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1. Desdeo advento daL el Sarney,
em 1986, o setor da producédo
cultural padece (com honrosas
excegdes) do patrocinio privado a
iniciativas artistico-culturais por
organizagOes menos interessadas
na valorizacdo da arte ou no
enriquecimento cultural da
sociedade brasileira, que no ganho
financeiro e na consequente
promoc¢éo que tal acdo tem o
poder degerar —n&o de graca, mas
as custas de um bom naco da
propriarenunciafiscal. Os dados
demonstram, ano apés ano, que
mais da metade do que se vé e
ouve em termos de ac&o cultural,
sob a égide federal, advém do
patrocinio incentivado.

2. Cabe aos politicos — tanto no
executivo quanto no legiglativo—
esomenteaeles, apendriaem que
sempre tem sido deixada a &rea
cultural, por maisquediasimdia
ndo, tetos podres de tombados
patrimonios insistam em desabar
sobre as nossas cabecas. Os
politicos gostam de dizer que “o
segmento precisa organizar-se
para reivindicar”, mas ndo soa
razoavel pensar queaprevidéncia
social contou com 44,60% das
verbas orcamentérias executadas
em 2004 ou gue a saude tenha
contado com 12,50% das mesmas

— enquanto a cultura recebeu
apenas 0,16% - porque
aposentados e pensionistas, ou
mesmo os adoentados brasileiros,
tenham-se organizado para
reivindicar. A previdéncia e a
sallde, assim como a educacdo —
e como deveria ser também para
com a cultura —, simplesmente
sd0 obrigacbes do Estado e sua
manutencdo eincremento devem
ser objeto delutaem Brasilia, ndo
importando o nimero de zeros a
direita do quinhdo orcado,
embora nem sempre livre do tal
“contingenciamento”. Paraefeito
pitoresco de comparacéo:
enquanto o gasto do MinC ficou

em R$ 456 milhdes em 2004, a
Camarado Deputados custou aos
cofresdaUnido o total de R$ 2,2
bilhdes, e 0 Senado Federal, R$
1,8 bilh&o. (Fonte: SIAFI /
Orgamento da Unido / 2004 -
Total executado: R$ 289,198
bilhdes - por Ministério).
Infelizmente, como j& disse o
diretor teatral Aderbal Freire-
Filho: “a cultura padece de
desimportancia politica” e nem
um partido politico briga pela
pasta.

3. Nao sdo ouvidos, poisagrande
midia também interessa o status
guo da renuncia fiscal, os —
poucos— estudiosos dedicados ao
tema, justamente porque
provavelmente seriam aqueles
gue destrinchariam as mas
préticas que insistem em manter-
Semesmo quase vinte anosdepois
da primeira lei de incentivo e
poderiam ajudar a refletir sobre
solucdes de simples
implementacdo. Ao contrario, sfo
chamadosaopinar osdiretoresde
marketing das  grandes
corporacdes patrocinadoras — e
gue ja estamos cansados de
“ouvir” —, os produtores do
mai nstream, arti stas que precisam
pagar as contas, mas que hamuito
tempo ja podiam abrir mdo do
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“incentivo” e consultores que

devem a sua prépria
sobrevivéncia justamente as leis
que agora  resolveram
desqualificar. Sao certamente 0s
gue podem pagar a melhor
assessoria de imprensa, mas da
imprensa esperar-se-ia buscar
mais alguma luz. Na academia,
por exemplo.

4. Mantido um minimo de
coeréncia no entendimento do
que seja producgdo cultural
necessitada de incentivos frente
as produgdes do show business
(que, como o préprio termo
explicita, trata-se de negocio que
se auto-sustenta) ndo teriamos
sempre, de um lado, escandal os,
choros e mingua dos
administradores de espacos
culturais se repetindo, e de outro
lado, as denuincias e lamurias de
artistas e produtores agraciados
gue ndo recebem os prémios ou
sel ecionados que ndo recebem as
verbas para a montagem de seus
espetacul os, enquanto

governantes de estados e
municipios realizam shows
eleitoreiros com cachés
estratosféricos. Muitas das vezes
“incentivados’.

5. Politica cultural — como
qualquer outra politica de
governo — se faz com recursos
humanos e financeiros. As
dotagbes para a cultura tém que
atingir patamares minimos
recomendaveis sob pena de total
inacdo (1% dos orcamentos
nacionais € o patamar minimo

recomendado pela Unesco). Ora,
se a cultura representa 0,8% do
PIB brasileiro (conforme mostrou
apesquisa Economiada Cultura,
do MinC, publicada em 1998);
em 2004, paraum PIB de R$ 1,6
trilh&o, isso deveria significar a
inversdo de R$ 12,8 bilhdes na
cultura — 0 que encontra-se a
anos-luz da realidade (em 2005
estima-se o aporte de R$ 500

milhdesvialeisdeincentivo, mais
R$ 480 milhdes—n&o descontados
0s 50% contingenciados pela
“ekipecondmika’ —viaorcamento
do MinC). E insuficiente. E
crénica de um 2006 pifio
anunciado—e, pior, sendoregeito
Lula, o resultado de todo o
assembleismo que aturamos desde
2003 pelo pais afora nao tera
mudado um milimetro no cursoda
estrada trilhada na década FHC,
depoisque Weffort reabilitouaL el
Rouanet.

6. Nao se dirige o foco principal
daatencdo paraa(ainda) faltade
profissionalizacdo do segmento
da producéo cultural e de todos
os perfisque orbitam emtorno do
artista — certamente um dos
fatores primordiais para esse
lastimavel estado de coisas.
Produtores trabalham para o
artistae ndo o contrario.

7. A imprensa insiste em um
discurso preconceituoso com
relacdo ao tema “marketing” e
ndo se dacontade que, com isso,
afasta centenas de artistas,
produtores culturais, grupos de
acao cultural e, principamente,
administradores  publicos
preguicosos ou que simplesmente
ignoram essetipo dedemanda, de
saber e de competéncia
necessarios paraum trabalho com
maior possibilidade de éxito, um
pouco que sgjamaisequanimeem
relacdo a competéncia da
industriacultural estabelecida
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8. E preciso que artistas,
preferencialmente através de seus
produtores, e instituicdes
culturais, constituam-se como
entes capacitados em marketing
eai compreendam aatividade na
sua abordagem cléssica, ou sgja,
um processo abrangente gue vai
desde a concepgdo do “produto”
ou do “servi¢o” cultural no
mercado até a sua distribuicéo
(verdadeiro n6 gordio da érea),
passando pela sua divulgagdo e
viahilizacdo financeiraecomercid.
N&o se quer que o artistacrie para
vender, mas gque sua produgdo
autbnoma—Adorno eHorkheimer,
lembrarse? — possa ser trabalhada
competentemente para atingir o
publico que, ai M, soberano, fruird
sua obra — remember Eco —,
gostando ou ndo —e ai jaAéoutraa
questéo. Lobdo — retirando-se o
midi&tico preconceito derogqueiro-
brigéo — toca nessa questdo com
propriedade.

9. Somente a partir da formagédo
de profissionais que tenham saber
e sensibilidade paracompreender
0 processo de criagdo artistica e
0 proprio e primeiro produtor da
cultura—o artista— e que, também

apartir de um conhecimento dos

processos de producdo,
comunicagdo e comercializagdo
do produto do trabalho do artista,
possam viabilizar sua entrada e
permanéncia em um nicho do
“mercado” cultural, équeteremos
a possibilidade de aumentar
significativamente a oferta de
bens culturais a sociedade, para
além dos vibezones, halls
sinfénicos, fantasmas de Opera e
guebra-barracos da hora.

10. Por fim, ndo € demais repetir:
marketing cultural, aquele a ser
exercido pelas instituicoes
culturais e pelos produtores
culturais, nada tem a ver com
incentivos fiscais. Marketing
cultura éatividade quetem amplo
potencial de desenvolvimento em
termos de trabalho e de consumo.
Poderia no futuro até mesmo
prescindir do incentivo, mas é
guem mais dele precisa—embora
Sgja, com as regras atuais, o que
menos se beneficie. Aquele outro
tipo de marketing cultural,
utilizado pelas empresas como

meio de promogdo institucional,
este sim, pelos beneficios de
imagem que produz, deveriaser o
unico ater, desde 4, vetado o uso
darendnciafiscal.
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