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RESUMO

O objetivo deste trabalho é fazer uma investigagdo com o intuito de medir o impacto do
Programa de Incentivo - FAZCULTURA, adotado pelo Governo do Estado da Bahia sobre
a produgdo teatral baiana Para atingir esse objetivo serdo analisados os aspectos da Politica
Cultural no Brasil, demonstrando a forma como o governo se relaciona com o meio
cultural, o surgimento das leis de incentivo e a importancia do Marketing Cultural Para
ajudar nessa compreensio sera usado o conceito da Nova Economia Institucional e
Mercado de Bens Culturais Posteriormente, far-se-a uma abordagem sobre o surgimento do

teatro na Bahia e no Brasil e seus aspectos financeiros.

Palavras chaves: teatro, politica cultural, Marketing cultural lei de incentivo e produgio

teatral.
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I INTRODUCAO

A cultura é um dos componentes essenciais para o desenvolvimento de um povo. A
educacdo, as artes, o folclore, fazem parte da nossa cultura formando a base da nossa

sociedade.

A cultura € o patriménio simbolico mais importante de uma nagdo. Via aquisi¢do de novos
conceitos e conhecimentos, tem-se como resposta uma melhora na condicdo humana, pois

as pessoas se tornam mais exigentes, capacitadas, criativas, integradas e criticas.

Existe hoje no Brasil uma grande necessidade da populagdo estar mais sintonizada com a
cultura, para a formagdo de cidadios com maior potencial intelectual, emocional e social.
A sociedade, infelizmente nio tem obtido apoio total do governo, restando apenas acreditar

na empresa privada.

A participagio das empresas no financiamento das manifestagdes culturais- investindo
dessa forma em ambito diferente de suas atividades fins — é um fator que contribuiu de
forma capital para o desenvolvimento da cultura, obtendo com isso ganho de imagem.

Essas agdes sdo chamadas de Marketing Cultural.

Segundo Muylaert, Marketing Cultural “é o conjunto de recursos de marketing que permite

projetar a imagem da empresa ou entidade, através de agdes culturais”.

Os incentivos fiscais sio as solugdes criadas pelos governos para o estimulo de
determinados setores da economia de interesse estratégico. Sempre que se tem a
necessidade de investimento maci¢o em determinado setor, cria-se um estimulo tributario

para que recursos sejam canalizados para segmentos especificos.

Analisada do ponto de vista comparativo com outros paises e com o avango historico do

Brasil, a Lei de Incentivo 2 Cultura, bem como todas as modalidades de apoio as atividades



culturais em todas as instancias de governo devem ser do interesse das empresas, pois,
deduzindo o valor transferido dos seus tributos experimentam o apoio a cultura como
alternativa de divulgagdo para um publico segmentado, da associagdo de sua marca com o

produto cultural, além dos beneficios de midia proporcionados pelo marketing indireto.

O estado no dmbito federal aparece como estimulador do investimento cultural a partir de
1986, porém apenas a partir das leis Rouanet (1991), e Audiovisual (1991) passa a ter
maior participagdo no processo. Em nivel estadual tem-se, em 1996, a promulga¢ao da Lei

de Incentivo a Cultura (Fazcultura).

Inimeros sdo os beneficios que uma solida e diversificada produgdo cultural traz a
sociedade. Empresas que investem com regularidade em atividades culturais comprovam 0s
resultados satisfatorios do marketing cultural, tanto em termos institucionais, como na
alavancagem de produtos, fazendo o investimento em cultura um bom negocio.No contexto

teatral grande nimero de empresas ja apoia as produgdes teatrais baianas.

O teatro € uma das expressdes artisticas que mais cresceu em qualidade e em niimero de
patrocinios nos ultimos dez anos. Aos poucos, as empresas que possuiam uma relagdo
amadora e pouco profissional comegaram a vislumbrar na atividade teatral um bom
caminho para atingir seus clientes. O publico de teatro é formado, em sua maioria, por
individuos das classes A, B, e C. Sdo profissionais liberais, estudantes e intelectuais os
maiores freqiientadores dos palcos baianos,constituindo um publico com razoavel poder

aquisitivo. (FRANCO, 1998, p.57).

O investimento em teatro ¢ uma forma de geracdo de emprego e renda. Em média uma peca
emprega de 20 a 40 profissionais, entre técnicos e artistas, sendo que cerca de 80% do seu
orgamento € gasto no pagamento de pessoal. Estes nimeros sio importantes para ressaltar
que sdo gerados empregos, mesmo que temporarios, para um numero significativo de
pessoas. E de conhecimento geral que, com a entrada das empresas no processo, ha uma
mudanga completa na estrutura dos custos dos espetaculos, pois, o que antes era feito com

IECUrsos escassos, passa a ter um apoio maior por parte de quem patrocina.Esses custos sio



basicamente custos operacionais que incluem desde o salario dos atores a despesas com

viagens.

O objetivo desta monografia ¢ fazer uma investigagdo com o intuito de medir o impacto do
Programa de Incentivo — FAZCULTURA, adotado pelo Governo do Estado da Bahia, sobre
a produg@o teatral baiana. O estudo procurou fazer uma analise da relagdo existente entre o
programa e o crescimento do teatro baiano definindo sob quais aspectos se deu essa

dinamizagdo no setor.

A hipotese desenvolvida foi a de que o Programa de Incentivo a4 Cultura —
FAZCULTURA, implantado pelo Governo do Estado tem sido de fundamental importancia
para a cena teatral baiana, garantindo assim a execugdo de projetos que antes seriam
inviaveis sem a participagdo da iniciativa privada, gerando emprego e renda para a classe

teatral baiana.

A monografia serd composta de trés partes:Introdugdo, Politica cultural no Brasil e
Atividade Teatral na Bahia; em que tratar-se-a da importancia da cultura para a formagio
de um povo; da forma como o Governo se relaciona com o meio cultural; e do langamento
das leis de incentivos visando desenvolver o setor e da importancia do Marketing
Cultural Far-se-a uma abordagem sobre o surgimento do teatro no Brasil e na Bahia,e como
esse setor conseguiu sobreviver com o passar dos tempos;seus aspectos financeiros na

segunda metade do século XX e a importancia do Fazcultura para a atividade teatral baiana.
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2 POLITICA CULTURAL E O BRASIL

A cultura é um componente essencial do desenvolvimento de qualquer nagdo. As
manifestagdes culturais, além de constituirem juntamente com fatores econdmicos e sociais
a base sobre a qual se apodia a cidadania de um povo, geram empregos em varios setores e

criam um mercado proprio na estrutura do turismo e da industria cultural de um pais.

Destacada forma de expressdo de identidades, a cultura é ainda um importante patriménio
da memoria historica, fornecendo um retrato do pais e de seus cidaddos.E ao mesmo tempo
um processo intimo e subjetivo de criagdo e um processo social e coletivo gerador de

modos de vida especificos e distintos que, por isso mesmo, caracterizam uma sociedade.

A cultura pode ser ainda instrumento de transformagéo e poderosa arma de interferéncia de
um povo na sua realidade.Obra da inteligéncia ou da sensibilidade humana toda

manifestacdo cultural parte de um ato de vontade, sendo portanto uma forma de libertagao.

No entanto, para que seja efetivo instrumento de justica e liberdade,a cultura deve ser
acessivel a todos. Do contrario, quando monopolio de uma casta de privilegiados ela se
transfigura, tornando-se mais uma forma de dominagdo, um recurso de controle e
subjugacdo a servigo de uma elite que controla a politica, domina as forgas econdmicas e,
consequentemente impde os padrdes de expressdo, cerceando a liberdade que a cultura

pressupoe.

Os governos em geral reconhecem o poder e a potencialidade das manifestagdes culturais,
atuando efetivamente na esfera cultural quer com politicas de proibi¢do, cerceamento,
direcionamento e imposigdo, colocadas em pratica através da censura, quer com politicas de

incentivo e esclarecimento.

No Brasil, a relagdo entre a cultura e a politica comegou a se definir mais claramente a
partir do advento da Republica. Alguns literatos dos primeiros anos republicanos nio

escondiam sua rebeldia contra as condi¢des econdmicas, sociais, politicas e culturais do
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pais, utilizando a literatura como arma de dentincia e transformagdo. Outros se colocavam
sob a ‘protecdo’ dos governos, ocupando cargos publicos e garantindo o apoio intelectual e
ideologico do qual os governantes careciam para legitimar o seu poder. Em 1922, inicia-se,
com a Semana de Arte Moderna, um movimento que une cultura e politica na busca da
identidade nacional. Valorizando os elementos nacionais, os artistas rebelaram-se contra as

formas estabelecidas, assumindo sua autenticidade e a face cultural brasileira.

Durante o periodo do Estado Novo, ha uma marcante atuagdo estatal no campo cultural. O
governo dava emprego a intelectuais famosos; exonerava de suas fungdes pessoas que
pudessem ameagar a ‘tranquilidade’ cultural e politica do pais, muitas vezes mandando até
prendé-las; criou um organismo ‘cultural’ encarregado de propagar as realizagdes do
ditador, o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), efetuando assim o controle da

cultura como suporte da ordem ditatorial.

As décadas de 60 e 70 do século passado foram especialmente explosivas em termos
culturais e politicos. A politica cultural da ditadura, sobretudo a partir de 1968, com a
decretagdo do Al-5, caracterizou-se pela interferéncia violenta na producdo e em sua
divulgagdo, através da perseguicdo, da censura e da imposi¢do: de um lado, verbas oficiais

para o * aceitavel’;de outro,censura para o ‘inaceitavel’.

Hoje, a importancia da discussdo sobre politica cultural abrange a propria concepgao de
cultura, além da defini¢do de seu papel e de sua atuagdo na sociedade. Nesta discussdo, é
destacada a importancia do Estado. Os governos procuram estabelecer politicas e
legislagdes de apoio ao desenvolvimento da cultura, através do incentivo a realizagdo das

atividades culturais,garantindo as bases financeiras para sua realizagio.
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2.1 LEIS DE INCENTIVO FISCAIS E DESENVOLVIMENTO CULTURAL

Tratada algumas vezes como algo prosaico, a questdo do financiamento da cultura tem
acompanhado o desenvolvimento das artes desde sempre, mas, pelo menos desde meados
do século passado, converteu-se em tema indispensavel para quem quer que deseje

assegurar as condigdes permanentes de continuidade da criagdo artistica.

No caso do Brasil, bastante diferente dos Estados Unidos, o mecenato privado s6 comegou
a dar os seus primeiros passos no fim dos anos de 1940 e inicio dos 50, quando surgiram
exemplos como os dos empresarios de origem italiana Francisco Matarazzo Sobrinho e
Franco Zampari que, em 1948, criaram o Museu de Arte Moderna de Sio Paulo - MAM,
como prepara¢ao para as comemoragdes do IV Centenario da cidade, em 1954. 0 acervo
inicial do MAM resultou de doagdes de ambos e de outros mecenas privados que eles

estimularam a seguir seu exemplo.

Estes empresarios ainda criaram, em 1948, o Teatro Brasileiro de Comédia e a Cinemateca
Brasileira e, em 1949, a Cia. Cinematografica Vera Cruz. Além disso, Cecillo Matarazzo,
como o primeiro era conhecido nos meios artisticos, teve papel importante na criagdo da
Fundagéo Bienal de Sdo Paulo, em 1951, a mais importante mostra de artes plasticas da
América Latina e uma das mais conceituadas do mundo; também atuou na formagdo do
Museu de Arte Contemporanea - MAC, hoje pertencente a Universidade de Sdao Paulo,
quando ele, Zampari e outros diretores do MAM desentenderam-se, provocando a divisio

do acervo original em duas partes, a segunda delas sendo destinada a0 MAC.

Nao ¢ por acaso que S3o Paulo, o maior centro industrial e econdmico do pais, tenha
sediado esses primeiros ensaios de formagdo de um mecenato privado. As experiéncias de
outros paises confirmam que a associagdo entre pujanga econdmica e o fomento as artes é
um padrdo de desenvolvimento do setor. Sio Paulo conheceria a formacdo de outra
importante instituigdo através do nascente mecenato privado- o prestigioso Museu de Arte

de Sao Paulo - MASP criado pelo jornalista Assis Chateaubriand. Certos relatos a seu
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respeito testemunham que ndo apenas doou algumas das obras mais importantes do acervo
do museu em formagdo, mas que teria induzido outras pessoas de posses a fazé-lo usando
um meio de pressido sobre elas bastante eficiente, embora discutivel: como proprietario de
uma das mais importantes cadeias de jornais brasileiros de sua época, os Diarios
Associados, pedia ou exigia a doagdo de obras de arte para o museu em troca da inser¢do de
noticias em seus jornais ou de sua omissio, em casos de informagdes delicadas sobre elas. 0

caso € aneddtico e provinciano, mas serviu para reforgar o nascente mecenato brasileiro.

Aos exemplos paulistas somaram-se, no Rio de Janeiro, outros como o de Paulo Bittencourt
e Niomar Moniz Sodré, proprietarios do Correio da Manha, que criaram, em 1947, o
Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro - MAM. E a partir de meados dos anos 50,
outras empresas como a Shell, a Petrobras e o Banco do Brasil interessaram-se também em
investir em cultura como forma de divulgar os seus produtos e como meio de exercerem um

papel socialmente relevante.

Os exemplos brasileiros s3o escassos e nio tiveram o impacto de seus similares americanos
do inicio do século XX, mas mostram que se as condi¢des para o estabelecimento de uma
cultura de mecenato privado sio mais dificeis, no Brasil, elas nio sdo irremoviveis. Com
efeito, em meados dos anos 80, apos a democratizagdo do pais, o presidente José Sarney
conseguiu introduzir, pela primeira vez na experiéncia brasileira, uma legislagdo de incentivo
fiscal a cultura baseada em um anteprojeto de lei que tramitava no Congresso Nacional desde
os primeiros anos da década de 1970. A legislagdo era bastante liberal e apenas exigia, para
viabilizar a captagdo de recursos privados para os projetos culturais, que a institui¢do ou o
produtor cultural solicitantes fossem previamente cadastrados pelo Estado, deixando as

negociagdes sobre valores, formas de captacdo e uso dos recursos ao mercado.

A Lei Sarney, como ficou conhecida, teve duragdo curta, de 1986 a 1990, mas estima-se que
tenha canalizado, em seus pouco mais de quatro anos de existéncia, cerca de 110 milhdes de
dolares em apoio as artes e a cultura do pais, embora ndo se conheca a distribuigdo desses
recursos por sua origem e destino. A lei, contudo, foi extinta, no inicio dos anos 90, acusada

de permitir ou facilitar fraudes.
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A experiéncia criou, de qualquer modo, uma nova perspectiva para a tradigdo que, desde
meados do século XX, comegara a se estabelecer e, mais tarde, influenciou a legislagio
elaborada pelo Secretario de Cultura da Presidéncia da Republica, embaixador Sérgio Paulo
Rouanet, em 1991, que obteve sucesso com seu projeto de lei, transformado em texto legal
que da base a toda politica de incentivos praticada hoje no Brasil. Esta lei possui grande
rigor formal no cadastramento do projeto, analise de mérito e prestagdo de contas, sendo
sua maior diferenga em relagdo a Lei Sarney os mecanismos que, doravante, passaram a
exigir que qualquer projeto a beneficiar-se de incentivos fiscais seja previamente submetido

ao Estado.

Nao deixa de ser curioso que um governo ultraliberal e eminentemente antiestatista, como
o do inicio dos anos 90, tenha patrocinado uma legislagio as vezes vista como
intervencionista. mas o papel por ela atribuido ao Estado, na aprovagao de projetos,

prevaleceu como politica de parceria adotada no Governo.

A Lei Rouanet, instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura, regulamentando a
concessao de incentivos fiscais para os patrocinadores dos projetos culturais aprovados pelo
Ministério da Cultura. Esta lei prevé que quem patrocinar um projeto devera abater parte

ou total do desembolso, dependendo da area, até o limite de 5% do Imposto de Renda.

Em 1995, no inicio do governo de Fernando Henrique Cardoso o Ministro da Cultura
Francisco Weffort, instrumentalizou a regulamentagio da lei implantando no Ministério da
Cultura a Secretaria de Apoio a Cultura. A partir de entdo respondendo a uma predilegdo
especial pela cultura do Ministro Sérgio Motta, ocorreram, naquele periodo investimentos
macigos das estatais do setor de telecomunica¢des no incentivo cultural. O recebimento de
projetos foi desburocratizado e os acessos aos mecanismos tornaram-se mais ageis,
possuindo uma caracteristica fundamental para o futuro, que foi o estimulo a
profissionalizagdo de atividades de captagdo de recursos,inaugurando uma verdadeira

politica de incentivos.
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Atualmente, o instrumento que rege a atuagdo do Estado brasileiro no ambito cultural ¢ a,
Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991, conhecida como alei Rouanet. Criada durante o
Governo Collor, ela restabeleceu os principios da sua antecessora no setor, a Lei n® 7.505,
conhecida como Lei Sarney, de 02 de Julho de 1986, e fundamentou novas providéncias.
Visando entre outros objetivos facilitar o acesso a cultura e o pleno exercicio dos direitos
culturais, estimular a producdo cultural, preservar o patrimonio historico e cultural e
garantir o pluralismo da cultura nacional a Lei instituiu , em seu artigo 1° o Programa
Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC). O PRONAC, que tem o objetivo de captar e
canalizar recursos para a area cultural, utiliza trés mecanismos de implementagdo: o Fundo
Nacional de Cultura (FNC), o Fundo de Investimento Cultural e Artistico (FICART) e o

Incentivo a Projetos Culturais .

O FNC funciona sob forma de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis,
financiando até 80% do custo total do projeto. Tem como objetivo captar e destinar
recursos para atender as finalidades do PRONAC . Estes recursos provém, sobretudo do
Tesouro Nacional, doagdes, legados, subvengdes e auxilios, 1% da arrecadagdo Bruta das

loterias federais e dos resultados das aplicagdes dos titulos publicos federais (Paes,1998).

Os FICART sido administrados pela Comissdo de Valores Mobiliarios e constituem em
instrumento de mercado,sem nenhuma participagdo do Ministério da Cultura. Seus ganhos
sdo isentos de Imposto de Renda e de Operagdes de créditos, Seguro e Cambio. Eles
aparecem sob forma de condominio,constituindo comunhio de recursos destinados a

aplicagdo em projetos culturais e artisticos.(PAES 1998)

A Lei Rouanet (1991) regulamentou a concessio de incentivos fiscais para os
patrocinadores dos projetos culturais aprovados pelo Ministério da Cultura. Esta lei prevé
que quem patrocinar um projeto devera abater parte ou total do desembolso, dependendo da
area até o limite de 5% do Imposto de Renda (IR) a pagar, no caso de pessoa juridica, e 6%

no caso de pessoa fisica.
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Em 1993, foi sancionada a Lei Audiovisual de n°8.685, que permite aos patrocinadores
(pessoa fisica ou juridica) dos projetos audiovisuais aprovados pelo MinC o abatimento de

100% do investimento até o limite de 3% do IR a pagar .

As leis de incentivos sdo de suma importancia para o financiamento cultural no pais. A
exemplo das leis federais, os estados e municipios passaram a criar suas proprias leis, como
a Lei Mendonga em Sao Paulo (1991), Rio de Janeiro (1993), Lei Londrina (1994). E em
nivel estadual tem-se como exemplo o Rio Grande do Sul (1996) e a Bahia que em

dezembro de 1996 criou sua lei de incentivo a cultura, o Fazcultura.
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2.2 MARKETING CULTURAL, NOVA ECONOMIA INSTITUCIONAL E MERCADO
DE BENS CULTURAIS.

Marketing Cultural é um conjunto de estratégias de comunicagdo assumidas pela empresa
através de apoio a atividades culturais, procurando como resultado a construgdo de sua

identidade e a transferéncia de valores de uma agao cultural para a sua marca.

O marketing tradicional engloba um conjunto de estratégias em torno de um produto ou
servigo da empresa, desde a sua concepgdo até o consumo. Ele foi visto, durante muito
tempo, apenas como instrumento de venda. Atualmente, sua atua¢do € encarada como
oposta a isso, pois, sua principal fungdo ¢ definir o perfil do cliente, para em seguida
encontrar e materializar formas de atende-lo e satisfaze-lo.Para isso o marketing cultural

deve orientar a relagdo produto/consumidor.

Existem varios produtos similares ¢ num mercado cada vez mais competitivo as empresas
precisam garantir ndo so a lucratividade, mas a satisfacdo de seus clientes e o bem estar da
comunidade em que atuam. A concepgdo de ‘empresa cidadd’ é imprescindivel para a
construgdo de uma imagem positiva o que leva os profissionais de marketing ao novo
desafio de conquistar a fidelidade e a empatia do cliente para uma determinada marca. A
consideragdo do cliente por uma marca/empresa se da através da compra de seus bens e
servigos. Neste sentido, o marketing cultural se constitui um eficiente instrumento. Através
dele a empresa mostra publicamente que, além de seus produtos e servigos,oferece ainda

uma contribui¢do ao desenvolvimento humano da sociedade.

Atualmente conta-se com uma politica cultural como instrumento incentivador a servigo da
sociedade. Esta politica muito tem estimulado as empresas a participarem do processo
cultural como um todo, pois o investimento nesse setor tem sido de grande importancia
para as empresas, visto que através de investimento em cultura ela podera obter as
vantagens de retorno institucional, identificagdo da imagem e a valorizacdo da empresa
por parte da sociedade. Estes resultados, aliados com beneficios fiscais fazem da parceria

empresa-Estado um bom negécio para todos.
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O retorno institucional que as agdes culturais proporcionam as empresas vai muito além da
publicidade. Fora a veiculagdo do nome da marca ou produtos nos cartazes, ingressos,
catalogos, camisetas ou em todo e qualquer outro material grafico do evento, o marketing
cultural ainda aproxima a empresa da comunidade, refor¢gando sua imagem junto ao publico
e associando-se ao  prestigioso papel de incentivador da cultura. A empresa que investe em
cultura torna-se importante agente de transformagdo social, garantindo imagem positiva na

memoria dos consumidores.

A Nova Economia Institucional (NEI) utiliza fundamentos da Teoria Neoclassica (TN)
como racionalidade, estabilidade das preferéncias e analise do equilibrio. Utiliza também
elementos mais realistas que vdo de encontro a TN, como : a) os contratos e as regras de
transagdo nao sao assumidos como dados porque este sdo frutos de pesquisa e de avaliagdo
econdmica, b) a informagdo entre os agentes ¢ imperfeita e distribuida de maneira
assimétrica entre as partes; c) considera ndo apenas o preco e a quantidade mas também a
qualidade como dimensé@o a ser trabalhada. Para esta analise serdo consideradas apenas as

duas ultimas hipoteses (b e c) que serdo desenvolvidas a partir deste ponto.

A TN pressupde que os agentes econdmicos possuem informagdes perfeitas sobre a
qualidade dos bens. Esta informagdo foi contestada por Stigler e outros autores que lhe
seguiram, quando perceberam que as informagdes tém um custo e que o custo destas
informagdes alteram os resultados econdmicos. Surge, entdo, a hipétese de informagio
imperfeita (Assimetria Informacional) que foi incorporada a teoria de custos de transacao e

a NEL

O Lemon Principle, de desenvolvido por George Akerlof, ¢ a base para os conceitos da
Assimetria de Informagdo. Ele considera que os produtos de ma qualidade expulsam do
mercado os produtos de boa qualidade e utiliza o mercado de carros usados para ilustrar sua
hipotese: os proprietarios de automoveis conhecem as qualidades e os defeitos dos seus
veiculos ao coloca-los a venda. Os potenciais compradores prevéem a qualidade desses

automoveis com base no modelo e no ano de fabricagdo. Estes nio conhecem os reais
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defeitos, caso existam. Os proprietarios de carros em bom estado vendem seus veiculos a
pre¢o de mercado, o qual reflete a qualidade média do automovel. Os possuidores de
automoveis com defeitos ocultos tentam vender seus veiculos a prego médio. Com o
tempo, este processo retirara os carros em bom estado do mercado que sera dominado pelos
automoveis de ma qualidade. A tendéncia seria a queda de qualidade e preco médio até a
estagnagdo deste mercado. No mundo real, onde rege o Lemon Principle, existem 6rgaos
responsaveis pelo equilibrio dos desniveis das informagdes para amenizar as praticas

oportunistas de ocultagdo de qualidade.

A exposi¢do acerca da qualidade tem como base os estudos de Philip Nelson, o qual
distingue dois tipos de bens: os de busca e os de experiéncia. Os bens de busca (search
goods) se caracterizam pela inspegdo antes da compra, e escolhe aquele que maximize a
sua utilidade esperada. A busca acaba quando o custo marginal de examinar supera o

retorno marginal esperado.

Para a segunda categoria de bens, os de experiéncia (experience goods), o consumidor nio
tem nenhuma informag&o anterior & compra e o unico conhecimento de qualidade € através
do consumo. O consumidor experimenta diversos bens até quando os custos de arriscar em
um novo produto sejam superiores aos beneficios vindos dos bens j4 testados. As primeiras
escolhas sdo feitas aleatoriamente até a formagio de um conjunto de bens experimentados.
Desta forma, o custo marginal de uma nova experiéncia ¢ a perda de utilidade por arriscar

uma marca desconhecida ao invés do consumo de uma marca testada.

Os custos de informagdo sobre os bens sio os principais determinantes da inserg¢do de
novos ofertantes no mercado. Percebe-se que os bens de experiéncia ,geralmente, possuem
custos de informagdo mais altos do que os bens de busca. Logo, existe maior concentragio
de barreiras a entrada com relagdo aos bens de experiéncia, ou seja, estes novos produtos
tém dificuldades de entrar no mercado justamente por serem novos, pois ndo fazem parte

do conjunto de bens ja conhecido do consumidor.
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Associando o principio da Assimetria Informacional de Akerlof aos bens de experiéncia
de Nelson, chega-se ao seguinte questionamento: por que os produtores de bens de
experiéncia ndo vendem bens de baixa qualidade como se fossem de alta qualidade?
Segundo a explicagdo de Klein e Leffer, isso ndo ocorre porque a constante venda de bens
que disfarcam qualidade fara com que os consumidores percebam a desonestidade do
ofertante, e este ultimo perdera credibilidade no mercado. Além disso, os enganadores de
qualidade podem perder prestigio de seus capitais intransferiveis (equipamentos
especificos, marca, gasto com propaganda) no mercado. Isso significa que uma vez
desmascarados ndo podem repassar estes investimentos para outra empresa, assim 0s
ofertantes tém muitos a perder enganando os consumidores. E os produtores tendem a ser
honestos, de forma que um prego elevado e um custo alto com propaganda torne-se

sindnimo de qualidade.

Como aplicar a NEI para analisar o0 Mercado de Bens Culturais? Aplicando-se o conceito
de qualidade adaptado a este mercado que analisa a satisfagdo das expectativas do
consumidor em obter prazer estético e artistico. Os bens culturais em sua maioria sio bens
de experiéncia: exposi¢des,filmes,pecas teatrais,apresentagdes de danga,etc. Somente apos
assistir a um espetaculo € que se sabera se o bem tem qualidade ou ndo. Os bens de busca
podem aparecer nas artes plasticas como quadros e esculturas destinados a venda, mas se
essas pecas forem usadas em exposigdes,sua categoria passa a fazer parte dos bens de
experiéncia. Existe um ponto intermediario entre os bens de busca e os de experiéncia em
que determinados bens culturais se encaixam: aqueles que precisam de uma pequena
inspe¢do antes da compra, mas cuja qualidade so sera avaliada apos o consumo. Esse ¢ o

caso dos livros, fonogramas, CDs, etc.

Os produtos dessa area tém diversas formas de superar a incerteza quanto a qualidade; isso
porque raramente a escolha de bens cultural ¢ feita sem informagdo prévia. Cada bem
cultural pode ter sua forma especifica de ser escolhido. Mas existem formas preponderantes
que determinam essa escolha; a primeira delas é o conhecido boca a boca, ou seja, a troca

de informagdes entre amigos e conhecidos, outra forma valida de escolha é usar as criticas
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especializada feitas por profissionais; a apreciagio das listas dos mais consumidos e das
primeiras premiagdes também pode se enquadrar nesse processo seletivo; a divulgacdo
antecipada (trailers, ensaios abertos,leituras publicas,etc) sem o pagamento dos
consumidores € outra forma que proporciona uma boa selegdo. Klein e Leffer ao abordar
esse processo afirmam que obras associadas a artistas famosos sdo sinal de boa qualidade.
Afinal um artista famoso néo associaria o seu nome (sua marca) a nenhum tipo de produto
inferior para ndo depreciar seu capital de maior valor,a propria marca, esse raciocinio se
estende as gravadoras e/ou editoras consagradas que também podem funcionar como

grandes indicadoras de qualidade.

Em conseqiiéncia disso, observa-se nesse mercado uma tendéncia ao conservadorismo das
artes. Baumol e Bowen verificaram que os espetaculos que fugiam do padrdo convencional
tinham uma queda notavel nas bilheterias, eram considerados um suicidio financeiro. Mas,
estes estudiosos ndo apresentaram as razdes para tais fendmenos. Os criticos de tendéncia
marxistas acreditam que isto ocorra devido a imposigdo dos padroes da burguesia. Outros
criticos como Marshall, afirmam que, em oposi¢do a utilidade marginal decrescente, as
pessoas quanto mais consomem produtos culturais de qualidade, mais querem aumentar o
seu consumo, tornando-se um habito. Mas a abordagem de racionalidade restrita vai de
encontro a esta, afirmando que: “O comportamento habitual ¢ encarado como inerente 20s

agentes, face as limitagdes da mente humana”(MONASTERIO, 1998,p.18).

Ao analisar o conservadorismo usando pressupostos da NEI- bens culturais sdo em sua
maioria bens de experiéncia, a maximiza¢o da utilidade é encontrada quando se escolhe
aleatoriamente até formar uma cesta de bens ja testados; e a escolha do produto é feita
através de informagdes prévias sobre a qualidade- percebe-se que a existéncia de qualquer
caracteristica ja testada em um bem cultural desconhecido é um sinal de qualidade. Por
exemplo, atores famosos interpretando textos conhecidos fazem criar uma boa expectativa
da peca teatral. A analise de Klein e Leffer também pressupoe este conservadorismo, pois,
um consumidor sem conhecer dois bens culturais, optara por aquele que estiver relacionado
ao artista (editora,gravadora,etc) mais famoso. Este processo garante a presenga dos artistas

consagrados no mercado e impede a entrada de novos talentos.
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Estes principios que regem a circulagio dos produtos culturais no mercado se aplicam
também ao financiamento das atividades culturais pelos patrocinadores. Temerosos de
perderem dinheiro investindo em projetos culturais ndo rentaveis investem quase sempre
em projetos associados a artistas que estio em evidéncia. Contribuindo para o

conservadorismo nesse mercado.

Os empresarios que investem na area cultural preferem os projetos associados a artistas ou
autores famosos por que, dessa forma ,garantem retorno institucional a sua empresa. O
publico, com sua tendéncia conservadora, nio aceita facilmente espetaculos inovadores,
artistas e autores novos. O conservadorismo da demanda atinge a oferta. Esta tendéncia
pode ser exp