval-de-recife-e-olinda-574984/10961
http://www.pirenopolis.tur.br/cultura/folclore/festa-do-divino/cavalhadas
http://www.pirenopolis.tur.br/cultura/folclore/festa-do-divino/cavalhadas
http://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/iccesumar/article/viewFile/82/155
http://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/iccesumar/article/viewFile/82/155
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
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países estudados13. Retomando a análise acerca da economia criativa, 
vale ressaltar que os setores criativos foram organizados em seis catego-
rias no Plano da Secretaria da Economia Criativa, conforme será expli-
cado a seguir14: 1) Patrimônio; 2) Artes; 3) Mídias; 4) Criações funcionais: 
design, serviços criativos e novas mídias. 

Visando estimular a produção na área em questão, o IBRAEC 
(Instituto Brasileiro da Economia Criativa) promoveu entre os dias 30 
de outubro e 1º de novembro de 2015 o evento gratuito “1º Salão Brasil 
Criativo - Design & Negócios” na cidade de Brasília15. Na ocasião, Hécliton 
Santini Henriques (presidente do IBRAEC), mencionou em entrevista: 
“a economia criativa é uma modalidade que veio para ficar. Com a crise 
que assola o país o mercado necessita de renovação. A criatividade e o 
design tornam-se instrumentos de competitividade e inovação para incre-
mentar a economia.”16 Sendo assim, a economia criativa pode ser classi-
ficada como a economia do intangível, do simbólico. Ela se alimenta dos 
talentos criativos, que se organizam individual ou coletivamente para 
produzir bens e serviços criativos17. Aprofundando as discussões sobre 
o fato do “pensar coletivo” emergir das práticas da economia criativa, 
é importante frisar a relevância dos clusters em todo o processo, como 
detalha Madeira (2014, p. 55):

Compõem os efeitos da economia criativa os chamados clus-
ters ou distritos criativos, que representam, por sua vez, a ten-
dência das empresas de música, audiovisual, moda e design 
de convergir em determinadas áreas urbanas, o que reflete 

13	  <Disponível em: http://www2.uol.com.br/vyaestelar/criatividade_do_brasi-
leiro.htm Acesso em: 18mar. 2016>
14	  <Disponível em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PL
ANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-
-93cf-2a29be1dd071 Acesso em: 18mar. 2016>
15	  <Disponível em: http://www.ibraec.com.br/ Acesso em: 18mar. 2016>
16	  <Disponível em: http://finissimo.com.br/2015/10/13/brasilia-sedia-em-outubro-
-evento-de-design-e-economia-criativa-entrada-gratuita/ Acesso em: 19mar. 2016>
17	  <Disponível em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PL
ANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-
-93cf-2a29be1dd071 Acesso em: 18mar. 2016>

http://www2.uol.com.br/vyaestelar/criatividade_do_brasileiro.htm
http://www2.uol.com.br/vyaestelar/criatividade_do_brasileiro.htm
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.ibraec.com.br/
http://finissimo.com.br/2015/10/13/brasilia-sedia-em-outubro-evento-de-design-e-economia-criativa-entrada-gratuita/
http://finissimo.com.br/2015/10/13/brasilia-sedia-em-outubro-evento-de-design-e-economia-criativa-entrada-gratuita/
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-2a29be1dd071
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o benefício da proximidade e das interações socioculturais e 
econômicas entre profissionais envolvidos.

Para Filho (2015), a soma das competências individuais quando 
aglutinadas em torno da intenção de realizar uma tarefa passa a ser ca-
racterizar como componente de um fenômeno social, podendo ser re-
tratada como competência coletiva.  A aplicação da economia criativa 
suscita a criatividade sistêmica, que é algo capaz de “retratar toda uma 
comunidade, sintetizada em espécie de ânimo coletivo (MADEIRA, 2014, 
p.55). Dessa forma, faz-se necessário partilhar a informação, pois é atra-
vés da partilha que é possível gerar a capacidade de produzir conheci-
mento, saber e produção de uma nova informação qualificada. Partindo 
de tal premissa, a informação partilhada é capaz de produzir uma nova 
informação pelos sujeitos envolvidos18. Filho (2015) ressalta que o con-
junto cognitivo formador dessa competência coletiva ocorre por meio 
de gestão de processos de conhecimento, colaboração e sinergia. 

Na contemporaneidade, ao analisar economia criativa, compe-
tência coletiva, colaboração e as imbricações de todos os temas supraci-
tados com a internet, faz-se necessário analisar o conceito de crowdfun-
ding, classificado por César Steffen19 como20:

Modalidade de financiamento coletivo surgido na Internet, 
talvez seja a maior e mais inovadora novidade surgida neste 
contexto. Nestas plataformas, usuários da internet são con-
vidados, através de suas redes de relacionamento, a apoiar 
financeiramente projetos dos mais variados focos e objeti-
vos, que devem obrigatoriamente apresentar algum tipo de 
recompensa aos apoiadores e podem ser desenvolvidos se 
obtiverem os recursos necessários dentro do tempo previsto.  

18	  <Disponível em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/891/671 Acesso em 16mar. 2016>
19	  César Steffen é professor-pesquisador do programa de Mestrado em Design 
e dos cursos de Publicidade e Propaganda e Tecnologia da Informação do UNI-
RITTER (Porto Alegre/RS). É coordenador do curso de especialização de Comu-
nicação Digital na mesma instituição. 
20	  <Disponível em: http://seer.ufrgs.br/index.php/intexto/article/
view/47816/34003 Acesso em 19mar. 2016>

http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/891/671
http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/891/671
http://seer.ufrgs.br/index.php/intexto/article/view/47816/34003
http://seer.ufrgs.br/index.php/intexto/article/view/47816/34003
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A prática do crowdfunding possibilita que todas as partes sejam 
beneficiadas: a plataforma de financiamento, o idealizador do projeto 
e os apoiadores. Todavia, existe a necessidade de profissionalizar o se-
tor de crowdfunding no Brasil, uma vez que a profissionalização poderá 
acarretar no aumento do número de atletas e artistas que buscam o cro-
wdfunding para conseguir verba de maneira rápida e segura.21  Os deta-
lhes sobre o assunto serão apresentados no tópico a seguir.

PLATAFORMAS DIGITAIS E A PRÁTICA DO 
CROWDFUNDING.

 Com o passar das décadas, a internet veio revolucionando os pro-
cessos de comunicação e interação entre as pessoas. De modo inicial, a 
rede mundial de computadores servia apenas como base para conteú-
dos e a troca linear de mensagens. Todavia, a internet criou raízes mais 
profundas, e representa “o mais revolucionário meio tecnológico da Era 
da Informação (CASTELLS, 1999, p. 82). Uma nova economia surgiu em 
escala global no final do século XX. Nesse contexto, o surgimento dos 
conglomerados digitais possibilitou que pessoas compartilhassem de 
interesses mútuos. Castells (1999) menciona que a conexão histórica 
entre a base de informações/conhecimentos da economia, seu alcance 
global, sua forma de organização em rede e a revolução da tecnologia da 
informação criaram um novo sistema econômico.

Partindo do raciocínio anterior, uma das mudanças sociais pro-
vocadas pelo advento da internet diz respeito à relação dos consumido-
res com as organizações em geral. Essa alteração de comportamentos e 
hábitos no processo de compra deu origem a um novo perfil de consu-
midor, sedento por mais informações e conteúdos acerca dos produtos 
e serviços que irá adquirir. As organizações precisam estar no ambien-
te digital. Para Corrêa (2008), as instâncias da vida corporativa (como 
a cultura e a imagem organizacionais e os stakeholders) são mediadas 
por ferramentas de comunicação digital, que dão forma aos conteúdos 
e às mensagens. Desse modo, a internet conta com um número cada 
vez maior de aplicativos e ferramentas que trazem uma nova dinâmi-

21	 <Disponível em: http://www.brasilpost.com.br/candice-pascoal/amadureci-
mento-do-crowdfunding_b_5588773.html Acesso em: 19mar. 2016>

http://www.brasilpost.com.br/candice-pascoal/amadurecimento-do-crowdfunding_b_5588773.html
http://www.brasilpost.com.br/candice-pascoal/amadurecimento-do-crowdfunding_b_5588773.html
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ca ao processo de compra. No centro de todo esse movimento está o 
consumidor final, participativo e engajado nas redes sociais, exercen-
do um novo e importante papel no processo entre as organizações e os 
outros consumidores, e estabelecendo relações no ambiente digital. O 
consumidor é cortejado a opinar e participar ativamente da construção 
de novos produtos e a compartilhar conteúdos pelas redes sociais de 
modo voluntário, acarretando em um processo relacional da nova era 
da comunicação digital.22 A interação entre consumidores com interes-
ses mútuos possibilita que as organizações possam ouvir e responder 
aos nichos de mercado. Churchill e Peter (2005) definem nicho como 
um grupo de indivíduos dentro de um segmento maior que possuem 
necessidades e desejos distintos.  

Retomando a análise sobre práticas organizacionais em ambiên-
cia digital, cabe registrar a existência dos clusters na rede mundial de 
computadores: os clusters digitais. Na realidade, os clusters digitais são 
nichos de mercado na internet. Criados a partir da identificação de in-
teresses por grupos de indivíduos de todo o mundo, tais clusters passa-
ram a ter um significativo papel na rede social contemporânea. Com 
base nos estudos de Wasserman e Faust (1994), a rede social é compos-
ta por um conjunto de dois elementos: atores (pessoas; instituições ou 
grupos; os nós da rede) e suas conexões (interações ou laços sociais). 
Para Lemos (2010), a definição de rede social está atrelada à ideia de 
agregações em torno de interesses comuns, independentes de fronteiras 
ou demarcações territoriais. 

Não é de hoje que homens e mulheres participam de projetos de 
interesse coletivo. O engajamento em causas comuns é realizado através 
de projetos sociais, trabalhos voluntários e principalmente através de 
doações. Tal engajamento ganhou um novo fôlego no ambiente digital 
partindo da concentração de pessoas que compartilham dos mesmos 
interesses, e que também passaram a se organizar em prol de causas co-
muns na internet. Este novo movimento foi responsável pela delimita-
ção do termo capital social, onde as potencialidades das ações ganham 
robustez, conforme apontam Marteleto e Silva (2004, p.44): 

22	  <Disponível em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/869/637 Acesso em 19mar. 2016>

http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/869/637
http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/869/637
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Para as comunidades, a situação ideal é ter o seu capital so-
cial dividido entre três formas de redes sociais, uma vez que 
cada uma delas responde por aspectos importantes para o 
sucesso da comunidade: i) confiança e comprometimento; 
ii) ampliação das fontes de informações e conhecimento; iii) 
acesso às instituições e ao poder. 

Para Farias e Côrrea23, a percepção coletiva de que vivemos numa 
sociedade envolvida pelo digital é constantemente evidenciada pela 
mídia, pelo comportamento dos grupos sociais influenciadores de opi-
nião, por estímulos ao consumo e por sucessivas ondas de novidades 
e símbolos. Na contemporaneidade, a cultura da colaboração ganhou 
ainda mais força com a aparição das primeiras plataformas de financia-
mento coletivo online. Um dos exemplos de maior repercussão ocorreu 
durante as eleições americanas no ano de 2008, quando o então candi-
dato Barack Obama conseguiu fortalecer sua campanha através do fi-
nanciamento coletivo pela internet. Diversas pessoas (adultos e jovens, 
incluindo as que possuíam um baixo poder aquisitivo) que compartilha-
vam os mesmos interesses que o candidato democrata puderam cola-
borar diretamente na campanha através de uma plataforma digital. As 
doações podiam ser feitas a partir de US$1, o que possibilitava a partici-
pação dos menos abastados.24  

Após o episódio da campanha eleitoral de Barack Obama, as primei-
ras células de crowdfunding começaram a ganhar força por todo o mundo. 
Desde então, grupos se organizaram e criaram os primeiros sistemas de 
incentivos de projetos via participação popular, com a premissa de aten-
der necessidades não atendidas por organizações e pelos governos. 

Crowdfunding, também chamado de financiamento público 
ou investimento coletivo, é geralmente definido como a co-
operação coletiva por pessoas que angariam fundos, geral-
mente através da internet, para apoiar os esforços iniciados 

23	  <Disponível em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/852/604 Acesso em: 18mar. 2016> 
24	  <Disponível em: http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/
POLITICA/150046-ELEICAO-DE-BARACK-OBAMA-MOSTROU-FORCA-DA-
-CAMPANHA-ON-LINE.html Acesso em: 16mar. 2016

http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/852/604
http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/852/604
http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/POLITICA/150046-ELEICAO-DE-BARACK-OBAMA-MOSTROU-FORCA-DA-CAMPANHA-ON-LINE.html
http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/POLITICA/150046-ELEICAO-DE-BARACK-OBAMA-MOSTROU-FORCA-DA-CAMPANHA-ON-LINE.html
http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/POLITICA/150046-ELEICAO-DE-BARACK-OBAMA-MOSTROU-FORCA-DA-CAMPANHA-ON-LINE.html
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por outras pessoas ou organizações. O Crowdfunding suporta 
uma variedade de propósitos, desastres,  publicação de livros, 
apoio de artista, campanhas políticas e para o financiamento 
de startups ou pequenas empresas. (Dresner, 2014, p.11)

Uma das características mais importantes do financiamento coletivo 
está nas contrapartidas. A partir do momento em que ocorre a colabora-
ção para um projeto, o realizador oferece pequenas vantagens ou prêmios. 
Estas contrapartidas podem ser desde uma simples menção do investidor 
no trabalho realizado ou até mesmo a entrega de produtos e presentes.

Em sua essência, o financiamento coletivo é um método (e tam-
bém uma ferramenta digital) capaz de unir pessoas em prol de um obje-
tivo comum, independentemente das barreiras geográficas. Nesse sen-
tido, o crowdfunding representa uma nova cultura que se manifesta de 
modo multidimensional, obrigando que regras sejam criadas, e incluin-
do valores, ideias e práticas comuns para uma estrutura baseada na di-
versidade. A necessidade de organizar os processos de captação de re-
cursos possibilita que os projetos de financiamento coletivo se tornem 
uma realidade, uma vez que questões como credibilidade, histórico de 
idoneidade e regras claras de divulgação fazem parte da cultura criada 
pelas organizações e plataformas de crowdfunding. 

Um dos principais pilares do financiamento coletivo está na 
comunicação. A comunicação é um dos fatores primordiais quando 
se fala em negócios, ainda mais quando o tema é um novo modelo de 
business, como o crowdfunding. Neste sentido, um negócio só atingi-
rá a eficácia quando consegue também ter uma comunicação eficaz.25 
As estratégias que seus idealizadores devem adotar na divulgação dos 
projetos precisam estar alinhadas com os clusters de interesse, infor-
mando através da plataforma os pontos de destaque, de modo a estimu-
lar o interesse dos agentes sociais. Por se tratar de um processo digital, 

25	  MARTINS, Yasmin Moreira.  A influência da comunicação digital para o fi-
nanciamento de projetos em crowdfunding: um estudo sobre projetos bem-su-
cedidos da plataforma Catarse. In: XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciências da 
Comunicação, 2015. Rio de Janeiro. Anais do XXXVIII Intercom. Rio de Janeiro: 
UFRJ, 2015. <Disponível em: http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/
resumos/R10-3459-1.pdf Acesso em 19 mar. 2016>
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o engajamento destes agentes possui fulcral importância para que os 
projetos alcancem seus objetivos. 

Segundo Dan Marom et al. (2015), nos Estados Unidos (um dos 
principais mercados de financiamento coletivo), 25% das campanhas 
lançadas atingem suas metas. Em 2012, projetos de financiamento cole-
tivo arrecadaram 2,7 bilhões de dólares no mundo. Para 2015, a projeção 
é de que este volume tenha alcançado 34,4 bilhões de dólares. 

CATARSE: INCENTIVANDO CONTEÚDOS CRIATIVOS 
EM PROL DO INTERESSE COLETIVO. 

Mesmo apoiando e divulgando projetos em diversas áreas, o cro-
wdfunding é mais utilizado em projetos voltados para a cultura. A indús-
tria criativa, que possui uma demanda latente de produção, descobriu 
neste tipo de financiamento a saída para a execução de projetos que 
provavelmente não seriam implementados por falta de verba.

Se considerarmos artes plásticas, música, cinema, jogos, de-
sign, eventos e festivais, propaganda e marketing, como In-
dústria Criativa, todos estarão ligados às três características: 
em primeiro lugar, todos eles exigem algum input da criativi-
dade humana; em segundo lugar, eles são veículos de mensa-
gens simbólicas; e terceiro, que contêm, pelo menos poten-
cialmente, alguma propriedade intelectual que pertence a 
um indivíduo ou um grupo. (Davies; Sigthorsson, 2014, p.10)

No Brasil, a cultura é financiada em sua maior parte pela Lei 
Rouanet (que possibilita que as pessoas físicas e jurídicas deduzam do 
seu imposto de renda os valores doados aos projetos previamente auto-
rizados e aprovados pelo Ministério da Cultura) e também do mecenato. 
Na área de esportes, o trabalho de incentivo ocorre através da Lei Pelé, e 
também de uma porcentagem da arrecadação da loteria esportiva. Em 
ambos os casos, tais projetos dependem do apoio financeiro das gran-
des organizações.

Atualmente, as leis de incentivo não favorecem os pequenos pro-
dutores culturais e os projetos que não tem grande repercussão social 
e econômica. Projetos de menor estrutura, no passado, não poderiam 
ser levados adiante. Com a entrada das plataformas de crowdfunding, 
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produtores, ONGs e artistas passaram a falar diretamente com os públi-
cos interessados em suas propostas, permitindo que a produção cultural 
brasileira ganhasse uma nova engrenagem.

Todavia, o cenário do financiamento coletivo brasileiro ocorre de 
modo contrário ao que costuma ser realizado no restante do mundo. 
Diferente das práticas brasileiras, nos demais países os projetos de finan-
ciamento coletivo são destinados à pré-venda de produtos criativos das 
mais diversas finalidades (games, aparelhos eletrônicos, filmes de longa-
-metragem, etc.). No Brasil, as recompensas predominam nas plataformas.

Uma das experiências mais bem sucedidas em terras brasileiras 
é a plataforma de crowdfunding Catarse, fundada em 2011 e pioneira no 
país.  Operando através de uma plataforma open source (código aberto), 
o Catarse busca o sucesso dos projetos que disponibiliza na colaboração. 
Em cinco anos, o modelo do Catarse alcançou a marca de 40 milhões de 
reais doados para 2400 projetos26, causando um impacto real nas lógicas de 
produção da economia criativa e de diversas cadeias produtivas no Brasil. 

Música, cinema, teatro e artes (em ordem de aparições) são os pro-
jetos que mais buscam financiamentos através da plataforma. Dentre 
eles, 50% conseguem ter sucesso no financiamento através do Catarse27. 
Em pesquisa realizada pelo próprio Catarse em parceria com a Chorus28 
no período entre 2013 e 2014, pode-se observar que o mercado de cro-
wdfunding no Brasil deverá crescer ainda mais. A potencialidade deste 
mercado fica ainda mais evidenciada quando somente a região Sudeste 
concentra 63% da participação do financiamento coletivo brasileiro. 
Outra característica marcante da pesquisa está na idade média dos re-
alizadores: 37% possuem entre 25 e 30 anos, com projetos concentrados 
nas áreas de arte e produção cultural. 29

Os projetos financiados pela plataforma brasileira obtiveram su-
cesso baseados essencialmente em dois pilares: transparência e divul-
gação. Após aprovado, o Catarse disponibiliza um canal entre o projeto 

26	  <Disponível em: https://www.catarse.me/pt/press Acesso em 15 mar. 2016>
27	  <Disponível em: https://www.catarse.me/dbhero/dataclips/fa0d3570-9fa7-
-4af3-b070-2b2e386ef060 Acesso em 18 mar. 2016>
28	  Empresa de pesquisa e conteúdo com foco em cultura e economia criativa.
29	  <Disponível em: http://pesquisa.catarse.me/ Acesso em 15 mar. 2016>

https://www.catarse.me/pt/press
https://www.catarse.me/dbhero/dataclips/fa0d3570-9fa7-4af3-b070-2b2e386ef060
https://www.catarse.me/dbhero/dataclips/fa0d3570-9fa7-4af3-b070-2b2e386ef060
http://pesquisa.catarse.me/
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financiado e os apoiadores, de maneira que a comunicação de cada eta-
pa seja acompanhada de perto por todos.

Como o objetivo da plataforma é aumentar mais a participação 
e o sucesso dos projetos, o Catarse disponibiliza um blog com dicas de 
como melhorar a apresentação e a divulgação, ajudando produtores cul-
turais e tirando dúvidas de como alimentar as propostas de financia-
mento com mais informações. Além de conteúdo, do design, da multi-
plataforma e do bom uso das redes sociais, o Catarse também auxilia de 
forma colaborativa na conexão dos clusters e projetos.

Detentora de recordes, a plataforma e o projeto A lenda do Herói, 
game musical que homenageia os vídeos-games, arrecadou em apenas 
um dia R$ 38.847,00. Atualmente, a banda musical Teatro Mágico se tor-
nou a detentora do recorde de captação via crowdfunding para projetos 
de música do Brasil: através do Catarse, o espetáculo ultrapassou o valor 
de R$370.000,0030.

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O sucesso de projetos ligados à economia criativa fortalece toda a 

cadeia de produção desta indústria. Baseado no coletivo e na contempo-
raneidade, o crowdfunding se utiliza da comunicação e das redes sociais 
para o engajamento de valores criativos. 

Cada vez mais pessoas buscam formas de financiar suas ideias e 
projetos através do espírito de colaboração observado em plataformas 
como o Catarse. O crowdfunding  permite que novos projetos e profissio-
nais sejam conhecidos,  tendo a possibilidade de ter um reconhecimen-
to também do mercado, o que pode acarretar em nova viabilidade para 
os mesmos, elevando sua escala de alcance. De acordo com um estudo 
publicado pela Forbes31, os projetos financiados pelo crowdfunding tive-
ram um aumento de 341%.

30	  <Disponível em: http://blog.catarse.me/mais-um-recorde-quebrado-o-teatro-
-magico-e-o-maior-crowdfunding-de-musica-do-brasil/ Acesso em 15 mar. 2016>
31	   Informações extraídas de Pesquisa da Forbes, intitulada “Crowdfunding 
(Fintech Series)”. BBVA Innovation Center, Madrid, 2015.

http://blog.catarse.me/mais-um-recorde-quebrado-o-teatro-magico-e-o-maior-crowdfunding-de-musica-do-brasil/
http://blog.catarse.me/mais-um-recorde-quebrado-o-teatro-magico-e-o-maior-crowdfunding-de-musica-do-brasil/
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É importante observar como a criatividade do brasileiro fica evi-
dente por todos os cantos do mundo. O país desponta como um possível 
celeiro de inovações quando o assunto é a indústria criativa. O professor 
e pesquisador César Steffen frisa que o Brasil já conta com mais de 59 
plataformas com variados objetivos e formas de atuação32. A informação 
pode demonstrar que, em pouco tempo, haverá um possível aumento em 
tal participação na indústria criativa, bem como o aumento da sua im-
portância para a economia brasileira. As projeções indicam que o merca-
do de crowdfunding irá chegar a pelo menos US$ 90 bilhões até 2025, e o 
Brasil tem potencial para representar pelo menos 10% desse valor33.

Globalmente, existem questões abertas em relação às regras que 
regem as operações em plataformas de financiamento coletivo. A re-
gulamentação, que sofre variação em cada país, possui influência di-
reta no crescimento econômico da indústia criativa, já que a mesma 
depende em grande parte da natureza global da cultura colaborativa. 
Plataformas como o Catarse podem auxiliar as organizações brasileiras 
na formatação de normas que venham auxiliar ainda mais no tocante 
à transparência ao fomento do financiamento coletivo em todo o país.

O crowdfunding serve como um indicador de futuro, onde a cola-
boração entre pessoas e organizações poderá resultar em renovação dos 
métodos de trabalho e decisão nas ações, garantindo que propostas de 
qualidade sejam realizadas em benefício de todos.
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