MARKETING CULTURAL AS OPORTUNIDADES DE UM MERCADO EM EXPANSAQ
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ainda, um Nucleo de Pesquisa ¢ Informa-
¢ao e realizam espeticulos como o Vamas
Brincar de Médico, em cartaz em S3o Pau-
lo. Difundir a arte e o humor nessa esc-
la nio custa barato: 4,3 milhdes de reais
éo m'q.unemo prev 1510 R esle an

Apesar do exemplo bem-sucedido dos
Doutores (que, em 2005, foram tema de
um documentario feito com a Lei do Au-
diovisual, outro mecanismo federal de
incentivo), a misica ainda € a arte pre-
ferida pelas empresas, quando o assunto
¢ patrocinio. Segundo a pesquisa da Ar-
ticultura, 74% dos investudores em cul-
tura tém algum projeto musical.

QO teatro € o segundo colacada, esco-
Thido por 56% dos patrocinadores cultu-
rais. Para o consultor, o forte investimen-
1O nessi area artistica so sc ("(pli('u p(-lo
incentivo fiscal do governo. “Nio tem a
dimensio de pablico que tem a musica;
se tirar o incentivo, a misica nao vai cair
tanto, rmas o teatro vai despencar”

Sarkovas ¢ critico tenaz desse tipo de
incentivo, em que a empresa desconta
dos impostos todo o dinheiro gasto no
financiamento de determinado Projeto
cultural. Na sua opinido, isso significa
que as empresas esLio atuando sem ne-
nhuma motivacio propria (ou scja, ape
nas para se beneficiar de incentivo fis-

Ca.l .:, cIm um setor SOCi&l'
mente relevante - aoultu
ra -, que deveria ser res-
ponsabilidade do Fstado,
Apesar dos beneficios,
20% das maiores empresas
do Pais n3o utilizam leis de
incentivo, segundo a pes-
quisa da Articultura, ¢ 33%
afirmam que a renincia
fiscal & importante, mas

nao fundamental. Para Sar- o
Sarkovas diz que
seria importante
lor investido. As dreasque  [AVE! MAIS
dinheiro privado

kowvas, o incentivo publico
deve existir, mas nunca
deve chegar a 100% do va

nio despertam nenhum
interesse do setor privado,
na sua opinido, deveriam
ser financiadas por um fundo pablico.

Essa crilica é o ponto mais polémico
entre os profissionais do setor cultural.
Apesar das distorgoes (quadro & pdg. 59).
as Jeis de incentivo no Brasil viabilizam
parte signilicativa de uma produgio in-
dependente que nio teria outros meios
de se concretizar. A idéia de fundo pi-
blico abastecido pelo governo assusta
os produtores. Eles receiam ficar de-
pendentes de uma comissio de avalia
¢ao destinada a analisar a relevincia de
cada progeto.

Pelo fim dos projetos isolados

Fabio S4 Cesnik diz que € preciso entrar numa outra 16gica,
que enquadre a produgao em metas de longo prazo

- oje, toda a produ
¢30 cultural é pau-
tada em projtos. £

preciso acabar com o pro-
jeto cultural @ entrarem ow
tra gica” A proposta, feita
pelo advogado Fahio Cas-
nik. autor do Gwa do Incen-
Live & Culfaras (Fed. Manole),
visa evitar a fragmentagao
da produgdo cultursl do
Pais incentivada pelo Esta:
do. Por estar desvinculado
de metas de médio e longo
prazo, cada projeto acaba ficando “sollo
cndre imneros outros”, diz ele

"0 produtor deveria fazer um planeja-
rmento snuak Pretendo feer dez shows, sen-

60 cartAcaPITAL

= do olto com artistas nacionals e
quatro deles serio gravados em
OVD™, prope. O incentwo tena,
asim, um paspel estrulsante”
Na producao cultural, teorza.

Mas Cesnik ressalta: as empresas
ndo sersm obrigaas o petroc-
nar todo o planefamento anval:
poderiam escolber um projeto
apanas. A supgestao certamente
Causara poksmica, porgue ficard
mais difics aprosentar um pla-
nej@amento a lel de incentivo. A
xices pawrece # ter eco no MinC: “Mais adian-
te. agente var caminhar para a situagio em
que o MinC avaliaria o processo de patroc-
N0 das eMpresas. @ Ndo o projeto em st

Mas nem si o produtor
. independente usa as be-
. nesses das leis de incenti
vo, “A Lei Rouanet, hoje,
é usada para marketing
direto da empresa em seu
proprio proveito, para fa
lar de si mesma®, denun-
cia o produtor Paulo Péli-
c, que atua nas arcas de
cinema e teatro. Ele se re-
' fere a projetos culturais
realizados pelas préprias
eInpresas, como os msty
tutos dos bancos, sem a
contratagzio de produto
res independentes. As leis
sio usanlas, ainda, em pro
jetos que deveriam ser
obrigacio do Estado, segundo Pélico.
"Os museus, por exemplo, tém saido
atrds de patrocinio. Acho um absurdo que
0o Estado abdique dos muscus ¢ os colo-
que para viver do mercado como qual-
guer produtor”, ataca, Para ele, os produ
tores independentes ficam prejudicados,
pois passam a disputar patrocinio com
comcorTentes muito mais fortes — o Esta-
do e as fundacdes vincukulas a Smpress,

-

Para Pélico, o audiovisual ¢ um di
ress priddigos em distorgies do tipo “vocé
vai a0 patrocinador apresentar uma pro-
posta e descobre que ele j receben proje
tos de uma cmissora publica, com exibi-
o garantxla. Nio tem como concorrer”,

Por outro lado, a rede pablica de tevé
tem investido na producio independen-
te de documentariaos, por meio'do pro-
grama DocTV. As emissoras e o MinC
selecionam projetos de todos os estados,
financiam a producao e os exibem.

Para Sérgio Si Leitdo, secretirio de
Politicas Culturais do MinC, o uso de
leis de incentivo em dreas de responsa
bilidade do governo, como museus,
vern ocorrendo hd anos porque o orga-
mento da pasta estava em processo de
reddugiio, conforme aumentava o patro-
cinio incentivado. Ele vé a recente re
(u]»’l.l(;.il‘l do orcamento — ainda muito
limitado

O

como forma de r;urri;_yir 0
problema. “Cerca de 100 milhdes de reais
nrigin:‘urinu do orgamento sio utilizados
pelo MinC na forma de editais”, diz.
Mas, segundo dados do proprio minis
tério, o valor do patrocinio incentivado
€ quirse sete Vezes maiorn (ue isso. 8



