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Olhares cruzados sobre politica e gestdo cultural:

desfazendo mitos

Frederico Lustosa da Costa*™

A prolongada parceira entre a Fundacao Getulio
Vargas (FGV), através de sua Diretoria Interna-
cional e da Escola Brasileira de Administragdo
Pablica e de Empresas (EBAPE), e a ESCP Europe
(Ecole de Commerce de Paris), iniciada em 2001,
ensejou uma proficua colaboragio entre as escolas
da FGV e o complexo europeu que tem permitido
arealizacdo de inimeros eventos e a publicacdo de
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Superior de Ciéncias do Trabalho e
da Empresa (ISCTE), em Lisboa, e
daEcole Superieur de Commerce
de Paris (ESCP Europe). E autor dos
livros A persisténcia da desigualdade
(BNB,1992), Reforma do Estado e
contexto brasileiro (Editora da FGV,



2010) e Reforma do
Estado e cidadania: o
contexto Maranhio
(Edigdes ISAE
Amazdnia, 2010) e
diversos artigos de
cardter técnico-
cientifico publicados
em livros, revistas e
congressos, nacionais e
estrangeiros.

trabalhos importantes em varias matérias de interesse comum,
entre as quais os temas relacionados a gestdo cultural.

Com efeito, além de temas perenes nos campos da adminis-
tracdo publica e empresarial, ja hd muitos anos as duas insti-
tuicoes mantém programas regulares de ensino e pesquisa nas
dreas de politica, planejamento, gestdo e producio cultural,
tendo formando quadros importantes para o governo e a ini-
ciativa privada dos dois paises nas areas de formulagio de po-
liticas, desenho de projetos, gestao de equipamentos, econo-
mia criativa e mercado de bens culturais. Nessa mesma linha,
aFGV e a ESCP Europe se juntaram para realizar, nos dias 03 e
04 de maio de 2010, o I Seminario Internacional Brasil-Franga
de Politica e Gestao Cultural — Olhares Cruzados.

A ideia desse Semindrio nasceu de um certo desconforto
partilhado por alguns dos que o conceberam com o debate so-
bre cultura, politica cultural e gestdo cultural no Brasil, mes-
mo quando referenciado a notoéria influéncia francesa, como é
aqui lembrada repetidas vezes. Com efeito, no inicio de 2009,
a convite de Florence Pinot de Villechenon, passei uma curta
temporada como pesquisador-visitante na ESCP Europe, para
pesquisar, discutir e escrever sobre os temas da Reforma do Es-
tado e da Gestdo Cultural. No ambiente politico e intelectual
daquela época, este Gltimo tema, desde logo, mostrou-se mui-
to mais promissor, sobretudo nos debates com os estudantes.
Nessas discussoes, ressurgiram antigas davidas e inquietagoes
que eu alimentava desde os anos 1990. Assim, o didlogo com
outros colegas da ESCP, como Jean-Michel Saussois, Ghislain
Deslandes, Marie-Pierre Fenoll-Trousseau e Maria Koutsovou-
lou, permitiu que, em poucas reunides, conseguissemos esbogar
o projeto do Semindrio e comecissemos a mobilizar os meios para
realiza-lo. Mas as questoes persistiram e se impuseram durante o
evento, contribuindo para esclarecé-las — pelo menos, em parte —
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e desfazer alguns mitos relacionados a cultura, a politica cultural
e a gestao cultural.

Com efeito, conforme pude repetir, de maneira desabusada,
no encerramento do Semindrio, ha alguns anos constatei que
as politicas culturais e sua implementacao tém sido informadas
por uma série de mitos que condicionam as anélises e conclu-
soes dos formuladores, as praticas dos gestores e a propria agao
do Estado no dominio da Cultura (LUSTOSA, 1988). O conheci-
mento dessas teses equivocadas pode contribuir para a reflexao
sobre o tema da Politica Cultural num contexto globalizado.

O primeiro mito é a ideia de que “cultura é tudo”. Muita gen-
te pensa que é do dominio da cultura e da politica cultural toda
criacao humana, e que o Estado deve se ocupar de proteger as
feiras livres, como uma tradi¢io de comércio; o artesanato de
lamparinas, chocalhos e cacadores de costas feitos de chifre de
boi, que sao bases materiais da cultura; o pastoril — um precur-
sor do musical; a farra do boi —um folguedo bem movimentado;
as queimadas, uma heranca que nossa tradicdo indigena legou a
civilizacdo cabocla; a carne de sol que de fato fica no sol; as tradi-
coes gatchas e suas “prendas”; a sintaxe paulista, que comanda
“um chopes e dois pastel”; o dia da Pendura dos estudantes de
Direito da capital de Sao Paulo; o ovo cozido cor de rosa shocking
de muitos botequins cariocas e d’alhures, e; a cachaca Amansa-
-corno, que tanto conforto traz a paz dos desiludidos. Tudo isso
deveria, segundo esse ponto de vista, requerer uma agao cultural
especifica, protetora e conservacionista. Mas cultura nao é sim-
plesmente colecio, mosaico, bricolagem, repertério. E tudo isso,
colocado num contexto de produgio e representagio do mundo
social. E qualquer um desses objetos tomados para dar sentido a
uma forma particular de existéncia, a um modo de ser brasileiro,
baiano ou paulistano. £ tudo aquilo que ganha ou confere carater
de pertenca a uma determinada comunidade.

OLHARES CRUZADOS SOBRE POLITICA E GESTAO CULTURAL
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O segundo mito diz que “cultura é arte, cultura € erudicao”.
E comum pensar-se a cultura como arte, sobretudo como arte
erudita. O bem simbolico serve para elevar o nivel cultural da
populacdo. Nossa cultura é muito pobre e pode ser enriquecida
pelaimportacio de objetos culturais produzidos por civilizacoes
que ja alcancaram um patamar superior de existéncia. E preciso
ensinar ao povo inculto a ouvir 6pera, a compreender o grafismo
de Mondrian e a desconstruira técnica paranoico-critica que esta
na base do surrealismo de Dali. Na verdade, a arte, seja erudita,
seja dita popular, é apenas uma manifestacio da cultura que se
insere num amplo universo de bens simbdlicos que dao senti-
do a uma determinada existéncia comunitiria. Cultura n3o é
acumulacio de saber. Um saber para raros.

Terceiro mito: “a cultura é um objeto muito fragil, sujeito a
se quebrar a qualquer momento”. Existe uma crenca bastante
difundida de que a cultura é uma espécie de plantinha tenra,
ameacada de extingdo, que precisa serregada, iluminada, prote-
gida do vento. Qualquer sopro mais forte pode dar cabo de sua
existéncia e abolir de vez um traco fundamental de nossa flora
(antropoldgica). Assim, para preservara culturaindigena é pre-
ciso evitar a todo custo qualquer contato com ela. Uma cultura
indigena, verdadeiramente livre, sélida e pujante, seria aquela
que nio se soubesse sequer de sua existéncia. Jean Baudrillard
(1981) faz referéncia a esse mito renovador da antropologia con-
temporanea, que, como se soube mais tarde, logo se defez —era
um hoax. Na verdade, o que caracteriza o trabalho da cultura
é sua dindmica intrinseca, sua interdependéncia com outras
culturas, sua capacidade de renovacao. Ela se faz mais pujante
quando se atualiza, alimentando-se de suas bases materiais, do
mundo da vida, do discurso sobre si mesma e, sem davida, da
influencia externa. A cultura precisa de protec¢ao, assim como
precisam ser protegidas a satde, a educacgio e o meio ambiente.

FREDERICO LUSTOSA DA COSTA



Quarto mito: “quanto menos cultura, mais fartura”. Esse mito
foi formulado pelo Professor Augusto Pontes, ex-Secretario de
Cultura do Ceard, para denunciar o carater subalterno da politica
cultural. Existe uma ideia quase generalizada no Brasil de que o
investimento em cultura é, senio supérfluo, pelo menos secun-
dario. Supde-se que qualquer outro investimento na drea social é
prioritario com relacio a projetos culturais. Despesas com cultu-
ra, nesse entendimento, constituem gastos e nio investimento.
Assim, qualquer investimento que esteja sendo feito em projetos
culturais poderia ser mais bem empregado em hospitais, livros
didaticos, campanhas de vacinacio, etc. Parte-se da premissa de
que, quanto menos cultura, mais fartura. Isso é, evidentemente,
um falso axioma. Despesa com cultura é um investimento de re-
torno de longo prazo, muitas vezes intangivel, na forma de exter-
nalidades, mas liquido e certo. A trajetdria de todos os paises de-
senvolvidos prova a insensatez desse argumento. Nenhuma das
nacoes mais desenvolvidas do mundo esperou solu¢io de todos os
seus problemas econdmicos e sociais para investir na valorizacao
dosbens simbolicos. Ao contrario, foi o capital cultural que serviu
de base, de mola propulsora para aacumulacdo de capital humano
e social e —agora se sabe —do desenvolvimento sustentavel.

O quinto mito pode ser exemplificado por uma pequena his-
téria, que um amigo me contou. E o mito que diz que “o fomen-
toa cultura pode inibir a criatividade e diminuir a qualidade do
bem simbdlico.” Ha alguns anos atras, um amigo compositor
do Ceara, um grande letrista, conversava com um renomado
artista pernambucano, que lhe dizia que nio fazia misica sob
encomenda, de jeito nenhum, que isso era um absurdo, porque
a musica era fruto de uma grande inspira¢do, e que nao podia
estar a servico do dinheiro, de caprichos de empresarios e so-
cialites. Esse meu amigo ouviu e disse:

“_ E, realmente, pode-se pensar assim. Mas vocé ji foi a
Roma?

OLHARES CRUZADOS SOBRE POLITICA E GESTAO CULTURAL
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-Ja.

—Vocé gostou de Roma?

— Claro! Aquela é a cidade mais bonita do mundo, um ver-
dadeiro patriménio da humanidade. Aquilo tem um valor para
todosnos. AidaaRomamarcou verdadeiramente a minhavida.

— Pois repare bem. Tudo que existe 1a em Roma, tudo o que
vocé viu e gostou, foi feito sob encomenda.”

Essaideia de que fomentar a cultura diminui a criatividade e
baixa a qualidade é falsa, pelo menos para os italianos.

Sexto mito: “cultura é coisa de artista”. Existe a ideia, tam-
bém equivocada, de que o projeto cultural é coisa de artista, no
sentido de que se trata de uma ideia de alto risco, quase sempre
inexequivel, inviavel e de prejuizo financeiro certo, a ser posta
em pratica por amadores. Projetos culturais sdo investimen-
tos de risco, como qualquer outro que esteja sujeito as leis do
mercado — pode ou nio cair no gosto do grande publico, atrair
grandes plateias, agradar meia dazia de criticos sofisticados, ou
mesmo destinar-se a um publico restrito. Uns e outros, com
seus métodos especificos, requerendo diferentes formas de fi-
nanciamento e remuneracdo do investimento. Os resultados
possiveis dos projetos culturais sao produto de uma légica que
ndo a do consumo, pois ndo tém apenas uma expressao mone-
taria, mas também a capitalizacio de um fundo cultural intan-
givel, patrimonio de toda a sociedade e das geracoes futuras.

Por ultimo, o sétimo mito apoia o argumento segundo o qual
“qualquer um pode tocar um projeto cultural.” Acredita-se que,
além de n3o ser um bicho de sete cabecas, é um projeto como ou-
tro qualquer, como se existissem projetos idénticos em diferen-
tes areas. Os projetos culturais sio envolvidos numa espécie de
atmosfera de brincadeira, diversao e diletantismo, que os apro-
xima das festas de grémio escolar, de eventos de fim de ano, de
uma turma de alunos. Assim, entendendo-se como algo menor,
pueril, eventual, n3o se pode admitir o custo do trabalho de um
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produtor, de um coordenador de projeto. Parece absurdo pensar
que a geréncia desses projetos, em suas diferentes instancias,
exija um profissional especialmente capacitado e que o inves-
timento em cultura deva passar, necessariamente, pelo inves-
timento em capacitacao dos gestores da cultura. Essa € uma das
manifestagcdes mais comuns de miopia dos proprios organismos
governamentais de gestdo cultural que nao investem em capaci-
tacdo de técnicos e gerentes, deixando transparecer uma toleran-
cia com relagdo ao amadorismo e ao desperdicio. Cultura é coisa
de profissionais: profissionais da imaginacio, do espeticulo, da
conservacao e da gestio.

Dando conta de alguns mitos e desafios, o Seminario tinha
o propoésito de apresentar, examinar e discutir, em perspectiva
comparada, aspectos do estado da arte da pesquisa e das prati-
cas de planejamento e agao cultural no Brasil e na Franga, tanto
na esfera ptblica quanto no dambito privado. Pretendia reunir
pesquisadores e especialistas brasileiros e franceses, bem como
policymakers e gestores de politicas, programas e organizacoes
culturais brasileiras para apresentar suas experiéncias e pontos
de vista. Constituiu, assim, uma rara oportunidade de aprendi-
zado mituo, pela possibilidade de confrontar aspectos concre-
tos da realidade dos dois paises e suas diferentes perspectivas
de anilise.

Este volume retine parte das intervencdes dos palestrantes e
debatedores desse evento. Elas desfazem alguns dos principais
mitos que informam a politica cultural, permitindo (re)pensar
o papel do Estado na Cultura e tentar construir politicas que
deles escapem. O Seminario (livro) estd organizado segundo
logica semelhante aquela que orientou a elaboragio da progra-
macao do encontro, embora, infelizmente, nem todos os pales-
trantes estejam representados, e a ordem dos trabalhos sejaum
pouco diferente. Assim, os textos estao encadeados segundo
os trés eixos estabelecidos para organizar os temas em debate

OLHARES CRUZADOS SOBRE POLITICA E GESTAO CULTURAL
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—adimensao das politicas publicas, expressa nas relacoes entre
Estado e Cultura; os olhares cruzados sobre as relacoes entre
Cultura, Economia e Mercado, e; as questoes mais especificas
da gestao na Cultura, da Cultura ou para a Cultura.

Fora desses eixos tematicos, a intervencao do Cénsul da Fran-
¢a no Rio de Janeiro, Jean-Claude Moyret, especialmente con-
vidado para a abertura do encontro, intitulada Cultura, politica
e cooperagdo internacional — a politica cultural internacional
da Franga, trouxe uma reflexdo muito interessante e erudita so-
bre a Cultura, como assunto de Estado e das relagdes internacio-
nais, na Franga, focando em especial, as rela¢oes com o Brasil.

O primeiro bloco recebeu o titulo de Estado e Cultura — Poli-
tica ou Politicas Culturais no Brasil?, e traz as contribuicoes de
Lia Calabre, Antdnio Albino Canelas Rubim, Afonso Luz e En-
rique Saravia. Os dois primeiros trazem os pontos de vista de
especialistas em politicas ptblicas de Cultura, cujos trabalhos
sio referéncia na area. Politicas Culturais no Brasil do século
XXI: cenarios e desafios, de Lia Calabre, tem o propoésito de
apresentar e discutir as transformacoes por que passou o Mi-
nistério da Cultura (MinC) nos anos 2000 e seu impacto sobre
a construcao de politicas culturais no ambito federal. Trata-se
de um espécie de balan¢o das acdes do MinC sob os governos
do Partido dos Trabalhadores. Na mesma linha, o trabalho de
Albino Rubim, Politicas Culturais: estado da arte no Brasil,
apresenta as politicas culturais no Brasil, partindo de um ana-
lise do contexto histérico global, informado, nos seus diversos
momentos, por diferentes paradigmas. Afonso Luz, a época do
Seminario ocupando o cargo Secretirio Adjunto de Politicas
Culturais do Ministério da Cultura, apresentou as Tendéncias
recentes das Politicas Culturais no Brasil, examinando-as a
partir das quatro principais areas de intervencao - livro, pa-
trim6nio, cinema e artes plasticas — para estabelecer os marcos
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contemporaneos da diversidade e criatividade. Ja o trabalho de
Enrique Saravia, um académico com foco especifico na gestao
cultural, faz um minucioso levantamento das fontes de fi-
nanciamento das atividades culturais, tanto do setor publico,
quanto do setor privado, distinguindo as atividades autofinan-
ciaveis daqueles que se beneficiam de patrocinio, mecenato ou
apoio decorrente de rentincia fiscal.

O segundo eixo — Cultura, Economia e Mercado - olhares
cruzados — retine textos sobre Economia da Cultura, relacoes
entre Cultura e Desenvolvimento, mercados de bens culturais,
estatisticas e indicadores culturais e marketing cultural. O arti-
go de Paulo Miguez, Algumas notas sobre economia da cultura,
estabelece as bases historicas e conceituais do tema, chamando a
atencdo parasuaimportinciano contextoda Economiacomoum
todo e do comércio global, repercutindo positivamente no inte-
resse despertado pelas questdes tedricas que lhe s3o pertinentes.
Frederico Lustosa da Costa, no texto que recebe o titulo Cultura,
territério e desenvolvimento: a bacia cultural como conceito e
estratégia, apresenta um discussao tedrica sobre as relacdes en-
tre cultura e desenvolvimento, mas toma como referéncia o con-
ceito debacia cultural e suaaplicagdo auma experiéncia concreta
de planejamento regional. Yann Duzert, Murillo Dias e Fabiana
Camera analisam A nova dindmica do mercado tecnolégico
brasileiro: o conflito entre distribuidores e produtores de conte-
tido —Yann Duzert, Murillo Dias e Fabiana Cimera, onde discu-
tem o seu desenvolvimento e as relagdes que se estabelecem nos
novos mercados representados pelas midias digitais. José Carlos
Durand chama a atencao para a influéncia da Franca no estudo
da economia e da Sociologia da Cultura e para a necessidade e
importancia desses olhares cruzados, como os que se pretende-
ram deitar com esse Semindrio, no texto Economia e sociologia
da cultura: potencial da parceria Franga Brasil. Ainda nesse
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bloco, o trabalho de Cristina Pereira de Carvalho Lins relata
A experiéncia brasileira na construgdo de informagaes e in-
dicadores culturais — que vem sendo realizada pelo IBGE ha
alguns anos nos sentido de oferecer aos policy makers dados e
informacoes indispensaveis para dimensionar a economia da
cultura e permitir o planejamento sistematico. Finalmente, Flo-
rence Pinot de Villechenon, em Cultura e diplomacia — os pro-
Jjetos culturais a servigco da imagem-pais, mostra aimportancia
da cultura como instrumento de politica de relagdes internacio-
nais e de marketing institucional, a partir das exposi¢des uni-
versais realizadas em diversos paises, valorizando a imagem-
-pais (de anfitrides e exibidores).

O terceiro e ltimo bloco de textos, intitulado Gestdo da
cultura, gestao na cultura ou gestdo para a cultura?, trata da
gestao cultural em perspectiva critica. Traz em primeiro lugar
o texto provocativo de Hermano Roberto Thiry-Cherques,
que, a partir da questao Administrar a cultura?, da conta dos
dilemas (e da racionalidade) relacionados ao papel do Estado
(e da iniciativa privada) no dominio da cultura, sem, como é
proprio dos polemistas, chegar a uma conclusao, deixando per-
plexos estofbbicos e estatofilicos. O artigo de José Marcio Bar-
ros, Diversidade cultural e gestao: apontamentos preliminares,
introduz a questao da diversidade cultural no debate sobre ges-
tao, chamando a atenc¢do para os preconceitos que se insinuam
nesse debate, contrapondo cultura e pobreza, eficiéncia e ges-
tao cultural, diversidade e desenvolvimento.

Os dois artigos que se seguem tratam de temas pouco discu-
tidos, pelo menos até recentemente, no campo da Politica e Ges-
tao Cultural — a gestao dos meios de comunicacao, entendida
em sentido amplo. Ghislain Deslandes e Marie-Pierre Fenoll-
-Trousseau examinam A gestdo das midias e da cultura na Euro-
pa-perspectivas para uma abordagem comparada. , discutindo
os ambientes das “indastrias” especificas — midia e cultura—ea
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convergéncia tecnolégica. Em outro trabalho, Ghislain Deslan-
des e Thierry Boudeés analisam A repercussdo dos projetos sobre
os negécios — o caso das organizagoes mididticas e culturais, dis-
cutindo em profundidade o gerenciamento de projetos no cam-
po midiatico, buscando identificar especificidades no campo.

Finalmente, o Gltimo texto apresenta, de maneira formal e
elucidativa uma experiéncia de gestao de um dos equipamen-
tos culturais mais importantes do Brasil. Na verdade, o Centro
Cultural Banco do Brasil é mais do que um equipamento; é um
complexo, que tem no Rio de Janeiro seu projeto mais completo,
ousado e visivel. O texto leva em conta o ambiente institucional
que condiciona o CCBB e as politicas de financiamento da Cul-
tura que se lhes apresentam como oportunidades e ameacas.

As diversas contribui¢oes que compodem este livro se firmam
como uma referéncia obrigatéria no debate mais orginico e ar-
ticulado sobre as relagdes entre Cultura, Politica e Gestao Cul-
tural. Infelizmente, ainda hi pouco conhecimento esse campo
interdisciplinar. Os estudiosos daagao cultural pouco entendem
de gestdo, atualizando alguns dos mitos aqui descritos. E muitos
estudiosos da gestao pouco compreendem da criagdo e produgio
de bens culturais, tratando essa “cadeia produtiva” com a logi-
ca da eficiéncia industrial. Cultura é gestao (social) de relacoes
(simbdlicas) complexas que se dao na vida humana associda.
Que estas analises, reflexdes e agendas de pesquisa semeiem en-
tre artistas, criadores, produtores, intelectuais, scholars, policy
makers e gestores o desejo renovar a teoria e as praticas da (boa)
gestdo cultural. E a leitura seja leve e prazerosa.
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Cultura, politica e cooperacgdo internacional:
a politica cultural internacional da Franca

Jean-Claude Moyret*

No contexto deste didlogo bilateral entre Brasil e
Franca sobre politica e gestao cultural, esta inter-
vencgao tem o propoésito de de examinar a politica
cultural francesa com um olhar sobre a sua impli-
cacdo internacional e, em particular, na relacdo
com o Brasil.

O tema é revestido de uma dupla atualidade.
Na Franga, um grande debate estd em curso sobre os
fundamentos e as modalidades da politica cultural
exterior. No Brasil, um grande encontro cultural,

*

Cénsul Geral da Franga
no Rio de Janeiro
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o ano da Franca no Brasil, acaba de realizar-se e podemos extrair
alguns ensinamentos.

Dentro dessa perspectiva, esta comunicagao vai desenvolver
sucessivamente trés pontos, a saber:

* aconcepcao “classica” da politica cultural francesa;

* 0 questionamento desta politica iniciado nos anos 8o e
hoje amplamente dominante;

* o ano Franca-Brasil cuja organizacao e seu impacto po-
dem ser apreciados dentro desse debate sobre a politica
cultural exterior da Franca.

A posi¢do francesa cldssica

A idade classica corresponde a um periodo que vai do reinado
de Luis XIV, no século XVII, até a época neoliberal dos anos
1980-1990.

a. Apolitica cultural nacional.
Os principais eixos da politica cultural francesa, em ambito
nacional, s3o:

A conservagao do patrimdnio (monumentos) com ele-
mentos emblematicos (Notre-Dame, Versailles, Louvre,
Torre Eiffel) qualificados como pontos de memobria cole-
tiva. E interessante observar que, em alguns casos, der-
ruba-se o monumento: é o caso da tomada da Bastilha,
destruida ap6s o 14 de julho de 1789. Mais recentemente
foi 0 caso com o muro de Berlim de que nio restou pra-
ticamente nada, mesmo que sendo um elemento funda-
mental da historia alema.
O apoio a criagdo (artistica e cientifica). Os reis da Franca,
Napoledo, de Gaulle e o escritor ministro Malraux ajuda-
ram os artistas cuja fama contribuiu para a gléria nacional.
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Podemos observar que a partir dosanos sessenta do século
passado, um debate se instala entre a promocao do patri-
monio e a promogio da criagao. O Estado teme uma fossi-
lizagdo da cultura e volta a se atirar na arte contemporanea.
Este debate € atualizado no inicio do dominio do mundo
artistico por parte dos americanos tomando o lugar dos
europeus (ato fundador: o primeiro prémio de Rauschen-
berg na Bienal de Veneza de 1964).

§ ademocratizagio da cultura. Inicialmente reservada as
elites, a politica cultural progressivamente se aproxi-
mou das massas. A impulsdo vem do Século das Luzes
que comeca a se interessar pelo povo; teve continuidade
com a politica educativa da III* Republica Francesa, de-
pois de 1870. Trata-se de divulgar o conhecimento junto
a populacao.

Por volta de 1900, acontece a juncao da arte e da politica com
o surgimento do conceito de intelectual, o primeiro sendo
Emile Zola, que utilizou seu prestigio de escritor para intervir
no debate politico.

Antes disso,amorte de Victor Hugo deu a oportunidade dare-
alizagdo de uma imensa manifestacao popular que demonstrou
o impacto do inicio da democratizagio da cultura entre o povo.

O tema da democratizac¢do tornou-se dominante depois da
I1* Guerra Mundial. Esta politica, conduzida a um s6 tempo por
intelectuais de esquerda e politicos nacionalistas, levou a cria-
¢ao de grandes Centros Culturais, visando a educar as massas,
em todos os lugares inclusive nos bairros populares e no inte-
rior do pais.

b. O papel da cultura no cenério internacional
Aculturaéconsiderada,ao mesmo tituloqueasvitérias milita-
res,comoumelementofundamentaldainfluénciainternacional.
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Os soberanos procuraram atrair para perto deles os grandes ar-
tistas. Bem como adquirir as obras de arte mais prestigiosas.

Dois exemplos interessantes podem ser desenvolvidos:

A transferéncia das obras de arte pelo governo do Diretério
(periodo de 1795-1799) e depois sob Napoleio;

A revolucdo francesa considerou que ela criava um segundo
apogeu grego e por essarazio ela deviarepatriar para Paris, sede
de uma nova democracia grega, as grandes obras de arte da An-
tiguidade, que se encontram na Italia.

Napoledo generalizou essa politica com a pilhagem mais ou
menos organizada das obras de arte dos paises invadidos pela
Franca.

Mais interessante ainda é a avaliacao da percepcio da ex-
pedicao ao Egito (1798). No comeco essa expedicao tinha um
carater militar que, alids, fracassou. Bonaparte a transformou
depois em uma expedicao artistica e cientifica, encomendan-
do uma publicacao prestigiosa de 35 volumes da descricao do
Egito. Assim ele assumiu o papel de um novo descobridor da
civilizacido egipcia, fazendo com que seu fracasso da politica
militar fosse esquecido.

Dentro dessa tradicdo internacional, a ITI* Republica France-
sa, particularmente ap6s a Guerra de 14-18, desenvolveu uma
politica de criacao de Centros Culturais no exterior e de apoio a
manifestacdes artisticas para promover a presenca e o prestigio
franceses no mundo.

A época dos debates: 0o questionamento dos
tltimos 25 anos

Este questionamento inspirou-se na escola neoliberal em plena
expansio, sem que esta seja a inica razio.
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a. A predominincia mercantil.

O retorno com toda a forca da economia liberal poe em evi-
déncia a importancia dos produtos, dos objetos; o setor mer-
cantil estd em toda parte.

Dentro desta perspectiva, a hierarquia das nacoes se alinha
cada vez mais com a hierarquia dos PNB. Nota-se, alids, que a
China se eleva entre as primeiras poténcias mundiais, sem que
nunca se tenha feito nenhuma referéncia a sua cultura milenar.

b. O poder do Estado em questio.

O crescimento da importancia do pensamento liberal, de-
pois do periodo socialdemocrata keynesiano, coloca em ques-
tao a legitimidade do Estado, como ator econémico, como in-
vestidor e como responsével cultural. Cabe ao Estado financiar
a cultura, a criagdo? Seria capaz de escolher op¢oes? Se a res-
ponsabilidade do Estado em termos de policia e defesa conti-
nua respeitada, ou pelo menos aceita, a incursao cultural do
Estado é uma de suas atividades mais criticadas.

Uma forma mais suave da critica visaareduzir o Estado aum
papel cultural minimo, mas deixa certa liberdade aos operado-
res publicos culturais, particularmente aos museus (o Louvre é
um bom exemplo). O resultado, evidentemente, é o fraciona-
mento da agio cultural.

c. AculturaintegraoMercado (o mercado engole a cultura)

O elemento indiscutivel do fim do século XX é a explosao
do Mercado da Arte, o surgimento de grandes colecionadores
(e empresarios), a hierarquia dos precos dos artistas. A hie-
rarquia da arte é calcada na hierarquia dos precos. (Os artistas
americanos sdo os mais caros, logo os melhores). Passa-se de
uma légica Bienal de Veneza (com pavilhGes de exposicoes na-
cionais) a uma légica Feira de Basiléia (um grande hangar onde
tudo fica misturado).
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d. Aeradodebate deideias

Historicamente, a arte e o debate de ideias tém uma relacao
variante. No século XVIII, Século das Luzes, os artistas parti-
cipavam do debate filos6fico e vice-versa.

Hoje, podemos ter a sensacio de uma desconexdo, uma espé-
cie de perda de legitimidade da arte talvez ligada ao abandono
da figuracgdo, ao desenvolvimento das instalacbes em lugar dos
quadros, ao lago crescente com o design e a moda. Neste contex-
to, aarte perderia seu prestigio e sua importancia intelectual.

Paralelamente, nota-se um renascimento do debate de
ideias, com dois temas maiores:

* o futuro do planeta, a evolu¢do do meio ambiente;
* o choque das civiliza¢des com a relacao complexa e con-
flituosa entre o ocidente e o Isla.

e. A influéncia cultural substituida pelo didlogo e o inter-
cambio

Essa evolucao pode ser lida de varios modos. Pode-se ver
nesse caso o efeito mecanico da globaliza¢io econémica que
mistura e nivela todas as atividades humanas. Pode-se ver
também uma evolu¢io “anticolonialista” dos espiritos, o reco-
nhecimento que uma cultura nio pode mais pretender ser do-
minante. Desde entdo, a palavra chave é a diversidade cultural.

A Franca desempenhou um papel essencial no nascimento
desse conceito, por um lado abrindo-se para as influéncias es-
trangeiras, por outro lado, promovendo no plano internacional
aideia de que a pluralidade e o didlogo das culturas s3o fatores
de paz e prosperidade. A convenc¢ao da UNESCO sobre a diver-
sidade cultural é um bom exemplo disso.
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f. A emergénciadaEuropa
A criacdo ha 50 anos da Unido Europeia modifica, é claro, a si-
tuacao. Algumas perguntasa este respeito podem ser formuladas:

* como conciliar politica cultural nacional e identidade
europeia?

e que papel a cultura deve desempenhar na politica eu-
ropeia? Deve-se observar o paradoxo que a Europa, que
nasce de uma identidade cultural, se constitui em torno
do mercado do carvao e do aco e evolui apenas em ter-
mos econémicos. (a moeda inica por exemplo). A cultu-
ra permanece sob a responsabilidade dos Estados e nio
faz parte do campo comunitdrio (com uma excecao, re-
presentada pelo inicio de uma politica audiovisual).

g. Asrelacoes entre ainfluéncia cultural (soft power) e for-

camilitar (hard power)

E possivel chegar a uma conclusio desse debate que dura ha
mais de 20 anos?

Até 1989, a oposicao leste-oeste domina. Existe uma con-
corréncia militar e ideolégica ao mesmo tempo.

No segundo periodo, que comeca com a queda do muro de
Berlim e que termina em 2001 com o atentado de Nova lorque,
se destaca a ideia de que o debate cultural esté resolvido, que a
democracia liberal venceu, que os elementos militares sao me-
nos importantes ja que nao ha mais adversarios ideologicos.

O atentado de 2001 recoloca em primeiro plano as oposi-
¢Oes, reativa os gastos militares e o debate ideol6gico-cultural
—a luta contra o comunismo ¢é substituida pela oposicao oci-
dente-isla.

Enfim, menciono somente para lembrar, pois esse é um
tema imenso em si, a irrupg¢do da internet e a articulagdo entre
esse modo de comunicacao e a cultura.
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A relacdo cultural entre a Franca e o Brasil:
histéria e atualidade.

a. O pesodahistériaentre nosso relacionamento é bem co-

nhecido.

Nio é preciso entrar em pormenores. Citemos, s6 para lem-
brar, a missao artistica francesa de 1816, a influéncia da arquite-
tura e do urbanismo parisiense no Rio de 1900, ainfluéncia da fi-
losofia d’Auguste Comte, os lacos entre Pasteur e Oswaldo Cruz.

b. A politica dos “anos culturais”.

Esta ideia nasceu nos anos 80. Uma de suas principais inspi-
radoras é a intelectual e escritora francesa Catherine Clément.

Trata-se de organizar um conjunto multidisciplinar de ma-
nifestacoes focalizando um pais, com um efeito multiplicador
muito midiatizado.

Alguns anos mais tarde, uma operacao de retorno é organi-
zada (exemplo Ano da Franca na Turquia, depois ano da Tur-
quia na Francga). Esse tipo de manifestacio é complexo e de
preparacao dificil e tem por causa de sua visibilidade um forte
componente politico.

c. Arespeito do Brasil.

Em 2005 foi organizado com grande éxito um Ano do Brasil
na Franga. Devia-se entdo organizar a operacdo de retorno no
Brasil. Essa teve um impacto muito forte pois se inseriu numa
relagdo politica franco-brasileira renovada e fortalecida: a par-
ceria estratégica. Nessa parceria, os dois paises compartilham
uma visao comum da evolu¢ao do mundo, do sistema multila-
teral das Nagoes Unidas, das respostas coletivas a dar aos gran-
des problemas (epidemias, superaquecimento climatico...).

Desemboca em uma parceria militar.
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A partirdai, o ano da Franca no Brasil se torna o componente
cultural da parceria global, o que o torna diferente de um Ano
cultural tradicional.

d. Ascaracteristicas da operacao.

O Ano da Franca no Brasil pode se resumir da seguinte ma-
neira: 500 manifestagGes oficiais, 340 projetos artisticos, 135
projetos académicos e cientificos, 80 projetos de cunho econd-
mico. O orcamento se elevou a 50 milhoes de Euros, contando
com uma mobilizacdo muito importante das empresas brasi-
leiras e francesas.

A Franca expoe seu patrimdnio (Chagall, Houdon, Yves
Saint Laurent) e suas criacdes contemporaneas (Sophie Calle,
teatro de vanguarda). A manifestacio foiinaugurada com uma
queima de fogos, se abre aos lacos com a Africa e se insere tam-
bém no Carnaval do Rio com a escola Grande Rio que prestou
homenagem a Franca.

A diversidade dos eventos é lembrada pelo tema da comuni-
cacao “A Fran¢a muito além do que vocé imagina”.

Além da diversidade, foi também enfatizada a parceria entre
artistas dos dois paises que trabalhavam juntos, cada cultura se
enriquecendo com esse dialogo.

Conclusdo
Ao terminar esta reflexao, é impossivel deixar de observar um
paradoxo.

O Ano da Franca no Brasil se insere finalmente na grande tra-
dic3o intelectual francesa: é ligada a um verdadeiro projeto poli-
tico (a parceria estratégica onde o Estado desempenha um papel
importante), a diplomacia estando também incluida. Esta ampla-
mente aberta a questdes universitarias e econdmicas.
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De certo modo, este Ano da Franca no Brasil evita o questiona-
mento que pesa atualmente sobre a politica cultural internacio-
nal. Vejamos os motivos: a parceria estratégica em primeiro lugar,
edepoisaimportanciacrescente do Brasil, grande pais emergente.

Podemos deduzir que a histéria nio esta concluida, que o
grande questionamento nao eliminou inteiramente a politica
histoérica da presenca cultural.

O Ano da Franca no Brasil envia assim, parece, a mensagem
de que o ambito cultural, mesmo sendo apenas um aspecto das
relacbes internacionais, continua sendo um elemento funda-
mental de uma relacdo politica bilateral como a que existe entre
o Brasil e a Franca.

Este ano permitiu renovar a imagem da Franca e estreitar os
lacos histéricos que unem os dois paises e dar-lhes um toque de
rejuvenescimento, bem como diversificar os pablicos.

Mesmo se podemos discutir ao infinito sobre os modos de
intervencdo, o papel do Estado, as estruturas dos agentes cul-
turais, os financiamentos necessarios, o lado cultural perma-
nece de uma importiancia fundamental, e mais ainda para um
pais como a Fran¢a em que a cultura constitui o nicleo de sua
influéncia mundial ao longo de uma histéria secular.
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I
Estado e Cultura — Politica ou
politicas culturais no Brasil?






Politicas culturais no Brasil do século XXI:

cenarios e desafios

Lia Calabre*

Hoje, ao findar a primeira década do século XXI,
apresentar como tema central de uma pesquisa
ou de um artigo a analise de politicas culturais vai
tornando-se um fato mais comum. A presenca e a
atuacao do Estado, dentro do campo da cultura, é
uma problematica que esta cada vez mais integra-
da, tanto a agenda das politicas pablicas quanto ao
universo das pesquisas académicas.

*

Doutora em histéria (UFF).
Pesquisadora do setor de Estudos de
Politica e Culturas Comparadas da
Fundagdo Casa de RuiBarbosa
—Mince professora dos MBA de
Gestdo e produgdo Cultural daFGV/
R) e da UCAM. Membro do
Conselho Cientifico Cultural do
Centro de Estudos Multidisciplinares
em Cultura— UFBA. Autora de
Politicas Culturais no Brasil: dos
anos1930 ao século XXI (Ed. FGV,
2009) e Politicas Culturais no Brasil:
histéria e contemporaneidade
(BNB, 2010).



:
“Ahorabien, la
verdadera novedad de
nuestro tiempo (es
decir, de este periodo de
modernidade surgido a
partir de lasegunda
guerramundial) es la
percepcién de la politica
cultural como una
globalidad, es decir,
como una conceppcién
quearticula lds aciones
aisladas que ya, desde
hace afios, se aplicaban
adistintos sectores
culturales.En la
atualidad, la politica
cultural hd llegado a ser
algo mds que lasumade
las politicas sectoriales
relacionadas con el arte
y laeducacion artfstica,
pues supone un
esfuerzo de articulacién
de todos os agentes que
intervienen en el campo
cultural. [...] De ahi que
lainstitucionalizacién
delaculturaseaunade
las caracteristicas basica
del periodo que
vivimos.”

O conceito de politica cultural trabalhado, por diversos au-
tores e instituicdes (Nestor Canclini, Eduardo Nivon, Teixeira
Coelho, UNESCO, entre outros), especialmente na América
Latina, tem muitas similitudes. Dele podemos extrair como
ponto de confluéncia a ideia de que politica cultural se refere
a um conjunto de decisdes (agdes e intervencoes) realizadas
pelo Estado e pela sociedade civil através de diversos de seus
segmentos. Esse é um ponto chave para comecar as discussoes
sobre politicas culturais no Brasil de hoje. Estamos nos refe-
rindo ao processo de construgio de politicas pablicas que deve
obrigatoriamente criar instancias de participagao social, sem as
quais o ciclo de elaboracao de tais politicas nao estara completo.

Segundo o estudioso mexicano Eduardo Nivon,'

Agora, a verdadeira novidade do nosso tempo (ou melhor, desse periodo-
de modernidade surgido a partir da segunda guerra mundial) é a percep-
cdo de politica cultural como uma globalidade, como uma concepgio que
articula agdes isoladas, que ja eram aplicadas aos diversos setores cultu-
rais. Na atualidade a politica cultural é algo que ultrapassa a simples soma
das politicas setoriais relacionadas com a arte e com a educacio artistica,
pois supde um esforco de articulacio entre todos os agentes que inter-
vém no campo cultural [...] O resultado disso é o de que a institucionaliza-
¢do da cultura seja uma das caracteristicas basicas do momento em que

vivemos. (BOLAN, 2006, p. 54, traducdo nossa)

O presente trabalho se propde a discutir algumas das trans-
formacoes por que passou o Ministério da Cultura nos anos
2000, tendo como horizonte de anélise a construgao de politi-
cas culturais no dmbito federal. A proposta é a de realizar uma
espécie de balanco das acoes da atual gestdo, levantando algu-
mas das questoes e desafios a serem enfrentados pelos novos
governos. Para a efetivacdo de tal tarefa, toma-se como parti pri
o conceito de politica cultural como o de uma a¢ao conjunta do
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Estado e da sociedade civil, somado a percepcao de que vive-
mos em um tempo que tem como uma de suas caracteristicas
bésicas a percepcao da cultura como um dos campos de atuagio
das politicas publicas.

O Brasil chegou aos anos 2000 com uma politica de governo
assentada no modelo neoliberal, que propunha a permanéncia
de um Estado minimo. No caso da cultura, a principal linha de
acio do Ministério da Cultura (Minc) (criado em 2005) eraa do
fortalecimento das leis de incentivo. Criadas na década de 1980
(Lei Sarney —1986) e aperfeicoadas no inicio da década seguinte
coma Lei Rouaneteado Audiovisual, as leis de incentivo foram
sendo gerenciadas, de maneira a fazer com que o governo inter-
ferisse, cada vez menos, em todo o processo de escolha daquilo
que seria incentivado com os recursos piblicos. E importante
observar que o projeto inicial da criacdo das leis tinha como ob-
jetivo primeiro o estimulo a participa¢ao conjunta das areas pri-
vada e publica no financiamento da cultura. Os percentuais de
abatimento no imposto de renda devido constituiam somente
uma parte dos recursos a serem investidos nos projetos cultu-
rais. Parte do financiamento deveria ser feito com dinheiro do
proprio patrocinador. Dessa forma, as atividades culturais, com
e sem apelo mercadologico, seriam custeadas por recursos pu-
blicos (isen¢ao de imposto de renda) e privados. Nesse caso, se
justificaria um maior poder de decisido da parte do patrocinador
privado, jd que este fazia um real investimento, com recursos
proprios, nas atividades culturais. Com todas as criticas e pro-
blemas que possam ser apontados, nao se pode negar que tal
mecanismo teve um papel importante no desenvolvimento das
atividades culturais do periodo.

Ao longo da década de 1990, as leis foram sendo reformula-
das e os percentuais de abatimento atingiram 100% (cem por
cento) dos recursos investidos em diversas areas (cinema, artes
cénicas, patrimdnio, misicainstrumental e produciao de livros).
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Este artigo foi
finalizado em setembro
de 2010.

3

O salicnet, fornece
séries de informagdes
sobre todaa
movimentagdo das leis
deincentivo. A tabela
acima foi construida
com bases em tais
informacgdes. Ver:
<http://sistemas.
cultura.gov.br/
salicnet/Salicnet/
Salicnet.php>.

A LeiRouanet (1991) ea Lei do Audiovisual (1993) foram os dois
principais mecanismos de financiamento da cultura criados
nos anos 1990, mantendo-se ativas até hoje.2

Na tabela a seguir, apresentamos os percentuais de recursos
publicos e privados que foram investidos através das leis de in-
centivo fiscal federais, no periodo de 1993 a2009.

Quadro 1- Investimentos na leis de incentivo: 1993-2009

VALORES TOTAIS - % RENUNCIA % INVESTIMENTO

ANO DE REFERENCIA RECURSOS PUBLICOS PRIVADO
1993 30,00% 70,00%
1994 31,20% 68,79%
1995 33,64% 66,35%
1996 39,96% 67,03%
1997 32,87% 67,12%
1998 41,02% 58,97%
1999 52,64% 47.35%
2000 64,33% 35,66%
2001 64,14% 35,85%
2002 76,40% 23,59%
2003 83,35% 16,64%
2004 86,50% 13,49%
2005 87,47% 12,52%
2006 89,15% 10,84%
2007 89,36% 10,63%
2008 91,07% 8,92%
2009 88,66% 11,33%

Fonte: Salicnet/Minc?

O fenémeno do deslocamento do investimento do dmbito
privado para o publico através da rentncia fiscal fica evidente.
Em 1993, 70% dos valores investidos nos projetos aprovados
pelas leis tinha origem no setor privado. Esse percentual de in-
vestimento privado decresce continuamente, ano a ano. Em
1999, ja se pode observar que o percentual de recursos publicos
investidos (52,64%) ultrapassa o privado (47,35%). Esse declinio
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é continuo e n3o se interrompe no governo Lula, com a gestao
do Ministro Gilberto Gil e do Ministro Juca Ferreira, atingindo,
em 2008, a marca de 8,92% de investimento de recursos priva-
dos para 91,07% de investimento publico executado através de
rendncia fiscal.

Em 2003, ao iniciar o governo Lula, o Ministério da Cultu-
ra passou por uma forte reformulagao. O 6rgao mantinha, até
entdo, sua estrutura ordenada pela légica da lei de incentivo,
ou seja, possuia secretarias que correspondiam as areas abran-
gidas pelas leis, tais como: Secretaria da Musica, Secretaria do
Patrimonio, Secretaria do Livro e Leitura, etc. A primeira preo-
cupacao demonstrada pela nova equipe foi com o papel politico
do Ministério. Na nova estrutura implantada em 2003, foram
criadas a Secretaria de Articulacdo Institucional (SAI), de Po-
liticas Culturais (SPC), da Identidade e Diversidade (SID), do
Audiovisual (SAV), de Programa e Projetos Culturais (SPPC) e
de Fomento e Incentivo a Cultura (SEFIC). Esta Gltima dedicada
aos mecanismos de financiamento da Lei Rouanet (tanto a parte
conhecida como mecenato como o Fundo Nacional de Cultura).

Dentro dos projetos ditos prioritarios, pela nova equipe, es-
tavaodareformulacio deLeiRouanet.#Visandoacoletade sub-
sidios para a reformulacio da Lei, em 2003, 0 Minc langcou uma
ampla consulta ptblica através dos seminarios “Cultura para
todos” que percorreu os estados do Rio de Janeiro, Sao Paulo,
Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Para e Pernambuco, realizan-
do encontros setorizados com os Secretarios de Cultura esta-
duais e municipais; com os investidores privados e fundagoes;
investidores estatais; e, pessoas fisicas. Aos participantes dos
semindrios eram colocadas duas questoes: 1- Quais sdo os prin-
cipais entraves para o acesso ao financiamento puablico federal
da cultura (Lei Rouanet e Lei do Audiovisual); e, 2- Quais me-
canismos devem ser adotados para garantir a transparéncia, a
democratiza¢io e a descentralizacio do financiamento ptblico

4

O projeto de
substituigdo da Lei
Rouanet somente foi
apresentado ao
Congresso em 2010.
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As demandas por

capacitagdo estdo
sempre presentes em
todas as consultas
realizadas pelo
Ministério aos mais
diversos setores da
cultura, ndo se
restringem as questdes
de elaboragdo de
projetos, passam pelo
campo da gestdo, do
trabalho técnico
especializado chegando
até aformacgdo artistica.

da cultura? A estratégia da consulta puablica, por um lado, bus-
cava reunir possiveis apoios para o processo de reformulacao
da lei e, por outro, constitui-se como uma a¢ao inovadora de
aproximacio do Ministério com a sociedade (em especial com a
classe artistica e com os produtores).

A partir da analise das respostas obtidas nas consultas, a
avaliacdo mais geral foi a de que 0 mecanismo necessitava ser
reformulado sim, porém, havia uma série de problemas que po-
deriam ser solucionados, a curto prazo, através de portarias mi-
nisteriais, da divulgacao mais sistematica da lei e da capacitagio
de produtores e de gestores nas mais diversas regides do pais.s
Uma outra conclusio foia do papel fundamental cumprido pelo
mecanismo em determinadas areas da producdo cultural e regi-
oes do pais, apontando para a necessidade de que o projeto de
reformulacgdo fosse realizado de maneira a nao paralisar os pro-
Cessos em curso.

Aolongo da primeira gestao do Ministro Gil (2003-2006) al-
gumas medidas foram tomadas parabuscar diminuir o processo
de concentragdo regional (eixo Rio — Sao Paulo) e setorial. Uma
delas foi o investimento no mecanismo de editais para a selecao
de projetos a serem apoiados, tanto por parte do proprio Minis-
tério, como pelos maiores investidores estatais da Lei, como é o
caso da Petrobras. O percentual de recursos utilizados pelas leis
de incentivo através de edital passou de 3% em 2003, para 13%
em 2008. (BRASIL, 2008) Isso permitiu uma pequena melhora
no cenario da distribuicio regional de recursos, ainda que pos-
samos afirmar que a situacao esta longe de se tornar satisfatoria.
A adesao ao modelo de editais se deu, inclusive, com empresas
e fundagdes do setor privado, buscando ampliar a abrangéncia e
melhorar a transparéncia das agoes implementadas.

Em 2008, a reforma da Lei Rouanet entrou novamente em
discussdo, um primeiro projeto chegou a ser apresentado ao
Congresso Nacional, mas foi logo retirado de pauta. Ao longo
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de 2009, 0 Ministério da Cultura elaborou e aperfeicoou algu-
mas versodes da nova lei, sendo todo o processo acompanhado
de varios seminarios nacionais e, os resultados, submetidos
a aprovagido pelo Conselho Nacional de Politicas Culturais
(CNPCQ), o que reforca o novo carater participativo que as po-
liticas do Ministério da Cultura vém assumindo. Em 21 de ja-
neiro de 2010, o Presidente Lula, encaminhou para a Camara a
versdo definitiva da nova lei (que estd sendo analisada) através
do Projeto de Lein®6.722 /2010, que institui o Programa Nacio-
nal de Fomento e Incentivo a Cultura (Procultura).

A reformulacdo do Conselho Nacional de Politica Cultural
(CNPC), através do Decreto n? 5.520/2005 foi mais uma eta-
pa do processo de criagio ou reativacio de instancias de parti-
cipacao na elaboracao de politicas culturais do atual governo.
Originalmente criado em 1992,° 0 CNPC n3o chegou a ter um
importante papel dentro da estrutura do Ministério da Cul-
tura. Na segunda metade da década de 1990, os mandatos dos
conselheiros foram terminando sem que houvesse a escolha de
novos membros, o que fez com que o 6rgao desaparecesse sem
ser extinto por lei.

Atualmente o CNPC se encontra ativo dentro da estrutura
do Ministério da Cultura, sendo composto por representantes
de vérios ministérios, dos estados, dos municipios e dos mais
diversos setores da sociedade civil. Os Conselhos de Politica
Cultural se constituem como espacos de pactuacgio de politicas
publicas de cultura e devem ter carater deliberativo e consul-
tivo. Em uma composi¢io ideal, um minimo de 50% de seus
representantes devem ser oriundos da Sociedade Civil e eleitos
democraticamente. Os conselhos devem integrar a estrutura
bésica do 6rgio da administragao puablica responsavel pela po-
litica cultural, atuando na formulagio de estratégias e no con-
trole da execucdo das politicas pablicas de Cultura.

6

Em 1990, 0 Ministério

da Cultura foi extinto e
transformado em uma
Secretaria, assim como

também deixou de
existir o Conselho
Federal de Cultura,

6rgdo criado em1966.
Em 1992, 0 Ministério da

Cultura foi recriado.
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O Plano Nacional de

Cultura foi instituido
através da Emenda
Constitucional n° 48 de
1° de agosto de 2005.

Integram o CNPC, o plenario do conselho, o comité de inte-
gracao de politicas culturais, os colegiados setoriais; as comis-
sOes tematicas e os grupos de trabalho e a Conferéncia Nacional
de Cultura. O plenério do Conselho é constituido por 58 titula-
res, 18 representantes do poder publico (do Minc e de outros mi-
nistérios); 4 representantes do poder publico dos estados e do
Distrito Federal; 4 representantes do poder pablico municipal;
20 representantes das areas técnico-artisticas e de patriménio
cultural; 8 representantes de entidades académicas; e, 3 perso-
nalidades com comprovado notério saber na drea cultural, esco-
lhidas pelo Ministro da Cultura. O Minc, submete a apreciagao e
aprovacao do CNPC os projetos e acdes a serem implementados.
Os representantes das areas técnico-artisticas e de patrimonio
cultural s3o eleitos através dos colegiados setoriais, sempre bus-
cando estabelecer uma representatividade nacional.

Uma importante ferramenta de didlogo entre o poder publi-
co e a sociedade civil que tem sido utilizada amplamente pelo
governo federal € a da realizacao de conferéncias nacionais se-
toriais. Elas ndo sio uma inovagio da atual administracio. No
caso da satude, por exemplo, a primeira Conferencia Nacional
de Satde ocorreu em 1941 e, atualmente, a drea se encontra na
132 Conferéncia. O que ocorreu nos altimos oito anos foi a in-
tensificacao da utilizacao das conferéncias, que atingiram areas
novas, como a comunicagio, por exemplo, que realizou sua pri-
meira conferéncia nacional em 2009.

No caso da cultura, a primeira Conferéncia Nacional de Cul-
tura ocorreu em 2005. Formalmente ela foi uma das etapas do
processo de elaboragio do Plano Nacional de Cultura.” Pela pri-
meira vez o governo realizava uma consulta piblica, na area de
cultura, aos mais variados setores, recolhendo sugestoes paraa
elaboracgdo das diretrizes basicas de um plano nacional. Segun-
do o previsto na Emenda Constitucional, o Plano Nacional de
Cultura deve conduzira: I - Defesa e valorizacao do patriménio
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cultural brasileiro; IT — Producao, promocio e difusio de bens
culturais; III — Formacdo de pessoal qualificado para a gestao
da cultura em suas multiplas dimensées; IV — Democratizagao
do acesso aos bens da cultura; e, V- Valorizacao da diversidade
étnica e regional.

A etapa preparatdria da Conferéncia esteve baseada em dois
tipos especificos de acoes: a realizagao dos seminarios setoriais
“Construindo o Plano Nacional de Cultura” e as conferéncias
municipais, estaduais e intermunicipais. As propostas de dire-
trizes paraa elaboracao do Plano Nacional de Cultura oriundas
das conferéncias e dos semindrios realizados em todo o pais fo-
ram reunidas em um caderno e debatidas durante a Conferén-
cia Nacional de Cultura. Um total de 1.197 municipios realizou
conferéncias municipais e 19 estados cumpriram a etapa esta-
dual. Ao todo foi estimado um total de 53.373 pessoas envolvi-
das com o evento em todo o pais.

No segundo semestre de 2009, foram iniciados os prepara-
tivos para a realizacdo de II Conferéncia Nacional de Cultura
(CNCQ) que teve lugar em Brasilia, em marco de 20108%. Foram
3.071 0s que municipios realizaram conferéncias locais, todos
os estados fizeram conferéncias estaduais, com a estimativa de
200 mil pessoas diretamente envolvidas em todo o pais. A II
CNC apresentou como novidade a realiza¢do das conferéncias
setoriais, nas areas correspondentes aos colegiados setoriais
que tem representacido no CNPC. Foram realizadas ao todo 143
conferéncias setoriais, com um total de 3.193 delegados inscri-
tos paraas mesmas. Alguns estados desenvolveram, de maneira
independente, um processo de construgio de didlogos como os
municipios, criando uma agenda proépria de foruns e conferén-
cias. O estado da Bahia, por exemplo, realizou a III Conferéncia
Estadual de Cultura e avanga na construcao do plano estadual
de cultura. A II CNC obteve um grau consideravelmente supe-
rior de mobilizacao e participacdo, em todo o pais, em relacdo

8
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a Conferéncia de 2005. Tanto a ampliacio da participagdo da
sociedade civil nos processos decisorios da acao publica sobre
a cultura quanto o crescimento da demanda pela garantia dos
direitos culturais, no periodo de 20052 2009, contribuem para
reforcar a ideia de que se o governo deseja consolidar um novo
modelo de gestao publica, o investimento na qualificacio e di-
versificacdo da participacdo social é uma acao prioritaria.

Retornando a I CNC, uma das atribuicées da Conferéncia
era a de produzir propostas de diretrizes para a elaboracao do
Plano Nacional de Cultura (PNC). O texto do PNC finalizado
em 2009, contou com contribui¢des oriundas da: I CNC, das
oficinas do Sistema Nacional de Cultura, realizadas em 2007;
dos Seminarios Estaduais realizados em todo o pais no ano de
2008; do CNPC; e, do férum virtual.

O Plano Nacional de Cultura se encontra em processo de tra-
mitacdo no Congresso e apresenta os seguintes conceitos e va-
lores norteadores: 1 — A Cultura como um conceito abrangente,
como expressao simbolica, direito de cidadania e vetor de de-
senvolvimento; 2 — A cultura brasileira como algo dindmico, que
expressa as relacoes entre o passado, presente e futuro da nossa
sociedade; 3 — As relagbes com o meio ambiente como parte in-
tegrante dos repertorios e das escolhas culturais; 4 — A sociedade
brasileira como geradora e dinamizadora de sua cultura, a despei-
to da omissdo ou interferéncia autoritaria do Estado e da logica
especifica do mercado; 5 O Estado com o dever de atuar como
indutor, fomentador e regulador das atividades, servicos e bens
culturais; e, 6 — Ao Ministério da Cultura cabe formular, pro-
mover e executar politicas, programas e acdes na area da cultura.
O Plano Nacional de Cultura esta ancorado na corresponsabilida-
de de diferentes instancias do poder publico e da sociedade civil.

Um outro importante elemento integrante do processo de
estruturacao e institucionaliza¢do do campo da cultura, den-
tro de uma logica participativa e federativa, é o da construcao
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do Sistema Nacional de Cultura (SNC).° A efetividade e o bom
funcionamento do Sistema estao ligados a elaboragio e imple-
mentacido dos planos de cultura, ao funcionamento dos conse-
lhos de cultura, a realizag¢io das conferéncias e dos féruns que
devem estar presente nos trés niveis de governo.

Desde o final da década de 1960, ainda durante a ditadura
civil-militar, o Conselho Federal de Cultura (CFC), 6rgio do Mi-
nistério da Educagio e Cultura, recomendava a estruturagio de
um sistema nacional de cultura, que deveria ser integrado pelos
conselhos, secretarias, departamentos e demais 6rgaos estaduais
e municipais de cultura. Na década de 1980, em pleno processo
de redemocratizacao politica, foi criado um férum de secretarios
de cultura, num primeiro momento somente Minais Gerais, Sdo
Paulo e Parana, possuiam secretarias de cultura.’® O Férum pode
ser considerado como um dos principais 6rgaos na lideranca da
campanha pela criacao de um Ministério da Cultura. Entretanto,
com a criacao do novo ministério, o processo de articulacio en-
tre os 6rgaos estaduais e municipais com o governo federal nio
ocorreu como o desejado. Ao longo da década de 1990, os espa-
cos de cooperacao e didlogo cultural entre os diversos niveis de
governo foram desaparecendo ou ocupando lugares secundarios
dentro da politica do Ministério de Cultura.

O projeto atual, que tramita pelo Congresso Nacional, prevé
que o SNC compreenda uma série de subsistemas de areas di-
versas. Um exemplo da necessidade da estruturacido de um sis-
tema de articulacdo e de elaboracgio de politicas setoriais entre
os diversos niveis de governo que pode ser destacado é o dos 61-
gdos de protec¢do ao patrimonio, que hoje atuam em inimeros
municipios e estados. As legislacdes relativas ao tombamento,
registro e protecdo do patriménio material e imaterial nio sao
articuladas entre os varios niveis de governo, tampouco existe
uma base conceitual e juridica federativa que propicie a inte-
gracdo das politicas de promocio e preservacao do patrimonio

9
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e damemoria. Tal processo faz com que ocorra uma superposi-
¢ao de atividades, acompanhada de uma falta de definicao clara
dos limites das responsabilidades de cada um dos niveis de go-
verno que, em alguns casos, resulta mais em imobilizacao das
acoes do que em ampliacdo das mesmas.

O SNC esta baseado em 11 principios basicos: 1 — Diversida-
de das expressoes culturais; 2 — Universalizacao do acesso aos
bens e servicos culturais; 3 — Cooperacao entre os entes federa-
dos, os agentes publicos e privados atuantes na area da cultura;
4 — Fomento a producao, difusio e circulacao de conhecimen-
to e bens culturais; 5 - Integragdo e intera¢do na execugdo das
politicas, programas, projetos e acdes desenvolvidas; 6 — Com-
plementaridade nos papéis dos agentes culturais; 7 — Transver-
salidade das politicas culturais; 8 — Autonomia dos entes fede-
rados e das instituicoes da sociedade civil; 9 — Transparéncia e
compartilhamento das informacdes; 10 — Democratizacao dos
processos decisdrios com participacao e controle social; e, 11 -
Descentralizacdo articulada e pactuada da gestdo, dos recursos
e das a¢oes. Dentro de um processo de construgio de sistemas
setoriais que integram o SNC, temos na drea de museus, a mais
avancada no processo de coleta e disponibilizacio de informa-
coesaarticulagio de acdes de carater nacional.

S3ao muitos os discursos nos quais o ex-ministro Gilberto
Gil (2003-2008), a0 apresentar a politica do Minc, apontava os
trés desafios centrais de sua gestdo: retomar o papel constitu-
cional de 6rgao formulador, executor e articulador de uma po-
litica cultural para o pais; completar a reforma administrativa e
a capacitacdo institucional para operar a politica; e, obter os re-
cursos indispensaveis a implementacio da politica. Sem davi-
da tais desafios foram enfrentados, mas nao totalmente venci-
dos. Podemos afirmar que o Ministério da Cultura cumpre hoje
o papel de 6rgao central condutor de uma politica cultural para
o pais e que uma ampla reforma administrativa foi realizada

LIA CALABRE



dentro do mesmo. Entretanto, as duas ac¢des ainda nao alcan-
caram os niveis ideais de efetividade, principalmente porque o
terceiro desafio, que é o de obter recursos indispenséveis a tais
politicas, ainda n3o foi vencido.

O SNC e, dentro dele, o Sistema Nacional de Informagdes
Culturais virdo, no futuro, permitir a elaboracdo de politicas
publicas articuladas entre os trés niveis de governo. A aprovagao
pelo Congresso do Plano Nacional de Cultura, do Procultura e
do SNC, s3o os desafios que ainda tem que ser enfrentados até o
final da atual gestio do Ministro Juca Ferreira e, que provavel-
mente, se estenderio pelo préximo governo. E importante res-
saltar que a simples aprovacao dos projetos de lei pelo Congres-
so Nacional, ndo traz por si s6 garantia de efetividade das a¢oes
planejadas. A construcao de um sistema nacional setorial é um
processo lento. A construgdo de uma pratica de gestao demo-
craticas nos diversos niveis de governo é feita processualmente.
O processo foi iniciado, muitas frentes de trabalho foram aber-
tas, mas ainda ha muito esforco a ser feito para que obtenha uma
efetividade nacional. Os maiores desafios ainda sao os de am-
pliar a democratizacao dos processos decisoérios, garantindo os
direitos culturais do conjunto da sociedade brasileira.
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Politicas culturais: estado da arte no Brasil

Antonio Albino Canelas Rubim*

A anilise do estado da arte dos estudos em poli-
ticas culturais no Brasil, de imediato, acena para
a intima conexdo existente entre tais estudos e os
experimentos efetivos desenvolvidos no campo
das politicas culturais no mundo e em nosso pais.
Deste modo, fazer uma breve visitacao histérica a
tais experimentos parece imprescindivel no esfor-
co de interpretacdo do panorama brasileiro.
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:
Sinosatenemosalos
diagnésticos efectuados
acerca del nacimiento
de las politicas
culturales en los paises
occidentales, puede
afirmarse que el
periodo generalmente
reconocido como
fundacional de aquellas
que pueden ser
entendidas yade un
modo pleno como
politicas culturales serfa
aquel que se extiende
entre ladécada de los
afios treintay los afios
sesenta del pasado

siglo XX.

2
Cabe destacar un hecho
de importancia: Malraux
establecié el principio
conforme al cual las
autoridades publicas
tienen una
responsabilidad para
con lavida cultural de
sus ciudadanos, del
mismo modo que la
tiene—sibiennoen la
misma medidaen lo que
respectaala
financiacién — para con
su educacién, saludy
bienestar.

Nio cabe esbogar uma trajetdria exaustiva do momento inau-
gural das politicas culturais no mundo ou, pelo menos, no oci-
dente. Apesar das variadas interpretagoes, parece existir alguma
convergéncia sobre a tematica. Tal acordo permite que Xan M.
Bouzadas Fernandez (2007a, p. 111, tradu¢do nossa) escreva:

Se nos ativermos aos diagndsticos efetuados acerca do nascimento das
politicas culturais nos paises ocidentais, pode se afirmar que o periodo
geralmente reconhecido como inaugural daquelas que podem ser enten-
didas plenamente como politicas culturais seria aquele que se estende

entre a década dos anos trinta e os anos sessenta do passado século XX.!

O autor lista trés experimentos que poderiam se constituir
neste ato fundacional: as iniciativas politico-culturais da Se-
gunda Republica Espanhola nos anos trinta; a institui¢io do
Arts Council na Inglaterra na década de quarenta e a criagao do
Ministério dos Assuntos Culturais na Franca, em 1959. Mas ele
mesmo reconhece que a iniciativa francesa, além de ser a mais
estudada, tem maior densidade e envergadura.

A missdo de André Malraux nao foi apenas instituir o pri-
meiro ministério da cultura existente no mundo, mas confor-
mar uma dimens3o de organizacio nunca antes pretendida
para uma intervencao politica na esfera cultural. Como assina-
lou Herman Lebovics (2000, p. 292, tradu¢do nossa):

Cabe destacar um fato importante: Malraux estabeleceu o principio se-
gundo o qual as autoridades publicas possuem uma responsabilidade
para com a vida cultural de seus cidadios, do mesmo modo que a pos-
suem —se bem que nio na mesma medida no que diz respeito ao financia-

mento — para com sua educagao, salide e bem estar.?

Se historicamente a relagao entre cultura e politica era sem-
pre caracterizada pelo predominio da finalidade politica e pela
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instrumentaliza¢do da cultura, agora comeca a acontecer uma
radical guinada neste panorama, inaugurando uma nova cone-
x30, na qual a cultura é a finalidade e a politica apenas o recurso
para atingir este fim. Assim, André Malraux, com seu Minis-
tério dos Assuntos Culturais, “inventou”, no dizer de Philippe
Urfalino (2004) em seu ja classico livro, a politica cultural em
sua acepc¢ao contemporanea.

Além de I’invention de la politique culturelle em sua concep-
¢do atual, o experimento de Malraux a frente do Ministério dos
Assuntos Culturais produziu também outra contribuicio es-
sencial para o desenvolvimento das politicas culturais. Ele fez
emergir os modelos iniciais e paradigmaticos de politicas cultu-
rais, com os quaisainda hoje lidam os dirigentes e os estudiosos.

O primeiro destes modelos ja se encontrava inscrito nos ob-
jetivos definidos pelo decreto de 24 de julho de 1959 que insti-
tui o Ministério. De acordo com citagio transcrita no texto de
Xan Bouzadas Fernandez (2007a, p. 124, traducio nossa), no
documento oficial esta escrito:

O Ministério de Assuntos Culturais teriacomo missdo tornar acessiveis as
obras capitais da Humanidade, e em primeiro lugar da Franca, ao maior

nimero possivel de franceses; garantir a mais vasta difusdo do nosso pa- ,

trimonio cultural; e favorecer a criagdo das obras de arte e do espirito que  El Ministerio de
Asuntos Culturales
habria de tener como
misién el hacer

. X . accesibles las obras

O decreto de criacao e as maisons de la culture, projeto prio- capitalesdela
Humanidad, y en primer
lugar de Francia, al
nistério, conformaram o modelo de acdo cultural, ou melhor de  mayornimero posible

. _ . ~ de franceses, de
democratizagao cultural, que tem como alicerces: a preservagao, garantizarle la mas

o enriquece3 (traducdo nossa)

ritdrio de André Malraux em seus dez anos na direcio do Mi-

vasta difusién a nuestro
patrimonio cultural,y
canonicamente entronizado como a cultura. Este patriménio  de favorecerlacreacién
delasobrasdeartey
del espiritu que lo

daos franceses, independente de suas classes sociais. Além de enriquecen.

a difusdo e o acesso ao patrimodnio cultural ocidental e francés

deveria ser democratizado e compartilhado por todos os cida-
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Bajo la proclama de “la
imaginacién al poder”,
los estudiantes
desafiaron el proyecto
cultural del estado.
Derribaron literalmente
las Casas de la Cultura
que habia creado
Malraux. A fines del
verano, los directores
de todas las Maisons de
la Culture se reunieron
em Villeurbanney
condenaron en forma
undnime la natureza no
democrética de la
politica cultural de los
lltimos diez afios.

preservar, difundir e consumir o patriménio, tal modelo esti-
mulaacriacdo de obras de arte e do espirito, igualmente inscritas
nos canones vigentes na civilizagdo francesa e ocidental.

Este primeiro periodo, durante o qual se plasma o modelo
inicial de politicas culturais, estd marcado por uma nitida voca-
cdo: centralizadora, estatista e ilustrada, com um nitido viés de
atencdo para os aspectos estéticos e artisticos. (FERNANDEZ,
2007b, p.125)

O rebelde ano de 1968 colocou em crise este modelo ao ques-
tionar hierarquias e canones, atingindo e abalando esta visao
elitista de cultura, embora as criticas iniciais ao modelo te-
nham comecado a surgir ja em 1966, em especial, com relacao
ao carater excessivamente oneroso dos equipamentos culturais
construidos. A respeito desta contestagio, escreveu Herman
Lebovics (2000, p. 282):

Sob o lema de ‘aimaginacgio no poder’, os estudantes desafiaram o proje-
to cultural do esteado. Derrubaram literalmente as Casas da Cultura cria-
das por Malraux. No final do verio, os diretores de todas as Maisons de la
Culture se reuniram em Villeurbanne e condenaram de forma uninime a
natureza antidemocrética da politica cultural dos (ltimos dez anos.+

(tradugdo nossa)

O segundo modelo surge por contraposi¢ao ao modelo inau-
gural de politica cultural. Ele reivindica uma defini¢io mais
ampla de cultura, reconhece a diversidade de formatos expressi-
vos existentes, busca uma maior integragdo entre cultura e vida
cotidiana e assume como condicao da politica cultural a descen-
tralizacdo das intervengdes culturais. (BOLAN, 2006, p. 87)

O modelo intitulado democracia cultural tem como um de
seus polos dindmicos a criacao de Centros de Animacao Cul-
tural, menores e menos onerosos que as Casas de Cultura, com
financiamento partilhado com as autoridades locais, abertos e
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receptivos as culturas regionais. Esta alternativa havia sido pro-
posta por gestores como F. Raison e P. Moinot, incorporados
ao ministério neste novo instante. Ela sera consolidada com a
ascensao de Jacques Duhamel ao ministério da cultura no go-
verno George Pompidou. (FERNANDEZ, 2007b, p. 125) A mu-
nicipalizagio da cultura como politica estd articulada com este
movimento de deslocamento do lugar do estado nacional nas
politicas culturais francesas. (URFALINO, 2004, P. 309-334)
Nio apenas sao inventadas as politicas culturais e seus pri-
meiros modelos, mas na Franca s3o inaugurados os primeiros
estudos, contemporaneos e sistematicos, de politicas culturais.

A internacionaliza¢do das politicas culturais
Inventadasas politicas culturais, sua difusio internacional decor-
re nao s6 do exemplo francés, mas principalmente da atividade
continuada desenvolvida no campo da cultura pela Organizacao
das Nag¢oes Unidas para Educagao, Ciéncia e Cultura (UNESCO).
A titulo de demonstracdao pode-se lembrar muitas recomenda-
¢oes, declaracdes e convencdes acerca da cultura e das politicas
culturais aprovadas e difundidas pela UNESCO.

Esta atuagdo na esfera internacional possibilita debates, for-
ma pessoal e, em especial, agenda temas que vio ter impor-
tante incidéncia no cenario politico e cultural. Mesmo paises
que foram submetidos a regimes ditatoriais, como foi o caso do
Brasil, sofreram a influéncia deste agendamento e das decisoes
emanadas dos encontros da UNESCO. (BOTELHO, 2001 p. 89)

A influéncia fica evidente com a intenc¢ao do organismo em
atuar ativamente no patamar das politicas culturais. O expressi-
vo conjunto de iniciativas concentrado por voltada décadade 7o,
mais precisamente entre 1970 € 1982, torna evidente a prioridade
dada ao tema naquela conjuntura, que, nao por acaso, coincide
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[...]la cultura puede
considerarse [...] como
el conjunto de los
rasgos distintivos,
espiritualesy
materiales,
intelectuales y afectivos
que caracterizan una
sociedad o un grupo
social. Ellaengloba,
ademds de lasartesy las
letras, los modos de
vida, los derechos
fundamentales al ser
humano, los sistemas
de valores, las
tradicionesy las
creencias.

com o momento de mutagdes das politicas culturais na Franca,
em busca de um novo modelo.

Dentre as atividades da UNESCO no campo da cultura, re-
gistro especial deve ser dado a sua politica de estimular estudos
e publicacoes. Ela publicou em 1969, como estudo preliminar
e genérico para subsidiar o encontro de 1970, o livro Cultu-
ral Policy: a Preliminary Study, primeiro de uma colecao que
foi editada ao longo da década de 70, sob o titulo Studies and
Documents on Cultural Policies. Tal cole¢ao buscou analisar a
situacdo da politica cultural em paises-membros de todos os
continentes. O livro de Augustin Girard (1972) traz dados inte-
ressantes sobre o assunto.

Pela poderosa influéncia nas politicas e nos estudos em todo
o mundo, deve ser lembrada a famosa definicao (ampla) de cul-
tura, formulada pela UNESCO em 1982. Ele afirmava:

[..] pode se considerar a cultura como o conjunto de atributos distintivos,
espirituais e materiais, intelectuais e afetivos que caracterizam umasocie-
dade ou grupo social. Ela engloba, além das artes e as letras, os modos de
vida, os direitos fundamentais do ser humano, o sistema de valores, as tra-

dicdes e as crengas.s (CORTES, 2006, p. 25, tradugdo nossa)

Acompanhar os temas predominantes agendados pela UNES-
CO interessa a reflexdo, pois eles expressam preocupacoes e
orientacoes. Nesta perspectiva, além dos materiais disponibili-
zadosno siteda UNESCO, este texto se vale também das analises
elaboradas por Guillermo Cortés (2006) e por Eduardo Nivon
Bolan (2006). Tais temas s3o: atuacao dos estados na atividade
cultural; participacio da populacio na cultura; democratiza-
¢ao da cultura; identidade cultural; desenvolvimento cultural;
afirmacdo cultural (identidade, patrimonio e criatividade); in-
tegralidade e transversalidade da cultura e da politica cultural;
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cultura e desenvolvimento (sustentavel) e o patrimdnio imate-
rial/intangivel.

A hegemonia neoliberal, entre os anos 80 e 9o do século XX,
determina a reduc¢do daatencao da UNESCO a temética das po-
liticas culturais. A centralidade ent3o atribuida a cultura e as
politicas culturais é colocada em xeque pela emergéncia inter-
nacional de uma ordem neoliberal e pela disjuncao acontecida
entre as politicas culturais e a questdo nacional. Dai o colapso da
primeira emergéncia das politicas culturais no cenario mundial.

A auséncia do tema das politicas culturais no cenario inter-
nacional e brasileiro foi ocasionada, por conseguinte, pela pre-
tensdo do mercado de ser capaz de resolver a questio cultural
na nova conformacio societiria que estava se constituindo
com base no “pensamento tnico”. Ou seja, pela prevaléncia do
mercado sobre a politica como modalidade de organizacao da
sociedade e da cultura.

Politicas culturais na atualidade
Para compreender o momento atual, cabe destacar outra vez
a atuacdo da UNESCO e todo agendamento publico operado,
principalmente por ela, do tema “diversidade cultural” que ira
permitir o retorno a cena do tema das politicas culturais e re-
desenhar radicalmente sua inser¢ao no contexto internacional.
Nascido do confronto de interesses entre paises acerca de
como tratar a cultura, pensada através da sua crescente dimen-
sdo econdmica, o debate foi inicialmente desencadeado pela
Franca, através do acionamento do termo exception culturelle
(REGOURD, 2002), para impedir que a cultura fosse tratada
como uma mercadoria qualquer e inscrita nos acordos de comér-
cio e servico internacionais. O termo excec¢ao cultural aparece
em 1993, por contraposi¢do a notoriedade midiatica adquirida
pelo GATT em sua tentativa, a partir da Rodada do Uruguai, de
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estender o livre comércio aos servicos e mais especificamente
aos bens culturais. (REGOURD, 2002, p. 11)

Com a ampliag3o da discussio, busca-se uma alternativa a
insercao da cultura no ambito da Organizacdo Mundial do Co-
mércio (OMC) e cada vez mais a UNESCO aparece como espa-
co apropriado para acolher e tratar da regulacao da cultura no
cenario contemporaneo. Simultineo a este processo o termo
exception culturelle vai perdendo félego e a noc¢ao diversidade
cultural ocupa seu lugar, como termo mais adequado ao em-
bate travado. Esta no¢do nao se constitui com base na fragil
perspectiva da exce¢do, mas assume que a diversidade cultural
é uma das maiores riquezas da humanidade.

A assimilacao crescente da tematica e o papel desempenha-
do pela UNESCO colocam esta organiza¢ao no centro do novo
momento de visibilidade das politicas culturais. Documentos
como Nossa Diversidade Criadora, de 1996, relatério da Co-
missio Mundial de Cultura e Desenvolvimento, instituida pela
UNESCO; a Declaragdo Universal sobre a Diversidade Cultu-
ral de 2001 e a Convencdo sobre a Protecdo e Promogdo da Di-
versidade das Expressoes Culturais de 2005, aprovadas em f6-
runs da UNESCO, tornam-se desencadeadores da emergéncia
das politicas culturais na contemporaneidade.

O contexto de apologia do mercado como ente regulador das
dindmicas da sociedade e da cultura, no qual as politicas cultu-
rais pareciam interditadas, ja apresenta notavel fratura na Decla-
ragdo Universal sobre a Diversidade Cultural, aprovada em 2001.
Seu artigo décimo primeiro é indubitavel nesta perspectiva:

As forcas do mercado, por si s6s, ndo podem garantir a preservagio e pro-
mocao da diversidade cultural, condi¢do de um desenvolvimento humano
sustentdvel. Desse ponto de vista, convém fortalecer a funcdo primordial
das politicas publicas, em parceria com o setor privado e a sociedade civil.

(UNESCO, 2005, p. 211)
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A leitura do artigo nono da Declaracdo também é expressi-
va. Ele afirma que cada estado deve definir e aplicar sua politi-
ca cultural, “utilizando-se dos meios de acdo que julgue mais
adequados, seja na forma de apoios concretos ou de marcos re-
guladores apropriados”. (UNESCO, 2005, p. 211) Deste modo, a
Declaragio repde a possibilidade, o dever e a necessidade dos
estados nacionais desenvolverem politicas culturais, confron-
tando a restri¢ao neoliberal a atuagdo do estado.

A afirmacdo do direito dos estados nacionais de desenvolver
politicas culturais aparece mais uma vez de modo contundente
na Convengdo, aprovada em Paris em outubro de 2005. No oi-
tavo objetivo elencado pode-se ler:

Reafirmar o direito soberano dos Estados de conservar, adotar e imple-
mentar as politicas e medidas que considerem apropriadas para a prote-
cdo e promocio da diversidade das expressdes culturais em seu territrio.

(UNESCO, 2006, p.3)

Desta maneira, é aberta uma essencial fissura na interdicdo
neoliberal, antes vigente em quase todo mundo, e reaparece le-
gitimado o direito das nag¢oes desenvolverem suas politicas cul-
turais e, por conseguinte, estimularem os estudos neste campo.

Contextos brasileiros

A invencao francesa das politicas culturais e, em especial, a
amplificacao de sua vigéncia internacional possibilitam que os
anos 1970 e os inicios dos 1980 sejam marcados pela emergén-
cia do tema na cena publica mundial, com significativas reper-
cussoes em inimeros paises. Nao parece casual que no Brasil
tenha sido formulado em 1975, durante a ditadura, um plano
nacional de cultura. O lento e gradual processo de desagrega-
¢ao do autoritarismo e a necessidade do regime de obter algum
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grau de hegemonia, por certo tém impacto nesta continuada
busca de intervencao na esfera cultural, cooptando intelectuais
e artistas. (ORTIZ,1986) Mas a conjuntura externa nao pode ser
menosprezada para a compreensao da tessitura do tinico plano
até hoje existente no pais. Somente agora, mais de trinta anos
depois, no Brasil esta sendo elaborado, ptblica e democratica-
mente, outro Plano Nacional de Cultura (2007).

O impacto dasiniciativas internacionais e o arejamento pro-
piciado pelo longo e gradual declinio da ditadura estimulam
novos experimentos e novas imaginacoes sobre politicas cul-
turais. A trajetéria de Aloisio Magalh3es é emblematica nesta
perspectiva. (MAGALHAES, 1985)

Mas é aredemocratizacao que possibilita no Brasil o primei-
ro ciclo de estudos mais sistematicos em politicas culturais.
Como parte significativa das iniciativas no campo das politicas
culturais no pais ocorreu sob a égide do autoritarismo, a exem-
plo do Estado Novo e da Ditadura Militar, tais experimentos
ndo foram acompanhados por estudos e reflexdes sobre estas
politicas, pois o cariter repressivo destes regimes interditava
tal producdo. No caso dos anos 30 e 40, outro dado inibiu as
andlises: o proprio pioneirismo desta experiéncia. Assim, os
estudos sobre as politicas culturais desenvolvidas nestes mo-
mentos autoritirios emergem nos anos 80. A titulo de exem-
plo podem ser lembrados: o livro organizado por Sérgio Miceli,
Estado e Cultura no Brasil (1984), o texto de Renato Ortiz de-
nominado “Estado autoritario e a cultura” (1985) e o livro de
Mbonica Velloso, Os intelectuais e a politica cultural do Estado
Novo (1987).

A “convergéncia perversa” (DAGNINO, 2005), que acontece
no Brasil tornando simultaneos o momento da redemocratiza-
¢ao0 e oavanco do neoliberalismo, vai ter um efeito nefasto sobre
as politicas culturais e seus estudos no pais. A peculiar versao
nacional de leis de incentivo, diferente do que ocorre em outros
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paises, transforma estas leis quase na tnica fonte de financia-
mento da cultura e, mais que isto, faz que tais leis ocupem o
lugar das politicas culturais. Esta transmutacao das leis de in-
centivo no Brasil expressa o movimento de deslocamento do
Estado e sua sujeicao a légica do mercado no campo da cultura.

No Brasil, a crise vivenciada nos anos neoliberais pelas poli-
ticas culturais —ja fragilizadas pelas trés tristes tradi¢oes nacio-
nais: auséncia, autoritarismo e instabilidade (RUBIM, 2008) - é
aprofundada através da tentativa neoliberal do governo Collor,
que reduz drasticamente a atuacgao do estado na cultura, inclu-
sive extinguindo o Ministério.

Este projeto é consolidacdo no governo Fernando Henrique
Cardoso (FHC) e seu Ministro da Cultura Francisco Weffort.
Merece destaque a subsuncdo do tema da identidade nacional,
historicamente relevante nas politicas culturais no pais. José
Castello (2002, p. 655-656) chega a anotar: “A politica de ‘lais-
sez-faire’ do governo Fernando Henrique Cardoso permitiu
que ficasse em segundo plano, por fim, a antiga (e talvez des-
gastada) questao da identidade nacional”.

A gestio Fernando Henrique Cardoso/Francisco Weffort
entronizou o mercado, inclusive em detrimento da identida-
de nacional, no ntcleo de sua atuagio cultural, através das leis
de incentivo. Tais leis, de imediato, ocuparam quase integral-
mente o lugar das politicas de financiamento e — ato continuo
—tomaram o espaco das politicas culturais. Assim, o estado re-
traiu seu poder de deliberacao politico-cultural e passou a uma
atitude quase passiva, através da qual apenas tinha a funcao de
isentar, muitas vezes em 100%, as empresas que “investiam”
no campo cultural. Em resumo, ainda que o recurso fosse, em
sua quase totalidade, pablico, o poder de decisio sobre quais
atividades deveriam ser apoiadas passou a ser de responsabili-
dade das empresas.
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Neste contexto, quase desaparecem as politicas culturais e
a preocupacdo com elas. A atencao dos dirigentes, criadores e
mesmo estudiosos estd voltada para asleis de incentivo. Nao por
acaso nestes anos tem-se um declinio de debates e analises so-
bre politicas culturais. Poucos sdo os textos dedicados ao tema.
Muitos estudos estio voltados para pensar as leis de incentivo,
dado seu predominio como modo de pensar a cultura no pais.

As reflexdes sobre politicas culturais que resistem estao ex-
pressas em poucas publicacOes e através de iniciativas de algu-
mas entidades como o Instituto de Estudos, Formagio e Asses-
soria em Politicas Sociais (Instituto Polis), que edita uma série
de depoimentos e estudos especialmente dedicados as experi-
éncias de politicas culturais de governos municipais e estadu-
ais, na maioria das vezes de oposicao a gestao de FHC.

A emergéncia das politicas culturais no Brasil recente guar-
dauma sintonia fina com a chegada ao poder do presidente Lula
em 2003. O novo governo, apesar de ainda nao ter enfrentado
devidamente o problema das leis de incentivo entronizadas no
governo anterior como “politica cultural” oficial, recolocou na
agenda publica o tema das politicas culturais e da responsabi-
lidade do estado nacional com relacdo ao desenvolvimento da
cultura. Nos discursos pronunciados pelo entio ministro Gil-
berto Gil durante o ano de 2003, dentre os assuntos mais re-
correntes, cabe destacar a necessidade e a disposicao de dar ao
estado um novo e ativo papel no campo cultural. Poeticamen-
te, Gil chegou a dizer que “formular politicas culturais é fazer
cultura”. (GIL, 2003, p. 11) A situagio dos estudos sobre politi-
cas culturais guarda intima conexdo com este novo contexto.

ANTONIO ALBINO CANELAS RUBIM



Panorama 2006

Um levantamento da bibliografia sobre politicas culturais no
Brasil realizado em 2006 por Antonio Albino Canelas Rubim
e equipe, depois disponibilizado no site do Centro de Estudos
Multidisciplinares em Cultura (CULT)® da Universidade Fede-
ral da Bahia (UFBA), possibilita formular algumas conclusées
sobre a situagdo dos estudos de politicas culturais no Brasil em
torno daquele ano.

Existia um ntmero relativamente pequeno de trabalhos de
pesquisa. Eles estavam dispersos em uma infinidade de areas
disciplinares (Administracdo, Antropologia, Ciéncia Politi-
ca, Ciéncias da Informacdo, Comunica¢ao, Economia, Educa-
¢do, Histodria, Letras, Museologia, Sociologia, Turismo etc.).
Na maioria das vezes os trabalhos nio dialogavam, pois havia,
entre eles, um desconhecimento matuo. A dispersio e a ausén-
cia de polos académicos gravitacionais fragilizavam os estudos
e demonstravam nitidamente a ndo conformacao de uma area
de estudos voltada ao tema, que deveria possuir, por certo, uma
configuracao multidisciplinar.

Cursos e centros de investigacao dedicados a tais preocu-
pacoes quase ndo existiam. Além disto, a atencao as questoes
e aos periodos das politicas culturais no Brasil aparecia como
bastante desigual. Algumas tematicas ja agregavam diversas
pesquisas realizadas como acontecia com a inovadora gestdo
de Mario de Andrade a frente do Departamento de Cultura da
Cidade de S3o Paulo, enquanto outros assuntos eram carentes
de estudos, como, por exemplo, o rico periodo cultural entre
1945€1964.

A forte presenca neoliberal associada ao predominio das leis
de incentivo faz emergir de modo singular no pais uma aten-
¢ao para praticas e estudos de marketing cultural e afins. Nao
é casual que aparecam nestes anos os chamados produtores

6
Ver: <www.cult.ufba.
br>
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culturais e, inclusive, inimeros cursos de extensio e alguns de
graduacdo voltados para a sua formacao.

Avancgos e perspectivas

O panorama propiciado com base no levantamento realizado,
por conseguinte, apontava para um quadro bastante problema-
tico destes estudos no Brasil. Entretanto, o cenario inaugura-
do pelo novo governo possibilitou um conjunto de iniciativas
que comecou a alterar este sombrio panorama. O impacto do
contexto internacional e, em particular, anova conjuntura bra-
sileira emergem como componentes essenciais para a configu-
racao de outra circunstancia das investigacoes sobre politicas
culturais no pais.

Comecam a surgir de modo mais sistematico eventos pre-
ocupados com politicas culturais. O Colbéquio Politicas Cul-
turais: dialogo indispensavel, organizado pela Fundacao Casa
de Rui Barbosa, vinculada ao Ministério da Cultura (MinC), é
iniciado com uma série de palestras em 2003. No ano seguinte,
o MinC, através da Fundacao Casa de Rui Barbosa, da Secre-
taria da Identidade e Diversidade Cultural e da Secretaria de
Politicas Culturais, recém instituida, em sintonia com a agen-
da internacional, organiza um seminario sobre a Diversidade
Cultural Brasileira. (LOPES; CALABRE, 2005)

Em 2005, acontece em Salvador o I Encontro de Estudos
Multidisciplinares em Cultura (ENECULT), que coloca em de-
bate o tema das politicas culturais, através de mesas-redondas
e sessoes de apresentagio de trabalhos cientificos. Desde esse
ano, o ENECULT, em suas edi¢des anuais, vem dando desta-
que aos trabalhos e mesas-redondas sobre politicas culturais,
fazendo CULT um espaco aglutinador de estudiosos de politi-
cas culturais, brasileiros e estrangeiros.

ANTONIO ALBINO CANELAS RUBIM



Além do encontro baiano, os Seminarios Internacionais so-
bre Politicas Culturais, realizados anualmente no Rio de Janeiro
pela Fundacao Casa de Rui Barbosa, desde 2006, e 0s, mais re-
centes, eventos promovidos pelo Banco do Nordeste do Brasil
(BNB) sobre a tematicaem Fortaleza, a partirde 2009, aparecem
como momentos de encontro dos estudiosos de politicas cul-
turais no Brasil. Também, em Belo Horizonte, acontecem sim-
posios anuais sobre diversidade, organizado pelo Observatério
da Diversidade Cultural, e sobre gestao cultural, promovidos
pela empresa DUO Informacao e Cultura, que sio momentos
de reflexao sobre temas afins as politicas culturais. Mais recen-
temente a Unido Latino de Economia da Informacio, da Comu-
nicacdo e da Cultura (ULEPICC), em especial em seu capitulo
brasileiro, vem abrindo espacos em seus encontros bi-anuais
para os estudos de politicas de comunicagio e de cultura.

Destaque deve ser dado igualmente ao trabalho desenvolvi-
do pelo Observatorio do Itat Cultural, através da realizacio de
cursos de gestdo em diversos estados brasileiros; da premiagao
a trabalhos de investigacdo em gestdo cultural e da publicagao
de livros e periédicos dedicados a cultura e as politicas cultu-
rais, como a Revista do Observatério do Itait Cultural, edita-
da desde 2007. Antes disto, no ano de 2005, a Revista Rio de
Janeiro publicou interessante dossié sobre politicas culturais,
organizado pelo Laboratério de Politicas Pablicas da Universi-
dade do Estado do Rio de Janeiro (UER]).

Durante todo o periodo a Fundacio Casa de Rui Barbosa
(FCRB) vem se dedicando a publicacio de livros sobre politicas
culturais, com destaque para a Cole¢io FCRB, que retine os tra-
balhos apresentados nos seminarios que tem realizado sobre po-
liticas culturais. No ano de 2006 é publicado o livro Cidadania
Cultural. O Direito a Cultura da professora Marilena Chaui que
terd ampla repercussao para os estudos na area.
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No ano seguinte, comeca a ser publicada a Colecdo CULT,
com diversos livros dedicados ao tema: Politicas Culturais no
Brasil (2007); Politicas Culturais na Ibero-América (2008);
Politicas Culturais no Governo Lula (2010) e Politicas Cultu-
rais para as Cidades (2010).

Em 2007, é fundada no IIl ENECULT a Rede de Estudos em
Politicas Culturais (REDEPCULT), que retine pesquisadores
de diferentes estados e institui¢des. Dentre as atividades da
REDEPCULT cabe assinalar a edicao, desde 2008, do periddico
on-line Politicas Culturais em Revista,” primeira publicacio cien-
tifica periddica sobre este tema no Brasil e na América Latina.

Ainda que o namero de cursos de graduacgao e poés-gradua-
¢ao atentos ao tema das politicas culturais continue bastante
aquém das necessidades sociais — conforme foi comprovado no
mapeamento da formag3o em organizagio (politicas, gestio e
producao) cultural no Brasil, realizado em 2010, pelo Minis-
tério da Cultura — nos Gltimos anos a producio de trabalhos de
conclusao de cursos de graduacao; monografias; dissertacoes e
teses sobre o assunto cresceu visivelmente. Hoje mais de vinte
programas de p6s-graduacgdo colocam a cultura entre suas areas
de investigacdo e alguns deles tém desenvolvido diversos traba-
lhos em politicas culturais, a exemplo do Programa Multidisci-
plinar de P6s-Graduagdo em Cultura e Sociedade (P6s-Cultura)
da Universidade Federal da Bahia.

Todo este conjunto de iniciativas aponta para uma efetiva
superacdo do panorama anterior, sugerido pelo levantamento
de 2006. Deste modo, as perspectivas abertas para os estudos
acerca das politicas culturais no Brasil se encontram em um
bom momento, como acontece com as proprias politicas cultu-
rais no pais. O panorama desenhado em 2006 esta sendo pro-
fundamente alterado.
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Tendéncias recentes das politicas culturais no Brasil

Afonso Luz*

A analise das politicas culturais no Brasil permi-
te observar um conjunto de tendéncias e nocoes
que, embora nem sempre explicitas, se projetam
sobre as acoes do Ministério da Cultura, em seus
diferentes instrumentos de intervencao. Elas es-
tao nabase do Plano Nacional de Cultura e narees-
truturacdo do Fundo Nacional de Cultura, que sdo
dois grandes legados da gestdo de Gilberto Gil e
de Juca Ferreira — ministros que estiveram a frente
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do Ministério da Cultura durante o Governo Lula em seus oito
anos de gestdo. Para estabelecer um contraste e obter uma visao
panoramica do que se gerou em matéria de politicas puablicas
em geral e de politicas culturais em particular, no contexto de
complexidade social desta Gltima década, convém fazer um
pequeno quadro histérico. Podemos tomar como referéncia es-
quematica quatro grandes blocos em que a organizagio e o in-
vestimento de recursos federais se concentraram ao longo dos
dois Gltimos séculos no Brasil, para falarmos genericamente de
um sentido que se afirmou desde a independéncia do pais até o
final do século XX.

Nio convém aqui historiar em detalhesalinhagem histérica
das politicas culturais brasileiras, para o que se buscaaqui bas-
ta identificar campos de interesse mais ou menos consensu-
ais que a sociedade brasileira elegeu para que sua agio cultural
fosse privilegiada. Para pensar sua tradi¢do no campo simbé-
lico, as instituicoes brasileiras sempre focaram os segmentos
do “livro”, do “patriménio histérico”, do “cinema” (este ja no
século XX) e das “artes”. Esta definicao de horizontes como
prioridades publicas para a acao do Estado sempre seguiu ten-
déncias mundiais, vindas fundamentalmente do Ocidente, o
que ocorreu ao longo de seu processo de independéncia e de
afirmacao constitucional. Depois de apontar fatores estrutu-
rantes da relacdo do estado com estes quatro campos, tratare-
mos daquilo que veio se alterando na tltima década como uma
nova concep¢ao e novos conceitos de politica cultural. O que
se intenta aqui apontar é a nossa experiéncia feita nestes oito
anos de governo Lula, assim sendo os comentarios sao atraves-
sados sempre de uma sensibilidade politica para a histéria no
presente. Perdoe-me o leitor se o texto oscilar algumas vezes
entre o conceito e o depoimento, uma circunstancia incontor-
navel para quem o escreveu no calor da sua prépria imersio na



politica cultural, pois o autor nao teria como simular muita
distancia destes objetos comentados.

Olivro

Uma das tendéncias mais fortes, ainda hoje dominantes, é a de
conceber a centralidade do livro no desenvolvimento das poli-
ticas culturais. Ha sem davida algo de necessario nesta visao,
mas ela guarda inimeros enganos em sua formulag¢io mais ca-
piciosa, que via de regra oblitera os interesses mais imediatos
por sob os investimentos publicos. Assim, nos discursos de
gestdo cultural e nas plataformas politicas, as bibliotecas sem-
pre foram o grande vetor de implementacdo de equipamentos
culturais, uma vez que promoveriam o acesso dos cidadaos
brasileiros a cultura universal. Numa pegada bem iluminista,
que sempre confundia cultura com educacao e tinha seu ideal
no “beletrismo”, projetava-se a figura do homem cultivado e
sofisticadamente letrado como o grande objetivo a ser alcan-
cado na esfera cultural do pais. Muitas vezes esse proposito de
esclarecimento de cada individuo embutido nas bibliotecas
publicas valoriza o conhecimento das linguas e autores inter-
nacionais. No passado, o latim teria sido mais adequado aindaa
isso, nem sempre dando a mesma atencao ao portugués abrasi-
leirado e as nossas proprias criagdes literarias, paranio falar de
outras linguas nativas.

Grande parte do investimento publico nesse setor, além da
construcio de edificios, se consuma na compra de livros por
parte do estado para distribuir na rede de bibliotecas e tam-
bém no subsidio — de variadas maneiras — para que se amplie o
consumo doméstico de livros (este Gltimo modelo de investi-
mento sem muita consequéncia efetiva alcancada). Talvez, um
grande fator que sempre promoveu culturalmente o livro e ra-
rissimas vezes conseguia desenvolver politicas para a literatura
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(paraaconsolidacio de um meio literario e arecepcao social das
obras) seja o foco demasiado dirigido a compra de livros. Isto se
torna muito mais grave se observarmos o caso da poesia, onde
praticamente n3o ha circula¢io bibliografica regular em lingua
portuguesa — principalmente de autores recentes — muitas ve-
zes sendo conhecida apenas a poesia do passado, nio havendo
espacos publicos devotados ao cultivo da sensibilidade poética
contemporanea.

Feitas as devidas ressalvas, poderiamos pensar que a literatu-
ra nunca foi prioridade do estado enquanto expressao artistica
e enquanto meio estético. Se analisarmos as dificuldades que o
mercado editorial tem para estabelecer-se como um setor eco-
nomicamente competitivo e com certa autonomia, veriamos
que elas derivam em grande parte da sua desobrigacao com o
mercado consumidor, pois ele deveria ser muito mais bem re-
lacionado aos consumidores no mercado interno e no interna-
cional, invertendo alégica de demandante de recursos publicos.
Vemos claramente no interior do estado que a dependéncia des-
te setor livreiro das compras publicas tem gerado ao longo do
tempo uma comodidade que muitas vezes compromete politi-
cas da gestdao no Ministério da Cultura. Sob a pressao de lobbies
e a coercao de arranjos de interesse, o setor do livro acaba tendo
como Gnica meta o constante financiamento da precarizacdo de
um setor fundamental da economia da cultura, ainda que sem-
pre fale em nome de um leitor que precisa de apoio do governo
para cultivar seus melhores habitos civilizatérios. O consumo
de livros, no mais das vezes, é um problema publico e a literatu-
ra é um problema privado.

O patrimdnio histérico
Outra grande 4rea que absorve os recursos publicos (talvez a
maior em termos de pessoal e gastos) € a area de patrimdnio



histérico e cultural. Eu diria que, nas Gltimas duas décadas, vol-
tamos a desenvolver politicas culturais com tracos de contem-
poraneidade para este setor, contudo, as disputas corporativas,
muitas vezes até “desinvestidas” de fundamentos disciplina-
res, acabaram por polarizar no campo, arquitetos, musedlogos,
antropoélogos, arquivistas, historiadores da arte e arquedlogos,
estas seis areas de conhecimento que se organizam discipli-
narmente no interior das instituicdes que gerem o patrimo-
nio cultural no Brasil. Cabe dizer que os historiadores da arte
e os arqueodlogos foram praticamente liquidados na ferocissima
disputa pela estrutura funcional e orcamentéria que tem como
centro o Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional
(IPHAN) e, mais recentemente o Instituto Brasileiro de Museus
(IBRAM), na condugio dos gastos publicos delimitados pelo
Plano Plurianual (PPA) e pela Lei de Diretrizes Or¢amentarias
(LDO), assim como na utiliza¢do de incentivo fiscal e no agen-
ciamento de empréstimos com bancos de desenvolvimento.

Os arquivistas praticamente se dispersaram frente a varia-
da organizacao do seu métier em instituicdes que estdo sob as
mais diversas pastas na Esplanada dos Ministérios e nas capi-
tais da Federacdo. Assim, podemos observar que os avancos se
deram em grande medida pela emergéncia de uma visio cada
vez mais apurada em termos antropologicos — tendo algumas
tendéncias de absor¢do de visadas etnolbgicas mais comple-
xas — sob os fenémenos que sio considerados como parte da
memoria e que receberam a aten¢ao da UNESCO ha algumas
décadas pelo Tratado do Patrimé6nio Imaterial. Contudo, preo-
cupa ainda a preponderancia de duas corporagdes que no Bra-
sil desde o modernismo (até mesmo antes disso) disputam as
politicas culturais de patriménio, combinando vanguardismo
e atraso, atualizagdo e conservadorismo: os arquitetos e os mu-
seblogos. E importante observar que nem sempre este conflito
ocorre de modo benéfico. Diria que na maioria das vezes acaba
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escondendo estratégias politicas menores de poder pessoal dos
dirigentes, contaminados pela cultura “patrimonialista” tipica
do pais, uma idiossincrasia que nem sequer foi capaz de gerar
uma identificacdo elitista — tdo somente uma irrelevancia so-
cial e cultural de muitos sitios e colecGes, edificacdes e museus
que sio administrados por seus “donos” que ali fixaram-se ao
acaso e que nio sao submetidos a um crivo publico de avaliagao
ou uma rotatividade benéfica sob processos transparentes de
selecao e avaliacdo.

Esse tem sido um grande fator de atraso na construcao de
politicas publicas, sem que consigamos apontar horizontes de
um interesse cultural comum, ainda mais tragico pela quanti-
dade de dinheiro que vai sendo gasto de maneira irracional e
topica (para nao falarmos da quantidade de bens que vao sendo
perdidos no limbo da histéria).

Cinema

Desde o Estado Novo, este campo foi um dos maiores articula-
dores de uma politica cultural para o pais e desde o inicio sempre
esteve ligado a um propésito de industrializacao — ainda que de
forma timida — e um projeto de atualizar os recursos de comu-
nicagdo de massas com olhos postos nos modelos existentes na
Europa e na América do Norte. Este projeto de um Cinema Na-
cional, entre avancos e contratempos, foi a espinha dorsal da ar-
ticulacdo de interesses de empreendedores e realizadores com o
Estado brasileiro, algo que sempre mobilizou recursos e medidas
institucionais, desde o Departamento de Imprensa e Propagan-
da (DIP), passando pela Empresa Brasileira de Filmes (EMBR A-
FILME) e pela atual Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) e
a Lei do Audiovisual — Lei Federal n® 8.685/93 — que apesar do
nome ainda é aplicada quase que exclusivamente para o Cine-
ma). Contudo, sempre operou num campo imagindrio de uma



indastria cinematografica local, sobrevalorizando o processo
de producio de obras brasileiras e tentando adotar mecanismos
reguladores da distribuicao do cinema internacional, ao passo
que estabelecendo reservas de mercado para o produto nacional
(sem contudo se preocupar com a distribuicio de seus produtos
ao consumidor).

Nos anos 1990, a quebra vivida pela extin¢ao dos mecanis-
mos de investimento e financiamento estatais, assim como
dos 6rgaos publicos responsaveis, chegou a colapsar poralguns
anos toda a estrutura montada durante décadas, e isso s6 foi
reestabelecido quase uma década depois, quando as producoes
brasileiras voltaram a dialogar timidamente com seu publico e
entrar de novo no mercado exibidor de forma regular. Entre-
tanto, tal tentativa de mudanca desastrada no modelo de finan-
ciamento e dependéncia, criou um trauma que até hoje impera,
gerando impasses quando se pensa em remodelar o sistema de
gestao e deaplicacdo de recursos publicos, ou ampliar o conjun-
to de segmentos que se denominam como “Audiovisual”. Hoje
vemos que o cinema no Brasil ndo consegue enfrentar as novas
condicdes de producdo de uma inddstria do entretenimento
globalizada e que pense as varias ocorréncias audiovisuais de
um produto antes mesmo deste entrar em pré-producao.

O peso do cinema sobre as politicas pablicas e o investimen-
to estatal se deve em grande parte a uma visio de privilegiar
os diretores e produtores nacionais como se fossem entidades
politicas que adquiriram direitos permanentes ante o Estado
e que este deve abrir regularmente o cofre ptblico para finan-
ciar suas criacdes, independente destas serem ou nao viaveis
comercialmente, serem ou nio qualitativamente relevantes,
serem ou nao exibidas a um publico. Em grande medida na mo-
delagem das leis de rentncia fiscal que se construiu nos anos
90, ainda mantidas parcialmente, até hoje, acabou-se fazendo
com que o cinema modele todo o campo cultural pela logica da
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formatacdo de projetos e pela propria estrutura de privilégios,
com que conta para lidar com este modelo, tendo patamares de
incentivo muito acima de todas as outras areas. O Brasil acabou
criando uma estrutura que nao sabe calcular investimentos e
retornos numa adequada gestao de riscos privados e beneficios
publicos, o que se espera de um filme, ainda mais os que defen-
dem uma indtastria e uma visdo supostamente comercial.

Artes

Outra matriz dominante nas politicas publicas de cultura do
Brasil foi a de redugdo e inimera linguagens a uma nog¢io vaga
de “artes”. A estratégia de colocar num mesmo “saco” todas as
“artes” como se cada uma delas nio tivessem tantas particula-
ridades que as tornassem tao independentes umas das outras,
tanto em seus problemas estruturais quanto em suas tradicdes
estético-artisticas, assume um importancia, desde muito, para
as instituicoes no Brasil pouco especializadas nos campos que
deveria tratar. Isso se deve ao fato de as politicas publicas de
cultura no Brasil sempre considerarem irrelevantes aamplare-
cepcdo social de cada uma das artes em seu grau mais elevado,
fazendo com que predominasse um conhecimento superficial,
adquirido através de almanaques ilustrativos, no qual se co-
nhece muita vez o nome dos artistas, principalmente os mais
“geniais”, e pouco se conhece as obras, seus valores estéticos e
seus significados culturais.

Resulta, desse modo, de uma visao conservadora sobre a
producdo artistica, desconsiderando sua dimensdo critica e
tedrica contemporaneas, conservando uma ideia de belasartes
que se absorveu aqui de forma socialmente ampliada, princi-
palmente nos circulos de uma elite local que teve seu patrimo-
nio constituido em tempos tardios da col6nia e no decorrer do
império, até os anos 50 da Republica, quando a modernizagio



das cidades comeca a tomar félego no Brasil. Mantendo visoes
passadistas, de um tempo em que nos vinculavamos a forma-
¢ao europeia e nio tinhamos “félego artistico” no ambiente
brasileiro, assim se julgava, para criar “obras primas” a altura
da civiliza¢ao ocidental, cabendo a n6s apenas o modesto papel
de admiradores e imitadores dos mestres europeus ou de uma
antiguidade classica, desprezando nossos meios locais pela sua
pouca sofisticacao.

Para além desta visdo socialmente difundida das belas artes
que prevalece nas politicas culturais até meados do século pas-
sado, foi muito comum até os anos 1980 e 1990 um regime de
compadrio que deixava ao sabor do mandatario da ocasido, oudo
gosto de seu circulo familiar mais imediato (mulheres e filhos),
a eleicdo de uma das artes como principal e entao se direcionava
recurso de maneira dominante a esta linguagem artistica. Diga-
mos que isto resultou num distanciamento das politicas pabli-
cas de cadauma dasartes, fazendo com que todos osavangos ins-
titucionais e de gestao passassem a ser episddicos. Ao adotarem
certo distanciamento dos habitos de percep¢io e de consumo ar-
tistico no Brasil, em alguns casos de forma benéfica como no da
mausica e das artes visuais, muitas vezes as instituicoes publicas
abriram mao de tornar conhecidas estas tradicdes que emergiam
no pais de forma sistematica desde o modernismo, sem que as
melhores obras fossem partilhadas pelo maior nimero possivel
de brasileiros, restando sempre um viés de elitizacao na conside-
racdo social da qualidade e da relevancia histérica do que se pro-
duz. Contudo, se as duas se estruturaram pelo proprio poder da
iniciativa privada e do mercado consumidor, seja ela popular ou
de elite, conforme o caso da musica e das artes visuais, constata-
-se claramente a debilidade produzida pela auséncia competente
do estado no estabelecimento de acervos comuns e precarieda-
de no acesso ao repertério consolidado ao longo do tempo até os
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dias de hoje, sem falar na baixa qualidade dos equipamentos cul-
turais que promoveriam a difusao destes acervos.

No caso do teatro e da dan¢a nem mesmo se chegou a cons-
tituir uma institucionalidade basica para a fixacao de conheci-
mentos e a formacao profissional, sendo que estas tarefas aca-
bam sempre fadadas a uma sobrevivéncia de grupos, nicleos e
companhias, tendo sazonalmente apoios para que sobrevivam,
uma vez que as bilheterias ndo conseguem gerar sustentabili-
dade para estes empreendedores e criadores, nem sequer haja
uma politica urbana de fixacao destes sujeitos no tecido urbano
dascidades das quais dependem para se realizarem, como com-
panhias ou teatros, como lugares de experimentacao artistica e
de experiéncia publica.

Podemos dizer que estd generalizacao superficial de uma
politica para as artes também sempre foi conveniente para os
setores do livro, do patriménio e do cinema que assim evita-
vam repartir os recursos de forma equitativa entre eles e cada
uma das areas artisticas. Até hoje, estes trés setores mais tra-
dicionais tem dificuldade de entender como estes segmentos,
aqui incluidos genericamente, poderiam ser alavancadores de
sua propria esfera cultural na medida em que trazem inovagao
e criatividade para universos de conhecimento e simbolizac¢ao
que acabaram se fechando numa economia tradicional e corpo-
rativa, sejam ativos ou reativas, mantendo-se no patamar de
acumulacdo da mais tradicional industria cultural que foi gera-
da no século passado, e teve um rapido processo de envelheci-
mento, sendo hoje completamente obsoleta.

Marcos contempordneos da diversidade

e da criatividade

As politicas culturais no Brasil tiveram até a gestao do Ministro
Gilberto Gil um fundamento “conservador”, ou para ser mais



exato, n3o tiveram investimento conceitual contemporineo
e uma disposicdo de enfrentar a atualidade da cultura, sempre
obedecendo a logica destes quatro campos que estavam em
graus diversos internalizados nas estruturas de poder e de al-
gum modo organizados para a absor¢ao do orcamento publico
(como delimitamos de maneira esquematica logo acima). Sem
davida isso ocorreu por conta de haver entre nés, em nossa for-
macao social e em nossas instituicdes, uma pouca disposi¢ao
de olhar para a complexidade de um pais como o Brasil. Mesmo
em momentos em que as politicas culturais eram carregadas de
ideologia nacionalista, até mesmo nos movimentos sociais or-
ganizados, ndo havia uma nogio clara da extensdo simbélica de
nossas populagdes e das enormes diferencas que existe entre elas
no cultivo de valores, modos de vida, crencas, elei¢io de técnicas
e de tradi¢oes. Os nacionalistas nunca entenderam o Brasil, fica-
vam absorvidos pelos tipos ideais que criavam para regionalizar
as culturas e caricaturizar os habitos humanos. Isso € tao mais
evidente se olharmos para como a sociedade brasileira compre-
ende as dezenas de tradigdes e cosmologias amerindias existen-
tes no Brasil sem que consigam particularizar e diferenciar cada
uma destas populacoes e linguas de maneira a se dirigir a elas
sem a depreciativa tipologia do “indigena”. A questio indigena
é apenas uma, talvez a mais gritante de todas, que até entdo era
vista como algo nio pertinente ao campo de gestao do Ministé-
rio da Cultura, ou quando era tratada tinha um aspecto antro-
polégico académico, nunca os povos indigenas foram direta-
mente assumidos por este Ministério da Cultura, como sujeitos
constituidos e passiveis de financiamento em seus projetos de
propria autoria. Muito se caracterizou essa nova fase de politicas
culturais inaugurada por Gil como uma “visio antropolégica da
cultura”, mas creio que podemos buscar uma defini¢cao melhor
que faca justica ao empenho internacional que nosso Ministro
teve para construir um tratado junto a UNESCO que afirmasse

TENDENCIAS RECENTES DAS POLITICAS CULTURAIS NO BRASIL

83



84

AFONSO LUZ

o reconhecimento dos direitos de cada povo e individuo as suas
proprias singularidades culturais e simbolicas: o que ficaria co-
nhecido como o “Tratado da diversidade” do qual o Brasil é hoje
um dos seus signatarios.

Ainda havera muita disputa conceitual e muito trabalho te-
6rico para chegarmos a uma inteligéncia comum do que esta-
mos falando quando usamos o termo “Diversidade Cultural”
mas tenho certeza que ele traz mais precisio ao vocabulario da
politica cultural contemporanea dando passos além das nocoes
europeias e norte-americanas que foram cunhadas nos meios
francéfilo como “Direito a diferenca” e no campo anglo-saxao
como estratégias do “Multiculturalismo”. Isso principalmente
porque (como certa vez conversavamos com o etnélogo e fil6-
sofo Eduardo Viveiros de Castro na reuniao de intelectuais que
estabeleceu temas do programa Cultura e Pensamento), estas
nocoes de “Diferenca” e “Multiculturalismo”, ligadas aos con-
textos europeus, norte-americanos ou ocidentais, muitas vezes
chegavam no limite de um regime de tolerancia, onde o “ou-
tro” é no maximo considerado como existente, ou seja, como
“tolerado” em sua presenca entre nos os “iguais”. Este didlogo
em que Gilberto Gil estava presente foi logo absorvido pelo Mi-
nistro que se sentiu esclarecido em todo o seu proposito, ainda
que intuitivamente, ou existencialmente, ja tivesse essa clara
nocao do significado novo que a palavra “Diversidade” trazia
para o nosso campo cultural. Nesse momento, tivemos a visao
clara do significado deste tratado e como isso era estrutural na
gestao a frente do MinC, até mesmo para a afirmacao interna-
cional do que estivamos fazendo aqui.

Outra dimensao fundamental que a gestao Gil fez destacar-
-se na formulacao de politicas culturais foi a da “Criatividade”,
uma palavra que estava muito em voga no ambiente internacio-
nal, como todos aqui sabem, pela versdo inglesa de uma politica
para as “Industrias criativas” e depois pela versao da UNESCO



paraas “Cidades criativas”. Ocorre que esta palavraja tinhaum
viés de elaboracio entre nods pelo trabalho do ex-ministro Cel-
so Furtado que foi um dos grandes formuladores de uma visao
mais voltada para a economia da cultura e para uma dimensio
de valorizacao tecnolégica dos habitos humanos, sem contar
que teve uma decisiva atua¢ao nos féruns da UNESCO. Creio
que a equipe do Ministro tinha clara dimensao desta necessi-
dade de apropriar-se do termo “criatividade” em duas dimen-
sOes, na econdmica e na tecnologica, buscando fazer com que
pudéssemos transpor os limites de dependéncia e clientelismo
que os interesses de grupos culturais havia encastelado e as dis-
torcdes dai decorrente, muitas vezes, imposi¢des corporativas
que existiam pela simples razao de que n3o imaginavam outra
forma de sobrevivéncia.

A palavra criatividade ganhou um sentido pleno para nos,
que queriamos absorver na gestao uma possibilidade real de
adotarmos marcos institucionais de financiamento, que pu-
dessem significar a redefini¢do da esfera econémica da cultura.
Quando elaboramos uma primeira estratégia para fazer com
que o dinheiro fosse direto as maos do produtor e do criador
(isso através de uma sistematica ado¢do dos editais para alo-
cacao dos recursos publicos), tinhamos claro que se estava ali
suprimindo um alto custo de intermediacio e pulverizando
recursos para que eles gerassem com a capilaridade do investi-
mento os contextos criativos que independiam de uma indus-
trializacdo vertical da cultura e que isso estimularia todos os
niveis de empreendimentos criativos. O mais conhecido destes
processos foi o programa Pontos de Cultura que virariam um
simbolo, uma marca, do Governo Lula e do Ministério Gil, hoje,
uma marca do Brasil, eu diria, estudado e copiado em muitos
paises como modelo de eficiéncia contemporanea na alocagio
de recursos e como tecnologia social. Mas assim como os Pon-
tos de Cultura havia outros programas, em oito anos chegamos
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a gerar uma série de editais publicos de selecdo de pequenos e
médios projetos e iniciativas culturais, praticamente para todos
os segmentos e regides do pais; editais que tinham o mesmo
principio de capilarizag¢io de recursos como forma mais eficaz
de investimento nos ambientes criativos e no impulso de uma
economia da cultura. Assim também estabeleciamos uma po-
rosidade na institui¢do publica permitindo que os mais diver-
sos interesses e grupos pudessem adentrar a esfera de gestao
publica e disputassem democraticamente os recursos do fundo
publico, alinhando o Ministério da Cultura para que estivesse o
mais perto possivel do interesse comum, o que nesta visao era o
reconhecimento de todos os interesses existentes na sociedade
brasileira. Como dizia Juca Ferreira, o MinC poderia ser acusa-
do de muitas coisas, menos de dirigismo (como certos veiculos
de midia gritavam quando tinham seus interesses contrariados
em nome de uma visio publica), pois sempre houve espaco para
que todos os valores e todos os grupos fossem reconhecidos em
editais e em mecanismos de financiamento.

A criatividade tem uma importante dimensio social nos
tempos de hoje, e isso passou a ser recentemente reconhecido
pelas politicas culturais no Brasil, principalmente pelo impac-
to que as novas tecnologias causaram no cotidiano dos indivi-
duos e nos seus modos de estabelecerem relacées uns com os
outros. As tecnologias constituem um fenémeno cultural con-
temporaneo bastante significativo, sendo um desafio para nés
todos, principalmente naquilo que suas dindmicas inovadoras
trardo aos processos interpessoais e coletivos, afirmando o po-
der de ressignificar sedimentos simbélicos e estéticos de nos-
sas populagoes.

No MinC se pensou e se adotou uma estratégia de fomento
da Cultura Digital como um ferramenta de experimentacgao e
de inovacdo para os grupos e sujeitos culturais, fundamental-
mente explorando as poténcias criativas desta ferramenta para



estes contextos e também permitindo que os usuarios das no-
vas tecnologias entendam e interajam de forma consistente com
aquilo que estdo usando como instrumentos de trabalho em
seus universos de pesquisa, informacdo e atividade culturais,
olhando para as dimensdes tanto do software quanto do har-
dware. O socitlogo e fil6sofo Laymert Garcia dos Santos foi fi-
guraseminal nos desdobramentos desta estratégia que no inicio
da gestdo teve o empenho do ativista Claudio Prado e de uma
rede de jovens que disseminaram o uso do software-livre e da
metarreciclagem de componentes eletronicos. Laymert foi im-
portante interlocutor de Gil neste campo e fez com que pudés-
semos compreender mais a dimensao do que estava sendo feito
na medida em que passamos a pensar que a generalizacdo das
novas tecnologias desencadeava fendmenos de inovagao social,
namedida em que elas poderiam ser pensadas de forma radical,
ou seja, que olhdssemos para toda a cultura como tecnologia, de
tal modo que era necessario elevar a um status contemporaneo
as culturas indigenas, pensando-as como se seus habitos mate-
riais fossem um hardware e sua cosmologia fosse um software,
tratando ela em mesmo nivel de importancia que a cultura digi-
tal e permitindo que essa cultura indigena pudesse se apropriar
das novas tecnologias para potencializar sua propria existéncia
simbolica. Esta concepgio foi fundamental para que entendés-
semos que as tecnologias ndo sio s6 vetores de homogeneizacao
e de desagregacao das culturas tradicionais, pelo contrario pas-
saram a permitir seu redimensionamento positivo na inser¢ao
social de seus contextos no mundo global.

Neste sentido, também se avangou muito na revisio de mar-
cos dos direitos autorais que foram estabelecidos de forma pro-
blematica diante das novas disponibilidades que as tecnologias
geraram para o processo cultural como um todo, principal-
mente quando a lei vigente criminaliza o compartilhamento de
contetidos e informagdes criativas, causando dificuldade para
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reconhecer aquelas dinamicas culturais que sdo inovadoras e
que se apropriam simbolicamente da cultura ja realizada como
matéria prima paraasua propria criagao. Precisamos considerar
que uma parte significativa de bens culturais ndo sao apropria-
veis por uma Ginica pessoa ou empresa mas que sao de dominio
comum, que sua difusdo é que gera riqueza para os criadores e
nao a restri¢do de uso como imaginam os mais conservadores
obcecados por uma propriedade que perdeu o seu sentido na
economia da cultura atual.

Diria que as duas gestoes do MinC na Gltima década assu-
miram frontalmente o processo de redefinicio de valores que
estd ocorrendo hoje, no campo cultural e na nossa sociedade,
tornado este um problema seu, algo que deveria ser pensado
pela gestao publica e que deveria ser adotado como referéncia
para atualizarmos parte da estrutura de financiamento estatal.
As cidades brasileiras nas quais os cidadaos vivem e fazem
cultura precisam ser dispositivos contemporaneos de intera-
¢ao simbdlica e de agenciamento das dindmicas globais, por-
que estdo atravessando-as nos circuitos de comunicacio e no
intercambio econdmico, sendo que cada habitante delas pode
se beneficiar com seu posicionamento de agente cultural neste
fluxo. Nesta gestio também se reconheceu a moda, o design, a
arquitetura e o artesanato como quatro campos fundamentais
para o fortalecimento criativo das economias da cultura, uma
vez que estas areas de invencdo e consumo sio hoje estrutu-
rantes para todas as dreas que se consagraram como artisticas e
culturais. A musica, o cinema, o teatro, a danga, as artes visuais
vivem hoje um constante processo de interagao com a moda, o
design, a arquitetura e o artesanato, criando em cada contexto
local uma cultura urbana prépria que da contornos sensiveis
no tecido da cidade ao universo da simboliza¢io de nossa so-
ciedade e de seus membros. Nos comportamentos de grupos,
nos modos de cultivar o corpo, na eleicao de padroes estéticos,



nos estilos de vida que segmentam o consumo, nas maneiras
de ocupar o espago, na reinvencao de suas habilidades técnicas
e de tantas outras maneira, os conglomerados populacionais de
hoje ganham uma enorme complexidade quanto mais geram
diferenciacdo no interior de seus ambientes humanos. Pode-
mos dizer que esta diferenciagdo é a base paraa criatividade.

Celso Furtado definia mais ou menos assim a criatividade,
com o perddo de minha interferéncia em suas palavras: criativi-
dade é uma capacidade que individuos e grupos tém de antecipar
uma situagdo futura que serd problematica, antes mesmo de ela
tornar-se problematica, e com esta clarividéncia gerar certa solu-
¢ao inovadora para este “problema” que se intuiu, uma “solucao”
visionaria que ainda n3o esta disponivel socialmente. Digamos
que o nosso impasse civilizacional no mundo de hoje, também
ha séculos, é a vida nas cidades, uma vida que cada vez mais tor-
na-se prisioneira da logica insustentavel de nossos habitos pre-
datérios e autodestrutivos, material e ambientalmente, e de um
processo desperdicio dos potenciais subjetivos dos individuos e
das coletividades pela sua irracionalidade diante das tecnologias.
Digamos que hi uma infinidade de problemas que decorrem
deste estado de coisas, problemas que se tornario cada vez mais
graves na vida urbana, com o passar do tempo, o desfio é identifi-
car corretamente estes problemas quando eles surgem no micro-
cosmo de nossas vivéncias, algo que s6 pode ser enfrentado com
visoes culturalmente consistentes, com densidade simbdlica nos
modos de enxergar a organizac¢ao da cidade no presente, pois es-
tamos falando de valores que podem nos ajudar a identificar os
problemas e gerar solu¢des que disseminam-se em beneficio de
todos. A criatividade é hoje um fator decisivo em nossa civiliza-
¢ao e ela s6 ganha sentido quando consegue absorver os paradig-
mas da diversidade cultural.

Pensemos como estamos enfrentando os nossos desafios
de abrigar os eventos globais que acontecerdo aqui no futuro
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proximo, a Copa do Mundo, as Olimpiadas e outros mais que
ocorrerao nesta década no Brasil. Que oportunidades estamos
criando e que oportunidades estamos desperdicando nessas
ocasides? Este um grande problema nosso que vai ter impacto
em varios niveis sociais, desde nossa autoestima até a econo-
mia brasileira, algo deveras importante neste momento em que
o Brasil estd gozando de uma situa¢io enormemente favora-
vel no cenario mundial. A criatividade é vital nessa época em
que nos desenvolvemos incluindo quantidades gigantescas de
individuos na esfera de trabalho, consumo e conforto, no mo-
mento em que as empresas brasileiras ganham competitivida-
de pela sua capacidade de inovacao. Como quando a bola rola
nos gramados, nossa maior forca é a criatividade, mas sabemos
que é preciso grande organizacao e enorme profissionalismo
para fazer com que essa criatividade gere bons resultados e pro-
picie-nos momentos de satisfacio. Sabemos muito bem disso
pelo quanto de oportunidade é possivel jogar fora quando um
“time” esta mal preparado, mesmo que tenha bons jogadores,
e a organizagio do clube desfaz-se na falta de lideranca qualifi-
cada e respeitada. Ja vimos muitas vezes isso acontecer: o resul-
tado é péssimo! Diria que hoje a arquitetura, o design, a moda
e o artesanato sao fatores centrais nesta agenda de desenvolvi-
mento do pais e deveriam ser priorizados pelos investimentos
publicos nessas oportunidades globais, pois eles sao vetores
que articulam o espaco urbano e passam a levar valores cultu-
rais aos espacos mais cotidianos onde vivemos, impulsionam
esses ambientes com mais criatividade, seja nas nossas casas e
nasruas, sejanos lugares de trabalho e lazer, fazendo da cultura
um dia-a-dia.

Por fim queria dizer rapidamente de como € possivel olhar a
cultura paraalém de interesses de segmentos e pensar ela de ma-
neira integrada para que tenhamos uma efetiva politica cultural.
Também para chegar a uma conclusao sobre o que aqui estamos



expondo a partir da experiéncia que se fez no MinC neste alti-
mos anos de governo Lula, precisamos olhara cultura em trés di-
mensoes de valor, vendo nela os valores étnicos, os valores artis-
ticos e os valores criativos. Entio busquemos num redemoinho
de palavras e definicoes descrever o que estd em jogo em cada um
destes “campos” de valoracio da cultura contemporanea.

No campo “étnico” estdo todos os valores de grupos e tra-
dicoes; nossa lingua portuguesa particularmente brasileira em
seus sotaques e dic¢oes, assim como as linguas amerindias em
sua multiplicidade milenar e seus nomes proprios que usamos
indiscriminadamente; a valorizacdo dos lacos afetivos e his-
toricos presentes nas memorias e nos cultivos de recortes do
passado com seu repertdrio de bens e acontecimentos; na valo-
rizacao das nossas técnicas primitivas e elaboradas, inventadas
no enfrentamento dos ambientes e ecossistemas do territério
brasileiro, nos espacos do campo, das cidades e das reservas
que foram se estabelecendo em cada uma das areas de fixacao
humana; na valiosa diversidade de origens e procedéncias que
nossa populagio tem, teve e terd, em sua constante mobilidade
pelo Brasil e pelo mundo trazendo e levando culturas, mistu-
rando civilizagoes e gentes, religides e padroes simbodlicos; e
assim por diante.

No campo “artistico” temos valores que fazem com que
nossa subjetividade se eleve ao plano de sua autonomia e de
sua realizacdo estética; como na percepcao dos sons que foram
codificados pelos instrumentos, vozes e tecnologias como um
universo de valores que se desdobra no tempo e gera momen-
tos plenos de audi¢io e sentido como misica; valores que sao
perceptiveis e intuidos pela visdo, pela sua plasticidade, seu
modo de espacializacao e de presenca sensivel, como objeto
criado ou apropriado do mundo num deslocamento semanti-
co, como atualizag¢io de conceitos das artes visuais; ou como
performances corporais nos palcos e fora deles que apreciamos
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pelo movimento do corpo e da alma que traduzem persona-
gens e expressdes humanas, dramatica ou coreograficamente,
fazendo da cena, interpretada ou dangada, um momento pleno
de vivéncia estética do corpo, por atores, bailarinos especta-
dores que incorporam a musica e a plasticidade dos gestos; va-
lores que sdo narrados por escrito ou por imagens e sons, que
sdo imaginados através do roteiro e do enredo que os historia,
como ficcdo ou poesia, em montagens audiovisuais ou na ca-
déncia das palavras e frases, valores experimentados pelo leitor
individual ou pelo espectador coletivo, numa intersubjetivida-
de que se confunde com a obra para depois se refazer enquanto
sujeito na reorganizagio daquele percurso vivenciado.

No campo “criativo” agrupam-se uma série de conhecimen-
tos e disciplinas que afirmam seus valores através de produtos
e ambientes urbanos; objetos que serdao usados pela sua caracte-
ristica ladica e qualidade material diferenciada, pelo seu dese-
nho de superficies e volumes ergonémicos, pela sua embalagem
atrativa e graficamente potente, pela disponibilizacao de valores
e conceitos, pelo seu modo de tornar sensivel desejos passagei-
ros ou caracteristicas sustentaveis, pela racionalizac¢do ou delei-
te do mobilidrio da cidade ou da casa que frequentamos cotidia-
namente; valores que sdo vestiveis e trocaveis sobre o suporte
do corpo, costurados em tecidos e malhas ou dispostos em aces-
sorios utilizados em combinatérias, plasmados em odores e fra-
grancias, em texturas e reflexividades cromaticas sobre a pele e
os musculos, ou na sua presenca entranhada em pelos e tecidos
do organismo; valores que sdo vivenciados nas edifica¢cdes do
espaco comum e privado, na utiliza¢do de materiais construti-
vos e tecnologias para revestir a superficie urbana e doméstica,
na projecao da escala humana e transcendente sobre areas habi-
taveis ou monumentais, no agenciamento dos fatores naturais
e ambientais controlando climas e luminosidades para o agrado
e sobrevivéncia do individuo que o frequenta, na organizacao



dos fluxos, trinsitos e tracado dos conglomerados humanos e
nas ordenacoes civis de comunidades e civilizacoes através da
disponibilizacio de ordens em suas estruturas habitacionais;
valores que sdo absorvidos e conhecidos pela sua funcionalida-
de técnica, como dispositivos arcaicos ou atuais, dos quais de-
pendemos para operacionalizar nossa vida e racionalizar nossos
rituais cotidianos de sobrevivéncia e felicidade, que sao expres-
sos em engenhos high tech ou artesanais, que ganham fei¢oes
de aparelhos e maquinas, ou de brinquedos e ornamentos, que
consagram nossa grande mobilidade comunicacional contem-
poranea ou nosso isolamento monastico atemporal, valores que
se compartilham em redes e conexoes ou se repartem em nichos
e comunidades de usuarios de recursos técnicos; e assim como
se desdobram inovadoramente no campo criativo.

Estas trés estruturas de valores em campos que tem suas
formas organizacionais e seus modos de criacao-frui¢io muito
diferenciados, possibilitam a gestao das politicas culturas uma
certa racionalidade contemporanea no trato de uma ampla seg-
mentacao da atividade cultural. Por mais abstratos que sejam es-
tas estruturas, os tais “campos de valores” sio muito necessarias
para entender o que sdo a “diversidade” e a “criatividade” como
marcos de trabalho na cultuar e nas politicas culturais. E preci-
so construir novos esquemas de compreensao para os que estao
governando e gerindo as politicas culturais, pois estes s3o vitais
paraentendermos o que acontece na cultura dos dias de hoje, nas
nossas sociedades e nos nossos cotidianos cada vez mais atraves-
sados pela cultura, decorrendo dai uma situagao em que a cul-
tura se confunde com a prépria vida. Este é um enorme desafio,
parao qual estamodesta contribuicao de definicoes que se extrai
da experiéncia do MinC pode oferecer.

Ha uma mudanga nos padrées modernos pelos quais o pensa-
mento sobre a economia da cultura se interessou, o que exige de
no6s umareflexdo mais apurada sobre a organizagao produtiva das

TENDENCIAS RECENTES DAS POLITICAS CULTURAIS NO BRASIL

93



94

AFONSO LUZ

plataformas que agenciam a criatividade agregando valor a obje-
tos de consumo, assim como o fendmeno da diversificagao dos
habitos e valores culturais passou a reorganizar aquilo que em
outros tempos analisou-se como a “Indastria Cultural”. Hoje,
se é que podemos dizer haver uma indastria ou indastrias, elas
seriam necessariamente diferenciadas. Eu diria que sdao quatro
dimensoes de agenciamento que operam a agregacio de valor
cultural a produtos, quatro ramos de atividade organizados sis-
tematicamente, nos quais se reconfiguram com altissima velo-
cidade os modelos de negdcios em funcao do reposicionamento
dos agentes produtores e consumidores, estes cada vez mais pr6-
ximos em sua atividade econdmica. Diria que estes trés campos
de valores, os que diagnosticamos acima como “étnico, artistico
e criativo”, estao constantemente agenciados por estruturas in-
dustriais ou pés-industriais da cultura contemporanea, sao eles:
a “indastria do entretenimento”, a “induastria do luxo”, a “in-
dastria da cidade” e a “indastria do conhecimento”, por assim
dizer. Para aprofundar este funcionamento e descricao de cada
uma destas estruturas econémicas, teriamos que seguir uma sé-
rie de autores da Sociologia, da Economia e da Filosofia que assim
as consideram. Precisariamos detalhar estas quatro inddstrias
contemporaneas, principalmente seus entrecruzamento econo-
micos com os trés campos de valor cultural, mas ficara para uma
proxima ocasido essa anélise que diferenciaria cada um deles de
maneira substantiva. Antes de terminar, diria que grande ques-
tao parands é como nosso pais e nossas politicas culturais podem
planejar a insercao de seus valores culturais no interior destas
quatro esferas de processamento comercial das suas riquezas
simbolicas, estéticas e antropologicas. Penso que temos um de-
safio enorme neste sentido, um desfio que se abre para esta nova
década que estamosinaugurando e que ainda n3o foi projetado de
forma suficiente.



O que se buscou na constru¢do do novo marco de financia-
mento que estd no Congresso e que chamamos de Pro-cultura
foi enfrentar estas novas circunstancias, uma primeira remo-
delagem de estruturas de fomento e investimento, para que te-
nhamos uma economia da cultural efetivamente funcionando,
ao mesmo tempo gerando a sustentabilidade sociocultural dos
valores culturas existentes entre nds, e a sua inser¢o qualificada
no campo da economia internacional. O novo arranjo juridico e
regulatério da rentincia fiscal e dos recursos extraorcamentarios
que as politicas culturais ganharam com a Lei Rouanet, serd um
passo decisivo neste momento, espero que nossos Deputados e
Senadores tenham a dimensio do que ele significa e que consi-
gam chegar a bom termo na redagio desta novalei do Pr6-cultu-
ra. Neste novo marco, o Fundo Nacional de Cultura, segundo o
que enviamos para votagao, contara com oito Fundos Setoriais
e a possibilidade de aberturar de Fundos Mistos, os chamados
“Ficartes”, combinando recursos publicos e privados voltados a
empreendimentos com retorno comercial, tendo o dinheiro pa-
blico também seu proprio retorno e ele sendo usado para rein-
vestimentos em areas estratégias definidas pelas suas politicas
publicas e seus 6rgios gestores. Essa ferramenta de alavancagem
e racionalizacio do investimento sera fundamental e, com cer-
teza, estruturard os mais diversos campos de atividade. Um dos
ganhos ja obtidos na tramita¢io da nova Lei foi a aprovacao em
separado do Vale-Cultura, uma Lei que ja foi promulgada pelo
Presidente Lula, e que podera injetar alguns bilhdes por ano no
consumo cultural direto de bens e servicos, incrementando a
oferta de cultura em nossas cidades através de um complemen-
to mensal ao salario dos trabalhadores. Sugiro que leiam o texto
que estd em apreciacdo na Cimara dos Deputados e acompa-
nhem a votagio do Pr6-cultura.
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Outra ferramenta, ja aprovada em 2010 pelo Congresso Na-
cional, um marco legal, que é fundamental nesta construcio de
horizontes, é o Plano Nacional de Cultura. Ali se estabeleceu
diretrizes para os proximos dez anos de governo no ambito
federal e também a necessidade dos estados e municipios se
integrarem ao mesmo universo de politicas pablicas de forma
colaborativa. Muitas das questoes que abordei aqui de forma
mais conceitual estao expressas no seu texto de maneira objeti-
va e ganhando contornos precisos para cada drea de gestao das
politicas culturais, desdobrando-se em principios e metas que
intentam ser atingidos nesta década. O Plano Nacional de Cul-
tura conta com uma estrutura de gestao compartilhada entre
poderes publicos e sociedade civil em seu amplo espectro, esse
serd um modo de acompanharmos sua execugdo ano a ano e de
cobrar dos responsaveis que ele seja posto em pratica.

Espero que este depoimento ajude a aprofundar anélises em
curso, quero dizer que muito me agrada ter dividido este es-
boco conceitual sobre as conquistas que nossa gestao no MinC
conseguiu alcancar.
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As respostas a essas perguntas foram mudando com o tem-
po. Alenta evolucao da visio sobre a cultura e seus efeitos sobre
a politica e a sociedade levaram ao surgimento dos dois mode-
los basicos que orientam as politicas pablicas de financiamento
da cultura: a) o Estado orienta e financia a atividade cultural,
ou b) a comunidade é que financia e apdia acoes culturais con-
cretas, d medida em que, a luz de diversas perspectivas ou inte-
resses, as considere legitimadas socialmente.

Nenhum dos dois modelos se apresenta hoje em estado
puro. Mas os sistemas de cada pais aproximam-se de cada um
deles. Pode-se afirmar que os dois sistemas nacionais de apoio a
cultura mais conhecidos, o francés e o dos Estados Unidos, re-
presentam, na pratica, os dois tipos de politica pablica cultural.
Os outros paises se aproximam de um ou outro modelo com
clara predomindncia, especialmente na América Latina, de
modelos com caracteristicas similares ao francés.

Como se entende, modernamente, e em qualquer um dois
modelos, o financiamento as atividades culturais? Este artigo se
propoe mostrar as diversas formas adotadas para assegurar o fi-
nanciamento a atividade cultural, bem como descrever os prin-
cipais exemplos de cada modalidade no Brasil e em outros paises.

As modalidades principais s3o:

O apoio governamental canalizado através de transferéncias
orcamentarias, fundos especiais institucionalizados, a¢io dos
bancos oficiais, acao de outras institui¢des pablicas nio culturais,
isencoes ou dedugodes tributarias e dominio puablico pagante.

Os financiamentos ndo estatais feitos pelo setor n3o estatal
(empresas, associa¢oes, pessoas fisicas e a comunidade organi-
zada) mediante mecenato, patrocinio, fundacoes e organiza-
¢Oes empresariais, as indastrias culturais, os produtores cultu-
rais, o publico e 0 que denominamos a cultura autogerida.
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Se fomentar a cultura compreende também financiar a cul-
tura, Reis (2007, p. 325) atenta para os desafios especificos do
setor. Paraa autora,

[..] a criagdo de linhas de créditos especificos ao setor criativo somente
resolverd o problema de financiamento as empresas se houver divulga-
¢do. Embora pareca 6bvio, na pritica, a falta de comunicagdo e sistemati-
zacdo de contatos, caminhos e informagdes em geral pode representar
lacunas surpreendentes. Tendo identificado que uma das dificuldades de
financiamento a economia criativa é a falta de mapeamento das oportuni-
dades j existentes, o Department for Culture, Media and Sports (DCMS)
do Reino Unido criou o mapa do financiamento, o qual atualiza periodica-
mente e disponibiliza em um site. Nele, lista os fundos, modalidades de
financiamento e aconselhamento financeiro disponiveis no setor, confor-

me o pais, a regido e a institui¢do.

Reis (2007, p. 326) contextualiza essa situagdo no caso brasi-
leiro e propde uma saida alternativa. Segundo a autora,

[..] no Brasil, uma das maiores dificuldades enfrentadas pelas empresas
criativas € identificar as oportunidades de financiamento disponiveis, em
especial as menos tradicionais. Diante desse quadro recorrente, a criagao
de um portal que explicasse as oportunidades de financiamento ofereci-
das pelos diferentes 6rgdos, agéncias, ministérios e secretarias governa-
mentais, bancos de desenvolvimento, institui¢des financeiras e comer-
ciais e de investimento privado, com ou sem fins lucrativos, seria um
grande passo. Os negdcios criativos seriam estimulados e, em decorrén-
cia, ofereceriam uma enorme contribuicdo para o inicio de um processo

de desenvolvimento sustentavel.
Essa posicao se justifica pelo fato de que as fontes de finan-

ciamento da cultura nio sao necessariamente 6bvias, ou se res-
tringem a acao do Estado. Isto é, envolvem outros atores tanto
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do poder piblico, como da iniciativa privada. Para Baracho e
Raddi (2009, p. 263),

[..] a0 Estado cabe atuar como indutor e regulador das iniciativas culturais
e ndo apenas como patrocinador ou executor de projetos de dificil transi-
to no marketing cultural mediante a utilizacdo de fundos pdblicos. A atu-
acdo do Estado deve abrir espagos a cultura, uma conquista cidadi e um

direito de todos.

Apoio governamental: o estado financiador

da cultura

O apoio financeiro do Estado é imprescindivel, apesar dos pe-
rigos que envolve. Mesmo nos paises de economia aberta, é evi-
dente que

[.] as forcas de mercado ndo podem satisfazer, por si sés, as necesidades
culturais de uma sociedade que muda velozmente. Os governos dos paises
de economia de mercado est3o utilizando, de forma crescente, a ajuda esta-
tal, através de subsidios diretos ou de 6rgdos semi-publicos. (BARACHO;

RADDI, 2009, p. 91)

O minimo que hoje se exige do Estado em matéria de poli-
tica cultural é: a) a restauragio e a preservagio do patriménio
cultural; b) o fornecimento da infraestrutura indispensavel
para a manifestagdo cultural; c¢) o fomento a formacdo artisti-
ca e de recursos humanos para a cultura; d) a difusio dos bens
culturais; e, finalmente, a cria¢io e manutenc¢io de um clima de
liberdade democratica, para que todo o anterior seja possivel.

A ajuda estatal direta continua sendo, na América Latina, a
forma mais frequente de financiamento da cultura. Nao anali-
saremos suas modalidades mais 6bvias: transferéncias diretas
do Tesouro e subvengdes para manter instituicdes ou apoiar
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atividades culturais. Comentaremos, no entanto, algumas mo-
dalidades mais originais utilizadas pelo Estado em diversas la-
titudes, e que lhe permitem agir, apesar das dificeis condi¢oes
financeiras que hoje afetam a maioria dos paises.

FUNDOS ESPECIAIS INSTITUCIONALIZADOS

Trata-se de fundos financeiros estabelecidos pelo Estado, ad-
ministrados por um 6rgao colegiado proprio, com a finalidade
de apoiar atividades culturais, que se institucionalizam e atu-
am com relativa autonomia.

Mencionam-se, a seguir, os principais exemplos desta mo-
dalidade naregiao e em outros continentes.

Na América Latina existem varias expressdes neste campo.
O caso mais interessante e conhecido é o do Fundo Nacional
das Artes da Argentina, estabelecido pelo decreto-lein®1224 de
3 de fevereiro de 1958, que mostra, através de seus sucessivos
periodos de progresso e contrariedade, um rico catilogo de ini-
ciativas para financiar a cultura. No mesmo pais, opera também
a lei do Teatro, de 1997, que cria o Instituto Nacional do Teatro.
Essa instituicao dispoe de 8% dos fundos do Comité Federal de
Radiodifusao (COMFER) e de 1% dos impostos sobre o0 jogo.

Outro exemplo é o do Fundo de Desenvolvimento da Cul-
tura e das Artes (FONDART), do Chile, que funciona desde
1992. Os projetos sao avaliados por comités integrados por pes-
soas de reconhecido prestigio nos respectivos setores. Existem
também o Fundo de Apoio a Iniciativas Culturais Regionais,
criado em 1990, 0 Fundo Universitario das Artes e o Fundo Na-
cional de Fomento ao Livro e a Leitura.

No México, o Fundo Nacional paraa Culturaeas Artes (FON-
CA)foicriadopordecreto presidencialde2demarcode1989.Seu
objetivo é unir os esforcos do Estado, a iniciativa privada e a co-
munidade artistica em torno a preservagao, promogao e difusiao
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instituicdo foram
extraidas de Du Boff,
Leonard (1984).

da cultura. De outra parte, existem 31 Fundos Estaduais para a
Cultura e as Artes que operam com contribuicées do Conselho
Nacional da Cultura e das Artes — 6rgdo do governo federal, e
dos governos dos estados, e o Programa de Apoio as Culturas
Municipais e Comunitarias.

Cabe citar, também, o Fundo Nacional da Cultura do Equa-
dor, a Atividade Cultural de Porto Rico (1988) e, na Colémbia,
o Fideicomisso para o Desenvolvimento da Educacdo, Satde
e Cultura (FIDESAC), constituido em 1986 pelo Ministério
de Economia e Crédito Pablico e o Banco Popular, destinado a
conceder empréstimos para apoiar os programas das institui-
¢oes culturais, artistas, comercializacao de obras de arte e ati-
vos culturais, pagamentos de direitos autorais e financiamento
de pesquisas. Em Trinidad e Tobago funciona, desde 1988, o
Fundo da Cultura e do Desporto.

Nos Estados Unidos é importante The National Founda-
tion on the Artsand the Humanities* Essa fundacao foi criada
em 1965 por uma lei do Congresso que estabeleceu, também, o
National Endowment for the Arts (NEA) e o National Endow-
ment for the Humanities.

Foi criado, também, o Conselho Federal das Artes e Huma-
nidades, formado por diretores de agéncias federais cuja ativi-
dade esta relacionada ao desenvolvimento cultural e cuja fina-
lidade é evitar duplicacao de esforcos nesta area. Existem, além
disso, 6rgaos publicos de artes e cultura em todos os estados e
em mais de 3.800 municipios, que desenvolvem diversas for-
mas de financiamento a atividade cultural.

Os objetivos do NEA s3o dar acesso amplo e democratico as
artes, preservar o patrimonio cultural e fomentar a criagio ar-
tistica. O apoio é outorgado em trés formas principais:
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a. doagoes a Conselhos de Arte dos estados e territérios nor-
te-americanos, os quais, por sua vez, dao apoio financeiro
aos solicitantes de suas respectivas jurisdi¢oes. Essas doa-
¢oes compreendem 20% da disponibilidade anual do NEA.

b. doagdes para projetos especificos de grupos e individuos
em todos os campos da arte. Para poder postular, o grupo
deve ser uma organizacdo sem fins lucrativos que esteja
isenta de impostos pelas autoridades tributarias. A doa-
¢ao do NEA nao deve exceder 50% do custo do projeto.

c. bolsas individuais, outorgadas a individuos de grande
talento relacionados as artes. Neste caso, o postulante
nao precisa contribuir com fundos proprios (matching

funds).

Todas as solicitagdes sao analisadas pelo National Councilon
the Arts, composto por membros nomeados pelo Presidente da
Republica, pelo Congresso e pelo Presidente do NEA. O Natio-
nal Council em geral nao rejeita as solicitacoes recomendadas
pelos consultores do NEA, que sdo peritos particulares.

Em 1981, a administracao Reagan propos a redugio de 50%
do orcamento do NEA, com o pretexto de que isso serviria para
estimular particulares e empresas a ampliar seu apoio financei-
ro as artes. O Congresso rejeitou a proposta. Foi importante,
para isso, a manifestacao de Edward M. Block, vice-presidente
da AT&T, diante de um dos subcomités de orcamento da Ca-
mara dos Deputados:

[-] se 0 Governo Federal consagra a no¢do de que as artes sio meras diver-
sdes frivolas que sdo toleradas quando os tempos sio favoraveis e abandona-
das quando n3o o sdo, desconfio que o setor privado n3o estard disposto a

realizar esforcos heroicos para cobrir as deficiéncias. (DUBOFF, 1984, p.165)
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Em 1992, 0 orcamento
do NEA foide 176
milhdes de délares.

Em 1996 foi cortado em
40%. Em 1997 foi
reduzidoa 99,5 milhdes
eem1998a98 milhdes
de délares.

4

As informagdes sobre
os fundos franceses
foram extraidas,
principalmente, de
Pontier e colaboradores
(1990),ede La
documentation....
(1996)

Desde 1965, o NEA financiou 110.000 projetos por um
total de U$ 2,1 bilhoes. Esses projetos geraram, por sua vez,
U#$1,1 bilhdao em doagdes. N3o obstante, a partir de 1981, re-
gistra-se uma diminuicdo das contribui¢oes publicas para a
cultura, tanto por parte do governo federal, quanto da maio-
ria dos estados membros. Desde aquela época, o NEA estd sob
ataque permanente dos setores mais conservadores do Con-
gresso dos Estados Unidos que tém conseguido uma reducao
gradativa de seu orgamento.’

No Canadi, existem o Canada Council, o Fundo Cultural da
Colimbia Britanica e a Sociedade de Desenvolvimento das In-
distrias Culturais de Quebec.

AFrancga, dasua parte, tem uma longa histéria de mecanismos
de apoio a atividade cultural# a partir do Fundo de Intervencio
Cultural (FIC), de 1971. Entre eles, cabe mencionar os seguintes:

Fundo Nacional do Livro, criado pela lei de financas de 1976
(art. 38) e administrado pelo Centro Nacional das Letras.

Fundo Cultural do Livro, destinado a difus3o de publicacoes
no exterior.

Fundo de Incentivo a Criacao (FIACRE), criado por Resolu-
¢io do ministro da Cultura, em 4 de outubro de 1982, e que da
seu apoio a trés tipos de ac3o: a) edigdo de obras sobre arte con-
temporanea; b) bolsas para criadores; c) auxilios aos promoto-
res de manifestagoes artisticas nas regioes.

Fundo de Apoio a Expressio Radiofénica, criado por decreto
de 9 de outubro de 1987 e destinado as emissGes de radio que
nao recebem recursos publicitirios nem emitem mensagens
desse tipo.

Fundo Nacional de Arte Contemporanea (FNAC), destinado
afavorecer o conhecimento da obra de artistas vivos, através do
empréstimo ou daaquisi¢do de obras, e os Fundos Regionais de
Arte Contemporanea (FRAC) criados em 1982. Também nesse
campo, funciona o Fundo de Auxilio 8 Demanda Publica, cujo
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objetivo € financiar obras de arte contemporanea destinadas a
lugares puablicos.

Existem, também, o Fundo de Fomento aos Oficios Artis-
ticos (FEMA), o Fundo de Producao Coreografica, criado em
1989, 0 Fundo de Desenvolvimento da Indastria Cinematogra-
fica (FDIC) e o Instituto para o Financiamento do Cinema e das
Indastrias Culturais (IFCIC), de 1983, o Fundo de Desenvol-
vimento da Criacao Teatral Contemporanea, criado em 1984,
e a Associacio de Apoio ao Teatro Privado, que contribui para
o equipamento de salas teatrais e para a criacdo e a promogao
de determinados espeticulos. A Associagio é alimentada pelo
Ministério da Cultura, pela Prefeitura de Paris e por uma taxa
para fiscal sobre as entradas de teatro.

Funcionam ainda, o Centro Nacional do Livro (CNL), os Fun-
dos Regionais de Aquisicao de Museus (FRAM), criados em
1985, e o Fundo de Apoio as Variedades (variétés) (FSV.), que
apoia o Jazz francés e a cancao.

Em outros paises europeus, devem ser mencionadas as se-
guintes organizagdes: o Fundo Nacional das Artes (Dina-
marca); o Fundo Noruegués (Lei Ulrik Hendrikson de 19438),
financiado com uma modalidade coletiva do “droit de suite”,
o Fundo Cultural Noruegués (1964), os Fundos noruegueses
especiais de auxilio aos autores e tradutores (1947), financiado
com o produto do public leading right), aos artistas e executan-
tes (1956) e aos compositores (1965), o Fundo de Autores (Gré-
cia) e os Fundos holandeses de apoio a criagao.

No Reino Unido, é importante o Arts Council da Inglaterra,
criado em 1945, com base no antigo Council for Encouragement
of the Music and Arts. Até 1994, denominou-se Arts Council of
Great Britain. Recebe fundos do tesouro, é responsavel pelo de-
senvolvimento e financiamento dasartes e pela distribuicao dos
fundos da Loteria— que contribui com 350 milhdes de libras por
ano. Existem Arts Councils na Esc6cia, Pais de Gales e Irlanda.
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Na Austrilia e na Nova Zeldndia, existem o Australia Coun-
cil e 0 Queen Elizabeth II Arts Council da Nova Zelandia.

No dmbito internacional, a Unesco(2010b), langou o Fundo
Internacional para a Diversidade Cultural, criado pela Con-
vencdo para a Protecdo e Promocio da Diversidade das Expres-
soes Culturais, de 2005, para estimular atividades e medidas
destinadas a salvaguarda e ao fortalecimento da diversidade
em paises em desenvolvimento. O orcamento do Fundo é de
cerca de US$ 2.4 milhdes. Os projetos a serem financiados sao
avaliados pela Comissdo Nacional da UNESCO de cada pais e
apresentados ao Fundo em ordem de prioridade.

BANCOS OFICIAIS

A participac¢io dos bancos no apoio a cultura é crescente. Os ban-
cos publicosinternacionais, como o Banco Mundial, o Banco Inte-
ramericano de Desenvolvimento, o Banco Africano de Desenvol-
vimento, etc. apoiam projetos culturais. O montante destinado
aos mesmos é, nao obstante, infimo em relacdo a seus recursos.

O Centro Cultural do Banco Interamericano de Desenvolvi-
mento (BID) fornece apoio financeiro a projetos de desenvol-
vimento cultural de pequena escala. Em 2011, “as doagoes, de
US$3.000aUS$ 10.000, serdo concedidas a propostas que sa-
tisfacgam uma necessidade local, ap6iem a exceléncia artistica,
estimulem a atividade econdmica e social de forma inovadora
e bem-sucedida, além de contribuir para os valores culturais,
o desenvolvimento dos jovens e da comunidade. O BID pode
financiar até dois tercos de um projeto. As organizagoes locais
sdo responsaveis por proporcionar o resto dos recursos e apoiar
o projeto de modo sustentavel”. (BID, 2010)

O Banco Mundial (2009), por sua vez, destina apoio a area
cultural da América Latina e Caribe por meio do segmento de
desenvolvimento social, com enfoque na area de inclusao social.
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Além disso, o turismo sustentavel na regidao aparece também
como linha de atuacdo do banco.

Bancos publicos nacionais de alguns paises latino-america-
nos tiveram, ao contrario, um destacado papel no respaldo a
cultura. Ha numerosos exemplos nesse sentido. Alguns casos
notaveis sao:

a. o Banco da Republica da Colémbia, proprietirio do fa-
moso Museu do Ouro e patrocinador de numerosos e
variados projetos culturais. A atividade cultural desse
Banco foi autorizada de forma expressa em 1982. Suas
atividades especificas estdo relacionadas ao manejo de
bibliotecas, fundos bibliograficos e hemerotecas, ao Mu-
seu do Ouro, ao Museu de Arte Religiosa e aos museus
numismatico e filatélico, ao resgate e preservagio arque-
oldgicos, a atividade editorial vinculada a teoria econ6-
mica, direito econémico, histéria colombiana, antropo-
logia, histoéria e critica da arte colombiana, a difusao da
musica e conservagio do patrimdnio musical nacional
e, em especial, a organizacdo de fundagdes que apoiem
a atividade cultural, como a Fundacao para a Conserva-
¢ao e Restauracao do Patriménio Cultural Colombiano,
a Fundacio paraa Promocgio da Pesquisa e da Tecnologia,
a Fundacao Jardim Botdnico Guillermo Pifieres e a Fun-
dacdo de Pesquisas Arqueologicas Nacionais, que subsis-
tem das reservas que o Banco lhes destina especialmente.

b. oBanco Central do Equador, proprietario de um riquissi-
mo museu de arte colonial e arte moderna e financiador
de varios projetos de restauracao de prédios historicos;

c. o Banco Central da Costa Rica, construtor e administra-
dor de um completo centro cultural que inclui a Plaza de
la Culturade San José;
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Magalhdes (1985,
p.229-234) relataem
detalhe essas
operagdes.

d. o Banco Central, o Banco da Reserva e o Banco Popular
da Republica Dominicana, que contribuiram na restau-
racio de monumentos;

e. o Banco Industrial do Peru, patrocinador de varios pro-
jetos culturais;

f.  cabe acrescentar os numerosos casos de compra e restau-
racdo de prédios histoéricos ou tipicos que se destinam ao
funcionamento de agéncias bancarias, assim como a for-
macao de notaveis acervos de obras pictoricas e esculturas.

Com relacgao a atividade cultural dos bancos, é bom destacar
que nao se trata de uma mera atividade de mecenato. Com efei-
to, o acervo artistico, historico, antropologico e predial que eles
adquirem transformam-se em um sélido ativo da instituicao.
Considere-se, apenas, o respaldo que o Museu do Ouro signifi-
ca para o Banco da Republica da Colémbia.

No Brasil, € original e importante o caso do Banco do Brasil,
que atua, desde 1980, como financiador e avalista das institui-
¢oes culturais brasileiras que compram documentos e outros
objetos historicos em leildes realizados no exterior. Numero-
sas pecas, de grande valor, foram assim recuperadas pelo pais.s
O Banco do Brasil (2011) no seu objetivo de apoiar a cultura nas
dreas de artes cénicas, artes plasticas, audiovisual, misica, ideias
e programa educativo tem aplicado seus recursos nos Centros
Culturais Banco do Brasil, localizados no Rio de Janeiro, Brasilia
e Sao Paulo, e no Circuito Cultural, projeto itinerante que ocor-
re em diferentes regides do pais. Em 2008, foram realizados 179
projetos, desdobrados em 724 eventos. O publico participante
foide 4.280.947 pessoas.

O Banco do Nordeste (BNB) (2011a) também apresenta sua
politica de financiamento para projetos culturais por meio de
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selecdo publica, que acontece mediante o lancamento de editais
no Programa BNB de Cultura que foi criado em 2005, com o
objetivo de democratizar o acesso aos recursos disponiveis para
financiamento de a¢des culturais, desenvolvidas em beneficio
da Regiao Nordeste, norte de Minas Gerais e norte do Espirito
Santo, sua area de atuacdo. Durante suas cinco edi¢oes, foram
patrocinados 873 projetos, beneficiando diretamente 437 mu-
nicipios”. (BANCO DO NORDESTE, 2011b) Como o Programa
BNB de Cultura atende a diretriz adotada pelo BNDES de pro-
mover a descentralizacio territorial da oferta de bens culturais,
0 BNDES tornou-se copatrocinador do Programa. Os dois ban-
co abriram, em 2010, o Edital do PROGRAMA BNB DE CUL-
TURA - Edicdo 2010 — Parceria BNDES, patrocinando conjun-
tamente e com recursos proprios, projetos nas areas de Musica,
Literatura, Artes Cénicas, Artes Visuais, Audiovisual e Area de
Artes Integradas ou Nao Especificas, alocando o valor de seis
milhdes de reais. (BANCO DO NORDESTE, 2011b)

O Banco da Amazoénia (2011b), por sua vez, criou em 2001 0
Espaco Cultural Banco da Amazonia, em Belém do Para, com o
objetivo de “servir de vitrine, fomentar e questionara atividade
das artes visuais em toda a regido”. Além do Espaco Cultural, o
Banco (2011a) conta com uma politica de patrocinio na qual di-
versas areas estio contempladas. O Edital de patrocinio de 2011
reserva para a area cultural um montante de recursos de dois
milhoes de reais.

A Caixa Econdmica Federal (2011) realiza projetos em seus
espacos culturais por meio de sele¢ao publica. Para isso, divul-
ga anualmente o Edital de Ocupacio dos Espacos da CAIXA
Cultural, abrindo inscricdo para apresentacio de projetos nas
areas de artes cénicas, musica, mostras de cinema, artes visuais
e eventos como palestras, cursos e oficinas.
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Reis (2007, p. 317) enumera as situagdes nas quais é funda-
mental contar com apoio financeiro oferecido pelos bancos de
desenvolvimento. Elas s3o:

a. Quando o potencial de desenvolvimento socioecond-
mico da cultura ainda n3o é reconhecido pelo setor fi-
nanceiro tradicional como um filao de negbcios;

b. Quando sua participacao no financiamento da econo-
mia criativa ainda nio é suficiente;

c. Quando as taxas de juros praticadas pelo setor tradicio-
nal s3o excessivamente elevadas.

E porisso que o Banco Nacional do Desenvolvimento Econd-
mico e Social (BNDES) que atua de forma articulada com a rede
financeira tradicional, investe em trés areas do setor criativo:

* editorial (investindo entre R$20 e R$40 milhées/ano);

e cinema (utilizando recursos por incentivo fiscal, para a

producio de filmes em condi¢des especiais e para as sa-
las de exibicao de filmes);

Software (desenvolvimento e comercializacao, com cerca de
94 milh6es em 2005). O BNDES oferece ao setor cultural um
diversificado conjunto de instrumentos de apoio financeiro,
com recursos nao reembolsaveis, financiamentos e capital de
risco. Antes destinado exclusivamente a cadeia produtiva do au-
diovisual, o BNDES Procult (Programa BNDES para o Desen-
volvimento da Economia da Cultura)se consolida como o prin-
cipal instrumento do Banco de apoio ao setor cultural. O Pro-
grama estd estruturado em trés subprogramas: BNDES Procult
— Financiamento, BNDES Procult — Renda Variavel e BNDES
Procult — Nao Reembolsavel para atender cinco segmentos
(BNDES, 2010a): patriménio cultural, audiovisual, editorial
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e livrarias, fonografico e de espeticulos ao vivo. No dmbito do
Procult, a dotacdo orcamentaria do BNDES é de R$ 1 bilh3o,
subdivididos da seguinte forma:

Quadro1- Dotagdo Orcamentaria BNDES

SUBPROGRAMA LIMITE TOTAL LIMITE ANUAL
BNDES Procult—Financiamento R$ 500 milhdes R$ 250 milhdes
BNDES Procult—Renda Variavel R$ 200 milhdes R$ 100 milhdes

BNDES Procult—Nao

. R$ 300 milhdes R$ 150 milhges
Reembolsavel

Fonte: BNDES (2010b)

Além disso, dentre outras iniciativas, o BNDES conta com
patrocinio a eventos culturais e publicagoes.

O Ministério da Cultura desenvolveu, junto com o BNDES,
linhas especiais de crédito para a instalacao de salas de cine-
ma, programas editoriais e producdo de contetido audiovisual.
Com o Banco do Nordeste, o MinC trabalhou na adaptacio das
linhas de microcrédito para a realidade do setor, o que resultou
em mudanca no tocante as garantias. Com o Banco da Amazo-
nia as acdes seguem na mesma linha. Estio em curso formula-
¢oes com o Banco do Brasil e a Caixa Econémica Federal.

OUTRAS INSTITUICOES PUBLICAS NAO CULTURAIS

Varios organismos publicos cuja finalidade principal nio é a ati-
vidade cultural também realizam projetos culturais. Citemos,
como exemplo, o Instituto de Seguros da Costa Rica, proprieta-
rio e organizador do Museu do Jade, de singular valor artistico
e arqueolodgico e a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafo,
que restaurou varios prédios histéricos, em diversas cidades do
Brasil, para dedici-los ao funcionamento de suas agéncias.
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As emissoras publicas de televisio produzem e difundem,
em muitos casos, programas culturais proprios ou de divulga-
¢ao de outros projetos.

As universidades realizam uma volumosa e decisiva acao no
dmbito cultural, n3o sé nareflexio e teoriza¢ao dos fendmenos
culturais, como na organizacao efetiva de inGmeros eventos
culturais, manutencdo de bibliotecas e museus e diversos es-
pacos culturais.

No Brasil, o MinC firmou em 2004 um convénio com o Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) que prevé
a coleta sistematica de dados sobre a cultura, a construgio de
indicadores e deve culminar na determinagao do PIB da cultu-
ra. Com o Servicos Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Em-
presa (SEBRAE), foi estabelecida parceria na elaboragao de um
termo de referéncia para orientar as acoes do Servico voltadas a
cultura, e deve-se avancar na formula¢ao de programas de ca-
pacitacdo para atender as necessidades das empresas do setor.
O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) tem sido
parceiro do MinC no encaminhamento de pesquisas sobre eco-
nomia da cultura.

ISENCOES OU DEDUGOES TRIBUTARIAS

Esta formula bastante difundida, ha muitos anos, na Europa e
nos Estados Unidos, consiste na isencdo total ou parcial de im-
postos ou taxas, concedida as pessoas fisicas ou juridicas que
financiam atividades culturais.

Uma das formula¢oes mais completas é a estabelecida pela Ita-
lianalein®s12de 1982, que autoriza a deducgio do imposto devido,
sem limitacao de quantidade, dos gastos destinados a: a) conser-
vagao e restauracao de bens culturais; b) doacoes em favor do esta-
do, de entes publicos, fundacdes, associacdes sem fins lucrativos
que destinam essa doagdo a aquisicao, conservacao e restauracao
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daqueles bens; c) organizacao de mostras e exposicoes de interes-
se cultural relevante, assim como estudos e pesquisas necessarios
para essa finalidade. Prevé também a concessao de uso de bens
imoveis estatais em troca de sua restauracao pelo particular. Por
outro lado, alei de 30 de abril de 1985 permite deduzir do imposto
devido, e dentro do limite de 2% da renda da empresa, as doacoes
em favor de organismos sem fins lucrativos do setor de espetacu-
los. (BROSIO,1989)

Na Franga, a Lei n°® 87.571 de 23 de julho 1987 determina que
as empresas podem deduzir de seu lucro tributavel, dentro do
limite de 3 por mil da sua renda bruta, o valor de aquisi¢ao de
uma obra de arte, assim como os gastos de aquisi¢ao, locagao ou
manutencao de lugares historicos.

No Chile,aLeide Doagdes Culturais (artigo 8 daLein®18.985
de 1990 sobre a reforma tributaria), denominada Lei Valdés,
autoriza empresas e pessoas a descontar do pagamento de seu
imposto de renda 50% das doagdes para fins culturais. A isen-
¢ao tem um teto global anual. Cada doac¢do individual nao pode
exceder, em um ano, 2% da renda liquida tributavel, para o caso
das empresas. Para os particulares, esse percentual é calculado
sobre arenda liquida global.

No caso brasileiro, o Servico Social da Indistria (SESI) (2007a,
p- 15-16) lembra que “na legislacao brasileira, incentivos fiscais a
producao cultural sempre existiram de forma indireta, na forma
de abatimentos por despesas de promocao ou publicidade.” Mas,
a partir de 1986, comecaram a surgir legislacoes especificas.

A primeira lei brasileira de incentivos fiscais a cultura foi a
Lei Federal n® 7.505 de 1986 mais conhecida como Lei Sarney®
que foi o resultado de um projeto apresentado em 1972 pelo
deputado Sarney, mas s6 aprovada em 1986 sob inspiracdo de
Celso Furtado, entio Ministro da Cultura. A Lei foi criada para
incentivar empresarios a investir no setor cultural e pretendia
incrementar a cultura e democratiza-la através da concessao de

6
A Leiysos previaa

deducio de10o% das

doacdes, 80% dos

patrocinios e 50% dos
investimentos culturais,

sempre que ndo
excedessem 2% do
imposto de renda

devido. Além disso, até

5% do mesmo podia
ser destinadosaum
Fundo de Promogio

m

Cultural administrado

pelo governo.
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incentivos fiscais aos contribuintes do Imposto de Renda que
decidissem incentivar projetos culturais mediante doacao, pa-
trocinio ou investimento.

A Lei Sarney foi revogada em 1990, acompanhada pela dis-
solucio do Ministério da Cultura e a abertura do mercado no
governo Collor.

Reis (2009, p. 251) lembra que

embora o processo haja ocorrido de maneira abrupta e tenha sido comple-
mentado por golpes as instituicdes culturais publicas, incluindo o préprio
Ministério da Cultura, tanto as empresas nacionais como as estrangeiras
tiveram de adaptar seus produtos, servicos e orientacio mercadolégica ao

novo contexto concorrencial.

Em substituicdo a Lei Sarney e em resposta as pressoes dos
setores artisticos, o governo Collor acabou por admitir retomar
o financiamento da cultura, sancionando a Lei no 8.313/91,
mais conhecida como Lei Rouanet. Esta lei introduziu a apro-
vagdo prévia de projetos por parte de uma comissao formada
por representantes do governo e de entidades culturais. Criou
um conjunto de a¢des na area federal, chamado de Programa
Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), que recuperou e ampliou
alguns mecanismos da Lei Sarney, ao estabelecer os seguintes
instrumentos de fomento a projetos culturais: Fundo Nacional
da Cultura (FNC), Fundos de Investimento Cultural e Artisti-
co (Ficart) e Incentivo a Projetos Culturais (Mecenato). (SESI,
2007a, p.16-17)

De acordo com a Lei Rouanet, existe uma deducao de até 3%
do imposto devido pelas pessoas fisicas. Dentro dessa porcen-
tagem, elas poderao deduzir até 80% das doagoes e até 60% dos
patrocinios realizados. As pessoas juridicas que forem tributa-
das com base no lucro real poderao deduzir até 40% das doa-
coes e até 30% dos patrocinios, sempre que nao excedam 5% do
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imposto de renda devido. Por outro lado, a lei do Audiovisual
(n® 8685 de 1993) permite aos patrocinadores (pessoa fisica ou
juridica) de projetos audiovisuais aprovados pelo Ministério da
Cultura a deducao de 100% do investimento até um limite de
3% do imposto de renda a pagar, além da deducgdo do valor to-
tal como gasto operacional, no caso de empresas. Quando um
projeto é aprovado, a Comissao de Valores Mobiliarios regula-
menta a emissdo de Certificados do Audiovisual, que podem
seradquiridos no mercado através de Corretoras. Se o filme der
lucro, o investidor tem direito de receber a parte proporcional
ao nimero de certificados que possui. finalmente,

para estimular o fomento de dreas culturais especificas, dando-lhes con-
dicdes de maior competitividade no mercado de captagdo de recursos, a
Medida Proviséria no1.589/97 estabeleceu o abatimento de100% do valor
aplicado do imposto devido, desde que nio ultrapasse os 4% do valor de
IR devido, para investimento em determinados setores contemplados

pela Lei Rouanet. (SESI, 20074, p.18)

A suspensdo da Lei Sarney, em 1990, inspirou iniciativas
destinadas a supri-la. O estado de S3o Paulo e a prefeitura da
sua capital ditaram normas semelhantes aquela. A lei muni-
cipal n? 10.923 de 1990, chamada “Lei Mendonga”, autoriza a
deducdo, nos impostos municipais, de 70% do valor aplicado
em projetos culturais. O montante nio podera exceder 20% do
imposto devido.

Apos a Lei Mendonga, surgiram leis municipais em diversas
capitais brasileiras e outras cidades, bem como leis estaduais
de incentivo a cultura, as quais definem como instrumento de
incentivo fiscal um percentual do Imposto sobre Circulacao de
Mercadorias e Servigcos (ICMS). Entretanto, em ambos os ni-
veis, o processo de implantacao das leis tem sido lento e, muitas
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vezes, seus resultados ndo correspondem as expectativas e de-
mandas dos artistas e produtores culturais.

Segundo Durand, Gouveia e Berman (1997), em meados de
1995, os estados do Pard, de Pernambuco, do Rio de Janeiro e de
S3o Paulo e o Governo do Distrito Federal ja dispunham de leis
de incentivo fiscal a cultura. A eles devem-se juntar os estados
do Ceara, de Minas Gerais e do Parana. De acordo com os men-
cionados autores e com Fernando Schiiler (1997, p. 33-48), varias
capitais de estado contam com legislacio desse tipo. £ o caso de
Aracaju, Belo Horizonte, Curitiba, Floriandpolis, Joao Pessoa,
Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador, Sao Paulo, Tere-
sina e Vitéria. Somam-se ainda numerosos outros municipios.

O Quadro 1, a seguir, mostra uma lista de alguns municipios
que sdo capitais de estado, indicando a porcentagem que é possi-
vel deduzir doimposto devido para patrocinar projetos culturais
(aliquota), sobre que tipo de imposto municipal é possivel efetu-
ar deducio, qual é o teto autorizado sobre o total da arrecadacio
prevista para o exercicio e quanto o contribuinte pode deduzir
do montante investido em cada projeto. Indica, além disso, qual
é o montante que corresponde a porcentagem autorizada sobre
aarrecadagio prevista (montante autorizado). Deve-se assinalar
que a mencionada quantidade raramente é investida em cultu-
ra. Com efeito, o pouco conhecimento da lei por parte de pro-
dutores culturais e investidores faz com que anualmente restem
grandes quantias que nao sio utilizadas. A maioria dos munici-
pios aproveita menos de 50% dos fundos autorizados.

No que tange o financiamento para a area cultural em nivel
estadual e municipal, n3o existe uniformidade nas diretrizes
politicas dos governos locais. O SESI (200743, p. 37) dividiu em
seis categorias os estados da federacao:

(A) Estados onde nio existem Leis de Incentivo, nem Leis de Fundo de In-

centivo  Cultura nem Sistemas de Incentivo  Cultura (INEXISTENCIA);
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(B) Estados onde existem apenas Leis de Incentivo (LEIS DEINCENTIVO);
(C) Estados onde existem apenas Leis de Fundo (LEIS DE FUNDO);

(D) Estados onde existem Leis de Incentivo, e o Fundo é um artigo na Lei
de Incentivo (PROGRAMA CULTURA);

(E) Estados onde existe um Sistema Estadual de Cultura (SISTEMA DE
CULTURA);

(F) Estados onde existe Lei de Incentivo a Cultura vinculada a outros seto-
res (CULTURA E OUTROS).

De acordo com o Quadro I abaixo, os estados foram classifi-
cados da seguinte maneira:

Quadro1- Classificagdo — estados por categorias de Aa G

AC RN
AM SE
AP ES
PA MG
RO R]
RR sP
TO PR
AL sC
BA RS
CE DF
MA GO
PB MT
PE Ms
Pl

Fonte: Instituto Plano Cultural - Diretoria de Pesquisa

De acordo com o SESI (2007a, p. 38), os estados onde nio
existe legislacdo de incentivo e apoio sio Amazonas, Rondo-

nia, Roraima, Alagoas e Maranhao.

No Amazonas, entretanto, o orcamento da Cultura ocupa a

quarta posicao no total dos orcamentos estaduais de cultura,

portanto atras apenas dos estados de Sio Paulo, Rio de Janeiro e

Bahia. [...] No Maranhio, o sistema operacional da cultura fun-

ciona na estrutura da Administracdo Direta com incentivos em
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programas constantes do Orcamento Estadual e também ope-
racionalizados mediante editais, numa acao centralizada por
Departamentos das areas culturais. [...] Em Ronddnia, foi cria-
da, pelo Decreto no 8.528, de 30 de outubro de 1998, a Fundacao
Cultural e Turistica do Estado de Rondonia (Funcetur). Ja em
Roraima, a Leino 55, de 9 de dezembro de 1993, cria o Conselho
Estadual de Cultura. Essa lei teve sua redagio alterada pela Lei
no 264, de12dejulhode 2000.[..] Naregido nordeste, o estado
de Alagoas criou, em 30 de julho de 1985, um Fundo de Desen-
volvimento de Cultura, sendo pioneiro em relagdo a todos os
estados da Federacao.

Dito isto, o Quadro II traz a legislacao estadual do incentivo
a cultura por estados da Federacao. (SESI, 2007a, p. 43)
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AC

PA
TO
BA
CE
PB

PE

Pl

SE
ES
MG

SP
PR
sC

RS

DF

GO

MT

MS

Quadro 2 - Legislacdo estadual de incentivo a cultura no Brasil

Lei 0777 — 14/10/2003
Lei 912 — 14/8/2005

Lai 7005 —9/12/15%6

Lei 7.799 — 30/12/1999

Lesi | 2733 —
Lei 13 845 —
Lei |.954— 26/1/1992
Lei 3.555— 27/4/200]

Lei 3.893A— | /121991
Lei 6913 7
Lei 7.042 — |5/] 0/] 998
Lei |.BYZ— |7/7/ 1598

Lei 9.43 |- | /272005

Lei 7.516 — 24/12/2003

Lei |.962 - 30/9/|975%
Lei 4.450 - 21/ 122001 *

Lei 2.927 - 30/4/|958*

Lei |1.706— |8/ 272001

Lai 7,179 — 191071999
Lei 8.257—22/1 272004
Lel 2,366 — 4/12/200|
Lai 2,645 — | 1/7/2003

Lei 5,885 —9/2/]995
Lei 1402 — 30/9/2003%

Lei 12464 —29/6/1995
Lei 6.894 — 2/6/2000*

Lei 8.819— 10/6/ 1992
Lei |3.133 —é/4/200|*

Lei 158—297/199]
{extinta)

LT 267 |5/12/1999
{ern vigor)

Fonte: Dados Basicos — Governos Estaduais

— Diretoria de Pesquisa. Para o melhor entendimento: (B) Es-
tados onde existem penas Leis de Incentivo (LEIS DE INCEN-
TIVO); (C) Estados onde existem apenas Leis de Fundo (LEIS
DE FUNDO); (D) Estados onde existem Leis de Incentivo e o
Fundo é um artigo na Lei de Incentivo (PROGRAMA CULTU-
RA); (E) Estados onde existe um Sistema Estadual de Cultu-
ra (SISTEMA DE CULTURA); (F) Estados onde existe Lei de
Incentivo a Cultura vinculada a outros setores (CULTURA E
OUTROS). O (A) foi retirado porque se refere a inexisténcia de

leis de incentivo.
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Lei | 1.005 —20/12/1953
Lei | 1.9 |4 -28/12/2000
Lal 12310 19/12/2002
Lal 12629 - | 2/712004

Lei |0.929 — 23/9/| 998

Lel 10.846 — 19/8/19%6
Lei | 1.024 - 20/10/1957
Lei | 1.137 - 27/4/1998

Lel 13613 - | 1/5/2000

Lei 2.726 — 1/ | 272003

Lei |.288 — 571999

Lei 7.829 — | 2/8/2004

O quadro acima foi elaborado pelo Instituto Plano Cultura
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De modo complementar, o financiamento para a area cultu-
ral em nivel municipal foi também dividido pelo SESI (2007a,
P- 143) nas mesmas seis categorias apresentadas acima. Vale
dizer que a primeira das categorias, (A) “Municipios onde nao
existem Leis de Incentivo, nem Leis de Fundo de Incentivo a
Cultura nem Sistemas de Incentivo a Cultura (INEXISTEN-
CIA)”, contempla também os municipios que n3o foram con-
siderados na pesquisa por nao disponibilizarem informacoes.

De acordo com os autores mencionados anteriormente
(DURAN; GOUVEIA; BERMAN, 1997) e com Fernando Schiiler
(1997, p. 33-48), varias capitais de estado contam com legisla-
cio desse tipo. E o caso de Aracaju, Belo Horizonte, Curitiba,
Florianopolis, Jodo Pessoa, Porto Alegre, Recife, Rio de Janei-
ro, Salvador, Sao Paulo, Teresina e Vitoria. Somam-se ainda
numerosos outros municipios. As leis municipais, indicam a
porcentagem que é possivel deduzir do imposto devido para
patrocinar projetos culturais (aliquota), sobre que tipo de im-
posto municipal é possivel efetuar deducao, qual é o teto au-
torizado sobre o total da arrecadacgdo prevista para o exercicio
e quanto o contribuinte pode deduzir do montante investido
em cada projeto. Indicam, além disso, qual é o montante que
corresponde a porcentagem autorizada sobre a arrecadacio pre-
vista (montante autorizado). Deve-se assinalar que as quantias
previstas raramente s3o investidas em cultura. Com efeito, o
pouco conhecimento da lei por parte de produtores culturais e
investidores faz com que anualmente restem grandes quantias
que nio sao utilizadas. A maioria dos municipios aproveita me-
nos de 50% dos fundos autorizados.
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Quadro 3 - Classificagdo de capitais por categorias de AaF

ARACAU MANAUS
BELEM NATAL

BELO HORIZONTE PALMAS'

BOA VISTA PORTO ALEGRE
CAMPO GRANDE PORTO VELHO
CUIABA RECIFE
CURITIBA RIO BRANCO
FLORIANGPOLIS RIO DE JANEIRO
FORTALEZA SALVADOR
GOIANIA SAO LUIS

JOAO PESSOA SAO PAULO
MACAPA! TERESINA
MACEIO VITORIA

Fonte: Instituto Plano Cultural - Diretoria de Pesquisa

Sendo: (A) INEXISTENCIA OU NAO FORAM INCLUIDAS NA PESQUISA POR NAO
DISPONIBILIZAREM INFORMACC)ES; (B) LEIS DE INCENTIVO; (C) LEIS DEFUNDO;
(D) PROGRAMA CULTURA; (E) SISTEMA DE CULTURA; (F) CULTURA E OUTROS.

1 Palmas e Macapd em estudos preliminares

Em Macapa e Palmas, a legislacao de incentivo a cultura esta
em fase de estudos preliminares, de diagnoéstico, e proposicoes
preliminares discutidas tecnicamente em nivel do executivo
estadual. (SESI, 2007a, p.144)

O Quadro IV apresentado a seguir especifica as legislacoes de
incentivo a cultura nas capitais do Brasil. (SESI, 2007a, p. 146)
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Quadro 4 - Legislagdo do incentivo a cultura — capitais — Brasil

Aracaju Lei |.719, 18751
Belém Lei 8.295, 30/12/2003 Lei 7.850, |7/10/97
Belo Horizonte Lei 6,498, 29/12/93
Boa Vista
Campo Grande
Lei 3.434, 13/1/95
Cuiaba Lei3.723,23/12/97 | Lei 3.724,23/|2/97
Lei 4,104, 5711/2001
g
Florianépolis Lei 3.252, 18/9/89
Fortaleza
Goiania 1217557 6111000
Joao Pessoa Lei 7.380, 9/9/03
Macapi
Maceid Lel 4,657, 23/12/97
Manaus
Natal
Palmas
Parto Alegre LC 283, 29/10/92 Lei 7.328, 4/10/93
Porto Velho
Rio Branco Lei 1.110, 22/9/03
Recife Lei 16,215, 12/12/98
Rio de Janeiro Lel |.940, 31/12/92
Salvador Lei 5.352, 23/11/97
Sao Luis
Sao Paulo Lei 10.923, 30/12/90
Teresina Lei 2.194, 24/3/93
Vitoria Lei 3.730, 5/6/91

Fonte: Dados Basicos: Prefeituras Municipais
Elaboragdo: Instituto Plano Cultural — Diretoria de Pesquisa

Por fim, vale ressaltar que muitas das Secretarias Estaduais
e Municipais de Cultura também dedicam fundos para a area
cultural através de Editais. Abaixo s3ao apresentados alguns
exemplos dessas iniciativas.

NaBahia, as selecoes publicas foram iniciadas em 2007 como
uma das principais politicas de fomento a cultura da Secretaria
de Cultura do Estado da Bahia (Secult). Desde a sua criacao até
2009 foram investidos R$ 38,34 milhdes em 75 editais de fo-
mento a producdo, desenvolvimento e difusio, contemplando
mais de 600 projetos culturais em todo o Estado. Em 2010 o
investimento é de R$ 9 milhées em 15 editais e 03 chamadas
publicas. (SECULT-BA, 2011)

O estado do Ceara apresentou, em 2008, seu V Edital de In-
centivo as Artes, destinando um milh3o e quinhentos mil reais
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do Fundo Estadual de Cultura as Artes Cénicas, Artes Visuais,
Literatura e Masica. (SECULT-CE, 2008)

O programa de Incentivo a Cultura do Governo do Estado
de S3o Paulo (SECULT-SP, 2011) “disponibiliza recursos finan-
ceiros publicos para atender demandas da sociedade civil na
producdo artistico-cultural”. Nesse contexto,aLein®12.268 de
20/02/06 instituiu o Programa de A¢do Cultural que contem-
pla o fomento a cultura paulista através de editais/concursos.
A partir de 2010 foram publicados editais nos seguintes seg-
mentos: do cinema ao circo, do teatro as culturas tradicionais
e indigena, passando pela danga, as artes plasticas e novas mi-
dias, o hip hop, a misica e a literatura.

Em nivel municipal, a Secretaria de Educacio e Cultura de
Joao Pessoa/PB (2010), por exemplo, conta com edital parains-
crever projetos artistico-culturais a serem incentivados pelo
Fundo Municipal de Cultura. Para o edital de 2010 foi destina-
do o valor de um milhdo e duzentos mil reais.

A Prefeitura de Natal/RN (2010) também aprovou o edital
de selecdo de projetos para o Fundo de Incentivo a Cultura.
Tanto pessoas fisicas como juridicas s3o aceitas como propo-
nentes e o valor estabelecido para o ano de 2010 foi de duzentos
mil reais, com destinacdo por area e por projeto: patrimonio
imaterial, organizacao e recuperacao de acervos, bancos de da-
dos e pesquisas de natureza cultural, e projetos de fomento a
producao de novas linguagens artisticas.

A Fundacgio Cultural de Florianépolis/SC (2011) também
lista os editais publicados nos anos de 2010 e 2011.

Em varios paises, existem iniciativas para estabelecer siste-
mas semelhantes ao que introduziu a Constituicdo da Republi-
caFederalda Alemanha, em 1949, e que prevé que uma porcen-
tagem —geralmente 1% —do custo da construgio de prédios deve
destinar-se a compra de obras de arte para exibi¢ao ptblica. Tal é
o caso do estado norte-americano do Texas, que estabelece esse
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percentual e prevé que se o prédio nao tiver transito pablico o
montante correspondente deve ser investido em obras de arte
para prédios ja existentes ou para parques e pracas. Na Franca,
a lei obriga a destinar uma soma equivalente a 1% do financia-
mento outorgado pelo Estado para a construcao ou ampliacdo
de prédios publicos, na realizacio de uma ou varias obras de
arte contemporanea encomendadas especialmente.

Nesse mesmo sentido, a Prefeitura de Coérdoba, Argentina,
sancionou a Lei Municipal n® 8.545 de 1990, que estabelece que
todas as edificacoes publicas e privadas destinadas a moradias
coletivas, galerias comerciais, escritérios e hotéis devem abrigar,
em seu interior ou em sua fachada, obras de artistas cordobeses.
O proprietario do imével elege o artista e a obra; a Prefeitura con-
trola os materiais usados, a localizacdo, a qualidade e o preco, a
fim de salvaguardar a integridade da obra e estabelecer maximos
e minimos da dedugdo ou isencio de impostos. O contribuinte
deduz do pagamento do imposto territorial urbano; o constru-
tor do prédio deve acreditar o pagamento da obra de arte por um
valor equivalente a 75% do montante da isencio pretendida. Ne-
nhum prédio pode obter o final de obra se nao tiver instalado a
obra de arte. Sem isso, nio pode ser vendido, nem fazer escritura
ou ter acesso aos servicos em geral.

Todos esses mecanismos tributarios suscitaram criticas.
Uma delas refere-se ao poder outorgado ao particular para
dispor ao seu bel prazer de fundos que constituem receitas do
estado. Por outro lado, a aplicacdo desse tipo de lei gerou abu-
sos de diferentes ordens, como, por exemplo, o surgimento de
“intermediarios” que enriquecem as custas dos subsidios, ma-
nobras dolosas por parte dos supostos doadores, desperdicio
burocratico, etc. Além, é claro, das interminaveis discussoes
sobre a qualidade artistica dos projetos beneficiados.
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Nesse contexto, Reis (2009, p. 251) lembra o incentivo dado
a participagdo do setor privado, ainda que, como afirma a au-
tora, as leis tenham contribuido para a profissionalizacdo do
setor cultural,

aparceria que se buscava naintegragdo entre as politicas puiblica e privada

mostrou-se francamente distorcida. Dentre as incontaveis criticas feitas

nio as leis, mas a metodologia que as orienta, destacam-se:

a. afalta de coeréncia entre os supostos objetivos de politica publica e as
exigéncias criadas para a aprovagao dos projetos culturais submetidos
pelainiciativa privada;

b. a auséncia de contrapartida privada frente aos beneficios concedidos

pelas leis de incentivo, em especial as federais.
Também para o SESI (20074, p. 28),

[..] o novo modelo de financiamento das atividades culturais, mediante
leis de incentivo a cultura, inaugurado pela Lei Rouanet, necessita de
aperfeicoamentos. Isso parece ser consensual nos mais diversos féruns
onde se discute a cultura brasileira, como também caminhos e solugdes
apontadas passam pelas esferas subnacionais e pelaimplantacio, divulga-
¢do e aprimoramento de mecanismos de incentivos fiscais nas instancias
estaduais e municipais.

Dezoito anos de vigéncia da Lei Rouanet geraram distor¢ées, como uma
concentragdo em termos territoriais e de proponentes. Assim, nio se
consegue beneficiar o conjunto da cultura brasileira. Nossa diversidade
precisa hoje de mais recursos, distribuidos em todas as dreas e segmen-
tos, em todas as regides, pois em todas elas se manifestam a riqueza de
expressdes e ademanda de acesso a cultura. Os artistas e produtores ndo
podem depender exclusivamente de patrocinadores, nem do critério de
retorno de imagem. Projetos de teatro, mdsica, leitura, bibliotecas, mu-

seus e patrimdnio ndo podem dependerapenas do interesse de marketing
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das empresas para ter seu reconhecimento e viabilizar suas atividades.

(MINC, 2010, p. 4)

Encaminhado ao Congresso Nacional em janeiro de 2010, 0
projeto de lei que cria o Programa Nacional de Fomento e In-
centivo a Cultura (Procultura) tem como objetivos centrais
ampliar os recursos da area e fazer com que tenham melhor
aplica¢do, financiando todas as dimensoes culturais na totali-
dade do territorio nacional. Foi fruto de amplo processo de de-
bate, cuja etapa de consulta publica aportou 925 contribuicoes
individuais e 757 coletivas para o aperfeicoamento do texto.

DOMINIO PUBLICO PAGANTE

Consiste na tributagdo ao usufruto de obras literarias e artisticas
que sao do dominio publico por haver terminado o periodo em
que era possivel perceber direitos autorais, ou por pertencerem
ao acervo popular ou por serem andnimas. Esta modalidade foi
recomendada pela Conferéncia de Amsterda, de 1948. O Uru-
guai ja ha tinha adotado em 1937 (Lei n® 9739). Na Argentina,
esta modalidade foi consolidada legalmente em 1958 (Decreto-
-lei n? 1224), ratificada pela lei n® 23.382 de 1986 e constitui um
dos recursos mais substanciais do Fundo Nacional das Artes.
(HARVEY 1980,1994)

Os financiamentos ndao-estatais

A escassez de recursos publicos obriga a recorrer com maior as-
siduidade a outras fontes de recursos.Elas podem ser classifi-
cadas em trés categorias principais: o setor privado;os proprios
produtores culturais; e o pablico.
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O SETOR PRIVADO

A constatagdo de que o apoio a cultura constitui um exce-
lente investimento para as empresas privadas transformou o
mecenato tradicional em uma crescente fonte de recursos para
as atividades culturais. Este fendmeno deriva de algumas ca-
racteristicas estruturais da economia e do mercado contempo-
raneos: 1) o peso decisivo das empresas privadas nas modernas
sociedades capitalistas; 2) o aperfeicoamento da publicidade e a
necessidade, imposta pelo mercado, de investir em propagan-
da institucional e de marcas ou produtos; 3) a correlacio que
se estabelece entre segmentos do mercado que se procura al-
cangar e qualidade da mensagem que se pretende transmitir;
4) a favoravel relagio custo-beneficio derivada do impacto no
mercado que as empresas financiadoras conseguem através de
sua acao em favor da cultura; 5) a crescente consciéncia acerca
danecessidade de preparar um mercado futuro apto, financeira
e intelectualmente, para o consumo da producdo do amanha.

O setor privado — pessoas fisicas ou juridicas — apoia a cul-
tura de formas variadas. Algumas delas sdo analisadas a seguir.

MECENATO

A acdo de protecdo a poetas, musicos, escultores e outros ar-
tistas, exercida por personagens abastados ou poderosos, es-
tendeu-se por todas as épocas. O respaldo podia ser financeiro,
material ou logistico. A recompensa era a fama, atual e futura,
que as obras de arte dariam a seu patrocinador.

Na empresa capitalista moderna, o objetivo do mecenato ga-
nha perfis proprios: ele objetiva outorgar legitimidade social a
empresa, procura facilitar-lhe uma imagem valorizada de pro-
tagonista destacada da vida comunitaria.
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Com a excec¢do dos Estados Unidos, e apesar de sua importan-
cia crescente, 0 mecenato nao significa, neste momento, uma par-
cela demasiado consideravel dos recursos destinados a cultura.

No Brasil, j& no inicio do século XX nota-se o surgimento dos primeiros
mecenas modernos, como Freitas Valle e, em meados do século, Ciccillo
Matarazzo e Assis Chateaubriand, que apoiaram a criagdo de institui¢des
culturais de envergadura, como a Pinacoteca do Estado de S3o Paulo, o
Museu de Arte Moderna (e, posteriormente, o Museu de Arte Contempo-
ranea) e o Museu de Arte de S3o Paulo. Esse periodo de efervescéncia foi
bruscamente interrompido pelo golpe militar. Entre 1964 € 1986, a cultura
brasileira oficial foi publicamente financiada, produzida e divulgada, den-
tro dos ditames do governo imposto. A democracia abriu novo portal &

associagdo entre os setores cultural e corporativo. (REIS, 2009, p. 249)

PATROCINIO

Procura, como o mecenato moderno, uma comunicacao de
imagem, mas tenta valorizar a empresa, ou suas marcas e pro-
dutos, do ponto de vista comercial. A empresa custeia ativida-
des culturais com fins puramente publicitirios. Como assinala
Cegarra (1986, p. 61), 0 objetivo do mecenato é o grande pablico
em seu conjunto, enquanto que o patrocinio, ainda que tenha
uma audiéncia relativamente importante, persegue objetivos
precisos e bem definidos.

O patrocinio, assim como o mecenato, encerra a ideia de
colaboragio, mas pode ocorrer que a empresa gere totalmente
a manifestacdo cultural. Fala-se, em tal caso, de comunica¢ao
integrada. Se a manifestacao é gerada por duas ou mais empre-
sas, estamos diante da comunicacdo associada. O patrocinio
pode ser indispensavel para a realizacao de um evento ou para
a participacao nele de uma pessoa ou grupo. Mas pode nao ser
essencial e buscar apenas aassociacdo do nome da empresa com
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o evento, através de uma presenca visual ou audiovisual.”Para
fins de deducao tributéria, é importante ter clareza quanto ao
significado das expressoes. Assim, distingue-se o mecenato do
patrocinio e da mera presenca publicitaria.

O mecenato nio requer uma contrapartida direta por parte do
beneficiario, em tanto que o patrocinio implica uma clararelacio
contratual: o patrocinador paga e o patrocinado deve dar difusao
ao nome daquele, na forma acordada. A atividade deve ser reali-
zada na forma e com o nivel de qualidade preestabelecidos.

Patrick Dambron distingue mecenato e patrocinio em funcao
dos objetivos a que a empresa se propde ao utilizar determinadas
figuras. O Quadro 5 mostra, a seguir, as semelhancas e diferencas:

Quadro s - Classificagdo do mecenato e do patrocinio em fungdo dos
objetivos da empresa.

TIPO DE COMUNICA(;T\O

OBJETIVOS DA EMPRESA
OPERADO PELA EMPRESA

CLASSIFICAGAO

1
. ) . Auséncia total de
Realizar um ato de Mecenato de beneficéncia o
. . comunicagio
filantropia.

Comunicagdo daempresa
2
) em proveito de seu
Apoiar um evento, uma .
. beneficiado, com retorno
pessoa ou uma causa, por Mecenato de compromisso .
) o aleatério e alongo prazo.
motivos filoséficos, sem L
Comunicagdo indireta da
esperar retorno.
empresa.

Comunicagdo da empresa
3 tanto em proveito de seu
Apoiar um evento, uma beneficiado quanto dela

pessoa ou uma causa, por Mecenato de inteng¢do mesma.

motivos filoséficos, com o Comunicagido
expresso desejo de retorno. compartilhada pela

empresa.

4

. Comunicagdo de ordem
Participar do o
. institucional da empresa
desenvolvimento ou reforco L . L
) i Patrocinio institucional através de seu beneficiado.
da notoriedade e daimagem .
Comunicagdo institucional

daempresacomo

S daempresa.
instituicdo.
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Um exemplo desse tipo
de associagdo pode
ocorre nos desfiles das
escolas de samba do
carnaval carioca, no
qual as fabricas de
cerveja pagam aos
figurantes para que
exibam ventarolas com
onome de seus
produtos; isso assegura
aessas empresas uma
ampla cobertura pelas
transmissdes de
televisdo.
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Comunicagdo de ordem
5 publicitdria e promocional
Ajudar direta ou integrada ao marketing-mix
indiretamente o Patrocinio promocional daempresa, através de seu
desenvolvimento das beneficiado.
vendas daempresa. Comunicagdo publicitériae
promocional da empresa.

Fonte: Dambron (1993, p. 67)

Todas essas formas de financiamento da cultura exigem
reflexdes profundas. Com efeito, trata-se de um apoio condi-
cionado pelas necessidades publicitarias da empresa. Esta s
financiara aquilo que for eficaz para alcancar os segmentos de
mercado que lhe interessam. Seu interesse ndo é a promocao da
cultura, mas a melhora de sua imagem ou a venda de seus pro-
dutos. O patrocinio opera um reforco da cultura “estabelecida”
ou-na feliz expressio de Edgar Morin —da “cultura cultivada”.
(MORIN, 1969, p. 5)

Por outro lado, o que assegura o éxito desse tipo de operagao
publicitaria é o efeito multiplicador da cobertura pelos meios de
difusao e, nesse sentido, uma competicao esportiva pode ser mais
rendosa para a empresa. O esporte conquista, anualmente, uma
faixa cada vez maior dos recursos disponiveis para patrocinios.

No Brasil, um nimero consideravel de empresas privadas se
dedica ao financiamento de projetos culturais.

Por exemplo, a mineradora Vale do Rio Doce (2011) apoia
iniciativas e projetos nas areas de restauracio de patrimonio
histérico, festivais multiculturais e valorizacio das matrizes
culturais tradicionais nas localidades onde a Vale esta inserida.

No caso da empresa de telefonia Oi (2011), o Processo de
Selecdo do Programa Oi de Patrocinios Culturais 2011 lanca
anualmente seu edital de concessio de patrocinio financei-
ro incentivado pelas Leis Estaduais e Municipais de Incentivo
a Cultura. Os segmentos culturais para o edital 2011 s3o: ar-
tes visuais, cinema, cultura popular, danca, espacos culturais;
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mausica, patrimdnio cultural, publicacio e documentacao, tea-
tro, tecnologia e novas midias.

A Natura (2010), empresa de cosméticos, trabalha orienta-
da por suas Diretrizes de Apoios & Patrocinios Corporativos.
A partir delas, sdo determinados os incentivos a areas pré-
-determinadas. No dmbito cultural, os segmentos de misica e
moda s3o especialmente enfocados.

AS FUNDAGOES E ORGANIZAGOES EMPRESARIAIS

As mesmas consideragdes sobre imagem social da empresa que
respaldam o mecenato e o patrocinio propiciaram a constitui¢ao
de fundacodes e organizacdes empresariais destinadas a financiar
a cultura. Na América latina, existem numerosos exemplos.

Essas fundacoes sdo geralmente administradas por especia-
listas, o que lhes assegura uma visao da producio cultural mais
profissional e menos condicionada. Ocorre, inclusive, a criagao
de fundagoes privadas que nio dependem de uma @nica em-
presa e cujo objetivo é a arrecadacao de recursos para a realiza-
¢ao de atividades culturais. Um dos casos mais conhecidos é o
da Fundacio Bienal de S3o Paulo. H4, também, muitas funda-
¢Oes e associacdes de amigos ou aficionados das artes plasticas
ou musicais que financiam eventos nessas areas.

Existem, ainda, associacdes de empresas ou de empresarios
que financiam a cultura por uma hibrida motiva¢ao de mecenato
ebusca de vantagens tributarias. Assim, por exemplo, o Business
Committee for the Arts Inc., criado nos Estados Unidos em 1967,
contribuiu, em 1994, com 835 milhdes de ddlares para o finan-
ciamento de atividades culturais. As fundagoes e pessoas fisicas
contribuiram com 5,4 bilhGes e o governo, através do National
Endowment for theArts, outorgou 163 milhGes. Mas a este coube
uma funcao determinante: seu patrocinio funciona como “selo
de aprovacio”, atras do qual chega a contribuicao privada.
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Na Franga, existe a Associacao para o Desenvolvimento do
Mecenato Industrial e Comercial (ADMICAL), criadaem 1979,
e no Reino Unido a Association for Business Sponsoringof the
Arts (ABSA).

No Brasil, merece ser destacado o caso do Banco Itat (2011a)
que patrocina sua propria instituicdo de fomento a cultura.

Em 2006, o Instituto Itad Cultural realizou 206 eventos em todos os esta-
dos brasileiros, atingindo, apenas em S3o Paulo, mais de 300 mil pessoas.
S3o 20 anos de atuagdo, resultando no investimento em relevantes proje-

tos que visam a democratizagdo da manifestacdo cultural no pais.

Em atividade desde 1997, o programa Rumos Itat Cultural
financiou, em 2010, projetos nas areas de literatura, musica,
pesquisa e teatro. Para o biénio 2009-2011, 0o Rumos Itat Cul-
tural Cinema e Video contou com 662 projetos inscritos, dos
quais 21 foram selecionados.

O Rumos Itad Cultural colabora para o fomento e o desenvolvimento de
centenas de obras e de artistas das mais variadas expressdes e regides do
pais —de musicos e cineastas do Norte a escritores, coredgrafos e artistas
plasticos do Sul, de jornalistas e pesquisadores do Nordeste a educadores
do Sudeste. (BANCO ITAU, 2011b)

As indtustrias culturais

Elas constituem o setor econdmico de producdo de mercado-
rias e equipamentos e de prestacao de servicos destinados a
difusdo cultural de massa. Sua finalidade é a rentabilidade do
capital investido e os bens e servicos culturais que produzem
ou comercializam sdo o meio para obté-la.
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As inddstrias fonografica, editorial, cinematografica, de te-
levisdo e video e as empresas que comercializam as artes plasti-
cas (mercado de arte e antiguidades) e as do espetaculo (teatro,
danca, musica), fazem parte desse setor econdmico.?

S3o a forma mais poderosa de financiamento da cultura.
Mas é evidente que sua motivagao filoséfica é muito diversa da
que normalmente orienta as discussdes em torno da politica
e da administragdo cultural. Constituem, também, um eficaz
instrumento de contato entre culturas, mas os riscos e vanta-
gens que dele derivam sdo matéria de profundas discusséoes.®

Elas podem servir, ainda, como eficaz instrumento de acul-
turacdo. A difusao universal dos simbolos e valores da cultura
norte-americana, por exemplo, através de filmes, musica, pro-
gramas de TV e video, sio uma mostra disso, além de significar
uma poderosa fonte de receita para os Estados Unidos.

As indastrias culturais sdo um condicionante decisivo da
evolucdo da cultura contemporanea. Constituem um dado de
singular relevancia, sem prejuizo das criticas e consideragoes
que, sem davida, merecem.

Os produtores
E mister ndo confundir as indastrias culturais com as “empresas
culturais”, definidas por Canas (1987, p. 103) como aquelas que

[..] produzem bens que ndo respondem nem a uma necessidade, nem a
uma possibilidade razoével e previsivel de lucro. As necessidades a que
elas respondem e servem s3o as do criador, e sua finalidade nio é a renta-
bilidade econémica, mas a reproducio da atividade produtora do artista.
Por isso, as empresas culturais ndo podem estar integradas nem a uma
|6gica de servigo publico, nem a uma ldgica de rentabilidade econdmica.

Elas sdo instrumentos a servico de uma utopia, individual no caso de uma

8

Alguns autores incluem
entre as indUstrias
culturais, as
denominadas
“inddstrias criativas”,
principalmente a
propaganda,
arquitetura, design,
moda, software de
lazer, entre outras.

9

Paraumaanilise
detalhada das
inddstrias culturais. Ver
Anverre (1982) e Bell
(1969).
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Criado na Franga, que
outorgaao artista3%
do valor total de cada
venda sucessiva, na
Alemanha, na Itélia, na
Bélgica, na Suécia, na
Dinamarca,em
Luxemburgo, na
Tunisia, no Uruguai, no
Peru, no Chile, no Brasil
e no estado norte-
americano da Califérnia
(Resale Royalties Act de
1976)
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companhia ou coletiva se hd um projeto alternativo de desenvolvimento

cultural ou de empresa alternativa.

E o caso de tantas companhias de teatro — cuja finalidade prin-
cipal é representar —, de tantos grupos musicais — o que desejam
com prioridade é interpretar sua musica —, de tantos grupos e
cooperativas artesanais, editoriais, de producio de literatura.
Todos eles procuram viabilizar uma comunicagio profunda en-
tre o artista e a sociedade, independentemente dos resultados
financeiros que possam conseguir. Em geral, o propésito de ar-
tistas e artesaos nao é a busca de beneficio econdmico através de
sua atividade; mas se pretendem financia-la devem - como as-
sinala 0o mesmo autor —implementar uma estratégia e utilizaras
técnicas de gestdo que assim o permitam. (CANAS, 1987, p.104)

Cabe aos produtores a busca e a defesa de outras fontes de fi-
nanciamento: a cobranga efetiva dos direitos autorais, a consa-
gracao legislativa do droit de suite das obras de arte que consiste
no direito que se concede ao artista de participar do lucro da
revenda de suas obras. Foi previsto pelo artigo 14 bis da Con-
vencao de Berna para a Protecao das Obras Literarias e Artisti-
cas (versdo de Bruxelas de 1948 )¢, finalmente, a obtencdo de
mecenatos e patrocinios que lhes permitam realizar e defender
sua obra. Cabe ao Estado contribuir para a capacitacao gerencial
e comercial dos produtores culturais.

O Publico

A producao cultural eartistica tem como destinatario o “outro”,
aquele que genericamente poderiamos denominar “o pablico”.
O criador - salvo exce¢des um tanto patoldgicas — trabalha para
transmitir suas vivéncias e emocdes. O publico justifica a pro-
ducio cultural, sua presenca é um indice importante de satisfa-
¢do e pode sera fonte principal de financiamento. Trata-se, pois,
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de atrair as pessoas para formar o publico. Um instrumento va-
lioso paraisso é o marketing cultural.

Deve-se distinguir o marketing “de uma empresa ou insti-
tuicao que utiliza elementos culturais como veiculo de divul-
gacdo; que subvenciona eventos artisticos e culturais como su-
porte da propria imagem institucional” e que seria o fator de
estimulo ao mecenato e ao patrocinio, do “marketing praticado
pelas instituicdes culturais para vender seu produto ou negb-
cio cultural ou para obter recursos para seu financiamento”.
(PENTEADO, 1990, p. 128) Nesse caso, a instituicao cultural
recorre aos instrumentos estratégicos de marketing: produto
(que debe atrair), preco (que deve estar de acordé com o puabli-
co desejado), distribuicdo (venda de ingressos), comunicac¢ao
(antncios, programas, catilogos). (PENTEADO, 1990, p. 129)

A historia recente registra alguns casos notaveis de revitali-
zagio de instituicoes culturais em grave situacao de decadéncia,
através de uma acdo inteligente destinada a reconquistar e am-
pliar o publico. Recorda-se, por exemplo, a gestio do composi-
tor Gustav Mahler junto 3 Opera de Viena (1897-1907), a de Rolf
Liebermann na Opera de Paris (a partir de janeiro de 1973) e o
ressurgimento da Opera Metropolitana de Nova York, que levou
suarenda, na temporada de 1983-84 a 74 milhGes de dolares.

O “leitmotiv” do marketing cultural é a formac3do do publi-
co: visitantes para os museus e prédios historicos, espectado-
res para as artes cénicas, apreciadores para as artes plasticas,
ouvintes para a masica, participantes para os festivais e cele-
bracoes populares.

A cultura autogerida

E notavel comprovar que as festividades populares de mais
profundas raizes culturais continuam funcionando tranquila-
mente, apesar das crises financeiras do Estado, da recessio, do
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impacto das indastrias culturais, da cronica escassez de fundos
para a cultura. Nos diversos paises do continente, as inGmeras
festas de padroeiros, os Carnavais e os mais diversos festivais
e celebracdes continuam sendo realizados. Um pensador brasi-
leiro assinalava ha algum tempo (FALCAO, 1991) que é possivel
determinar caracteristicas comuns em todas essas festividades.
Todas elas surgem da iniciativa propria e da cooperagdo nao co-
ordenada da comunidade, das empresas e das prefeituras; sao
manifestacGes autossustentadas; nascem das raizes comunita-
rias porque sdo expressao do patriménio cultural; e poucos sdo
os que reconhecem que essas festas sao manifesta¢des culturais.
Em geral, ndo fazem parte da politica pablica e, quando o fa-
zem, integram o setor de turismo; os intelectuais e aimprensa
ndo as tratam como cultura. Todavia, essa cultura “poderosa
e popular, com publico e mercado, de empresa, comunidade e
prefeituras, sem paternalismo e com os pés no chio dos refe-
renciais comunitdrios, caminha muito bem”. (FALCAO, 1991)

Reflexdao final

A relacdo de economia com a cultura é dificil. Existe a tendén-
cia a procurar justificativas econdmicas para apoiar a cultura.
Assim, repete-se constantemente que o Estado deve financiar
as atividades culturais porque elas criam emprego, contribuem
para o aumento do PIB e geram impostos. O argumento pode
ser valido para amolecer ouvidos burocraticos que nada enten-
dem de cultura. Mas quem trabalha no campo da cultura nao
pode considerar importante esse argumento. A cultura vale
por si, pelo que ela significa como elemento de consolidacio
social, de realizacio comunitaria e felicidade do ser humano.
Ninguém justificaria o gasto em satde porque essa atividade
cria emprego ou gera impostos. O gasto em satde se justifica
porque ela é importante. O gasto em cultura deve-se justificar
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porque ela é importante, porque ela contribui a consolidacio
da cidadania, na medida em que se baseia no reconhecimento e
promocao dos direitos culturais.

A agenda cultural ndo pode estar pautada pela economia,
nem pela racionalidade econdmica.
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Algumas notas sobre economia da cultura

Paulo Miguez*

A economia da cultura estd associada a Moderni-
dade. Resulta, basicamente, do processo de “mer-
cantilizagao da cultura”, um dos fendmenos que
conforma, entre os séculos XVIII e XIX, o que
Pierre Bordieu (1992) identificou como sendo a
emergéncia de um campo da cultura enquanto
esfera social, relativamente auténoma. Neste pro-
cesso, a medida em que vai se libertando das im-
posicoes éticas e estéticas da Igreja e do Estado,
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a cultura passa a estabelecer, progressivamente, relacdes com
um publico consumidor de cultura e com um mercado da cul-
tura — este, um ator que assume, a partir de entao, a condicio de
importante mediador e organizador da producdo cultural. Mas
é em finais do século XIX, com os avancos tecnologicos na drea
da reproducio técnica de textos, imagens e sons, de que resul-
tam a fotografia e o cinema, que serdo criadas as condi¢oes para
o desenvolvimento de um mercado de bens e servicos culturais
de proporcdes crescentes.

Ao final daI Guerra Mundial, é o cinema que vai encarregar-
-se de delinear os primeiros sinais relevantes da existéncia de
uma economia da cultura, em escalamundial. Alids, registre-se,
o cinema e sua economia sio fundamentais paraa compreensao
do processo de evolugio da economia da cultura como um todo.
Mattelart (2006), por exemplo, chama a atencao para o fato de
que é o cinema que inaugura os embates a volta da internacio-
naliza¢ao da producao e da circulacdo dos produtos e servicos
simbolico-culturais, questao que ocupa lugar de destaque na
contemporaneidade

A importancia da economia estabelecida no entorno da in-
dastria cinematografica é de tal ordem que elavaivirarmoedade
troca, ao final da I Guerra Mundial, no processo de reconstru-
¢ao dos paises europeus devastados pelo conflito. Com efeito, a
[ Guerra Mundial imp6e areducdo da producao cinematografica
europeia que, desde os primoérdios da sétima arte, capitaneada
pela Franca, liderava a producio e a distribuicao mundial de fil-
mes, chegando a deter 70% do mercado norte-americano atra-
vés de empresas como a Gaumont e a Pathé Fréres.

Findo o conflito mundial, os EUA assumem a lideranca da
producao e distribuicao cinematografica, em escala mundial, o
que leva, em contrapartida, a adogio das primeiras politicas pi-
blicas dedicadas ao estabelecimento de cotas para a importagao
de filmes em paises como a Franca, a Inglaterra, a Alemanhae o
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Canada. Tais politicas vigem, nao sem obstaculos, até o final da
I Guerra Mundial. Neste momento, entdo, no bojo do processo
de reconstrugio das economias europeias devastadas pela guer-
ra, os EUA, através do Plano Marshall, impoem, como condi-
¢do paraaajuda financeira, o abrandamento da politica de cotas,
numa altura em que o star system holywoodiano ja conquistava
coragoes e mentes mundo afora.

A tais imposi¢oes, apenas a Franca vai opor forte resistén-
cia, inclusive com grande mobilizacdo de atores, cineastas,
produtores e técnicos ligados a Federacao Nacional do Espeta-
culo, que saem as ruas em 1947, forcando o Governo Francés
a retroceder quanto aos compromissos assumidos por conta
dos Acordos Blum-Byrnes' — assinados um ano antes, e que
estabeleciam, como contrapartida para a concessao de crédi-
tos destinados ao pagamento das dividas de guerra da Franga, a
abertura do mercado cinematografico francés as producoes de
Hollywood, portanto, com o evidente objetivo de enfraquecer
as politicas de cota entdo em vigor — e a garantir a implemen-
tacdo de politicas de protecdo a produgido cinematografica na-
cional. E importante observar que, mesmo sendo o tamanho
da economia do cinema no pds-II Guerra incomparavelmente
menor do que a contemporanea economia do audiovisual, elaja
se configurava como uma questdo importante do ponto de vis-
ta das relacoes econdmicas internacionais. O fato é que, desde
entdo, estabelece-se uma clivagem que, iniciada com os emba-
tes entre a Franca e os EUA a volta das politicas de cota para a
importagdo de filmes, desemboca na questao da “excecdo cul-
tural”, nos anos 1990, no ambito do Acordo Geral de Tarifas e
Comércio (General Agreement on Tariffs and Trade — GATT)
e desdobra-se na intensa mobilizacdo que leva, em outubro de
2005, a aprovacao, pela 332 Conferéncia Geral da UNESCO, da
Convencao sobre a Protecao e Promocdo da Diversidade das
Expressoes Culturais. (UNESCO, 2006)

1
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Nos anos 1960, a explosio da cultura pop-midiatica vai ex-
pandir ainda mais a economia da cultura em termos mundiais.
Todavia, é nas trés Gltimas décadas que, associada ao processo
de globalizacao e especialmente por conta das grandes trans-
formacoes proporcionadas pelas tecnologias de base digital,
vamos assistir a consolida¢io da economia da cultura, do ponto
de vista da sua escala e da sua abrangéncia, e sua inscri¢ao, com
destaque e importancia crescentes, no processo de acumulacdo
capitalista contemporaneo. Varios autores, a exemplo de Anto-
nio Negri e Giuseppe Cocco (2006), registram esse fato como
a expressao do que chamam de processo de imaterializacao da
producdo, do trabalho e do consumo. Ou seja, a medida que a
economia vai se deslocando na direcao dos servicos mais e mais
importante se torna a producdo de bens e servicos simboélico-
-culturais como fonte de producio de riquezas materiais — vale
lembrar que, de um ponto de vista histérico, o conceito de ri-
queza deslocou-se, primeiro, da agricultura para a inddstria,
com o advento da Revolucao Industrial; presentemente, assis-
timos a um novo deslocamento deste conceito que caminha
aceleradamente do setor secundario, o industrial, para o setor
terciario, o dos servicos, e ja se fala, também, no setor qua-
terndrio, envolvendo os campos simbdlico e informacional.
(QUINTANA, 1990)

Outro fator que nos altimos anos tem ganho uma dimen-
sdo importante, contribuindo para ampliar o raio de alcance da
economiada cultura é um processo que podemos nomear como
“culturalizacido das mercadorias”. Um fendmeno que expressa
a secundarizagio dos aspectos estritamente fisico-técnicos em
favor do crescente papel de elementos simbélico-culturais (de-
sign, marca, origem, etc.), portanto, de elementos de “denso
contetdo cultural” (RUBIM, 2007), na determinacao do valor
das mercadorias. Observa-se assim, por exemplo, que em int-
meros ramos da producao econdémica classica, das industrias
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do vestuario e moveleira chegando até mesmo a indastria au-
tomobilistica, artistas, estilistas e designers se tornaram traba-
lhadores fundamentais pelo que agregam de valor simbdlico
aos bens produzidos.

Abarcando um ntmero expressivo de setores, é fato que a
economia da cultura ocupa um lugar relevante e bastante sin-
gular na contemporaneidade. Aqui, um dos sinais mais impor-
tantes é, certamente, recorrendo 4 sintaxe da area das relagoes
internacionais, o deslocamento da cultura e da sua economia
do ambito das chamadas low politics para a agenda das high
politics — esta, marcadamente restrita e dedicada a temas como
seguranca internacional, diplomacia e comércio internacional.
Ou seja, a cultura e sua economia deixaram de ser objetos ex-
clusivos das politicas desenvolvidas no ambito nacional, como
sdo as politicas de satde, de educacado, de transporte, etc., e
passaram a compor o reduzido repertério de preocupagdes das
organizacdes que estio envolvidas com as chamadas high poli-
tics. E o caso, por exemplo, da presenca da economia da cultu-
ra na pauta de debates da Organiza¢io Mundial do Comércio
(OMCQ), por conta das discussdes acerca da liberagio dos ser-
vicos audiovisuais, um segmento da economia da cultura que
representa atualmente negé6cios da ordem dos US$ 450 bilhoes
em todo o mundo (ABPITV, 2009), € que, ao por em cheque as
posicoes livre-cambistas dos EUA, estabelece o que pode ser
considerado como “la primera conflagracién de tamafio natu-
ral entre la idea de mundializaciéon y la de americanizacion”.
(FRAU-MEIGS, 2006, p. 4)

Mas nio é s6 na OMC que as discussodes a volta da dimensao
econdmicada culturamarcam presenca. O proprio Banco Mun-
dial, uma instituicio que sempre se manteve absolutamente
distante das discussdes que envolvem o campo da cultura, or-
ganiza, em finais da década de 1990, dois importantes eventos.
Um, em 1998, intitulado Conference on culture in sustainable
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development: investing in cultural and natural endowments
(CONFERENCE...,, 2007), 0 Outro, no ano seguinte, sob o titulo
de Culture counts — financing, resources, and the economics of
culture in sustainable development. (CULTURE, 2000) Nesta
mesma linha, o Banco InterAmericano de Desenvolvimento
(BID), importante agéncia regional de financiamento do de-
senvolvimento, cria, em 2005, a Inter-American Culture and
Development Foundation, uma fundac¢io que, atenta a impor-
tancia da economia da cultura, dedica-seaarticularaculturaao
desenvolvimento.

Movimento semelhante também é encontrado em impor-
tantes agéncias do Sistema da Organizacio das Na¢oes Unidas
(ONU), que passam a debrucar-se sobre as relacdes que arti-
culam cultura, economia e desenvolvimento. A OIT — Orga-
nizagdo Internacional do Trabalho ativa programas em paises
da Africa Austral focados na criacio de empregos com base
no fortalecimento das pequenas empresas a partir de setores
como musica, cinema e televisdo, artes performaticas, artesa-
nato, artes visuais e etno-turismo. A Conferéncia das Nagoes
Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento (UNCTAD)
desde 2004 discute a questdo das chamadas indastrias cria-
tivas como uma estratégia privilegiada para os paises menos
desenvolvidos. O Programa das Na¢des Unidas para o Desen-
volvimento (PNUD) adota como tema-titulo do seu Relatério
do Desenvolvimento Humano em 2004, “Liberdade Cultural
num Mundo Diversificado”. (PNUD, 2005) E a propria Orga-
nizagdo das Nacoes Unidas para a Educacgio, Ciéncia e Cultu-
ra (UNESCO) retoma, a volta dos debates sobre a diversidade
cultural, a discussio das politicas culturais na perspectiva da
relacdo da cultura com o desenvolvimento.

O fato da economia da cultura ter ganho tamanha impor-
tancia nao é algo que possa causar estranheza, pelo menos se
considerarmos alguns dos seus nimeros. Nos Estados Unidos,
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maior economia do planeta, e pais que controla a maior parte
dos negdcios do mercado cultural em todo mundo, mesmo sem
considerarmos varios dos setores (parques tematicos, museus,
cassinos, etc.) que conformam o que os norte-americanos defi-
nem como economia do entretenimento (a entertainment eco-
nomy que europeus e japoneses costumam chamar de mickey
mouse economy) e concentrando a atenc¢ao nos dados divulga-
dos pela International Intellectual Property Alliance (IIPA),
instituicdo que congrega as chamadas copyright industries,
i.e.,—as indastrias que produzem e/ou distribuem bens que se
caracterizam fundamentalmente por incorporar propriedade
intelectual (a indastria editorial, do audiovisual, fonografica e
do software) —, os nimeros revelados s3ao absolutamente sig-
nificativos. Segundo a IIPA (2009), este setor representou, em
2007, 11,05%, do PIB norte-americano, ou seja, U$ 1,52 trilhao.
Neste mesmo ano de 2007, o setor audiovisual, isoladamen-
te, aparece como o mais importante empregador da economia
norte-americana: respondeu por 2,5 milhGes de empregos, dos
quais 285 mil empregos diretos, 480 mil em setores correlatos
e mais 1 milhio e 700 mil empregos indiretos; e pagou um sa-
lario médio anual de 75 mil délares, valor 76 % superior ao sala-
rio médio nacional da economia norte Americana (IIPA, 2009).
No universo do show business norte-americano, outro destaca-
do segmento da economia da cultura, os niimeros nao sao me-
nos impressionantes: em 2005, segundo a revista Pollstar, os
42 shows da turné dos Rolling Stones geraram 162 milhoes de
doélares s6 com a venda de ingressos; a banda irlandesa U2, com
seus 78 shows, garantiu outros 139,9 milhdes de délares; e, no
conjunto, os 100 maiores concertos daquele ano movimenta-
ram um total de de 3,1 bilhdes de ddlares. (ROLLING..., 2006)
No Reino Unido, outro pais com importante presenga no mer-
cado global da cultura, as cifras nio s3ao menos surpreenden-
tes, com a participacdo do setor no PIB alcancando, em 20035,
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significativos 8,2%, de acordo com dados do British Council.
(BRITISH..., 2005)

Também numa perspectiva mais geral, os nimeros con-
tinuam surpreendendo. De acordo com estimativas do Ban-
co Mundial (BM), 7% do PIB global ja sdo representados pela
contribuicao da economia da cultura e, nio menos importante,
10% é a taxa de crescimento do setor prevista pelo BM para os
proximos anos. (PROMOVENDO..., 2007) No comércio inter-
nacional, segundo dados da UNESCO (2005) compilados com
base nas estatisticas da UNCTAD, bens e servicos simbdlico-
-culturais respondem por uma movimentagao financeira da
ordem de US$1,3 trilhio.

De todo modo, ainda que tal contabilidade possa dar razdo
ao ex-Ministro da Cultura da Franga, Jack Lang, para quem,
proximamente, as batalhas da economia estarao sendo trava-
das no campo da cultura, eles, os nimeros, nio resolvem, de
per si, os muitos desafios colocados as relagdes entre cultura e
economia. E n3o sio pequenos estes desafios.

No plano tedrico, por exemplo, apesar da magnitude dos na-
meros que exibe, a economia da cultura ainda enfrenta muitos
preconceitos, particularmente dos economistas. A prova disso
é que sao em nimero reduzido as escolas de economia das uni-
versidades brasileiras cujo curriculo abre espaco para o ensino e
a pesquisa na rea da economia da cultura. Alids, a rigor, a eco-
nomia da culturanao é exatamente um objeto de estudo privile-
giado pela ciéncia econdmica. Classicos, neoclassicos e marxis-
tas ndo chegaram a produzir nada muito interessante do ponto
de vista da economia da cultura. Nem mesmo quando, no final
dos anos 1940, os frankfurtianos Adorno e Horkheimer desen-
volveram um conceito fundamental para pensar as relagées en-
tre cultura e economia, como é o conceito de indtstria cultural,
os tedricos da economia incorporaram a questdo na sua agenda
de pesquisas. Tal postura s6 por volta dos anos 1960-70 comeca
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aser lentamente alterada com a realizacao de encontros, a publi-
cacao de periddicos especializados e a constitui¢do de organiza-
coes de estudiosos e pesquisadores dedicados a tematica. Aqui,
vale lembrar o professor norte-americano Richard Caves que
no preficio do seu livro Creative Industries: contracts between
art and commerce, publicado em 2001 (CAVES, 2001), registrou
o fato de que embora seu livro ja estivesse pronto ha mais de
uma década, optou por esperar até 0 momento em que se tor-
nasse um nome respeitavel no campo da economia para poder
publici-lo, uma vez que seus colegas economistas, regra geral
interessados em reflexdes dedicadas a setores como a induastria
farmacéutica, siderirgica, etc., ndo consideravam a economia
da cultura como algo sério!

Ainda no territério da academia, um novo desafio esta pos-
to: a discussdo sobre as inddstrias criativas e a economia cria-
tiva, novos conceitos que emergiram por volta da metade dos
anos 1990 no mundo angléfono, mas que tém ganho impor-
tancia por conta da sua utilizagdo crescente por varios paises e
pelo proprio Sistema ONU.2

Aos desafios tedricos devem ser agregados desafios do cam-
po das politicas. Por exemplo, quando nos referimos a economia
da cultura, temos que ter na devida conta que esta economia en-
globa tanto as megacorporagdes que compdem o mercado global
das indtstrias culturais como a rica e multifacetada produgio
cultural realizada por artistas independentes e comunidades.
Nesta medida, é evidente, sao necessarias politicas que atuem
no sentido de equilibrar os interesses das grandes corporagoes
com as necessidades das pequenas e médias empresas e dos mi-
cro empreendimentos culturais (individuais e comunitarios).
Importantes setores da producdo cultural, contudo, os mais
fragilizados em termos de enfrentamento das dindmicas e 16gi-
cas de mercado (dificuldades de crédito, de comercializacio, de

2
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relatério sobre
economia criativa.
(UNCTAD, 2010)
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gestdo, etc.), e que, no Brasil, representam mais de 80% das orga-
nizacoes que produzem bens e servicos culturais. (IBGE, 2007)

Aindano campo das politicas, e focando o Brasil, outra ques-
tao central é, certamente, o financiamento da cultura. Aqui, o
ponto-chave é compreendermos que o modelo atual, baseado
quase que exclusivamente em incentivos fiscais, ndo é favora-
vel 3 promocao da diversidade cultural brasileira e que deve ser
o Estado, de forma direta, o grande protagonista do financia-
mento da cultura.

Também em chave brasileira, outro elemento indispensével
ao desenvolvimento da economia da cultura (e ao processo de
formulacao das politicas culturais) é, com certeza, a producao
de ntimeros e indicadores sobre as atividades culturais. Con-
quista recente do campo da cultura em nosso pais — data de
dezembro de 2004, por iniciativa do Ministro Gilberto Gil, o
acordo de cooperacdo técnica, celebrado entre o Ministério da
Cultura e o IBGE - este processo precisa ter garantias de que
serd continuado e aprofundado, inclusive na direcao da cons-
trucao, nos proximos anos, da “conta satélite” da cultura, fer-
ramenta fundamental para medirmos a contribuicao da produ-
¢ao cultural para a economia nacional.

Nio menos importante para a economia da cultura é o de-
safio da adog¢do de arranjos alternativos que flexibilizem os
marcos regulatérios na drea da propriedade intelectual — mar-
cos que remontam ao Século XIX e que, a rigor, beneficiam,
hoje, mais as grandes corporacoes que controlam a producio e
distribuicao de contetdo cultural em escala global do que aos
artistas, compositores, escritores e demais criadores do campo
artistico-cultural.

Por altimo, cabe destacar o maior dos desafios realaciona-
dos com a economia da cultura, exatamente por conta do fato
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de que temos aresponsabilidade de compreender que esta eco-
nomia nao pode pretender ser maior e mais importante do que
...a cultura. Ou seja, trata-se de compreender que o fortaleci-
mento da economia da cultura n3o pode, em qualquer hip6-
tese, significar a subordina¢ao da natureza simbédlica dos bens
culturais as potencialidades econémicas que a cultura eviden-
temente apresenta. As politicas dedicadas ao fortalecimento
da economia da cultura precisam, acima de tudo, passar ao lar-
go da seducdo economicista inscrita na relacao entre cultura e
economia e garantir mecanismos de protecdo e promocao da
diversidade cultural. Se assim nao for feito, estaremos apenas
reforcando os repertorios culturais e simboélicos hegemdnicos
operados pelos grandes monopolios que atuam no mercado da
culturaem detrimento do patriménio comum da humanidade
que éa diversidade cultural e, por 6bvio, esquecendo o ensina-
mento de Celso Furtado (1984) quando afirmou que as politi-
cas de desenvolvimento tém que estar a servico do processo de
enriquecimento cultural da sociedade.
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Cultura, territério e desenvolvimento:
a bacia cultural como conceito e estratégia

Frederico José Lustosa da Costa*

A discussio sobre as relagoes entre Cultura e Desen-
volvimento estd na ordem do dia das Ciéncias So-
ciais. Desde meados dos anos noventa, economistas,
sociblogos e antropologos, ao se depararem nova-
mente com o fracasso de muitos projetos de trans-
formacao estrutural, voltaram se perguntar: até que
ponto os fatores culturais determinam o desenvol-
vimento econémico e politico? Se o fazem, como re-
mover ou mudar os obstaculos ao desenvolvimento
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e favorecer o progresso? Ou, contririo senso, como a culturalocal
pode ser uma alavanca para o desenvolvimento?

E verdade que a mudanca social e suas implicacbes culturais
constituem temas perenes das ciéncias sociais desde o apareci-
mento das obras pioneiras de Adam Smith, Alex de Tocqueville,
Lewis Henry Morgan e Max Weber. O proprio tema das relagoes
entre cultura e desenvolvimento ja havia sido muito discutido
nos anos 40 e 50 do século passado pelos chamados teéricos da
modernizacdo. Entre muitos deles, sobretudo economistas e
sociblogos, prevalecia aideia de que a cultura (dos paises subde-
senvolvidos) era um sério obsticulo ao desenvolvimento.

De fato, durante boa parte dos séculos XIX e XX, e mesmo
muito recentemente, os soldados do progresso, os teéricos da
modernizacdo e os novos conservadores, reivindicaram a exis-
téncia de obstaculos culturais ao crescimento econdmico, su-
gerindo que o atraso de alguns paises decorre de determinadas
caracteristicas psicossociais das populacdes periféricas. Para
supera-lo, cumpria aos modernizadores buscar transferir, ain-
da que “a descargas de canhao e golpes de baioneta” (EUCLIDES
DA CUNHA, 2002), as institui¢des e os valores da modernida-
de, vale dizer, da chamada cultura ocidental, de sorte que os
povos atrasados pudessem seguir a trajetdria de crescimento
dos paises desenvolvidos.

Essa visdo, embora bastante criticada, ainda persiste. Ha pou-
cos anos, na apresentacao de uma vasta coletanea sobre o tema,
Samuel Huntington comparava as trajetdrias de Gana e da Co-
réia do Sul nos altimos 40 anos, mostrando a semelhanca dos
indicadores econ6micos e sociais dos dois paises no inicio do pe-
riodo e o enorme fosso que os separa hoje. (HARRISON; HUN-
TINGTON, 2002) Segundo seu ponto de vista, o que explica essa
disparidade é a cultura. Nesse sentido, a cultura importa...

Mais uma vez, a constatacdo se converte em explicacdo para
dar base a um raciocinio circular e ahistérico. A explicagao é

FREDERICO ]OSI’Z LUSTOSA DA COSTA



post hoc —se determinado pais cresceu economicamente, a cul-
tura pode ser tomada como uma alavanca do desenvolvimen-
to; se outra nagdo estagnou ou empobreceu, a cultura se revela
como um obstaculo ao desenvolvimento. Ela também n3o da
conta do ciclo incerto das mudancas sociais. Cabe perguntar o
que houve com a cultura coreana, que manteve sua economia
estagnada por séculos e séculos, para, de repente, fazé-la entrar
no surto de crescimento acelerado do Gltimo quartel do século
XX. Sera que foi mesmo a cultura? O que dizer da China que
agora segue essa mesma trajetoria? E da Argentina, de “cultura
europeia”, como se diz, que ja foi a sétima economia do mundo
e hoje luta para se reencontrar com o crescimento sustentavel?
E da velha Russia?

Nio obstante essas criticas, as questdes permanecem. Quais-
quer que sejam os a priori tebricos e axioldgicos que condicio-
nem as analises e conclusoes dos estudiosos, existem as cultu-
ras, existem as desigualdades econdmicas e sociais e existem as
mudancas sociais.

Este trabalho retoma a discussdo sobre cultura e desenvol-
vimento como predmbulo a apresentacio de uma experiéncia
de planejamento do desenvolvimento regional. Trata-se, ao
mesmo tempo, de um esforco de reflexao intelectual e de um
exercicio de planejamento que toma a cultura regional como
referéncia. A reflexdo se vale de uma apropriacao “amadora”
(no melhor sentido que essa palavra possa ter) da contribui¢io
da Antropologia a esse novo “entre campo” disciplinar para
subsidiar a critica (externa) que pode favorecer a superacao de
obsticulos epistemolégicos. (BACHELARD, 1996) A experién-
cia, ou melhor, o relato da experiéncia, se apoia numa tentativa
de desconstrucao das praticas (e representacoes) que informam
o planejamento tecnocrético, pois, a cultura do planejamento
governamental foi vencida pelo automatismo do mercado e o
planejamento da cultura é uma pretensao equivocada.
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O trabalho ¢, portanto, uma apresentacdo critica das bases
conceituais, do processo de elaboracgio e da estrutura do Plano
de Ac¢do da Bacia Cultural do Araripe para o Desenvolvimento
Regional. (LUSTOSA DA COSTA, 2006a)' O Araripe é um ter-
ritorio que corresponde a bacia sedimentar de mesmo nome,
regido que se situa nas fronteiras dos estados do Ceara, Paraiba,
Pernambuco e Piaui e tem como epicentro a cidade de Juazeiro
do Norte, praga-forte dos dominios do Padre Cicero Romao Ba-
tista. Bacia cultural é uma nogao em construcao, cujo enuncia-
do é também um dos objetos deste artigo.

Cultura e desenvolvimento
A discussido sobre as relagdes entre cultura e desenvolvimento
coloca uma série de problemas de natureza axiolégica, tedrica
e pratica que suscitam questionamentos, receios e resisténcias
entre disciplinas e dentro de disciplinas. Tais problemas come-
cam a aparecer ja na definicao dos termos que pode dificultar ou
mesmo impedir o didlogo entre estudiosos de campos diferen-
tes e de um Gnico campo, segundo o ponto de vista que adotem.

Economia e Sociologia se estabeleceram como disciplinas no
século XIX para, entre outros propositos, compreender e até
mesmo explicaraemergénciadamodernidade. Quer dizer, para
dar sentido a mudanca social, a passagem de um tipo de socie-
dade a outro radicalmente distinto;para explicar os processos
de secularizacio e racionalizacdo; para dar conta da prevaléncia
do Estado e do mercado na ordem social moderna. Nesse senti-
do, trabalham com categorias historicamente construidas cuja
capacidade elucidativa esteve prioritariamente orientada paraa
realidade do mundo ocidental.

Ja a Antropologia, em func¢io do seu objeto e dos métodos
que emprega para aborda-lo, tem horizontes mais modestos.
Afirma-se como ciéncia descritiva e trabalha com uma razio
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em confeccdo que permite compreender como os proprios sis-
temas sociais se dividem e classificam (DAMATTA, 1980) di-
tando categorias abertas, mais permedveis a diferencas.

A Economia, ainda que politica, funda-se na razao instru-
mental, quer dizer, na racionalidade com relac3o a fins (dados)
— a maximizacao da utilidade. No universo das trocas econ6-
micas, a cultura quase sempre é irrelevante, sendo considerada
como um bem econdmico (entre outros) ou fator transversal de
producio (identidade regional ou capital social). A expansao
do capitalismo tem como horizonte a homogeneizacio do es-
paco econdmico, vale dizer, o mercado globalizado e a unifor-
miza¢do do consumo (e dos valores que o instruem). A versao
neoinstitucionalista da Teoria Econémica supGe que o progres-
so material depende da introducio de instituicoes eficientes,
que reduzam os custos de transagdo e garantam o adequado
funcionamento do mercado.

Para certa tradicdo da Sociologia, colocar em primeiro plano
a dimensao cultural, valorizando as diferencas, significa acei-
tar a desigualdade e recusar os principios do universalismo e
as promessas emancipatérias do progresso humano. E romper
com um programa de cunho materialista, racionalista e pro-
gressista. (SCHWARTZMAN, 1997) E colocar o espirito i frente
darazio.

No dmbito da prépria Antropologia, diferencas de perspec-
tivas podem colocar em lados opostos “relativistas radicais”
e “universalistas uniformizadores” e, entre eles, variadas po-
sicdes com relacao ao desenvolvimento e a mudanga cultural.
(SHWEDER, 2002, p. 238) No meio da controvérsia, a propria
nocao de cultura estd em causa, pois, na medida em que serve
para sublinhar as diferencas culturais, é acusada de “instituir”
distingoes e legitimar e perpetuar desigualdades. (SAHLINS,

1977, P- 43)
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Portanto, convém utilizar com cautela as nog¢des de cultura
e desenvolvimento e as correlagcdes que entre elas se estabele-
cem, evitando, na medida do possivel, propor conceitos mar-
cados seja pela imprecisio, seja pelo etnocentrismo, seja ainda
pela instrumentalizacdo. Nos trés casos, o problema nio esta
na falta de defini¢oes disponiveis, mas no excesso.

Embora o objeto empirico deste trabalho seja um plano de
acdo cultural, onde sdo privilegiados projetos relacionados a
preservacio e ao fomento de manifesta¢des (culturais), sobre-
tudo no campo das artes, o que interessa a esta discussio é o
conceito antropoldgico de cultura.

A literatura especializada repertoria centenas de concepcoes
de cultura. Nio interessa a este trabalho fazer-lhes a exegese.
E suficiente justapor numa definicio mais ou menos operacio-
nal os principais aspectos presentes nesses conceitos. Assim, a
cultura é aqui entendida em sentido amplo, como a heran¢anao
biolbgica (e nao ambiental) que faz a diferenca entre os povos,
contemplando os diversos processos de designacio e simboli-
zacao (linguagens), as inimeras maneiras de lidar com a mor-
te, o desconhecido e o imaginado (religides e artes), as formas
singulares de se relacionar com a natureza e se adaptar ao meio
ambiente (tecnologias), as maneiras particulares de regular as
relagdes sociais (institui¢des), inclusive a producido e distribui-
¢ao de bens (economia), as diferenciadas formas de sociabilida-
de gratuita (festas, jogos e brincadeiras) e os julgamentos (cole-
tivos) sobre o bom, o belo, o Gtil e o verdadeiro (ética, estética e
pragmatica). (LUSTOSA DA COSTA, 2006b)

Essa definicdo tem a desvantagem de ser prolixa, mas da
conta das dimensdes ecologica, produtiva, social, institucional
e simbdlica da cultura. Envolve o ser, o estar, o saber, o fazer, o
estar junto (ou pertencer) e o sentir do animal falante. £ uma
maneira de descrever em detalhes “a organizacao da experién-
cia e da acdo humanas por meios simbélicos”. (SAHLINS, 1977,
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p- 41) Falta-lhe talvez o sentido poético dado por Matthew Ar-
nold, em 1873, que “define cultura como a paixdo pela suavi-
dade e pela luz” (apud THIRY-CHERQUES, 2006, p. 14). Mas
sugere que “ser membro de uma tradicao particular de signi-
ficados é condicdo essencial para a identidade e a felicidade do
individuo”. (SHWEDER, 1977, p. 236)

Ja o sentido do desenvolvimento estd definitivamente as-
sociado a ideia de crescimento econdmico, de enriquecimento
material e de alcance de padroes de consumo mais elevados.
Essa formulagdo ja traz implicita a ideia de progresso dos povos
considerados atrasados para “uma forma superior de civiliza-
¢a0”. A concepcao weberiana de racionalizacdo, o que vale dizer
modernizacao, filia-se a tradi¢ao iluminista e, a partir de Kante
Hegel, a “concepcao da histéria como uma marcha progressiva
para o racional”. (FURTADO, 1980, p. 1)

Assim, a noc¢do de progresso se vincula a ideia de acumu-
lacio de riqueza, “na qual estd implicita a op¢do de um futuro
que encerra uma promessa de melhor bem-estar” (FURTADO,
1980, p. 2), e tem como principal referéncia a obra pioneira de
Adam Smith — Uma Investigagdo sobre a natureza e as causas
da riqueza das nagoes. A associacio entre riqueza, progresso e
bem-estar leva frequentemente a uma confusio sobre o papel
dos seres humanos na transformacio social do mundo em que
vivem. Eles “sdo os agentes beneficiirios e juizes do progresso,
mas também sio, direta ou indiretamente, os meios primarios
de todaa producdo”. (SEN, 1993) Muitos estudiosos acabam por
colocara producao dariqueza como a esséncia do progresso e os
seres humanos como os meios para alcanca-la.

Por isso, as teorias de modernizacao trataram o desenvolvi-
mento como sinénimo de crescimento econémico e descreve-
ram (e prescreveram) etapas a serem cumpridas paraa superagao
do subdesenvolvimento. Estava explicita a ideia de que o au-
mento da riqueza era o objetivo social mais relevante e implicita
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a suposicio de que a prosperidade material de uma nacio pro-
porcionava automaticamente o bem-estar de todos os individu-
os. Esses pressupostos logo se revelaram enganosos, na medida
em que o aumento acelerado da renda per capita de varios paises
ndo veio acompanhado da distribuicao da riqueza e da melhoria
da qualidade de vida das pessoas. Assim, desde os anos seten-
ta do século XX, a teoria do desenvolvimento assimilou a licdo
de que o crescimento econémico é condi¢ao necessaria, mas nao
suficiente para o desenvolvimento. De econémico, o desenvol-
vimento passa a ser também social.

O crescimento econémico acelerado nos chamados “trin-
ta gloriosos” anos do pés-guerra, apoiado na industrializagao
intensiva, consumidora de recursos naturais nao renovaveis e
altamente poluente, ndo deixou passarem despercebidos os ele-
vados custos ambientais do modelo de desenvolvimento preva-
lecente nas sociedades afluentes. Essa estrutura produtiva con-
some nao sb os recursos que a natureza lhe coloca a disposicao,
mas também o patriménio das geragoes futuras. Nosanos 1980,
a consciéncia da finitude dos recursos naturais, que constituem
parte desse patrimdnio que tomamos emprestado aos nossos
descendentes, colocou no centro da discussao sobre o desenvol-
vimento a dimensdo ecologica e a questdo da sustentabilidade.

Por outro lado, a analise do fracasso de muitas iniciativas de
cooperacao e de projetos de desenvolvimento chamou a aten-
¢ao para a fragilidade das institui¢oes encarregadas de regular
a vida social (e os mercados) e implementar os programas de
ajuda e investimento para as transformacdes estruturais que
almejavam. O desenvolvimento requer a introducio de novas
instituicoes, vale dizer, de mudancas politicas, juridicas e orga-
nizacionais. Trata-se agora de agregar ao substantivo desenvol-
vimento os adjetivos politico e institucional que constituiriam
também em condi¢des necessarias para o proprio crescimento
econdmico e para uma mudanca qualitativa nas condicoes de
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vida de uma determinada sociedade. A excessiva énfase no pa-
pel das instituicoes e na prescricao de modelos normativos tem
contribuido para o surgimento no dambito das ciéncias sociais
contemporaneas de uma espécie de “institucionalicentrismo”,
onde prevalece uma monocultura institucional (EVANS, 2003),
ou seja, a crenga na superioridade de um determinado modelo
de instituicoes e a tendéncia de se querer impor o uso do apara-
to institucional vigente nas economias centrais a todos os pai-
ses do mundo.

Mais recentemente, sensiveis a essas criticas, alguns orga-
nismos internacionais e estudiosos do tema constataram que
as mudancas institucionais muitas vezes nao se efetivavam e
quando logravam implantar-se ndo produziam os efeitos es-
perados. Ademais, também perceberam que os projetos de de-
senvolvimento n3o contavam com a adesio das comunidades
beneficiadas, perdendo em efetividade pela falta de compro-
metimento com os objetivos de transformacao social. Essas li-
mitac¢oes sublinharam a importincia da dimensao cultural do
desenvolvimento, que é transversal a todas as demais. Afinal,
muitas das defini¢des de cultura se referem, entre outros as-
pectos, as formas particulares de se relacionar com a natureza,
aos processos de producio e distribuicio de bens (inclusive o
dom) e ao arcabouco institucional que estabelece as posi¢oes e
regula as relacoes sociais. Assim, o desenvolvimento pode ser
considerado um processo de mudanca que produz transforma-
coes em todas essas dimensoes sociais.

Hoje, sao tantas as qualificacées para o desenvolvimen-
to que o conceito acaba sendo esvaziado de significado, de tal
sorte que Ignacy Sachs (2000) propde eliminar todas as adje-
tivacdes, devolvendo-lhe um contetido proprio, plural, inte-
grado e totalizante. Por ouro lado, embora ja se possa falar na
constitui¢do do campo da Antropologia do Desenvolvimento
(SCHRODER, 1997) e se adote todas as precaucodes relativistas,
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o emprego conjunto das nogdes de cultura e desenvolvimento
destaca a contradicao existente entre o propdsito de assegurar
a preservacdo das singularidades e da diversidade e a busca de
homogeneiza¢io dos padroes de consumo e universalizacao de
valores. Entdo, cabe perguntar:

Qual o desenvolvimento?

Talvez se possa encontrar um ponto de partida, minimo que
seja, nas preferéncias consideradas como aspira¢des universais
ou axiomas consensuais a todos os povos. E se possa dizer, sem
temer muitas contestagoes, que:

* Avidaémelhordo que a morte;

* Asatde é melhor do que a doenga;

* Aliberdade é melhor do que a escravidao;

* A prosperidade é melhor do que a pobreza;

* Aeducacio é melhor do que aignorancia; e,

* Ajustica é melhor do que a injustica. (HARRISON, 2002)

Certamente, sempre havera espaco para relativizar os con-
ceitos de morte, satde (sobretudo, satde mental), liberdade,
prosperidade, educacgio e justica. A morte pode ser uma reden-
¢30 ndo s6 para quem se oferece em holocausto, mas também
para todo um povo; a doenga, a manifestacao de um espirito
ruim ou a punicdo pelo comportamento desviante; a liberdade
ocidental é a primeira vitima dos seus proprios estranhamen-
tos; a pobreza é social e historicamente definida (a partir de pa-
droes de consumo de um grupo social em determinada época);
a educagio pode ser uma mera codificacao de saberes “politi-
camente corretos” do mundo (modo) ocidental, e; a justica...
Quantos crimes nao se cometem em seu nome?

Mas s3o esses valores que informam todas as convencoes
internacionais apoiadas no reconhecimento muatuo de sobe-
ranias, inclusive a que ensejou a criacio da UNESCO e todas
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aquelas que vém sendo ratificadas por sua Assembleia Geral.
Nenhuma antropologia, vista como campo cientifico ou con-
cepc¢do da natureza humana, pode conseguir a adesao dos po-
vos pela exaltagdo da morte, da doenga, da escravidio, da fome,
daignorancia e da injustica.

Forjadadentro desse sistema de valores e de concepg¢oes cien-
tificas “modernas”, a no¢do de desenvolvimento sustentavel
busca contemplar a promog¢io humana nos aspectos econémi-
co, social, politico, ambiental e cultural. Para além do aumento
da renda dos individuos e da melhoria das condicées sociais,
o desenvolvimento sustentavel amplia os espacos de sociabili-
dade e participagao, reconhece e valoriza a dimensao simbédlica
da existéncia e preserva para as geragoes futuras o meio fisico e
o patriménio material e imaterial das coletividades humanas.

Desenvolvimento é, na feliz expressio de Amartya Sen
(2000), “o aumento da capacidade dos individuos fazerem es-
colhas”, quer dizer, mais liberdade individual para uma me-
lhor qualidade de vida. Liberdade com sentido positivo que vai
muito além da auséncia de restricdes. E a possibilidade fisica,
material e intelectual de ir e vir, sonhar, imaginar, fazer, deixar
de fazer e viver. E a conquista de capacidades, qualificacoes e
prerrogativas para o movimento, a troca, o prazer e a valoriza-
¢ao simbolica da existéncia.

Se consideradas em todo seu alcance, as dimensdes ambien-
tal, econ6émica, social, politica e cultural do desenvolvimento
sdo integradas e codependentes. Ainda que operem em niveis
e tempos diferentes, sempre terao impactos mutuos. A longo
prazo, o crescimento econdmico é condicionado pelos usos do
meio-ambiente. Tais usos podem ser culturalmente determi-
nados. A distribuicido dariqueza, que pode propiciar a melhoria
das condicoes de vida, é decidida politicamente.

A nocao de desenvolvimento regional implica que as regi-
Oes possam ser tomadas como espacos integrados a estados,
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macrorregides, paises e ao proprio mundo globalizado, intera-
gindo dinamicamente com todos esses ambientes e mercados.
(BOISIER,1996)

Colocando-se do ponto de vista da mudanca cultural, Hun-
tington (2002, p. 13) chama a atencdo para duas possibilidades
de considerar as relagées entre cultura e desenvolvimento:

* A cultura como varidvel independente ou explicativa — como a cultura
afeta o grau de progresso que as sociedades alcancam ou deixam de
alcancgar no desenvolvimento econdmico e politico?

* A culturacomo varidvel dependente —como pode a a¢do politica, ou ou-
tra forma de agdo, mudar ou eliminar obstaculos ao progresso? (A cons-
tatacdo de que o desenvolvimento muda as culturas nada nos diz sobre

como eliminar os obstaculos culturais ao desenvolvimento).

E preciso lembrar que Huntington (2002, p. 13) define cul-
tura, como ele mesmo afirma, “[...] em termos puramente sub-
jetivos, como os valores, as atitudes, as crencas, as orientacgoes
e os pressupostos subjacentes que predominam entre os mem-
brosde uma sociedade”. A cultura, entendida, sobretudo, como
instituicdes, normas e valores, tem um sentido proximo ao que
se denomina hoje de capital social. (KLIKSBERG, 1999)

Em ambos as situacoes, como varidvel dependente ou in-
dependente, ha o perigo de se cair nas mesmas armadilhas do
passado. A principal delas é a tendéncia a instrumentalizar a
cultura, seja no sentido de adotar estratégias de modernizagio
de carater etnocéntrico, e tratar o desenvolvimento como um
processo de mudanca de mentalidades, baseado “na arma ab-
soluta de toda conversdo — utilizar como alavanca ‘o desejo ser
um outro’” (LEGENDRE, 1988, p. 12); seja no sentido de colocar
a cultura a servigo do mercado.

As duas possibilidades devem ser qualificadas. No primeiro
caso, € preciso considerar que as culturas sao diferentes e con-
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servam e atualizam aspectos da tradicao que podem ser lidos e
interpretados. Embora, numa economia globalizada, requeira-
-se a adogdo de determinadas instituicoes do Estado e do Mer-
cado por todas as nagdes soberanas, o desenvolvimento nao
significa a padronizacio de modelos institucionais e culturais.
Tais aparatos institucionais se desenvolvem diversamente em
diferentes contextos culturais, adaptando-se melhor a umas
culturas do que a outras. N3o existem culturas superiores em
relacdo a outras, assim como nao existem culturas virtuosas e
culturas viciosas.

Por outro lado, o desejo de imita¢ao é inerente ao ser huma-
no. Sempre havera interagio, assimilacao e aculturagio. A cul-
tura é uma estrada de mao dupla, onde a experiéncia humana
se realiza, transita e se enriquece. (DE CERTEAU, 1990) A glo-
balizacao promove a homogeneizagio de padroes de consumo
e a universalizacao de valores, mas as culturas (nacionais ou
regionais) sao fortes e tém suas dindmicas proprias de trans-
formacao.

As institui¢oes e os valores da modernidade podem ser
transferidos e incorporados, de modo avassalador ou através de
um processo de reducao sociologica, vale dizer, de assimilacio
critica. (GUERREIRO RAMOS, 1967) Assim, a mudanca social
pode ser entendida como um processo ciclico de transformagao
de praticas, representacgdes e instituicoes.

No segundo caso, é preciso considerar que o mercado é uma
agéncia de alocacdo de recursos muito eficiente, mas é apenas
um enclave da vida social (GUERREIRO RAMOS, 1981) que
progressivamente invade outros campos. No plano da cultu-
ra, diversos espagos sociais favorecem a criagio e a interagao
humana sem a intermediac3o de relacbes mercantis. Parte-se
do suposto que os homens (e mulheres), embora possam agir
predominantemente por interesse, sdo capazes de altruismo e
coopera¢ao matua.
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Suaracionalidade é multipla e limitada e seu comportamen-
to tem dimensoes ltdicas, afetivas e simbélicas.

Isso nao quer dizer que a demanda do mercado iniba a cria-
¢ao artistica e a producao cultural. A encomenda pode ser o
estimulo e a salva¢do do artista, como o foi no Renascimento.
Na verdade, hoje em dia, a producao de bens culturais depende
muito das demandas do mercado. Mas a produgio cultural so-
brevive sem o mercado. Muitas vezes, é ignorando as deman-
das do mercado que o artista encontra um novo mercado para o
seu trabalho. (LUSTOSA DA COSTA, 1999)

Apesar de todas as dificuldades para incorpori-laaum proje-
to de desenvolvimento, a dimensao cultural passou a ser com-
preendida e valorizada. Generalizou-se a consciéncia de que
qualquer transformacao das condi¢des de vida de uma comuni-
dade depende do reconhecimento, aceitagio e valorizacio dos
tracos que lhe conferem identidade, sentido de pertenca e au-
toestima. (UNESCO, 1997) Nesse sentido, a cultura passou a ser
considerada um fator primordial no desenvolvimento sustenta-
vel, pois contribui para despertar o sentido de pertencga e elevar
aautoestima da comunidade; acumular capital social; assegurar
o comprometimento das pessoas; e gerar oportunidades de em-
prego e renda na chamada inddstria criativa. Paises com grande
diversidade cultural, como o Brasil, podem encontrar seu dife-
rencial competitivo nesse tipo de indistria. A transformacio da
sociedade pode ser propiciada pela cultura, em virtude do po-
tencial transformador da diversidade cultural.

Entretanto, nao obstante essas constatacoes e avangos, os
projetos de desenvolvimento, sejam eles de cariter nacional,
regional ou local, quase nunca levam em conta as relagoes en-
tre identidade cultural e capital social e sua importancia paraa
sustentabilidade de tais iniciativas.
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A bacia cultural do Araripe
Apoiados em algumas das premissas aqui expostas, os gover-
nos dos estados do Ceara, Pernambuco, Paraiba e Piaui, secun-
dados por diversos organismos do governo federal, se compro-
meteram com aideia de que a valorizacio das culturas regionais
contribui para o desenvolvimento econémico e social e se asso-
ciaram em uma iniciativa de planejamento conjunto de agoes
culturais. O projeto resultou na identificacio e constituicio de
uma bacia cultural em territério situado nas suas fronteiras.
Segundo a perspectiva que orienta essa cooperagao, valorizar
a cultura regional significa desenvolver acdes culturais iden-
tificadas com as vocagdes e potencialidades regionais, o que
requer a criacdo de instancias de compartilhamento de ideias,
formulacao de planos, execucao e monitoramento de ac¢oes.
Considerado de diferentes pontos de vista, o Cariri, a Chapa-
dado Araripe e o Alto Sertdo paraibano constituem umaregiao
geografica bem definida, com caracteristicas geograficas co-
muns, identidade cultural propria, sentido de pertenca e voca-
¢oes econdmicas complementares. A regido, localizada no epi-
centro do Nordeste, engloba 85 municipios de quatro estados?,
numa areade 59.432km?, onde vivem aproximadamente 1.662
mil habitantes. De um lado, um conjunto de municipios ocupa
a Chapada e os vales tmidos, com abundincia de mananciais
de dgua, regime de chuvas estavel e solo fértil, e, de outro, um
conjunto de municipios do semiarido, sujeito a estiagens pro-
longadas, com escassez relativa de 4gua, onde ainda predomina
aagricultura de subsisténcia e a pecuaria extensiva tradicional.
Apesar dessas diferencas entre centro e periferia, trata-se de
um espaco interestadual de relativa homogeneidade, com solos
profundos e bem drenados, relativamente férteis, apropriados
a diferentes culturas agricolas, segundo os micro climas que se
situam na suave transi¢do entre os vales imidos e o semiarido.
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Indiscutivel polo comercial, alimentado pela diversidade da
producio regional, a intensidade das trocas internas, a equi-
distancia entre as principais capitais do Nordeste e as grandes
romarias, a regido se industrializa rapidamente, mas ainda
apresenta potencial significativo na extracao mineral (calcario
e gesso), na agricultura (mandioca, cana-de-agtcar e culturas
de subsisténcia) e na pecudria (sobretudo na apicultura e na ca-
prinocultura). Ali também se encontra um enorme potencial
turistico — alicercado na qualidade do clima, no artesanato, na
religiosidade, na culinaria e nas festas e folguedos populares —
praticamente inexplorado.

Do ponto de vista institucional, para diversos organismos
federais, grande parte dessa area — o territério da bacia sedi-
mentar do Araripe — constitui um espaco de intervencao di-
ferenciado, de carater supraestadual, podendo se apresentar
como mesorregido (Ministério da Integracao Nacional), area
de protecio ambiental (Ministério do Meio Ambiente), zona de
programacao comum e/ou complementar (SEBRAE) ou polo
de desenvolvimento integrado (Banco do Nordeste).

Ha ali umE, sobretudo, no plano da Cultura que o Cariri,
o Araripe e o Alto Sertdo Paraibano se afirmam como regio,
pelos tracos de identidade, pelas tradi¢coes comuns, pela voca-
¢ao para a geragao de renda nas areas de cultura e artesanato e
pelas complementaridades econémicas. Com seu relevo e sua
floresta, aregido oferece uma belissima paisagem natural, onde
se encontram um singular acervo paleontoldgico, riquissimo
em fosseis que se mostram a flor da terra, inscri¢oes rupes-
tres, com os registros de civiliza¢des passadas, e o diversifica-
do patrimdnio material (natural ou edificado) e imaterial. Sao
numerosas e variadas manifestacdes da cultura popular, a co-
mecar pela forca da religiosidade, pela quantidade de folguedos
e festas populares (os reisados; os caretas, de Jardim, o Pau da
Bandeira de Santo Antonio, de Barbalha; a Missa do Vaqueiro,
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de Serrita), pela beleza e multiplicidade do artesanato e pela di-
versidade dos produtos da culinaria regional. Além do Memo-
rial do PAdre Cicero, do Museu Paleontolégico de Santana do
Acaraq, dos centros culturais do Banco do Nordeste, em Crato
e Souza, da Fundacao Caatinga, a regido conta com a Universi-
dade Regional do Cariri e com campi avancados das universi-
dades federais do Ceara, da Paraiba, de Pernambuco e do Piaui.
Toda regido é cruzada pelas romarias que se dirigem a Juazeiro
do Norte, alimentando seu comércio, estimulando suas pousa-
das e fortalecendo arede de cidades daregiao. Segundo Oswald
Barroso, o Araripe

Reduto mitico dos indios tapuias, desde a época colonial, sede de irman-
dades e santudrio de romarias, [...] tem atraido permanentemente popula-
¢bes dos mais diferentes rincdes brasileiros, especialmente, do Nordeste,
que nele buscam a proximidade com o sagrado. Muitas destas gentes se-
dimentam-se em seu territério, criando um verdadeiro caldeirdo de et-

nias, sotaques e ritmos. [...] (BARROSO, 2006a)

Da fusdo destas culturas, resulta um espaco simbdlico, de
rara complexidade e riqueza, realimentando periodicamen-
te por novas migracdes que dinamizam e, ao longo do tempo,
sedimentam uma cultura propria e multifacetada. Verdadeiro
umbigo de povos e culturas, construido pelos varios Nordes-
tes, o Araripe funciona como zona de reftgio e confluéncia,
atracao de gentes e difusdo de culturas, territério no qual se
operam as mais inesperadas alquimias. Feito um corag¢do ma-
terno que recebe a todos, nele os mais diferentes brasis tém
encontro marcado. Acolhido com generosidade, amparado por
iguais e protegido pelo sagrado, no Cariri Araripe, o forasteiro
se sente em casa.
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O Araripe é, também, terra de muitos encantamentos, repleta de mitos,
histérias e tradigdes. Seu chao foi palmilhado e habitado por misticos,
guerreiros e visiondrios das mais diversas procedéncias. Por isto, para
muitos povos, é territério de utopias. Dele se diz que no final dos tempos
se desencantard em Terra-sem-Males, Nova Jerusalém ou Pafs de S3o Sa-
rué. Contadores de histérias, poetas de cordel, cantadores, violeiros, mes-
tres de irmandades, brincantes de reisados, tocadores de pifaros e zabum-
bas, rezadeiras e adivinhos, peregrinos de todos os matizes, cantores,
cegos rabequeiros e sanfoneiros nutrem seu imaginério de maravilhas e

fatos extraordindrios. (BARROSO, 2006b)

Assim, a regido se presta bem ao emprego da nocao de bacia
cultural, que vem de ser proposta pelo ex-ministro Gilberto Gil.
Constitui um espago geografico diferenciado, que toma como
referéncia a cultural regional, valorizando, a0 mesmo tempo,
a identidade e a diversidade. Trata-se de metifora pertinente,
inspirada no conceito de bacia hidrografica, que evoca aideia de
manancial, de vale, de irrigacao do solo adjacente ao curso e de
distribuicio (do “liquido precioso” que corre em seu leito).

Abacia cultural se alimenta das inimeras fontes criativas que
formam os mananciais de bens simbélicos que, um a um, vio
desaguando no eixo que confere identidade a bacia. Ela é cortada
por uma artéria aberta que deixa fluir a seiva da cultura regio-
nal para alimentar o grande rio da nossa diversidade criativa e o
oceano das culturas do mundo. O fluxo que se esvai é inesgota-
vel e seminal; é como um recurso moral (HIRSCHMAN, 2001),
cujo estoque se expande na medida em que é mais consumido.
(LUSTOSA DA COSTA, 1996D)

A nogao de bacia inclui obrigatoriamente, elementos de na-
tureza tanto geografico-ambiental, quanto socioecondmica,
ja que cultura, sociedade e meio ambiente sio componentes
da realidade absolutamente inseparaveis. Na defini¢cao de uma
bacia cultural podem estar presentes elementos relacionados
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a processos migratérios, trocas de produtos e servicos, rela-
¢oes ambientais e ecoldgicas e um conjunto de caracteristicas
outras, que dao respaldo ao possivel sentimento de pertenca e
identidade dentro da diversidade regional. Assim, a bacia cul-
tural pode ser definida como

[..] um territério que se configura em torno de um mesmo fluxo cultural,
nutrido por fontes culturais diversas, que se fundem e se desdobram
numa rede relacional de influéncias e confluéncias, para formar, em sua
diferenca e a partir de um imagindrio compartilhado, um espaco original.
(BARROSO, 2006b)

A chapada oumesorregiao do Araripe nao é umabacia hidro-
grafica nem inclui o territério do Alto Sertao paraibano, mas o
Araripe constitui também uma bacia sedimentar, que engloba
a sub-regido paraibana, onde vicejam inimeros olhos d’dgua e
fontes criativas. Trata-se, pois, de uma bacia cultural - a Bacia
Cultural do Araripe.

Planejamento e desenvolvimento
O processo de planejamento de acbes governamentais e nao
governamentais no dominio em que se encontram cultura e
desenvolvimento regional sempre colocard aos agentes envol-
vidos o desafio planejar o desenvolvimento regional a partir da
cultura regional ou de planejar a ac3o cultural orientada para
o desenvolvimento regional. Uma terceira possibilidade, que
nao constitui um desafio, seria planejar tradicionalmente a
acdo governamental em ambito regional e utilizar a cultura lo-
cal como mote, pretexto ou cereja de bolo.

Se se toma como validos os pressupostos que definem a bacia
cultural, vale dizer, a centralidade da cultura no processo de de-
senvolvimento, esse desafio é apenas parcialmente dilematico.
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Pois um plano de desenvolvimento regional nao pode negligen-
ciar a cultura nem um plano de a¢ao cultural deixar de ter como
foco o desenvolvimento regional. Num ou noutro caso, deter-
minadas etapas devem ser cumpridas para que se possa empre-
ender com alguma chance de éxito um projeto de transforma-
¢ao estrutural calcado no novo paradigma de desenvolvimento.
Faz-seindispensavel revolucionaraforma de planejar e gerenciar
aagdo cultural e o crescimento econdmico sustentavel. A revolu-
¢3o implica em considerar regides (ou bacias) e mesmo algumas
cidades como se fossem paises soberanos e também empresas.

Com efeito, as regides mais bem sucedidas serdo aquelas ca-
pazes de estabelecer uma visdo de futuro, compartilhada por
todos os habitantes, de descobrir suas reais vocacoes, de avaliar
os pontos fortes e vulneraveis no que diz respeito a a explora-
¢ao de suas potencialidades e que também sejam capazes de es-
tabelecer estratégias bem definidas para concretizar a insercao
nos mercados regionais, nacionais e mundiais. Tal foi o empre-
endimento realizado em Barcelona, por exemplo, a partir da
preparacgao para as Olimpiadas de 1992.

Todas essas defini¢coes dependem do conhecimento apro-
fundado sobre a realidade regional. Assim, o primeiro e indis-
pensavel passo na formulacao de uma estratégia competitiva é
a coleta e analise de informagdes sobre o contexto regional, no
que respeitaa demografia, economia, cultura, sociedade e meio
ambiente, transformando essas informacdes em conhecimen-
tos que possam subsidiar a formula¢ao de uma visao de futuro
e a escolha das estratégias necessarias para realiza-la. O mape-
amento cultural, a identificacdo dos arranjos produtivos locais
da cultura e o calendario de eventos da regiao sao elementos
fundamentais de uma descricao densa da bacia cultural.

O planejamento regional se caracteriza pela sua base territo-
rial, que pode ser definida a partir de bacias hidrograficas, carac-
teristicasdo solo e do clima, disponibilidade de recursos naturais
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e matérias primas, integracio econdmica e identidades culturais.
Porisso, a etapa seguinte consiste em formular um ordenamento
territorial da bacia cultural — consistente com a raiz identitaria, a
geografia fisica, as vocagoes, potencialidades e complementari-
dades econdmicas, as tradi¢oes administrativas, a contiguidade
e as estratégias delineadas —, que facilite a utilizacao mais racio-
nal dos recursos existentes. Isso precisa ser feito sem esquecer
as vantagens comparativas ja acumuladas por algumas cidades
que, ao longo da histodria, passaram a constituir centros ou polos
regionais, em torno dos quais outras cidades e regiGes se entre-
lacam. Esses conjuntos formam auténticas redes de cidades, nas
quais diferencas e complementaridades contribuem para criar
cadeias produtivas dotadas de elevado grau de dinamismo e sus-
tentabilidade. A compreensio do espaco da bacia como umarede
hierarquizada de cidades é fundamental para o estabelecimento
dos roteiros turisticos, do calendario comum de eventos cultu-
rais e das estruturas de distribuicio de produtos artesanais.

Por outro lado, o planejamento da bacia cultural n3o pode
deixar de levar em conta os aspectos institucionais da regiona-
lizagdo, vale dizer, a divisdo territorial em estados e municipios,
as micro e mesorregioes, as bacias hidrograficas reconhecidas e
as diferentes regides administrativas estabelecidas pelos diver-
sos 6rgaos publicos atuantes na regido. A superposicao dessas
institucionalidades espaciais permite estabelecer uma matriz
de regionalizacdo capaz de compatibilizar o planejamento e as
acoes de todas as instancias.

Os conhecimentos adquiridos sobre o funcionamento dessas
redes devem permitir empreender um esforco sistematico para
prever ou estimular a formac3do de novas redes, bem como para
conceber mecanismos que suscitem estratégias de desenvolvi-
mento local e possibilitem sua articulagao, de modo a conferir-
-lhes maior sinergia e desencadear uma espiral virtuosa de desen-
volvimento que abarque a totalidade dos municipios e regides.
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As partes que se
seguem serviram para
subsidiaralgumas das
sugestdes, propostas e
recomendagdes do
Plano de Agdo da Bacia
Cultural do Araripe para
o Desenvolvimento
Regional. (LUSTOSA DA
COSTA,2006b)

Em todas as fases descritas é imperativo promover e garantir
o envolvimento das comunidades beneficiarias, o que signifi-
ca dizer que governantes, liderancas politicas e empresariais e
organizacoes comunitarias precisam participar na formulagao,
implementacdo, monitoramento e avaliacao dos planos e estra-
tégias de construcdo do futuro de suas cidades e regioes.

Considerando todos esses aspectos, planejar a acao cultu-
ral para o desenvolvimento local e regional deve ser entendido
como atividade governamental continua, sistematica e perma-
nente, modelada de forma a tornar a concep¢ao e gestao dos pla-
nos estratégicos, atos participativos e ascendentes, regionaliza-
dos, descentralizados e integrados.

O processo de planejamento3

Considerando os diversos aspectos das relacdes entre cultura
e desenvolvimento, afigura-se que o planejamento e a acdo in-
tegrados do Estado — em seus diferentes niveis de governo, da
iniciativa privada e das organizacées comunitdrias na area cul-
tural, pode ser uma poderosa alavanca para o desenvolvimento
regional. Entretanto, a acao governamental na regidao do Ara-
ripe, como de resto em outras regides do pais, carece de maior
integracao em todos os niveis — entre as esferas de governo,
dentro das esferas de governo e entre o governo e a sociedade.

Dadas essas premissas e constatacgoes, parece 6bvio que essa
regiao merece uma agio conjunta dos governos dos estados do
Ceara, Paraiba, Pernambuco e Piaui e do proprio governo fede-
ral no sentido de explorar as potencialidades regionais, sobre-
tudo no campo da cultura.

Foi essa conjuncio de fatores que suscitou entre os secreta-
rios de cultura desses quatro estados a ideia de elaborar este pla-
no erealizar o [ Encontro das Culturas do Cariri e Araripe parao
Desenvolvimento Regional, como uma primeira oportunidade
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de aprofundar o conhecimento sobre a regiao como um todo e
as particularidades das sub-regiGes de cada estado, discutira sua
vocagdo cultural e as potencialidades de geracao de renda nas
artes, no artesanato, no turismo e nas manifestacoes culturais,
em geral, lancando as bases do planejamento e acdo conjuntas.
Ha muito tempo, essa regido vinha exigindo uma a¢ao conjun-
ta dos diversos niveis de governo e esse Encontro representou
uma resposta a tal exigéncia.

A elaboracdo do Plano de A¢ao da Bacia Cultural do Araripe
para o Desenvolvimento Regional (2006) obedeceu a uma me-
todologia de trabalho em etapas, eminentemente participativa,
que associava o levantamento e sistematiza¢ao de dados, o uso
os conceitos e instrumentos de planejamento estratégico e de-
senho de projetos, técnicas de moderacao de grupos e visuali-
zacdo compreensiva e simultanea.

Etapa 1 - Sistematiza¢io de dados socioecondmicos e cultu-
rais, em nivel regional, a partir de levantamentos em bases de
dados oficiais, apresentando como resultados a identificacao e
caracteriza¢ao de vocagdes econdmicas e potencialidades de in-
vestimento e geracdo de renda nas areas de cultura, artesanato
e turismo.

Etapa 2 — Oficinas preparatérias nos quatro estados envolvi-
dos, realizadas em paralelo, para identificagio de problemas e
objetivos estratégicos de cada sub-regido, oferecendo aos parti-
cipantes, informacao e conhecimento sobre o projeto, sensibi-
lizac3o, mobilizagdo, identificacdo de problemas e familiariza-
¢do com os questionarios.

Etapa 3 — Definicao da estratégia global de acao cultural para o
desenvolvimento da Mesorregiao do Cariri, Araripe e Alto Ser-
tao, a partir do mapeamento de suas vocagoes econdmicas espe-
cificas, de suas complementaridades, dos cenarios que se lhes
descortinam, de suas bases logisticas e da insercao de seus bens
e servigos culturais nos mercados regional, nacional e mundial.
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Etapa 4 — Realiza¢ao do I Encontro das Culturas do Cariri,
Araripe e Alto Sertao para o Desenvolvimento Regional, com
o propoésito de afirmar politicamente a identidade regional,
favorecer o conhecimento matuo entre os agentes culturais e
estimular a integracao de agoes.

Etapa 5—Realizacao da Oficina de Planejamento Estratégico
destinada a consolidar os achados das oficinas preparatorias,
reconhecer os problemas e validar os objetivos, e estabelecer o
diretorio de programas estruturantes que constituem a espi-
nha dorsal do Plano.

Etapa 6 — Elaborac¢ao do Plano Estratégico de A¢ao Cultural
para o Desenvolvimento Regional do Cariri, Araripe e Alto
Sertdo. Como produtos complementares dessa etapa de traba-
lho serdo apresentados os seguintes produtos a indicagio das
cadeias produtivas da Cultura (subsidios para o mapeamento) e
o calendario de eventos regionais.

Obedecendo a essa metodologia, o plano ficou estruturado
em cinco partes, saber:

e Panorama socioecondmico da Bacia Cultural do Araripe;

* Subsidios para o mapeamento cultural da Bacia Cultural
do Araripe;

* Concepcao estratégica para a acao cultural concertada;

* Programas estruturantes;

*  Modelo de gestao.

Concepg¢ao estratégica para a a¢dao concertada
Pensar as relagdes entre cultura e desenvolvimento e tomar
essa reflexdo como ponto de partida para definir uma estraté-
gia de intervencao coordenada entre agentes publicos, priva-
dos e comunitarios constitui um desafio dos mais complexos
e instigantes.
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Em primeiro lugar, a propria natureza da intervencio ainda
é objeto de um dilema importante. Trata-se de propor uma es-
tratégia de desenvolvimento que tome a cultura regional como
referéncia ou de definir um conjunto de a¢des culturais orien-
tadas para o desenvolvimento regional?

Em segundo lugar, qualquer que seja a op¢do tomada, ha
sempre um risco significativo de instrumentalizar a cultura.
Isto pode acontecer de duas maneiras. De um lado, a cultura
pode ser vista como um obstaculo a mudancasocial. Nesse sen-
tido, o desenvolvimento constitui um processo de mudanca de
mentalidades e deve seralcancado através de estratégias de mo-
dernizacao, vale dizer, da introducdo de valores “superiores”
de “culturas mais virtuosas”. De outro, a cultura, vista como
um bem econémico, pode ser colocada a servico do mercado,
no sentido de se ajustar as suas demandas, encontrar novos
consumidores e gerar ocupagoes Uteis.

Esta estratégia define as formas particulares com que o Plano
de Agdo da Bacia Cultural do Araripe lida com esses desafios.
Ela toma como referéncia experiéncias de desenvolvimento
local e regional, de carater endégeno, em que os habitantes da
regido sao seus principais protagonistas e onde se criaram no-
vas oportunidades de renda e emprego pela potencializagao dos
produtos da economia local.

A estratégia se coloca num meio termo entre os paradigmas
do desenvolvimento com foco na cultura e da agdo cultural
como estratégia de desenvolvimento. Trata-se de tentar inte-
grar todos os mecanismos de intervencio governamental ou
nao governamental e coloci-los dentro da perspectiva da cul-
tura regional e de definir um conjunto de objetivos e linhas de
acdo cultural orientadas para o desenvolvimento regional.

Por tltimo, a estratégia considera que os bens e manifesta-
¢oes culturais se realizam numa sociedade de mercado e, por-
tanto, estao sujeitos aos ditames da lei da oferta e da procura.
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Mas considera também que havera producao cultural ainda que
nao haja mercado e que, muitas vezes, o diferencial de mercado
dos bens culturais é justamente sua indiferenca ao mercado.

Assim, para a estratégia deste Plano, considera-se que o de-
senvolvimento ou é sustentavel ou nao é verdadeiro desenvol-
vimento. E, como ja foi visto, a sustentabilidade contempla a
promoc¢do humana nos aspectos econdmico, social, politico,
ambiental e cultural.

Também toma como referéncia um novo paradigma que
entende o desenvolvimento nacional como um processo de
coordenacio e sinergia entre varios processos de desenvolvi-
mento local e regional. Essa mudanca de paradigma resulta da
combinacio de uma série de fatores, dentre os quais merecem
ser ressaltados:

e Asnovas formas de produzir e comercializar bens e ser-
vicos, gracas a revolucdo dos transportes e da telematica,
o que possibilitou substituir o sistema produtivo baseado
em grandes plantas industriais e cadeias produtivas ver-
ticalizadas situadas em um espaco nacional, por organi-
zagdes operando em rede, situadas em diferentes paises e
formando cadeias produtivas e comerciais globalizadas;

* A homogeneizagio de padroes culturais e de consumo,
em escala global, o que, de um lado, reforca o consumo
de um conjunto de bens e servicos e, de outro, cria uma
preocupacao cada vez maior com a afirmacdo de identi-
dades culturais, como forma de resisténcia a crescente
homogeneizacgio, incentivando o pluralismo e o direito
a diferenca;

* Acompreensao de que amelhoriada qualidade de vidanio
se traduz apenas no crescimento da oferta de bens mate-
riais, mas na ampliacao das oportunidades de realizacao
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pessoal e coletiva, na reducao das desigualdades sociais e
no respeito ao meio ambiente; e

* Aconvic¢aode que o desenvolvimento é um tema que diz
respeito a toda a comunidade e nio apenas a um grupo
seleto de técnicos e dirigentes situados nos escaloes mais
altos de Governo e de que s6 havera desenvolvimento
sustentavel e capaz de integrar crescimento econémico
com bem-estar individual e social se houver a democra-
tizacao das decisoes e politicas. (BOISIER, 1999)

Todos esses fatores acabaram por produzir uma concepgao
de desenvolvimento que real¢a o papel decisivo das cidades e
regides, pois € nelas que vive a maior parte da populacao mun-
dial e serd em seu entorno que as pessoas e coletividades pode-
rdo concretizar seus anseios de melhores condi¢oes de habitar
eviver. As cidades e regides transformaram-se em atores estra-
tégicos e passaram a competir por investimentos e por partici-
pacdo no mercado global.

O primeiro passo indispensavel na formulacao de uma es-
tratégia competitiva é a coleta e andlise de informagdes sobre o
contexto local, no que tange a demografia, a economia, a cultu-
ra, a sociedade e ao meio ambiente, transformando essas infor-
macdes em conhecimentos sobre as vocacoes e potencialidades
regionais que possam subsidiar a formulacao de uma visao de
futuro e a escolha das agcoes necessarias para realiza-la.

A composicao desse quadro sociocultural torna evidente a
necessidade de considerar os elementos histéricos e culturais
que caracterizam o territério como aspectos relevantes para
o processo de formulacao e implementacdo de Planos de De-
senvolvimento Regional. Nesse sentido, uma atencao especial
deve serdadaadiscussao sobreaculturaeaidentidade regional.

De fato, valer-se da dimensio cultural como fator de desen-
volvimento regional abre perspectivas bastante promissoras.

CULTURA, TERRITORIO E DESENVOLVIMENTO

185



186

Ao se utilizaraidentidade cultural da Bacia do Araripe — historia
compartilhada, sentido de pertenca, praticas sociais comuns —
como ponto de partida para o planejamento do desenvolvimen-
to regional, o planejamento estratégico pode ter forte sentido
aglutinador, na medida em que permite:

* Favoreceraacumulagio do capital social daregido, forta-
lecendo vinculos locais e regionais, a confianga mutua e
o fomento de formas associativas de participa¢ao social
no processo de desenvolvimento regional;

* Resgatar e revalorizar praticas sociais e manifestacoes
culturais — musica, folguedos e festas populares, arte, ar-
tesanato, religiosidade — que sao considerados elementos
constituintes da identidade, fatores de agregacao social e
oportunidades de geracio de renda e emprego;

e Conduzir ao reconhecimento de que tais praticas e pro-
dutos se constituem, eles mesmos, em atrativos para pro-
jetos especificos de desenvolvimento regional e oportu-
nidades de geracido de renda e emprego.

Esta concepcio estratégica considera que a cultura deve ser
entendida como a matriz, em constante transformacgio, dos
sentimentos e das maneiras de perceber e se apropriar do mun-
do que caracterizam as comunidades em um dado momento.
Uma maneira abrangente de se apropriar dessa no¢io e incor-
pora-laao desenho da estratégia é atentar para o fato de que nao
existem praticas que ndo estejam calcadas em representacoes
através das quais os individuos constroem o sentido de suas
existéncias. Instituicoes, praticas e representacoes configuram
a reproducdo e a mudanca. Assim, também cabe aos atores so-
ciais comprometidos com a transformacao da realidade regio-
nal pensar as relacoes entre cultura e desenvolvimento como o
primeiro passo para a formulacao de estratégias de desenvolvi-
mento viaveis, efetivas e legitimas.
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Outro passo que se deve dar, concomitantemente, é envol-
ver todos os interessados e beneficiirios no processo de con-
cepc¢do do plano estratégico de desenvolvimento. Governos,
organizacoes empresariais e da sociedade civil e liderangas po-
liticas e comunitarias precisam ser envolvidos em um trabalho
conjunto de construgio do futuro da regiio.

Ao seguir estes passos, o processo de elaboracio do Plano de
A¢do (LUSTOSA DA COSTA, 2006a) permitiu definir os seguin-
tes elementos da estratégia:

 AFIRMACAO DAIDENTIDADENA DIVERSIDADE,
como forma de recuperagio da autoestima, mobilizacao e
intercambio.

e SABER, CONHECIMENTO EINVENTIVIDADE, va-
lorizando todas as formas de expressao e diferenciacio
do engenho humano.

e CIRCULACAO de manifestacoes e bens culturais, como
forma de exposicao, conhecimento muatuo e ampliacio
do mercado.

e INCLUSAO SOCIAL, pela geracio de oportunidades de
trabalho e renda, melhoria da qualidade de vida e valori-
zacdo simbolica da existéncia.

* SUSTENTABILIDADE dos processos e dos resultados,
garantindo rentabilidade, mobiliza¢3o (capital social) e
institucionalidade.

A participacao dos diversos grupos interessados em ofici-
nas de planejamento também criou a oportunidade para que os
protagonistas desse processo definissem o propésito mobili-
zados desta experiéncia — e do proprio Plano, a visao do futuro
que desejam paraaregiao e os grandes objetivos da intervencao.

Assim, o Plano tem como prop6sito mobilizador potenciali-
zar a autoestima da populacio da Regiio, através da afirmacao
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Essas defini¢des foram
oferecidas pelos
participantes da Oficina
de Planejamento
Estratégico que
subsidiou a elaboragdo
do Plano de Agdo da
Bacia Cultural do
Araripe parao
Desenvolvimento
Regional (2006).

dasuaidentidade e daagregacao de valoraseus bens e produtos
culturais, contribuindo para aumentar a renda e melhorar suas
condicdes de vida.

A visdo de futuro da regido é a de uma comunidade cultural
reconhecida por sua identidade e seus valores, respeitada em
sua dignidade, satisfeita em suas necessidades materiais, de-
senvolvida social e economicamente, destacada e forte em suas
potencialidades politicas#.

As oficinas preparatérias criaram a oportunidade para que
os atores pudessem identificar e analisar um quadro geral de
problemas, que, juntamente com o levantamento de dados s6-
cio-econdmicos e o mapeamento cultural, também subsidiou
o diagndstico apresentado no Plano de Acao.

A anilise e discussio desse quadro de problemas ensejaram
a formulacao de uma arvore de objetivos, exposta no diagra-
ma da pagina que se segue. Esses objetivos podem ser assim
resumidos:

OBJETIVO GERAL:
Promover e valorizar a cultura regional da Bacia do Araripe;

OBJETIVOS ESPEC{FICIOS:

» favorecer a formacao cultural, inclusive a competéncia
para a leitura e para a midia, de sorte a oferecer a popu-
lacao elementos para a assimila¢do critica da producio
cultural alienigena;

e Preservar a cultura regional, resgatando sua memoéria
coletiva e promovendo suas manifestacoes;

* Elevar a auto-estima da populacio regional, através do
reconhecimento e valorizacao da sua cultura;

e Criar condigoes para a valorizagao e o aproveitamento
dos talentos da regiao;

* Estimular o empreendedorismo.
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LINHAS DE ACAO:

* Dotar a regido de infra-estrutura adequada e suficiente
para a producao cultural;

* Geraroportunidades de inserc¢ao e difusao da culturare-
gional;

* Realizar programacio intensiva de circulagio, intercaim-
bio e difusdo de bens e manifesta¢des culturais;

» Capacitar os artistas, profissionais e interessados no fa-
zer artistico e na producao cultural;

* Promover a integragdo entre ac¢oes culturais e educati-
vas, favorecendo a formacao cultural da populacao desde
ainfincia e a juventude.

A partir desses objetivos, foram definidos os seguintes pro-
gramas de acao:

Programa de Infraestrutura cultural;
Programa de fomento a a¢io cultural;
Programa de memoria e patriménio;

Programa de capacitacao;

Programa de educacgdo paraa cultura;
Programa de circulacao, intercambio e difusio;

@ Mmoo a0 o

Programa de apoio a gestao cultural.

Esses programas estao devidamente detalhados no Plano,
com a definicdo de seus objetivos especificos, suas linhas de
acdo, os possiveis executores, os custos estimados e indicagoes
preliminares para os cronogramas fisico-financeiros.

O Plano também descreve o Modelo de Gestao a ser adota-
da para buscar sua implementacao. A ideia geral é aproveitar as
instituicoes existentes, como o Férum da Mesorregiao do Ara-
ripe e estimular as decisoes colegiadas.
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Consideragdes finais

A reflexdo sobre esta tentativa de incorporar a dimensao cultu-
ral a uma experiéncia de planejamento regional revela que cul-
tura e desenvolvimento estdo estreitamente ligados. Do ponto
de vista conceitual, essa associacdo ainda se presta a controvér-
sias e equivocos, pois o saber interdisciplinar ainda esta longe
de alcancar uma compreensao mais ampla do peso do contexto
cultural nos processos de mudanca social. De fato, sdo comple-
xos e insondaveis os mecanismos que fazem girar a roda das
instituicoes, praticas e representacdes em favor de ciclos vir-
tuosos de desenvolvimento ou ciclos viciosos de estagnacao.
Mas, em todo caso, a cultura importa.

Se o desenvolvimento for visto como um processo de trans-
formacao social orientado para a valorizacio da existéncia hu-
mana, a relevancia da dimensio cultural fica mais evidente.
A pertenca a um determinado universo cultural é a base da
identidade. Reconhecer-se membro de uma comunidade é par-
te constitutiva da autoestima individual e coletiva e fonte de
felicidade. Uma e outra tornam possiveis a construcao de pro-
jetos comuns, a formacdo da confianca mitua e o estabeleci-
mento de relacdes de cooperacio, vale dizer, a acumulacao de
capital social. Por outro lado, sdo as diferencas culturais que en-
sejam as trocas simbodlicas e materiais. Identidade, alteridade,
capital social e cooperagio sao manifestacoes da cultura e fato-
res fundamentais de fortalecimento institucional e politico, de
progresso material e de desenvolvimento sustentavel. Assim,
o planejamento regional nio pode descurar dos elementos cul-
turais em qualquer esfor¢o de prospectiva e ordenamento de
acoes de longo prazo.

Entretanto, o adequado tratamento dos aspectos culturais
do desenvolvimento e mesmo o planejamento da agio cultu-
ral para o desenvolvimento regional nao se podem fazer sem
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um esforco de reflexdo sobre essas relacdes. H3, a espreitar os
formuladores de politicas culturais para o desenvolvimento,
os perigos de instrumentalizacao da cultura, seja no sentido de
coloca-la como varidvel dependente (e, portanto sujeita a inter-
vencdes orientadas para a mudanga cultural), seja no sentido
de coloca-la a servico do mercado, vendo-a unicamente como
provedora de bens e servicos culturais. Vencer essas ameacas
de desnaturacdo, tal foi o empreendimento que se pretendeu
realizar nas paginas precedentes.

Essas bases conceituais e questionamentos cercaram das de-
vidas cautelas os procedimentos de diagnéstico, formulacao de
objetivos, estabelecimento de estratégias e definicao de linhas
de acdo do Plano, de sorte que as proposicoes nele contidas re-
fletissem a modéstia de suas pretensdes. Ao invés de se pre-
tender, num primeiro momento, planejar o desenvolvimento
regional a partir da cultura, preferiu-se planejar acoes culturais
que favorecessem o desenvolvimento regional.

Entretanto, ainda sio muitos os obstaculos tedricos, os im-
passes metodologicos e os entraves de natureza pratica que se
interpoem a um exercicio pioneiro de pesquisa-acao. Ganhar o
suporte intelectual da reflexdao académica, buscar a mobiliza-
¢30, a compreensao e a adesdo das comunidades e conquistar o
apoio politico das liderancas interessadas constituem enormes
desafios a enfrentar num processo como esse. Nesse sentido,
um grande passo ja foi dado - o Plano foi elaborado a partir
da sensibilizacio, da participacdo e do entusiasmo de artistas,
criadores, produtores e gestores culturais. A Bacia Cultural do
Araripe é uma representagdo compartilhada e reconhecida por
muitos que dela fazem parte. Falta converter-se numarealidade
politica. Isso quem pode fazer sio as gentes do Araripe.
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Por tras dessa revolucao tecnolégica, uma realidade cada vez
mais presente e abrangente tece nuances outrora inimagina-
veis. No caso da distribuicao de contetido seja ele impresso ou
digital, os produtores ganham dimensoes cada vez mais atuan-
tes no mercado literario global. O impacto de tal modernidade
cabe ser analisada sob a perspectiva da negociagio para enten-
dermos com mais detalhes sobre tais mudancgas.

Servico de valor agregado (VAS)

Inicialmente é necessario entender o que é Value-added Servi-
ce (VAS) ou Servigo de Valor Agregado e seu impacto na cultu-
ra, procurando entender o que a tornou mais acessivel e mais
popular através do fendmeno do telefone celular.

VAS é o principio que permite ao usuario ouvir musica, jo-
gar, enviar e receber SMS, fazer download de jogos, filmes —
legalmente ou nao, reunindo todas as informagoes veiculadas
e relacionadas a cultura. Segundo a empresa brasileira GOAL
Mobile, especializada no setor de tecnologia mével, observam-
-se varios segmentos e produtos culturais tornando-se cada
vez mais acessiveis, principalmente em um pais como o Brasil
que possui um mercado aquecido com mais de 185 milhoes de
linhas de telefonia mével em operacao para uma populagio de
190 milhoes de habitantes.

Esse volume de linhas para celulares estd revolucionando
0 acesso a cultura como canal de distribui¢io, e dentro deste
cenario possuimos alguns disseminadores de cultura, como as
televisdes por assinatura, a banda larga que é incentivada pelo
governo Federal tanto como meio de entretenimento como
canal de educacao, telefone fixo e o celular que permite maior
comunicabilidade aos contetidos culturais através de conexao
com pacote de dados.
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A partir disso é que se pode analisar sobre o jogo das ope-
radoras como distribuidoras de produtos culturais no mercado
nacional. No Brasil, a VIVO detém 29% do mercado, a CLARO
25%,aTIM 23% e a Ol 20%.

De acordo com pesquisas,' 82% dos brasileiros utilizam ce-
lulares pré-pagos com um valor médio de recarga de R$15,00.
Essa parcela da populacao faz downloads através do celular de
musica, filmes e acessa sites de contetidos culturais na web.
E preciso observar a evolucio do uso desse ticket médio em
um futuro préximo e suas conseqiiéncias para o jogo desses
novos mercados culturais.

Aos servicos VAS, estio vinculados cerca de 7% do mercado
de telefonia celular do Brasil com uma receita média de 7,5 bi-
lhées. E projetado e esperado um crescimento do mercado para
9% em 2011,13% em 2012,16% em 2013 chegando a20% em 2014
com uma receita de 21,15 bilhdes de reais.

Novas dindmicas do mercado
Do ponto de vista da negocia¢ao pela maior fatia do bolo deste
mercado de telecomunicacao movel, existe uma “queda de bra-
¢o” entre o consumidor e o provedor de servicos e outra entre as
operadoras de telefonia celular e os desenvolvedores de conteti-
dos, pois se sabe- que se for disponibilizado um contetido para
uma operadora, 50% do valor pago pelo usuario iria paraa ope-
radora, 25% para o conteudista e os outros 25% para a integra-
dora que facilita a negociagao para disponibilizar seu contetado.
Dentro desta nova dindmica, temos as empresas que criam
o contetdo e repassam para as integradoras que formatam para
as plataformas de iphone, ipad, blackberry, smartphones agre-
gando valor a esse contetido e essas plataformas. Ressaltamos
que ndo significa que a midia tradicional ird acabar, mas sim
aproveitara essa evolu¢do para formatar novos projetos como

T
De acordo com
informagdes obtida

S

comaempresa GOAL

Mobile, empresa

pertencente a GOAL

grupo. Fonte: www.
grupogoal.com.br
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os e-readers, indicando o surgimento de novos negbcios den-
tro dessa dindmica.

Os e-books do consagrado autor Paulo Coelho sio exemplos
dessa dindmica na distribui¢io de contetido cultural. Num fu-
turo proximo, as editoras perceberao as livrarias mais como
um espaco de experiéncia literaria do que como pontos de ven-
das, assim, poderdo tornar esse contetido cultural disponivel
para plataformas e-reader (como o ipad ou o kindle), e assim
faturar com essas publicacoes sem necessidade de impressao,
tornando mais barato o processo de distribui¢do do contetdo.
Uma grande mudanga esti ocorrendo nesse mercado que passa
cada vez mais do papel para o digital.

Os publicitarios também ganharao com o aumento do volu-
me de acessos aos produtos digitalizados, a exemplo do que ja
acontece com empresas de midia como o jornais Le Monde da
Franga e El Pais da Espanha que possuem cerca de 50 milhoes
de usuarios no mundo. A venda do contetido propriamente
dito ja ndo é tio estratégica, pois, os acessos justificam a publi-
cidade que gera receita.

Neste caso, analisamos algumas formas de negociacao. Uma
baseado na venda do contetido para gerar receita e outra focada
em agregar a maior rede de usudrios possivel para geracio de
renda sobre a publicidade. A Amazon é mais um exemplo dessa
evolugdo, faturando 24 bilhées no mundo, um valor préximo
do projetado para o mercado de VAS no Brasil para 2014, com
420.000 livros disponiveis no mundo e 360.000 no Brasil.
Com a distribuicao digital para plataformas como o kindle, por
exemplo, os custos com envio e publica¢io em papel deixam de
existir diminuindo os custos para a distribui¢ao dos produtos.

Por outro lado avalia-se que 3% dos consumidores no mundo
leem livros em computadores portiteis como notebook. Essa
parcela da populacio ainda é incipiente, e quando a & n3o paga
por esse contetdo. O mesmo n3o acontece com usuarios do
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kindle ou ipad que pagam por esse contetido. Isso ocorre porque
neste modelo de neg6cio é focado na rede de usuarios, para jus-
tificar uma publicidade que paga a distribui¢do desse contetdo.

Outro modelo é o das livrarias, que apostam em uma experi-
éncia fisica com o consumidor, se tornando um espaco social as-
sim como o cinema, servindo como ponto de encontro. Empre-
sas de entretenimento como a Disney também apontam para
uma experiéncia mais direta e préxima com seu consumidor.

Segundo a Associagdo Americana de Editores, a venda de
livros digitais somava 20 milhoes em 2003 e alcancou 350 mi-
lhGes em 2009. O mercado de livros nos EUA hoje é de 24 bi-
lhées por ano. A Google, com um faturamento de 23 bilhoes
por ano e um catalogo de 55 milhoes de titulos, 10% sdo titulos
daslivrarias, 15% ja cairam no dominio ptblico e 75% sdo livros
fora de catalogos (alguns sequer tiveram uma primeira edicao
impressa, mas que possuem valor para alguns usuarios).

O faturamento da Google sobre as vendas desses livros é bai-
xa, porém seu ganho sobre o volume de usuarios que acessam fa-
zendo o download assistindo a publicidade é que compensa esse
baixo faturamento. E a publicidade que paga por esse contetdo.

Existem também os franco-atiradores, como os bittorrents,
que estdona “zonacinza” dos direitos autorais. Eles assustaram
a indastria cinematografica com seus 50 milhoes de usudarios
por dia, fazendo downloads de filmes e musicas através de um
principio interessante no qual nao ha um Server, mas cada usu-
drio tem os dados em seu computador e compartilha uma pe-
quena percentagem com os demais. Na teoria, nao é uma pro-
priedade bittorrent, mas uma propriedade coletiva onde cada
um se empresta uma parte ao outro.

Esse modelo tem gerado alguns problemas juridicos, mas ha
uma tendéncia de evolucao daideia de que a propriedade coleti-
va seja vista como uma forma de divulgacdo, porém, ainda esta
nessa “zona cinza” do direito autoral, seguindo por uma linha
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de mutualidade ou coletividade cultural, similar & uma nova
forma de biblioteca publica, porém, sem pagar pelos direitos
autorais em troca de publicidade.

Exemplo deste novo modelo é o caso da cantora Susan Boyle
que foi vista por cerca de 10 milhdes de espectadores no mun-
do, o que justificou para os produtores o lancamento de um cd
oficial. Hoje, se alguém gravar um filme, posta-lo em um site
da internet, for visto por 5o milhdes de pessoas e, 5 milhdes de
pessoas gostarem daqueles minutos do filme, ja justificariam
as produtoras como a Time Warner, por exemplo, a investir e
produzir o filme baseado nestes nimeros. Assim, uma nova
forma de approach podera servir como laboratério para um
produto cultural ja chancelado pelos consumidores, justifican-
do uma distribuicio profissional com direitos autorais.

Consideragdes finais

Observa-se um grande mercado da cultura e do entretenimen-
to a ser explorado, principalmente com a demanda do VAS
por celular — como misicas, jogos, filmes e demais produtos.
Outro fenémeno é o das lan houses com mais de 100 mil em
todo o Brasil, sendo estas, partes de uma experiéncia individu-
al do consumidor na web. Outra tecnologia que revolucionara
esse mercado s3o os ipads e e-readers com a venda de contetido
ou com acesso a um contetido gratuito atrelado a uma publici-
dade em massa que paga por esse contetido. S6 o futuro mostra-
rd se o livro impresso deixara um dia de existir e se o contetido
em midia digital vencera a queda de braco entre distribuidores
e produtores de contetdos.
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em que no cenario internacional emergiram novas poténcias,
a comandar uma expansio econémica e uma inddstria cultural
técnica e economicamente imbativel, impondo o inglés como
a lingua franca mundial. Alias, apesar de devastada pela guer-
ra, a Franca foi a fonte de inspira¢io mais visivel no processo
de importacao do modernismo artistico pela intelectualidade
brasileira ao tempo da memoravel gestao do ministro Gustavo
Capanema (1934-1945), quando de fato se definiram as linhas
de acao governamental em cultura no Brasil.

O apoio do governo a cultura na Franca tem raizes antigas,
que remontam a gléria do regime monarquico e de sua exube-
rante aristocracia. O centralismo politico, de raizes tao antigas,
se reafirmou na criacdo do Ministério da Cultura francés em
1959, portador de um projeto de difusio da cultura erudita ao
conjunto da nagao. Em certo momento, esse ministério deci-
diu criar um departamento para inspirar, promover, financiar e
divulgar estudos socioecondémicos que oferecessem um retra-
to da paisagem cultural da nacao, colaborando, ainda que in-
diretamente, para se refletir a respeito da politica pablica e de
seu impacto tanto sobre as condi¢oes de trabalho de artistas e
demais profissionais quanto sobre o lugar da cultura no tempo
de lazer e no dispéndio domiciliar. O Département des Etudes
de la Prospective et des Statistiques (DEPS) acabou sendo uma
unidade de pesquisa que faz a mediacao entre a gestao gover-
namental da cultura, o servico de recenseamento e o mundo
académico, com o qual partilha ou ao qual transfere iniciativas
de pesquisa. O DEPS define como seu foco cinco areas trans-
versais de pesquisa a que esse organismo se dedica, revelando
0 quao enraizada esta a colaboracao entre disciplinas distintas.
Sdo elas: 1. dindmica da cultura como mercado de trabalho e
emprego; 2. evolugio das praticas culturais e de seus publicos,
para se aferir o impacto da oferta sobre a procura, inclusive
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entre geracoes; 3. transmissdo das hierarquias culturais: habi-
tos culturais e gostos. 4. analise das indastrias culturais e dos
mercados artisticos, levando em conta os imperativos da téc-
nica e da internacionalizagio. 5. anilise da cultura como esfera
de atividade de governo, incluindo as diretrizes de politica, o
financiamento direto dos varios niveis de governo, o suporte
indireto por meio de incentivos e isencdes fiscais, assim como
dos mecanismos de regulagio como cotas de tela, preco Gnico
do livro, etc.

Ao longo do tempo, enquanto o DEPS se expandia e reali-
zava, a intervalos regulares, levantamentos minuciosos acerca
das préticas culturais dos franceses, uma nova especializacao
da ciéncia econdmica emergia em universidades de paises an-
glo-saxdes: a economia da cultura, cuja referéncia inaugural
data de 1966. Esse nicho de conhecimento se desenvolveu e se
consolidou em um restrito nimero de na¢ées com alto nivel
educacional e elevada renda per capita. Mais precisamente, no
circuito de dezesseis paises, que sdo: Estados Unidos, Canada,
Inglaterra, Franga, Italia, Espanha, Austria, Alemanha, Holan-
da, Finlandia, Suécia, Dinamarca, Noruega, Japio, Australia e
Nova Zelandia.

Ao contrario dos modelos classicos, que pretendem explicar
o comportamento da oferta e da procura de bens ordinarios,
como as commodities agricolas e industriais, a economia da
cultura, por lidar com bens tnicos, precisou sempre levar em
conta o papel das institui¢oes e das convencoes, envolvendo
o raciocinio econémico em pressupostos e em quadros de re-
feréncia mais propriamente sociolégicos e politicos. Foi assim
que ela se constituiu em um ndcleo de pensamento econdmico
articulado com as demais ciéncias sociais, a sociologia em par-
ticular. Ainda assim, esse ntcleo teve (e ainda tem) dificulda-
des em se expandir para outros paises.
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Em uma recente introducao de alto nivel a economia da cul-
tura se enunciam dez questdes que, por si s6s, como que defi-
nem o terreno da disciplina.

O que determina o preco do ingresso de um show de musica popular ou
de uma épera? Por que existe um star system nas artes? Por que muitos
artistas sdo pobres? Por que Hollywood domina a inddstria cinematogra-
fica? Pode-se prever o sucesso de um filme ou de um disco? A gratuidade
do ingresso em um museu atrai mais visitantes? Por que o governo subsi-
diaas artes? Quanto o contribuinte estd disposto a pagar para sustentar a
protecdo do patriménio histérico? Que razées ha para a existéncia de ca-

nais pdblicos de transmissdo aberta de radio e TV? (TOWSE, 2010, p. 5)

Certamente, algumas dessas questoes remetem a situagoes
particulares de certos paises, mas no geral representam davi-
das basicas que precisam ser encaminhadas em qualquer lugar.
A titulo de provocagio, pergunta-se, com referéncia ao Brasil:
quais dessas questoes podem ser encaminhadas dentro das
atuais disponibilidades de informagao? Quantas pessoas sao
capazes de, raciocinando em termos de micro e de macroeco-
nomia, dar respostas convincentes a essas questoes? Quantas
pessoas hi que, conhecendo esses fundamentos econdmicos,
sdo capazes de definir diretrizes e justificar escolhas de gestao
publica ou privada de cultura? Que projetos e programas de
politica cultural poderiam ser melhor construidos com respos-
tas prévias a essas questoes?

Voltando asociologia, lembre-se também que se tratade uma
disciplina com marcada origem francesa, implantada no Brasil
entre 1930 e 1970, junto com a filosofia e os estudos literarios,
em uma perspectiva de saber “desinteressado” numa época em
que ndo se pensava muito em questdes praticas de politica pi-
blica. A universidade brasileira viu emergir logo a seguir o ensi-
no de economia e de administracdo de negdcios (sob influéncia
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norte-americana) assim como viu nascer, anos depois, ja no fi-
nal dos anos 1960, o ramo da comunicacao social. O que inte-
ressa aqui assinalar é que nem a sociologia, nem a economia (e
a administracdo), nem a comunicacao social, nas condi¢des em
que surgiram e se consolidaram no ensino superior brasileiro,
abriram espacos favoraveis a pesquisa e discussao de questoes
de politica e administragio cultural. Eram “te6ricos” demais,
“desinteressados” demais ou “politicamente militantes” de-
mais para cumprir tal finalidade.

Assim, foi s6 muito recentemente, ja nos anos 1990, em
clima neoliberal, que o termo “economia da cultura” comeca
a aparecer no Brasil, sendo, num primeiro momento, grossei-
ramente confundido com os cilculos de custo-beneficio im-
plicitos nas estratégias de patrocinio corporativo apoiadas no
marketing cultural. Foi somente na década seguinte, ja neste
século, que se concretizaram as primeiras iniciativas do go-
verno federal de sistematizar e publicar estatisticas de cultu-
ra, mobilizando seus 6rgdos de recenseamento e de pesquisa
econdmica, e ajustando-as as metodologias postuladas pelos
6rgaos da ONU para permitir comparagoes internacionais.

As demandas por estatisticas econdmico-culturais surgem,
pois, em funcdo de um novo contexto e de novos atores: gran-
des corporagdes econdmicas, em especial as estatais, interes-
sadas em consolidar a¢oes de patrocinio cultural; bancos de
investimento, como o Banco Nacional do Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES) e o Banco do Nordeste, interessa-
dos em aprofundar conhecimento para tornar mais compreen-
siveis cadeias produtivas em rapida e profunda transformacao,
como a do audiovisual, a fim de oferecer linhas de financia-
mento em favor de produtores brasileiros; agéncias puablicas
de fomento, como o Servico de Apoio a Micro e Pequenas Em-
presas (SEBRAE), tentando localizar e fomentar arranjos pro-
dutivos locais e encorajar o empreendedorismo entre artesaos,
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artistas e categorias similares de agentes; agéncias regulatorias,
como a Agéncia Nacional do Cinema (Ancine), em sua missao
de supervisio da politica cinematografica.

Como resultado, dispde-se hoje no Brasil de séries estatisti-
cas acerca de, entre outros, dispéndio familiar e equipamentos
culturais domiciliares, gastos pablicos em cultura, pessoal ocu-
pado etc. Tudo muito incipiente, é verdade, sem possibilidade
de se construir series histéricas por falta de dados passados.
Mas, de todo modo, s3o precondi¢des para uma reflexdo sobre
a cultura e gestdo cultural fundada em sua dindmica socioeco-
noémica. Mesmo no que tange a bibliografia disponivel, e ape-
sar do aumento do nimero de titulos publicados por brasilei-
ros, muito pouco da producdo estrangeira esta disponivel em
portugués, a exemplo de A economia da cultura, de Francoise
Benhamou (2007).

Acontece que, no quadro de pressoes e urgéncias posto pela
globalizacdo, novos apelos vem se colocando para a gestao cul-
tural puablica nesta primeira década do século XXI. Premidos
pela necessidade de entender e atuar sobre o novo cendrio eco-
noémico e cultural desenhado pela internet, os governos preci-
sam lidar com as implicacdes e consequéncias, sobretudo eco-
némicas, da chamada convergéncia entre inddstrias culturais,
informatica e comunicagdes. (BOLANO, 2007, 2010)

Assim, antes mesmo de dispor de infraestrutura de dados
suficiente e de pesquisadores capacitados a importar a econo-
mia da cultura disponivel no Primeiro Mundo, e frutifici-lo
em conhecimento atil ao pais, o Brasil se vé diante de uma pre-
ocupante “mudanca de paradigma”. Hoje, é mais frequente fa-
lar-se de “economia criativa” do que de “economia da cultura”.
A distin¢do nio é pura filigrana académica ou recurso de ret6-
rica: antes constitui uma rearticulagio de fundo em que alguns
governos nacionais e 6rgios ligados a ONU se lancam na defesa
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de novas metodologias de classificacdo e anilise de fendmenos
culturais, pensados segundo os multiplicadores econémicos
que possam propiciar. (UNCTAD, 2008) Sio esfor¢os que nao
conseguem esconder os interesses das grandes corporagoes da
inddstria cultural em cruzada contra a “pirataria”, uma vez que
o que interessa, nessa “economia criativa”, € no fundo, e antes
de tudo, aquilo que gera direitos autorais.

Se, como diz o titulo deste simpésio, é preciso “cruzar olha-
res” e comparar as experiéncias francesa e brasileira em matéria
de politica e gestao cultural, é indispensavel constatar que am-
bos os paises, a despeito de todas suas diferencas, estio envol-
vidos nessa nova realidade em acelerada transformacio. Sera
bom se o Brasil souber importar a socioeconomia da cultura
que, por exemplo, o Département des Etudes, de la Prospective
et des Statistiques (DEPS) vem tao bem desenvolvendo, e tirar
assim proveito do proprio lastro de formagio sociolégica im-
portada décadas atras da propria Franca; serd bom se conseguir
implantar grupos de pesquisa em economia da cultura, inse-
rindo o pais no seleto grupo que até o momento partilha com
exclusividade essa especialidade académica. Sera fundamental
saber associar essa experiéncia e transmiti-la em programas
consistentes de ensino e pesquisa em gestao cultural.

Mas um alerta precisa ser dado: nao é possivel esperar que
espontaneamente o sistema universitario brasileiro responda
a essas necessidades na urgéncia e na qualidade que merece. S6
a inércia académica pode explicar que, em um pais que titula
trezentos mestres e cem doutores em economia por ano, nao
exista ainda um s6 centro especializado em economia da cul-
tura. Assim, cabe a gestio federal de cultura uma intervencao
proativa nessa frente, identificando caréncias de qualificacio e
prioridades de conhecimento em socioeconomia e gestao cul-
tural. Cabe-lhe oferecer as universidades atrativos e recursos
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necessarios para oferecer cursos consistentes e bolsas de estu-
do suficientemente convidativas para interessar jovens diplo-
mados em ciéncias econdmicas a investir seu tempo e seu ta-
lento nessa nova especialidade.
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A experiéncia brasileira na construcdo de
informacgdes e indicadores culturais’

Cristina Pereira de Carvalho Lins*™

A busca por uma melhor compreensao da amplia-
¢ao do conceito de cultura, para além “del rincén
de los libros y las bellas-artes” (CANCLINI, 1987),
tem sido estendida para uma interpretacao que in-
sere estas atividades em um campo mais amplo da
estrutura social e suas ligacoes com a economia e
com a formulag3o das politicas pablicas.

Um outro aspecto importante para o entendi-
mento do campo da cultura contemporanea é a
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grande mudanca tecnoldgica? (tecnologias da informacao e co-
municacdo), que revoluciona o padrao de producado, consumo,
distribuicao cultural e que hoje, refletem processos de conver-
géncia entre as diferentes midias, especialmente em relacao aos
bens e servicos digitais. As mudancas tecnoldgicas introduzem
novos habitos sociais geradores de novas necessidades, trans-
formando a cultura em um sistema de constante incorporagao
de novas criagoes.

Essa percepcao ampla sobre o papel central da cultura en-
quanto producao simboélica, assumida como um direito de ci-
dadania, como um fator e indicador de desenvolvimento eco-
némico e como um elemento das agendas dos programas de
desenvolvimento nacionais e internacionais, (BRASIL, 2007)
preconizada desde a década de setenta pela Organizacao das
Nag¢oes Unidas para a Educacio, a Ciéncia e a Cultura (UNES-
CO), tem lugar de destaque nos debates contemporaneos sobre
as politicas publicas de cultura.

Nesse processo, a cultura passa a ser vista como objeto de
estudos sistematicos que tem como ponto de partida o desen-
volvimento de bases estatisticas, a construcao de informacoes e
indicadores que permitam uma maior compreensao da realida-
de socioecondmica do setor cultural, que sejam relevantes para
a consolidacgio das politicas publicas.

Novos estudos do setor cultural

Nas altimas décadas, estudos recentes apontam iniciativas,
ainda que pontuais, no sentido de se estimar a dindmica socio-
econdmica do setor cultural e, vem sendo realizados, em diver-
sos paises latino-americanos como, Argentina, Brasil, Bolivia,
Chile, Colémbia, Peru, Equador, Paraguai, Uruguai, Venezuela
e México, através de parcerias com organizac¢des do setor publi-
co, governamental - ministérios, secretarias, institutos oficiais
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de estatisticas, pesquisadores — e ndo-governamental; institui-
¢oes multilaterais, entre os quais se destacam o Convénio An-
drés Bello (CAB), a Organizagio dos Estados Iberoamericanos
(OEI), o Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), a
Organizacio Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI), o
Instituto de Estatistica da Organizacdo das Na¢oes Unidas para
aEducacido, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO,1982) e,0o MERCO-
SUL Cultural.

Marco de estatisticas culturais da UNESCO
(MEC)

O panoramainternacional das estatisticas hoje, conta com uma
importante ferramenta conceitual para avaliacdo da contribui-
¢ao socioecondmica da cultura, o marco estatistico internacio-
nal 2009 UNESCO Framework for Cultural Statistics (FCS)
(UNESCO0,2009) que substituia versao do Marco de Estatisticas
Culturais, da UNESCO (UIS), de 1986.

O 2009 UNESCO FCS resulta de um amplo processo de
consulta de experiéncias regionais de diversos paises do mun-
do e apresenta uma nova base comparativa de indicadores cul-
turais que leva em conta o debate cultural /criativo das ativida-
des culturais dos varios paises, numa perspectiva comparada.

A delegacao do Brasil participou do seminario realizado para
aregido dos paises da América Latina e Caribe, Latin America
and Caribbean Region Consultative Workshop on the Revised
UNESCO 2009 Framework for Cultural Statistics (FCS), reali-
zado em San Jose, Costa Rica, em janeiro de 2009. O processo
de consulta internacional visava recolher comentarios e pro-
postas de cada regiao (Africa, 2008, Asia-Pacifico, 2008) sobre
o marco preliminar (UIS, 2007), sobre a metodologia proposta
e tentar analisar uma plataforma, respeitando as prioridades
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politicas culturais nacionais, que sustente a geracdo de dados
internacionalmente comparaveis.

Estanova versao do estudo incorpora ao campo da cultura as
recentes formas de manifestaces que surgem sem cessar, asso-
ciadas ao aparecimento de novas infra-estruturas e tecnologias
dos meios de informacao e comunicacao, no contexto do desen-
volvimento da “sociedade da informagido”. (CASTELLS, 1999)

O FCS é uma ferramenta que organiza a coleta e a dissemina-
¢ao das estatisticas culturais nacionais e internacionais, e serve de
base paramedir a dimens3o econdmica da cultura, a partir das no-
menclaturas de classificacoes de atividadess especificas do campo
cultural comparaveis com critérios internacionais. O estudo ado-
ta os sistemas de classifica¢oes internacionais disponiveis como
UN’s Central Product Classification (CPC) para a classificacao de
bens e servicos, e o International Standard Industrial Classifica-
tion — ISIC Revisao 4+ equivalente em espanhol a Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (CIIU), que é mais utilizado
pelos paises, para classificar as atividades de producao cultural, de
forma a incorporar o mais amplo conjunto de atividades relacio-
nadas a producao de bens e servigos culturais.

O estudo propde uma classificacio das atividades culturais
em setores, a que chama de “dominios culturais”, que repre-
sentam um conjunto de producio de bens, atividades e préticas
culturais “core” ou central (patrimonio, artes performaticas,
artes visuais, edicdo e impressao, audiovisual e midia interati-
va, design e servicos criativos) e mais dois dominios; o trans-
versal (educacao, patrimdnio imaterial, preservagio e arquivo,
equipamento e material de suporte) e o relacionado (turismo
e esporte), que mostram a importancia do ciclo de producio e
transmissao da cultura.

O trabalho da UNESCO representa uma oportunidade de
reflexdo sobre as estatisticas culturais partindo dos limites do
universo destes estudos em cada pais, a0 mesmo tempo em que
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incorpora uma referéncia metodoldgica e adota uma classifica-
¢ao de atividades culturais que pertencem aos grandes setores
da vida econémica e social. Desta forma, assegura a coeréncia
das informagdes ao longo do tempo, no espago territorial e en-
tre fontes diversas, além de garantira comparabilidade interna-
cional das estatisticas nacionais.

MERCOSUL Cultural

Uma outra iniciativa pioneira no campo de estudos da cultura
que tem vindo a ocupar lugar de destaque na integracdo da in-
formacao cultural regional se expressa nos paises que confor-
mam o MERCOSUL Cultural. Desde 2006, até a presente data,
dez paises entre membros e associados,’ se reinem em semi-
narios anuais, no ambito do marco do MERCOSUL Cultural.
S3o quatro anos de trabalho ininterruptos, inéditos e relevan-
tes, para se constituir um Sistema de Informacao Cultural que
consolide dados referentes a institui¢des, patrimonio, recursos
humanos, projetos e produgdes culturais, como também atu-
alizar a informacdo econémica dos paises sul-americanos, de
formaaajudarno desenho e nas decisées das politicas piblicas.

O primeiro seminario® ocorreu na Cidade de Caracas, Vene-
zuela, em 2006, com a colaboracao da UNESCO e do Convénio
Andrés Bello, e a participacao de sete paises, inclusive com a
representacdo do Brasil. Este encontro representou o primei-
ro esforco conjunto na busca da sistematizacao de informacoes
estatisticas que permitissem avaliar o impacto econdmico que
a cultura gera em cada um desses paises.

A partir de entdo, consolidou-se um nicleo de responsaveis
técnicos em cada pais participante para trataras questoes meto-
dolbgicas, trocas de experiéncias e reunir uma grande quanti-
dade de informacdes para arealizacdo de um trabalho conjunto
que resultou em duas publicacdes a Cuenta Satélite de Cultura.

A EXPERIENCIA BRASILEIRA NA CONSTRUQAO DE INFORMAQOES‘..
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Primeros pasos hacia su elaboracién en el Mercosur Cultural,
que retne informacio sobre o peso relativo de um grupo de
atividades culturais nas economias nacionais e Nosotros y los
otros. El comercio exterior de bienes culturales en América del
Sur,” uma publicacdo que analisa a magnitude e a participacao
do comércio exterior de bens culturais em sete paises da Amé-
rica do Sul, além de comparar as diferentes situaces nacionais.

Em 2009 se criou o programa Sistema de Informacién Cul-
tural del MERCOSUR (SICSUR), do qual participam dez pai-
ses da América do Sul e que foi lancado oficialmente na pagina
Web como o sitio,® um portal que inclui diferentes secoes de
informagoes estatisticas culturais, mapa cultural, comércio
exterior cultural, documentos e publicacoes de todos os paises
participantes. No momento o portal se encontra em processo
de revisdo conjunta paraaatualizagdo e novas incorporagdes de
linhas de investigagio.

Avancos e desafios: parceria IBGE e
Ministério da Cultura do Brasil

Aos responsaveis pela gestio publica da cultura no Brasil, os ndmeros re-
velam problemas que os olhos ndo véem, desvelam realidades que as
maos ndo tocam, tornam concretos os desafios abstratos que toda nagdo

deve enfrentar. (GIL, 2006)

No caso brasileiro, a investigacdo sobre os temas culturais
nao é recente do ponto de vista da producdo de estatisticas cul-
turais, porém ainda é modesta, irregular e n3o sistematizada,
considerando-se a existéncia de um sistema estatistico nacio-
nal. Apesar de existirem estudos produzidos e alguns dados
que operam como parametro para os investigadores e gestores,
a caréncia de informacdo e analise ainda é grande.
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A proposta de construgdo de um sistema de informacoes e
indicadores culturais no Brasil constitui um grande desafio
por parte do Estado, na medida em que o pais nio dispoe de
estatisticas especificas e sistematicas para o segmento cultural
porque as pesquisas do IBGE nao foram montadas para atender
a essa demanda. De modo geral, o IBGE ja produziu no passa-
do, algumas estatisticas na area de cultura. Podemos até obter
informacoes a partir de algumas pesquisas como o Censo De-
mogréfico (ex. posse de bens duraveis no domicilio), a Pesqui-
sa Nacional de Amostra Domiciliar (ex. ocupagdes, instrugao,
renda) ou da Pesquisa de Informacées Basicas Municipais (ex.
equipamentos culturais, financas pablicas municipais, conse-
lhos de cultura), mas narealidade elas nao bastariam para cons-
tituir um sistema de dados para a area da cultura.

Além disso, ha que se considerar que com 8 514 215,3 km2de
drea distribuida, o Brasil ocupa quase metade (47%) da América
do Sul, 21% do continente americano e o equivalente a uma ex-
tensdo de 15,5 Francas. Olhar o pais, saber como ele ¢, significa
levantar informacdes sobre a diversidade cultural de aproxi-
madamente 196 milhGes de habitantes, das vinte e sete unida-
des dafederacio e das 5 565 municipalidades existentes no pais.

Acordo de cooperagdo técnica

No Brasil, o ano de 2004 representou um marco para a produ-
cao deindicadores culturais no Brasil com o acordo de coopera-
¢ao técnica assinado em dezembro de 2004 entre o Ministério
da Cultura e o IBGE. Nesses ultimos sete anos, pretendeu-se
ampliar significativamente o esforco de producio e sistema-
tizacdo de estatisticas culturais, fomentar estudos, pesquisas,
publicacoes e gerar insumos para a formulagio de politicas pi-
blicas adequadas para a gestio e valorizac¢ao do setor cultura.
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[.] O governo Lula e o Ministério da Cultura vém deslocando as politicas
culturais para o centro do debate do desenvolvimento nacional e das rela-

¢bes de intercdmbio do Brasil com outros paises. (GIL, 2007)

E nesse momento histérico que o Ministério da Cultura
“passa aadotar as estatisticas, passa a falar alinguagem das po-
liticas de Estado, passa a usar os mesmos c6digos, a mesma lin-
gua que as demais instituicoes Federais para lutar, igualmente,
pela centralidade das politicas culturais, ao lado de politicas
como de educacdo e satde”. (GIL, 2006)

O acordo tem como objetivo a producido de indicadores e a
andlise de informacoes relativas a culturaa partir da base de da-
dos existentes no IBGE. Paraisso, foi criado um grupo de traba-
lho interdisciplinar que integra parcialmente 18 técnicos de di-
ferentes coordenacdes da Diretoria de Pesquisas da Instituigao,
que tratam direta ou indiretamente de temas relacionados com
a cultura, as Estatisticas econdmicas e Classificaces, método
e qualidade, Contas nacionais, Servigos e comércio, indistria,
emprego e rendimento, e a geréncia do Cadastro central de em-
presas e mais dois pesquisadores da coordenagio de Populagio
e indicadores sociais, responsaveis pela coordenacao técnica da
pesquisa. O grupo multi-institucional integra técnicos e pes-
quisadores do Ministério da Cultura, em especial da Secreta-
ria de Politicas Culturais, da Funda¢do Casa de Rui Barbosa e
do Instituto de Pesquisas Aplicadas (IPEA) e tem como foco a
reflexdo sobre o tema, além de ajudar a estabelecer principios
bésicos para disciplinar a conjuncio de esforcos,

Procuramos a referéncia da producao nacional e internacional
sobre as questOes conceituais presentes nas estatisticas cultu-
rais, em informac6es disponiveis nos Anuarios Estatisticos da
Francga, Espanha, Estados Unidos, Nova Zelandia, Japao, Cana-
d4, Chile, Argentina e México; nos sistemas de informacao sobre
cultura, do Ministério da Cultura da Franca; e nas publicacbes

CRISTINA PEREIRA DE CARVALHO LINS



da Unesco. E, para desenvolver os estudos sobre metodologia na
drea de cultura, os técnicos do IBGE participaram de dois semi-
narios sobre o tema com técnicos do Ministério da Cultura, da
Casa de Rui Barbosa e do Departamento de Estudos e Prospec-
tivas (DEP),® 6rgio vinculado ao Ministério da Cultura francés.

Partimos de um diagnostico sobre o “estado daarte” das es-
tatisticas existentes, considerando as bases de dados do IBGE,
suas caracteristicas, possibilidades e limitacdes. Dentre estas
limitacoes, podem-se citar as dificuldades de desagregacio das
atividades econémicas de modo a separar as atividades cultu-
rais de outras que nao sao relacionadas, considerando que as
pesquisas sdo desenhadas para controlar a precisao das estima-
tivas para detalhamentos de atividade previamente definidos
e nas quais ndo houve nenhuma preocupacio em definir ou
conceituar cultura. Mas, desde o inicio foi possivel perceber
que algumas dessas pesquisas guardavam informacoes funda-
mentais relacionadas com a cultura e que outras necessitavam
de um tratamento especial.

O IBGE, como 6rgio coordenador do Sistema Estatistico
Nacional, procurou investigar o setor cultural por meio de in-
formacoes cadastrais, estatisticas e documentais, ja disponi-
veis, para, assim, elaborar os indicadores culturais que revelam
as diferentes faces da cultura no Pais, pelo lado da producio, do
consumo e do emprego.

Na auséncia de uma definicio precisa do setor cultural, dada
a inexisténcia de recomendacdes internacionais atualizadas e
referéncias nacionais, optou-se por trabalhar com um conjun-
toamplo de atividades, desagregado de modo que o usuario das
informaco6es possa adotar suas proprias defini¢oes deste uni-
verso. Na realizacdo deste trabalho foi utilizada a Classificacdo
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE), que adota como
referéncia a International Standard Industrial Classification

9

Realizados os
Semindrios sobre
Metodologias e
Pesquisas na Areada
Cultura e o Seminario
Internacional de
Metodologias e
Pesquisas na Areada
Cultura, na Fundagio
Casa Rui Barbosa, em
setembro e novembro
de 2004.
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(ISIC), Revisdo 3, das Nagdes Unidas, como ponto de partida
na construcio de um ambito ad hoc da cultura.

A partir da analise de cada uma das 581 classes da classificagao
(4 digitos) o setor cultural foi delimitado a partir das atividades
econdmicas que tinham algum grau de vinculagao com a cultura.
Esta delimitacdo incluiu as atividades econémicas diretamente
relacionadas a cultura, que compreendem as artes cénicas e espe-
taculos, as bibliotecas, museus e patriménio histérico; a edi¢do
de livros, as atividades de radio e televisao (anexo 1), assim como
as atividades indiretamente relacionadas (anexo 2). A inclusido
deste segundo grupo de atividades deve-se a necessidade de, para
fins de politica pablica, abranger as diferentes etapas das cadeias
produtivas do setor cultural, partindo-se do pressuposto que no
processo de producdo de bens e servicos culturais ocorre uma
transmutacgdo do intangivel em tangivel, que viabiliza o consu-
mo do produto cultural. Assim, foram incluidos neste ambito
ndo apenas a producao dos bens que conferem tangibilidade a
producio cultural (telefonia e a internet), como, por exemplo, a
reproducao de materiais gravados, como também a sua comercia-
liza¢do, como é o caso daatividade “comércio atacadista de artigos
de escritorio e de papelaria; livros, jornais e outras publicacoes”.

O IBGE nio adotou a utilizacao da CPC optando por fazer
uma lista de produtos/servicos. Nas estatisticas de servicos
foram criados suplementos para alguns setores especificos:
Transportes, Servicos de Informacao, Servicos de Engenharia
e Arquitetura e Servicos de Publicidade.’* Sendo assim, apenas
os servicos culturais contidos nessas atividades s3ao investiga-
dos pelo IBGE (basicamente os servicos de informacdo que in-
cluem audiovisual, telecomunicacdes e informatica e servigos
de arquitetura e servigos de publicidade), ndo havendo pesqui-
sas sobre servigos realizados.

Uma vez definido o dmbito ad hoc, as informacoes dispo-
niveis nas pesquisas econdmicas realizadas pelo IBGE, dos
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segmentos de indistria, comércio e servigos, foram organiza-
das, permitindo disponibilizar informacdes sobre emprego,
salarios, receitas e custos das atividades relacionadas direta ou
indiretamente com a cultura. A delimita¢ao das atividades cul-
turais adotada nas pesquisas econémicas serviu também para
delimitar o ambito das nas pesquisas domiciliares. A partir da
definicao das atividades econdmicas culturais do lado da oferta
de bens e servicos da CNAE 1.0, foi possivel selecionar os itens
do consumo das familias com o setor cultural.

Nesta abordagem, optou-se por excluir do ambito da ativi-
dade cultural as atividades econdmicas estritamente ligadas ao
turismo, esporte, meio-ambiente e religidao, que compreendem
atividades culturais em alguns paises.

A concepcio de cultura adotada no Sistema esta relaciona-
da com as atividades econdmicas geradoras de bens e servi-
cos.” O setor cultural foi definido de uma maneira empirica,
tomando-se como referéncia inicial a defini¢io da UNESCO
(2003) sobre as atividades culturais relacionadas

[-..] & criagdo, producdo, e comercializagio de contelidos que sio intangi-
veis e culturais em sua natureza. Estes contelddos estdo protegidos pelo
direito autoral e podem tomar a forma de bens e servigos. Sdo inddstrias
em trabalho e conhecimento e que estimulam a criatividade e incentivam

ainovacdo dos processos de produgdo e comercializag3o.

O resultado deste trabalho conjunto entre as instituicdes
constituiu um primeiro e inicial passo para a idealizada pro-
ducdo de estatisticas pablicas sobre a cultura. Fizemos, portan-
to, uma escolha conceitual que aproximava o tema da cultura
e seu foco nas atividades econémicas com o que estava sendo
discutido internacionalmente, inserindo o Brasil neste esfor-
co pioneiro de superacao das lacunas de informacoes, também
existentes em outros paises.

"
Em nosso estudo
trabalhamos com a

CNAE 1.0, equivalente a

ISIC versdo 3 das
Nagdes Unidas.
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12

Ver IBGE (2003).

3

Ver IBGE (2005).

14

Cercademais de 99%
das empresas culturais
s3o micro, pequenas e
médias. Em 2005, este
universo somava 321,1
mil empresas, das 321,4
empresas do setor
cultural.

Resultados obtidos

SISTEMA DE INFORMAGOES E INDICADORES CULTURAIS

O fato de maior relevancia dessa estratégia geral, que alterou a
falta de informacoes sistematizadas sobre o setor cultural, foi
a divulgacao dos primeiros resultados do estudo que resultou
em uma publicacdo do Sistema de Informacdes e Indicadores
Culturais 2003." O estudo, publicado em 2006, levantou in-
formacoes referentes ao ano de 2003, sobre os principais as-
pectos da oferta e da demanda de bens e servicos culturais, os
gastos das familias e os gastos pablicos com cultura, e o perfil
socioecondmico da mio-de-obra ocupada em atividades cul-
turais, consolidados nacionalmente.

A segunda versao deste estudo Sistema de Informacdes e In-
dicadores Culturais 2003-2005% da continuidade a série divul-
gadaem 2006, e disponibiliza para uma série de trés anos, uma
breve analise dos principais indicadores econémicos da cultura
e um conjunto de tabelas e graficos, com destaque para o re-
sultado do ntimero de empresas, pessoal ocupado, salarios e
outras remuneracoes, salirio médio, custo do trabalho, custos
totais e receita liquida, valor adicionado e valor da transforma-
¢ao industrial; a analise dos gastos da administragdo publica; a
posse de bens duraveis das familias; e as caracteristicas da po-
pulacao ocupada em atividades relacionadas a cultura.

Das informagdes que revelam dimensdes de nossa cultura,
consolidadas no divulgacao do SISTEMA, calculou-se que em
2005aculturarespondia por 5,7% do total de empresas do pais.
Existiam 321.395 empresas e organizacoes (6rgaos da adminis-
tracao publica e institui¢des sem fins lucrativos) formalmen-
te constituidas#e 4,8 milhdes de empregados no setor cultu-
ral brasileiro cultural (entre proprietarios, assalariados e por
conta propria). A maior concentragdo desses trabalhadores era
de cor branca (59%), jovem (10 a 24 anos), com ensino médio
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completo (11 anos ou mais de estudo). A evolu¢io do indicador
despesa per capita®s consolidada com cultura, das trés esferas de
governo apresentou um crescimento percentual de R$12,9, em
2003, para R$17,00 no ano de 2005. Além destas estimativas
foram sistematizadas, ainda neste estudo, informagoes sobre o
total dos gastos da administracao pablica com cultura. O total
dos gastos federais, estaduais e municipais atingiu um cresci-
mento de 9% entre 2003-2004 e de 21% no periodo de 2004-
2005, 0 que representou uma taxa de crescimento percentual
de participacdo das esferas de governo na alocacio de recursos
de 2,3 vezes no periodo 2003/2005. Apenas 266 municipios
(4,8% do total), com populacdo acima de 100 mil habitantes,
respondiam por 55,1% dos gastos com cultura no pais, em 2005
(SISTEMA, 2007).

INFORMAGOES MUNICIPAIS — MUNIC

A Pesquisa de Informacoes Basicas Municipais (Munic), des-
de a sua primeira edi¢do em 1999 vem produzindo estatisticas
censitarias sobre a dimensio da cultura nos municipios brasi-
leiros. Esta fonte, ao longo dos Gltimos dez anos tem contribu-
ido para suprir a lacuna existente na producao de informacoes
relativas aos municipios brasileiros e tem seu foco principal na
gestao publica municipal.

Nas tltimas décadas, com o processo de descentralizacio,
maiores atribui¢oes e responsabilidades foram repassadas para
os municipios. Os Governos municipais assumiram um papel
relevante na prestacdo dos servicos de interesse local. Sendo
assim, “a existéncia e utiliza¢io das informag¢des da Munic ser-
vem de subsidio imediato para se repensar o campo da cultu-
ra, formular novas politicas e reformular modelos de gestio”.
(BARROS, 2010)

15

Os dados de despesa
per capita em cultura é
calculado pela divisdo
dos gastos em cultura

pelo tamanho da
populagido.
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16

Ver IBGE (2005).

17

A Munic pesquisou o
tema dos equipamentos
culturaisem1998 e
2001, antes da
assinatura do convénio
de parceriaentre o
IBGE e o MinC.

18

Ver IBGE (2006).

19

Fonte: Diretoria de
Pesquisas,
Coordenagdo de
Populagdo e
Indicadores Sociais,
Pesquisa de
Informagdes Bésicas
Municipais, IBGE
(2009).
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A Munic em 2005'* apresentou um bloco tematico, com te-
mas relacionados a cultura, que ja haviam sido investigados
anteriormente?” (equipamentos culturais e de meios de comu-
nicacdo e de conselhos municipais) e, ja por esforcos conjuntos
com o Ministério da Cultura, pesquisou a incidéncia de dife-
rentes atividades artisticas e artesanais presentes nos munici-
pios, formando assim um quadro mais abrangente para a di-
mens3io cultural no nivel local.

O ano de 2006 foi determinante para a investigacdo do tema
da cultura, pois foi formulado por pesquisadores do IBGE e do
Ministério da Cultura o Suplemento de Cultura da Pesquisa de
Informacoes Basicas Municipais (Munic) 2006, suplemento
tematico especifico que amplia a analise da diversidade cultu-
ral e territorial das 5 564 municipalidades, com dados da gestdo
cultural e de sua infraestrutura nos municipios, caracteristicas
dos recursos humanos e os orcamentarios empregados na area,
aspectos da politica e da legislacao, atividades profissionalizan-
tes empreendidas na cultura, atividades artisticas e artesanais,
nas suas mais diversas manifesta¢oes (apoiadas ou nao pelo
poder local); assim como levantamento dos meios de comuni-
cacao e equipamentos culturais. Com esses resultados abre-se
uma grande possibilidade de producio de estudos sobre a cul-
tura, tendo como referéncia as cidades brasileiras. Nas palavras
de Gilberto Gil:

S3o ndmeros que consolidam a possibilidade de um acompanhamento
objetivo das nossas politicas, que extravasam a gestdo federal e podem
influenciaras diretrizes culturais dos Estados e dos municipios brasileiros.

(GIL, 2006)

Em 2009, com os dez anos da pesquisa, embora nio conse-
cutivos, foi lancada uma edi¢ao comemorativa da Munic, em

CRISTINA PEREIRA DE CARVALHO LINS



maio de 2010, com um bloco temético referente a cultura que in-
corpora alguns quesitos investigados ao longo da existéncia da
pesquisa, de modo a atualizar determinados indicadores e pro-
duzir um diagnéstico sintético para os municipios brasileiros.

A mensuracdo da incidéncia dos equipamentos culturais
constitui uma série histérica importante para o acompanha-
mento da infra-estrutura cultural no Brasil, ao longo dos tlti-
mos dez anos. A Munic permitiu identificar uma hierarquia da
infraestrutura cultural evidenciando o forte traco audiovisual
no pais, mostrando ainda a centralidade de determinados equi-
pamentos, como a biblioteca publica e permitiu avaliar as dife-
rencas entre as regioes e o porte populacional dos municipios.

No estudo chamaaatencio que do total de 5565 municipios,
93,2% ou seja, 5186, afirmaram ter uma biblioteca publica.
De fato, a partir dos resultados da Munic, o governo federal
adotou uma politica de universalizacao das bibliotecas pelos
municipios, o que é refletido pelo aumento da oferta nos tlti-
mos dez anos. (MUNIC, 2010)

Merece ainda registro o fato de que equipamentos tradicio-
nais como museus, teatros e em menor medida cinemas apre-
sentaram uma expansao pelas cidades brasileiras, possibilitan-
do uma maior disseminacio dos contetidos culturais.

A expansio das unidades de ensino superior pelos munici-
pios brasileiros é outra constatagdo importante da pesquisa.
Entre 2001 e 2009 o percentual de municipios com entidades
universitarias praticamente dobrou.

Outras consideracdes

O projeto desenvolvido em parceria pelo IBGE e o Ministério
da Cultura é amplo e os produtos vio sendo langados parcial-
mente. O Brasil possui ainda um longo caminho a percorrer,
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mas podemos dizer que, do ponto de vista da producio de in-
formacoes publicas sobre a cultura, n3o existe mais o vazio,
ainda que persistam limitag¢oes, pois divulgamos os primeiros
levantamentos estatisticos com informacdes da cultura no Pais,
com base nos nimeros da producio de bens e servicos, gastos
publicos, consumo familiar, postos de trabalho no setor, e das
informagoes basicas municipais da gestao das politicas ptblicas.

Os estudos, no curto prazo, proveram a sociedade com in-
formacoes que servem de subsidio imediato para se repensar o
campo da cultura, formular novas politicas ptblicas e reformu-
lar modelos de gestdo, sendo ainda uma etapa preliminar, pio-
neira e necessaria para se chegar a um dos objetivos principais
do projeto geral do sistema de informacées que € a construcao
de uma conta satélite de cultura, o calculo da participacio das
atividades relacionadas ao setor cultural no sistema de contas
nacionais do Brasil.

Uma mais ampla reflex3o sobre o ambito do conceito de cul-
tura para a producdo das estatisticas nacionais é uma condicao
que se impode para o avanco do trabalho, nos termos da parce-
ria. Esta reflexdo deve ser aprofundada e ter uma referéncia da
discussdo internacional, que desde o inicio constitui um para-
metro para o projeto. No momento, buscamos compatibilizar
a nossa delimitagdo das atividades culturais a luz da Classifi-
cacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE 2.0), com as
atividades da ISIC Revisio 4 da ONU. Também trabalhamos
com a incorporac¢do da sugestio dos dominios culturais apre-
sentadas no Manual da UNESCO de 2009.

A dificuldade de mensuracio das atividades informais da
cultura é outro ponto relevante no qual o IBGE ainda nio cen-
trou nenhum esforgo.

Outra iniciativa de estudo sobre a cultura, no seu sentido
mais geral, e que estd sendo considerada pelo IBGE, é a pes-
quisa sobre o Uso do Tempo, que foi a campo com um teste de
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outubro de 2009 a setembro de 2010. Esta pesquisa piloto, que
tem como referéncia a International Classification of Activi-
ties for Time-Use Statistics (ICATUS) da ONU, permitird uma
abordagem sobre as familias e individuos identificando prati-
cas culturais, seus padrdes, diferenciagcdes sociodemograficas e
geograficas. Possibilitard também associar o “tempo cultural”
com todos os outros usos de tempo e contribui para a formula-
¢ao e avaliacdo de politicas culturais que levem em considera-
¢io dados empiricos sobre a vida cotidiana da populacao.

Sabemos que ainda é preciso evoluir muito na instituciona-
lizacao do campo de estudos da cultura e, para darmos os pr6-
ximos passos, é necessario que esses estudos sirvam como um
estimulo e uma referéncia para se repensar o campo da cultura
e (re)formular as politicas publicas.

Com inten¢do de registrar que o compromisso assumido
entre o IBGE e o Ministério da Cultura ultrapassa governos
para transformar os nimeros em maior presenca da cultura nas
diretrizes e nos rumos do Estado brasileiro, faco consonincia
com Isaura Botelho em palestra proferidana V Conferéncia Na-
cional de Estatistica (CONFEST) em agosto de 2006, no Rio
de Janeiro, ao afirmar o estabelecimento de um programa de
longo prazo, nio atrelado as urgéncias das diversas gestoes go-
vernamentais, é indispensavel para uma politica pablica volta-
da para um dos setores decisivos na formula¢io de um projeto
nacional e. como os dados tém mostrado, de grande significado
do ponto de vista da economia.
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Anexos

1—Estrutura detalhada das atividades do setor cultural

ESTRUTURA DETALHADA DAS ATIVIDADES DO SETOR CULTURAL, SEGUNDO A
CLASSIFICAGAO DE ATIVIDADES ECONOMICAS DA CNAE 1.0 (ISIC REV.3).

SEGAO

DIVISAO

GRUPO

CLASSE

DENOMINAGAO

INDUSTRIAS DE
TRANSFORMAGAO

20

FABRICAGAO DE PRODUTOS
DEMADEIRA

20.2

FABRICAGAO DE PRODUTOS DE
MADEIRA, CORTIGA E MATERIAL
TRANGADO - EXCETO MOVEIS

2029-0

Fabricagdo de artefatos diversos de
madeira, palha, cortica e trangado
—exceto méveis

22

EDICAOQ, IMPRESSAO E
REPRODUCAO DE GRAVAGOES

EDICAO; EDICAO E IMPRESSAO

22.14-4

Edicdo de discos, fitas e outros
materiais gravados

22.15-2

Edicdo de livros, revistas e jornais

22.16-0

Edigdo e impressao de livros

22.17-9

Edicdo e impressdo de jornais

22.18-7

Edicdo e impressdo de revistas

22.19-5

Edigdo; edigdo e impressao de outros
produtos gréficos

22.2

IMPRESSAO E SERVICOS CONEXOS
PARA TERCEIROS

22.21-7

Impressdo de jornais, revistas e livros
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22.29-2

Execugdo de outros servigos graficos

223

REPRODUGAO DE MATERIAIS
GRAVADOS

22.31-4

Reproducdo de discos e fitas

22.32-2

Reprodugdo de fitas de videos

22.34-9

Reprodugdo de softwares em
disquetes
efitas

30

FABRICAGCAO DE MAQUINAS PARA
ESCRITORIO E EQUIPAMENTOS DE
INFORMATICA

30.2

FABRICAGCAO DE MAQUINAS E
EQUIPAMENTOS DE SISTEMAS
ELETRONICOS PARA

PROCESSAMENTO DE DADOS

30.21-0

Fabricagdo de computadores

32.2

FABRICAGAO DE APARELHOS E
EQUIPAMENTOS DE TELEFONIA E
RADIOTELEFONIA E DE
TRANSMISSORES DE TELAVISAO E
RADIO

32.22-0

Fabricacdo de aparelhos telefénicos,
sistemas de intercomunicagio e
semelhantes

323

FABRICAGAO DE APARELHOS
RECEPTORES DERADIOE
TELEVISAO

E DEREPRODUGAO, GRAVAGAO
OU AMPLIFICAGAO DESOME
VIDEO

32.30-1

Fabricagdo de aparelhos receptores de
radio e televisdo e de reproducao,
gravacio ou amplificacio de some
video

36

FABRICACAO DEMOVEIS E
INDUSTRIAS DIVERSAS
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36.9

FABRICAGAO DE PRODUTOS
DIVERSOS

36.91-9

Lapidacdo de pedras preciosas e
semi-preciosas, fabricacdo de
artefatos de ourivesaria e joalheria

36.92-7

Fabricagdo de instrumentos musicais

36.93-5

Fabricagdo de artefatos para caga,
pescae esporte

36.94-3

Fabricacdo de brinquedos e de jogos
recreativos

COMERCIO; REPARACAO DE
VEICULOS AUTOMOTORES,
OBJETOS PESSOAIS

E DOMESTICOS

COMERCIO POR ATACADO,
REPRESENTANTES COMERCIAIS
E AGENTES DO COMERCIO

51.4

COMERCIO ATACADISTA DE
ARTIGOS DE USO PESSOAL E
DOMESTICO

51.47-0

Comércio atacadista de artigos de
escritério e de papelaria; livros, jornais
e outras publicagdes

51.6

COMERCIO ATACADISTA DE
MAQUINAS, APARELHOS E
EQUIPAMENTOS PARA USOS
AGROPECUARIO, COMERCIAL,
DE ESCRITORIO, INDUSTRIAL,
TECNICO E PROFISSIONAL

51.65-9

Comércio atacadista de
computadores, equipamentos de
telefonia e comunicagdo, partes e

pegas

52

COMERCIO VAREJISTAE
REPARACAO DE OBJETOS
PESSOAIS E DOMESTICOS

52.4

COMERCIO VAREJISTAS DE
OUTROS PRODUTOS
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52.46-9

Comércio varejista de livros, jornais,
revistas e papelaria

52.5

COMERCIO VAREJISTA DE ARTIGOS
USADOS

52.50-7

Comércio varejista de artigos usados

TRANSPORTE, ARMAZENAGEM
E COMUNICAGOES

64

CORREIO E TELECOMUNICAGOES

64.2

TELECOMUNICACOES

64.20-3

Telecomunicagdes

ATIVIDADES IMOBILIARIAS,
ALUGUEIS E SERVICOS PRESTADOS
AS EMPRESAS

71

ALUGUEL DE VEICULOS,
MAQUINAS

EEQUIPAMENTOS SEM
CONDUTORES OU OPERADORES E
DE OBJETOS PESSOAIS E
DOMESTICOS

714

ALUGUEL DE OBJETOS PESSOAIS
E DOMESTICOS

71.40-4

Aluguel de objetos pessoais e
domésticos

72

ATIVIDADES DE INFORMATICA
ESERVICOS RELACIONADOS

CONSULTORIA EM SOFTWARE

72.21-4

Desenvolvimento e edi¢do de
softwares prontos para uso

72.29-0

Desenvolvimento de softwares sob
encomenda e outras consultorias em
software

723

PROCESSAMENTO DE DADOS
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72.30-3

Processamento de dados

ATIVIDADES DE BANCO DE DADOS
EDISTRIBUICAO ON-LINE DE
CONTEUDO ELETRONICO

72.40-0

Atividades de banco de dados e
distribui¢do on-line de conteddo
eletrdnico

73

PESQUISA EDESENVOLVIMENTO

731

PESQUISA E DESENVOLVIMENTO
DAS CIENCIAS FISICAS ENATURAIS

73:10-5

Pesquisa e desenvolvimento das
ciéncias fisicas e naturais

73.2

PESQUISA EDESENVOLVIMENTO
DAS CIENCIAS SOCIAIS E
HUMANAS

73.20-2

Pesquisa e desenvolvimento das
ciéncias sociais e humanas

74

SERVICOS PRESTADOS
PRINCIPALMENTE AS EMPRESAS

74-4

PUBLICIDADE

74.40-3

Publicidade

749

OUTRAS ATIVIDADES SERVICOS
PRESTADOS PRINCIPALMENTE
AS EMPRESAS

74.91-8

Atividades fotograficas

EDUCAGAO

8o

EDUCACAO

80.9

EDUCAGAO PROFISSIONALE
OUTRAS ATIVIDADES DE ENSINO

A EXPERIENCIA BRASILEIRA NA CONSTRUQAO DE INFORMAQC_)ES.‘.
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80.96-9

Educagio profissional de nivel técnico

80.97-7

Educacdo profissional de nivel
tecnolégico

80.99-3

Outras atividades de ensino

OUTROS SERVICOS COLETIVOS,
SOCIAIS E PESSOAIS

92

ATIVIDADES RECREATIVAS,
CULTURAIS E DESPORTIVAS

92.1

ATIVIDADES CINEMATOGRAFICAS
EDEVIDEO

92.11-8

Producdo de filmes cinematograficos
efitas de video

92.12-6

Distribuigdo de filmes e de videos

92.13-4

Projecido de filmes e de videos

92.2

ATIVIDADES DERADIO E DE
TELEVISAO

92.21-5

Atividades de radio

92.22-3

Atividades de televisio

92.3

OUTRAS ATIVIDADES ARTISTICAS
E DE ESPETACULOS

92.31-2

Atividades de teatro, musica e outras
atividades artisticas e literérias

92.32-0

Gestdo de salas de espetdculos

92.39-8

Outras atividades de espetdculos, ndo
especificadas anteriormente

92.4

ATIVIDADES DE AGENCIAS DE
NOTICIAS

92.40-1

Atividades de agéncias de noticias
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ATIVIDADES DEBIBLIOTECAS,
ARQUIVOS, MUSEUS EOUTRAS
ATIVIDADES CULTURAIS

92.51-7 Atividades de bibliotecas e arquivos

Atividades de museus e de

2.52- -

92:5%5 conservacdo do patriménio histérico
Atividades de jardins botanicos,

92.53-3 zooldgicos, parques nacionais e

reservas ecolégicas

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Estatisticas Econdmicas e Classificacdes.

2— Atividades econémicas indiretamente relacionadas a cultural

ATIVIDADES ECONOMICAS INDIRETAMENTE RELACIONADAS

A CULTURA, CNAE 1.0 (ISIC REV.3)

CLASSE DE ATIVIDADES

NOTAS EXPLICATIVAS

ATIVIDADES INDIRETAMENTE RELACIONADAS A
CULTURA

cbDIGo DESCRIGAO

CULTURAIS

NAO-CULTURAIS

Comércio atacadista
de artigos de
escritério e de

livros, jornais,
revistas, publicacdes,
periddicos, etc.

artefatos de papel, de
papelio, artigos de
escritério, de

514770 papelaria; livros, papelaria, escolares,
jornais e outras cadernos, etiquetas
publicagdes de papel, etc.
Comércio atacadista computadores, pegas e acessorios
de computadores, microcomputadores, para computadores,
equipamentos de telefones, pecas e equipamentos

51,659 telefoniae equipamentos para de informitica,

comunicagio, partes
e pecas

comunicagao,
softwares, programas
informaticos, etc.

teclados, toner,
cartucho de tinta para
impressora, secretaria
eletrénica, etc.

A EXPERIENCIA BRASILEIRA NA CONSTRUQAO DE INFORMA(;(—)ES..‘
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transmissdo de sons,
imagens, dados,
servicos de telefonia
fixa e telefonia mével,
provedores de acesso

manutengao
operacional das redes
de telecomunicagées,
servicos de
rastreamento por

64.20-3 Telecomunicagdes alInternete correio satélites, telemetriae
eletrénico, etc. estacdes de radar,
pager, servicos de
radiochamadas
maritimos e
aeronduticos, etc.
processamento de servicos de CPD,
dados completo, gestdo e operagdo de
Processamento de digitalizacdo de equipamentos de
723073 dados textos e imagens, processamento de
hospedagem de dados
paginas e de sites, etc.
Atividades de bancos criagdo de banco de edi¢do on-line de
de dados e dados, distribuicdo cadastros e malas
distribui¢do on-line on-line de contedido, diretas,
de conteddo portais de busca da armazenamento de
72.40-0 eletrdnico internet, paginas dados, edi¢do on-line

(sites) de cusca, de
jogos ede
entretenimentos, na
internet, etc.

de banco de dados,
etc.

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo das Estatisticas Econémicas e Classificagdes.




Cultura e diplomacia: os projetos culturais em prol

da imagem-pafs

Florence Pinot de Villechenon*

As relacdes internacionais evoluiram substancial-
mente ao longo do século XX. O fim da Segunda
Guerra Mundial e, com ele, a vontade de controlar
0s antagonismos entre as nagdes por meios pacifi-
cos permitiram o surgimento de instituicoes inter-
nacionais que estao ainda em agdo hoje em dia. Se os
conflitos e as guerras permanecem, infelizmente,
atuais, os Estados souberam explorar de outras for-
mas de como influir na unido das nagoes e exercer
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suainfluéncia além de suas fronteiras. A cultura é uma viaidénea
na medida em que tem, com seu potencial de seducio, de atra-
¢a0 e, ndo temos medo das palavras, de penetracio nos espiritos,
uma formidéavel capacidade de veicular a idiossincrasia de um
paisapelando para os suportes que os desenvolvimentos técnicos
diversificaram enormemente. Podemos citar, em primeiro lugar,
a lingua (o livro, a imprensa, as midias no sentido geral) segui-
da daimagem sob as diversas formas (o cinema, o audiovisual...),
estes dois componentes essenciais sendo impulsionados em to-
das as direcoes em nossos dias e retransmitidos pelas supervias
dainformacao.

Como se forja uma imagem-pais? As modalidades sao nume-
rosas: manifestacoes pontuais em exposicoes periddicas, passan-
do por iniciativas mais complexas que agrupam, ao longo de um
determinado periodo, diversos eventos ligados por um fio con-
dutor, e exemplos nao faltam. Desde sua concepgao até sua reali-
zacgdo, estas iniciativas se revestem do carater de verdadeiros pro-
jetos culturais onde os impulsos da criatividade coabitam com a
preocupacio de encontrar seu publico respeitando um manual de
especificacdes e as restri¢es orcamentarias. E pois natural consi-
dera-las sob a perspectiva de gerenciamento de projeto.

Cultura e relacdoes internacionais

Antes de demonstrar como os projetos culturais sio suscetiveis
de carregar os valores de um pais, vamos recordar, de uma forma
geral, a entrada da cultura na esfera da diplomacia. (FLORENCE,
2004) Para tanto, é preciso diferenciar duas acepg¢oes dentro do
conceito de cultura.

Este conceito é naturalmente embaracoso para o pesquisa-
dor, pois estad onipresente na vida dos individuos e das socie-
dades determinando sua maneira de pensar e de agir, é dificil
de compreendé-lo em sua forma pura, dai a necessidade de
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identificar os significados do termo “cultura” que permitem
uma exploracio heuristica do termo no campo das relacoes
internacionais.

Em primeiro lugar, existe o que chamamos a “cultura-subs-
trato ou metacultura” Florence (2004, p. 88). Como o nome in-
dica, ela “ultrapassa” os individuos, os condiciona, orienta suas
formas de perceber a realidade e os conduz. Consequentemen-
te, o comportamento humano frente o Outro é “culturalmen-
te” condicionado. Os individuos sio, nesse contexto, condicio-
nados por sua propria cultura e s3o os vetores, frequentemente
sem seu conhecimento.

Em seguida, ha a cultura como produgio da espécie humana,
suscetivel sob esse titulo de ser objeto de transferéncias e de flu-
X0 entre os paises, de ser o objeto de uma politica ad hoc. Sob esta
forma, a cultura é o feito de homens, o homem considerado aqui
como fator. E esta cultura-produto que esta no centro de nossa
abordagem nesta primeira parte.

O surgimento da cultura nas relacées
internacionais

O enfoque cronolégico destaca o seguinte fenémeno: a incor-
poracio da cultura-produto nas relagdes internacionais vem
antes de sua consideracao pela teoria. Pierre Milza (1980) situa
no inicio do século XX a incorporacao da cultura-produto, isto
é, de contetdos culturais, na politica estrangeira. Estudos es-
pecificamente consagrados a politica estrangeira francesa e es-
panhola coincidem sobre a escolha desse periodo. (MATTHIEU,
1991; DELGADO,1992)

Lembremos brevemente que em 1990 foi criada na Franca um
Bureau de Escolas e de Obras Francesas no estrangeiro, que se
anexou ao Ministério dos Negocios Estrangeiros no ano seguin-
te.Em 1920, 0 organismo se tornou o Servico de Obras francesas

CULTURA E DIPLOMACIA
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1
Trata-se de “desplegar
una ponderaday activa
influencia cultural
sobre las republicas
hispanoamericanas
pararecuperar el
ascendiente espafiol en
aquel subcontinente”.
(DELGADO, 1992,
p.19-20)

no estrangeiro, ligado a Direcao dos Negdcios politicos e comer-
ciais sob o controle do Quai d’Orsay. Sua dire¢do foi confiada,
entre 1921 € 1924, a0 escritor J. Giraudoux. A alianca da cultura
e da diplomacia parece definitivamente selada. A P. Milza para
lembrara crescente influéncia das Relagoes Exteriores na condu-
¢ao das atividades e da politica culturais. (MATTHIEU, 1991) Na
vizinha Europa, a Oficina de Relaciones Culturales Espafiolas
(ORCE) é fundada em 1921, sob a influéncia de Américo Castro.
A Dante Alighieri é criada em 1923 e o British Committee for re-
lations with other countries, se tornou British Council, em1934.
Em 1938 uma Divisio das Relacoes culturais na 6rbita do Depar-
tamento de Estado é inaugurada nos Estados Unidos. Quanto a
Alemanha, a criacio do Goethe Institut ocorre mais tarde.

Estas abordagens s3o sustentadas por uma visio comum: ex-
portara cultura-produto e favorecer a transferéncia de bens cultu-
rais (alingua, o livro, os modelos de ensino, o cinema, o teatro...) a
fim de exercer uma influéncia que ultrapassa as fronteiras.

A cultura, vetor de influéncia no estrangeiro

Caso se examine os exemplos francés e espanhol, observa-se
que a estratégia de influéncia cultural é muito explicita.' Além
do mais, nos dois casos, a América Latina se destaca como espa-
co de divulgacao ideal, como se observa no titulo da obra de G.
Matthieu que faz da politica cultural da Fran¢a “uma ambicao
sul-americana”. Auséncia de desafios politico e de territorio
nessas longinquas reptblicas independentes apds varias déca-
das: a Espanha as perdeu enquanto colonias, e pretende capita-
lizar pelos lagos de sangue e de civilizagao; quanto a Franga, ela
deseja perpetuar um dominio que é seu nesta parte do mundo,
onde suas tentativas de sujeicao ficaram limitadas, mas onde
a penetracio do pensamento francés tracou o caminho para
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independéncias. Os eventos da primeira metade do século XX
— as duas guerras mundiais — vdo prejudicar seriamente a ca-
pacidade de influéncia da Franca. Dai o interesse em manter
uma influéncia cultural onde suas contribuic¢oes tinham sido
mostradas (na América Latina notadamente) de maneira a ob-
ter uma projecao externa superior a que permitiriam os meios
da época.

O recurso a cultura como suporte da influéncia de um pais no
estrangeiro data, na Europa, das primeiras décadas do século XX,
sendo que os historiadores franceses de relacoes internacionais
convergem sobre este ponto.> Neste periodo, a Europa comeca a
sofrer seu declinio e alguns paises, como a Franga, no estio mais
em condicoes de exercer no mundo uma supremacia politica,
econdmica ou militar. A cultura é entdo privilegiada para exer-
cer um dominio além das fronteiras; faz de agora em diante parte
integrante da forma pela qual um Estado pensa e administra sua
politica estrangeira num ambiente geopolitico determinado.3

O fator cultural considerado pela teoria das
relacoes internacionais

Cultura-substrato e cultura-produto sao progressivamente in-
corporadas a analise das relagdes internacionais no século XX.
Inicialmente porque alguns tedricos, preocupados em interpre-
tara complexidade do cenario internacional, incorporam defini-
tivamente a cultura-substrato em suas analises; se juntam a este
ponto os aportes de disciplinas como a psicologia. A adverténcia
de Marcel Merle (1982) sobre “o preconceito da racionalidade” é
um exemplo: ndo podemos cair nas armadilhas dos economis-
tas ou dos adeptos da real politik que baseiam a estratégia dos
atores em critérios essencialmente racionais, como a busca de
vantagens materiais ouabusca do poder. As “forcasirracionais”,
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assim como entendido por Merle, se aninham nas atitudes que
sdo profundamente alimentadas pela cultura-substrato.

A partir da segunda metade do século XX, as obras de Jean-
-Baptiste Duroselle e de Pierre Renouvin (1964) convidam a
procurar a explicacdo e interpretacdo da evolucao das relacoes
entre nacoes além do “horizonte das chancelarias”. Como re-
sultado, eles enfatizam a cultura-substrato no estudo das rela-
¢oes internacionais e lhe reconhecem um papel importante na
exploracio da causalidade (i.e. o que motiva a acao dos homens
e dos responsaveis politicos). Nainferéncia tedrica de P. Renou-
vin, a cultura adquire o status de “forca profunda” agindo pre-
viamente nas decisoes da politica internacional. Isto explica a
dificuldade que pode haver em isolar o elemento cultural nas
relacdes internacionais, pois os sistemas politicos s3o eles mes-
mos, por natureza, culturais.

Confirmando a supremacia da cultura-substrato sobre a cul-
tura produto, André Reszler e Alison Browning (1980, p. 393)
insistem neste ponto:

[..] é preciso ir além da idéia de que as relagdes interculturais sdo uma
outra dimensdo da politica externa (intercdmbios culturais, exposicdes
artisticas, congressos cientificos etc.). Elas se baseiam no conceito de um
encontro cultural, cujo processo e resultado sdo analisados por um Spen-

gler ou um Toynbee.

Cultura, soft power e imagem-pais

Feitas estas consideragdes tedricas, nos propomos a abordar o
papel da cultura no contexto geopolitico de apos a Guerra Fria,
examinando a projecio, pela cultura, dos paises sobre o cenario
internacional. Isto nos levara a analisar algumas iniciativas ou
projetos culturais concretos com o objetivo de ilustrar nossas
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propostas. Os conceitos cultura-substrato e cultura-produto
serdo buscados alternadamente.

O surgimento da globalizacao conduziu, obviamente, a um
reposicionamento dos paises no tabuleiro de xadrez interna-
cional: algumas poténcias viram seu poder se corroer enquan-
to outras emergiram. Por outro lado, o fendmeno acompanha a
ascensdo de agentes nio tradicionais (ONG, empresas transna-
cionais, coletividades territoriais, grupos de lobbying etc.) que
veem invadir a acdo de agentes do estado em cujo topo figuram
as chancelarias. Este reposicionamento conduz a uma revisao
danocdo de poder por véarias razoes.

De um lado, porque as poténcias tradicionais (Estados Uni-
dos, Europa) sdo obrigadas a buscar outras formas de supremacia
para evitar seu declinio. Sempre se mostrando atentas em nao
negligenciar sua superioridade militar — veiculo muito classico
da poténcia - elas se esforcam em assentar sua superioridade
através de meios menos convencionais tais como, por exemplo, a
imposicdo de normas técnicas das quais conhecemos o impacto
sobre 0 jogo econdmico e os investimentos. Em segundo lugar,
porque o desenvolvimento das tecnologias da informacao e da
comunicacao tendo acelerado consideravelmente as trocas entre
os individuos e as sociedades, o controle dessas tecnologias é es-
sencial para quem aspira se atribuir um lugar no jogo mundial e
assegurar a capacidade de orienta-lo. As normas, a comunicagao
constituem ent3o os novos vetores de poder.

Além do mais, a diversificacdo dos centros de poder faz com
que a agenda internacional seja menos centralizada, mais di-
versificada e menos hierarquizada, em fun¢io do desenvolvi-
mento das redes.* E neste contexto que é preciso lembrar dois
conceitos: o de soft power e o de imagem-pais.

O soft power é uma nocao desenvolvida no inicio dos anos
90 por Joseph Nye (1990), professor de geopolitica em Kennedy
School of Govenment da Universidade de Harvard. Observando

4
Para a decodificagdo
das mudangas ocorridas
no cendrio
internacional.
(WALLERSTEIN, 1984;
BADIE; BERTRAND,1996;
BEAUD, etal.,1999;
MILANI; RUTHY, 2006)
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a menor gravitacdo dos Estados Unidos no cenario mundial, o
autor insiste na importancia de bem gerir seus recursos intan-
giveis, sabendo que identifica os recursos militares, os recursos
econdmicos e os recursos intangiveis. Estes recursos especificos
jazem na capacidade de atracao que pode exercer uma cultura
quando ela consegue se alcar como modelo. De fato, bem orques-
trados, eles permitem a um pais exercer um poder de cooptagio
sobre os outros paises sem ter que utilizar a forca e modelar de
sua forma o didlogo internacional. Notamos que J. Nye desen-
volve seu conceito reagindo a tese do declinio desenvolvida por
Paul Kennedy em sua obra The rise and fall of the great powers:
economic change and military conflict from 1500 to 20005 0
que nos leva a relacdo estabelecida supra entre o surgimento da
cultura na diplomacia e a perda de influéncia sobre o mundo.

Perto das eleicGes presidenciais de novembro de 2008 nos
Estados Unidos, o Center for Strategic and International Stu-
dies instalou uma comissdo bipartidaria denominada Com-
mission on Smart Power copresidida por J. Nye para emitir
recomendacoes para tornar mais eficaz ainfluéncia norte-ame-
ricana no mundo. No relatério A smarter, more secure Ameri-
ca, a influéncia cultural (desenvolvimento de bolsas visando
os talentos, divulgacao da musica e do cinema...) e a ajuda ao
desenvolvimento foram identificados como canais especiais
com as negociacoes comerciais e a diplomacia.® Soft et smart
power ligam fortemente a forca da atracio de um pais a sua ati-
tude fora de suas fronteiras.

Arealidade internacional supera as fronteiras do Estado, que
é atravessada por questdes transversais que precisam ser trata-
das a nivel mundial: as questoes ambientais e climaticas, o ter-
rorismo e traficos de todos os tipos, a migracao, as epidemias,
o comércio e os fluxos financeiros estd na ordem do dia. Vemos
claramente a pertinéncia do conceito de soft power, em um
contexto onde quase tudo é objeto de discussao e negociacao.
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Nio surpreende que os estudos desta nova maneira de pra-
ticar as relagdes internacionais prosperem e chamem a aten-
cio dos think tanks. E o caso do Real Instituto Elcano que se
voltou recentemente para as politicas culturais da Rassia’ e da
Argentina,® ou ainda para a politica de ajuda ao desenvolvi-
mento do Brasil.9 Nestes trés casos, a analise recai sobre as ca-
pacidades desses paises de expandir-se internacionalmente no
exercicio de um soft power.

Quais sao os suportes do soft power ou poder brando? A ima-
gem de um pais, sua expansao cultural, cientifica e tecnoldgica,
suas capacidades de comunicacdo e o papel que detém dentro
dos grandes organismos internacionais. Atualmente, o soft po-
wer é muitas vezes empregado como sinénimo de politica da
influéncia, o que nos leva de volta as nossas reflexdes iniciais.

Vamos voltar ao que chamamos a imagem-pais ou a marca-
-pais, expressdo esta corrente em nossos dias.

Em todos os tempos, os Estados se ocuparam de sua imagem
além de suas fronteiras e implementaram a¢des para melhora-
-la. Esforcos, em tempos de guerra, pelos paises em seus esfor-
cos de propaganda no exterior dizem muito sobre a utilidade
da “imagem” para capturar a atenc¢ao dos outros e incentivar a
adesdo a uma causa.™

Entretanto, hoje, no ambiente que é o nosso, este termo se
tornou mais complexo. As fronteiras desaparecem em favor de
um mercado mundial onde produtos, servicos, fluxos finan-
ceiros, investimentos, imigrantes, turistas, estudantes... cir-
culam mais ou menos livremente, o que coloca, em cada pais,
a questao da atratividade. Como realmente reter ou orientar
esses fluxos em favor de cada um? Como fazer pressao, tecer
aliancas, defender seus interesses sem imagem propria? Como
convencer a opinido publica e fazer com que ela adira a causa
defendida sem uma boa imagem? Os governos tomaram cons-
ciéncia que aimagem de seu pais é um ativo chave. Medidas sao
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tomadas nesse sentido, tanto para se dotar de uma imagem fa-
voravel quando o pais esta desprevenido, ou para melhorar ou
modernizar a imagem existente.

Citamos, a guisa de exemplo, o caso da Espanha na Améri-
ca Latina: este pais empreendeu, no final do século passado,
uma“volta” no espaco latino-americano sob o impulso latino-
-americano de investimentos macicos mas também de uma
politica regional ambiciosa, estruturada em torno da Comuni-
dad Iberoamérica de Naciones, da qual participam Portugal e o
Brasil, e de diversas acdes de cooperacao educativa e cultural.
Nio obstante, trés séculos de subjugacao colonial ndo a puse-
ram ao abrigo do julgamento de intenc¢ao ao acusa-la de em-
preender uma “reconquista”. Se se agregar os efeitos da crise
argentina de 2001-2002 por um lado, o discurso nacionalista
de alguns governos da regido sublinhando a defesa dos inte-
resses — e das empresas —nacionais e as politicas migratorias
europeias julgadas de forma negativa na América Latina, por
outro lado, compreende-se a reflexio feita pela Espanha sobre
sua imagem, uma reflexdo que é levada a cabo pelas think tank
mais prestigiosas.”

Vamos lembrar aqui a no¢ao muito proxima de “diplomacia
publica” que é desenvolvida neste ambito, em oposicdo a da di-
plomacia “tradicional”. Suas caracteristicas residem no fato de
que ela se compoe de agdes formais e informais as quais reagru-
pam diferentes setores de um determinado pais (seus cidadaos,
suas empresas...) e que visam aumentar a influéncia desse pais.
Isto pode ser ttil para atrair outros paises para sua posicio,
para realizar acordos de cooperagio ou ainda para permitir aos
agentes nacionais, uma empresa, por exemplo, levar vantagem
numa concorréncia internacional.
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Os projetos culturais a servico da expansdo

de um pais no exterior

Nossa proposta, nesta Gltima parte, é desenvolver alguns exem-
plos de projetos culturais, tais como exposi¢oes universais, con-
cebidas principalmente para veicular uma imagem-pais positiva
no exterior e/ou aatengao de um publico estrangeiro. Definimos
que demos ao termo “projeto” o sentido de realizagcao implan-
tando um conceito ou ideia complexos, que necessitam da iden-
tificacdo de um operador principal, se estendendo por muitos
meses e implicando a articulacdo de fases sucessivas tais como
amontagem financeira, a promocao, a divulgacao, a liquidacao...
como é o caso nos grandes projetos industriais.

AS EXPOSICOES UNIVERSAIS
As exposicoes universais constituem um tipo de manifestacdo
internacional que ganha sua expressio definitiva na metade do
século XX, no centro da era industrial. E interessante assina-
lar que nesta época (a primeira ocorrendo em Londres em 1851)
elas se constituem, essencialmente, em combates industriais
organizados com o objetivo de estimular a producao industrial
das nacoes participantes. Durante os primeiros anos elas vao
tomar a forma de um duelo industrial — pacifico, certamente —
entre a Inglaterra e a Franga. Mas, muito rapidamente, o fato de
convidar varias nagoes a participar do evento e reuni-las num
mesmo lugar (isto é, uma cidade anfitria) favoreceu o renas-
cimento de uma dimensio representativa em escala nacional.
E 0 que chamamos de “vitrine nacional”. Esta dimensio se
apoiou, muito rapidamente, num novo vetor: o pavilhdo que
acolhe a producio de cada pais ou o pavilhao nacional.
Realmente, desde a exposicao universal de Paris de 1867 (a se-
gunda organizadana Franca, apésa de 1855), as nagdes foram con-
vidadas a construir um edificio de estilo nacional além da secdo

13
Florence (1992;2000).
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que lhe estava reservada no edificio central, o Palacio da Indas-
tria. Quando da terceira exposi¢ao parisiense, em 1878, a tendén-
cia a personalizagdo cresceu: as secdes estrangeiras personaliza-
ram suas fachadas ao longo da denominada Rue des Nations. Em
1889, mantendo apenas a série de grandes exposi¢oes em Paris,
as secOes estrangeiras aparecem claramente separadas umas das
outras e seus contetidos alojados em pavilhoes separados.

A arquitetura estilo pavilhio tornou-se entio uma parte
intrinseca das exposi¢des universais na medida em que cada
nacdo teve um cuidado especial ao fazer de seu pavilhdao uma
expressao de seus valores, de sua visao enquanto pais, de sua
contribuicao para a civilizacao universal. A imagem-pais tran-
sita, depois, tanto pelos contetidos expostos como pela emba-
lagem, isto é o pavilhdo que os aloja.

Nesta longa historia das exposi¢coes que chega até nossos
dias, vé-se a construcao da imagem de uma Franca civilizadora
que promoveu as artes €, no século XX, os direitos humanos,
Ou aindaa dos Estados Unidos, que se mostrou uma democra-
cia jovem e industrializada, notadamente nas exposi¢coes do
final do século XX.

Esta exposicio “vitrine pais” que permite projetar uma
imagem nacional num espaco definido (o lugar da exposi¢io),
transformado em encontro planetario durante alguns meses,
desenvolveu-se substancialmente ao longo das exposicoes
universais do século XX. Ela se tornou mesmo uma das razoes
de ser dessas manifestacoes. Como ndo aproveitar, no momen-
to de comunicacao de massa, desta formidavel ferramenta de
promocao acessivel aos olhos dos visitantes vindos do mundo
todo? Se se considerar que ha algumas décadas as inovagoes
tecnologicas sdo divulgadas na web, pode-se questionar sobre
a utilidade das exposi¢des universais neste inicio do terceiro
milénio. E, contudo, o Bureau International des Expositions —
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organismo regulador dessas manifestacoes — recebe de forma
constante pedidos nesse sentido provenientes de diferentes
paises. E que, além do custo significativo ligado i organiza-
¢ao da manifestacdo para o pais anfitrido e a participagao no
evento pelos paises convidados, é dificil para os paises enca-
rar a ndo participagdo e renunciar a esse veiculo excepcional de
comunicacio. E excepcional porque as exposicdes universais
sdo espacgadas no tempo; excepcional também pela dimensao
fortemente internacional prépria dessas manifestacdes que se
traduz pelo fato de que os participantes e os visitantes vém do
mundo todo.

As exposicoes universais dos quarenta Gltimos anos teste-
munham bem a utiliza¢do que é feita para promover as imagens
nacionais. A exposi¢ido de Osaka, em 1970, celebrou a ascensao
do Japao para o grupo das grandes poténcias industriais. A de
1992 confirmou o advento de uma Espanha moderna, plural
(suas dezessete comunidades autdnomas foram destacadas),
europeia (o pavilhdo comunitario reinava no meio de uma ave-
nida da Europa que balizava os pavilhoes dos doze paises mem-
bros, com a Espanha no topo) e aberta para o mundo, princi-
palmente para a América Latina que ela tinha particularmente
convidado. E preciso lembrar-se que a EXPO 92 de Sevilha co-
memorou o quinto centenario da chegada dos Espanhois no
Novo Mundo.

Com respeito a exposicao de Shangai 2010, a primeira do
género organizada na China, ela confirma, pela sua amplitude,
o status de poténcia adquirido por este pais nos tltimos anos.
Escolhendo por tema “Uma cidade melhor. Uma vida melhor”
a China desejavaapagaraimagem de oficina poluente do plane-
ta. Vasto desafio quando se sabe que o pais é o maior emissor de
gas com efeito estufa. Uma atencao especial foi dada a geracao
de energia verde no local da mesma forma que ao controle de
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consumo de agua. Quanto ao pavilhio chinés, de cor verme-
lha como a Cidade Proibida, seu design se inspira na arquitetu-
ra tradicional local para dar respaldo ao conceito de harmonia
entre o homem e o céu. Ele domina, pela sua altura, todos os
outros pavilhées do local.

Contudo, a exposi¢do de Shangai se dirigia, em primeiro
lugar, ao puablico chinés que se estimava representar 9o% dos
visitantes, o que se confirmou. O fato é que ele constitui um
exemplo do processo de gerar uma imagem-pais sedutora e
atraente para o mundo e para a populacao local.

Da mesma forma, o registro adotado pelos paises participan-
tes nesses eventos também é indicativo de um posicionamento
desejado. Em Sevilha, em 1992, o Japao havia escolhido para seu
pavilhdo uma arquitetura imponente em madeira, feita de ma-
neira tradicional. Por esta grandeza discreta, a poténcia oriental
da época pretendia tranquilizar os paises do Ocidente, os quais
faziam, contudo, uma concorréncia acirrada nos mercados inter-
nacionais. O pavilhao francés havia destacado a nocao de liberda-
de e de terrade acolhimento, valores caros a Franca que o governo
daépocadesejava particularmente promover. Daia construgio de
um pavilhao refinado precedido de uma entrada de vidro aberta
a todos. Em Shangai, o pavilhao francés colocado sobre a dgua e
cravado num suporte de concreto, com seus jardins verticais, foi
concebido para harmonizar os conceitos de refinamento e de cul-
turacom o de modernidade. Os visitantes chineses sentiram uma
atracdo inegavel pelo aspecto glamour. Uma sala de casamentos
permitiu aos casais selar sua uniio sob o teto francés e tentar sua
sorte numa viagem de npcias romantica no Hexagono.

Os pavilhoes nacionais s3ao a alma das exposi¢oes univer-
sais. Eles s3o tanto guias de leitura das representagdes veicu-
ladas pelos Estados participantes, valores que eles defendem,
a maneira como se percebem no conjunto das nagoes. Nio é,
pois, surpreendente que se faca uma abordagem deles a partir
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das disciplinas mais diversas, desde Ciéncias Sociais até Cién-
cias da Linguagem.+

Unidade do local, concentragio no tempo, adogao de um tema
federativo, tantos elementos que contribuem para fazer das ex-
posicdes universais plataformas privilegiadas de comunicagio
em todas as escalas: seja nos Estados, regides, cidades, institui-
¢Oes, empresas... em suma, todos os que se expoem expondo-se.

O exemplo das exposi¢des universais nos permitiu mostrar
como eventos de natureza econdmica adquiriram no decorrer
do tempo (160 anos) um perfil novo para servir os objetivos
contemporaneos, o que explica, por outro lado, sua perenidade.
Nascidas para promover a indastria ocidental e o capitalismo, as
exposicoes universais rapidamente revelaram todo seu poten-
cial cultural e diplomatico, tanto a carga simbolica é onipresente.

Além do mais, por sua complexidade e seus desafios finan-
ceiros, elas convidam a ser geridas como grandes projetos cul-
turais, a exemplo dos projetos industriais onde uma equipe
constituida ad hoc cuida da implantacao de todas as fases do
projeto: escolha do local, realizacao das infraestruturas, mon-
tagem juridica e financeira, promogio e comercializacdo, logis-
tica, operacdes, liquidacao.

Como os grandes projetos esportivos, tais como os Jogos
Olimpicos e as Copas do Mundo de Futebol, elas foram feitas
para ilustrar de maneira real as capacidades organizadoras dos
Estados que os acolhem, enquanto revelam, aos olhos do mun-
do, o “novo” status que é o deles. Isto explica o interesse dos
paises em desenvolvimento em recebé-los. Os Jogos Olimpi-
cos de Seul em 1998, de Pequim em 2008 e do Rio em 2016 sdo
um exemplo disso, assim como o Mundial de Futebol na Africa
do Sulem 2010 e 0 do Brasil em 2014. A busca por uma estatura
internacional esta sempre presente e subjacente no processo.
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A partir de janeiro 2011,
Culturesfrance se torna
Institut frangais.

OUTROS PROJETOS CULTURAIS EM PROL DA DIPLOMACIA

Ha mais de cem anos, os Estados recorrem a multiplas manei-
ras de trabalhar o elo diplomatico através da cultura (promocgio
e ensino do idioma, desenvolvimento de uma rede de insti-
tuicoes de ensino, concessio de bolsas, apoio a divulgacio do
livro, da misica e do teatro, promocao do cinema e das artes
audiovisuais etc.). Ao lado das exposi¢oes universais, existem
ainda outras formas mais modestas (porque nao dizem respei-
to ao planeta inteiro) de transmitir, pelo canal da cultura, uma
imagem-pais fora das fronteiras ou de organizar, pela cultura,
as relacoes com os paises amigos. Fazemos alusio aqui a opera-
coes praticadas pela Francga, nesses Gltimos anos, em dire¢do a
determinados paises.

Ditasoperacoes,conhecidassobonomede “estagoes culturais™
ou “anos culturais”,;’s sao levadas a cabo pela Culturesfrance,®
o organismo publico operando em nome do Ministério dos
Negocios Estrangeiros e do Ministério da Cultura para promo-
ver as trocas culturais entre a Franca e o estrangeiro. Trata-se na
maior parte dos casos de operagoes cruzadas permitindo aos pa-
ises envolvidos declinar sua imagem sob multiplos registros no
pais parceiro.

E assim que o Ano da China na Franca ocorreu em outubro de
2003ajulho de 2004, seguido de um Ano da Francana China de
outubro de 2004 a julho de 2005. Em 2005, foi 0 Ano do Bra-
sil na Franga, ao qual se sucedeu, em 2009, o Ano da Franca no
Brasil. O ano de 2010 foi consagrado a promocgio simultinea da
Franca na Rissia e da Rassia na Franga. A Estacdo da Turquia na
Franca aconteceu em julho de 2009 até margo de 2010. Em 2011,
serd o Ano do México na Franca.

Estes eventos sio fruto de decis6es tomadas pelo mais alto
nivel da relacdo diplomatica bilateral, isto é, no nivel de Chefes
de Estado. Isto diz respeito a forte dimensao nacional que esta
subjacente. Eles sao concebidos como um dialogo entre o pais
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anfitrido e o pais convidado, o primeiro se comprometendo
a implementar tudo que permita ao segundo se mostrar com
seus melhores trunfos junto a um pablico miltiplo e variado.

Reflexo de seu tempo, as “estacdes culturais” mobilizam
numerosos parceiros dos dois paises em torno dessas vitrines
heterogéneas, pois as possibilidades de expressio sio nume-
rosas, os financiamentos, por natureza, insuficientes e as re-
lacGes internacionais n3o sdo mais o dominio dos diplomatas.
Poderes publicos, organismos oficiais, coletividades territo-
riais, empresas, universidades, operadores culturais etc. s3o
envolvidos. Eles sdo também a oportunidade de acelerar o lan-
camento de iniciativas perenes: o Centro Cultural Chinés em
Paris e o Centro Cultural Francés em Pequim sao exemplos.

Podemos notar que sob o estandarte amplo da cultura, ope-
racoes de natureza econdmica ou cientifica podem ai encontrar
seu lugar, o que ilustra bem as nocdes de “politica de influén-
cia”, de soft powere “de imagem pais” desenvolvidas previa-
mente. Se o termo “cultura” é posto em destaque, é bem por-
que se trata de divulgar, num contexto pacifico, uma imagem
atraente de um pais lembrando que existe entre dois parceiros
elos — antigos e/ou recentes — que merecem ser tratados fora
das Nacoes Unidas ou da OMC. As estagdes sao feitas para que
o conjunto da sociedade de um pais possa ir ao encontro de ou-
tro pais. O que nio impede, longe disso, o fechamento de im-
portantes contratos comerciais na sequéncia.

Constata-se, nao ha “estagao cultural” que nao seja sustenta-
da por uma parceria existente que ela supoe reforcar. Os paises
envolvidos até agora (China, Brasil, Rassia) sdo considerados
prioridades da politica exterior da Franca.

Citamos, finalmente, um Gltimo exemplo: o do “Bicentena-
rio das Independéncias America Latina Caribe”.” A operacio, de
carater essencialmente cultural, tem a particularidade de se diri-
gir ao conjunto da regido latino-americana da qual dificilmente
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podemos dizer que se constitui numa prioridade da diplomacia
francesa. Entretanto, julga-se pertinente, na Franca, de se apo-
derar deste aniversario altamente simbdlico para as republicas
do Novo Mundo para enviar uma mensagem de amizade d Amé-
rica Latina. Notamos, de passagem, que este tempo importan-
te da histéria do Novo Mundo é, como todos sabem, devedor a
Franca de uma contribui¢ao considerdvel no mundo das ideias.
Ele deu lugar, também, a um conjunto de eventos desenvolvidos
no Hexagono e na América Latina, as Embaixadas da Franca aco-
lhendonolocal. Os saldes de promoc¢do econdmica também aqui
tém seu lugar, ao lado de exposicoes, espeticulos e conferéncias
de todos os tipos.

Concluindo, insistimos sobre a importancia da cultura lato
senso como meio de valorizacao e de divulgacio dos valores de
um pais fora de suas fronteiras. A compreensdo das diferentes
culturas e sua preservagao no respeito aos outros constituem
um imperativo para a humanidade. Como em tantos outros
campos, a cultura se vé hoje diante de numerosos desafios:
evolucdes tecnologicas que questionam parcialmente os su-
portes tradicionais, seu financiamento (escassez de recursos
para uma politica cultural ambiciosa, imbricacdo da cultura
e do mercado [...] a do isolacionismo. Num contexto incerto,
onde as fontes de conflitos nao faltam, onde os equilibrios sao
frageis e as aliangas necessarias, colocar a cultura no coragio da
diplomacia pode favorecer um melhor entendimento entre as
nacdes, sempre permitindo a eclosio da criatividade humana.
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Gestio da Cultura, Gestao na Cultura
e Gestdo para a Cultura?






Administrar a cultura?

Hermano Roberto Thiry-Cherques”™

Esse € um texto sobre a administracdo da cultura.
Nele, procuro fomentar davidas e levantar sus-
peitas. As davidas sao sobre se o Estado deve cui-
dar da cultura. As suspeitas sdo sobre as razdes de
quem diz o contrario.

Para justificar a abordagem que utilizo a argu-
mentacao, come¢o com uma trama antiga. Con-
tam os lo6gicos que Protagoras, o sofista, acedeu em
ensinar retdrica a Euathlus para que este pudesse
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advogar. Entre eles, estabeleceram um acordo segundo o qual
Euathlus pagaria os honorérios devidos a Protagoras somente
no caso de ganhar a sua primeira causa. Ao fim de algum tempo
e muitas licoes, Euathlus optou por nao advogar e se negou a
pagar pelas aulas. Protagoras, indignado, o processou. Tinha a
certeza que ganharia. Porque, se vencesse a causa, receberia os
honorarios por ordem da corte. Se perdesse, receberia do mes-
mo jeito, devido ao acordo que tinha com Euathlus. Eathlus,
que alguma coisa havia aprendido com o sofista, tinha a mes-
ma certeza. Porque se ganhasse, deixaria de pagar por ordem
da corte e se perdesse deixaria de pagar por forca do acordo que
tinha estabelecido com Protagoras.

Verdadeira ou nio a historinha, esse dilema, para o qual até
hoje nao foi possivel encontrar uma solucao, serve pararecordar
que adavida e aambiguidade sempre regeram a vida e o mundo.
Fato que devemos ter presente, nds que vivemos em um tempo
no qual a fé abusada na ciéncia e na tecnologia fez medrar o pu-
dor da diivida e o amor acritico pela certeza. Nos, que teimamos
em esquecer que a davida é o motor do saber — se ndo duvidasse-
mos porque investigariamos? — e aambiguidade é o Gnico traco
da existéncia sobre o qual ndo paira nenhuma davida.

A praticidade do mundo moderno talvez tenha imposto rele-
gar ao desvao da filosofia especulativa a torturante davida car-
tesiana. Mas s6 a indoléncia e a covardia explicam a recusa de ir
mais longe, de nao discutir o estabelecido, de recusar o incerto e
dificil, e anos engalfinharmos para decidir “como” e “quem” ira
cuidar da cultura, pobrezinha, e evitarmos ir fundo e pergun-
tar-nos “se” e “porqué” alguém deveria cuidar da cultura.

HERMANO ROBERTO THIRY-CHERQUES



Cuidar da cultura

De uma forma ou outra, na atualidade é dado como certo que
a cultura necessita de guarida e conforto. £ uma posicio sim-
patica e politicamente correta. Mas é preciso que se diga que os
argumentos que a sustentam sao emocionais, sao ideologicos,
sdo patridticos, sao convenientes, mas nao sio logicamente
sustentaveis. Estio amparados em trés raciocinios falaciosos.

O primeiro deles é o apelo a voz corrente [argumentum ad
vericundiam) de que alguém deve cuidar da cultura. Simples-
mente, essa é uma premissa que pode ser falsa. Que ndo tem ou-
tro amparo do que o habito de repeti-la. Afinal, em momentos
de grande esplendor cultural ndo havia ninguém que cuidasse
da cultura. Os interesses dos adquirentes dos objetos tangiveis
e intangiveis com significado cultural, dos mecenas, dos papas
e dos patronos nessas épocas gloriosas eram praticos, politicos,
religiosos e comerciais. Jamais foram o que hoje se chama de
interesses culturais.

O segundo argumento — expresso sob a forma: como nio po-
demos provar que descuidando da cultura ela nao se desfara,
conclui-se que devemos cuidar da cultura - é uma falacia clas-
sica, é um argumentum ad ignorantiam. Pretende a verdade
do oposto. Funda-se na idéia de que nao existindo provas para
sustentar uma posicio, a posicio é falsa. E o mesmo que afir-
mar que uma vez que nio é possivel provar a inexisténcia das
sereias, elas devem existir. Nem as sereias existem nem a cultu-
ratem, necessariamente, que receber cuidados. A falta de prova
nao pode ser tomada como prova.

O terceiro argumento é circular. Afirma que alguém deve
cuidar da cultura porque se alguém nio cuidar da culturaa cul-
tura ficard descuidada. N3o é uma alegacdo valida, mas uma
adverténcia sobre consequéncias. Também classico, o argu-
mentum ad consequentiam nio prova nada. Muito menos que
alguém deveria cuidar da cultura.
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Dito isso, deve-se admitir que, por ldgica que seja, a propos-
ta de largar de mao a cultura custaria anatemas e hostilidades
muito acima das nossas forcas. Passemos, pois, rapida e covar-
demente, ao proximo ponto: deveria o Estado continuar cui-
dando da cultura ou a responsabilidade sobre a cultura deve-
ria ser repassada d iniciativa privada? Os adeptos de cada uma
dessas posicoes tém razoes e delas nao arredam. No texto que
se segue examino os principais argumentos dos dois partidos e
tento alinha-los de modo o mais justo possivel.

O Estado curador

Vejamos inicialmente o argumento de maior peso a favor da
administracdo da cultura pelo Estado: o de que ele é o Gnico
ente reconhecido como garante da democracia cultural. Com
efeito, ao Estado tem sido dado ndo s6 o encargo de preservar
o patrimonio e fomentar a criacdio como também a responsabi-
lidade de afiancar a liberdade dos individuos e grupos de fruir,
manifestar e empreender culturalmente.

No entanto, isso nio exime o raciocinio de estar lastreado
em um falso silogismo. Desde que o oraculo de Delfos asse-
gurou a Croseus que, se ele fosse a guerra, destruiria um reino
poderoso, aprendemos a separar as categorias. Croseus, como
sabemos, foi a guerra, tomou uma surra colossal e destruiu seu
proprio reino. O argumento de que, por terem sido escolhidos
democraticamente, os governos administrardo democratica-
mente, transfere a forma de alcangar o poder para a forma de
exercé-lo. Generaliza o termo médio e é anfiboldgico, o mise-
ro. A administracdo democratica ndo é possivel, no sentido que
nos, o demos, nio podemos votar a cada decisio. Por itso nos
fazemos representar. Decorre que os Estados, condicionados
histérica e politicamente, reagem de forma ambigua a respon-
sabilidade democratica. Na prética, a influéncia da estrutura
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institucional naadministracio da cultura encerra um continuo
de possibilidades que vai da liberdade total de empreender ao
dirigismo estatal. Do descaso a ditadura. O mais das vezes tra-
ta-se de relativizar a soberania popular.

Esse ndo é um problema do setor cultural, mas uma fatali-
dade operacional da administragdo puablica. O exercicio de-
mocratico da geréncia governamental enfrenta os embaracos
intrinsecos a todo processo condicionado politicamente: a su-
bordinacdo do funcional e justo ao conveniente e ideolédgico.
Qualquer que seja a forma dessa subordinacdo — a maioria na
democracia representativa, a vontade geral rousseauniana nas
utopias ou a um segmento social dominante, como o prole-
tariado, por exemplo - ela enseja a exclusao das minorias, dos
nao representados, dos ndo pertencentes a fracao de referéncia.
Em suma, qualquer que seja a regra politica dominante, havera
sempre uma tensao entre as imperfeicdes dos sistemas de po-
der e representacio e as insuficiéncias dos meios no exercicio
da obediéncia administrativa.

As garantias democraticas de acesso e de apoio a cultura cen-
tradas no Estado apresentam uma segunda dificuldade: a da di-
recao inversa do atributo. O problema deriva da légica — ou da
falta de logica — inerente a gestao publica de recursos escassos.
Desde logo porque o dever primeiro da governanga democrati-
ca é cuidar para a distribuicao justa e equitativa dos recursos da
sociedade. Dos recursos que estao sob sua guarda e dos recursos
que estao sob a guarda dos outros atores societarios. O ideal seria
que pudesse atender a todas as demandas. Mas isso é impossi-
vel. Os recursos sao sempre insuficientes. Seu dever —a melhor
distribuicao de recursos entre os setores e, internamente, a dis-
tribuicao dentro de cada setor — passa a ser, entdo o de negar a
uns e dara outros. Tem a obrigacdo de escolher e limitar. A falacia
aparece, entdo, sob a seguinte forma: toda a escolha racional de-
pende de classificar e as classificacoes, para serem logicamente
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validas, devem obedecer a dois principios: i) os elementos classi-
ficados precisam ser mutuamente exclusivos e ii) deve haver um
atributo essencial, um atributo presente em todos os elementos.
Quer isso dizer que a legitimidade da classificacao que ird deter-
minar o quantum de atencao e de recursos disponibilizados para
o setor cultural depende da forma adotada para separa-lo dos
outros setores.

Quando se separaa cultura da educagio, da satide, dos trans-
portes, etc. essa separagio deveria estarancorada em um atribu-
to comum. Na auséncia de um predicado que possa claramente
ser compartilhado pela cultura e, digamos, pelos transportes,
inverte-se a direcdo da proposicdo. Aceita-se uma logica de
ponta-cabeca. Entra-se em um sistema de causacio circular.
Porque o que a educacao, a satde, os transportes e a cultura
compartem é o serem considerados responsabilidade dos go-
vernos. Isso é: tém o atributo comum de terem um atributo que
é conferido e acolhido como atributo comum.

Faut de mieux, o abacaxi é jogado para cima. Cabe a quem de-
tém o poder decidir. Aos governos, pois, é dado declinar qual o
predicado essencial comum a cultura, a educacio, aos transpor-
tes, a saide, etc que vai reger a distribuicdo dos recursos. Ora,
como toda classificacao, essa se da segundo género e diferenca —
isto é, segundo uma caracteristica e o fator de diferenciacao entre
0s objetos que possuem em comum esse atributo. Ja vimos que
esse atributo nao existe. Entdo essa dificuldade é resolvida via
reducdo da cultura a outra coisa. Seja pela transposicio setorial
— cultura é turismo, cultura é arte, cultura é identidade nacional
— como nos paises europeus, seja pela transferéncia da responsa-
bilidade sobre a cultura para o setor privado — cultura é negécio
—como nos EUA. Nas economias emergentes e nas democracias
infantes as escolhas sao feitas segundo outro parametro: cultura
€ prestigio e prestigio é voto.
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A debilidade dos argumentos que dao aos estados a respon-
sabilidade pela cultura e, em particular a nebulosidade do na
diferenciacdo do atributo /cultura/, desembocam em um ter-
ceiro campo de irracionalismo: o da partilha equitativa dos
recursos, e nos remete ao problema bésico da defini¢ao opera-
cional de cultura capaz de reger a inclusao ou exclusio do setor
cultural como objeto de aten¢io dos governos. Um paradoxo
mais do que uma falacia. Trata-se do velho quebra-cabeca de
determinar o que é cultura. A situa¢do paradoxal reside no fato
de que uma definicao de cultura, para ser operacional, deveria
condensar o conhecimento que temos acerca dos referentes
desse conceito. Enquanto nio chegarmos a um acordo sobre os
referentes do conceito /cultura/ serd impossivel determinar as
regras de inclusao e exclusdo no que, por comodidade, denomi-
namos de setor cultural. Isto é, nao havendo clausulas restriti-
vas — os limites do conceito para alem dos quais o referido nao
pode ser mais considerado como /cultura/ — nada impede que
o heavy metal seja equiparado a Bethoveen e que o assassinato
possa ser classificado entre as belas artes.

Para que se possa aquilatar quao distante estamos de uma
aceitacio universal do significado do termo /cultura/, damos a
seguir uma amostra das definicdes mais correntes.

Quadro1- Defini¢cdes de “Cultura”

TIPO DEFINIGAO

as redes de significados que o ser homem constréi e na qual também
ANTROPOLOGICO | seinsere [(G) —adaptado a partir de Geertz, Clifford; The
interpretation of cultures; 1973];

ARQUEOLOGICO os vestigios materiais de um determinado grupo;

comportamento humano [modo de vida] compartilhado e aprendido;

COMPORTAMENTAL | uma abstragdo a partir do comportamento;

comportamento aprendido;
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ideias, simbolos ou comportamentos padronizados e inter-

ESTRUTURAL ;
relacionados;
o modo como os seres humanos resolvem problemas de adaptagdo ou
davidaem comum;
FUNCIONAL
um conjunto de técnicas para ajustar o ser humano a outros seres
humanos e ao ambiente;
HISTORICO heranga social que passa as geragdes futuras;
complexo de ideias ou habitos apreendidos, que inibem os impulsos e
distinguem as pessoas dos animais;
MENTAL o modo de pensar, sentir e viver;
um conjunto de orientacdes padronizadas para problemas
recorrentes;
NORMATIVO ideais, valores ou regras de vida;
- as coisas mais nobres... luz e dogura... para a qual tendem os homens...
ROMANTICO
[Arnold, Matthew, Culture and anarchy; 1869];
. baseada em significados arbitrarios compartilhados por uma
SIMBOLICO

sociedade;

socioLéGico

formas de organizagdo das sociedades;

uma sociedade e o seu modo de vida;

TECNOLOGICO

as técnicas, tecnologias e produtos de um grupo;

TéPICO

consiste em tudo que estd incluido em uma lista de tépicos, como
organizagdes sociais, religido, etc.;

VAGO GENERICO

o complexo de caracteristicas espirituais, materiais, intelectuais e
emocionais que caracteriza uma sociedade ou um grupo social. Inclui
ndo sé as artes e letras, mas também, os modos de vida, o direitos
fundamentais do homem, o sistema de valores, tradi¢cdes e crengas.

Essa pequenaamostra, adaptada e ampliada a partir de Bodley
(1994), é apenas indicativa do problema. Um estudo publicado
nos anos 50 Kroeber e Kluckon (1952) apresenta e comenta mais

de soo defini¢des do termo /cultura/.
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A questdo é que, na impossibilidade de encontrar uma fonte
universalmente aceitavel de parametros para uma distribuicdo
justa de recursos, os governos socorrem-se de critérios de conve-
niéncia. Os mais frequentemente alegados sio: a) as realizacoes
passadas do produtor cultural; b) o nimero de apreciadores de
uma dada manifestacdo cultural; ¢) o protesto [e retaliagao po-
litica] caso um dado segmento seja desatendido; d) a tradicdo
em se apoiar uma determinada manifestacio. Ora nenhum des-
ses critérios é racionalmente consistente, isto é, nenhum deles
constitui base para uma escolha racional. Eles repousam sobre
argumentos falaciosos. Ou seja, pela ordem, €) argiiir as realiza-
¢oes passadas do produtor cultural é argumentar ad hominem,
deslocar o foco do ato em julgamento para quem o realiza; f) ale-
gar o nimero de apreciadores de uma dada manifestacdo cultu-
ral é argumentar ad populum, aceitar que a maioria tem sempre
razdo; g) temer a retaliacdo politica caso um dado segmento seja
desatendido é submeter-se a uma argumentacdo ad baculum,
concordar sob vara; h) arguir a tradicdo de apoiar uma determi-
nada manifestagdo, é arrazoar ad vericundiam, supor que uma
tradicao é boa porque é tradicional.

Um quarto nivel de dificuldades na gestao publica da cultu-
ra se apresenta quando o “decisor” governamental deve cuidar
do acesso democratico a recursos entre, por exemplo, o teatro, a
masica e as artes plasticas. Isto é, deve dividir sua atencao entre
modalidades de expressio cultural. O fato é que, tecnicamente,
cada modalidade tem uma relevincia igualmente maxima. Isso
porque, em face daindefini¢do do seu atributo essencial — o con-
ceito /cultura/—asmodalidades das vertentes culturais perten-
cem a categorias indiferencaveis. Como tudo passaaser cultura,
o julgamento objetivo e a interven¢do administrada de acordo
com os preceitos técnicos ndo sao possiveis. Dai que, ainda uma
vez, o gestor tenderd a seguir, nas suas decisdes administrati-
vas, demandas politicas, igualmente legitimas, inerentes a sua
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funcdo e democraticas a seu modo. Decidira em favor do grupo
de pressio mais forte, seja essa pressio ideoldgica, emocional ou
econdmica. Nao porque o queira, mas porque a alternativa é lo-
gicamente insoltavel: ordenar categorias dispares ou que recaem
nas falacias de composicao —onde a propriedade das partes [cada
uma das manifestagoes culturais] é estendida ao todo—oudadi-
visdo — onde as propriedades do todo /cultura/ sdao estendidas
as partes, vale dizer a tudo que qualquer um ache que é cultura.

Nio importa discutirmos aqui se concordamos que o Estado
deve ser a Ginica instancia a cuidar da cultura. Essa € a realidade
observavel. Nao hi como negar fatos. O que queremos eviden-
ciar é a fragilidade dos argumentos que sustentam essa posi¢ao.
Fragilidade que torna quase impraticavel tecnicamente a admi-
nistragdo cultural. Que, mais do que a intolerancia e a incompe-
téncia, faz com que abalanca da tensdo entre os interesses imedia-
tos de governo e os interesses culturais penda para os primeiros.

Até aqui procuramos demonstrar que os argumentos de que
alguém deve cuidar da cultura, de que esse alguém sé pode ser
o Estado, i.e. os governos, porque nio hi outra instancia que
possafazé-lo ou de que os governos sio a instancia menos ruim
para cuidar da cultura, sio falaciosos. Nio demonstram que os
governos representam a vontade geral em termos culturais,
nem que as diversas culturas e as nuancas dentro de cada sub-
cultura possam ser representadas politicamente. Também nao
amparam a opinido de que os governos, por serem democrati-
cos, devem ser os arbitros do culturalmente legitimo e nao se
aterem aos valores peculiares das classes dirigentes, nem que
os governos democraticos estdo impedidos de padecerem de
um mau gosto atroz, como freqiientemente acontece.
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A espontaneidade do privado

Pareceria logico irmos nos socorrer da administracao privada
para cuidarmos da cultura. Mas, também aqui, estamos em ter-
reno movedico. Sendo vejamos.

Talvez o argumento oferecido com mais frequéncia a favor da
gestdo privada da cultura é o da eficiéncia. A administracio em-
presarial seria mais eficiente do que a ptblica. E curioso como
poucos se dao conta de esse argumento encerra uma das falacias
classicas de indugao, a da falsa analogia. A falsa analogia esta na
origem de disparates do tipo: os empregados de uma organizagao
$d0 cOMO OSs pregos que mantém ereta uma constru¢ao; COmo os
pregos devem apanhar na cabeca para funcionarem bem. Asana-
logias sao traicoeiras. A falsa analogia é absurda. Ao igualar os
desiguais, promove um salto conceitual em meio ao raciocinio.
Obviamente do fato de que as empresas aplicam bem o capital
de que dispdem, nao decorre que seriam capazes de aplicar bem
recursos publicos, como nio decorre que poderiam exercer uma
boa administracio doméstica. O capital, os recursos pertencen-
tesa todasociedade e o salario tém em comum o serem dinheiro.
Mas sio “dinheiros” de categoria diferentes. Sem diivida aadmi-
nistracdo privada é mais eficiente do que a administra¢ao pabli-
ca, mas em termos de investimentos privados, nao em termos da
inversdo de recursos publicos. A analogia nao cabe. O conceito
de eficiéncia — a razdo recursos sobre recursos — é aplicado aqui
impropriamente. Nao ha como sustentar que a administracdo
privada poderia obter resultado positivo quando se trata de me-
lhorar a relagao recursos publicos sobre recursos publicos.

Por vezes o argumento é apresentado de forma diferente.
Argui-se que as empresas sio eficazes, porque sendo nio so-
breviveriam, enquanto as agencias governamentais sobrevi-
vem sem serem eficazes. Primeiro, ha aqui um ilicito da maior
—a premissa maior de que as empresas sao eficazes refere-se a
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algumas empresas, enquanto o predicado da conclusao refere-
-se a todas as agéncias governamentais. E um engano do tipo:
todo carioca é brasileiro e nenhum paulista é carioca, donde
nenhum paulista é brasileiro. Segundo, temos o engano silo-
gistico do quaternio terminorum, a falacia do quarto termo.
E uma formulacio do tipo: todo cio é um animal, todo gato é
mamifero, nenhum cio é um gato, donde nenhum mamifero é
um animal. Silogismos com quatro termos levam a equivocos.
Usando os mesmos termos —as empresas, a eficicia, a sobrevi-
véncia, as agencias governamentais — poderiamos também ar-
gumentar que as agéncias governamentais sao eficazes porque
sobrevivem, Deus sabe como.

Um terceiro argumento a favor da administracdo privada da
cultura é o do ciclo de vida. De acordo com esse raciocinio, a ad-
ministrac¢do privada tende a ser mais “natural”, tende aabandonar
os bens e servigos nos quais a sociedade tenha perdido interesse,
enquanto o administrador pablico, ao contrario, é conservador:
tende a conservar a razdo do seu emprego. O argumento do ci-
clo de vidaacolhe o juizo de que conservar o segmento da cultura
que ja nio tem interesse é como dar oxigénio a defunto: um ato
de piedade incongruente. O falso raciocinio aqui é emblematico
do primeiro modo das falacias causais, a post hoc [post hoc ergo
propter hoc, ou “depois disso donde devido aisso” —ou seja, sus-
tentar que como B sucede a A, A éa causa de B|. A falacia post hoc
esta por traz do raciocinio que leva a concluir que uma vez que
todo banqueiro usa gravata se usarmos gravata seremos todos ri-
cos. O engano aqui reside em que, como a gravata e o dinheiro,
a perda de interesse e o abandono da cultura sdo efeitos. Ambos
ocorrem, mas um nao € a causa do outro. Alids, o argumento do
ciclo de vida é duplamente falacioso. Também é tautologico, na
medida em que informa que o segmento da cultura sobre o qual
nio hd mais interesse é abandonado porque nio hd mais interesse
nele. A causa do abandono e do desinteresse é que deveria ser o
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foco da argumentacdo. Algumas vezes a causa serd o esgotamen-
to da manifestacao cultural, quando, entdo cabera, conservar a
sua memoria. Outras, serdo porque o interesse cultural — expres-
sdo e identificacao —foi superado por interesses outros, econémi-
cos, societarios, politicos ou até mesmo culturais de outraindole.
Mas n3o ha como sustentar que a iniciativa privada saberd lidar
melhor com eventos como esses. O argumento volta-se contra
si mesmo. A iniciativa privada nio tera interesse em conservar
a memoria da manifestacdo que ja tenha vivido o seu tempo.
Muito menos tera como nem porque proteger a culturaameacada
de morte prematura.

Um quarto argumento a favor da administracdo privada
da cultura é o de que o Estado tem coisas mais importantes a
tratar. Essa é uma falicia do tipo ignoratio elenchi. A premissa
do argumento é verdadeira, mas nio é prova para conclusio.
Do fato de que o Estado tenha mais coisas a cuidar do que a
cultura n3o decorre que os particulares também nio tenham
coisas mais importantes a cuidar. Tém, obviamente. Os par-
ticulares tém que cuidar da sua propria vida, da sua subsistén-
cia e de sustentar o Estado, que deveria cuidar dos interesses
publicos, que nio sdo interesses abstratos, mas o conjunto dos
interesses comuns aos particulares.

Outros raciocinios a favor da administragdo privada da cul-
tura s3o operacionais, mas nem por isso menos falaciosos. Por
exemplo, é comum ouvirmos que a troca sistematica dos diri-
gentes publicos provoca a descontinuidade das politicas relati-
vas a cultura. O argumento é verdadeiro, mas como critica a ad-
ministracdo publica da cultura, é falacioso. E uma falacia do tipo
petitio principii, em que a premissa esta incluida ou é uma con-
sequéncia da conclusio. A administracao publica democratica
tem como caracteristica a rotatividade dos quadros executivos
justos por ser publica e democritica. A troca de dirigentes e de
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politicas renova e audita a administracao. E isso que a torna pa-
blica, no sentido de que nao é privada, de que nao tem um dono.

Como se

Vimos como os principais argumentos dos que postulam a ad-
ministracao da cultura como necessidade ou como dever ina-
lienavel do Estado ou, ainda, como encargo espontaneo do se-
tor privado, sdo dificeis de sustentar. O fato é que as barreiras a
administragdo puablica da cultura —a dainiquidade distributiva
entre os segmentos da gestdo publica, a do desequilibrio entre
os subsetores culturais e a da auséncia de critério para eleicao
dos beneficiarios dos recursos — estdo longe de ser integral-
mente superadas. Enquanto pelo lado da iniciativa privada,
vivemos a miséria da cobica irracional. E o pior da divinizagio
do éxito material estd no mundo que erige, ndo no éxito em si.
Porque esse mundo € necessariamente imanente, nele ndo ha
exterior, como nao hi nada exterior d ordem no stalinismo ou
i raca no nazismo. £ um mundo em que a cultura, sejala o que
for a cultura, é desvirtuada, distorcida até encaixar-se nailusio
do momento. Um mundo que ampara seus sonhos sobre uma
estética bufa e umaarte ridicula.

E claro que restam opcdes. Podemos pensar em sistemas
de parceria. Nio que a parceria deixe de apresentar problemas.
Os parceiros, como os socios, compartilham recursos e poder.
O que nos deixa trés possibilidades 16gicas para a parceria entre
o Estado e os particulares. Na primeira, o Estado entra com a
maioria dos recursos (publicos) e a iniciativa privada faz o que
lhe der na telha. Na segunda, a iniciativa privada entra com a
maioria dos recursos para que o Estado o gaste a seu bel prazer.
Convenhamos que essas s3o alternativas algo delirantes. Resta
a terceira e salvadora possibilidade: a do poder e dos recursos
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perfeitamente equilibrados. O dinheiro e 0o mando seriam per-
feitamente divididos entre o Estado e os particulares. Quanto
ao dinheiro, nao hé problemas. Repartir o comando equitativa-
mente é que sdo elas. Primeiro, ha que se encontrar a régua de
dividir o poder, perdida, segundo consta, pelos consules roma-
nos. Depois, ha que fazer com que a cultura sirva a dois senho-
res, caminhe em duas direcoes, suba e desga a0 mesmo tempo.
E porque nio? S3o Denis, que depois de decapitado costumava
passear com a cabeca cortada debaixo do braco, ja ensinava que
€ somente o primeiro passo que custa.

Finalmente, porque isso de implicar com tudo e com todos ja
vai longe, podemos sempre nos refugiar na propria logica para
justificar o nosso conformismo. Vaihinger (1949), um ficcio-
nista kantiano, lamentavelmente esquecido, construiu toda
uma obra para demonstrar porque precisamos da ilusao para
viver, porque omitimos as discussdes como essa, da responsa-
bilidade pela cultura. Diz ele que todos nds vivemos no mundo
do “como se”. Amamos como se o amor fosse eterno, nos com-
portamos como se as leis fossem justas, levamos a existéncia
como se nio fossemos morrer. A conclusio de Vaihinger é de
que, se nio agissemos assim e nos puséssemos a questionar
o instituido, n3o fariamos mais nada. De que a razao para o
embuste é a sobrevivéncia. Sem a anestesia do “como se” su-
cumbiriamos no vértice do questionamento crénico, da davi-
da hiperbdlica de Descartes que duvida tanto que duvida de si
mesma. Isso posto, e sendo o mundo como é, 0 melhor mesmo
parece ser deixarmos a administra¢do da cultura em paz e ir-
mos tratar da vida. Ounao.

ADMINISTRAR A CULTURA?

275



Referéncias
BODLEY, John H. Cultural anthropology: tribes, states and the
global system. 5. ed. UK: Plymouth, 2011.

KROEBER, A. L.; KLUCKON, C.; Culture: a critical review of
concepts and definitions. USA: Harvard University Peabody
Museum of American Archeology and Ethnology, Paper 47, 1952.

VAIHINGER, Hans. The philosophy of “as if ”, a system of the
theoretical, practical and religious fictions of mankind. Londres:
Routledge, 1949.

276 HERMANO ROBERTO THIRY-CHERQUES



Diversidade cultural e gestio:
apontamentos preliminares

José Mdrcio Barros™

Diversidade cultural e gestdo s3o expressoes que,
longe de revelarem consenso e homogeneidade, nos
remetem ao campo das ambiguidades e contradi-
¢Oes com que pensamos e nomeamos nossas dife-
rencas e nossos modos de geri-las. Ha, portanto, a
necessidade de ao relacionar os dois termos, subme-
té-los a uma espécie de filtro do pensamento com-
plexo inaugurando a possibilidade efetiva de supe-
ragao de abordagens normativas e disciplinares.
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A articulacdo aqui proposta, mais que nos convocar a uma
perspectiva interdisciplinar que festeja a possibilidade de co-
municacao e consenso entre aquilo que restava compartimen-
talizado, sugere um passo a frente no sentido de se produzir
uma tensao critica entre modelos culturais e gerenciais. Nao se
trata de pensar apenas o que a cultura, em suas multiplas for-
mas de expressao, tem a contribuir com os modelos normati-
vos de gestdo e nem t3o pouco, como tais modelos podem nos
ajudar a compreender e domesticar a cultura.

Trata-se de pensar naimbricagdo entre os termos, ou seja, ao
se falar de diversidade cultural nos referimos a modelos nor-
mativos diversos que ordenam nao apenas a producao e as tro-
cas simbolicas no campo estético, religioso e ladico, mas que
se referem também as maneiras como se definem as formas de
aprendizagem, circula¢do, apropriacao, distribui¢io, mercanti-
lizagao de bens e processos culturais.

A diversidade cultural é, forcosamente, mais que um conjunto
de diferencas de expressao, um campo de diferentes e por vezes,
divergentes modos de institui¢do. Chamo a isso, modos de insti-
tuir, de modelos de gestdo. Paraalém de reconhecer a necessidade
de se construir competéncias gerenciais nos diferentes campos
culturais, o desafio parece ser o de estar atento para os modos de
gestao que se fazem presentes nos diferentes padroes culturais.
Reconhecer na diversidade cultural apenas a presenca de diferen-
cas estéticas é simplificar a questdo. Ha sempre, e € isso que tor-
naa questao complexa, a tensdo politica e cognitiva de diferentes
modelos de ordenamento e gestdo. Diversidade cultural é a diver-
sidade de modos de se instituir e gerir a relagio com a realidade.

Passamos a uma segunda questio. Segundo Mattelart, “o ape-
lo a diversidade cultural é uma interpelacao genérica, uma ar-
madilha que abarca realidades e posi¢oes contraditoérias, susce-
tivel a todos os comprometimentos contextuais.” (MATTELART,
2005, p. 13) Os deslocamentos conjunturais e contextuais dos
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sentidos a que a expressio se refere, as contradi¢6es no interior
e entre as praticas abrigadas sob esta expressao, mais que visi-
veis, sdo constitutivas de sua realidade e, portanto, nio podem
ser desconsideradas. Como afirma Francois de Bernard (2007),
a diversidade cultural é diversa, diniamica e ndo é em nada na-
tural. Novamente com Mattelart, isso nos remete a necessidade
de sempre “escavar o subsolo das palavras instdveis” que com-
poem o campo polissémico da diversidade cultural, e procurar
compreender nas praticas assimétricas que inauguram, os en-
frentamentos e as lutas pela hegemonia. Desta forma, poder-
-se-ia desvelar como e em que medida ao se falar da gestio da
diversidade cultural, estariamos nos referindo a constituicio de
uma possivel rede solidaria de articulacdo de diferentes modelos
culturais, ou se estariamos, mesmo que afirmando o contrario,
recolonizando nossos “bons selvagens”.

Identificar o campo da cultura popular e as praticas cultu-
rais periféricas como portadoras de uma incapacidade geren-
cial, normalmente traduzida como incompeténcia em trans-
formar contingéncias em oportunidades, parece ser o bordao
que alimenta a cadeia produtiva das consultorias culturais hoje
no Brasil. A reducado da construcao de competéncias gerenciais
a adocao de principios do planejamento estratégico e definir
a pratica do MANTER empreendedorismo a recorréncia con-
tinua aos editais de financiamento publico e privado, é a face
mais visivel dos novos colonizadores da gestao cultural.

Tal e qual o campo das politicas sociais e das praticas assis-
tencialistas, a cultura traduzida em oportunidade parece mo-
vimentar um significativo nicho de mercado. O trabalho com
a pobreza, seja ela definida como material ou simbélica, mo-
vimenta um significativo mercado de trabalho, na maioria das
vezes para segmentos de classe média escolarizada e liderangas
populares que, assumem profissionalmente a fung¢io de me-
diadores de inovagoes. A despeito das criticas as metodologias
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de extensionismo e desenvolvimentismo tipicas dos anos 60 e
70 do século passado, assiste-se hoje a um processo de reitera-
¢ao do provisério como modelo de permanéncia, ou seja, uma
complexa rede de projetos, editais e organizacoes, que alimen-
tam o moto continuum da provisoriedade. Sob a batuta discur-
siva da participa¢do democratica, consolida-se aidéia e a pratica
de que mais vale multiplicar os modelos provisérios de atengao
a diversidade cultural, através de projetos, oficinas, concursos
e prémios, que pluralizar, ampliar e multiplicar as instituicoes
permanentes de trabalho com a cultura.

2
Uma terceira ordem de questoes refere-se a contraditéria manei-
ra como a articulagio entre diversidade cultural e gestao é pen-
sada e praticada no campo organizacional e no campo cultural.

No ambiente organizacional e, por MANTERconsequéncia,
no campo das ciéncias gerenciais, a preocupagdo com a articu-
lac3o entre diversidade cultural e gestdo esta relacionada com a
mudanga no perfil da forca de trabalho, especialmente no con-
texto norte-americano e europeu. Em decorréncia dos novos
fluxos migratérios que o processo de globalizacio desencadeia,
tais mudancas geram um singular paradoxo que ocupa especia-
listas e preocupa politicos: o diferente, as minorias étnicas, o es-
trangeiro e seus descendentes, passam a ocupar cada vez mais,
um lugar estratégico no mercado de trabalho dos Estados Uni-
dos e dos paises integrantes da Unido Europeia. Para além da ex-
tensao dos direitos civis aos imigrantes, a presenca estrangeira
nas sociedades de economia globalizada, coloca em questao os
direitos culturais, especialmente em sua perspectiva da multi-
culturalidade. Ser igual nos direitos e diferente na experiéncia
cultural parece ser o centro desta perspectiva.
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Em paises como o Brasil, entretanto, apesar da presenca
crescente de trabalhadores estrangeiros, a questio, o conflito e
os enfrentamentos sio menos com 0s nossos outros distantes e
mais com aqueles que estao “do outro lado da sua casa”.

Mario Aquino Alves e Luis Guilherme Galeao-Silva (2004,
p- 21), afirmam que

Em geral, a gestdo da diversidade tem sido defendida com base em dois
pontos. Primeiro, programas internos de empresas voltados a diversidade
seriam socialmente mais justos do que politicas de acdo afirmativa — im-
postas por uma legislagdo que remonta as lutas por direitos civis nos Esta-
dos Unidos durante as décadas de 1960 e 1970 —, uma vez que se baseiam na
meritocracia e ndo no favorecimento. Segundo, um bom gerenciamento
da diversidade de pessoas nas organizag¢des conduziria a criagdo de vanta-
gem competitiva, o que, em tese, elevaria o desempenho da organizagdo
no mercado, tendo em vista a influéncia positiva de um ambiente interno

multicultural, com membros de distintas experiéncias e habilidades.

Aqui encontramos o centro da contradicdo e da complexida-
de da articulag¢do proposta entre diversidade cultural e gestao.
A perspectiva cultural da diversidade busca a realizacio de um
conjunto de posturas e acdes marcadas pelo objetivo de promo-
ver a inclusdo pela superacao da meritocracia, considerada his-
toricamente, provedora da discriminagio. Ja para a area geren-
cial, e utilizando-se R. Roosevelt Thomas (1990), que em artigo
publicado na Harvard Business Review, defendeu pela primeira
vez no contexto dos Estados Unidos, a substitui¢ao das politicas
compensatdrias por uma gestao da diversidade. Para Thomas
(1990 apud ALVES; GALEAO-SILVA, 2003, P. 23)

[-..] seria necessario mudar a perspectiva da inclusdo de minorias, negros
e mulheres nas empresas norte-americanas, uma vez que a a¢io afirmati-

va estaria contrariando o principio da meritocracia e, dessa forma, ndo

DIVERSIDADE CULTURAL E GESTAO

281



282

geraria exemplos para os jovens dos grupos discriminados se espelharem
em sua carreira profissional — as admissées ou promog¢des de membros
desses grupos seriam percebidas como ndo merecidas por outros funcio-

ndrios e também por jovens desses grupos.

Como se pode perceber, a crescente preocupacao, com a ges-
tao da diversidade cultural no ambiente organizacional, esta
relacionada com a critica ao que institui e da sentido as politicas
publicas de promocio e protecdo da diversidade: a discrimina-
¢ao positiva, para se utilizar uma designagio propria da socie-
dade francesa. No campo organizacional uma politica de gestao
da diversidade cultural é justamente a superagio das politicas
de acdo afirmativa e inclusao, substituidas por uma légica da
meritocracia e das vantagens competitivas.

A gestdo da diversidade cultural é assim pensada como es-
tratégia de negbcios que transforma um problema, a presenca
dos diferentes desiguais, em oportunidades:

A diversidade é a palavra de ordem nos varios féruns empre-
sariais, politicos ou sociais realizados pelo pais. O momento vi-
vido pela sociedade, em todo o mundo e no Brasil, coloca esse
tema na agenda, seja por convicg¢do ou por conveniéncia. Sob a
égide de oportunidades iguais, muitas vezes reforcamos a dife-
renca e tratamos o diferente de forma igual, o que é t3o injusto
quanto tratar o igual de forma diferente.

O mais contemporaneo paradigma nesse campo, surgido em meados da
décadade 9o, integra a diversidade a gestdo. O foco principal é incorporar
no modelo de gestdo a perspectiva dos diversos colaboradores contrata-
dos com a premissa da pluralidade, buscando assim melhorar o desempe-

nho empresarial. (BARROS, 2003, p. 40)
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Aqui, a diversidade é tratada como uma “situacao onde os
atores de interesse nio sio semelhantes em relacao a algum
atributo” e tais diferencas precisam ser transformadas de po-
tenciais conflitos em oportunidades produtivas. (SCHMIDT,
2008) Se compararmos com as perspectivas com as quais a
questao se apresenta nos foruns culturais, teremos uma visao
da extensdo do problema a que a relacao proposta nos remete.

Em 2007, na cerimonia de abertura do Seminério Interna-
cional sobre a Diversidade Cultural, o Ministro da Cultura Gil-
berto Gil, elencou dez prioridades para as politicas pablicas de
cultura. Dentre elas uma incide diretamente contra essa pers-
pectiva gerencial:

[..] estabelecer politicas culturais afirmativas, para reverter as marcas e
residuos sociais da escravidio; relativizar a unilateralidade dos sistemas
meritocraticos, que sdo feitos abstratamente, sem a devida consideracdo
histérica, evitando mecanismos pés-coloniais de repor velhas exclusdes.
Incorporar as milhdes de pessoas aos programas de formacgao, aquisi¢ao
cultural e educagdo de qualidade e de capacitagdo. Republicanizar o méri-
to, valorizando as vocagdes e talentos, e democratizando os acimulos
pelos pequenos e grandes acessos, dando garantias sociais ao patrimdnio
das familias e das institui¢des. Promover a integridade e a transmissdo do

patriménio acumulado de geragdo a geragdo, de pai para filho. (GIL, 2003)

Ha3, portanto, um outro enfrentamento, uma outra area de
tensionamento que complexifica a relacao aqui proposta: de
um lado uma ideologia tecnocratica e liberal que reconhece
possibilidades mercadolégicas através do disciplinamento da
relacdo com as diferencas. De outro uma ideologia se n3o as-
sistencialista, no minimo protecionista, que reconhece que na
luta pela igualdade, n3o se pode ignorar as diferencas e as desi-
guais oportunidades de ser igual.
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3
Por fim, aarticulacdo entre diversidade cultural e gestdo parece

partir de um pressuposto muito em voga que articula a cultura
com o desenvolvimento.

Entretanto, alguns cuidados devem ser aqui também toma-
dos, para que nio se perca de vista o carater histérico da pro-
posta e a falta de consenso sobre a que realidade o termo desen-
volvimento deve nos remeter.

Renato Ortiz (2007, p. 3) nos lembra que

A nocdo de desenvolvimento pertence ao dominio da racionalidade, ela
implica uma dimensio da sociedade na qual é possivel atuar, desta ou da-
quela maneira. Neste sentido, ela ndo é constitutiva da sociedade. Trata-se
de uma concepgdo datada historicamente. Nas sociedades passadas, tri-
bais, cidade-Estado, impérios, ela ndo existia naforma como a conhecemos
hoje. Até mesmo nas sociedades européias do Antigo Regime, o ideal de
belo nada tinha de progressivo, ele identificava-se a um modelo determi-
nado na Antiguidade, e devia ser copiado para perpetuar-se. A mudanca
era muitas vezes vista com suspeicdo, pois valorizava-se a tradigdo e a me-
méria coletiva em detrimento das transformacdes. Nio se trata de dizer
que nas épocas anteriores a nogio lhes erainteiramente estranha. A nogao
de desenvolvimento pertence ao dominio da racionalidade, ela implica
uma dimensdo da sociedade na qual é possivel atuar, desta ou daquela ma-
neira. Neste sentido, ela ndo é constitutiva da sociedade. Trata-se de uma
concepgio datada historicamente. Nas sociedades passadas, tribais, cida-
de-Estado, impérios, ela ndo existia na forma como a conhecemos hoje.
Até mesmo nas sociedades européias do Antigo Regime, o ideal de belo
nadatinhade progressivo, ele identificava-se aum modelo determinado na
Antiguidade, e devia ser copiado para perpetuar-se. A mudanca era muitas
vezes vista com suspeicdo, pois valorizava-se a tradi¢do e a meméria cole-

tiva em detrimento das transformacdes.
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Desvelar os sentidos que atribuimos a perspectiva de desen-
volvimento na e através da cultura, é tarefa sempre necessaria
e oportuna para se compreender a questao da gestdo. Traduzi-
do como progresso e reduzido ao campo econémico, o termo
desenvolvimento nos remeteria a uma articulacdo de natureza
eficientista e tecnocratica da gestdo. Por outro lado, se pensado
criticamente e retraduzido como desenvolvimento humano, a
relagdo aqui proposta deveria partir da negacao do mito da li-
nearidade crescente, e assumir de forma circular e dinimica a
ideia da multilinearidade dos caminhos.

Aqui, a gestao da diversidade, constituir-se-ia para além da
catalogacio de curiosos modelos normativos, no dificil exer-
cicio de troca e hibridizacao dos mesmos. O reconhecimento
da diversidade cultural poderia se transformar em experiéncia
com as mesmas, tanto no campo subjetivo estético, quanto na
dimens3o normativa e racional. Em ambas, estariamos explo-
rando a dimensao simbdlica da diversidade cultural, traduzin-
do-a como experiéncia de diversas ordens.
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A gestdo das midias e da cultura na Europa:
perspectivas para uma abordagem comparada
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Industrias mididticas vs industrias
da cultura

Como distinguir as indstrias midiaticas das in-
dastrias culturais? Para Throsby (2001), as in-
dustrias culturais sao aquelas que incluem uma
atividade criativa, um significado simbélico e um
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A obra de arte pode, por
exemplo, ser
considerada como uma
informagdo? O homem
(no sentido dos direitos
humanos) é um simples
consumidor de cultura
que teria prioridade de
acesso a criagao?
(BERNARD; NATHALIE,
2002 p.172). Bernard
Edelman (2002) se opde
aestaconcepgao
qualificando-a “de
abuso muito grave dos
direitos humanos” e
criticando o conjunto de
processos de reflexdo de
uma decisdo da justica
consagrando aobra
como umasimples
informagdo Kamina;
Caron (1999, p.1) “a
convencio européia dos
direitos humanos e a
comunicagdo das obras
ao publico: umaameaga

recurso a propriedade intelectual. Para Zallo (apud, TREM-
BLAY, 2008, p. 69-70), trata-se de um

[-..] conjunto de subdivisdes, de segmentos e de atividades industriais au-
xiliares que produzem e distribuem mercadorias com contetdo simbdli-
co, concebidos por um trabalho criativo, organizados por um capital que
se valoriza e destinados finalmente aos mercados de consumo, e que de-

sempenha também um papel de reproducdo ideolégica e social.

Paraa UNESCO enfim, as indtstrias culturais se definiriam
como

[..] um setor que concorda em conjugar a criacdo, a produgio e a comer-
cializacdo de bens e de servicos cuja particularidade reside na intangibili-
dade de seus contelddos de carater cultural, geralmente protegidos pelo

direito do autor.

Essas definicoes, que tentam deixar um espago paraa fungio
simbdlica e social das industrias culturais para lhes conferir as-
sim um carater excepcional, nio lhes distinguem em absoluto
dasinduastrias midiaticas, a televisao ou aimprensa, cujos desa-
fios simbdlicos e sociais nao podem igualmente ser colocados
em davida.!

A esta questao menos elementar do que parece, talvez possa-
mos trazer a nuance temporal proposta por Armand Matterlad
(2007, p. 24),> a qual sugere um inicio de resposta, mais con-
vincente: de um lado existiria uma

‘abordagem cultural’, apelando a ‘midias lentas’, troca de pessoas, de li-
vros, de obras artisticas, se dirigindo a uma elite e esperando um retorno
sobre investimento a longo prazo e de outro lado uma ‘abordagem infor-
macional’,que privilegiaria o uso de ‘midias rdpidas’, radio, filme, imprensa

dirigida a massa.
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Entdo sao duas concepgdes da obra que se desenham, uma
privilegiando alongevidade e a perenidade, dominantes no se-
tor da cultura, a outra o lado provisério e o consumo imediato
pelo maior nimero, mais em harmonia com o carater domi-
nante das midias.

E qual midia pode se vangloriar de ser perfeitamente emanci-
pada dos fendémenos culturais que, subjacentes, a pré-determi-
na? Assim do cinema, sobre o qual Laurent Creton (1994, p. 5)
comenta justamente que ele é “dividido por seu duplo pertenci-
mento ao mundo das artes do espetaculo e o das midias”. Quem
sdo os autores ou os artistas hoje em dia3, na linhagem de Andy
Warhol aJeff Koontz, que querem se excluir a priori de qualquer
esfera midiatica?

As relacoes do setor cultural com o das midias, que nunca
foram t3ao complexas, se caracterizam por um duplo relacio-
namento ambivalente de independéncia dependente e de de-
pendéncia independente. Tomemos o exemplo do livro em
sua relacdo com a midia TV. Certamente temos ai duas indas-
trias autbnomas, mas que mantém um elo: “Bernard Grasset
inaugurou na edi¢do francesa esta forma de chegar a frente dos
mediadores através de visitas, jantares na cidade, publicidade”
observa Francoise Benhamou (2004, p. 68). “A fim de avaliar
a importancia desses esforcos, basta dimensionar a publicida-
de gratuita que os mediadores oferecem pelo simples exercicio
de sua profissdo. O livro teria “devido” pagar para a publica-
cao Apostrophes 280,5 milhoes de francos somente no ano
de 1980”. Para despertar o interesse, a intensidade do esforco
promocional necessario para os dispositivos culturais é mais
do que nunca uma evidéncia; o desenvolvimento da midiatiza-
¢ao e da forca promocional passa com efeito pelo conjunto das
inddstrias culturais (BENGHOZI; PARIS, 2008). Propomos um
outro ponto de conex3do, entre a pequena tela com a impren-
sa cultural, Télérama por exemplo. Claro que o jornal precisa
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para os direitos do
autor?” Neste negécio
“odireito do pdblicoa
informagao
transformou uma obra
em “informagdo”; apés
oqueesta
transfornagdo teve por
efeito aboliro
monopélio do direito do
autor para lhe substituir
odireitode
concorréncia; enfim
que o préprio publico se
transformou em um
conjunto de
‘consumidor da cultura’
para este autor,
(KAMINA; CARON, 1999,
p.173) o lago é fechado:
“o0 homem dos direitos
humanos é um
consumidor de cultura”.
2

Uma concepgdo que
permanece finalmente
bastante préxima do
modelo proposto por
Farchy que diferenciao
modelo”editoria“de um
lado (contetido durével,
descontinuo,
reprodutivel) do modelo
de flot de outro
(contelido efémero,
continuo, disseminado
[2002], mas que
obrigaria o leitor atento
aoperaruma
classificagdo matricial
das midias e das
atividades culturais para
levarem conta ao
mesmo tempo essas
duas proposicdes.
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3
Nota-se a este tituloa

evolugdo da nogdo do
autor em relagdo ao
papel crescente do
internauta. A questdo
“o que é um autor?”,
colocada outrora por
Michel Foucault (1969,
p.?) o que responder
hoje? Mesmo se o
critério personalista
permanega nos paises
de tradi¢do romano-
germanica, o que sdo
estas obras hibridas,
criadas de maneira
colaborativa, a distancia
por vdrios internautas?
Sabendo que
atualmente pode-se
notar que ndo hd
defini¢do substancial do
autor. Os paises que
adotam o copyright se
interessam bem menos
pela pessoa do autor,
preferindo saber quem
teriaa titularidade dos
direitos, portanto a
remuneragdo se uma
exploracdo posterior
existir. A nogdo de obra
do espirito no sentido
tradicionalmente dado
pelodireito se define de
um lado poruma
tipologia que vai das
obras literarias as obras
de softwares ou ainda
efémeras e de outro
lado pelas situagdes de
criagdo que vdo de um
tinico autor as obras de
colaboragdo,
heterogénease
coletivas. (EDELMAN;
HEINICH, 2002)
Atualmente a utilizagdo

danogdo “de conteddo”

em matéria de
convergéncia nos traz
de voltaa questdo das
obras mltiplas.
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de uma oferta televisual para existir, a menos que reveja toda
a sua paginacao, mas se perceberd bem rapidamente, na leitura
do jornal, que a soberania de suas analises em matéria de tele-
visuais ndo estd nem sujeita a restricoes, nem questionada pela
forca da midia TV, bem ao contrario.

Portanto devemos voltar aos tedricos da Escola de Frank-
furt,* os quais forjaram o conceito de inddstrias culturais como
uma reacdo negativa ao crescimento em poder das midias que
oferecem uma gama de produtos culturais se situando nos po-
los opostos da obra de arte? Ou entao devemos falar mais de-
mix, isto é de um movimento de conciliacao, de imbricac¢ao in-
dustrial entre dois setores, no entanto, distintos, mas que hoje
se alimentam um do outro, sob a forma de “midias-cultural”
(MACE; MAIGRET, 2005), um ecossistema coerente, mas do-
tado de novas regras do jogo? E o movimento de filiacio e de
aproximacio, entre cultura e midias, que nos parece merecer
uma analise hoje.

AS “ESTRATEGIAS MULTIMIDIAS”, RESULTADO DE UMA
CONVERGENCIA ENTRE MIDIAS E CULTURA?

Nio é, no fundo, esta dupla logica de indissociabilidade da eco-
nomia da cultura e das midias que estd por tras dos grupos inte-
grados que retinem sob um comando unificado canais anterior-
mente dispersos (Figura 1)? A televisao e o radio, notadamente
digital, ndo sao mais dois mundos separados... O livro e o cinema
ndo mais. Internet e a misica ainda menos. As chamadas estra-
tégias multimidias, as quais Bouquillion (2008, p. 195) observa
justamente que definem de fato as estratégias “conduzidas nos
véarios canais das indastrias da cultura e da comunicacio”, re-
pousam antes de tudo na amplia¢io do espaco de rentabilizacdo
tornada possivel pela multiplicacio dos suportes e a intensifica-
¢ao do impacto comercial resultante da conjuncao organizada da
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cultura e das midias. Sonha-se principalmente com as estratégias
de integracao vertical que se aplicam na verdade no caso de uma
empresa que estende sua influéncia sobre as etapas que sucedem,
ou que precedem, sua atividade habitual na cadeia de valor. Ebem
esta logica que prevalece quando um divulgador assume o con-
trole de um estidio de cinema (Fox por News Corp.) ou quando
um fabricante de eletronicos de consumo compra um produtor
de contetido (Columbia por Sony) a fim de apoiar a generaliza-
cdo de seus padrdes tecnologicos. E ainda esta l6gica vertical que
vem suportar investimentos que podem parecer surpreendentes,
como o de Vivendi numa sala de espeticulo (o Olympia).

Figura1- Exemplo de um grupo multimidia diversificado e internacional:
Bertelsmanns

10,10%

RTL Group

Arvato

DirectGroup
Gruner + Jahr

Random House

BMG

H S E e

24%
Fonte: Gruner e Jahr,2007.

Televisao, espetaculo e concerto, edicio video, publicagcio de
revistas, distribui¢io cinema, telefonia celular

[...] se conjugam, se articulam e se reforcam mutuamente, cada valoriza-
¢do de uma midia permitindo promover as outras, cada oferta sendo sus-
cetivel de fortalecer as outras ofertas. [...] Supde-se na verdade muitas
vezes que é nas inddstrias culturais que as complementaridades e as si-

nergias sdo mais evidentes. (CRETON, 2002).
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O status da obra original
que lhevale uma
prote¢do, mas o que
acontece comaobra
tratada como uma
simples coisa,
“operagdes de
“coisificacdo” pelas
quaisaobradearte é
percebida ou utilizada,
como uma coisa
material que ela é
também”. A banalizagdo
das obras ou
“contelidos” pela
tendéncia dos
internautas a buscar
pela gratuidade ou ainda
adigitalizagdo das obras
existentes de maneira
ilegal, ou seja, sem
autorizagdo (do gigante
Google aosimples
internauta) nos
reconduz a defini¢do da
nogdo de obraque estd
no centro da batalha
sobre a titularidade dos
“conteddos”. Quais
“estratégias
multimidias” visar entdo
no @mbito dessas
convergéncias?

4

Adorno e Horkheimer
(1974) denunciam o
conformismo
padronizado e
embrutecido, a
uniformizacio do estilo,
alégica estritamente
econdmica que sustenta
necessariamente essas
“inddstrias culturais”. “O
que é novo “explicam,
é que os elementos
inconcilidveis da cultura,
aarte e do divertimento,
sdo subordinadosaum
s6 fim e reduzidos assim
auma férmula dnica que
éfalsa:atotalidade da
inddstria cultural.”
(ADORNO;
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HORKHEIMER, 1974,
p.145). Andlises no
minimo pessimistas as
quais respondem de
uma certa maneira
aquelas de Edgar Morin,
para que permaneca, do
outro lado alégica
capitalistaque dard a
tudoumarde
semelhanca, umazona
de criagdo e de talento
conferir também Reiffel
(2005a).

5

Este grupo de origem
alemadapresenta seis
grandes linhas de
produtos como divisdes
independentes:a
imprensa escrita
[Gruner & Jahr], 0
audiovisual [RTL
Group], os livros
[Random House], os
servicos [Arvato],a
mdsica [BMG
Entertainment], os
clubes e o e-commerce
[DirectGroup].

292

As midias sao o lugar de divulgacao da arte e o lugar de di-
vulgacio da informacao sobre a arte. Enquanto que as tendén-
cias culturais alimentam a iconografia, os decors, os temas, a
linguagem utilizada e explorada pelas midias.

As oportunidades multiplas de autopromocao e de cross-
-marketing sao uma das consequéncias visiveis deste enca-
deamento. Cada filme de animacdo é apresentado em casse-
tes, DVD, camisetas, livros, séries para televisdao, animagoes
tematicas para parques de atracdes... a Tate Modern, o Mu-
seu Nacional de Arte Moderna inglesa, explica Busson (apud
EVRARD, 2004, P. 41-42).

[.] € um exemplo interessante de diversificacio ligada pelo mercado.
Além de seus espagos de exposicdo, a Tate Modern conta com uma livraria
de arte com mais de 10.000 titulos. Ela distribui também mais de setenta
novos produtos, de livros a posters, xicaras e camisetas, relacionados ao
museu e a suas cole¢des permanentes [...]. O edificio acolhe igualmente

quatro cafés, restaurantes e bares.

Um mesmo contetdo se torna multidimensional, pois pre-
sente sobre multiplos suportes.

A partir de entao, neste continuum midiatico-cultural, é na
realidade um novo metassistema que se cria, uma sequéncia
constante de enredos, no qual as ocasides de programar um
contetdo cultural, o que implica uma estratégia de midia, pa-
recem se unir com as oportunidades de conceber programas
criativos, que induzem a uma abordagem cultural por sua vez.

GESTAO DA CULTURA E DAS MiDIAS: DOIS CAMPOS DE
PESQUISA INDEPENDENTES

Como indica em seu estudo dedicado aos Artistes vs Mana-
gers, Eve Chiapello (1998, p. 56), 0 momento nio é mais, nas
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empresas com vocagao artistica, de interrogar sobre a utilidade
da gestdo: “E claro para todos os gerentes e para aqueles que os
formam que atividades sem fins lucrativos sao geridas como as
outras, 0 que nao estava tao evidente em suas mentes antes”.
Essas empresas s3o, como outras, confrontadas a variaveis co-
muns como a intensificacao concorrencial, a fragmentacio dos
publicos, a concentragdo do capital, e a tecnologia como fator de
mudanca. Chiapello (1998, p. 56) explica:

N3o sdo apenas aqueles que compreendem mais abertamente a cultura
como um produto que se mostram os mais acolhedores as |6gicas da ges-
tdo. E encontramos responsaveis por editoras ‘comerciais’ que tinham

quase mais dividas sobre a gestdo do que maestros de orquestra.

Tudo se passa como se a atividade gerencial fosse reconheci-
da e aceita como tal nas Empresas Artisticas e Culturais (EAC),
assim como ela ja ocorre amplamente nas empresas midiaticas.
Nio ha perigoimediato, pesando sobreaéticajornalisticaouso-
bre a livre iniciativa do criador artistico, que vira destruir uma
ou outra, a critica da gestdao nido é em si uma condicao prévia
para a atividade propriamente dita. Ela participa ao contrario
dos mercados da informagio, da criacdo artistica ou do diver-
timento, ao contribuir positivamente a primazia da oferta, isto
é, a0 lutar eficazmente contra a incerteza generalizada (Nobody
knows anything) propria dessas profissdes de alto risco onde
os estudos de marketing, que ndo podem mitigar a falta de cria-
tividade, sao muitas vezes mudos. Neste ambiente midiatico
e cultural freqlientemente cadtico, querer diminuir o grau de
incerteza a zero é sempre destinado ao fracasso. E impossivel,
o exemplo do cinema assim demonstra iniGmeras vezes, conhe-
cer a priori os desejos dos consumidores, bem como a manei-
ra pela qual consomem. E nestas condicdes que, nas empresas
pouco dispostas as palavras de ordem e as estruturas verticais,
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Mantendo-se atentos
aos desejos expressos
pelosanunciantes,
como habitual em toda
ainddstriadita de
broadcasting, da
divulgacdo de massa de
um sinal dudio ou video,
onde o essencial dos
consumidores e dos
usudrios do servico ndo
sdoaqueles que o
pagam (nogdo de
two-sided market).

7

“[..] Seja porque estd
presente mas
marginalizado, seja
porque é transformado
porformas
organizacionais e as
préticas em vigor para
constituir na verdade
uma espécie de
gerenciamento
alternativo mais
respeitoso as restrigdes
dessas estruturas do
que o gerenciamento
tradicional.”
(CHIAPELLO, 1998,
p.200)

8

Verainda os trabalhos
feitos no EMMA
(European Media
Management Education
Association)
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onde a incerteza é como um “modo de vida” (EVRARD, 2004),°
“o gerenciamento nio coloca problema no final””

Se nas industrias de contetdos, midias e cultura juntos, o
lugar do gerenciamento é hoje central e reconhecido, é preciso
notar, contudo, que os dois campos de pesquisa que lhe sio de-
dicados durante quase vinte anos nao parecem ter percebido os
processos de convergéncia inter-setorial que estdo no trabalho.
E o desejo, expresso hd mais de dez anos por Benghozi Duvau-
roux e Sagot (1995) em forma de necessidade, de

[..] sair da compartimentalizagdo setorial (midias, artes performativas,
patriménio, inddstrias culturais, do mercado de arte [..] e académico
(economia publica, econometria, microeconomia, economia industrial,
gestdo) [...] paraser capaz de melhor caracterizar e compreender as espe-

cificidades econdmicas reais do campo cultural.

Parece nio ter sido ouvido por essas duas comunidades
cientificas.

Num plano académico, realmente, é a partir de 1988, sob o
impulso da equipe do Journal of Media Economics, que uma cor-
rente muito ativa se desenvolveu no campo do gerenciamento
das midias, acompanhada, em 1999, pelo The International
Journal of Media Management, e em 2004 com o Journal of Me-
dia Business Studies (PICARD, 2002; KUNG, 2007; DESLANDES,
2008), uma publicacio europeia. Essas revistas, aglomerando
os limites entre varias disciplinas académicas, especialmente as
ciéncias da informacao, as ciéncias sociais e as ciéncias de ges-
tao, desenvolvem um corpus de trabalhos, notadamente empi-
ricos, que lhe permitem forjar novos conceitos em matéria de
governanca (PICARD, 2005), de estratégia (ALBARRAN et al.,
2006), de estudos europeus (SANCHEZ-TABERNO, 2002)% ou
de lideranca e de cultura empresarial. (KUNG, 2000) Trata-se
aqui de demonstrar em que as receitas tradicionais da gestao sao
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insuficientes, no contexto especifico das organiza¢oes midiati-
cas, o que equivale a olhar de modo critico e distante em rela-
¢30 a uma ciéncia das organizacGes que seria nao setorializada
e universal. Trata-se também de explicar as funcées proprias a
gestdo das midias que consistem num papel tradicional, dire-
mos econdmico, mas igualmente de sua duplaimplicacio edito-
rial, concretizada notadamente pela responsabilidade penal do
diretor da publicacdo, e societal: as midias comprometem mais
do que elas proprias, pois sio transcendidas, pelo menos numa
sociedade democratica, por valores, notadamente civicos, que
as excedem largamente.

O campo de pesquisa em gestao da cultura é estruturado do
mesmo modo, mas bem curiosamente em fun¢io do que rela-
tamos acima, com toda a independéncia frente a pesquisa de
gerenciamento das midias. Em torno notadamente do Journal
of Arts Management fundado em 1998 e do Journal of cultural
economics bem como a associagdo internacional para a gestao
das artes e da cultura (The International Association for Arts
and Culture Management - AIMAC). Frente as ciéncias de ges-
tao, o gerenciamento da cultura se situa na intersec¢io de uma
disciplina académica e de um setor de atividades constituido
das “industrias do imaginario” (FLICHY, 1991) ou das “induas-
trias da reproducao” (BENGHOZI, 2006), e pode ser considera-
do, pararetomaraimagem utilizada por Colbert e Evrard, como
uma subisciplina das ciéncias de gestao como sao por exemplo
a Cardiologia ou a Neurologia para a Medicina. Segundo esses
autores, apoiando-se em Bartels (2000) para que uma nova
disciplina nas¢ca no momento onde se criam novos conceitos,
a contribuicdo do gerenciamento da cultura para as ciéncias da
organizacao é real sobre as questoes ligadas ao gerenciamento
da intermiténcia, a economia do imaterial ou do patriménio.
(BARTELS, 2000, p. 9)
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Por mais urgentes que sejam as questoes ligadas as consequ-
éncias gerenciais desta “proximidade industrial”, notadamente
nos conglomerados multissuportes, multicontetdos e multi-
nacionais, nao foram na realidade jamais verdadeiramente de-
batidas, nem mesmo exploradas. As abordagens comparadas
se concentram até o0 momento, ou certamente sobre a questao
“estético-social”: assiste-se, como se acredita geralmente, a uma
logica de uniformizagio das representacoes, da homogeneizagao
do pensamento, ou para escrever enfim sobre o declinio da cul-
tura devido a gravidade midiatica? Ou mesmo sobre o aspecto
estritamente econdmico: de um lado os efeitos externos, os in-
vestimentos longos, a utilidade marginal crescente, a forte divi-
sao do trabalho e oligopdlio com franja daindustria cultural, face
as economias de escala, aos efeitos de redes e de isolamento que
co-habitam na inddstria das midias. (GREFFE, 2002; PICARD,
2002; BENHAMOU, 2004; DESLANDES, 2008; BENGHOZI; PA-
RIS, 2008) A questdo gerencial permanece suspensa. A anilise
que segue tenta identificar eixos tematicos da pesquisa e das pis-
tas cruzadas de reflexdo para o futuro.

AGENDA PORUMA ABORDAGEM CRUZADA DA PESQUISA EM
GERENCIAMENTO DAS MIDIAS E DA CULTURA

- As estruturas organizacionais

Nessasatividades, as sociedades que sabem recrutar e formar
equipes talentosas, altamente motivadas e que valorizam as
marcas que sdo proprietarias tém uma vantagem critica em re-
lacdo aos seus concorrentes. Um dos principais tragos que dife-
renciam as indastrias midiaticas e culturais é o fato de que elas
procedem de uma atividade inovadora baseada em informa-
cOes, ideias, umaintencio literaria ou artistica; e é inicialmente
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a qualidade intrinseca das equipes que torna o contetido atra-
ente (SANCHEZ-TABERNERO, 2004). Nada parece entao mais
urgente para o gestor que implementar as condicoes de exerci-
cio da criatividade e de gerir esta combinacao constitutiva das
empresas mididticas entre, de um lado, a mecanica industrial e
de outro o trabalho criativo. E porque elas implementam uma
organizacao evolutiva e flexivel, apoiando-se notadamente
numa cadeira de parceiros junto dos quais subcontratam uma
parte de suas missoes e partilham o valor agregado criado. Este
tipo de estrutura permite aliviar as necessidades em inves-
timento, em estidios, em materiais, em grafica, mas precisa
aceitar a partilha da autoridade. Sem subordinacdo juridica,
sem barreiras verticais, a comunicacao entre as partes é entao
lateral, o que, considerando aindocilidade habitual das “pesso-
as das midias e da cultura”, seu pouco amor por ambientes pro-
fissionais muito hierarquizados, pode ser gerador de confianca.

Para Mintzberg (1996), a adocracia é a Gnica forma de organi-
zagao capaz de conceber as inovagdes sofisticadas utilizando a
contribuicdo de numerosos especialistas de disciplinas diversas.
De fato ela se adapta particularmente bem aos projetos midia-
ticos ou culturais. Este tipo de disposicio é evidente no caso de
uma unidade de producio de filmes de ficcao. A producio de
filme repousa em Dreamworks, Lucasfilms, Universal e Castle
Rock em organizagdes virtuais, implementada individualmente:

Os cineastas, os diretores, os produtores, os atores, os agentes, os ma-
quiladores, os figurinistas, os artistas encarregados dos efeitos especiais,
os técnicos e os advogados se originam todos de sociedades diferentes.
Eles precisam entrar em acordo e se coordenar estreitamente para pro-
duzir um filme dentro de especificagdes exigentes. Quando o filme ter-
mina, esses participantes independentes se dispersam, depois se reagru-

pam com outras pessoas para produzir um outro filme comportando um
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9
Ao contrério,a

concepgdo estritamente
utilitdria da criatividade
que se mostra nos
documentos sobre as
inddstrias criativas,a
que se traduz
necessariamente pela
criagdo de empregosea
producdo de beneficios,
poderia contaminar
varios programas de
ajudaasarteseacultura.
Em resumo, poderia
resultar da operagdo
uma maior integragao
dasinddstrias culturais a
l6gica capitalista mais
do que uma
problematica
“culturalizagdo” da
economia. (TREMBLAY,
2008, p. 83)

10

O que serd parands o
conceito que tenta
descrever a tendéncia
evolutiva dos suportes
midiéticas e culturais a
nio serfazer um sé,
sobre o qual se inserem
texto, sons e imagens; o
advento do protocolo
IP, linguagem comum
de intercomunicagdo,
abrindo narealidade a
via para uma verdadeira
convergéncia das
imagens fixas, de dados
de toda natureza, de
videos, sobre um tinico
e mesmo médium.
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grupo diferente de atores, de produtores, de diretores etc. (HELLRIEGEL;

Slocum, 2006, p. 526)

Neste gerenciamento por projetos”, que parece ser ampla-
mente imposto na cultura e midias, a personificacio das rela-
¢oes e amobilizacido de redes desempenham um papel prepon-
derante (BOUDES; DESLANDES, 2009).

Q1: A adocracia é a forma tinica e insubstituivel das organizacées mididticas
e culturais, onde o desafio da inovagéo é capital? Esta légica da ‘protipagem
generalizada’, do gerenciamento ‘por projetos’, ndo corre o risco de excluir

outras abordagens também adaptadas a este universo?

-Mutag¢oes industriais no momento da digitalizagao

Para Bouquillion (2008), o proprio termo de revolucio digi-
tal nas midias e a cultura conduzem a uma mutagio da indas-
tria, da economia e do sistema sécio-politico em seu conjun-
to. Esta mutacao se produz nos elos crescentes entre cultura e
midias, mas se estende além, para outras indastrias, mesmo
tradicionais (é a soma desses fendmenos que chamamos, pe-
rigosamente segundo Tremblay (2008), de “indistrias criati-
vas”).? No universo Ginico da cultura e das midias na realidade,
aconvergéncia' tem ao menos desempenhado um papel duplo:
tecnologicamente, pela digitalizacdo das imagens, dos textos e
dos sons e pela capacidade de tornar disponivel um contetido
de qualquer natureza através dos suportes multidimensionais.
Industrialmente, gracas a transformacio de trés business ver-
ticais (o PC, a televisdo e o telefone) em cinco segmentos ho-
rizontais: o contetido, quer seja “midiatico” ou “cultural”, o
packaging, a transmissdo por redes, a infraestrutura e os ter-
minais. Por outro lado, esta convergéncia s6 visa a fabricacdo, a
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divulgacao ou a recepc¢io das informagoes e das historias, mas
também, seu dispositivo comercial: ofertas cruzadas entre os
assinantes de telefone celular, de uma revista, de televisao a
cabo, de passaporte para cinema... se encontram, notadamente
pela integracdo desses servicos pelo mesmo prestador de ser-
vicos (Free, Numericable, Orange...). A facilidade de transfe-
réncia de arquivos de um tipo de leitor para outro, devido ao
fenémeno de desmaterializagio, questiona os modos classicos
de venda, com o risco de pirataria que ela comporta, e ofere-
ce também muitas vezes possibilidades grandes de reducao de
custos de fabricagio, de divulgacao (os meios de telecomuni-
cacdo, o tempo de consulta, o acesso aos servicos sio integral-
mente pagos pelo usuirio) e de comercializacado (ofertas triple
play, publicidade on-line etc...). Em matéria de criacio de con-
tetdo, por exemplo, uma sociedade envolvida numa atividade
podera desenvolver as subscricoes pagas on-line, o e-commer-
ce (venda do contetdo on-line), distribuicao internacional do
contetido (venda de um contetdo de informacao para outros
websites, geralmente sob white label), ou estabelecer progra-
mas de afiliacdo (percep¢io de uma porcentagem de vendas re-
alizadas num site comercial a partir de um contato gerado num
site editorial afiliado). Ela aproveitara dos efeitos da longa tri-
lha destacada por Chris Anderson, que permite, sem custo de
promocgao, beneficiar microvendas com grande margem para
os proprietarios de fundos editoriais ou musicais, tendéncia
benéfica que devera se estender as midias na hora do VOD (Vi-
deo On Demand), enquanto que, ao mesmo tempo a utilizacao
do magnetoscopio digital (DVR) faz, por exemplo, correr o ris-
co de evasao dos spots publicitarios.

Os gestores sio forcados a pensar diferentemente, crian-
do condicdes da realizagao de receitas multimidias adicionais,
“monetizadas” através das possibilidades novas de interacao,
de voto e de selecdo oferecidas ao publico. Pois, o surgimento
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da digitalizacdo nas midias, e as atividades culturais represen-
tam no final, formidaveis oportunidades e um profundo fator
de questionamento para os dois setores.

Q2: Como a cadeia de valor e as relacées de forca entre atores, face a concor-
réncia crescente para as plataformas de distribuicdo pagas e o desenvolvi-
mento de ofertas de alternativa para os editores, se encontram modificadas?
Quuais sdo as consequéncias, em termos de distribuicéo, de novos modos de
consumo (comunicagdo assincrona, pluriatividade, nomadismo...) dos con-

tetidos culturais e dos produtos mididticos?

- A gestao de talentos

Essas empresas sao sempre instantaneamente perpassadas
pela idéia que elas n3o produzem “produtos” como as outras,
que elas atendem a exigéncias éticas que nao sao as das empre-
sas classicas, que sdo a0 mesmo tempo fatores de coesao social
e democratico. Algumas se acreditam eternas mesmo. Nas em-
presas culturais, cria-se “obras”. Quanto as salas de redagio,
elas sdo frequentemente dominadas por jornalistas que resis-
tem fortemente ao controle gerencial quando sua integridade
é posta em causa, ou em duavida (cf. A assuncao de controle
recente do jornal Les Echos pelo PDG de LVMH). Elas sdo en-
tao guiadas pelas forcas que aumentam mais seu compromisso
para uma certa idéia de sua fungao social.

Enquanto que a atividade artistica “se conjuga pela vocagio e
pelo envolvimento total” (CHIAPELLO, 1998, p. 139), a atividade
jornalistica é vivida mais frequentemente como uma vocagio,
um “chamado”, nio somente como umaatividade. E verdade que
os jornalistas sao submetidos a valores que transcendem sua ati-
vidade didria propriamente dita e que sio submetidos a obriga-
coes que ultrapassam seu contrato de trabalho. Definitivamente,
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todo discurso gerencial exclusivamente centrado na racionalida-
de econdmica encontra a oposicao firme e peremptoria dos cria-
tivos, os quais levam um outro olhar sobre a gestio das midias
e sobre a cultura. Os conflitos importantes nessas organizacoes
provém sempre de um antagonismo estendido sobre essas ques-
toes entre os criadores de contetido de um lado e os gestores do
outro. (KUNG, 2000)

Face a natureza criativa dos artistas e cética dos jornalistas,
a relacdo com os “saltimbancos” é fundamental no sucesso do
gerenciamento. O que estd em jogo, é mais, ou diferente, do que
a tradicional relagdo empregador/empregado, pagador/pago,
nos contextos onde o artista pode, além disso, se conceber como
“empresario de si proprio” (GREFFE, 2002, p. 114). “Al se con-
fundem” explica Eve Chiapello (1998), “fendmenos afetivos de
ofertas e contra ofertas, de confianca, conduzindo muitas vezes
d amizade” (CHIAPELLO, 1998, p. 143)." A “tranquilidade das
relagoes afetivas” torna-se entao um desafio estratégico impor-
tante. O que confirma Laurent Fonnet (2003, p. 129) num en-
saio dedicado a programacao televisual:

O artista é um individuo diferente dos mortais. [...] Ele precisa seramado e
sobretudo se sentiramado para revelar toda sua forga. Os artistas sao raros.
E impossivel tratd-los conforme os esquemas cléssicos de boa gestdo das
empresas. [...] Ele se fazacompanhar de relages pessoais, afetivas, que po-
dem parecer superficiais, mas que s3o a regra do jogo. Qualquer um que
ndo compreenda esta caracteristica do mundo do espetédculo ou nio aceite

ndo tem seu lugar na televisio.

Nao magoar o artista permanece finalmente sendo o meio
menos irracional, o mais eficiente, para refrear o esgotamento
de sua inspiracao e favorecer a expressio de seu talento.
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Eacrescentaalgumas
linhas mais adiante:
“Um dos aportes
essenciais dos trabalhos
de psicossociolégos da
criatividade é de ter
mostrado que os
criadores tém
necessidade de
‘feed-back’ paraserem
criativos. [...] Aquele
que critica acredita no
artista e é entusiasta de
seu projeto. Sua critica
mesmo éosinal.Eo
criador chegaa
dissociar, gragas a este
clima, a critica que recai
sobre seu trabalho do
julgamento sobre sua
pessoa.” (CHIAPELLO,
1998, p.145-146)
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A Gratuidade é o roubo,
Grasset (2006).

Q3: Como favorecer as “motivagées intrinsecas” do artistas e do jornalista,
como tranquilizar melhor as relagées afetivas na organizagdo cultural e me-

didtica?

- O controle dos efeitos da globalizacao

Os efeitos da globaliza¢io dao hoje um quadro comum ao
gerenciamento das indastrias da cultura e das midias. Os anos
1980 e 1990 foram na verdade marcados por um movimento de
desregulamentacao que tornou possivel o processo de globali-
zacao, notadamente no campo cultural. Como explica o antigo
P-DG da Fnac, Denis Olivennes (2006) “a cultura do diverti-
mento é absolutamente sem raizes. Ela pode ser produzida na
América, mas nio é a cultura nacional americana. Ela é a cultu-
radomundo”. E acrescenta “que na auséncia desse circuito eco-
noémico, de sua cadeia de criacdo e de distribuicdo de valores,
ndo teriamos assistido ao desenvolvimento universal da cultu-
ra e que é a marca de nossa geracao” (GRASSET, 2006)."> Esta
cultura universal do divertimento se imp6és mundialmente
através do que o autor chama de o circuito econémico e a cadeia
de criacdo dos grandes atores multinacionais da comunicacao.
Enquanto o grupo Disney, para tomar um exemplo particular-
mente representativo, realizava um volume de negbcios de 1,6
bilhao de délares em 1984, atinge vinte anos mais tarde 30 bi-
lhGes de doblares. Desde 1998, a sociedade de Rupert Murdoch,
News Corp., anunciava ter alcancado seu objetivo: atingir gra-
casasua oferta75% da populagio mundial. Na mesmalinha, no
mesmo ano, Disney reconhecia ter publicacbes em cem paises e
trinta e sete idiomas. Um ano mais tarde, em 1999, Ted Turner
explicava que sua rede CNN era distribuida em duzentos pai-
ses e territorios em torno do planeta. Entre cerca de vinte “gru-
pos multimidias” cuja valorizacao na Bolsa ultrapassa os cinco
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bilhdes de doélares, todos fazem hoje extirpar amplamente as
fronteiras dos Estados.

Este quadro mundial e multiconcorrencial nao alivia o peso
das responsabilidades sempre maiores que recaem sobre o se-
tor: preservacgio da diversidade cultural, do patrim6nio, da livre
expressio, da deontologia jornalistica... Ora esta mutagdo am-
biental se realiza no mesmo momento onde o risco de perder a
influéncia face ao poder dos atores provindos da informatica, da
eletronica para o publico em geral e dos telecoms, cujos meios
sdo tais que orientam em parte a definicao das politicas culturais
(ex: Microsoft, Google, Sony, Orange), e o reforco das obrigagoes
de gestdo e dos imperativos de competitividade através desses
mesmos investidores, jamais foi tao alto. E nessa hora onde a
demanda permanece ainda incerta e os custos fixos importan-
tes (notadamente no cinema, no qual os custos de promocgoes e
distribuicao, principalmente nos filmes de cunho internacional,
jamais foram t3o altos), o risco maior, para midias e cultura, sen-
do de perder sua especificidade duramente adquirida, seu cara-
ter “excepcional” nas industrias criativas.

“Fendmenos provenientes da ‘especializacio econdmica’ se
produzem” explica assim Bouquillion (2008, p. 278),

ou seja segmentos de ofertas distintas se desenvolvem. Uma forma de ra-
cionalizagdo intensiva e geral se coloca em ag3o. Os canais das inddstrias
da cultura e da comunicagio se reorganizam profunda e racionalmente a

fim de se adaptar as transformagdes de seu ambiente.

Com a ameaca de padronizar a oferta, de limitar sua renova-
¢ao pelo menos,” sempre buscando o objetivo de melhorar as
margens (reorganizando a cadeia de producao recorrendo mais
frequentemente a subcontratagdo por exemplo). 4
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“O peso da criagdo
supde modos de gestdo
e de producio que
garantam uma
valorizacdo econdémica
em grande escala
sempre preservando a
singularidade das
contribuicdes artisticas.
E nestatensdo que
residem,
paradoxalmente, os
limites de uma
industrializagdo
excessiva. Uma
racionalizagao muito
sistemdtica da producio
edadivulgagio tende
efetivamente aapagar
qualquer originalidade e
assuncdo de risco
criativo, conduzindo
ipso factoauma
banalizagio dos
produtos culturais
correndo o risco de lhes
subtrairtodo o
encanto”. (BENGHOZI,
2006, p.132)

14

Como entre os
divulgadores televisuais,
os quais compram
formatos de produgao
de entidades
especializadas de
menor dimensdo

(ex: TF1/Endemol ou
M6/ Freemantle Media
France), ou em matéria
de produgio
cinematografica

(ex: Europa Corp/Buf
Production paraa
producio de efeitos
especiais).
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Q4: Os fenémenos de subcontratagio, e de “desintegragdo”, se aplicam as mi-

dias e a cultura? Como limitar os efeitos da banalizagdo da oferta editorial?

- A governanca corporativa

Os principais atores da imprensa, da televisao, da publicacao
e do cinema, excetuando os organismos publicos, sao hoje em
dia empresas cotadas na bolsa. A era durante a qual as empresas
familiares ocupavam o primeiro lugar acabou. Hoje em dia, na
grande maioria dos casos, a propriedade das acoes n3o esta nas
m3ios da administracdo. Ora a teoria da agéncia demonstrou
bem a natureza das tensoes e dos interesses que podem se ins-
talar entre os agentes e os proprietarios da firma. (MECKLING,
1976; EISENHARDT, 1989) Nestas organizacoes cotadas em
bolsa, os dirigentes tém o dever de gerar valor para os acionis-
tas. Para tanto, o valor sendo uma medida da riqueza criada
adaptada ao risco, uma empresa deve agir de forma que a renta-
bilidade dos capitais investidos seja superior ao custo do capi-
tal. O gestor das midias e da cultura devera entdao naturalmen-
te, se assim pudermos falar, arbitrar incessantemente entre a
vontade de reduzir as despesas a curto prazo para aumentar a
rentabilidade e a vontade de investir para garantir a viabilidade
da empresa, aumentar suas capacidades de resisténcia. O con-
trole permanente dos capitais investidos, pela avaliacio dos
imobilizados, a reducio das necessidades de capital de giro ou
o desengajamento das atividades como se nio fizessem mais
parte do centro daatividade da empresa tém consequénciasim-
portantes paraa conducio estratégica da estrutura e um reforco
de seus procedimentos de controle. (DESLANDES, 2008)

Num plano estritamente juridico, observamos para con-
cluir que a diversidade dos setores abordados provoca necessa-
riamente uma diversidade das estruturas juridicas utilizadas.
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As indastrias culturais como a musica, o audiovisual ou o li-
vro utilizam naturalmente sociedades comerciais mais classi-
cas do tipo sociedades an6nimas para as mais importantes ou
ainda responsabilidade limitada para as menores. As formas
de controle sao aqui bastante tradicionais. No setor das artes
vivas em contrapartida a utilizagao das associagoes é frequente
para as empresas modestas, embora quando atinjam uma di-
mensdo mais significativa e pretendam a obten¢ao de subven-
¢oes concedidas notadamente pelo ministério da cultura, tor-
ne-se necessario se dotar de uma estrutura dupla associacao/
sociedade comercial. A associacdo recebe as subvencgoes, passa
em seguida para contratos com a sociedade comercial que ga-
rante as producdes de espeticulos. E preciso lembrar aqui que
o espetaculo é um ato de comércio que diz respeito ao direito
comercial e ao sistema fiscal das empresas comerciais. A reali-
dade demonstra que essas empresas, tendo uma formajuridica
dupla, tém pouco controle interno. As assembleias gerais sao
preparadas e mantidas pelos gerentes ou presidentes, as vezes
ficticiamente, os sécios estao pouco interessados pelo destino
dessas empresas que nunca distribuem dividendos, sendo os
lucros eventuais sempre reutilizados no espetaculo seguinte.
Em contrapartida, na falta de controle interno, existe natural-
mente um controle externo exercido pelas tutelas (ministério
da cultura, coletividades territoriais e municipalidades). Este
controle tendo um impacto sobre a atribui¢do ap6s a manuten-
¢do das subvencoes.™s

Uma reflexdo profunda quanto a governanga corporativa pa-
rece a partir de entdo, necessiria para o conjunto dos setores da
cultura e das midias. Ora, os estudos demonstram que as em-
presas de midias buscam objetivos diferentes conforme emitam
agdes ou ndo. (PICARD, 2005) No caso das empresas cotadas em
bolsa, os objetivos de rentabilidade financeira a curto prazo sio
privilegiados. Como reagdo, e para nao sacrificar a missio das
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Jdquesetratade
dinheiro do
contribuinte, um
esforco todo particular
de verificagdo é
geralmente exercido.

A propésito das
subvencdes, a escassez
dos fundos ptiblicos leva
asempresasase
mostrarem mais
inventivas na busca de
financiamento
(contratos de
coprodugio partilhando
as subvencdes de vérias
empresas, empresa de
fundos privados através
de fundagées, gestdo
renovada no quadro dos
PP parcerias publico /
privado. As sociedades
cooperativas obreiras
de produgdo sdoas
vezes utilizadas no
espetéculo vivo (Teatro
de ruaem Arles) ou para
grupos de fotégrafos [...]
elas se sedimentamem
sociedades comerciais
cldssicas (SA., LTDA.)
mas aqui um sécio tem
direito a voto qualquer
que sejao niimero de
acdes detidas. E pois
uma gestao
verdadeiramente
coletiva. A forma de
controle é exercida
diretamente pelos
sécios em assembléia
geral.
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“In the case of Pearson,
his chairman is at the
same time, chairman of
one of the most
important British
banks: HBOS; some of
its directors are also
performing managing
duties at companies
such as Abbey National,
Colgate-Palmolive,
Time Warner or
Unilever,and its CEQ is
anon-executive
director of Nokia”.
(ARRESE, 2007, p.12)
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grandes midias da informacdo, as propostas sio numerosas a
fim de preservar a ética jornalistica, para que as questoes de go-
vernanga corporativa estejam sempre correlatas ds exigéncias
da informacdo: reconhecimento de todas as partes envolvidas
(ex. Le Monde com sua sociedade de redatores, leitores...), das di-
ferentes dimensées morais, sociais e econdmicas da informacao
numa sociedade democratica (nocao de news governance), pre-
senca de antigos jornalistas no conselho de administracao, nao
indexacao da remuneracao dos administradores ao longo da acdo
mas de preferéncia ao aumento da tiragem, de valor sobre o longo
prazo, de separacao das responsabilidades editoriais e comerciais,
de clarificacao quanto aos interesses cruzados da empresa, nota-
damente no caso das midias financeiras e econdmicas, nas quais
se entrecruzam interesses multiplos, sao algumas das questoes
que animam os profissionais. (ARRESE, 2005).°

Assim as empresas de midias como da cultura mantém-se
atentas a redacdo dos principios de governanga muito especi-
ficos. Encontra-se muitas vezes os modelos de organizacao do
poder adaptados em consequéncia: uma dire¢io “bicéfala”, ou
“hibrida” por exemplo, que consiste em dobrar a responsabi-
lidade artistica de um gestor, com um partilhamento até uma
igualdade de poder (os teatros nacionais, a 6pera de Paris, a casa
da cultura de Bobigny, o teatro das amendoeiras de Nanterre
etc...). Ou “triangular”, como quando, acima de um diretor ar-
tistico e de um administrador delegado coloca-se um “gerente
geral” (ex: Festival de Cannes) onde uma instincia indepen-
dente, um comité de membros ilustres, um Board of Trustees
(ex: BBC na Inglaterra) que vem se sobrepor as instancias diri-
gentes (CHIAPELLO, 1998; BUSSON apud EVRARD, 2004).

Q5: Quuais sdo as forgas e fraquezas das diferentes estruturas de governanga
especificas observadas nas midias e a cultura (fundagdo, associagéo, socie-

dade com diretério, cooperativa...)?
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Perspectivas e desafios para a formacgado

Destas perspectivas cruzadas, queremos concluir abordando
os desafios ligados a formagdo dos futuros gestores dos setores
culturais e midiaticos. Levando em conta a complexidade e a es-
pecificidade dos setores estudados, e apesar das convergéncias
que pudemos estabelecer, as formacoes nas atividades nao po-
dem ser homogeéneas. Se, na questio do gerenciamento, certos
fenémenos convergem (renovagio dos modelos econémicos,
abordagem internacional, novos modelos de distribuicao...),
e se a “missio” das instituicdes midiaticas e culturais se desta-
cam em primeiro lugar de uma ética humanista, outros mos-
tram a impermeabilidade das questdes colocadas a essas orga-
nizacoes singulares cujas bases sdo os criadores e a inovagao.
Naio se forma um futuro editor como um administrador de te-
atro ou um produtor mandatario no setor audiovisual, e isto
mesmo se, simultaneamente, a atualidade cultural n3o parasse
de transformar as midias como se estas fossem os intermedia-
rios permanentes e necessarios da atividade cultural.

Como esta analise demonstra, esses fen6menos convergen-
tes nao podem, no entanto, deixar os principais atores indife-
rentes. Se elas ndo podem ser homogéneas, as formacoes para
gerenciamento da cultura e das midias podem em contraparti-
dadispensar os ensinamentos comuns. Por exemplo, através de
um compartilhamento de um tronco comum para os médulos
de introducao as grandes disciplinas da gestao, ou no contexto
de moédulos “de abertura” como uma introducao as ciéncias da
informacdo e da comunicagio (CIC) para os programas dedi-
cados a cultura, e um semindrio de anilise da imagem e de se-
miologia para uma forma¢io em midias. Além do mais, essas
formacoes devem em nosso modo de ver favorecer uma abor-
dagem pluridisciplinar onde as “humanidades” (Psicologia,
Direito, Etica, Semiologia, Histéria) tém seu lugar, tanto quan-
to os dominios mais tradicionais das ciéncias de gestao como
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a financga, o marketing ou a estratégia. Nao esquecamos que 0s
modelos classicos utilizados nos negoécios encontram sempre
um acaso de uma natureza particular, que é a criacao, sob todas
suas formas.

Finalmente é preciso destacar aqui a importancia dos casos
pedagbgicos reais necessarios a resolucao de problemas com-
plexos. Exemplos praticos que ajudariam em seguida, eventu-
almente depois de uma experiéncia em empresa, o desejo de
empreender. Pois é preciso ao final desejar que os gestores da
cultura e das midias estejam inicialmente centrados no risco,
na vitalidade da cultura e vida das ideias. Ndo duvidamos que a
vitalidade de uma e a vida das outras tenham esse preco.
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A repercussdo dos projetos sobre os negécios:
o caso das organizagdes mididticas e culturais

Ghislain Deslandes™
Thierry Boudés™*
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ndo atingiram a massa critica suficiente para assentar definitiva-
mente sua posicao entre as disciplinas classicas das ciéncias de
gestdo. No entanto, as comunidades de pesquisa s3ao muito ati-
vas (EMMA e IMMA A para o gerenciamento das midias, PMI e
IPMA para o gerenciamento de projeto), e cada vez mais, o que
levaa preverimportantes desenvolvimentos nos proximos anos.
O gerenciamento das midias e o de projetos sio igualmente
marcados pela sua posicao comparavel as das ciéncias de gestao:
para um trata-se de afirmar que as receitas tradicionais da ges-
tao sao insuficientes, até ineficazes, no contexto especifico das
organizac¢oes mididticas, enquanto para outro, trata-se de pen-
sar em contextos que estao fora dos processos habituais. A ati-
vidade projeto, sendo considerada como singular, irreversivel,
evolutiva, pluridisciplinar, ndo repetitiva, limitada no tempo,
as decisoes sendo irreversiveis, o enquadramento relativamen-
te limitado, a incerteza e a influéncia das variaveis exogenas,
fortes. (GAREL, 2003; MADERS, 2003; GIARD; MIDLER, 1996)
O gerenciamento de projetos vem desmitificar os processos es-
tabelecidos e imutaveis da rotina industrial, “por oposic¢io ao
funcionamento tradicional da empresa.” (JOLIVET, 2003, p. 11),
onde o gerenciamento das midias traz um olhar critico e distante
quanto a uma ciéncia, mesmo de organizagoes, que se pretendia
fora de contexto, nao setorizada, breve, universal.

O que é gerenciamento de projeto nas midias? Num plano
industrial, midias e projetos sao dois termos frequentemente
associados. Os profissionais do setor de midias esperaram que
os pesquisadores de gestao se interessassem pela sua forma de
funcionamento no modo projeto, para criar sua prépria manei-
ra de funcionar num contexto incerto, singular e limitado no
tempo? A resposta é negativa. O mundo das midias, que nao
tem similar para tornar trivial rapidamente um produto, uma
informagdo ou uma fic¢do, funciona sobre o modo de projeto,
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mais do que sobre qualquer outro modo de organizagio. Nota-
damente, tratando-se de atividades de producdo audiovisuais
ou para o lancamento de novas férmulas, e de seus produtos
derivados, quaisquer que sejam seus suportes. E o caso geral-
mente para os produtos midiaticos do tipo criagio Gnica que
provém em particular de uma orientacdo projeto (programas
de imagem, DVD, videos de jogos...), os quais se opoem aos
produtos mididticos de criacao continua (jornais, programas
transmitidos uma dnica vez...). (PICARD, 2008) Quanto ao
universo dos projetos, estendeu-se bem para além dos mundos
técnicos e tecnoldgicos e nao é mais, como diz Garel, Giard e
Midler (2004, p. 1), “o apanagio de alguns especialistas da en-
genharia”. Se o modo projeto foi por muito tempo ligado ao
universo da “grande indastria” (TP, armamento, energia, ae-
roespacial), o estudo classico realizado por Giard e Midler em
1993 se limitava apenas aos setores de automovel, da aeronau-
tica e da construgdo, o que nio acontece mais hoje em dia, onde
sua influéncia cresceu muito, notadamente na informaética e
nas tecnologias da informacg3o.

No plano da pesquisa, funciona diferentemente. Na verdade,
poucos trabalhos foram reservados ao gerenciamento de proje-
to nas midias. Essas organizac¢des que repousam cada vez mais
em missoes e cada vez menos em funcoes, e que oferecem por
consequéncia um terreno de estudos permanente para a reali-
zacao de projetos, pouco foram objeto no passado de estudos
profundos ou simplesmente comparativos, assinalamos ainda
aqui (SYDOW et al., 2004), e mais recentemente. (BOUCKEN,
etal., 2008) Quanto a presenca das midias na literatura de ge-
renciamento de projetos, ela é, veremos mais adiante, bastante
rara. Neste estudo, voltaremos a duas correntes da literaturaem
ciéncias de gestdo, uma dedicada ao gerenciamento das midias,
a outra focada no gerenciamento de projetos, tentando cruzar
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suas diferentes perspectivas. Em seguida, ap6s ter exposto a
metodologia empregada, estudamos cinco casos de empresas
midiaticas através de projetos recentes. Tiramos algumas li-
¢Oes para o gerenciamento de projetos no mundo das midias e
tentamos, expondo os limites desta abordagem, propor cami-
nhos de pesquisa para o futuro.

Projetos e gerenciamento das midias vs midias
e gerenciamento de projetos

O universo das midias é marcado pela perecibilidade dos pro-
dutos e a necessidade, para os editores ou produtores, de reno-
var sem cessar a oferta editorial, junto a um publico cada vem
mais fragmentado. Em outras palavras, a capacidade das em-
presas de midia de vencer no seu mercado depende da rapidez
com a qual elas s3o versadas neste exercicio sempre renovado,
que consiste em colocar rapidamente nos mercados especifi-
cos produtos cuja duragio de vida, devido aos efeitos da fadiga
ou de moda dos espectadores, é muito pequena. Num mundo
globalizado do conhecimento, do qual a demanda de produtos
e servicos se torna complexa a cada dia (MEREDITH; MANTEL,
2006), a rapidez de execucdo e a capacidade de questionamen-
to dos modos de funcionamento existentes sio fatores-chave
do sucesso. E porque a indstria das midias, isto é as organi-
zacOes que operam atividades de imprensa e de audiovisual no
seu sentido maior sao como as outras, e talvez até mais devido
a convergéncia dos suportes e dos contetdos, transpassadas
pelos principios de uma gestio “pro-ativa” como descrito por
Jolivet. (2003, p.149)

As funcoes instrumentais de monitoramento sao limitadas
aum minimo, o acento sendo colocado no aspecto gerencial do
projeto, em suas dimensoes estratégicas e editoriais. A indas-
tria das midias atende igualmente as exigéncias da “economia
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dareatividade” proposta por Garel (2003), na qual as empresas!
sdo confrontadas a um continuo questionamento e a necessida-
de de reconfigurar suas fontes para atender nos melhores pra-
zos a demanda. (JOLIVET, 2003)

Picard (2008) observa que o modo projeto é uma pratica
fundamental do gerenciamento das midias, que ele justifica
em particular no caso de producées que visam realizar “uma
tnica unidade de contetido”, como é o caso de um filme ou um
video de jogo. Nestas situagoes, Picard (2008, p. 668) esclarece

[...] o trabalho das pessoas envolvidas se realiza no ambito de uma organi-
zacgdo tempordria estabelecida para a duragdo do projeto, com uma flexi-
bilidade maior dos horérios, onde o controle estd baseado mais no projet

manager |[...]

Encontramos aqui a dimensio temporal central dos projetos,
nos quais a atividade dos participantes deslancha no lancamento
e termina definitivamente quando a realiza¢ao do projeto ocor-
re. Como explicam ainda Hellriegel e Slocum (2006, p. 526),

[...] os realizadores de filmes, os cineastas, os produtores, os atores, os
agentes, os maquiadores, os figurinistas, os artistas encarregados de efei-
tos especiais, os técnicos e os advogados vém todos de sociedades dife-
rentes [...JUma vez que o filme estd terminado, esses participantes inde-
pendentes se dispersam, depois se juntam com outras pessoas para
produzir um outro filme com um grupo diferente de atores,de produto-

res, de diretores [...]

Naverdade, os projetos midiaticos se prestam bastante a pas-
sagem pensada por Giard e Midler (1996) do modelo tradicional
da gestdo de projeto, baseada no funcionamento manual de pro-
cedimentos, o ciclo de vida linear, a enfase nas regras, para um
modelo concorrente, que deixa espaco para as diretrizes gerais,
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para decisdes contigentes, e estruturas integracio-cooperagao.
O codesenvolvimento e a formacio de redes entre parceiros sio
uma pratica que se tornou tipica das organiza¢des midiaticas.
(sypow etal., 2004; SYDOW, 2006) Aliancas podem entdo se
constituir no tempo de um projeto, durante o qual uma empre-
sa aceitara colocar seu know-how a disposi¢ao por um tempo
determinado e em prol da cadeia de valor de uma outra organi-
zagdo, que pode ser ela mesma uma concorrente. (BOUNCKEN
etal, 2008, p. 79) Quanto ao ambiente, ele favorece as rotinas
flexiveis mais do que as formais, mesmo que as duas estejam re-
presentadas, como assim demonstram Bouncken, Lekse e Koch
(2008) no caso do desenvolvimento de produtos novos para os
quais a velocidade de colocagio no mercado € crucial. Os atores
destacam o gerenciamento tatico e estratégico das aliangas: ob-
servando a especializacdo e o know-how cada vez mais fortes
das empresas de midia, demonstram como o modelo das alian-
cas pontuais na base de um projeto especifico se torna a norma
do setor. E ¢ mesmo, segundo eles, uma das manifestacdoes mais
tipicas da nova economia que vimos se desenvolver em carrei-
ras baseadas num acimulo de projetos de um lado, e das orga-
nizacdes com “duracao determinada” pela extensdo dos proje-
tos para os quais foram criadas de outro lado. A historia de uma
empresa ndo sendo mais entdo apenas a soma dos projetos que
ela participou no passado, como alids o conjunto dos projetos
dos quais um individuo participou, corresponde a uma sintese
certa de sua carreira profissional. Nas palavras de DeFillippi e
Arthur (1998, p. 132): “a mobilidade das carreiras condiciona de
qualquer modo a estabilidade da inddstria inteira”.

Podemos acrescentar enfim que as configuragdes ad hoc sao
aqui moeda corrente, quanto aos ajustes mutuos sao uma moda-
lidade de cooperagao particularmente frequente. (DESLANDES,
2008) A estrutura geral pode ser muito imprecisa, ou “latente”
(BOUNCKEN et al., 2008, p. 73), e se insere numa forma na qual
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as responsabilidades sio amplamente fraccionadas : como ob-
serva Redmond (apud ALBARRAN, 2006, p. 128) na realidade,
os assalariados do setor tém uma grande autonomia de acao em
seus trabalhos. Os plannings de Gantt aqui sio raros, e as cer-
tificacoes inexistentes: o caos € entdo o que permanece como
Unica ferramenta de regulacdo dos projetos nas midias? Como
o0 aspecto econdmico dos projetos é gerido nas midias? Para Pi-
card (2008, p. 668-669), a racionalidade econémica nao falta na
gestao de projetos midiaticos, onde

[..] as decisdes implicam uma anélise do investimento em capital e dos
riscos, principalmente para os filmes. A avaliagdo da rentabilidade do pro-
jeto, da taxa de desconto e o uso de uma andlise custos-beneficios sdo
ferramentas comumente utilizadas por estas empresas de projetos, que

utilizam as vezes técnicas.

Inicialmente, é conveniente abordar o setor das midias sob o
dngulo do gerenciamento de projeto, a partir de alguns exem-
plos, para extrair os pontos de convergéncia entre os diferentes
modelos estudados.

As midia culturas e a nog¢do de projeto

A figura do projeto se situa bem no centro das ativadades do tipo
midiatico: no campo da producao audiovisual por exemplo, as or-
ganizac¢Oes procuram encontrar um equilibrio entre os elemen-
tos estaveis (sistema de produ¢do, administragdo, orcamento) e 0s
elementos incertos tais como as condi¢des de filmagem, a presta-
cao deservicos dos animadores ou atores, ouainda o acolhimento
do ptblico. Esta situagao impulsiona irremediavelmente as orga-
nizacdes paraaexploracio denovas ofertas e questiona sem cessar
as logicas de exploragio até agora em vigor. (MARCH, 1991) Ora,
para estas producoes midiaticas ou culturais, que sio a0 mesmo
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tempo Gnicas, complexas e limitadas no tempo, o recurso a no-
¢ao de projetos parece se impor por si mesmo. O setor cultural
parece mesmo emblemético “ [...] dos novos modelos de gestio
recomendados no setor industrial” analisa Benghozi (2006, p.7)
apoiando-se nos trabalhos de Osborn (1998, p. 504 ), “visando
conciliar, sob o qualificativo de “paradoxo da agilidade”, flexibili-
dade (para responder rapidamente ds ameagas da concorréncia) e
estabilidade (suficientemente para aprender e crescer a partir das
forcas internas).” Restam os projetos, o ponto de origem dessas
producoes, sub-representados tanto nos organismos que reu-
nem e organizam os profissionais da gestdo de projeto, como nas
pesquisas que tomam 0s projetos e seu gerenciamento como ob-
jeto. (CARDEN; EGAN, 2008)

Mas talvez é preciso comecar por definir aqui o que corres-
ponde as indastrias mididticas e o que se observa nas indastrias
culturais, questio que é objeto de varias pesquisas, notada-
mente no campo das ciéncias da informacdo e da comunicacao.
(FLICHY, 1991; MIEGE, 2000; MACE; MAIGRET, 2005; MATTE-
LARD, 2007; BOUQUILLION, 2008) Estas n3o tiveram tregua
para se distinguir das analises formuladas em 1974 por Adorno
e Horkheimer, as quais forjavam o conceito de indastrias cultu-
rais para denunciar o conformismo padronizado no que se refe-
ria as midias. De nossa parte, consideramos que se as indastrias
culturais visam a criacao, as indtstrias midiaticas se focalizam
no publico prioritariamente. E é ai que reside sua diferenca es-
sencial, que é mais do que uma nuance. O sentido das indus-
trias culturais na verdade é a relagao com a obra; enquanto que
o objetivo primeiro das indistrias midiaticas é a relagio com o
publico. Para as organizagoes culturais trata-se de conceber um
programa. Paraas organizag¢oes midiaticas, o know-how se situa
dolado da programacao, isto é, da implementacao de uma grade
de exposicao atraente de programas. Dai os fendmenos de “de-
sintegracao” observados neste universo de midias: atualmente,
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os grandes divulgadores televisuais, que estao entre as maiores
firmas do setor, nao produzem quase mais programas in-house
e apelam para prestadores de servicos externos: eles delegam
este trabalho de renovacao criativa, de rapidez de execugio e de
adequacio a demanda (ex: os “formatos” que testemunham seu
sucesso em outros territorios de divulgacio) aos produtores in-
dependentes que fazem a atividade. E que eles consideram nao
ser mais verdadeiramente o seu: as midias se colocam como ob-
jetivo convencer o publico, formado pelos ouvintes e anuncian-
tes (two-sided market), de maximizar a audiéncia privilegiando
alvos especificos. Desta divisdo de tarefas, segue-se, entre os
produtores e os programadores numerosos fenémenos de co-
operagio que muitas vezes revestem os aspectos de multiplos
projetos. Pois se os programas tém necessidade de visibilidade,
de uma janela de divulgacao, os cases de programacao vivem
quanto a eles renovagao, mesmo relativa, dos contetdos. E é
porque nds optamos neste estudo de nos interessar pelas indas-
trias de midia e pelas indtstrias culturais, no que elas formam,
mediante movimentos de filiacdo, de vizinhanca, de interse-
coes, de interagoes e de iluminacao reciproca, este ecossistema
que Macé e Maigret (2005) puseram em evidéncia no conceito
de “midiaculturas”.

Numa tal situagao, que mostra a importancia da figura do pro-
jeto nessas indistrias assim como as ocasioes que elas tém de
reforcar a primazia no préprio centro da relagio midias/cultura,
quais razdes invocar para admitir esta forma de separacdo que
agora estabelecemos? A primeira é historica: o campo da gestdo
de projeto, que se desenvolveu consideravelmente nestes dez al-
timos anos, o nimero de membros Project Management Institu-
te passou de 43,000 para 246, 000 no periodo (BEN ARBAUGH,
2007, p.568), erano principio constituido em torno dasindastrias
aeronauticas, espaciais e militares. E ai que se concentraram os es-
tudos sobre gerenciamento de projeto provenientes da tradicdo
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das ciéncias do engenheiro (que se opde a tradi¢io das ciéncias so-
ciais) segundo Séderlund (2004), as quais sio comumente pouco
influentes no dominio das midias e da cultura. A segundarazao é
mais institucional: as indastrias que no inicio contribuiram para
a estruturacido do campo da gestio de projeto foram reunidas nos
anos oitenta por outras indastrias (as tecnologias da informacao
e o automoével, por exemplo) que contribuiram para organizar a
profissao de chefes de projeto tanto do ponto de vista daanimagio
das redes, como na defini¢io dos contetidos do campo da gestao
de projeto. Na verdade, as indistrias midiaticas permaneceram
amplamente distantes deste movimento.

Notamos que esta separacao nos parece apenas relativa. A fra-
ca presenca dessas indastrias no campo da gestao de projeto ndo
impediu na verdade o desenvolvimento de trabalhos que se vol-
taram para as praticas de gerenciamento de projeto nas indastrias
de divertimento. (STROPER; CHRISTOPHERSON, 1987; ROBINS,
1993; JONES, 1996; DEFILLIPPI; ARTHUR, 1998; HARTMAN et
al., 1998; BENGHOZI, 2006; SIMON, 2006; EBBERS; WIJNBERG,
2009) Estes trabalhos, que estao mais ancorados na tradi¢do das
ciéncias sociais e que se interessam pois pelos aspectos compor-
tamentais e organizacionais do projeto, mais do que pelo desen-
volvimento de métodos (Pert, Gantt...) da qual se ocupa mais a
tradicdo ligada as ciéncias do engenheiro, fazem aparecer varias
caracteristicas notaveis. Além do mais, dizem respeito essencial-
mente ao setor cinematogrifico, que ocupa um lugar a parte nas
indastrias da cultura e das midias. Sao esses dois pontos que va-
mos agora examinar.

Gestdo de projeto e industrias do
divertimento: algumas especificidades

Os estudos acima fazem aparecer a0 menos trés caracteristicas
notaveis dos projetos conduzidos neste universo. Inicialmente,
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cada projeto levaareuniio, durante o tempo do projeto, de com-
peténcias originarias de horizontes bem variados que ultrapas-
sam amplamente o perimetro das organizacGes permanentes.
Como sublinha Benghozi (2006) sdo redes estaveis que servem
de apoio as organizac¢Ges temporarias que constituem os proje-
tos: cada projeto € assim um lugar de juncio de portadores de
competéncias que nao pertencem as mesmas organizacoes. Este
fenémeno nio é proprio do setor midiatico ou cultural, mas é
acentuado na medida em que as fimas deste setor dispoem de
cadeias de valor pouco integradas: um projeto supde pois a cola-
boracao deagentes vindos de numerosas e diversas organizagoes
(sendo uma parte importante os independentes). Os projetos
sdo conduzidos por organizacdes efémeras mas os conheci-
mentos e os elos sdo capitalizados nas redes. (GRABHER, 2004)
Observemos enfim que, contrariamente aos outros setores de
atividades da economia capitalista, o trabalho assalariado nao
€ mais a forma estatutaria mais usual. “Pode-se mesmo dizer”
como explica Temblay (2008, p.71), “que a tendéncia atual (con-
duz a) reducio dos empregos regulares, do trabalho assalariado,
em prol da subcontratagio e do trabalho chamado ‘autonémo”.

Esta situacdo leva a uma importancia central dos mecanismos
de reputacao. As relacoes interpessoais sio a0 mesmo tempo per-
sonalizadas e personificadas. (DEFILLIPPI; ARTHUR, 1998) Elas
sdo personalizadas na medida em que para trabalhar as pessoas
devem se conhecer intuitu personae: o pertencimento institucio-
nal apenas nao é suficiente (ocupar esta ou aquela funcio numa
organizacgao). Este ponto é facilmente compreendido nos setores
onde os independentes sio numerosos. Mas as relagdes sao tam-
bém personificadas: cada projeto € a ocasido para seus membros
demonstrarem e desenvolverem no ato seu know-how, garantia
de empregabilidade para os projetos futuros na rede.
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Ultima caracteristica notavel, os projetos das inddstrias midi-
aticase culturais sao submetidosaumimperativo de criatividade
e de estética. Robins (1993), se apoiando em seu estudo da War-
ner Bros, mostra que neste tipo de organizagio “sem fronteiras”,
este aspecto desempenha um papel fundamental em termos de
vantagem competitiva, bem mais, por exemplo, do que a gestio
de custos. Este imperativo duplo supoe deixar numerosos graus
de liberdade aos atores envolvidos na realizacio de um proje-
to. Implica que seus atores disponham de margens de manobra
parareinterpretar e orientar o projeto conforme o seu desenrolar
(SIMON, 2006; COHENDET; SIMON, 2007) e reavaliar sem ces-
sar seu comportamento. Esta caracteristica contribui também
talvez para explicar a fraca presenca das indastrias midiaticas e
no campo institucional da gestao de projeto: a gestao de projeto
“classica” aparecendo nos representantes das indastrias midiati-
cas e culturais como uma providéncia rigida para se chegar aum
resultado definido ex ante, numa pura logica de otimizacao dos
recursos comprometidos.

Produc¢do cinematogrdfica e gerenciamento de
projeto: uma “filiacdo” natural?

E importante aqui situar a atividade cinematografica em rela-
¢a0 a propria nocao de indastrias midiaticas e culturais. Como
a televisdo e a internet, o cinema nos parece vir de dois uni-
versos. Além de estar submetido aos imperativos da medicao
de audiéncia e de ser ao mesmo tempo fornecedores e parcei-
ros do setor televisual, o cinema é também uma atividade de
producio de obra (ou de produtos se se trata de aplicar as re-
ceitas hit model) e uma atividade de programacao (o marketing
das salas, salas grande publico ou rotuladas “arte e ensaios”).
O cinema pode certamente ser “divertido”, e integrar assim
os entertainment industries: mas isto seria esquecer toda uma
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aba do setor, principalmente na Franca, que, notadamente
em nome da excecdo cultural, ndo pode se ligar a este rotulo.
Faz seguramente parte das creative industries. (CAVES, 2000;
GARNHAM, 2005) cuja vocag¢io é de reunir também as indis-
trias do software, a publicidade e o design numa visao “utilita-
rista” da criacdo. (TREMBLAY, 2008, p. 83) Mas haveria o risco
de lhe negar seus caracteres distintos, e minar a justificativa
dos programas de ajuda que lhe sio dedicadas, e que nio sio
acessiveis as outras atividades criativas. E a razio pela qual ali-
nhamos deliberadamente o cinema nas industrias das midias e
da cultura, e somente nessas: como sublinha justamente Lau-
rent Creton (2002, p. 41), “se o canal cinematografico guarda
suas caracteristicas, ele se incorpora de fato a um vasto con-
junto em dois niveis, audiovisual e de comunicac¢do”. Sdo estes
dois niveis que serao objeto de nossa anilise, em torno de ca-
sos consagrados a atividades midiaticas e culturais tais como a
televisdo, a imprensa e, certamente, o cinema. Cinco situacoes
de gestao que sdo tanto projetos conduzidos por equipes con-
frontadas com a mutacao de suas atividades tradicionais face ao
surgimento da internet como suporte de informacio, de comu-
nicacdo e de divertimento.

Ora, para Stroper e Christopherson (1987), Robins (1993),
Jones (1996), DeFillippi e Arthur (1998), e Ebbers e Wijnberg
(2009), o terreno de investigacdo que é privilegiado é justamen-
te o do setor cinematografico; em particular a realiza¢ao/produ-
¢ao de filmes de longa metragem. Pode-se explicar isso devido
a0 peso econdmico que representa o canal cinema na economia
americana, mas também é possivel sugerir que a execu¢io de um
filme sempre se constitui numa metafora ideal da condugao de
projeto, com suas etapas (o ato de escrever, financiamento, cas-
ting, filmagem, montagem, pds-producio, promocao, multidi-
vulgacio), seu orcamento e seu final-cut. Deste ponto de vista,
o lancamento de um filme é absolutamente representativo de
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2
“The film-making
entreprise offers an
extreme case of the
organization’s memory
disappearing once its
projects tasks are
accomplished.”
(DEFILLIPPI; ARTHUR,
1998, p.136)

3

“The pressure of
everyday film making
meant that both
technical and
collaborative attributes
were valued.”
(DEFILLIPPI; ARTHUR,
1998, p.135)

4

“A principal reason for
this heavy staffing is
that film makingis
continually subject to
unanticipated
interruptions. For
example, unanticipated
weather changes can
halt outdoor location
shooting, the absence
of a key cast members
can delayascene,ora
fragile ego can fail to
respond to new
priorities, resulting in
significant cost
overruns and schedule
delays.” (DEFILLIPPI;
ARTHUR, 1998, p.130).

um projeto no qual os prazos devem ser respeitados escrupulo-
samente. E isto por muitas razoes, sendo que o respeito do plan-
ning de filmagem (notadamente ligado a disponibilidade limi-
tada dos atores) ndo é menor: constata-se por outro lado que o
tempo de preparacio de um filme, e notadamente o tempo de
filmagem que se reduz a oito semanas em média na Franca, vém
diminuindo nos tGltimos vinte anos.

Para DeFillippi e Arthur (1998, p. 128), que estudam a pro-
duciao de filmes independentes, que é considerado como um
“caso extremo™v?* para quem deseja estudar uma empresa ba-
seada num projeto Gnico, é a sociedade de producao que pode
ser “dissolvida” quando o filme termina. E como ele deve re-
alizar seu projeto nos prazos mais breves possiveis, notada-
mente devido aos custos, ou por conta da data estimada de lan-
camento do filme, o recrutamento de especialistas externos,
validados por projetos anteriores do mesmo tipo, aparece como
uma passagem obrigatoria. E isto mesmo se Bouncken, Lekse
e Koch (2008, p. 75) notem que o surgimento da digitalizacao
no universo das midias tem simultaneamente multiplicado o
potencial de intervencao de tais fornecedores de servicos en-
quanto tem ao mesmo tempo por consequéncia um risco de
obsolescéncia aumentada de seus recursos. Esta expertise ex-
terna, que se valoriza em relagio as qualidades colaborativas de
cada interveniente,? aparece, entretanto como o melhor meio
de prever as numerosas possibilidades de interrup¢ao da filma-
gem 4. Enfim, a producao de filme faz uso de varios know-how
diferentes certamente, mas que s6 intervém num momento
preciso e pontual do filme (script, assistente-realizador, mon-
tador, voz-off n3o sao solicitados no mesmo momento do ciclo
de vida do projeto). Raros sao os intervenientes que sio ativos
durante todas as fases do filme: o diretor podera ver impor um
cenario pelo estadio e n3o ser requisitado para interferir na
montagem da apresentacao do filme.
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A expressio set de filmagem é a este respeito explicita, pois,
se trata de fazer trabalhar juntos, numa légica incompreensivel
para o nedfito, atividades e personalidades bem diferentes na
qual é bem a temporalidade que desempenha um papel deter-
minante. E ela que estrutura efetivamente nio apenas as acoes,
mas ainda os contratos (com duragao determinada, o peso da
discontinuidade...), as ferramentas (recurso a locagao ao invés do
que ds compras, para as oficinas, estadios, meios técnicos...), a
dimensao das equipes (geralmente mais reduzidas) assim como
suaidentidade, que tem uma propensio, segundo Robert Picard,
a entrar em conflito com a das equipes encarregadas de ativida-
des rotineiras e tarefas diarias da empresa. Esta tensio é talvez
necessaria para a realizacao do que este tipo de organizacao esta
configurada, ou seja, para aumentar a exigéncia de criatividade
e de inovacao que estas empresas precisam para nao sucumbir.
Ela atende também as dificuldades, para aqueles e aquelas que
se ocupam dos negdcios correntes, de renovar sua abordagem e
evitar o risco de san¢ao do publico diante de um produto, uma
obra, que julgara ultrapassado. O autor é interessante notar que a
abordagem orientada do projeto (project-oriented)se concentra
mais na integracao de competéncias multiplas do que sobre a ati-
vidade de producio em si.

Questoes de pesquisa e metodologia

Nossa questao de pesquisa se insere nesta aparente desconexao
entre o campo institucional da gestio de projeto e o mundo
midiatico e cultural, e isto, sob varias perspectivas. Serd que as
trés caracteristicas apontadas pelas pesquisas precedentes se
encontram sempre nas praticas dos atores, que estio em evolu-
¢ao rapida, notadamente sob o efeito da digitalizagdo crescente
dos contetidos? E a primeira delas. A segunda é a seguinte: que
podemos aprender dos projetos e culturais para a condugio do
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projeto em geral? Também de forma simétrica, nos pergunta-
mos sobre a maneira pela qual os conhecimentos acumulados
no campo da gestio de projeto em geral podem vir esclarecer os
projetos do universo midiatico e cultural.

Quanto a0 nosso método, ele consiste em casar nosso pro-
cesso de pesquisa com nossa abordagem pedagbgica. No mo-
mento de criar uma op¢do no Gerenciamento das Industrias
Culturais e Mididticas no ciclo Master in Management de
ESCP Europa, nos quisemos propor um moédulo dedicado ao
Gerenciamento dos projetos mididticos e culturais na era di-
gital. Para cobrir esta parte do programa, propusemos a cinco
gerentes de projetos, entendido no sentido amplo e contando
um presidente, um diretor de edi¢cao, um diretor de programas,
dois diretores de departamento novas midias, de virem diante
de um grupo de estudantes para expor suas realizacdes foca-
lizando seus propésitos em torno de um projeto especifico e
realizado. Previamente, estas testemunhas tinham dado seu
acordo, tanto para serem registrados durante sua intervencao e
no momento das questdes do publico para uma utilizagao num
trabalho de pesquisa posterior, e para “enquadrar” igualmente
seus resumos de experiéncia seguindo as recomendacdes pre-
cisas atendendo as questdes estruturantes para o projeto em si.

Estas orientacdes convidavam as testemunhas a apresentar
seu projeto sob a forma de uma histéria, definindo notada-
mente os seguintes pontos (as questoes abaixo foram entdo
transmitidas as testemunhas quando se preparavam para sua
intervencdo):

* Qualéocenirio do projeto (empresa, campo de ativida-

de, desafios e objetivos do projeto)?

* Quais sdo os protagonistas envolvidos?

* Qual éodesenrolar do projeto?

* Quais foram as repercussoes e/ou episddios inespera-

dos que perturbaram os protagonistas?
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* Eseforrefazer, o que se manteria e o que se trocaria?

Estamos ent3o inseridos numa tradicio de pesquisa que con-
siste em se apoiar nas propriedades dos resumos para organizar
e transmitir experiéncias e conhecimentos. (BOLAND; TENKASI,
1995; SCHINDLER; EPPLER, 2003; ABMA, 2003) Cada interven-
cdo durou entre uma e uma hora e meia e todas as apresentagdes
foram registradas para poder voltar aos testemunhos. Nosso
método repousa aqui em dois postulados: de um lado apresen-
tar experiéncias de conducio do projeto através da voz dos atores
que realmente o conduziram, e de outro lado té-lo sob a forma
de sintese. Com o objetivo de levar ao projeto em si uma visao
de conjunto, bem como uma série de anedotas rica em ensina-
mento. Assim assistimos as apresentacoes a fim de observar a
especificidade dos projetos culturais e midiaticos e melhor com-
preender os modos de funcionamento que estio na obra. Num
segundo tempo, voltamos a “cronica fria dos eventos relatados,
para distinguir “a histéria intima e o que foi tornado publico e
compreender os resumos que os interessados contam a propdsi-
to do projeto”. (BOUDES, 2000, p. 56) Confrontamos esses pri-
meiros resultados com a anélise da literatura para, sob algumas
perspectivas, estudar os projetos no universo das midias.

Apresentac¢do geral dos casos estudados

Os casos aqui apresentados sdo provenientes de empresas “tra-
dicionais” do setor de midias (Le Figaro, France Télévisions,
Gaumont, AFP e Arte) mas se referem aos projetos ligados ao
desenvolvimento das tecnologias digitais. A internet represen-
ta para cada uma dessas experiéncias uma reviravolta, o que su-
pOe uma ruptura que questiona os comportamentos habituais
(papel dos jornalistas para lefigaro.fr, canal de venda de fotos
para AFP, documentario dedicado a web para Arte...), ou pelo
menos as ldgicas habituais de producao. Trata-se de competicao
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internacional (AFP), de contetidos digitais auto-editados, (Le
Figaro), de obras audiovisuais remasterizadas (Gaumont), de
jogos interativos on-line (France Télévisions), finalmente de um
webdocumentario (Arte). Os paragrafos abaixo propdem um
breve resumo do contetido de cada intervencao.

FRANCE 2: CRIAR UM JOGO INTERNET PARA VARIOS
JOGADORES COM O AVATAR DO APRESENTADOR DE UM
PROGRAMA DE SUCESSO. TODO MUNDO QUER TOMAR

SEU LUGAR

France 2, principal rede pablicana Franca pertencente ao Grupo
France Télévisions, lancou um novo programa de jogos em ju-
lho 2006 Todo mundo quer tomar seu lugar. Um projeto que se
origina numa empresa de producao, Effervescence, que é tanto
quem concebe como quem desenvolve o formato. Programado
paraum periodo de teste durante o verao de 2006, os primeiros
resultados se revelaram decepcionantes, mas positivos para os
com menos de 50 anos, denotando uma curva ascendente para
este objetivo buscado pelos anunciantes, o que anima o divul-
gador a continuar. O programa é conduzido por um animador
muito popular, particularmente apreciado por suas qualidades
humoristicas, sua simpatia e sua empatia com os candidatos.

O conceito tem por base a cultura atual e popular, a dificul-
dade é progressiva, a dramatizacdo ausente e repousa sobre o
campedo que se precisa destronar. O programa é em seguida
fixado diariamente na grade, de segunda-feira a domingo, as
12 horas no meio de fevereiro e decola verdadeiramente com
a chegada de Mathieu, candidato com 73 vitorias, que levara o
jogo a 24,4% de PAA. Em 6 de maio, o jogo alcanca a lideranca
do horario (27,1% PdA). Em janeiro de 2008, 0 jogo é consolida-
do (catch up, destaque para o campeado, féorum e acesso ao jogo
on-line) e o site internet é lancado. Uma parceria é feita com
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um especialista em jogos on-line que adapta a versio televisiva
d internet. Referéncias logicas sio estabelecidas entre a versao
internet e a versao televisiva do jogo. O sucesso on line chega:
300.000 visitas /5166 628 paginas visitadas por diana semana
7em 2009. O formato é depois vendido no exterior.

AFP/GETTY: TRANSFORMAR O MODELO

DE COMERCIALIZAGAO DE FOTOS DA AGENCIA FRANCESA

NO EXTERIOR

L’Agence France Presse é uma empresa dotada de um status
particular, semi-publica, os recursos provenientes tanto do Es-
tado como da assinatura de agéncias de noticias e de fotografias.
Enquanto seus dois Gnicos concorrentes verdadeiramente glo-
bais, Associated Press e Reuters se deram os meios de organi-
zar a divulgacio mundial de seus fotos on line, a AFP ao con-
trario esta ligada por acordos sindicais e de divulgacao, dentro
do ambito da European Photo Agency (EPA), agrupando onze
agéncias da Europa Ocidental. A partir de 2001, o Presidente da
AFP se questiona sobre o retorno justo, depois demonstra que
seus interesses foram lesados com as regras existentes. Todas as
receitas do mercado inglés das fotos tiradas pelos fotografos da
AFP nos atentados de 11 de setembro de 2001 foram para o clu-
be-EPA e a AFP nio recebeu nada dessas vendas excepcionais.
Ela propoe entdo uma nova organizacio, repelida pelos mem-
bros da EPA, que lhe permite acompanhar principalmente as
vendas realizadas. A AFP decide entao sair dessa parceria, assi-
nar outra com Getty Images sob um principio de partilha seg-
mentada dos papéis e dos territdrios. A agéncia dobra entio seus
clientes na Europa, sua carteira passa de 17 para 300 clientes nos
Estados Unidos. Em alguns meses, a visibilidade das imagens
da agéncia e sua penetragio na imprensa diaria foi multiplicada
por dez (170 assinaturas apds dezoito meses).
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ARTE FRANCE: PRODUZIR UMA WEB-SERIE DE FICCAO
ORIGINAL, CHAMADA GAZASDEROT, PARA ALIMENTAR

O SITE INTERNET DO GRUPO ARTE LIVE WEB

Em 2008, a direcdo de desenvolvimento da Arte France dese-
java reforcar a atratividade dos programas on line da rede, pro-
por uma oferta nova no espetaculo ao vivo e se posicionar como
inovadora na internet. Ela decide entdo produzir a web-série
GazaSdérot, la vie malgré tout, que oferece um contetdo na-
tivo na web (nio adaptado), composto de sequéncias de 2 mi-
nutos por dia, durante 60 dias. Este programa, dotado de um
orcamento reduzido (216KE), produzido com o apoio do Centre
National de la Cinématographie (CNC) é fruto de uma colabo-
racdo entre uma agéncia de consultoria em comunicagio intera-
tiva (UPIAN, encarregada da interface), um produtor delegado
(Botravail) e um divulgador/co-produtor (Arte) segundo um
principio de “sincronicidade”. Durante 60 dias, reportagens
de dois minutos s3o vistas por Palestinos e Israelenses. As vi-
nhetas sio filmadas no local pela manh3, depois montadas para
serem transmitidas em Paris onde s3o traduzidas para o arabe,
hebraico, francés, alemao e inglés. Todos os dias, dois videos sao
colocados on-line. Embora fosse inicialmente apenas destinado
a web, o documentario foi finalmente divulgado pela Arte na
televisdo. Este projeto recebeu varios prémios (Prix Europa, in-
dicacao para os Emmy Awards no MIP 2009), prémio da Nuit
das midias e melhor programa documentario da Uniao Euro-
peia de Radiodifusao.

GAUMONT: COLOCAR A DISPOSIGAO DO PUBLICO

AS OBRAS AUDIOVISUAIS DO AUTOR DA LA SOCIETE

DU SPECTACLE EM DVD

Colocado sob a direcao de Olivier Assayas, e iniciado por Alice
Debord, que garantiua direcao do programa, aempresa Gaumont
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quis colocar a disposicdo do publico as obras audiovisuais de Guy
Debord em DVD, as quais n3o haviam sido oferecidas desde a
morte de seu autor (ap6s o fechamento definitivo da sala Cujas
que passava seus filmes em ciclo). Situacionsta revolucionario
que lancou sua obra cinematografica sob o signo do escindalo
(Hurlements pour Sade, sucessdo de telas brancas e de telas ne-
gras, umas acompanhadas de barulho, as outras de siléncio), De-
bord é aquele que falou sobre amorte do cinema. Para este projeto
incomum, apaixonadamente implementado, o projeto da equipe
Gaumont teve de superar varios obstaculos em diferentes niveis
da realizagao do DVD: aquisicao de direitos, restauragao, autho-
ring, criaco grafica, producao, marketing e promocgao.

GRUPO LE FIGARO: CRIAR UM PORTAL INTERNET
GENERALISTA A PARTIR DE UMA MARCA DE JORNAL
NACIONAL

Embora a imprensa diaria francesa ndo passe por crise, www.
lefigaro.fr tornou-se hoje o site internet que tem o maior ni-
mero de paginas vistas na Franga para um site de informacao.
Sustentado por seu acionista de referéncia, o Groupe Dassault,
o Figaro soube em dois anos sair de seu campo nativo, o papel,
para o universo da web: o digital representava 3% do volume de
negbcios do grupo em 2005,18% em 2008, explicando-se nota-
damente pelo crescimento endégeno e exdgeno (sportz4, evene.
fr, ticketac, le journal des finances, cadres emploi, adenclassified,
bazarchic...) para se constituir assim num grande portal gene-
ralista. O mais antigo dos jornais franceses tornou-se em trés
anos o principal site de informacio on line (mais de 5 milhoes
de internautas por més). Esta mutacao é feita reconsiderando o
modelo de negbcio do grupo. Trata-se de reconstituir na web
o valor perdido no papel, sempre mantendo o jornal em papel
como vitrine, o veiculo emblematico. A estratégia é baseada
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numa transformacao progressiva do polo news em torno de um
portal Gnico (www.lefigaro.fr). Os jornalistas foram progressi-
vamente dotados de novos meios, como videos mais leves (uma
vez que a web permite também transmitir a informacao sob a
forma de video). O jornal se dotou de um estidio que permi-
tiu, por exemplo, desenvolver o conceito do Talk (um convidado
responde as perguntas dos jornalistas e a entrevista fica dispo-
nivel para ser vista no site). Os encontros do Talk sio anuncia-
dos na edicdo em papel da véspera da entrevista, e fica depois
disponivel na web e a edicdo em papel do dia seguinte faz sua
analise. Trata-se assim de manter um circulo virtuoso entre o
papel e a web.

Resultados e discussao

Nossa analise das experiéncias apresentadas pode se dividir em
trés etapas. Num primeiro tempo, voltemos aos resultados que
as pesquisas anteriores sobre as conducoes de projetos nas in-
dastrias midiaticas e culturais fizeram surgir, e que encontra-
mos em nossos proprios dados. Numa segunda fase, mostramos
que certos fendmenos identificados pelas pesquisas em geren-
ciamento de projeto vindos de outras induastrias se desenvolvem
também nas indastrias midiaticas e culturais. Numa terceira
etapa, apontamos a logica do portfolio, emergente nas inddstrias
midiaticas e culturais, mas que poderia mais amplamente, no
futuro, alcancar outros setores.

EM DIRECAO DE UM MODELO “HIBRIDO”?

Inicialmente, tentamos identificar para qual modelo de geren-
ciamento de projeto convergem as sinteses de pratica resumi-
dasacima. Midler (1996) apresenta o quadro abaixo que sinteti-
za quatro grandes “filosofias” de gestdo de projeto que iremos
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brevemente resumir. O modelo de empreendedor refere-se a
criacdo de empresas em uma garagem. Corresponde a projetos
que conduzem a criagdo de novas firmas: ele enfatiza o papel
pré-ativo do empreendedor, sua visao de seu compromisso e
de suasredes. O modelo da engenharia designa os grandes pro-
jetos de infraestrutura (pontes, aeroportos), de eventos (copa
do mundo de football) ou de aeroespacial (Airbus). Destaca a
distribuicao dos papéis entre gerenciamento do projeto em sua
origem (MOA), gestor da obra encarregado do papel integrador
(MOE) e responsaveis pelos lotes de trabalho encarregados de
subsistemas (contratantes de categoria 2 e mais). O modelo da
concepgao linear se refere a projetos, sobretudo, originarios do
universo industrial da producao de massa. Os projetos sdo ge-
ridos pela sucessao de intervencio de grandes setores da em-
presa (pesquisa, producio, marketing venda etc.). Finalmente
o modelo da dire¢do de projeto designa a evolu¢ao do modelo
anterior com a introducdo de uma figura central de coordena-
¢ao, a saber o responsavel pelo projeto, encarregado da fazer
convergir as intervengoes dos diferentes setores numa logica
de funcionamento matricial.

Quadro 1: Quatro modelos de gestio de projeto segundo Midler (1996)

CONCEPGAO

DIREGAO DO

EMPREENDEDOR ENGENHARIA
LINEAR PROJETO
Grandes Produgdo de Produgdo de massa
FIGURATIPO  Start-up . .
i programas massa uniforme | comvariedade
: : L MOA, MOE, . .
H i Individuo L Hierarquias X X
i ATORES-CHAVE responsavel por Diretor de projeto
: i empreendedor setores
H lotes de trabalho
Coordenagio
Concorréncias, dos Coordenagio
Papel-chave do s -
contratos, especialistas matricial e

¢ PRINCIPIOS DE

i empreendedor, de
{ COORDENAGAO

seu talento e de
suas redes

coordenagdes
entre caixas
pretas

atividades da
empresa,
arbitragens da
hierarquia

delegagdo de poder
juntoaumator que
incarna o projeto
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i Direitode Contratos entre X
SISTEMADE A . ) . Quadro salarial,
i propriedade entidades, jogo Quadro salarial ;
INCENTIVO | ) empreendedorismo
i futuro concurrencial
Producdo em
i Envolvimento grande série, Variedade e fluxo
i individual, figura Coordenagdo organizagio estavel de novos
VANTAGEM ) .
¢ romanticado robusta compativel com | produtos de grande
i inovador as grandes série
estruturas
Rupturaentrea
: demandaea Sequénciadas
¢ Visdoindividualda i resposta,supde intervengdes, Mudancas ligadas ao
concepgao aexisténcia convergéncia surgimento de um
LIMITES i identificada na préviade uma sob restrigcdes novo ator, tensdes
¢ criagdo de firmas demanda, dos induzidas pelalégica
i novas coordenagio de especialistas matricial
umasomade dificil
caixas pretas

Somos inquiridos sobre as liga¢des entre esta grade e os pon-
tos notaveis das praticas de gestdo de projeto dos diferentes ca-
sos apresentados. Varias conclusoes surgem desta comparacao.
Primeiro ponto, as praticas apresentadas pedem emprestado
amplamente aos modelos do empreendedor e da engenharia.
E uma surpresa, pois como se trata de projetos conduzidos den-
tro de empresas (Le Figaro, Arte, France 2, Gaumont), seria de
se esperar modelos do tipo concepcao linear ou até direcao de
projeto. Os seguintes pontos nos levaram a este diagndstico.

* Os projetos sdo majoritariamente devido a vontades in-
dividuais, encarregados de materializar uma ideia que se
insere na estratégia global da firma, mas que nio é for-
mulada precisamente pela dire¢do da empresa.

* Osatores encarregados do projeto sao as vezes expressa-
mente recrutados por sua experiéncia em projetos simi-
lares (caso de Arte) e pelarede de especialistas familiares
do campo que podem mobilizar (caso de France 2).
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* Alguns projetos sdo levados a cabo pelos individuos que
desejam conduzir uma iniciativa que lhes é cara mais do
que pela vontade da dire¢io geral (caso de Gaumont).

* Os projetos progrediram gracas aos acordos entre indi-
viduos: antes de mobilizar empresas ou estruturas, to-
das as testemunhas insistiram sobre a mobilizagao de
individuos: os projetos lembrados s6 comegcam verda-
deiramente quando os individuos conseguem se colocar
de acordo.

Mas ao mesmo tempo emergem também caracteristicas que
ligam os casos apresentados ao modelo da engenharia. Os casos
de Arte, do Figaro e da France 2 sdo sintomaticos desta aproxi-
mac3o. Nestes trés casos, as empresas aparecem como integra-
doras de diferentes colaboradores, cada um juridicamente inde-
pendente. Tomemos o exemplo de France 2. A rede de televisio
vai divulgar o jogo, mas se dirige a uma sociedade de producio
independente que produzird o programa. Assim, a relacdo nio
é salarial com os atores-chave do projeto: intervem numa logi-
ca de contratos em cascata entre entidades juridicamente inde-
pendentes. Idem para o caso de Arte, a web-série mobiliza uma
agénciade consultoriaem comunicag¢do interativa e um produtor
delegado. Assim, alégica dos projetos consiste em fazerarede de
televisdo um gestor de projeto que contrata uma empresa de pro-
ducdo (gestor da obra) e os responsaveis pelos campos técnicos
especificos (responsaveis pelos lotes de trabalho).

Os cinco casos que estudamos nos estimulam a apresentar
a gestao dos projetos de midias digitais como um hibrido en-
tre os modelos de empreendedor e de engenharia no sentido de
Midler (1996).
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Pinto e Presscot (1990).

MOBILIZAGCAO DAS REDES E PERSONIFICAGAO DAS RELACOES
Estas caracteristicas, que constituem um resultado recorrente
das pesquisas anteriores conduzidas nos projetos deste setor
(mas muitas vezes contrarias aos resultados que recaem sobre
os projetos em geral),s também as vemos no trabalho neste caso.
Testemunham na verdade a importancia das redes pessoais na
formacao das equipes que realizam os projetos. Assim, no caso
da websérie de Arte, é sobre a base de elos tecidos no contex-
to de projetos passados que a sociedade encarregada de colocar
reportagens na web foi identificada e incorporada no projeto.
Da mesma maneira, no caso de Gaumont, é gracas as redes pes-
soais dos atores do projeto que esses tltimos puderam acessar as
bancadas de montagem para restaurar os filmes a um custo me-
nor. Assim adinamica de conjunto retoma os principios de cres-
cimento e diminuicao celular recomendados por Jolivet (2003).
Os membros do projeto de nivel n recrutam os especialistas de
nivel n-1 que s3o necessirios com base em suas proprias redes, e
isto em cascata. O desmantelamento da equipe se da sob o mes-
mo principio. Como dizem Feigelson e Lamberbourg (2008,
p-104), “as afinidades eletivas no inicio determinam os modos
de cooperacao no final”. Estas atra¢cdes mutuas facilitam a im-
plantacao de mecanismos de colaboracao, elas abrandam tam-
bém as eventuais situagdes de crise entre as pessoas que ado-
taram o habito de trabalhar em conjunto. A propria natureza
do projeto facilita a “demonstracdo” das competéncias desen-
volvidas nos projetos anteriores: é notdrio observar que todas
as testemunhas puderam “tornar visivel’de uma forma ou de
outra seu projeto, seja através de meios fisicos (DVD), websi-
tes, trechos de reportagens etc. Parece que o proprio objeto dos
projetos midiaticos e culturais permite mais facilmente do que
em outros (viaduto de Millau como exemplo extremo de outro
lado) mostrar como a competéncia de um ator se materializou
numa realizacdo.
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Este modo de funcionamento concede um amplo lugar aos
mecanismos de socializa¢do. Assim, no caso de Arte e de France
1,um tempo importante é concedido no inicio ao conhecimento
intuitu personae dos protagonistas (em almocgos, encontros in-
formais etc.) e ao teste de compatibilidade das personalidades.
De uma certa maneira, mas sem que seja institucionalizado, en-
contram-se as duas primeiras etapas do modelo de Tuckman e
Jensen (1977), a saber: forming e storming. Desse modo, no caso
das redes de televisao (Arte e France 2), estas aparecem como
integradoras que vao reunir competéncias de maneira efémera
para o tempo do projeto. Mas a manutenc¢io dessas competén-
cias além do projeto escapa amplamente das redes de televisio e
se faz através das redes de cooptacao.

A comparagio que acabamos de elaborar traz consequéncias
ao nivel das competéncias mobilizadas pelos atores projeto no
campo das midias digitais. A influéncia do modelo empreende-
dor coloca a questio do papel pessoal do empreendedor. De fato,
encontra-se nos projetos apresentados uma forte personificacao
do projeto em relagao aos atores que estao diretamente envol-
vidos. Esta personificacdo é coerente com a versao empresarial
dos projetos apresentados. Assim, antes de avancar nas colabo-
ragoes, os atores envolvidos se encontram pessoalmente (num
café para discutir, por exemplo) e interagem até que o conheci-
mento pessoal entre os atores seja suficiente para que possam
trabalhar juntos mais a frente. Esta necessidade de ajuste inter-
pessoal é coerente com o versao engenharia dos projetos apre-
sentados: como os colaboradores sio juridicamente indepen-
dentes, podem manter ou retomar sua liberdade se as condi¢oes
de um trabalho mutualmente frutuoso ndo acontecem.

Face a uma tal logica, pode-se perguntar como se opera o re-
lacionamento dos atores envolvidos. Isto procede de uma dupla
logicabaseada na competéncia e nas redes pessoais. As redes pes-
soais permitem criar as condicoes de acesso aos recursos. Numa
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logica de gestao de projeto a meio caminho entre um modelo do
empreendedor e um modelo de engenharia, nio sio estruturas
perenes que sio os provedores dos atores projetos. As redes de-
sempenham esse papel, como resumiu Benghozi (2005), s3o as
“redes estaveis que intervém em apoio a organizacoes efémeras’.
O outro mecanismo que rege o relacionamento dos atores é a
fama da competéncia. Da mesma forma que DeFillippi e Arthur
(1998) demonstraram no caso do cinema independente, os atores
sdo percebidos em funcio de suas realizacoes passadas e da noto-
riedade que obtiveram. Assim cada projeto é oportunidade para
os atores envolvidos ndo apenas exercerem uma sua habilidade,
mas também manifesta-la numa realizacao concreta cuja recep-
¢ao pelo puablico (nimero de visitantes num website por exem-
plo) e pelos profissionais (prémios concedidos) vira aumentar
a reputacao. A dimensao dos projetos age em favor deste meca-
nismo de regulacao. Os projetos observados nio excedem vinte
pessoas. Realmente, cada colaborador interfere numa faceta cir-
cunscrita e identificavel do projeto, notadamente em seu pro-
duto acabado, que torna a qualidade da contribui¢io ainda mais
facilmente mensuravel.

UMA LOGICA DE BRICOLAGEM GENERALIZADA

A dimensao reduzida dos diferentes projetos nio apaga em nada
seu carater inovador. Os projetos de midia digial colocam multi-
plos desafios em relacio as organizagoes que os acolhem. O desa-
fio acontece inicialmente ao nivel das rotinas de funcionamento.
Os casos de France 2 e de Arte levantam a questao da autonomi-
zagdo do web como suporte de divulgacio. Nos dois casos, trata-
-se de passar de uma légica que coloca a web como um suporte
anexo a um suporte existente e controlado (a rede de televisao)
para um suporte autondmo, que dispde de sua propria autono-
mia. Inventar uma légica de websérie ou desenvolver um jogo

GHISLAIN DESLANDES & THIERRY BOUDES



que tire partido da internet e ndo se contente em prolongar o jogo
da televisdo participam desta pesquisa de autonomia do suporte
web. Esta passagem coloca desafios ao nivel das aloca¢oes de re-
cursos. Trata-se de encontrar fontes de financiamento particula-
res que ndo estdo fortemente previstas nas rotinas existentes de
alocacao de recursos. Esses desafios se prolongam ao nivel das
identidades profissionais. O caso do Figaro mostra que o recurso
daweb como suporte de informa¢ao mudaaidentidade profissio-
nal dos jornalistas da imprensa escrita. Assim, os jornalistas do
suporte internet se veem dotados de uma pequena camera digital
que lhes permite filmar videos como apoio de suas reportagens:
as fronteiras tradicionais entre jornalistas da imprensa escrita e
jornalistas da informac3o pela televisdo sdo assim questionadas
novamente. Este desafio se encontra na interacao com o publico.
O suporte internet permite por natureza uma interacao crescente
com ele. Este Gltimo pode mesmo se tornar em parte produtor
do contetdo (através de postagens, de férums de discussio etc...).
Esta evolucdo interpela a delimitacdo entre produtor de contet-
do e receptor desse mesmo contetido. Coloca também questoes
crescentes em termos de rede dos titulares de direitos. No caso
de Gaumont demonstra toda a dificuldade no tempo da digita-
lizacao de conseguir reconstituir satisfatoriamente a cadeia dos
varios titulares de direitos na transi¢do para uma obra digital.
Estes diferentes desafios fazem voltar ao dilema entre exploracao
e operacao que esta no centro da gestao de projeto.

UMA LOGICA EMERGENTE, O PORTFOLIO

Nos diferentes casos que foram relatados ficamos impressiona-
dos com a capacidade e vontade de “tornar visivel” o resulta-
do do projeto. Por exemplo, os testemunhos de Gaumont nos
mostram a caixa de DVD comunicando detalhes, as outras tes-
temunhas se conectaram aos sites que tinham sido desenvol-
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Para uma revista de
literaturaMcMullan e
colaboradores (2003).

vidos para mostrar o contetido e o funcionamento, passando
em revista cada elemento de contetido. Esta vontade de tornar
visivel evoca uma ideia oriunda das ciéncias da educacao que
se refere a ideia de “portfélio”.® Um portfolio é “uma colecdo
organizada e cumulativa de trabalhos e de reflexdes de um
estudante, que coleta informacdes sobre as competéncias que
desenvolveu no decorrer de um periodo mais ou menos longo
de aprendizagem”. (NACCACHE etal., 2006, p. 110) De manei-
ra ilustrada, pode-se conciliar a ideia de portfolio do book de
um manequim ou de um fotégrafo que pode assim revelar suas
competéncias através de suas realizagoes.

Se esta noc¢do nao estd ausente da literatura (SODERLUND,
2004; LORENZEN; FREDERIKSEN, 2005), para designar a ges-
tao concomitante de varios projetos de uma mesma entidade,
ampliamos aqui o alcance em matéria de gestao de carreiras.
Vocéndo émelhor que seu tiltimo job, titulo dado por H. Blairnum
artigo consagradoaindustriado cinemanoReino Unidoesurgido
em 2001 no Work, employment, and Society, se torna uma regra
para todos os intervenientes qualquer que seja seu nivel de expe-
riéncia e de responsabilidades. Esta ideia nos parece efetivamente
muito presente nos testemunhos que recolhemos: ela é por ou-
tro lado coerente com um dos modos de regulacao do acesso aos
projetos que passa pela personalizacio e personificacao dos elos
(cf. supra). O portfélio, sobretudo se é explicito e utiliza varios
suportes, notadamente eletrdnico, constitui um meio de mate-
rializar a contribuicio de um ator num projeto e entio favorecer
sua empregabilidade futura. Esta conciliagdo nos parece inte-
ressante fazer em outras indistrias. Mesmo se as entrevistas de
recrutamento se interessam sistematicamente pela experiéncia
acumulada, pode ser consistente para os atores fabricar, a critério
dos projetos de que participam um portfélio que retina as provas
de suas realizacbes. E um meio que permite “tornar tangivel”
suas producdes, e entio, tornar criveis suas competéncias.

342 GHISLAIN DESLANDES & THIERRY BOUDES



A REPERCUSSAO DOS PROJETOS SOBRE OS SETORES

As pesquisas em gerenciamento de projeto (MIDLER, 1993)
sublinham o impacto dos projetos sobre as estruturas perma-
nentes das empresas, frequentemente chamadas de “setores”.
Os projetos contribuem para estimular trés tipos de evolucao:
o destaque da auséncia de conhecimentos nos setores, a criacao
de novos papéis nesses mesmos setores, e o deslocamento de
competéncias existentes.

Esses trés fendmenos, realcados notadamente na indastria
automobilistica, se encontram em nossa amostragem. Assim,
os projetos apresentados agem como reveladores de auséncia
de conhecimentos nos setores. Por exemplo, no caso de Gau-
mont, o projeto mostra a complexidade dos direitos dos auto-
res a administrar e o conhecimento imperfeito das estruturas
neste dominio, o que leva os atores do projeto a desenvolver
solucoes inéditas. No caso de France 2, ao levar o jogo para a
web, os atores projetos descobriram que os setores, apesar de
sua grande experiéncia de dominio dos jogos, nio dispunham
de competéncias necessarias para o desenvolvimento de jogos
na internet. Os projetos favorecem também a criacao de novos
papéis. Assim, o desenvolvimento do Figaro na web levou a
criacdo de papéis inéditos, como, por exemplo, o de responsa-
vel pelas comunidades. Ora, os atores que ocupam estes novos
papéis nao compartilham forcosamente todos os cédigos cul-
turais tradicionais dos setores. Assim, como sublinhava com
humor um membro do Figaro, para animar certas comunida-
des de jovens, qualquer um que tenha um penteado um pouco
estranho é recrutado; o que levaria a dizer a alguns jornalistas
daredacdo do jornal didrio nacional: “recrutamos um punk”!

Finalmente, os projetos acionam deslocamentos de compe-
téncias existentes nos setores. O caso de Arte e do Figaro per-
mitem ilustrar este fenémeno. Na Arte, ja aconteceu de um
contetdo desenvolvido para a rede de televisio seja em seguida
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adaptado para uma divulgacio web. A websérie GazaSdérot, la
vie malgré tout, foi desde o principio especificamente concebida
para a web. £ s6 num segundo momento, apds o sucesso obtido
pelaweb, que um formato divulgado narede de televisao foi ela-
borado. O processo funcionou, pois ao inverso da ordem habi-
tual, contribuindo para redirecionar a relacao entre divulgacio
web e divulgacio televisdo. Neste caso do Figaro, os jornalistas
que trabalhavam para o site de informag¢ido ndo podem se limitar
a produzir artigos sob a forma de texto: a riqueza da web per-
mite também integrar imagens. Desde ent3o, os jornalistas se
viram dotados de uma pequena cimera a fim de poder filmar
as sequéncias que podem ser em seguida difundidas no site.
As fronteiras entre jornalismo da imprensa escrita e o jornalis-
mo da imprensa audiovisual se movem e se disputam na mente
dos colaboradores na redacao.

Conclusao

Um projeto capitaliza sobre as competéncias de uma organiza-
¢ao0 assim como sobre suas faculdades de exploracdo. Mas ele
visa renova-las, a0 mesmo tempo em termos de oferta e das ca-
pacidades, nos limites do “compromisso entre o possivel da si-
tuacgdo e o desejavel das finalidades”. (BOUTINET, 2005, p. 258)
Objetivaainda, segundo os termos de AFITEP-AFNOR, desen-
volver nas organizacdes “um caminho especifico que permita
estruturar metodica e progressivamente uma realidade futura”;
fazendo isso, os projetos de hoje em dia constréem os procedi-
mentos sobre os quais se baseard o funcionamento de uma em-
presa amanhi. Nas midias, tio fracamente representadas nos
corpus que contribuiram e contribuem atualmente para cons-
truir o campo da gestdo de projeto quanto possivel, a renovacao
da oferta, a adaptabilidade permanente, os compromissos entre
a urgéncia e o possivel estabelecem o ritmo do funcionamento
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das unidades criativas e das equipes encarregadas dos contei-
dos. O ponto comum dos cinco projetos que examinamos é che-
gar a transformar um modelo organizacional no momento da
revolugio digital, desconcertar a fabricacao, a distribui¢io ou a
recepcao das atividades existentes para deixar um lugar central
paraasatividades digitais promissoras para o futuro. Ora, deste
ponto de vista, nos pareceu importante mostrar que as praticas
de conducao de projetos de midias digitais podem se inserir nos
modelos existentes propostos pelos trabalhos, tomando outros
setores como ancora. Mas nossos resultados sugerem igualmen-
te que o setor apresenta caracteristicas especificas (personaliza-
¢ao das praticas e personificacdo dos resultados por exemplo)
que podem no retorno enriquecer os conhecimentos existentes
em gestao de projeto, notadamente, como observaram Sydow,
Lindkvist e DeFillippi (2004), na capacidade das equipes proje-
to deadministrar concomitantemente a tensao entre a urgéncia,
sempre forte nas midias, e as l6gicas de aprendizagem, essen-
ciais num mercado onde os know-how evoluem sem cessar.
Este estudo nio é isento de limites. Os elementos de anali-
se mostram nao apenas a necessidade de uma abordagem em
profundidade dos casos estudados (sob a forma de caso Gnico,
por exemplo) mas ainda o inconveniente de colocar em pé de
igualdade os projetos e as organizagdes que permanecem difi-
cilmente comparaveis. Se o desenvolvimento da atividade fo-
tografica da AFP se joga em parte sobre este projeto de acordo
com um parceiro de dimensdo mundial, a série GazaSdérot, la
vie malgré tout permanece uma experiéncia para o Grupo Arte
que nio tem incidéncia a curto prazo no futuro da rede. O con-
tetido editorial ndo é jamais o0 mesmo: a portabilidade na web
de Tout le monde veut prendre sa place nio tem o0 mesmo teor
cultural que os hurlements pour Sade de Guy Debord editados
em DVD. Também essas diferentes organizagdes nao buscam o
mesmo objetivo: algumas querem apenas distrair (Gaumont),
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e é entdo a incerteza que domina: nobody knows anything
(GOLDMAN, 1983; WALLS, 2005), as razoes do sucesso sio des-
conhecidas no inicio do processo de criacao. Outras preferem
informar somente (é o caso da AFP). Finalmente hd aquelas que
querem cobrir os dois aspectos, o divertimento e a informacao
(Le Figaro, France 2 e Arte). Em suma, essas organizacdes nao
tém o mesmo status e suas missoes respectivas diferem pro-
fundamente: se Arte, France Télévisions e a AFP sio sociedades
publicas (ou semi-publica no terceiro caso), as duas outras sao
sociedades privadas, cotadas em bolsa num caso (Gaumont),
ligadaa um grupo familiar independente por outro (Le Figaro).
Os limites deste estudo dizem respeito também ao método es-
colhido, que n3o permite multiplicar os pontos de vista sobre o
projeto apresentado, que é vulneravel ao viés da memoria das
testemunhas e enfrenta as restri¢des da autoencenagio de uma
intervencdo publica. Mas nossa abordagem apresenta também
algumas vantagens: ela facilita o encontro de atores de alto
nivel atraidos pela perspectiva de encontros com estudantes,
ela permite cruzar testemunhos das empresas diferentes e en-
fim nos permite aliar nossa atividade de pesquisa com nossa
pratica pedagogica.

Em termos de perspectiva de pesquisa, nos parece que ha
ainda muito a descobrir quanto as diferentes articulagdes pos-
siveis entre a autonomia de ac3o e de pensamento na origem
dos processos de criacdo, a gestao complexa das competéncias
técnicas e, sobretudo, o compromisso dos atores, notadamente
sobre um plano contratual, nos contextos “epis6dicos”. Como
notam Pringle e Gordon (2001), as equipes do projeto sio re-
almente muitas vezes as pessoas menos informadas do que se
passa na verdade na organizacdo. Sao formadas por pessoas ex-
ternas, muitas vezes independentes. Estas questdes se juntam
aquelas postas por Alfonso Sanchez-Tabernero sobre o abuso
daintermiténcianas midias, os empregos multiplos, o aumento
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desenfreado do nimero de correspondentes a gerir pelos geren-
tes, o que o autor chama de “a obsess3o do outsourcing” (SAN-
CHEZ-TABERNERO, 2006, p. 95), a “fragmentacdo” da comu-
nicagdo interna (as midias sao as vezes “lhotas de informagio”
por si mesmas), que participam diretamente da deterioracdo
da qualidade do produto final. “Os diferentes intervenientes
nao vivem da mesma maneira sua participagdo na filmagem se-
gundo seu setor de pertencimento e sua posi¢do hierarquica na
equipe” observam com razio Feigelson e Lamberbourg (2008,
p-104). Este eixo de pesquisa nos parece promissor, a0 mesmo
tempo para observar os diferentes quadros de colaboragio pos-
siveis “parcerias interfirmas (consércios), estruturas tempo-
rarias, projetos de inovacgdo internos, ou modos de producio
em rede tais como os de open source” como sugere Benghozi
(2006, p. 7), talvez também para melhor entender os limites.
Notadamente a incapacidade da organizagio para capitalizar
seu know-how e a impossibilidade onde os atores do projeto
encontram para fazer valer, ou mesmo compreender, os inte-
resses estratégicos da organiza¢ao. (HOBDAY, 2000) Também,
uma outra pista poderia ser, convergente com a perspectiva de
constituir para cada participante um portfolio pessoal, separar
o que se observa da motivacdo intrinseca (aprendizagem e fun)
e extrinseca (participacdo, logica do contrato, mas também
empregabilidade) (OSTERLOH; FREY, 2000). Pois para Feigel-
son e Lamberbourg (2008), as caracteristicas do setor (o cinema
aqui) necessitam da parte dos atores de,

[..] uma observagdo em profundidade das aptidées de cada um para inte-
grar essas regras organizacionais e ajusta-las ao contexto. A capacidade
de certos atores do sistema para controlar as margens de incerteza (da
contratagdo a finalizagdo do filme) lhes permite melhor organizar essas

relacdes de dependéncias. (FEIGELSON; LAMBERBOURG, p.122)
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Um estudo profundo deste “consensualismo paradoxal”
(FEIGELSON; LAMBERBOURG, 2008, p. 122), faz da “coopera-
¢ao e da confrontacio” (FEIGELSON; LAMBERBOURG, 2008,
p. 109), entre a pressdo do tempo e a satisfagio de contribuir
para um projeto que fixard em seguida o nivel de empregabi-
lidade daquela (ou daquela) que participa disso de outro lado,
podera na verdade trazer luzes novas. Sobre a maneira mais
performatica de assegurar as relagoes de trabalho como sobre
a maneira de garantir uma boa cooperagio entre os atores en-
volvidos. Pois, nas midias, é no sucesso dos projetos coletivos,
contrariamente talvez a ideia recebida, que se vé a variacao das
trajetorias individuais.

Referéncias
ABMA, T. Learning by Telling. Management Learning, v. 34, 1. 2,
p-221-250,2003.

ADORNO, T. W.; HORKHEIMER. M. La production industrielle
des biens culturels. Paris: Tél Gallimard, 1974.

ALBARRAN. A B, etal. Handbook of Media Management.
Mahwah. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2006.

BEN ARBAUGH, J. Project management éducation: emerging
tools, techniques and topics. Academy of Management Learning
and Education, v.6,1n. 4, p.568-569, 2007.

BENGHOZI, P.-J. Les temps modernes: de la gestion des
organisations a la gestion de projet. Le modele du secteur culturel,
jan., 2006. n. spécial. Revue Hermes.

BLAIR, H. You're only as good as your last job: the labor
process and labour market in the British film industry. Work,
employment, and Society, v. 15, p.149-169, 2001.

BOLAND JR, Richard J.; RAMKRISHNAN V. Tenkasi. Perspective
Making and Perspective Taking in Communities of Knowing.
Organization Science, v. 6,1n. 4, p. 350-372,1995.

348 GHISLAIN DESLANDES & THIERRY BOUDES



BOUDES, T., Christian, D. Du reporting au raconting dans la
conduite des projets. Gérer et Comprendre, v. 59, p. 52-63,
mar. 2000.

BOUNCKEN. R. B., LEKSE. W. J; KOCH., M. Project Management
Capabilities in The New Media Industry. Journal of Media
Business Studies, v. 5,n.1,2008.

BOUQUILLION, P. Les Industries de la Culture et de la Communication.
Grenoble: Presses Universitaires de Grenoble, 2008.

BOUTINET. P. Anthropologie du projet. Paris:
Presses Universitaires de France, 2005.

CARDEN, L.; EGAN, T. Does our literature support sectors newer
to project management? The search for quality publications
relevant to nontraditional industries. Project Management
Journal,v.39,n.3,p.6-27,2008.

CAVES, R. E. Creatives industries. Contracts between Artand
Commerce. Cambridge: Harvard University Press, 2000.

COHENDET, P.; SIMON, L. Playing across the playground:
paradoxes of knowledge creation in the videogame firm. Journal
of Organizational Behavior, v.28, 1.5, p. 587-605, 2007.

CRETON, L. Le cinéma a ’épreuve du systéme télévisuel.
Paris: CNRS Edition, 2002.

DEFILLIPPI, R. ].; ARTHUR, M.B. Paradox in project-based
enterprise: the case of filmmaking. California Management
Review, v. 40, p.125-39,1998.

DESLANDES. Le management des médias. Paris:
La Découverte, 2008.

EBBERS, J.; WIJNBERG, N. Latent organizations in the film
industry: Contracts, rewards and resources. Human Relations,
v.62,1.7,p.987-1009, 2009.

FEIGELSON, K; LAMBERBOURG, A. La fabrique filmique,

les coulisses des tournages. In: CRETON, L. (Ed.). Cinéma
et stratégies — économie des interdépendances. Paris: Presses
Sorbonne Nouvelles, 2008. p.103-122.

A REPERCUSSAO DOS PROJETOS SOBRE OS NEGOCIOS

349



FLICHY, P. Les industries de 'imaginaire. Grenoble:
Presses Universitaires de Grenoble, 1991.

GAREL. G; GIARD. V; MIDLER. Faire de la recherché en management
de projet. Paris: Vuibert, 2004. (collection FNEGE).

GAREL. G. Le management de projet, Paris: La Découverte, 2003.

GAREL, G. Pour une histoire de la gestion de projet. Gérer et
Comprendre, n.74 p.17-90, dec. 2003.

GIARD, V; MIDLER. ECOSIP, C. Pilotages de projet et entreprises,
diversités et convergences. Paris: Economica, 1993.

GOLDMAN, W. Adventures in the screen trades. New-York, NY:
Warner Books, New-York, 1993

GRABHER, G. Learning in projects, remembering in networks?
European Urban & Regional Studies, v.11,n. 2, p.103-123, 2004.

GARNHAM, N. From cultural to creative industries: an analysis
of the implications of the “creative industries” approach to arts
and media policy making in the UK. International Journal of
Cultural Policy, v.11,n.1,2005.

JOLIVET, F. Manager l’entreprise par projets. Les métaregles du
management par projet. Paris: sem, 2003.

GIARD, V; MIDLER, C. Management de projet: Bilan et
Perspectives. Paris: GREGOR (Centre de Recherche en Gestion -
Ecole Polytechnique et CNRS), 1996.

HARTMAN, F.; ASHRAFI, R.; JERGEAS, G. Project managementin
the live entertainment industry: What is different? International
Journal of Project Management, v.16, 1.5, p. 269,1998.

HOBDAY, M. The project-based organisation: an ideal form for
managing complex products and systems ? Research Policy,
v. 29, p.871-893,2000.

JOLIVET. F. Manager l’entreprise par projets. Les métaregles
du management par projet. Paris: Editions EMS, 2003.

JONES, C. Careers in project networks: the case of the film industry.
In: ARTHUR, M. B.; ROUSSEAU, D. M. (Ed.). The Boundaryless
Career. New York, NY : Oxford University Press, 1996. p. 58-75

350 GHISLAIN DESLANDES & THIERRY BOUDES



LORENZEN, M.; FREDERIKSEN, L. (2005). The management of
projects and product experimentation: examples from the music
industry. European Management Review, v. 2,1. 3, p. 198-211, 2005

MACE, E.; MAIGRET, E. Penser les médiacultures: Nouvelles
pratiques et nouvelles approches de la représentation du monde.
Paris: Armand Colin, 2005,

MADERS. H. P. Manager une équipe projet, troisiéme edition.
Paris: Eyrolles, 2003.

MATTELART, A. Diversité culturelle et mondialisation.
Paris: La Découverte, 2007

MARCH, J. Exploitation and exploration in organizational
learning. Organization. Science, v. 2,1n.1, p.71-87,1991.

MEREDITH. J. R.; MANTEL. S. J. Project Management:
A Managerial Approach. John Wiley & Sons, 1999.

MIDLER, C. Modéles gestionnaires et régulation économique
de la conception. Cahier du centre de Recherche en Gestion,n. 13,
p-11-26, sep.1996.

MIEGE, B. Les industries du contenu face a l'ordre informationnel.
Grenoble: Presses Universitaires de Grenoble, 2000.

MCMULLAN, M. et al. Portfolios and assessment of competence:
areview of the literature. Journal of Advanced Nursing, v. 41,
n.3,p.283-294,2003.

NACCACHE, N., SAMSON, L., JOUQUAN, J. Le portfolio en
éducation des sciences de la santé: un outil d’apprentissage,

de développement professionnel et d’évaluation. Pédagogie
Médicale,v.7,110-27,2006

OSBORN, C. S. Systems for sustainable organizations : emergent
strategies, interactive controls and semi-formal information.
Journal of Management Studies, v. 35, 1. 4, p. 481-510, jul. 1998.

OSTERLOH, M.; FREY, B. S. Motivation, knowledge transfer and
organizational form. Organisation Science, 11, 5§38-550, 2000.

PICARD, R. Management des médias” In: GREFFE, X; SONNAC,
N. Culture Web, création, contenus, économie numérique. Paris:
Dalloz, 2008.

A REPERCUSSAO DOS PROJETOS SOBRE OS NEGOCIOS



PINTO, J. K.; PRESCOTT, J. E. Planning and tactical factors in the
project implementation process. Journal of Management Studies,
Vv.27,1.3, P. 305-327,1990.

PRINGLE, H. & GORDON, W. Brand manners: how to create the
self-confident organization to live the brands. Chichester: John
Wiley & Son, 2001.

ROBINS, J. A. Organization as strategy —restructuring
production in the film industry. Strategic Management Journal,
V.14, P.103-118,1993.

SANCHEZ-TABERNERO, A. Leaders as builders of great teams,
In Leadership in the media industry: changing contexts,
emerging challenges, In: KUNG, Lucy (Ed.). Media Management
and transformation center Research Report, 1, Jonkoping,
Jonkoking University, 2006. p. 93-106

SCHINDLER, M.; EPPLER, M. Harvesting project knowledge:
areview of project learning methods and success factors.
International Journal of Project Management, v. 21, 1. 3, p. 219, 2003.

SIMON, L. Managing creative projects: An empirical synthesis
of activities. International Journal of Project Management, v. 24,
n.2,p.116-126,2006.

SODERLUND, J. Building theories of project management :
pastresearch, questions for the future. International Journal
of Project Management, v. 22, p.183-191, 2004.

STROPER, M.; CHRISTOPHERSON, S. Flexible specialization and
regional industrial agglomerations: the US film industry. Annals of
the associations of American geographers,v.77,1.1, p. 104-117,1987.

SYDOW. J. Managing projects in network contexts: a
structuration perspective. In: HODGSON, D.; CICMIK, S. (Ed.).
Making Projects Critical, Houndmills. Basingstoke, Hampshire:
New York, 2004. p. 252-26 4.

SYDOW, J.; LINDKVIST, L.; DEFILLIPI, R. Project-Based
Organizations, Embeddness and Repositories of Knowledge:
Editorial, Organization Studies, v. 25,1n. 9, p. 1475-1489, 2004.

352 GHISLAIN DESLANDES & THIERRY BOUDES



TEMBLAY, G. Industries culturelles, économie creative et société
de I’information, Global Media Journal, Canadian Edition, v. 1,
|n.1, p. 65-88,2008.

TUCKMAN, B.W.; JENSEN, M. A. Stages of small - group
development revisited. Group and Organizational Studies, v. 2,
n.4,P.419-427,1977.

WALL, W. D. Modeling movie success when ‘Nobody knows

anything’: conditional stable-distribution analysis of film
returns. Journal of Cultural Economics, v. 29, p.177-190, 2005.

A REPERCUSSAO DOS PROJETOS SOBRE O0S NEGOCIOS 353






Centro Cultural Banco do Brasil: gestdo e

investimento em cultura

Marcos Mantoan*

O investimento em cultura por instituicdes fi-
nanceiras ndo € algo tao recente. Numa retrospec-
tiva histérica é possivel detectar que o mecenato,
por exemplo, surge como forma de associagio
entre o capital e as artes, por volta de 30 a.C e 10
d.C, quando Mecenas, um grande articulador do
Estado romano, procura transferir o prestigio e a
aceitacio das artes para o Império, através da apro-
ximacao entre artistas, filésofos e representantes

*

Bacharel em Ciéncias Econdmicas
pela Pontificia Universidade Catélica
de Campinas (1989), fez
especializagdo em Marketing para
Altos Executivos na Universidade
Federal do Rio de Janeiro (2001), em
Gestdo da Comunicagdo nas
Organizagdes na Escolade
Comunicagdes e Artes da USP (1999)
e em Comunicagdo Empresarial na
Escola Superior de Propaganda e
Marketing do Rio de Janeiro (1998).
Fez P6s-Graduagdo Latu Sensuem
Gestdo da Comunicagdo nas
Organizagdes na Escolade
Comunicagdes e Artes da USP



(2002). Graduou-se
mestre em Estéticae
Histéria da Arte pela
Universidade de Sdo
Paulo (2010).
Atualmente, atua como
Gerente Geral do CCBB
Sao Paulo, onde é
responsavel pela
implantacdo da nova
unidade do CCBBem
S3o Paulo e também pela
grade de programacio
dainauguragdo do CCBB
em Belo Horizonte, em
2013.

356

da politica romana. (HAUSER, 1969) No Renascimento, o me-
cenato fomenta uma revalorizagio das artes. O incentivo aos
artistas, escritores e poetas se dd como uma forma de expres-
sdo do poder das familias aristocraticas e dos membros do alto
clero. Quando se atinge o século XX, o mecenato torna-se me-
canismo de legitimacdo social de milionarios emergentes que
surgem, principalmente, a partir de investimentos nos setores
industriais, bancario e petrolifero. Este mecenato contempora-
neo tem como defini¢do alto grau de personalismo nas decisoes
e coloca em primeiro lugar o prestigio social em detrimento do
carater mercadolégico do investimento em artes.

Ja o patrocinio, como associac¢ao sistematica entre atividade
cultural e comunicacao empresarial, € uma experiéncia recente
nio somente no pais. (SARKOVAS, 1992) E algo que se caracte-
riza por uma relacdo de troca do tipo prestacio/contrapresta-
¢do. O patrocinador fornece recursos (financeiros, servicos e/
ou produtos) e o patrocinado fornece contraprestacao que be-
neficia direta ou indiretamente os objetivos institucionais do
patrocinador. O patrocinio é acordado em func¢ao de uma de-
cisdo mercadolégica. (REIS, 1996) O servico e/ou produto que
recebe determinado patrocinio tem como atributo de mercado
o retorno lucrativo do valor investido.

Existe uma fronteira ténue entre mecenato e patrocinio.
Alguns especialistas consideram que: eventualmente, os pa-
trocinadores optam por uma mescla de motivagoes filantropi-
cas (mais dirigida ao mecenato) e comerciais (mais dirigida ao
patrocinio). (REIS, 1996) Considera-se, entdo, que essa mescla
entre patrocinio e mecenato tenha como resultado: publicida-
de, divulgacao da marca, elevacdo do consumo e prestigio so-
cial vinculado ao nome da empresa. (REIS, 1996) Essa tendéncia
de crescimento do uso desse tipo de “patrocinio” muitas vezes
estd associada as novas formas de autorrealizag¢io dos individu-
os que buscam atividades que reinam o nucleo familiar e social.

MARCOS MANTOAN



Dessa forma, as atividades culturais sao beneficiadas na confi-
guracdo dessa sociedade contemporanea, pois permitem maior
interacdo, seja na participagao direta (um espetaculo ao vivo ou
exposicdes, como os eventos dos Centros Culturais Banco do
Brasil - CCBB) ou indireta (através de transmissoes pela midia).

Nesse contexto, o patrocinio e 0 mecenato apresentam po-
tencialidades fundamentais para o éxito da veiculagao de um
produto ou marca, gerando sentimento de bem-estar, rompi-
mento de obstaculos e, principalmente, criacao de vinculo du-
radouro da empresa com seus publicos. Nota-se que ha limi-
tagcdes, como por exemplo, a nao elevagiao imediata do volume
de consumo da marca e/ou produto. Porém, a médio/longo
prazos as acoes culturais estimulam o envolvimento de fun-
cionarios e da rede de relacionamentos da empresa; o aprimo-
ramento da imagem da empresa ou marca; a elevagio do indice
de notoriedade. (AJZENBERG, 2007) Quando o Banco do Brasil
opta por constituir um centro cultural torna a iniciativa pio-
neira, também, porque o retorno nao viria de forma imediata.
A expectativa, no fim da década de 1980, é a de que —em médio
prazo, a marca Banco do Brasil estaria permanentemente vin-
culada aos aspectos positivos que envolvem a cultura.

Neste ponto, é importante discernir que a entrada do setor
privado no financiamento das artes e da cultura tem objetivos
muito distintos dos perseguidos pelo setor publico, por exem-
plo. Paraa empresa patrocinadora de eventos culturais, as metas
concentram-se em dois ramos: cobertura/exposicao na midia
de sua marca ou produto e comunicagdo com seu publico. Essas
metas conjugadas ao apoio de projetos culturais bem sucedidos
podem romper ou diminuir barreiras provocadas pelas dispa-
ridades socioecondmicas, porém, diferente dos dois objetivos
mencionados anteriormente, essa nio ¢ a finalidade principal
das acoes culturais patrocinadas por empresas. O setor priva-
do necessita do fator “lucratividade” (que pode ser explicito ou
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implicito). O setor pablico n3o. Ao manter os CCBB, o Banco do
Brasil necessita de, no minimo, cobertura/midia.

Outra diferenca reside na selecao do projeto cultural. Nessa
escolha ha diversos fatores envolvidos, tais como: natureza da
mensagem; continuidade do projeto; exclusividade do patroci-
nio; pablico da empresa; relacdo entre publico e midia; envolvi-
mento da rede de relacionamentos; engajamento dos funciona-
rios de modo geral e, disponibilidade de recursos. Especialistas
indicam que em primeiro lugar, a empresa leva em conta a sua
capacidade de unir os anunciantes a pablicos segmentados, com
centros de interesse especifico. A compatibilidade entre o per-
fil do publico (demografico) que se pretende atingir e o tipo de
evento patrocinado é condicdo fundamental para o sucesso da
acdo. (PIQUET, 1991) Em segunda instancia, a adequacgdo da natu-
reza da mensagem é fator determinante na selecao dos projetos,
pois é a partir da mensagem que a empresa avaliza seus valores
junto a comunidade. Assuntos de vanguarda podem atrair em-
presas interessadas em transmitir uma imagem de lideranca e
pioneirismo. Porém, temas polémicos correm o risco da rejeicao,
pois patrocinadores temem agregar o nome de sua empresa a
controvérsias. (PIQUET, 2007) Um terceiro ponto a ser analisa-
do é o potencial de continuidade do projeto. Algumas empresas
valorizam a possibilidade de repeticao do evento, procurando
perpetuar a comunicagao com seu publico-alvo. (PIQUET, 2007,
p-17) No CCBB, verifica-se que a mesma logica é aplicada aos cri-
térios para a selecdo de projetos culturais.

A mensuracao do retorno do investimento empresarial em
praticas culturais necessita de maior conceituacao. Alguns pes-
quisadores questionam a viabilidade ou relevancia de aferir o
retorno do investimento. Nesse ponto, autores como Antonio
Fransceshi (1988) assinalam que as empresas interessadas em
avaliar o retorno desse tipo de investimento podem adotar cri-
térios tais como: exposicdo, geralmente mensurada pela centi-
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metragem e minutagem de informaces veiculadas na midia;
efeitos de comunica¢do, demonstrados através de estudos de
notoriedade e imagem e, volume de vendas (andlise comparati-
va de vendas). Pode-se considerar, ainda, a monitoria de novos
clientes e estimativas de audiéncia direta. (REIS, 1996) Outros
fatores, tais como a exclusividade do patrocinio, o envolvi-
mento da rede de vendas e dos funcionarios, a oportunidade
de promogoes e a disponibilidade de recursos sdo variantes que
aumentam sua importancia de acordo com os interesses e a ex-
pressividade da empresa patrocinadora. (REIS, 1996)

Nos EUA e na Inglaterra existe uma grande consciéncia e in-
tensa participacio por parte dos empresarios na cultura. Os exem-
plossdo varios, a Orquestra Sinfonica de Nova York é 100% finan-
ciada pela iniciativa privada. A Orquestra Sinfénica de Londres é
95% financiada. Isso n3o significa que sejam objetos de mecenato
e de doacdes. De fato 50% do orcamento da Orquestra Sinfénica
de Nova York é fruto de bilheteria. Outro tanto, de gravagcdes em
CDs. No caso da Orquestra Sinfonica de Londres, ela tem hoje
uma vendagem em nivel mundial fantéstica que financia grande
parte de sua manutenc¢do. Enfim, essas duas acdes sao negdcios
que se fazem com cultura, ou seja, o produto comercializado é a
cultura e os lucros dessa comercializacdo sdo dirigidos a producio
de cultura. (FRANSCESCHI, 1998)

Ainda, nos EUA, em 1966, sio criadas associacdes que re-
gulamentam e controlam os investimentos em cultura, tais
como o Business Comitee for the Arts (BCA), o National En-
dowments for the Arts (NEA) (entidade governamental des-
tinada a incentivar a cultura) e o National Endowments for the
Humanities (para apoiar pesquisas, educacio e programas pu-
blicos na area de ciéncias humanas).! No Brasil, o investimento
em cultura com cariter mercadolégico inicia-se, somente na
década de 1990, especialmente com a legislacdo para a norma-
tizacdo dessa atividade, some-se a isso, a aprovacgio e a dissemi-

1
Hoje 14 paises tém
BCA: Alemanha,
Austria, Bélgica,

Canada, Franga, Grécia,
Holanda, Hong-Kong,

Inglaterra, Irlanda,

Israel, Japdo, Suéciae

EUA.

CENTRO CULTURAL BANCO DO BRASIL

359



2
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nacao das leis de incentivo.? Em contrapartida, de1a paraca, um
namero significativo de instituicdes financeiras tem apostado
nas ac¢oes culturais para fortalecer suas marcas frente a concor-
réncia nos mercados nacionais e internacionais.

Nas tltimas décadas, o crescente acirramento da concor-
réncia entre as empresas provoca o desenvolvimento de ferra-
mentas voltadas para a satisfacao dos seus clientes. Desloca-se
anecessidade premente da satisfagdo interna das empresas para
a esfera da exigéncia do seu publico-alvo, ocasionando uma al-
teracao nos habitos organizacionais e administrativos das cor-
poragdes.’ A disputa por clientes traz, como uma de suas decor-
réncias, o investimento macico em procedimentos que possam
atribuir distin¢ao das empresas frente aos seus concorrentes e
clientes. (KOTTLER, 2000)

Nessa gestao denegdcios, asinstituicoes diretamente ligadas
a divulgacao das artes e da cultura, tais como escolas, museus,
galerias e centros culturais funcionariam como instrumentos
de distincdo para as empresas, vinculando suas marcas a as-
pectos positivos e valorizados na sociedade atual. (KOTTLER,
2000) Essa situagdo revela um novo modo de gerir a cultura,
no qual a ampliacdo do circuito internacional de exposicoes,
a construcdo de grandes centros culturais e a influéncia dos
meios de comunicacao, especialmente, os digitais, tem cons-
truido uma distinta estética contemporanea que, necessaria-
mente, utiliza patrocinios, publicidade, promocoes, relacoes
publicas, assessoria de imprensa, entre outros recursos.

Reconhecidamente, os recursos dirigidos a cultura por 6r-
gaos publicos brasileiros nao sio suficientes paraa manutencao
das instituicoes artistico-culturais. Nesse sentido, as Leis de
Incentivo a Cultura (no ambito federal, a Lei Rouanet e no am-
bito municipal, em S3o Paulo, por exemplo, a Lei Mendonga)
tém se apresentado como importantes ferramentas no subsidio
de suas atividades, pois os beneficios das leis permitem a em-
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presa patrocinadora de eventos culturais descontarem parte de
seus impostos federais, estaduais e/ou municipais.

Sob o rétulo de “responsabilidade social”, diversas empre-
sas estabelecem parcerias com ONGs, Associacdes de Bairros
ou, até mesmo, adquirem projetos proprios paraa qualidade de
vida da sociedade na qual estdo imersas. Essas empresas atuam
em diversos segmentos socioculturais, desenvolvendo agoes
dirigidas as areas de ecologia, educagio, assisténcia médica,
urbanizagio, teatro, artes plasticas, misica, entre outras. Rece-
bem por parte da Unido, incentivos fiscais para o envolvimento
com projetos dessa ordem e investem no marketing institucio-
nal que essas iniciativas podem proporcionar-lhes.

Algumas empresas duplicam esforcos a favor de a¢des sociais
e sdo recompensadas com a atribuicao de empresas como “so-
cialmente responséaveis”. Os exemplos sao muitos, mas entre
eles, citam-se: A Natura em parceria com a ABRINQ no progra-
ma “Crer para Ver”, a Xerox do Brasil aliada ao Instituto Ayrton
Senna, a BR que possui seu proprio centro cultural, assim como
o Banco Itad; a Fiat com o desenvolvimento do “Projeto Moto
Perpétuo”, no qual destaca o mundo da escola, da cultura e do
trabalho e, varias outras iniciativas.

Ser uma empresa “socialmente responsavel” é um desafio
constante, porém, recompensador em termos de fortalecimen-
to da marca e marketing institucional. Para sentir seus efeitos, é
preciso lancar um novo olhar sob o mundo dos negécios, tendo
anocao de que o compromisso social de uma empresa é muito
maior do que pagar seus impostos corretamente. Para o pabli-
co dessa empresa sentir que adquire produto e/ou servico que
contribui para o bem comum torna-se relevante na sua op¢ao
de consumo. Ja para as empresas, a necessidade de proporcio-
nar melhoria na qualidade de vida entre os seus publicos é algo
prioritario. No discurso social contemporaneo, a elei¢io da
cultura como foco de atuagdo pode gerar a¢des multiplicadoras
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eficientes para a formacio de cidadios plenos, conscientes de
seus direitos e deveres no mundo. (BRANT, 2001)

Nesse sentido, as empresas modernas, em consonancia com
seus mercados, compreendem a definicao de seus papéis so-
ciais e assumem atividades e projetos culturais e/ou educati-
vos, fixando a uniao entre Empresa Privada e Sociedade, gera-
dorade bons lucros a todos os envolvidos. A promocao de agoes
culturais mostra-se como relevante caminho para essa integra-
¢ao (entre empresas e sociedade) e o governo brasileiro afianca
esses projetos culturais/educativos como uma série de esti-
mulos as empresas interessadas, acrescentando que empresas
marcadas pelo compromisso social constroem uma imagem
s6lida no mercado em que atuam. A sociedade tende a possuir
maior receptividade com relacao a um produto oferecido por
uma empresa “socialmente responsavel” em detrimento a uma
empresa sem esse tipo de atitude. A cultura passa a ser uma
questao de negocio.

Nesse cendrio, empresas (pessoas juridicas) reconhecem sua
funcdo social eas possibilidades de um novo tipo de comunicacdo
com seus publicos: o marketing cultural. Isto é, toda acio de ma-
rketing que utiliza a cultura como veiculo de comunicagio para
se difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa
patrocinadora. No meio empresarial, essa acdo tem sido aplicada
com frequéncia porque tem apresentado solucées relativamen-
te em conta e tem atendido a trés novas exigéncias do mercado:
1) necessidade de diferenciacao das marcas; 2) diversificacdo da
comunicagdo para melhor atingir seu publico e, 3) necessidade
das empresas se posicionarem como socialmente responsaveis.

Ao patrocinar um projeto cultural a empresa se diferencia
das demais a partir do momento em que toma para si determi-
nados valores relativos aquele projeto (por exemplo, tradicio,
modernidade, competéncia, criatividade, popularidade, entre
outros adjetivos que agregam valor a marca). Também amplia
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a forma como se comunica com seu piblico e mostra para a so-
ciedade que ndo estd encastelada em torno da sua lucrativida-
de e de seus negdcios.+ As formas de investimento em cultura
nem sempre se resumem em liberag¢do de capital como patroci-
nio. As formas de investimento podem estar firmadas em per-
mutas por passagens areas (companhias aéreas), estada (hotéis
e pousadas), refeicoes (restaurantes), entre outras ofertas de
produtos e servicos. Importante é que a acio deva se encaixar
perfeitamente ao perfil da empresa, ao pablico e ao objetivo
buscado. Sem equilibrar esses trés elementos (publico, identi-
dade e objetivo) nio se garante a eficicia da a¢do.s

As leis de incentivo transformam o investimento em cultura
em uma atividade com retorno financeiro expressivo. As em-
presas que investem em cultura, geralmente, compreendem que
essas agoes solidificam sua imagem institucional e d3o visibili-
dade paraamarca. O investimento em cultura é visto como uma
oportunidade para as empresas se integrarem ao processo de
incremento e manutencao dos valores culturais da sociedade e,
principalmente, a possibilidade de construir uma imagem forte
ebem posicionada, garantindo a curto, médio e longo prazos sua
perpetuacao. Nesse aspecto, a aposta em agoes culturais trabalha
a imagem da empresa de modo consciente e inconsciente.® Por
que comprar este ou aquele produto? A resposta para essa ques-
tao tem duas origens: a competitividade do produto e a respeita-
bilidade do nome da empresa.

Nessa perspectiva, o investimento em cultura, por meio de
centros culturais, surge como estratégia para o aumento da visibi-
lidade de suas empresas mantenedoras ou patrocinadoras e, con-
sequentemente, para o crescimento e ampliacdo de seus publicos.
Em muitas situacoes a criaciao e/ou o investimento em centros
culturais representa um grande retorno em recursos estruturais
e financeiros paraa empresa. Em 1989, quando o Banco do Brasil
aposta na criacao do seu centro cultural antecipa uma tendéncia

4
Ver Kottler (2000).
5
Ver Kottler (2000).
6
Ver Kottler (2000).
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de investimento em cultura em 10 anos e inova no modo de ge-
rir essa acdo, uma vez que nao é possivel caracterizar o modelo
gestor do CCBB como patrocinio e tao pouco como mecenato.
A estrutura fisico-financeira dos centros culturais Banco do Bra-
sil estd prevista na organizacao geral daempresa, dentro dasacoes
da Diretoria de Comunicacdo e Marketing. Nessa forma de inves-
timento pode-se considerar a cultura como mais um produto
oferecido aos clientes e a sociedade pela empresa Banco do Brasil.
A atuacao do Banco do Brasil no investimento em cultura
visa aches institucionais, de relacionamento, interativas, de
merchandising, de prospeccao e fidelizagao dos clientes, entre
outras, que podem ser desenvolvidas em cada evento, organi-
zado pelo CCBB, com os objetivos de: 1) promover a Institui-
¢ao como gestora da cultura, comprometida com os anseios da
sociedade; 2) reforcar o conceito de empresa cidada e o com-
promisso com as comunidades e com o Pais; 3) agregar valor a
marca Banco do Brasil, por meio de transferéncia de atributos
relacionados a cultura; 4) contribuir no processo de prospeccao
e fidelizacao dos segmentos de clientes priorizados em todos os
mercados atendidos pelo Banco e, 5) ser instrumento na conso-
lidacao da estratégia do Banco junto a mercados priorizados.”
Ao se pensar mais diretamente na atuacio do CCBB na area
de artes visuais, particularmente nas exposi¢des voltadas a arte
contemporanea, toma-se COmo pressuposto que a “exposi¢io”
torna-se um espago em que se estabelece a comunicacdo com os
diferentes segmentos e perfis de pablico e que essa acdo envol-
ve o investimento em cultura por parte da empresa. Nesse sen-
tido, o conjunto de mostras realizadas (cerca de 40), no CCBB
de S3o Paulo, até marco de 2008, demonstra uma linha de acio
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institucional explicita e consciente por parte da empresa na
tentativa de estabelecer comunicacio com seus publicos.

Nos tltimos anos, como ja mencionado, instituicdes pa-
blicas e privadas intensificam seus investimentos em cultura.
Os concorrentes do mercado financeiro atuam fortemente na
area para ampliar seus resultados de comunicacao institucio-
nal. Ita(i, Santander, Unibanco e Caixa Econémica Federal ad-
ministram seus proprios centros culturais. Bradesco, HSBC e
ABN tém apoiado projetos culturais de grande porte, criando
vinculo entre a marca e os atributos do espetaculo patrocina-
do, a exemplo da estratégia utilizada pelo Bradesco por ocasiao
do patrocinio da temporada brasileira do Cirque de Soleil, e do
Unibanco com o patrocinio da Festa Literaria Internacional de
Paraty (FLIP).

A ordem de investimento das seis maiores instituicoes fi-
nanceiras no Brasil é significativa até 2006, indicando o en-
volvimento de cada uma delas na gestao cultural. As recentes
incorporacées (a compra da Nossa Caixa pelo Banco do Brasil,
aaquisicao do Banco Real pelo Grupo Santander e a integragao
do Unibanco ao Grupo Itad), nos anos de 2007, 2008 € 20009,
tendem a transformar e a potencializar ainda mais essas cifras.
Isto porque cada uma dessas instituicoes financeiras apresen-
ta fortes investimentos em publicidade e exposicao da marca,
atrelando seus nomes a setores, hoje, considerados importan-
tes socialmente, tal como, o Banco Real que tem atuagido mar-
cada pelas politicas de preservacio do meio ambiente e acdes
sustentaveis. Junto as iniciativas do Santander, que aposta em
acoes culturais isoladas, a unido das duas marcas atingem dois
setores relevantes: a cultura e o meio ambiente.
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10

Fonte: Centro Cultural
Banco do Brasil

Quadro1- Investimento em Cultura—em milhdes?

2003 2004 2005 2006
BANCO Dé """"""""""""

BRASIL 28.500 38.600 44.500 33.900
ITAU 32.100 27.648 28.199 34.776
BRADESCé """" s s 13.448 41005
ovn s N 23.000 32.154
o o coss 5.724 11.128

UNIBANCC; """" o oss 13.435 8.871

No Banco do Brasil, os investimentos em cultura tém apre-
sentado resultados expressivos. Segundo avaliacio do Indice
de Qualidade de Exposicao na Midia (IQEM-V) feita pela em-
presa CDN, a atuacao dos centros culturais corresponde a 25%
da exposi¢io total do Banco do Brasil na midia. Até o final de
outubro de 2007 os trés centros culturais obtém um retorno de
midia estimulada mensurado em R$ 372 milhdes, com inser-
¢oes nos principais veiculos de comunicagio nacional, alcan-
cando cifras muito maiores que o valor aplicado na programa-
¢20.9 Os resultados refletem o reconhecimento que o trabalho
desenvolvido pelos CCBBs tém encontrado junto a midia, o
que pode ser comprovado, ainda, pela ampla ocupacao de espa-
cos nobres em televisao, radios, revistas e capas de cadernos de
cultura nos principais jornais brasileiros.

Quadro 2 - Midia (Impressa e Eletrdnica)™

RIO DE JANEIRO

(RS)

sAo PAULO (R$) BRASILIA (R$)

2001 R$ R$

R$ 46.796.599,98
14.070.423,00

R$21.847.773,92

10.878.403,06
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i 2002 i

R$ 22.217.460,01 R$ 6.852.066,26
2003 R$
R$23.973.745.38 | R$17.124.146,49 R$ 71142.738,44
30.044.846,57
2004 R$ R$ R$
R$ 86.795.387,2:
26.566.519,80 16.239.020,79 43.989.846,64 $86795387.23
2005 R$
36.642.667,70 R$13.994.052,35 R$ 62.338.650,01 R$ 112.975.400,06
2006 R$
R$ 20.659.501,33 R$ 43.083.472,61 R$100.252.508,48
36.509.534,54
2007 R$
R$ 60.331.736,78 R$ 40.627.324,98 R$123.722.913,96
22.763.852,20
2008 | R$35747.831,00 i R$13.197.533,52 | R$59370.842,98 i R$108316.207,50
2009 R$
R$ 31.725.497,04 R$ 74.229.029,76 R$142.100.709,77
36.056.202,97

As exposicoes do CCBB estio sempre presentes nos jornais
diarios de maior circulagido no pais, através dos guias e suple-
mentos culturais existentes em cada um deles. Artigos espe-
ciais em revistas especializadas, tais como, Bravo e Go Where,
dedicam paginas as atividades do CCBB, assim como, matérias
vinculadas nos telejornais de circulagio regional e nacional que
convidam o publico em geral. Também a midia internacional
repercute a programacao do CCBB. A revista ArtForum, a mais
prestigiada publica¢ao internacional sobre arte contemporanea,
traz em uma de suas edicoes, matérias sobre as exposicoes de
Anish Kapoor, Jardim do Poder e Os Trépicos, entre outras rea-
lizadas pelos CCBBs, situando-as no circuito mundial de expo-
sicoes, o que ratifica a credibilidade do Banco do Brasil também
no meio cultural.

Ja a anilise do perfil dos visitantes do CCBB, particular-
mente, no Centro Cultural Sao Paulo, demonstra que a faixa
de idade de maior frequéncia é de pessoas entre 20 e 50 anos,
formando um total de 72,66% dos visitantes, dos quais 55,66%
sio solteiros. Observa-se que 55,33% dos visitantes tém grau de
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escolaridade superior. Outro fator relevante é que apenas 3,33%
do publico estio desempregados, sendo o restante dividido de
forma equilibrada entre setor privado (25,33%), setor publico
(19%) e profissional liberal (10,33%). Os estudantes represen-
tam 17% e aposentados 8,33%. Por fim, a maioria do publico,
50,66% tem renda média mensal superiora R$ 2.000,00 (dois
mil reais), com destaque para jovens universitarios."

Quadro 3 - Pdblico

SAO PAULO BRASILIA RIO DE JANEIRO TOTAL
2001 207.000 208.040 2.176.716 2.591.756
2002 422.834 126.432 1.749.841 2.299.107
2003 482.502 256.248 2.167.236 2.905.986
2004 777.047 404.093 2.451.506 3.632.646
2005 718.801 310.386 2.540.365 3.569.552
2006 658.91 420.655 2.641.739 3.721.305
2007 830.769 1.079.350 2.552.154 4.462.273
2008 861.997 1.013.787 2.405.159 4.280.943
2009 786.400 902.896 2.297.710 3.987.006

Ao oferecer a sociedade uma programacio que concilia edu-
cagdo, cultura, lazer e entretenimento, o Banco do Brasil con-
quista uma percep¢ao positiva que ameniza a percepcao de foco
exclusivo no lucro financeiro. A instituicdo financeira alcanca
ganhos de imagem como empresa “responsavel socialmente” e
ganhos no relacionamento com clientes ao criar uma pré-dis-
posicdo positiva para o consumo.

Para servir de instrumento de aproximacao entre o Banco do
Brasil e seus diversos publicos, os centros culturais, rotineira-
mente, disponibilizam seus espacos para eventos de relacio-
namento com clientes e publicos de interesse institucional do
conglomerado. De janeiro a outubro de 2007 sao realizados nos
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CCBB 237 eventos de relacionamento que recebem publico de
23.949 pessoas. Em todos os eventos da programacao dos cen-
tros culturais sio destinados convites para a¢oes de relaciona-
mento, fidelizacdo de clientes e prospeccao de oportunidades
das Unidades de Negocio, resultado de acao desenvolvida pelos
CCBB em conjunto com os Pilares Negociais e Superintendén-
cias do Banco.

A visdao empresarial proposta pelo Banco do Brasil aponta
o compromisso da empresa com a responsabilidade socioam-
biental e cultural. Nesse contexto, a educacgio é fator funda-
mental para mudanca e melhoria das condi¢oes de uma socie-
dade. A arte propicia um importante trabalho educativo, pois
estimula a reflex3o, contribui para a formacdo do individuo e
gera condicoes para o exercicio pleno da cidadania. A estratégia
adotada pelo CCBB de promover o acesso regular a eventos de
qualidade, a sensibilizagio e formacdo de plateias, a vinculagao
de atividades educativas aos eventos e as ofertas de atividades
culturais diversificadas contribuem efetivamente para o de-
senvolvimento da sociedade e aproxima o consumidor da mar-
ca ao criar para ele uma experiéncia positiva quando participa
de um evento cultural.

Em sintese, o modelo gestor da cultura inaugurado pelo
CCBB contribui para a imersdo de uma série de outras experi-
éncias na formacio de centros culturais por institui¢coes finan-
ceiras. Esse fendmeno acontece nao somente no ambito nacio-
nal, mas também, internacional, particularmente, no contexto
latino-americano. Em todos os casos, as institui¢oes financei-
ras oferecem visibilidade a produgio simbélica como elemento
que as aproxima das comunidades nas quais atuam. As formas
de atuagio de cada um dos centros culturais existentes no Bra-
sil e em paises da América Latina diferem entre si. Segundo Nei
Vargas Rosa, os focos sio diversificados e o modus operandi
é definido de acordo com os objetivos institucionais de cada
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empresa gestora. (ROSA, 2007) E importante ressaltar que es-
ses centros culturais ligados as empresas, surgem sintonizados
com a entrada do projeto neoliberal, na virada das décadas de
1980 e 1990, e ddo novo significado as no¢des tradicionais que
envolvem a cultura.
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