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Como politicas publicas influenciam o processo de formagdo e o desenvolvimento dos mercados? Visando
responder a essa pergunta realizamos uma pesquisa historiografica e o conceito de legitimidade da teoria
Institucional para analisar o desenvolvimento do mercado cultural brasileiro. O recorte temporal foi realizado no
periodo de 1985 até 2021, quando se inicia o processo de institucionalizagdo do campo cultural no Brasil, a partir
da criagdo do Ministério da Cultura (MinC). A metodologia adotada foi a qualitativa longitudinal por meio da
coleta de dados secundarios e entrevistas. Identificamos periodos distintos marcados por acGes de Politicas
Publicas de Cultura (PPC) que os definem, que sdo: 1) Fase inicial (1985- 1994); 2) Cultura é um bom negdcio
(1995-2002); 3) Interiorizagdo do Acesso (2003-2016); e 4) Desmonte (2016-2021). Cada um destes periodos
revela um instrumento de PP definidor de sua caracteristica, as consequéncias em termos de agentes
participantes do contexto e seu reflexo no desenvolvimento do mercado cultural no Brasil.
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Public Policies And Markets: How Public Policies Influence For The Creation And
Development Of Markets

How do public policies influence the formation process of a market? In order to answer this question, we carried
out historiographical research and the concept of legitimacy of Institutional theory to analyze the development
of the Brazilian cultural market. The temporal cut was carried out in the period from 1985 to 2021, when the
process of institutionalization of the cultural field in Brazil begins, through the creation of the Ministry of Culture
(MinC). The adopted methodology was the longitudinal qualitative one through the collection of secondary data
and interviews. We identified distinct periods marked by actions of Public Culture Policies (PPC) that define them,
which are: 1) Initial phase (1985-1994); 2) Culture is good business (1995-2002); 3) Internalization of Access
(2003-2016) and 4) Dismantling (2016-2021). Each of these periods reveals a PP instrument that defines its
characteristic, the consequences in terms of agents participating in the context and its impact on the
development of the cultural market in Brazil.
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INTRODUCAO

Mercados sdo sistemas sociais complexos nos quais atuam diversos atores e
instituicdes que os moldam ativamente e por eles sdo moldados (GIESLER; FISCHER, 2017). O
processo de formacdo e de transformacdo sofridas por esses sistemas sdo alvo constante de
investigacGes nos estudos de marketing (GIESLER, 2008; HUMPHREYS, 2010a, 2010b;
HUMPHREYS; THOMPSON, 2014; KARABABA; GER, 2011; QUINTAO; BRITO, 2016). Esses
estudos convergem para a ideia de que varios sdo os atores envolvidos nessa dindmica de
criagao e de mudanga.

O impacto que os consumidores exercem nesse processo é uma questdo desvelada em
diferentes contextos como nas mudancgas no mercado da musica (GIESLER, 2008), no processo
historico de construgdo uma nova cultura de consumo de lazer (KARABABA; GER, 2011) e
como o consumidor, enquanto especialista, modifica esses mercados (QUINTAO; BRITO,
2016). Também ja foi demonstrado que governos sdao importantes atores quando se trata de
mudancas e criacdo de mercados (HUMPHREYS, 2010a; KARABABA; GER, 2011). Todavia,
pouca atencdo tem sido dedicada a relevancia das politicas publicas implementadas por esse
ator no processo de formagdo de novos mercados.

Os estudos prévios contribuiram amplamente para o entendimento do papel de
diferentes atores no processo de constru¢cdao de novos mercados, contudo insuficiente
atencao tem sido prestada ao entendimento da fun¢ao das politicas publicas nesse fendmeno.
Sendo as politicas publicas (PP) entendidas como uma ferramenta estatal de promogao do
bem-estar social e 0 acesso a direitos.

Com esse questionamento em vista realizamos o presente estudo tendo como
contexto o mercado cultural brasileiro que, nos ultimos anos cresceu e se diversificou, a partir
da implementacdo de politicas publicas (BARBALHO, 2018). Sendo, por isso, terreno fértil para
investigacGes dessa natureza. O conceito de legitimidade (SUCHMAN, 1995; SCOTT, 2007), da
teoria institucional, foi utilizado para embasar nossa andlise.

Nesse sentido é saliente de que os governos sdo relevantes instituicdes que operam
nos mercados tanto no que diz respeito ao fomento quanto nas restricoes, além de ter carater
permanente no meio social. Desta forma, o agir desse ator revela significados compartilhados
gue materializam a vivéncia social de um povo em um dado tempo. O que significa dizer que
as politicas publicas sdo provedoras de legitimidade, tanto no que diz respeito a implantacdo
de leis e normas quando na validacdo de discursos e valores em uma sociedade (SCOTT, 2007).

Nossa principal contribuicdo tedrica para o campo estd na demonstracdo de como
diferentes atores atuam no mercado em formacdo, corroborando estudos anteriores,
adicionando o ponto de vista da importancia dos governos como um ator da maior
importancia que regulamenta o desenvolvimento dos mercados, possibilitando o fomento de
um mercado diverso e democratico ou autoritdrio e permeavel a participacao popular. Nosso
estudo é realizado a partir do entendimento dos gestores culturais que vivenciaram e lideram
com as profundas mudancas que esse mercado sofreu ao longo do periodo estudado.
Contribuimos também demonstrando que outros atores, como trabalhadores e a midia, agem
no sentido de moderar a atuagdo dos governos quanto ao fomento de um mercado.
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O estudo estd organizado em cinco se¢Ges além desta introdugdo. A seguir estdo as
bases tedricas que dizem respeito a teoria institucional, a lente tedrica do estudo e uma
explanacdo acerca das politicas publicas de cultura. Seguem-se os métodos empregados nesta
investigacao e os achados. Por fim, é apresentada uma discussao final com as limitagdes do
trabalho.

LEGITIMIDADE E MERCADO

A Teoria Institucional é uma lente utilizada para examinar a estrutura e o
funcionamento de organiza¢Ges enquanto realidade socialmente constituida (SCOTT, 2007).
Sob essa 6tica os mercados podem ser entendidos como um conglomerado de institui¢des.
Sendo essas instituicdes percebidas, segundo Giddens (2003), como as caracteristicas mais
durdveis da vida social que sdo solidificadas ao longo do tempo e do espago. Desta forma as
instituicOes sdo fontes e recursos para agir, de proibi¢es e de pressdes sociais (SCOTT, 2007).

Um conceito central para o entendimento dessa teoria é o da Legitimidade
(DEEPHOUSE; SUCHMAN, 2008). Para Suchman (1995, p. 574, tradugao nossa) legitimidade se
trata de “uma percepc¢do generalizada ou suposicdo de que as a¢des de uma entidade sao
desejaveis, adequadas ou apropriadas dentro de algum sistema socialmente construido de
normas, valores, crencas e definicdes”. A legitimidade possui formas diversas, podendo ser
regulatdria, normativa e cultural-cognitiva (SUCHMAN, 1995; SCOTT, 2007). Nessa divisdo a
legitimidade regulatéria se trata do cumprimento, ou ndo, de normas e leis; a normativa sao
0s arquétipos que devem ser seguidos por um grupo que possui interesses em comum; e a
cultural-cognitiva sdo os significados compartilhados que dao sentido a vida social. As acdes
alinhadas a esses principios sao fontes geradoras de legitimidade (SCOTT, 2007).

Nos estudos sobre consumo e comportamento do consumidor a legitimidade tem sido
um conceito usado para explicar fenémenos diversos (HUMPHREYS, 2010b, 20103;
SCARABOTO; FISCHER, 2013; HUMPHREYS; THOMPSON, 2014; QUINTAO; BRITO, 2016). A
pesquisa de Humphreys (2010a, 2010b) investigou o processo de legitimacdo de um novo
mercado. Analisando a mudanca de discurso publico e regulatérias sobre a legalizacdo dos
jogos de azar, que possibilitaram o surgimento dos cassinos nos Estados Unidos, a autora
identificou que a unido de diversos atores foi essencial para que esse mercado adquirisse
legitimidade nos trés niveis: regulatdrio, normativo e cultural-cognitivo e se consolidasse
enguanto pratica socialmente adequada.

A guestdo de como e por qué consumidores marginalizados se mobilizam para buscar
maior inclusdo no mercado foi formulada por Scaraboto e Fischer (2013). As pesquisadoras
constataram que as mulheres obesas fazem uso da ldgica institucional para gerar um discurso
gue as inclua no mercado da moda. Além disso, essas consumidoras realizam coalizes com
outros atores institucionais, ja legitimados e mais poderosos, para buscar a prdpria
legitima¢do enquanto consumidoras relevantes para esse mercado.

Humphreys e Thompson (2014) examinaram um aspecto diferente da legitimidade. Os
autores utilizaram o contexto discursivo dos desastres ambientais de derramamento de éleo
do petroleiro Exxon Valdez de 1989 no Alasca e da petroleira britanica BP no Golfo do México
de 2010. Foi identificado que forgas culturais ajudam a manter a legitimidade de determinadas
praticas de consumo, bem como o status quo e as estruturas de mercado, mesmo apds
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eventos excepcionalmente negativos. Dessa forma, a legitimidade da industria petrolifera é
renovada por mitos discursivos difundidos na cobertura dos desastres.

Como o consumidor especialista e o processo de legitimacao influenciam no processo
evolutivo de um mercado, o dos cafés especiais, foi o objetivo de pesquisa de Quintdo e Brito
(2016). Esse estudo revelou que o consumo especializado afetou o mercado, gerando uma
mudanca de legitimidade cultural-cognitiva, desconstruindo arquétipos até entdo existentes
e tornado os cafés especiais produtos a serem consumidos por pessoas de diferentes
geracOes, provocando também a reducdo das preocupacdes com possiveis riscos a saude
relacionadas ao consumo de cafeina, além da apreciacdo de novos sabores.

Em consonancia com as pesquisas apresentadas, o presente estudo se baseia no
conceito de legitimidade para compreender como um novo mercado é desenvolvido. E para
isso, escolhnemos o contexto das Politicas Publicas de Cultura uma vez que as PP foram
regulamentadas e legitimadas no Brasil desde a redemocratizacdo, com a criagcdao do
Ministério da Cultura e como consequéncia, de secretarias de cultura estaduais e municipais,
com participacao da sociedade. Esse contexto possibilitou as autoras a investigacdo de cada
etapa do processo de pavimentagdo das politicas publicas de cultura no pais nos ultimos trinta
e seis anos.

AS POLITICAS PUBLICAS DE CULTURA (PPC)

As PPC tém como missdo a democracia (HAYRYNEN, 2003) e a diversidade (MULCAHY,
2015) foram fortemente enfatizadas como norteadoras de politicas publicas de grande parte
dos paises ocidentais inclusive, os chamados latinos, desde que a UNESCO declarou os
Principios da Cooperagao Cultural em 04 de novembro de 1966.

A Nova Republica foi marcada no campo da cultura, sobretudo pela retomada da
liberdade de expressdao e do alinhamento das PPC a uma agenda internacional, como uma
condicdo necessaria para legitimar acdes que fossem alinhadas com um entendimento de
cultura mais diversa e agregadora. Respeitando as diferencas ideoldgicas e estruturais, os
governos da Nova Republica se organizaram no sentido de pavimentar um caminho de
construcdo da institucionalizacdo do setor cultural, buscando a legitimidade institucional e
com a participacao de atores sociais em cada governo, conforme o alinhamento das forcas de
coalizdo sociais (MULCAHY, 2015).

A Constituicdo de 1988 trouxe um importante balizador para as politicas publicas
culturais, pois definiu o incentivo ao setor com um principio constitucional. Assim, conforme
artigo 215 “o Estado garantird a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as
fontes da cultura nacional, e apoiard e incentivard a valorizacéo e a difusdo das manifestacées
culturais” (BRASIL, 2008, p. 95, grifo nosso). O entendimento do acesso a cultura como um
direito de todos da as bases para que as politicas publicas culturais sejam formuladas pelo
governo. Desta forma, esse ator se posiciona no mercado enquanto instituicdo provedora de
legitimidade, em especial legitimidade regulatdria, para fomentar a produgao de bens e
servigos culturais no pais. A atuagao dos governos, aqui representada na forma de politicas
publicas, tem especial importancia para garantir a preservagao e a promogao da diversidade
cultural que, segundo a UNESCO, é condigao basilar para o desenvolvimento humano
sustentavel. Ainda segundo a institui¢ao, as organizagdes privadas — forgas de mercado — ndo
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seriam capazes de exercer essa fungcao por si so, sendo ideal a parceria desses atores —
governos e organizacdes privadas — junto a sociedade civil para garantir esse direito de
maneira democratica (UNESCO, 2005). Destarte o mercado cultural que tenha principios de
diversidade e democracia, para ser desenvolvido exige a acdo de diferentes atores em
conjunto ou estard destinado a atender determinados setores especificos da sociedade. A
auséncia do governo traz desequilibrio privilegiando exclusivamente o que é lucrativo para o
mercado. E quando se fala em Politica Publica de Cultura o critério da diversidade e da
democratizacdo ao acesso (de espectadores, mas sobretudo, de produtores de cultura) é
fundamental nos diversos territdrios.

Com essa expectativa é que se da inicio ao processo de institucionalizacdo das PPC
conduzido pelos governos e no sentido de desenvolver um mercado cultural nacional diverso
e democratico, estruturando-o tanto do ponto de vista legal quanto administrativo. Atores
inicialmente distantes (empresas patrocinadoras, produtores culturais e artistas) foram
aproximados para que participassem daquele mercado em formacao.

Ao longo do periodo histdrico que se seguiu as PPC sofreram por serem uma politica
de governo, e ndo de Estado. Assim, sua implantacao passou a refletir os ideais do governo da
vez, conforme sera demonstrado ao nos resultados que seguem a se¢do de métodos.

METODOS DE PESQUISA

Realizamos uma pesquisa qualitativa histérica utilizando a periodizacdao como forma
analitica (HOLLANDER et al., 2005). Foram realizadas 27 (vinte e sete) entrevistas com gestores
culturais publicos e privados atuantes em duas regides do Brasil, no Vale do Paraiba, no Estado
de S3o Paulo e no Vale do Jequitinhonha, em Minas Gerais — ver quadro 1. Seguindo o método
de entrevista longa e em profundidade (MCCRACKEN, 1988), as entrevistas foram conduzidas
como conversas (BELK, FISCHER, KOZINETS, 2013), utilizando-se perguntas ndo estruturadas.
Apds as primeiras entrevistas, a amostragem foi ampliada pela técnica conhecida como bola
de neve, quando um entrevistado/a indica outros.

A coleta ocorreu no periodo de 2016 a 2021, pela primeira autora até 2020. Em 2021,
a terceira autora participou de algumas entrevistas e da coleta de parte de dados secundarios,
gerados naquele periodo, sendo bolsista de um projeto de extensdo. As trés autoras
analisaram todos os dados, de maneira conjunta. De marco a outubro de 2016, a primeira
autora falou com atores do campo na regido do Vale do Jequitinhonha e Belo Horizonte. Em
S30 José dos Campos e S3o Paulo, a coleta de dados se deu entre margo de 2017 a julho/2019.
Todas as entrevistas nesse periodo foram realizadas presencialmente, com visita aos espacos
culturais dos grupos. Nos anos de 2020 e 2021, as entrevistas foram realizadas de maneira
remota. Alguns informantes concederam mais de uma entrevista, no periodo. A primeira
autora também acompanhou o Férum de Cultura, desde 2017, além de acompanhar os
debates deste mesmo forum via Facebook e WhatsApp. Consideramos importante essa
participacdo via redes sociais, em grupos compostos por atores do campo cultural porque tém
sido espagos de encontro e discussdes que preparam os participantes para os encontros
presenciais.

Dados secundarios foram coletados a partir da construcdo de um banco de dados
(IBANEZ, 1985(b));1986) que buscou leis e decretos regulamentadores do funcionamento do
setor cultural desde a criagdo do Ministério da Cultura em 1985 até 2021. Também foram
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selecionados e categorizados artigos de jornal, revistas especializadas em descricdes historicas
das PPC, bem como as percepg¢des criticas de seus autores, nos reflexos das PPC
implementadas e consulta a documentos disponiveis nos sitios governamentais. Os dados
foram analisados pela ética andlise sociolégica do discurso (IBANEZ, 1985a; ALONSO, 1998) e
periodizados por pontos de virada, considerando importantes pontos de inflexdo no material
analisado (HOLLANDER et al., 2005).

Os dados foram analisados em duas etapas: Na primeira etapa, os dados secundarios
coletados a partir das leis e decretos instituidos no campo cultural brasileiro permitiu um
conhecimento sobre o processo de desenvolvimento do mercado cultural regido pelos
diversos governos. A segunda etapa, que consistiu na analise das entrevistas realizadas com
gestores publicos e privados de cultura permitiu identificar e categorizar as caracteristicas
identificadas, que foram: 1) Instrumentos de Politicas Publicas utilizados para regulamentar e
normatizar o setor. 2) Objetivo e fungao da cultura. 3) Organiza¢des contempladas pelas PPC
estabelecidas. A categorizacdo nos possibilitou identificar etapas percorridas no processo de
institucionalizacdo e tragar as particularidades de cada etapa a partir da andlise da relacdo
entre os atores. Essas analises nos permitiram realizar construcdo histérica da implementacao
das PPC no Brasil.

Quadro 1: Perfil dos Entrevistados.

NOME* IDADE ATUAGAO PROFISSIONAL MUNICIPIO DE ATUACAO
Maria 49 anos Atriz e proprietéria de teatro Sdo José dos Campos
Antonio 50 anos Ator e proprietario de teatro Sdo José dos Campos
Joaquim 46 anos Ator e proprietario de teatro Sdo José dos Campos
Ana Maria 47 anos Gestora publica de cultura Araguai
Fernando 67 anos Ator, diretor e proprietério de teatro Sdo José dos Campos
Clara 46 anos Gestora publica de Sdo José dos Campos Sdo José dos Campos
Silvio 38 anos Gestor publico de cultura do Estado de SP Sdo Paulo
Carlos 47 anos Gestor publico de cultura de S3o José dos Campos Sdo José dos Campos
Alessandro 34 anos Gestor publico de cultura de Sdo José dos Campos Sdo José dos Campos
Mario 66 anos Gestor publico de cultura Belo Horizonte
Gabriel 28 anos Ator, diretor e gestor privado de cultura Capelinha
Geraldo 70 anos Gestor privado de cultura Vale do Jequitinhonha
Raimundo 50 anos Gestor privado de cultura Vale do Jequitinhonha
Francisco 79 anos Gestor privado de cultura, Frei Franciscano Araguai
José Carlos 51 anos Ator, funcionario publico e gestor privado de cultura Aracguaf
Flor Bela 39 anos Gestora publica de cultura do Estado de MG Estado de MG
Nestor 38 anos Gestor publico de cultura do Estado de MG Belo Horizonte
Luz da Lua 55 anos Gestora privada de Cultura Rubim - MG
Arthur 57 anos Gestor publico e privado de cultura do Estado de MG Belo Horizonte
Ernesto 58 anos Gestor publico de cultura Campinas
Antonello 73 anos Gestor publico de cultura de Sdo José dos Campos Sdo José dos Campos
Camilo 70 anos Gestor publico de cultura. Belo Horizonte
Nélio 42 anos Ator, diretor e gestor privado de cultura Belo Horizonte
Maria Francisca 28 anos Gestora privada de cultura Belo Horizonte
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Antonieta 51 anos Artista/ Gestora privada de cultura Araguaf
Diogo 37 anos Artista/ Gestor privado de cultura Araguafi
Tereza 49 anos Artista/ Gestora privada de cultura Belo Horizonte

* Foram utilizados pseudOnimos para garantir o anonimato dos informantes.

ANALISE DO PROCESSO DE INSTITUCIONALIZAGAO DO MERCADO CULTURAL BRASILEIRO

Nossa pesquisa revelou que a Nova Republica marcou o inicio do desenvolvimento do
mercado cultural no Brasil sob a égide das politicas publicas. Identificamos quatro periodos
histéricos: (1) Fase inicial (1985- 1994); 2) Cultura é um bom negdcio (1995-2002); 3) Cultura
para o Povo (2003-2016); e 4) Desmonte (2016-2021), sintetizados no Quadro 2 .

Quadro 2: Fases do Processo de Institucionalizacdo do Mercado Cultural Brasileiro

CARACTERISTICAS

FASE INICIAL (1985-1994)

CULTURA E UM BOM
NEGOCIO (1995-2002)

INTERIORIZAGAO DO
ACESSO (2003-2016)

DESMONTE (2016-2021)

INSTRUMENTOS DE
POLITICAS PUBLICAS

- Criagdo do MinC.
- Criagdo da Lei Sarney.

- Extingdo e recriagdo do
MinC.

- Extingdo da Lei Sarney

- Extingdo da EMBRAFILME
e CONCINE.

- Estados e municipios
passam a criar suas
secretarias e fundagées de
cultura e suas Leis de
Incentivo a Cultura

- Criagdo da Lei Rouanet.

- Lei Rouanet alterada
impedindo parti¢do de
pequenas empresas
incentivadoras.

- Lei Rouanet.

- Lei do Audiovisual.

- Lei Rouanet.

- Criagdo do Programa
Cultura Viva.

- Criagdo do SNC
- Criagdo do SIIC
- Criagdo do PNC

- Criagdo dos editais de
Cultura (modelo adotado
pelos estados e
municipios).

- Criagdo dos conselhos de
cultura nos trés ambitos da
federagéo.

- Ampliagdo continuada no
or¢gamento do MinC.

- Lei Nacional de Cultura
Viva.

- Aprovagdo do MROSC

- Extingdo do Ministério
da Cultura. Recriado e
extinto definitivamente
em 2019.

- Fim do financiamento
dos pontos de Cultura,
conselhos para a
participagdo popular,
representativos da
sociedade.

- Lei Aldir Blanc.

- Veto presidencial as Leis
Aldir Blanc e Paulo
Gustavo.

OBJETIVO E FUNGAO
DA CULTURA

- Cultura como identidade e
como desenvolvimento
social

- Cultura como ndo essencial
(Governo Federal).

- Cultura como mercadoria.
Slogan do governo: “Cultura,
um bom negdcio”.

- Estados e municipios
investem mais.

- Cultura como identidade
de um povo e
Desenvolvimento.

- Instrumento para redugdo
das desigualdades.

- Homogeneizagdo da
cultura Brasileira.

- Cultura inimiga dos
valores “da familia e dos
bons costumes”.

ORGANIZAGOES
CONTEMPLADAS NAS
PP

- Empresarios
(incentivadores de cultura
de diversos portes) pessoas
fisicas e sociedade
organizada.

- Empresarios e produtores
culturais de grande porte
localizados nas capitais.

- Os maiores incentivadores
sdo as mineradoras,
empresas de telefonia e
grandes bancos.

- E 0o momento do boom das
FundagGes pertencentes aos
grandes grupos econdmicos.

- Inicia-se o mercado de
intermediagdo dos

- Empresdrios e produtores
culturais, pessoas fisicas e
sociedade organizada.

- Participagdo intensa do
interior do Brasil e sua
produgdo diversa.

- Insergdo de projetos
religiosos, anteriormente
proibidos.
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patrocinios (captadores de
recursos).

Fase Inicial (1985- 1994)

O inicio das PPC no Brasil, a partir da criagdo do MinC, regulamentado pelo Decreto
91.144/1985 de 15 de margo. A principal caracteristica desse periodo é a instabilidade das
politicas publicas, portanto dos discursos e a¢des que visavam legitimar, ou ndo, o mercado
cultural brasileiro.

Havia uma gestdo preocupada com a caréncia de recursos (FURTADO, 2012) e para
solucionar essa questdo foi criada a Lei no. 7505, sancionada em julho de 1985 conhecida
como Lei Sarney. Seu principal objetivo era suprir a necessidade de criar estimulo a
participacdo do empresariado como incentivador da cultura, resolvendo a questdo da
incapacidade de alguns produtos culturais de sobreviver com recursos préprios, além de
fomentar o incremento da cultura e sua diversidade no pais (BRASIL, 1986).

O MinC passou a refletir uma luta dos atores do campo cultural, visando obter recursos
capazes de atender as expectativas de producdo cultural, em suas diversidades, Brasil afora.
A criacdo da Lei Sarney, no entanto, partia de uma visdo homogénea, em bloco da cultura
(CALABRE, 2007): trazia um programa uUnico para toda a federacdo considerando uma
igualdade das condi¢cdes e dos contextos. A proposta era de pensar a cultura como um
mecanismo de articulagdo entre os entes da federacdao e de garantir maior mobilidade e
opcOes aos agentes distantes das metrdpoles, nas cidades e nos estados brasileiros (CALABRE,
2007). Buscava-se dar a eles, a partir de sua mobilizacdo organizada, alternativas de encontrar
caminhos e eleger as prioridades de investimentos culturais da cidade.

A Lei Sarney foi o primeiro marco regulatério promovido, no intuito de legitimar esse
mercado. Embora normas formais, como as leis, ndo sejam as Unicas fontes de legitimidade
regulatdria (SCOTT, 2007), o contexto em andlise se revela com tendo nesse tipo sua principal
fonte de validacdo institucional em uma aproximacao ao identificado por Humphreys (2010a,
2010b). Nesse sentido, o governo federal atuou como ator principal no movimento de
impulsionar o mercado, partindo do principio de que essa acdo proporcionaria
desenvolvimento econémico nas mais diversas localidades.

Esse instrumento de politica publica chegava de maneira desigual aos diversos
municipios e estados brasileiros, dada a desigualdade das regides: inexisténcia de industrias,
comércios e atividades produtivas, capazes de inserir agentes do local em um ambiente de
financiamento da cultura. Foi criado, entdo, com o intuito de resolver esse problema, o Fundo
de Promocao cultural (FPC) (SESI, 2007) que, na pratica, ndo funcionou, porque ndo houve
recursos, seja do MinC, ou de empresas privadas.

Nesse primeiro momento, o objetivo e a fun¢do da cultura eram melhorar a qualidade
de vida dos brasileiros, sendo desenvolvida no cotidiano, em proximidade com a sociedade. A
implementacdo do planejado foi dificultada por fatores como: o preconceito de parte dos
dirigentes do pais, pouco acostumados com a participacdo popular nas politicas publicas, e
também por parte da sociedade, ainda pouco acostumada a participacdo (LOIOLA; MIGUEZ,
2015). Outro fator dificultador foi a falta de conhecimento e informacao (profissionalismo) de
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atores envolvidos nesse processo. Os grupos culturais, os empresdrios e até governos
municipais, chamados a participar, geralmente localizados no interior ou nas periferias das
grandes cidades, ndo tinham condi¢des de usufruir dos novos instrumentos de PPC em virtude
de n3o deter o conhecimento necessario, conforme salientam nossos entrevistados:

Embora a cidade tivesse muitas empresas, a maioria tinha suas filiais nas
capitais e nds ainda estavamos tentando entender como tudo funcionaria,
como acessariamos as empresas patrocinadoras (Camilo, 70 anos, Gestor
Publico de Cultura, Belo Horizonte).

No Vale do Jequitinhonha, nessa época nao tinha nada, nada de patrocinio,
nada de recurso para teatro. Nem sabiamos fazer projeto e nem buscar um
caminho para isso. A gente fazia “na raga” (José Carlos, 51 anos, Ator,
Funcionario Publico e Gestor Privado de Cultura, Araguai).

As organizacdes contempladas nas PPC foram as de grande porte, ja estruturadas e
localizadas nas capitais do sudeste brasileiro e essa afirmacao é valida para todos os agentes
participantes desse mercado. Tanto empresas patrocinadoras quanto as produtoras culturais
e 0S governos municipais somente conseguiram inserir nas PPC se ja tinham alguma
experiéncia e formacao anterior. Especialmente devido a dificuldade de entendimento sobre
o arcabouco legal e administrativo exigidos pela PPC implementada.

“Na criagdo do MinC os pequenos municipios, do interior ndo tiveram tempo
de se adequar as exigéncias legais para participar... Foi preciso mudar a
politica federal e haver um compartilhamento de informacGes para nos
inserirmos nessas exigéncias todas” (Carlos, 47 anos, Gestor Publico de
Cultura, SICAMPQS).

A instabilidade que marca esse periodo foi demonstrada com a extingdo do MinC no
inicio dos anos 1990. O érgao foi substituido pela Secretaria da Cultura (1990-1992). A Lei
Sarney foi revogada no mesmo ato. Assim como outras instituicdes culturais, entre elas a
Embrafilme, que, desde 1969, cumpria funcdo de financiamento da producgao, distribuicdo e
exibicdo do filme nacional, e o Conselho Nacional de Cinema (CONCINE), criado em 1976 para
regular e fiscalizar as atividades cinematograficas e videograficas (IBGE, 2003; GOIS, 2017).
Diante das dificuldades do contexto impostas pela mudanga na politica governamental, a
classe artistica reagiu e se uniu de maneira a pressionar os governos estaduais e municipais
LISBOA, 1999). Exigiam destes governos a criacdo de uma politica para a cultura nos estados
e municipios, via formaliza¢do de leis de renuncia fiscal e fundos de projetos culturais. Visavam
a reducdo da dependéncia do governo federal

A articulacdo da classe artistica denota que o mercado cultural havia, ao longo dos
anos anteriores, adquirido, entre esses atores, a legitimidade cultural-cognitiva. Nessa seara,
a cultura passou a ser relacionada a niveis mais elevados de qualidade de vida e
desenvolvimento, conforme anteriormente planejados pelas acgbes publicas. Esse
entendimento era compartilhado por essas pessoas que, a0 mesmo tempo, eram
consumidores e produtores no mercado cultural — salientando, assim como em Quintdo e
Brito (2016) e Scaraboto e Fischer (2013) a importancia dos consumidores no processo de
formacdo e transformacdo de mercados.

Tais demandas e articulacdo geraram uma forte onda de implementacdo de leis
estaduais e municipais pelo Brasil afora (IBGE, 2003). O rompimento com o governo federal
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levou os estados e municipios, sobretudo as capitais, a um rearranjo administrativo e legal
para atuar protegendo e viabilizando o mercado cultural, ainda incipiente. Foi assim que as
esferas municipais e estaduais iniciaram a prépria estruturacdo administrativa em secretarias
e fundacdes estaduais e municipais de cultura, conforme nos afirma Madrio: “Se naquele
momento, 0s governos municipais nao agissem rapidamente, seria uma quebradeira, uma
paralisacdo total do setor” (Mario, 66 anos, Gestor Publico de Cultura, Belo Horizonte)”.
Fernando completa: “os municipios buscavam sanar a lacuna deixada pela federagao. Mas
para aqueles menores era ainda mais dificil (Fernando, 67 anos, Ator, diretor Gestor Cultural
Privado, SICAMPQS).

As interagdes entre os diferentes atores nesse momento demonstram que o fomento
ao mercado cultural havia se tornado um imperativo, uma obrigacdo social. Nesse ponto é
possivel assinar a existéncia também da legitima¢do normativa do mercado cultural nos
discursos dos envolvidos. Simplesmente abandonar as iniciativas de PPC ndao era uma opg¢ao.

Em 1991, o diplomata Sérgio Paulo Rouanet assumiu a Secretaria Nacional de Cultura
e, sob a sua gestdo, foi criada a Lei no 8.313, batizada com seu nome. A lei Rouanet
reestabelecia mecanismos da Lei Sarney e instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura
(PRONAC) que visava, entre outros objetivos: “estimular a distribuicdo regional equitativa dos
recursos a serem aplicados na execuc¢ao de projetos culturais e artisticos (LEI N2 8.313, DE 23
DE DEZEMBRO DE 1991, Art. 42. Paragrafo primeiro). O Pronac criava trés mecanismos de
captacao de recursos: o Fundo Nacional de Cultura (FNC) com repasse direto de recursos para
projetos aprovados via editais préprios; o Fundo de Investimento Cultural e Artistico (FICART)
gue nunca saiu do papel porque nao foi regulamentado e porque n3o possuia mecanismo de
incentivo fiscal; e o Incentivo a Projetos Culturais que, por meio da renuncia fiscal, permitia
pessoas fisicas e juridicas apoiarem projetos culturais, ja aprovados inicialmente pela
Secretaria de Cultura.

Em 1992 o MinC foi recriado (MPV 309 de 19.10.92, convertida na Lei n2 8.490/92, art.
21). Assim, destruido o sistema anterior de financiamento estatal (BOLANO; MOTA; MOURA.
2012) com as extingdes ja mencionadas, a Lei Rouanet e a do Audiovisual acabaram se
constituindo em mecanismos Unicos de financiamento da cultura, totalmente baseados no
modelo de incentivos fiscais. No caso da Lei do Audiovisual, as deduc¢des chegaram a cem por
cento dos valores, e as empresas inseridas no processo participaram dos eventuais
rendimentos do negécio. E a periodo de criacdo dos Institutos e/ou Centros Culturais de
grandes empresas.

Nesta primeira fase ha entendimentos diversos sobre o objetivo e a fun¢do da cultura
e essas diferencas estdo relacionadas a uma pauta politica-ideolégica (COBOS; BICCECI, 2011).
Os dados revelam que as PPC no Brasil, oscilam entre programas neoliberais, que priorizam a
participacdo de atores do mercado privado ja estruturados e profissionalizados, e programas
mais voltados para entendimento do estado como possibilitador do desenvolvimento social
capaz de reduzir as desigualdades, a partir de suas PPC. Had um ciclo que se alterna entre a
busca de um Estado democratico que entende a cultura como diversa e capaz de perpetuar e
(re)construir as identidades e como um eixo do desenvolvimento e do aumento da qualidade
de vida da populagdo e de outro, a busca de um Estado minimo que entende a cultura com
instrumento/ ferramenta para se conseguir atingir parametros econdmicos e financeiros
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melhores. Nesse ciclo, a regulagdo via leis e decretos é igualmente forte, o papel do governo
como um ator fomentador do mercado é claro. A questdo é que em um momento a legislacao
visa aumentar a participacdo popular e reduzir desigualdades de producdo e usufruto da
cultura, e, no outro, toda a regulamentacdo do setor confere maior poder ao mercado,
entendendo-se por mercado, as empresas da cultura e outras incentivadoras de grande porte
(como mineradoras, bancos, etc.). E nesse ultimo caso, o governo se abstém das decisdes
sobre investimento cultural cabendo a esse mercado decidir sobre o que sera valorizado ou
ndo. Essa alternancia representa tensdes entre os diferentes atores que compdem o mercado
cultural e a atuacdo de cada um deles nesse processo de criacdo e legitimacdo esse novo
mercado.

Ha a oscilacdo da legitimidade regulatdria com a criacdo e posterior extingdo de leis,
normas e entidades. Mudancas essas que refletem, especialmente, a questao da legitimidade
cultural-cognitiva vistas em diferentes gestdes no periodo: ora valorizando, ora
desvalorizando a cultura. Contudo, nota-se que os governos municipais e a classe artistica se
apropriaram das ferramentas de fomento ao mercado, tomando-as como uma obrigacdo
social e abrindo caminho para a legitimag¢dao normativa do mesmo.

Cultura é um Bom Negdcio (1995-2002)

Na segunda fase houve a retomada dos investimentos da drea da cultura. A Lei
Rouanet foi o principal instrumento de politica cultural tendo, inclusive, ocupado o lugar da
politica cultural em si, dada sua forca e importancia no contexto do mercado cultural.

A Lei Rouanet passou por mudanga que alterou o seu funcionamento. Restringiu os
incentivadores de cultura as empresas que pagavam imposto de renda (IR) sobre o lucro
liquido e isso, na pratica, anulava a possibilidade de pequenas e médias empresas investirem
em cultura. Assim, retirava da comunidade local e dos diversos agentes no municipio a decisao
sobre os investimentos culturais e os cedia as grandes empresas, inclusive, transnacionais. O
Estado brasileiro sinalizava que apenas as grandes empresas definiriam os investimentos de
cultura via lei federal e quais seriam os beneficiados, que também eram grandes organiza¢des
do campo cultural (LEl ROUANET, 2017; BOLANO; MOTA; MOURA, 2012). Enfraqueceu os
fundos, com repasse direto e focou a politica cultural quase que exclusivamente no
instrumento da renuncia fiscal. Movimento que acentuou as diferencas e desigualdades na
constituicdo do mercado cultural.

Essa etapa foi marcada, assim, pela desigualdade. Ndo apenas entre grandes e
pequenos atores, mas também entre interior e capitais no que diz respeito a producdo e
circulagdo cultural, com acesso as PPC, como salienta o Fernando:

...a gente nunca teve um projeto aprovado nem no ICMS, nem na Rouanet
gue a gente tenha captado. Tivemos 3 projetos aprovados e ndo
conseguimos viabilizar o recurso...ndo consegue é muito dificil. As empresas
guererem patrocinar sé projetos para Sdo Paulo (Fernando, 67 anos, Ator,
diretor e Gestor Cultural Privado, SICAMPQS)

Era uma nitida oposicao a perspectiva da fase inicial de um valor intrinseco da cultura
e para as sociedades. O objetivo e funcdo da cultura nessa fase se orientou por um
entendimento economicista e mercantil da “Cultura, um bom negdcio”, expressao
emblematica deste periodo (GOIS, 2017). Cabendo aos grupos empresariais decidir o que seria
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e o que ndo seria produzido do ponto de vista artistico e cultural, no Brasil, o que levou a uma
determinada configuracdao do mercado cultural.

Nessas condicdes, a producdo cultural cresceu desigual e com privilégios para os
grandes centros e organizacdes. A Lei do Audiovisual também ganhou maior alcance. Nesse
periodo, o cinema brasileiro viveu o momento chamado de Cinema da Retomada, com acdes
pontuais de relevancia. S3o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte ficavam com mais de
sessenta por cento de todos os recursos da Lei Rouanet (IBGE, 2003).

O mercado cultural se consolidou no pais, especialmente nos grandes centros urbanos,
com a difusao de discursos valorando positivamente a cultura por parte dessas empresas e
propagandas governamentais, estabelecendo a legitimidade cultural-cognitiva nos
consumidores brasileiros e estabelecendo as bases da legitimidade normativa para as
popula¢des urbanas que passaram a identificar na cultura um item fundamental em suas
vidas.

Considerando que a legitimidade é construida nas intera¢des sociais, 0 movimento
desse periodo gerou alteragGes regulatérias — na legitimidade — que remodelaram o mercado
cultural no pais. Criou-se no imagindrio do brasileiro a ideia de que obras e eventos culturais
somente poderiam existir no Sudeste —sob o manto da pretensa neutralidade de justificativas
demograficas. Questdo que ocultava a (i)responsabilidade do governo federal quanto ao
fomento dessas a¢des no interior do pais. Assim, uma nova legitimidade cultural-cognitiva foi
implantada e passou a ser compartilhada pela populagdo, com a normalizacdo de
comportamentos, como exemplo, de familias mais abastadas do interior passando a fazer
viagens unicamente para ter acesso a produtos culturais nos grandes centros urbanos do pais.

Interioriza¢ao do Acesso (2003-2016)

A terceira fase tem como caracteristica forte atuagdo governamental no campo
cultural, por meio de implementacdo de politicas de Estado. Dai a busca da democratizacao
das politicas de cultura e a implementacdo de politicas culturais, Brasil a dentro.

Em 2005, foi realizado o primeiro concurso publico para servidores do MinC e trés
entidades a ele vinculadas: Fundacdo Biblioteca Nacional, Fundacdo Nacional de Arte
(Funarte) e Fundacgdo Cultural Palmares (CULTURA E MERCADO, 2005), que tem objetivo de
criar uma estrutura capaz de estruturar o fomento a cultura, desvinculada de governos
exclusivamente, mas apoiada na sociedade e num compromisso a partir de experiéncias
vivenciadas por profissionais gestores publicos de cultura.

Nessa fase se iniciou a sistematizacdo e publicizacdo dos dados da cultura no Brasil. O
IBGE iniciou em 2003, em seu sistema de informacdes, indicadores culturais. Em 2004 firmou
um convénio com o MinC, com o objetivo de desenvolver uma base consistente e continua de
dados sobre a cultura. Era a primeira vez que pesquisas embasariam as tomadas de decisdes
nas politicas publicas para a cultura, aumentando ano a ano, tanto o nimero de informacodes
quanto a complexidade das mesmas (IBGE, 2013). Também foi criado o Sistema de
Informacdes e Indicadores Culturais (SIIC) de 2007-2010.

Grupos amadores foram incentivados a se profissionalizar. A posi¢ao do Estado como
fonte de legitimidade se consolidou nesse mercado, garantindo a legitimidade regulatéria e
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fomentando a normativa e a cultural-cognitiva. O atendimento a minorias e a diversidade,
além da ampliacdo geografica do acesso a esse mercado solidificaram a legitimidade.

Arelacdo entre Estado e sociedade se fortaleceu por meio de programas que atendiam
a diversidade e as minorias, tais como Cultura Viva, Pontos de Cultura, Programadora TV,
DocTV, Cultura e Teia. Programas que reconfiguraram o papel do MinC, ampliando o acesso
para a realidade de cada regido produtora de cultura no Brasil e que colaborou para qualificar
o debate em prol de uma nova compreensao do fenémeno cultural, como os seguintes relatos:

Foi a partir do momento que a gente obteve recurso que tudo mudou.
Contratamos um diretor de fora que fez teatro universitario em Belo
Horizonte que é apoiador da arte cénica no Vale do Jequitinhonha que é
professor na UFMG ...a gente comecou a se profissionalizar também. (ANA
MARIA, 47 anos, Gestora Privada de Cultura, Aracguai).

Quando tivemos o primeiro projeto aprovado via lei estadual, 50 mil reais,
mudou a nossa trajetdria. Pudemos pagar profissionais para nos dirigir e
preparar os atores. Entendemos a importancia do profissionalismo. Isso para
um grupo de teatro de periferia, da favela, era muito, era algo ainda nao visto
(Nélio, 42 anos, Gestor Privado de Cultura, Belo Horizonte)

O governo federal, fonte primdria de legitimidade regulatdria, fomenta assim, a
legitimidade do mercado em um processo de expansao inserindo atores e territdrios que eram
impedidos de expressar nas a¢des anteriores, ndo por uma nega¢ao, mas por uma estrutura
que inviabilizava a participacdo desses agentes que agora, eram convidados a participar. Essa
acao é orientada a partir do entendimento da cultura como nao sendo exclusiva das regides e
populagdes mais ricas, e como um direito a ser universalizado. Duas medidas transcenderam
o campo de politica de governo para se consolidarem como politica de Estado: o Plano
Nacional de Cultura (PNC) e o Sistema Nacional de Cultura (SNC). A aprovacao do PNC decenal,
em 2010, pelo Congresso Nacional (Emenda Constitucional n2 48/2005) se contrapds a
tradicdo das instabilidades. Camilo, explica:

Neste momento, o Sistema Nacional de Cultura ja aprovado, comecava a
funcionar havendo uma grande adesdo dos municipios mais pobres,
municipios que ndo tinham recursos para elaborar seus planos de cultura e
viam em uma gestdo articulada da cultura entre os trés entes federativos
como uma oportunidade de se obter recursos para o desenvolvimento dos
municipios, pela cultura (Camilo, 70 anos, gestor publico de Cultura, Belo
Horizonte).

O SNC aumentou ainda mais a importancia de os municipios implementarem suas PPC
e se estruturarem administrativamente para isso. Os pontos de cultura — projetos apoiados e
financiados pelo MinC e implementados por organizacdes diversas — e os editais culturais,
realizados de maneira participativa entre os trés entes federativos, levaram os municipios a
aderirem ao PNC, comecando a ter retorno financeiro e de producao cultural local, explica Luz
da Lua:

Por meio de um edital estadual, aprovamos o primeiro ponto de cultura no
municipio de Rubim, foi uma festa. Reuniu varios grupos populares que a
partir daguele momento, tiveram como planejar suas a¢des culturais para
um periodo de trés anos. A Prefeitura se organizou cedendo espaco para
realizacdo das atividades. O recurso veio dos governos federal e estadual”
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(Luz da Lua, 55 anos, Contadora de Histdria, Professora e Gestora de um
Ponto de Cultura).

Assim, por meio do PNC, em 2005, houve a (re)inser¢cdo da cultura na agenda das
cidades. Iniciava-se uma PPC com ressonancia nos estados e municipios de maneira que
houvesse o desenvolvimento da producdo cultural e do acesso/consumo da cultura em todo
o pais. Era o inicio da chamada Economia Criativa, no Brasil. O PNC e o SNC surgiram com o
objetivo de fomentar o mercado cultural de forma descentralizada e continuada,
independente das mudancas governamentais — garantindo a legitimidade do setor ao longo
do tempo e se contrapondo a tradicao das instabilidades. A longa duragdo dessa norma, dez
anos, redefiniu os parametros da legitimidade regulatéria do setor, tornando-o alcancavel
para a maior parte dos brasileiros. O resultado dessa acdo foi a sedimentacdo do mercado
cultural, legitimando-o, das trés formas possiveis em nossa sociedade.

O MinC procurou estabelecer debates com a comunidade artistica em todo o territério
nacional (ALEM, 2017), e para tanto, foi criada a Teia Cultural, que consistia em encontros
realizados com representantes de pontos de cultura de todo o Brasil, a maior parte deles
vindos das periferias das grandes cidades e do interior brasileiro.

Fazia parte da politica de Ponto de Cultura as teias, as teias nacionais,
estaduais e regionais. As teias foi uma perspectiva do programa Cultura Viva.
Entdo desde que a gente conveniou, a gente teve teia o Rio de Janeiro,
Brasilia, Fortaleza, Natal. E isso foi espetacular. Conhecemos outros
produtores, gente que faz cultura como nds, conhecemos um pouco do
Brasil, nos apropriamos mais um pouco do pais, sabe? Foi um momento
Unico para os pontos de cultura (Flor Bela, 39 anos, Chapada Gaucha (MG),
Gestora Ponto de Cultura.

Os pontos de cultura, até entdo desarticulados, passaram a se aproximar para
incrementar as suas acdes e a se apoiarem. Aprenderam a importancia e a forca de se
organizar em redes, fortalecendo suas organizacdes. O tripé sustentador e definidor de um
ponto de cultura, segundo o MinC, era a autonomia, o protagonismo sociocultural e o
empoderamento da comunidade (TURINO, 2017). Ha claramente, uma ac¢do governamental
visando garantir esse tripé de maneira a garantir forca e empoderamento a esses agentes para
se inserirem no mercado cultural.

O objetivo e fung¢do da cultura é ser um pilar do desenvolvimento social e econémico,
da identidade do povo brasileiro, em seus territdrios (IBGE, 2003, 2013) e, também um
instrumento de reducdo das desigualdades. Esse programa revitalizou o empreendimento
cultural nas cidades de pequeno e médio porte. Em redes buscavam caminhos para aumentar
sua participacdo em um mercado cultural do qual haviam sido excluidos até aquele momento.
Buscavam meios de desenvolvimento por meio das politicas culturais e independente delas.

Os pontos de cultura se mostraram muito maior do que pensavamos
inicialmente. N3o era apenas repasse de recurso, era uma forma de
sobrevivéncia das organiza¢des culturais com as PPC ou apesar delas.
Buscdvamos o tempo todo entender o caminho de uma redugdo da
dependéncia dos governos, se é que é possivel (Ana Maria, 47 anos, Gestora
Publica de Cultura, Araguai).
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... e foi tudo tdo forte que nos reunimos até hoje (2021), sem um recurso,
mas nos posicionando, resistindo, encontrando caminhos juntos (Nestor, 38
anos, Gestor privado de Cultura, Trés Cora¢oes-MG)

Foi definida como prioritaria a construcdo de documentarios com narrativas dos
membros do grupo, com a voz dos agentes atuantes ali, revelando suas experiéncias e
resultados. Era a documentagdo das histérias dos grupos com a comunidade, a partir da sua
propria voz. Documentos que deviam registrar a histéria do trabalho cultural e artistico
desenvolvido naquele ponto, para as geragdes futuras e, claro, para conhecimento da
sociedade local e intercambio com outras localidades. Era o reconhecimento de uma
existéncia que sobrevivia apesar das politicas culturais adotadas pelo Estado ao longo dos
anos. A PPC cria condi¢Bes e indica o que quer que seja realizado, mostra o caminho como
uma forma de preparar agentes culturais para se inserirem a curto e médio prazo neste
mercado em transformacao.

Em 2005, houve uma grande derrota do governo no campo da cultura. A proposta da
Agéncia Nacional do Cinema e do Audiovisual (ANCINAV) - apresentada a Camara dos
Deputados, foi negada. Em suma, a proposta garantia a agéncia ser criada para regulamentar
e fiscalizar a TV brasileira garantindo producdo independente e regional em cada estado
brasileiro (FERNANDES, 2014). Sua derrota ocorreu em virtude da forte oposicao, sobretudo
da Rede Globo de Televisdo, que acusava a proposta de tentativa de controle da atividade
audiovisual e censura, em clara manipulacdo narrativa (TURINO, 2017; FERNANDES, 2014).
Esse projeto jamais foi retomado e sequer chegou a ter um nimero de projeto de lei.

Um novo ator emergiu nesse momento para influenciar a formacao e legitimacdo do
mercado cultural brasileiro. Uma organizacdo privada, visando proteger seus interesses atuou
atacando a legitimidade normativa e cultural-cognitiva da proposta, para evitar que ela se
tornasse regulatéria. Por meio de ferramentas discursivas, assim como demonstrado por
Humphreys e Thompson (2014), a grande midia manipulou a opinido publica, e nesse caso,
deslegitimando o projeto.

Ainda assim, houve avanc¢o na regulacdo da TV a cabo e na obrigatoriedade de
conteudo nacional na TV fechada, além dos iniUmeros editais para realizacdao de filmes em
municipios de peqgueno porte, que ndo exigiam aprovacdo do congresso (TURINO, 2017). O
governo encontrou meios de realizar uma politica inclusiva e diversa por meio das brechas.

Trés fatores tiveram especial significado para fortalecimento do MinC (RONCOLATO,
2017; RUBIM, 2015); 1) a ampliagdo continuada do orgamento: de 0,14% para quase um por
cento do orcamento nacional. 2) a permanéncia do mesmo projeto politico-cultural, em uma
gestdo com constancia; 3) A participacdo popular nas decisdes de investimento de cultura nas
suas mais diversas areas por meio dos conselhos paritarios, o que fazia que os agentes do
setor cultural tivessem ampla participacdo em grande parte das decisGes relativas a
investimento cultural.

Apesar de todo o avanco e da inclusdo dos produtores do chamado Brasil Profundo,
sobretudo com a criacdo dos pontos de cultura, as desigualdades ndao foram resolvidas. O
MinC teve dificuldade de estabelecer um didlogo proximo com setores mais profissionalizados
e estaveis da area cultural, como o teatro (RUBIM, 2015; SAVAZONI; COHN, 2009) e nao
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garantiu as transferéncias de recursos para o Programa Cultura Viva que vinha crescendo ano
a ano.

O Cultura Viva também sofreu inumeras dificuldades com relacdo a adaptacdo das
normas e legislacdo. O Estado brasileiro parecia ndo estar preparado para programas tao
populares, com agentes vindos de realidades de municipios do interior do Brasil (RUBIM, 2015;
SAVAZONI; COHN, 2009). Havia uma distancia entre o que o MinC esperava dos gestores
culturais ponteiros de cultura e o que eles podiam de fato oferecer (RUBIM, 2015; FLOR BELA,
2019, informagdo verbal). Turino (2017) utiliza o termo “criminalizagdo” dos milhares de
Pontos de Cultura, por ndo terem sido capazes de atender as exigéncias de prestacdo de
contas.

Em 2015, ha a aprovagdo do Marco Regulatério da Sociedade Civil (MROSC) (DILMA,
2015), que visa a flexibilizar a relagdo entre governo e sociedade organizada, de maneira a
atender as demandas diferenciadas (MARCO, 2019). Essa formalizacdo representa mais um
marco do esfor¢o do governo em prol da liberdade para se criar e produzir, considerando a
diversidade dos agentes culturais e sociais, no Brasil.

As desigualdades sobretudo, no que diz respeito a Lei Rouanet, continuaram existindo.
Por meio de uma analise geografica, percebe-se que algumas regiées do pais ndo conseguiram
captar financiamento para projetos culturais via Lei Rouanet (IBGE, 2003, 2013). Dai a
importancia de outros instrumentos de politicas publicas implementados. Esperava-se por
esse debate com a sociedade, que n3ao aconteceu. Em 2016, a Presidenta eleita, Dilma
Rousseff sofreu um golpe institucional e o seu vice, Michel Temer, assumiu a Presidéncia
(2016-2018) mudando completamente o que havia sido realizado e implementado nos
periodos anteriores.

Desmonte (2017-2021)

Canclini (2020), define como desinstitucionalizagdao da cultura um processo de
enfraquecimento das instituicdes tradicionais e decorre, principalmente, da auséncia de
politicas que valorizem a cultura e cumpram o orgamento no repasse de seus recursos. E essa
a realidade deste periodo. A legitimidade de diversos atores, e até mesmo do mercado como
um todo, foi colocada em xeque.

O MinC foi extinto por meio da Medida Provisdria n? 726, de 12 de maio de 2016,
publicada em uma edicdo extra do Diario Oficial da Unido. A pasta da Cultura foi incorporada
ao Ministério da Educacdo, com status de Secretaria. No entanto, em virtude de grande
pressdo da classe artistica (TEMER, 2016a), o Governo, também por meio de Medida
Provisoria 728/2016, de 23 de maio de 2016, recriou o MINC, doze dias depois da sua extin¢do.
O retorno do MinC nao significou o retorno das politicas que estavam em curso: algumas
diretorias ndo foram recriadas e o Programa Cultura Viva, por exemplo, ficou sem recursos
desde aguele momento, numa estratégia de desmonte por implosao (CERQUEIRA, 2018).

A acdo seguinte foi desmobilizar a classe artistica criando uma narrativa, defendida,
inclusive, pela grande midia, de que ela era aparelhada ao Partido dos Trabalhadores (PT). Tal
discurso foi assumido também por setores do poder legislativo (BARBALHO, 2018), reduzindo
assim, toda a experiéncia participativa de mais de 13 anos a mera estratégia politica. Foram
demitidos 81 funcionarios do MinC, abrangendo todos os cargos comissionados.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 22, v.26, n.2, p.31-52, maio/agosto, 2022.



Simone M. Lisboa, Kelen C. Duarte e Janaina A. Rodrigues 47

O objetivo e fungdo da cultura passou entdo de uma fungao antropolégica para uma
visdo neoliberal que volta a priorizar a iniciativa privada nao tendo a cultura como um pilar do
desenvolvimento do pais, mas como inimiga e precisando ser reformulada. Na fala de
Joaquim:

... para eles, a arte ela é um mal que precisa ser controlado, ela é... ela é o tio
bébado no jantar comportado do capitalismo que precisa ser mantido sob
controle. Esse ataque todo é para controlar, afinal, o nosso orcamento ja é o
menor, mas é o primeiro a ser cortado. A questdo é o controle... e ele é
exercido de varias formas: pela burocracia dos editais, pela burocracia das
prestacées de contas, pela extrema vigilancia que o MinC mantém em cima,
pela censura, pela dificuldade de acesso as leis, aos editais, as informacgdes,
pelos ataques todos” (Joaquim, 46 anos, ator e Gestor Privado de Cultura).

Entre as diversas reformas, havia a proposta de se “ceder a administracdo dos espagos
culturais publicos a organizag¢Ges sociais e a iniciativa privada” (MINISTRO..., 2017), alegando
inviabilidade do modelo vigente. O que se observa neste periodo é a tentativa de
desinstitucionalizar o mercado cultural brasileiro que significa enfraquecer o controle estatal,
com olhar diverso e democratico, para passar o controle deste mercado para as grandes
organizagdes privadas (SCOTT, 2007).

O valor destinado a cultura caiu de 0,07 % do orcamento da Unido, chegando a 0,012%
(GOIS, 2017; BARBALHO, 2018). Foram também retirados recursos do Fundo de Cultura por
meio de medida provisdria. Os artistas e gestores culturais, residentes nas capitais e grandes
cidades, se mobilizaram para defender a Lei Rouanet mostrando dados de retorno em
empregos, renda, postos de trabalho, divisas culturais, o que foi apoiado pela grande midia
(BARBALHO, 2018). A Lei Rouanet seria, novamente, a prépria politica cultural dessa etapa,
mas agora, com censura de pecas, musicas e exposicoes, além de poucos recursos. Comecava-
se a viver um periodo no qual o governo intencionava definir o que a arte poderia ser.

Em 2019, o MinC foi novamente extinto pela Medida Provisdria 870, convertida
posteriormente na Lei n2 13.844, de 18 de junho de 2019. Ficou inicialmente, sob a tutela do
Ministério da Cidadania e posteriormente, foi para o Ministério do Turismo. Essa troca de
ministérios sinaliza que ndo h3a, nessa etapa, clareza quanto ao objetivo e func¢do da cultura,
mas sobretudo, um entendimento do que ela ndo poderia ser: nem popular, nem diversa, nem
contestadora. A censura a producao foi se acirrando e concorrendo aos recursos ja parcos da
Lei Rouanet. Também foi incluida a categoria musica gospel, até entdo, ndo permitida. Os
Conselhos de Cultura ja ndo possuiam recursos, tampouco os Pontos de Cultura. As
informacdes também ja ndo estavam disponiveis, seja para pesquisadores, ou para os artistas
com projetos aprovados, conforme a fala do Nélio:

Foi o fim de todas as politicas que vinham sendo realizadas ha 20 anos, os
conselhos existiam, mas sem recursos, o que fariamos? E nossos
compromissos e planejamento, como manter a nossa equipe? (Nélio, 42
anos, Gestor Privado de Cultura, Belo Horizonte).

O aparelhamento do estado brasileiro a valores conservadores e excludentes (com
uma hierarquizacdo ja antiga de alta e baixa cultura) minou a legitimidade do setor,
especialmente a regulatdria com vista a construir uma nova legitimidade normativa e cultural-
cognitiva gerando um desmonte do que havia sido construido nas fases anteriores.
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A funcdo e o papel da cultura se concentraram em adotar uma cultura conservadora
por meio de tentativas de uniformizacdo de concepc¢bes e homogeneizacdo da cultura
brasileira, conforme o famoso discurso do ex-secretario de cultura Roberto Alvim:

A arte brasileira da préoxima década serd heroica e serd nacional. Serd dotada
de grande capacidade de envolvimento emocional e sera igualmente
imperativa, posto que profundamente vinculada as aspiragdes urgentes de
Nnosso povo, ou entdo nao sera nada (JORNALISTAS LIVRES, 2020).

Um discurso de hierarquizacdo da arte em prol de uma arte classica em detrimento da
cultura popular brasileira. O aparelhamento das PPC a valores excludentes minou a
legitimidade do setor, especialmente a regulatéria com vista a construir uma nova
legitimidade normativa e cultural-cognitiva gerando um desmonte do que havia sido
construido nas fases anteriores e um ataque a representantes da classe artistica, como pode
ser identificado na fala de Arthur:

Vamos perdendo tudo o que foi construido por nés, pela sociedade. Nos
atacam o tempo todo, nos odeiam. Dependendo do jeito que isso aqui
caminhar, eu ndo sei como é que vai ser ndo, viu. Se a gente comecar a
apanhar na rua vai ser dificil, viu? (Artur, 58 anos, Gestor cultural Publico e
Privado. Belo Horizonte)

O mercado da cultura criativa, mais uma vez, precisaria contar com os estados e
municipios para garantir minimamente, a continuidade das suas atividades. No entanto, a
institucionalizacdo realizada nas etapas anteriores, garantiu, a partir da organizacdo da classe
artistica a criacdo e aprovacdo da Lei Aldir Blanc. Garantindo, em carater emergencial
remuneracdo aos trabalhadores/as da area da cultura em todo o Brasil, via SNC.

Alguns dias, participei de lives desde a manha até onze horas da noite, com
gestores culturais do Brasil todo. Pela manha falava com a Bahia, a tarde,
com o Mato Grosso, a noite, com Minas Gerais, foi uma articulagao linda,
uma mobilizagdo nunca vista (Ernesto, 58 anos, Gestor Publico de Cultura,
Campinas).

E um recurso que representou luta da classe artistica para se cumprir o Plano
Nacional de Cultura. Estava desvinculada de todo o controle de censura da
federacdo e permitiu producdo em plena pandemia, nas cidades, nas
periferias. Veio em boa hora porque os trabalhadores da cultura estavam
parados, com necessidades até de alimentagdo, uma tristeza (Raimundo, 50
anos, gestor privado de Cultura, Aracguai).

Essa quarta fase foi marcada por um ambiente de instabilidade, mas de luta e
resisténcia dos atores culturais que estavam organizados e se apoiaram na institucionalidade
anterior e em muitas articulagdes para sobreviver. Na esfera federal, as organiza¢des
contempladas passam por grupos religiosos e grandes empresas. Enquanto o SNC funciona
visando a assegurar que estados e municipios garantissem a Lei Aldir Blanc, permitindo uma
diversidade da produgao cultural em todo o territério brasileiro.

O cenario politico existente nesse periodo instiga a questionamentos e a erosao de
conceitos relacionados a construgao de um mercado cultural plural, um cendrio que visava a
desinstitucionalizagao, por consequéncia, a deslegitimagao do que vinha sendo construido nos
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anos anteriores. Tal empreitada visava a constru¢cdo de um novo mercado, alcan¢ando sucesso
parcial, visto que limitou a grupo especificos as a¢cdes de fomento, mas sem conseguir uma
mudanca radical — em virtude, especialmente, das acles regulatérias de longo prazo
previamente definidas e da atuacdo de outros atores, como a classe artistica, governos
municipais e estaduais e até mesmo a grande midia. Movimento conjunto esse que demonstra
ser o mercado cultural ja legitimado no pais.

DISCUSSAO FINAL

O objetivo da presente pesquisa foi compreender a influéncia do agente governo no
desenvolvimento e criacdo de mercados e para isso foi utilizado o processo histdrico de
formacdo/ desenvolvimento do mercado cultural no Brasil, a partir do ponto de vista dos
gestores culturais publicos e privados e das politicas publicas fomentadas no periodo da Nova
Republica. Considerando mercados como sistemas sociais complexos nos quais diversos
atores e instituicGes operam, moldando e sendo moldados por essa interacdo (GIESLER;
FISCHER, 2017), entendemos que nossa abordagem contribui para o entendimento dessas
relagdes, indo além das decisdes de produgdo e compra —abordagem amplamente investigada
pela disciplina de marketing (HUMPHREYS, 2010b, 2010a; SCARABOTO; FISCHER, 2013;
HUMPHREYS; THOMPSON, 2014; QUINTAO; BRITO, 2016).

As politicas publicas culturais, conforme demonstrado ao longo do estudo, sdo as
ferramentas utilizadas pelo Estado para fomentar o mercado cultural brasileiro, dando a ele
legitimidade regulatéria. Todavia a implantacdo dessas politicas ndo ocorreu de forma
homogénea ao longo do periodo estudado. As mudangas governamentais, que marcaram
cada fase histérica aqui apresentadas, refletiram na consolidacdo do mercado cultural,
provocando desigualdades regionais que persistem até os dias atuais. A cultura e seu mercado
tém enfrentado dificuldades de sedimentacdo e legitimacao, notadamente normativa e
cultural-cognitiva no interior do pais, em especial devido aos distintos significados e objetivos
gue ela possui nas diferentes fases.

A analise realizada permitiu entender a importancia de agentes multiplos e
heterogéneos, diversos, na criacdo e desenvolvimento de mercados que representem a
diversidade dos territérios onde se estabelecem. Como identificado em estudos anteriores
(HUMPHREYS, 2010b, 2010a; SCARABOTO; FISCHER, 2013; HUMPHREYS; THOMPSON, 2014;
QUINTAO; BRITO, 2016), os governos se mostram aqui como fonte de legitimidade para um
mercado em formacdo, todavia nosso estudo revelou que outros atores, como classe
trabalhadora e a grande midia, também interagem nesse processo.

Além disso, a percepgdo dos gestores aqui demonstrada propiciou o entendimento da
forma de agir desses atores, revelando que eles sofreram fortemente o impacto das politicas
publicas federais. Ora aproveitando as oportunidades e crescendo com elas, ora enfrentando
as instabilidades e resistindo aos apagamentos que surgiram para manter o mercado cultural
existindo em nosso pais.
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