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RESUMO

O consumo de bens culturais é desejavel do ponto de vista social por gerar
externalidades positivas para toda a sociedade através do aprimoramento intelectual e da
capacidade de criar e inovar propiciados ao individuo. Sob a 6tica tedrica, o estudo do
consumo cultural traz discussdes e questionamentos para a teoria microeconémica
mainstream por implicar anomalias nas ferramentas tradicionais de analise estatica
comparativa e porque seus determinantes tém origem no processo de diferenciagio
social dos individuos, requerendo uma investigacdo multidisciplinar. Dentro desse
grupo de bens, o audiovisual é um setor efervescente e de grande expressao no mercado
cultural, especialmente no Estado de Pernambuco, em que a pluralidade cultural
fortemente enraizada na identidade do povo tem gerado uma producdo independente
prolifica e onde a afluéncia de empreendimentos tem movimentado a demanda por
pecas audiovisuais publicitarias. Nesse sentido, o presente trabalho teve por objetivo
trazer uma discussdo sobre o audiovisual em Pernambuco, situando o setor na teoria
econdmica da cultura e na conjuntura econdmica brasileira e realizando um exercicio
empirico seguindo a metodologia proposta por Diniz (2009) e utilizando dados da POF
2008-20009.

Palavras-chave: consumo cultural, audiovisual, economia criativa, economia da

cultura.



ABSTRACT

Cultural consumption is socially desirable since it generates positive
externalities to the society through intellectual, creative and innovative enhancement
provided to the individual. In a theoretical perspective, studying cultural consumption
brings about discussions and questions to the mainstream microeconomic theory for it
implies anomalies in the traditional comparative statics analysis tools and because its
determinants are rooted in the process of social differentiation among individuals,
demanding a multidisciplinary investigation. Among this group of goods, audio-visual
is an effervescent sector and strongly expressive in cultural markets, especially in the
Brazilian State of Pernambuco, in which the cultural plurality, strongly rooted in the
identity of the region, has generated a prolific independent production; simultaneously,
the affluence of incorporations has increased the demand for ad campaigns. In this
sense, this study aimed at providing a discussion on the audio-visual in the state of
Pernambuco, considering it in both the economic theory of culture and in the Brazilian
economic situation and conducting an empirical exercise after the methodology found in
Diniz (2009) and using data from POF 208-20009.

Keywords: cultural consumption, audiovisual, creative economy, cultural economics
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INTRODUCAO

Diversos sdo os caminhos que partem do consumo de bens culturais e chegam ao
desenvolvimento econémico. Além da importancia evidente sobre os niveis de
crescimento, através da movimentagdo do setor criativo — um dos mais efervescentes e
de relevancia cada vez mais latente no cenario econémico recente -, consumir cultura
implica ganhos de bem-estar social de percepcdo ndo tdo imediata pelas forcas de

mercado e pelas institui¢des.

Segundo Benhamou (2007), tais ganhos estdo majoritariamente associados as
externalidades positivas sobre a formacdo de capital humano, reconhecidamente motor
do desenvolvimento econdGmico, propiciadas pelo consumo de bens culturais. A
experiéncia com esse tipo de bem trabalha a intelectualidade dos agentes econémicos,
aprimorando a sensibilidade e a capacidade de processar e associar informacdes e, desta

maneira, conferindo ganhos de produtividade para a sociedade (TOLILA, 2007).

Para além dos aspectos objetivos da associacdo entre cultura e economia, a
evolugdo da fundamentacéo tedrica do consumo cultural trouxe insights relevantes para
a discussdo da teoria econbémica mainstream. Primeiramente, 0s bens culturais
apresentam ndo rivalidade e ndo exclusdo em alguma medida, comprometendo a
capacidade do mecanismo de mercado em atingir a eficiéncia alocativa e langando luz

sobre o papel restaurador do governo neste setor.

Além disso, o consumo de arte é compreendido tanto pelo socidlogo Pierre
Bourdieu como pelo pioneiro da economia institucionalista, Thorstein Veblen, como
delimitador de status social (DINIZ, 2009). Desta maneira, as classes mais abastadas
consomem tais bens para ostentar sua riqueza, elevando a quantidade demandada a
medida que o pre¢co aumenta e dando origem assim a preferéncias e curvas de demanda
excéntricas. Outro distanciamento da teoria neoclassica emerge do fato reconhecido por
Alfred Marshall de que quanto mais um agente € exposto a um bem cultural, mais
proveitoso é o consumo de uma unidade adicional do bem (BENHAMOU, 2007),

violando a lei da utilidade marginal decrescente e a hipotese da estabilidade dos gostos.

Tendo isso em vista, 0 interesse da Economia pela producédo, distribuicdo e
consumo de bens culturais é despertado tanto por fontes praticas, como a formulacao de

politicas para corrigir as falhas alocativas inerentes ao setor e a importancia do mesmo



para a dindmica econémica e para a sustentacdo do crescimento, como por fins tedricos,
dado que questiona de maneira interdisciplinar a teoria microeconémica padrdo. A
escassez de trabalhos na &rea ainda é, entretanto, um entrave a compreensdo da

relevancia do tema e a implementac&o racional de politicas publicas.

O setor audiovisual, componente expressivo do mercado cultural, encontra
especial identificacdo no mercado pernambucano, tanto via producdes independentes
locais, de audiéncia reforgada pela identidade promovida pela rica cultura do Estado,
como pelo padrdo nacional de ter os equipamentos domésticos para reproducdo de pecas
audiovisuais como bens necessarios e de dedicar um elevado nimero de horas diarias a
experiéncia da televisdo. Assim, o setor constitui uma forte frente de atuacdo publica
para a promogdo do desenvolvimento socioeconémico e para a geragdo de renda e

emprego.

Neste sentido, o presente trabalho se propde a contribuir para a literatura
realizando, em um primeiro momento, um levantamento critico e comparativo da teoria
econbmica do consumo cultural, com um epilogo dedicado a oferta audiovisual,
passando por uma andlise conjuntural da economia criativa no Brasil e em Pernambuco,
para chegar aos estudos empiricos contemporaneos sobre o consumo de cultura, que se
valem de técnicas econométricas as mais diversas para tentar modelar as peculiaridades

do setor.

Em seguida, € realizado um exercicio empirico para 0 consumo audiovisual no
Estado de Pernambuco utilizando dados da POF 2008-2009 e baseado na metodologia
utilizada por Diniz (2009) para verificar se os determinantes tedricos do consumo
cultural podem ser verificados na pratica para este setor especifico no Estado de

Pernambuco.

O trabalho esta organizado em cinco capitulos, além deste capitulo introdutério.
O proximo capitulo apresenta a génese e a evolucdo do conceito de economia da
cultura, enfatizando os aspectos teoricos relacionados ao consumo encontrados tanto na
literatura econébmica como em textos afins das ciéncias sociais em geral. Ainda neste

capitulo, sdo apresentadas as peculiaridades inerentes a oferta de bens audiovisuais.

O terceiro capitulo traz uma perspectiva conjuntural sobre o estado da economia

criativa no Brasil, com esforcos compilatorios de dados, estatisticas obtidas a partir de



tais dados e como tem evoluido o comportamento institucional para com o setor, além
de um panorama da economia criativa e, especificamente, do audiovisual no Estado de

Pernambuco.

No quarto capitulo, sdo apresentados alguns estudos empiricos sobre o consumo
cultural realizados tanto para o Brasil como para outras economias, a fim de embasar a
escolha das variaveis e a metodologia utilizada na aplicacdo apresentada no quinto
capitulo. O sexto capitulo traz a analise e a discussdo dos resultados e, por fim, o sétimo
capitulo apresenta as conclus@es, contribuicdes e sugestdes para trabalhos futuros.



2. Consumo cultural: conceituacgao e evolucéo teorica
2.1. Economia da Cultura: génese e principais ideias

Apesar de a economia da cultura sé ter aparecido como tal a partir da publicacédo do
trabalho de Baumol e Bowen (1969) apud Benhamou (2007) sobre artes performaticas,
ideias sobre a natureza do setor cultural sdo encontradas ao longo de toda a historia do

pensamento econdémico.

Adam Smith e David Ricardo classificavam 0s gastos com arte como gastos de lazer
e, destarte, indcuos sobre a riqueza das nagdes. A atividade artistica seria “ndo
produtiva” porque a interpretagdo, o discurso e os acordes musicais, por exemplo,
desaparecem no mesmo instante em que s&o produzidos. No entanto, defendiam que a
remuneracgdo do artista deveria ser elevada devido ao alto nivel de habilidade requerido
e apoiavam a intervencdo estatal por ja reconhecerem as externalidades positivas do
consumo de bens culturais sobre o bem-estar social (BENHAMOU, 2007). Alfred
Marshall, partindo do exemplo da apreciacdo da mdusica, atenta para a possibilidade de

0s bens culturais constituirem uma excecéo a lei da utilidade marginal decrescente.

J4 a escola institucionalista americana ficou a cargo de definir o papel
desempenhado pela arte sobre o comportamento do agente econdmico. Thorstein
Veblen, seu maior expoente no ambito dos estudos em cultura, caracteriza o consumo
de arte como delimitador de status social (DINIZ, 2009). Os estratos de renda mais alta
consumiriam bens de luxo apenas para demonstrar sua riqueza, dando origem a curvas
de demanda individuais positivamente inclinadas, e os bens culturais compunham esta

cesta de bens de luxo.

No supracitado trabalho seminal de Baumol e Bowen (1969), os autores construiram
um modelo para estudar o mercado de espetaculos ao vivo, concluindo e verificando
empiricamente que a caracteristica da atividade de ser intensiva em trabalho, de néo
admitir ganhos de escala significativos (impossibilidade de reproducdo infinita do
espetaculo) e a inexisténcia de “almogo gratis” ao tentar compensar tais deficiéncias
com a alta dos precos (elasticidade da demanda) conduzem a um crescente déficit dos
espetaculos, quebrando o setor (BENHAMOU, 2007). Nos trabalhos de Stigler, Becker

e Lancaster', o estudo do consumo de cultura é realizado através da analise dos gastos

! Encontrados em Benhamou (2007).



com bens culturais, na tentativa de demonstrar que, mesmo 0s bens culturais sendo
distintos dos bens tradicionais, a decisdo do consumidor se mantém maximizadora e

racional.

O trabalho de Stigler e Becker (1977) formaliza matematicamente a utilidade
marginal crescente proposta por Marshall, utilizando o mesmo exemplo do consumo de
musica. A proposicdo da utilidade marginal crescente no consumo de bens culturais

também viria a ser demonstrada por Adler (1985).

Seguindo a corrente de microfundamentacdo da economia da cultura, Throsby
(1994) constroi um modelo de alocacdo do tempo do artista, em que o tempo dedicado a
atividade artistica ndo gera rendimento suficiente para cobrir as necessidades bésicas.
Assim, o artista aloca uma parcela do seu tempo em outra atividade para conseguir
satisfazer seu consumo basico. O estudo chega a curiosa conclusdo de que, quando o
salario das atividades ndo artisticas aumenta, o tempo dedicado a atividade artistica
também aumenta, porque, dado que as necessidades basicas atingem um limite méaximo,

este pode ser agora atingido mais rapidamente.
2.2. Discussao tedrica acerca do consumo cultural e seus determinantes

Em todo texto econdmico que trate do mercado de arte e cultura invariavelmente
estara presente, de alguma maneira, a distingdo entre os produtos provenientes das belas
artes (ou altas artes, ou arte erudita) e das indastrias culturais (como livro, cinema,
disco, que hoje fazem parte de um conceito mais amplo chamado industria criativa). O
mercado para estes bens é caracterizado por uma série de peculiaridades listadas por
Benhamou (2007), diante das quais, para a autora, a intervencdo do Estado seria
inexoravel. Todavia, a legitimidade da politica cultural é questionada por outra vertente

da literatura.

Para muitos paises, ainda que ndo se saiba precisamente a direcdo que o incentivo
deve tomar e objetivamente o retorno que a intervencdo ira gerar, a necessidade de uma
politica para o setor cultural é inquestionavel. A nebulosidade envolvida na justificativa
e na implementacdo da politica ndo abala o consenso social de que ela deve ser levada a
cabo (KOSTER & ARROYO, 1998). No entanto, a elucubragdo quanto aos
determinantes do consumo cultural leva a algumas conclusdes que, se ndo pdem em

xeque a necessidade de se praticar uma politica cultural, ao menos langcam luz sobre as



questdes sociais que precisam ser resolvidas para que o consumo desses bens seja de

fato democratizado, e ndo apenas subsidiado.

A teoria econbmica neoclassica do consumo, por convencdo, considera que 0s
gostos dos agentes econdmicos sdo estaveis ao longo do tempo para permitir que as
preferéncias sejam bem comportadas e, assim, construir um arcabouco de racionalidade
econémica que viabilize o processo de modelagem. Todavia, 0s gostos se modificam
com o passar do tempo de maneira subjetiva, @ medida que os agentes vdo sendo
submetidos a experiéncias de qualquer natureza, ou impositiva, quando o conjunto de
normas implicitas e/ou explicitas da sociedade passa a aprovar ou condenar 0 consumo

de determinados bens.

Apesar de, como para qualquer tipo de bem, ser dificil colocar em pratica o
exercicio de decompor o que determina o nivel de consumo de bens culturais por parte
dos agentes e mensurar a importancia de cada componente, elucidar quais experiéncias
podem afetar esse nivel e quais imposi¢des podem apontar a direcdo do padrdo de

gostos € uma tarefa em que se tem logrado éxito no pensamento econdmico recente.

O ato de consumo ¢, de maneira simplificada, baseado nas caracteristicas do
consumidor e em suas experiéncias passadas (exposicGes prévias) ao produto em
questdo. Além de diretamente conferir utilidade ao consumidor, essa atividade implica
diversas formas de sinalizagdo social para o agente, “denunciando” sua personalidade,
seu status, suas preferéncias, e esse poder de sinalizacdo ndo é estranho ao individuo:

ele o conhece e isso faz parte de seu processo decisorio de consumo.

Essa ideia esta relacionada a divisdo proposta por Becker (1996) da porcdo do
capital humano que é capaz de afetar o consumo - tal por¢do estaria dividida entre
capital pessoal e capital social. O capital pessoal é o acimulo de experiéncias pessoais e
exposicdes prévias a produtos, que vai determinar a idiossincrasia do individuo. O
capital social é o somatdrio das influéncias exercidas pelo comportamento e pelas
decisbes de consumo dos individuos envolvidos na rede social do individuo em questao,

0s seus “pares”.

A provavel necessidade de agradar a esses pares ira influenciar os niveis de
consumo do individuo, assim como a opinido deles ird ajuda-lo a escolher, juntamente

com o posicionamento da midia e da critica especializada, um bem cultural que lhe



agrade. Isso porque o gosto por arte e cultura € uma aquisi¢cdo que depende dos niveis
de exposicao prévios a esse tipo de bem, o que os caracteriza como bens de experiéncia,
ou viciantes, e o individuo ndo necessariamente tem referéncias de experiéncias

passadas para qualquer tipo de produto cultural.

A classificacdo dos bens culturais como bens de experiéncia ou viciantes abriu
caminho para uma abordagem chamada learning by consuming, que salienta que o
individuo é ignorante quanto a seu gosto e s vai ser capaz de conhecé-lo e discerni-lo
através do consumo, da experiéncia, da repeticdo, em que cada nova exposi¢do tem um
impacto diferente e isso vai paulatinamente moldando o gosto. A abordagem ¢é utilizada
como hipotese no estudo de Lévy-Garboua & Montmarquette (2003), cuja metodologia

é destrinchada em capitulo posterior, bem como os resultados.

As preferéncias, experiéncias passadas e preferéncias dos pares determinam o
consumo juntamente com outras caracteristicas do individuo, como a educagéo. Tanto o
efeito da exposicdo continua aos bens culturais sobre a constituicdo do gosto como a
disposicao a repetidamente se submeter a experiéncia com esses bens vao depender da
educacdo do agente (STIGLER & BECKER, 1977).

E consenso que existe uma correlacdo entre os anos de escolaridade e a presenca
em eventos culturais (Morrison & West, 1986). Essa maxima ¢é depreendida do fato de
que “pessoas com determinadas aptiddes frequentam o ensino formal por mais tempo,
aproveitam melhor esse tempo, recebem salarios maiores e tendem a serem mais
inclinados a arte erudita” (O’HAGAN, 1996).

Entretanto, quando se fala em educacéo, ndo se considera somente a formal, mas
também a voltada a alguma atividade especifica, como aulas de musica, pintura, cinema,
que sinalizam que o individuo foi em busca do acimulo de um capital artistico ou
cultural. Considera-se, ainda, o background familiar, com a influéncia direta do gosto
dos pais sobre os gostos dos filhos via convivio e educacdo doméstica, ideia

disseminada principalmente pelo sociélogo Bourdieu (1979).

Bourdieu (1979) coloca que o individuo é dotado de trés tipos de capital:
cultural, econémico e social. O capital cultural estaria na raiz do processo de
estratificacdo social e seus componentes seriam passados entre geracOes atraves das

escolhas de consumo cultural. Entre tais componentes estariam, por exemplo, o “bom”



gosto, a intelectualidade, a aquisicdo e a depuracdo de elementos cognitivos para
decodificar obras de arte e a propensdo a se agradar de bens culturais tidos como

genuinos (ou belas artes).

Assim, a capacidade de apreciar bens culturais e a importancia deles na cesta de
consumo confere aos individuos status, um titulo de distincdo em relacdo aos demais
estratos sociais. Para além de disparidades de renda e anos de estudo (que, inclusive,
estdo por tras dos niveis de consumo cultural), a participagdo nas artes e na vida cultural

€ um delimitador claro de classe social.

Essa ideia encontra afinidade no pensamento econdmico com a teoria da classe
ociosa de Veblen (1899) apud Benhamou (2007). Veblen afirmava que a utilidade do
consumo de bens culturais ndo decorria somente da apreciacdo destes, mas também da
sinalizacdo social derivada desse consumo. Uma vez que toda a sociedade reconhece
que consumir arte é indicador de classes sociais elevadas, a classe ociosa seguiria com
suas praticas culturais para, antes de tudo, demonstrar pertencimento a tal classe,

demonstrar que dispunha de tempo e recursos financeiros para tanto.

Essa peculiaridade quanto a fonte de utilidade do consumo gera uma anomalia
para a analise econémica mainstream, pois é traduzida formalmente como uma curva de
demanda positivamente inclinada. Dado que os individuos da classe ociosa consomem
cultura e os demais bens de luxo para demarcar socialmente o seu estrato, € razoavel
pensar que, quanto mais caros forem esses bens, maior sera a quantidade demandada
pela classe ociosa. No entanto, esse problema s emerge em termos de demanda
individual — a demanda de mercado, que considera todas as demais classes sociais,

permanece no formato padrao (negativamente inclinada).

Tanto na sociologia econémica de Bourdieu (1979) como na economia
institucionalista de Veblen (1899) apud Benhamou (2007), o consumo cultural como
delimitador de status social tem suas caracteristicas e seus niveis diretamente
determinados pelas caracteristicas da familia, ou background familiar. Bourdieu (1979)
afirma que ndo passa de ingenuidade e/ou arrogancia do individuo pensar que seu gosto
e sua sofisticagdo sdao um “dom da natureza”, ou produtos apenas de seu esforco

intelectual e de sua “propensdo” natural a apreciar as artes.



O ponto principal do autor € o de que as necessidades culturais e as
consequentes praticas séo fruto, acima de tudo, do nivel de instrugdo e da origem social.
O peso relativo da educacdo doméstica e da formal vai depender do quanto o sistema
escolar despende esforcos para disseminar as praticas culturais e, tudo 0 mais constante,
tdo mais importante sera a origem social quanto mais o individuo tender a se aprofundar
em préticas de vanguarda, visto que o conhecimento provido pela escola tende a ser

mais generalista.

Assim, segundo essa abordagem, o consumo de bens culturais desempenharia o
papel de marcador de privilegiado de classe e seria determinado pela classe social a qual
o individuo pertence. A hierarquia das artes encontraria equivaléncia na hierarquia
social, e as classes mais privilegiadas responderiam pela parcela majoritaria do consumo

cultural.

Esse ponto nos transporta mais uma vez a questdo da legitimidade da politica
cultural. A evidéncia recente mostra que a politica cultural é em grande parte ineficaz
(ndo atinge os objetivos inicialmente previstos) e ineficiente (mesmo quando atinge, tais
objetivos poderiam ter sido atingidos de maneira mais racional) (KOSTER et al, 2012).
Tendo esses determinantes principais (renda e instrugdo) em mente, ndo restaria outra
caracterizacdo a politica cultural que ndo a de, ainda, altamente regressiva, cujos

beneficiarios seriam uma fracdo diminuta das classes mais altas.

Uma explicacdo para o fato de, apesar disso, a necessidade de uma politica
cultural ser comumente consensual nas nagcbes é a de que a ideia de uma demanda
cultural ideoldgica, romantizada, ja € institucionalizada. Mesmo que ndo se possa
consumir cultura por falta de tempo, instrucdo, ou qualquer outro motivo, ha um
reconhecimento de que esse consumo deveria existir, entdo se aufere utilidade do fato
de saber que alguém com as devidas condi¢Oes esta consumindo através da transferéncia
do consumo privado para o publico via recolhimento de impostos-implementacdo da
politica cultural.

Em outras palavras, os ndo beneficiarios da politica cultural concordam com a
politica ndo porque védo querer que haja oferta cultural caso um dia decidam consumir,
mas, sim, porque hd um consenso social de que o universo da cultura precisa ser
incentivado e seus produtos devem estar disponiveis para a sociedade em qualquer

instante do tempo.



Outra explicacdo a favor da legitimidade da politica cultural é a de que a ideia
tanto de Bourdieu como de Veblen diz respeito apenas a esfera das belas artes
(TRIENEKENS, 2002). Se se considera a industria cultural e as manifestac@es artisticas
e culturais populares, espera-se que outras varidveis ganhem mais relevancia para

explicar o consumo, como a raca, em detrimento da classe social.

Os niveis de renda, além de influenciarem o consumo cultural por estarem
intimamente relacionados ao incremento no nimero dos anos de estudo e ao tipo de
praticas culturais realizadas no ambiente familiar, sdo responsaveis por afetar o
consumo por razGes fundamentais da teoria econdmica. A renda € a constante da
restricdo orcamentaria no problema de escolha do consumidor e limita sua capacidade

de consumo, que vai ser alocado entre diversos tipos de bens.

A categorizacdo dos bens culturais € em certa medida consensual na literatura
econdmica ao consideré-los bens de luxo, ou seja, bens cuja demanda aumenta mais que
proporcionalmente ao aumento da renda quando a renda aumenta (elasticidade-renda da
demanda superior a 1). J& o preco, outro fator relevante na definicdo da restricdo
orcamentaria, é enxergado de maneira composta, uma espécie de tarifa bipartite, ja que
a acessibilidade aos bens (cinema, museu, teatro, exposicoes) envolve deslocamentos e
outros fatores, como violéncia potencial, tempo, custo do deslocamento, que irdo
compor o custo de oportunidade do consumidor juntamente com o preco de fato do

acesso ao bem e impor ainda mais restricdes a decisdo final de consumo.
2.3 Consideracdes econdmicas sobre a oferta audiovisual

Como os elementos por tras da demanda de bens culturais foram destrinchados
na secdo anterior e, naturalmente, se aplicam ao setor audiovisual, o texto desta secao
ird se dedicar as caracteristicas da producdo. A oferta de bens audiovisuais, como
qualquer oferta de bens culturais, apresenta peculiaridades em sua composi¢cdo que
distanciam a analise microecondmica padrdo da capacidade de modela-los

eficientemente.

Observando inicialmente pelo lado da oferta, ha uma extensa defasagem entre o
dispéndio de recursos para a producdo e o recebimento de receitas. Alto grau de
incerteza também € envolvido na viabilidade do projeto, principalmente em casos de

producgdes inéditas, pois os custos sdo elevados e, na prética, ndo h& qualquer garantia
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de retorno. Ainda, o baixo custo de reproducdo gera um contraste grita com os elevados
custos de producdo (BERTINI, 2008). No caso do cinema, a estrutura de custos, ao
contrario do que prevé a teoria microeconémica, ndo pode ser traduzida no preco final
do bem, a exemplo da acentuada disparidade entre precos de ingressos e custos de
producdo de um filme (BENHAMOU, 2007).

Os custos de producdo séo elevados e, ainda, em certa medida imprevisiveis.
Como a producdo de uma peca audiovisual envolve locacdes de filmagem, condicGes
ambientais e conjunturais podem fazer disparar um j& alto orcamento previsto. A
obtencdo de economias de escala para cortar custos no processo produtivo é também
algo raro, ja que, mesmo lancando méo de técnicas padronizadas, cada produto é em

esséncia novo e vai apresentar demandas e desafios diferentes para ser concluido.

O elevado custo fixo constitui barreiras a entrada nesse mercado e orienta o setor
para uma estrutura cada vez mais monopolista. Na verdade, a estrutura de mercado
desse tipo de setor é conhecida como oligopélio de franja, em que as majors estdo
organizadas de maneira oligopolista e sdo responsaveis pela producéo e distribuicdo de
produtos massificados e uma franja de firmas independentes atende a demandas
especificas (BENHAMOU, 2007).

As empresas estabelecidas formam precos e fixam quantidades de acordo com
custos variaveis, uma vez que os grandes investimentos de base ja foram/estdo sendo
amortizados. Desta forma, novas empresas devem considerar custos totais para alcancar
a capacidade minima de distribuicdo para poder competir; no entanto, diante das
supracitadas incertezas inerentes ao processo produtivo desse setor, tal capacidade
minima se eleva de maneira significativa (BERTINI, 2008).

Algumas estratégias sdo adotadas pelos produtores do audiovisual para tentar
atenuar as incertezas envolvidas na producao e na previsao das receitas a serem geradas
pelo projeto. Entre outras, destaca-se 0 uso do star system, ou seja, a participacdo de
atores e/ou diretores de grande conhecimento e reconhecida preferéncia do grande
publico; a realizacdo de sequéncias ou séries, que garantem pelo menos o publico
fidelizado pelos primeiros episodios da saga; estratégias de marketing e de langamento,
envolvendo elevados gastos, porém nao tdo elevados assim se se considera os custos de
producdo do filme, para divulgar e chamar a atencdo a fim de maximizar o publico e,

consequentemente, a receita; e 0 merchandising, isto é, a publicidade dentro da propria
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peca audiovisual em situacdes condizentes com o andamento do enredo, que ja

constituem garantias de alguma receita aos produtores.

A cadeia produtiva do audiovisual esta intimamente relacionada a da tecnologia
da informagéo e da eletronica, e avangos nestas se traduzem em corte de custos na
primeira e fazendo com que esfor¢os para captacdo de investimentos para os trés setores

sejam empreendidos por uma parcela maior do empresariado.
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3. Economia criativa no Brasil: uma perspectiva conjuntural

Em consonancia com a recentidade dos desenvolvimentos tedricos em economia
criativa, a compilacdo de informacdes, o reconhecimento institucional da importancia
do setor, seus diversos subsetores e sua interligacdo com setores tradicionais da
economia, e a consequente implementacdo de politicas publicas direcionadas também
datam de pouco tempo. A disponibilidade escassa desse tipo de informacéo resulta tanto
do fato de o interesse das instituicbes pela economia criativa ainda ser recente como da
falta de clareza quanto aos setores constituintes e como suas cadeias produtivas se

relacionam.
3.1 Esforgos compilatérios de dados para a industria criativa brasileira

O primeiro sinal de interesse institucional em organizar e sistematizar
informacBes sobre o setor criativo no Brasil data de 1997, quando a Fundacdo Jodo
Pinheiro, de Minas Gerais, a pedido do Ministério da Cultura (MinC), conduziu um
estudo para o setor (BERTINI, 2008). O trabalho foi feito com dados de 1985 a 1995 e,
atualmente, deficiéncias metodoldgicas sdo facilmente nele identificadas, mas a

importancia do pioneirismo € incontestavel.

No registro, foi estimada uma participacédo de 0,8% do setor no PIB, o que ja da
indicio de questionamento quanto a metodologia, ja que o valor é baixo; porém, vale
ressaltar que até hoje a classificacdo dos setores componentes da industria criativa é um
tema polémico e fonte de divergéncias na literatura internacional e decerto foi um dos
principais problemas enfrentados por esse trabalho pioneiro. Outra conclusdo
depreendida foi a de que o volume de empregos gerados pelo setor foi superior ao
registrado para outros setores mais tradicionais e dinamicos, como o0 de

eletroeletrdnicos.

Por fim, foi encontrado que o valor do salario médio do trabalhador do setor
cultural foi quase o dobro do salario médio estimado para o agregado de todas as outras
atividades econdmicas. Esse resultado se repetiria em estudos para dados de mais de 10
anos depois elaborados pelo Sistema da Federacdo das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (FIRJAN).

O Sistema FIRJAN desenvolve um mapeamento da industria criativa baseado

numa classificagéo propria que segue o método proposto pelo Departamento de Cultura,
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Midia e Esportes do Reino Unido. Na classificacdo do FIRJAN, a industria criativa é
composta pelos seguintes setores: Artes Cénicas; Artes; Musica; Filme & Video; TV &
Radio; Mercado Editorial; Software; Computagdo e Telecom; Pesquisa &
Desenvolvimento (P&D); Biotecnologia; Arquitetura & Engenharia; Design; Moda;
Expressdes Culturais; e Publicidade. Seguindo essa classificacdo e utilizando dados do
Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), o FIRJAN obteve algumas estatisticas

relevantes para a compreensao do tamanho e do impacto da economia criativa no Brasil.

Foi estimado que, no ano de 2011, o nucleo da economia criativa respondeu por
2,7% do PIB brasileiro, superando a cifra alcancada por paises de reconhecidas
expressividades artistica, cultural e criativa como Italia e Holanda. Naquele ano, o setor
empregou 1,7% da forca de trabalho brasileira e a remuneracdo média do profissional
do setor criativo foi quase o triplo da do trabalhador brasileiro (R$4.693 contra
R$1.733). No Nordeste, os setores mais relacionados a atividade cultural s&o os motores
da economia criativa, especialmente no Ceara, na Bahia e em Pernambuco. No Ceara, o
setor da Moda responde por 13% do produto gerado pelo setor criativo como um todo,
mais que o dobro do que quando se considera o Brasil (5,4%).

N&o obstante a auséncia de um banco de dados robusto e confidvel da industria
criativa brasileira, alguns esforcos no sentido de compilar esse tipo de dado podem ser

encontrados.

Realizada pelo Instituto Pro-Livro, a pesquisa Retratos da Leitura ja conta com duas
edicdes (2001 e 2008) e é a principal fonte de informacdes sobre o comportamento do
leitor brasileiro, identificando variaveis como acesso ao livro e delineando o perfil do
leitor através de um questionario composto por sessenta questdes aplicado em 5.012
domicilios em todo o territorio brasileiro. Os resultados da pesquisa sdo largamente

utilizados na elaboracdo de politicas publicas para o setor livreiro.

A Pesquisa de Informacdes Béasicas Municipais (MUNIC) apresenta, desde 2006, o
Suplemento de Cultura, que traz informag0es sobre as condi¢bes de funcionamento da
gestdo municipal da cultura. Ja na Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), é possivel

visualizar o dispéndio dos agentes em bens e servicos culturais.

A Coordenacdo Geral de Economia da Cultura e Estudos Culturais do Ministério
Cultura (CGEC/MInC) publica, desde 2008, o Anuério de Estatisticas Culturais, ou
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Cultura em Numeros, parte do incipiente Sistema Nacional de Informacgdes e
Indicadores Culturais (SNIIC) que congrega dados sobre as mais diversas manifestagoes
culturais sintetizados em cinco grandes areas: Oferta da Cultura; Demanda da Cultura;

Indicadores Culturais; Financiamento da Cultura; e Gestdo Publica da Cultura.

O Programa BNDES para o Desenvolvimento da Economia da Cultura, aléem de
promover exposicoes e programacdes anuais de eventos culturais, patrocina pesquisas
sobre o setor criativo. A Associacdo Brasileira de Produtores de Discos (ABPD), que
existe desde 1958, conduz pesquisas sobre o mercado fonografico.

3.2 Evolugéo do comportamento institucional direcionado ao setor criativo

N&o ha duvidas quanto ao fato de que os anos recentes sdo os que tém verificado
mais efusividade e participacdo tanto do Estado como da iniciativa privada em
direcionar recursos e associar sua identidade a préaticas culturais. No entanto, a presenca
do Estado brasileiro no mercado cultural, em especial na producdo, ja atravessou fases

bastante controversas.

De acordo com Bertini (2008), do periodo imperial até a Revolugdo de 1930, o
incentivo ao setor cultural era basicamente decorrente do mecenato estatal. Iniciativas
advindas do setor privado eram improvaveis, visto que a elite era fortemente dependente
do setor pablico, e, além da seara da cultura, toda a atividade econdmica se relacionava

com o Estado via paternalismo e clientelismo.

De 1930 até o Golpe Militar de 1964, os padrdes de comportamento paternalistas e
clientelistas se repetem, mas emerge a pratica da repressdo e da censura a diversas
modalidades de manifestacdo cultural. Entretanto, alguns acontecimentos em favor do
setor foram verificados — a saber, a insercdo de algumas instituicbes publicas
relacionadas a cultura e a afluéncia do mecenato e sua consequente transicdo para o
conceito mais puro da ideia, qual seja, o direcionamento de recursos de fato privados
para a atividade cultural.

Durante o regime, em 1969, nasce a Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme),
que duraria até 1989. Criada pelo governo, a Embrafilme funcionava no sistema de
economia mista, com aportes de recursos privados geridos diretamente pelo governo. A
Empresa logrou bastante éxito até o inicio dos anos 1980, tendo os filmes brasileiros

ocupado até 35% do mercado domestico. Nesse periodo, entre 70 e 110 filmes
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brasileiros eram lancados por ano. A partir dai, as salas do interior do Pais nao
resistiram a concorréncia com a televiséo e a classe cinematogréafica passou a entrar em
conflito com o sistema de reparticdo de recursos para produzir os filmes. No ultimo ano
da Empresa, apenas 17 filmes nacionais foram lancados no mercado (BUTCHER,
2005).

Apbs o Golpe Militar, no periodo que se estende até a Redemocratizagdo em 1985, o
comportamento do Estado é ambiguo. Se, por um lado, a producéo cultural que fosse de
encontro aos ideais do regime era fortemente reprimida, aquela que fosse desenvolvida
dentro das normas ou enaltecendo o regime era favorecida. Nesse periodo, um Plano
Nacional de Cultura foi concebido no inicio do mandato de Ernesto Geisel, em 1974.
Todavia, apenas 0s que se identificavam com a ideologia ou 0s que agiam somente
segundo o impeto comercial foram beneficiarios do Plano. De 1970 a 1980, as decisdes

quanto a cultura cabiam ao Ministério da Educacéo.

De 1985 a 1990, com a Redemocratizacéo, foi instaurada a Lei Sarney (em julho de
1986), num ambiente em que se esperava que 0 Estado passasse a ser facilitador da
producdo cultural apds os anos de repressdo. A Lei se baseava em parcerias com o setor
privado e, na pratica, o texto versava sobre concessfes de isen¢Bes fiscais. O poder
publico cadastrou os produtores interessados em patrocinio e as empresas escolhiam o

que Ihes interessava para usufruir até 70% de deducdo no Imposto de Renda.

O principal papel da Lei Sarney foi o de inculcar na mentalidade do empresariado as
diversas vantagens de vincular sua imagem ao incentivo de praticas culturais, mas o
governo falhou ao enxergar uma lei de incentivo como uma politica cultural per se e
ndo como um dos elementos de um plano mais ousado e abrangente. Diante das
dificuldades e falhas operacionais que sempre ocorrem quando se mexe com 0 sistema
tributario, principalmente um complexo e burocratico como o brasileiro, a Lei e todo o
setor cultural brasileiro foram sacudidos quando da ascensdo de Fernando Collor ao
poder, em 1990. Nesse periodo, todas as instituicdes responsaveis pela cultura

(incluindo a Embrafilme), assim como todas as isen¢0es fiscais, foram extintas.

Ainda no governo Collor, entretanto, a sobrevivente, apesar de inexpressiva,
Secretaria da Cultura langa uma nova lei de incentivo, a Lei Rouanet. Porém, a Lei s
viria a ser regulamentada em maio de 1995. O pacote de incentivos funcionava através

do Fundo Nacional de Cultura (FNC), que financiava até 80% de um projeto com
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recursos do Governo Federal; dos Fundos de Investimentos Culturais e Artisticos
(Ficart), em que o valor do projeto era dividido em cotas, que seriam colocadas a venda
no mercado e a empresa que financiasse 0 projeto seria taxada em havendo lucro ou
beneficiado no imposto de renda em havendo prejuizo; e de Incentivos a Projetos
Culturais, que permitiam que pessoas fisicas ou juridicas financiassem projetos culturais
com deducdo do valor despendido no Imposto de Renda (MARSON, 2009) apud
MARIZ (2011).

Dentre os varios problemas da execucdo da Lei estdo a excessiva burocratizacao,
com diversas etapas de aprovacdo até que o projeto consiga 0 patrocinio, e a
concentracdo de recursos na regido Sudeste. Até 2009, 80% do montante total

disponibilizado pela Lei foi absorvido pela regiéo.

No entanto, ao longo de 19 anos de vigor, a Lei tem atingido marcas expressivas no
financiamento da cultura, tendo operado mais de R$4,2 bilhdes durante os 12 primeiros
anos de funcionamento e cerca de R$8 bilhdes ao fim dos 14 primeiros anos, ou seja,
verificou um salto expressivo no periodo 2007-2009. Algumas alteraces também foram
promovidas a partir de 2009, munindo o Fundo Nacional de Cultura de recursos
proprios (R$800 milhdes em 2010).

A Lei do Audiovisual, em vigor desde julho de 1993, acompanha o principio de
rentncia fiscal da Lei Rouanet. Segundo a Lei, qualquer empresa pode deduzir até 3%
do Imposto de Renda se o montante houver sido revertido para a atividade audiovisual.
A Lei estimula ainda o investimento de distribuidoras estrangeiras em producédo

domestica, deduzindo até 70% do imposto sobre a remessa de royalties.

No periodo da retomada do cinema nacional (1992-2003), esse estimulo foi crucial
para os investimentos das majors americanas em filmes brasileiros. Também em 1993,
0 governo lancou o Prémio Resgate, distribuindo as verbas residuais da extingédo da
Embrafilme e direcionando R$13 milhGes em 90 projetos cinematograficos
(BUTCHER, 2005).

O crescente reconhecimento por parte das instituicdes da importancia do tratamento
adequado do setor criativo culminou, em 2012, com a criacdo da Secretaria da
Economia Criativa do Ministério da Cultura (SEC/MinC), que visa a sistematizar a

formulacdo, a implementacdo e 0 monitoramento de politicas publicas para o setor em
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niveis local e regional. A Secretaria é responsavel pelo lancamento de editais como o
Edital de Apoio & Formacdo para Profissionais e Empreendedores Criativos
(investimento de R$1.100.000,00 em 11 projetos em 2013) e o Edital de Fomento a
Incubadoras de Empreendimentos da Economia Criativa (investimento de
R$5.000.000,00 em até 20 projetos em 2013).

Entre outros editais de expressividade no cenario nacional atual estdo o Edital de
Credenciamento de Especialistas em Audiovisual, que visa a criar um banco de
especialistas para atuar em comissdes de selecdo de editais e em curadoria e obras
audiovisuais; o Programa de Intercambio de Autores Brasileiros no Exterior, da
Fundacao Biblioteca Nacional, que concede montantes de ate US$4.000 para custear
despesas de participacdo de autores brasileiros em eventos literarios no exterior; e o
Edital Carmen Santos de Cinema de Mulheres, que apoia obras audiovisuais assinadas e
dirigidas por mulheres nos géneros de ficcdo, documentario e animacédo e que procura
unir em uma s6 politica o fomento a cultura e a mitigacdo das diversas disparidades

socioecondmicas decorrentes da desigualdade de género.

Outro 6rgdo nacional de grande importancia para o setor criativo € a Agéncia
Nacional do Cinema (Ancine), criada em 2001. A Ancine cabem as incumbéncias de
regular, fiscalizar, proteger (via cotas obrigatdrias de producdes domésticas nos cinemas

brasileiros) e fomentar o mercado cinematogréafico brasileiro.

O fomento direto a atividade cinematografica tem respaldo no orcamento da agéncia
e nas Leis Rouanet e do Audiovisual e é feito via editais, como o Prémio Adicional de
Renda (PAR), que premia as empresas de acordo com o desempenho comercial dos
filmes e cujo beneficio deve necessariamente ser revertido em novos projetos, € 0
Programa de Incentivo a Qualidade do Cinema Brasileiro, que busca custear a
participacdo em festivais nacionais e internacionais de equipes cujas producoes
independentes foram contempladas com o prémio de melhor filme e/ou de melhor
direcdo ou participaram na principal mostra competitiva dos festivais em questdo
(SILVA, 2010) apud (MARIZ, 2011).

3.3 Economia criativa em Pernambuco

O Estado de Pernambuco é reconhecido pela presenca intensa de manifestacfes

culturais na formacdo de sua identidade. Dentre as mais conhecidas estdo a literatura de
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cordel, o manguebeat, os ritmos e dancas carnavalescos e uma recente producgédo
cinematogréfica local prolifica e que tem tido expressividade tanto na midia nacional

como na internacional.

Em termos de agdes diretas do poder publico e do setor privado, a Secretaria de
Desenvolvimento Econdmico do Estado de Pernambuco (SDEC) e a Agéncia de
Desenvolvimento Econdmico de Pernambuco (AD-Diper) langaram, em 2013, uma
chamada para receber propostas de produtos-prémio de setores/atividades da Economia
Criativa. Entendem-se produtos-prémio como produtos diferenciados quanto a
qualidade, criatividade e inovacao incorporadas neles e em seus processos produtivos. A
chamada € direcionada a 10 produtos-prémio, priorizando as atividades de patrimonio

cultural, audiovisual, design e musica.

Em 2013, o Governo do Estado de Pernambuco assinou protocolo de intengdo com
o Estado de Brandemburgo, na Alemanha, para a¢fes conjuntas voltadas a economia
criativa. O texto do protocolo versa sobre cooperacdo entre pequenas e medias
empresas, 0 desenvolvimento econémico de arranjos produtivos locais e a facilitacdo do
intercdmbio regular de informacdes entre os dois Estados. Prevé ainda a expansao do
turismo cultural, o intercAmbio de experiéncias de administragdo do patrimonio cultural

e a expansao dos contratos de especialistas nas areas de exposi¢cdes em museus.

O Porto Digital, um grande aglomerado de economia criativa localizado na cidade
do Recife, dedicado especialmente ao setor de tecnologia da informacéo, pretende criar
um polo de economia criativa em Pernambuco com a proposta do Centro de Exceléncia
em Tecnologia para a Economia Criativa e Inovacdo do Porto Digital (Cetec), que ja
conta com um aporte de R$5 milhGes do Ministério de Ciéncia e Tecnologia. O projeto
agiria em trés frentes principais: formacdo de profissionais em tecnologia,
experimentacdo em laboratorios e estidios e fomento a criacdo de negdcios inovadores

via incubagéo.

O Estado possui também o Fundo Pernambucano de Incentivo a Cultura
(Funcultura), que unifica as a¢Oes voltadas a incentivar a producao cultural local. Dentre
os editais conduzidos pela Fundarpe (Fundagdo do Patriménio Historico e Artistico de
Pernambuco), destacam-se o voltado para o Carnaval, o Festival de Inverno de
Garanhuns (realizado anualmente no més de julho), o Séo Jodo e o Festival de Cinema

de Triunfo.
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3.4 O audiovisual em Pernambuco

O audiovisual é provavelmente o mercado mais expressivo da atividade cultural,
pelo menos no Brasil. Por trds dessa afirmacdo, alguns indicadores deixam pouca
duvida restante: o brasileiro passa em média quatro horas por dia diante da televisdo e
nove a cada dez domicilios tém aparelho de TV, indice superior ao de itens em principio

mais necessarios como geladeiras (BERTINI, 2008).

Em Pernambuco, a atividade audiovisual pode ser dividida em trés grandes grupos:
publicidade, filmes independentes e filmes comerciais. Enquanto a fatia de mercado e a
representatividade internacional do cinema comercial sdo diminutas ndo s6 para o
Estado como para o Brasil como um todo, a riqueza cultural aliada a nomes talentosos
em producdo técnica e interpretacdo se traduz numa producdo independente
pernambucana de destaque de publico e de critica nos circuitos nacional e internacional.
Filmes como Amarelo Manga (2003), Cinema, Aspirinas e Urubus (2004) e O Som ao
Redor (2012) sdo alguns exemplos da producdo recente. A producgdo é majoritariamente
financiada pela Petrobras, pela Fundarpe, pelo Funcultura e pelas Leis Rouanet e do

Audiovisual.

Os rendimentos das firmas de producdo audiovisual pernambucanas advém
principalmente da realizagdo de filmes publicitarios (cerca de 70%). Além desse tipo de
filme, outro segmento que vem ganhando importancia séo filmes de divulgacdo de
empreendimentos industriais como o porto de Suape, gerando demanda para manter
ativos os produtores locais e fazendo com que esse segmento cres¢ga mais rapido do que
no restante do Brasil. O potencial para suprir as demandas nacionais, entretanto, ainda é
bem limitado, o que gera fuga de talentos para mercados mais desenvolvidos como Rio
de Janeiro e Sdo Paulo (TANKHA, 2012).

Um longa-metragem pernambucano leva cerca de trés anos para ser concluido. As
raizes da morosidade do processo estdo tanto na supracitada fuga de talentos, gerando
escassez de profissionais qualificados em todas as etapas do processo produtivo, como
na dependéncia do financiamento publico (que nem sempre € recebido com
regularidade) e na dificuldade de encontrar locagdes para filmagem e locais adequados
para o processamento das imagens. Todavia, hd um notével crescente esfor¢o no sentido

de oferecer formagfes para as habilidades em escassez na area e em estabelecer uma
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estrutura salarial mais justa e interessante para atrair trabalhadores para a atividade

audiovisual.

O Estado conta com um festival de grande expressividade nos cenarios nacional e
internacional, o Cine PE — Festival do Audiovisual, apoiado pelo Ministério da Cultura
e pela Petrobras e existente ha 18 anos, e com o Festival de Cinema de Triunfo, apoiado

pelo Funcultura e pela Fundarpe.

O Governo do Estado lanca editais direcionados ao setor como o Programa de
Desenvolvimento do Audiovisual de Pernambuco — Funcultura Independente. O ultimo
edital disponibilizou R$11,5 milhdes para a producéo, difusdo, formacdo e pesquisa na
area de audiovisual. Desde o inicio do Programa, em 2007, R$43,1 milhdes ja foram
alocados para a producdo independente. Entre outros, o Programa é destinado a
producdo de longas e curtas-metragens, formacao e preservacao de cineclubes, produtos

televisivos e realizagdo de festivais.
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4. Estudos econométricos aplicados ao consumo cultural

Alguns estudos realizados no ambito do consumo de bens culturais, além de
fornecerem novas ideias sobre os determinantes da demanda por tais bens, lancaram
mao da modelagem econometrica para obter, entre outros, estimativas de elasticidades-
preco e renda da demanda e poder de explicacdo de caracteristicas socioecondmicas
como renda, escolaridade, sexo e cor. A literatura € escassa, especialmente se se
considera estudos para o Brasil, mas as diversidades de setores estudados e de
metodologias utilizadas indicam o crescente interesse pelo tema e a peculiaridade dos

dados para esse tipo de bem.

Em seu estudo sobre a demanda por teatro na Franca, Lévy-Garboua &
Montmarquette (1996), usando dados de survey, concluiram que tal demanda seria
elastica em relacdo ao preco, contrariando o padrdo até entdo encontrado nos estudos
que utilizavam dados de séries temporais. Os autores utilizaram uma hipétese de
learning by consuming ligeiramente diferente da hipétese-padréo: a utilidade marginal
da frequéncia ao teatro ndo necessariamente é crescente — a utilidade da proxima ida ao
teatro vai depender de se a experiéncia imediatamente anterior foi positiva ou negativa e

de como isso afetou a revisdo de expectativas do consumidor.

Os autores dao especial relevancia ao fato de que, para melhor identificar as
caracteristicas da demanda por teatro, foi essencial especificar um modelo de demanda
que permitisse a heterogeneidade dos gostos, a diferenciacdo extrema (ou unicidade)
entre os bens e servicos culturais, e as consequéncias de que o processo de aprendizado
e de aquisicdo do gosto € em geral demorado e diferente para cada consumidor. A partir
dai, concluem que a principal propriedade que distingue os bens culturais dos demais €
a unicidade, ou, em outras palavras, a dificuldade de reproducdo. Todavia, isso
significa, ao mesmo tempo, que o processo de escolha a eles associado envolve um

longo processo de aprendizado.

Chung & Song (2007), motivados pelo debate de se a industria cultural deveria
ser alvo de uma politica protecionista - dado que os agentes podem substituir facilmente
aspectos culturais por outras caracteristicas do produto, como graficos de alta qualidade
ou efeitos especiais modernos -, conduziram um estudo para a Coreia do Sul para
investigar o quanto os consumidores valoram tais aspectos culturais através da

estimacdo da demanda por filmes na Coreia do Sul no periodo 2002-2004.
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Utilizando um modelo de escolha discreta para bens diferenciados e controlando
para outras caracteristicas do filme, como a qualidade observavel, a ndo observavel e o
orcamento, 0s autores encontraram que 0s coreanos sdo dispostos a pagar mais por
filmes domeésticos. A estimativa indica que a probabilidade de assistir a um filme
estrangeiro aumentaria por volta de 76% se os aspectos culturais do filme fossem
substituidos por elementos da cultura coreana. A analise contrafactual é inconclusiva
quanto & necessidade de se praticar uma politica protecionista no setor cinematografico.
Mesmo com a preferéncia consolidada pelo cinema domeéstico, se a qualidade do filme
local for suficientemente baixa, ele pode ndo suportar a concorréncia das grandes

produgdes estrangeiras.

O trabalho dos autores para 0 mercado cinematografico coreano apresenta afinidade
com a ideia de Markusen & Schrock (2006) quanto a relevancia socioecondmica do
mercado cultural. Markusen & Schrock (2006) acreditam que um dos papeis
desempenhados pela cultura no desenvolvimento é o de incrementar e consolidar a base
econbmica de uma regido e permitir a substituicdo natural de importagoes,
redirecionando os fluxos de gastos de fora para dentro da regido através da identificacdo

do consumidor com os aspectos e valores culturais incorporados ao produto.

Ringstad & Lgyland (2006) estudaram o setor livreiro (exceto livros didaticos) na
Noruega usando dados de survey para 18000 domicilios. Utilizando um modelo de trés
bens (livros, outros bens culturais e bens ndo culturais), os autores aplicaram diversos
métodos de estimacdo: trés variantes do modelo Tobit e trés variantes do modelo AIDS.
A diferenca principal entre os dois modelos é a de que o AIDS considera a natureza
simultanea da demanda por livros e pelos demais bens. Todavia, mesmo com tantos
modelos distintos, os resultados obtidos ndo foram contrastantes: todos asseveraram que
livros sdo bens de luxo, fortemente elésticos em relacdo ao preco e a renda, e substitutos
proximos de outros bens culturais. Os autores encontraram também que familias sem

filhos consomem mais livros.

Adotando um modelo de escolha discreta para, em seguida, estimar um logit
multinomial, Favaro & Frateschi (2005) buscaram verificar se 0 gosto musical na Italia
é de fato caracterizado pela dicotomia aceita pelo senso comum entre uma elite de

esnobes culturais e uma massa de consumidores de géneros inferiores, incluindo ainda
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um novo grupo de “onivoros culturais”. Os resultados indicam que essa tricotomia de

fato se verifica, e levam a outras conclusdes interessantes.

As variaveis género, idade, nivel de educacdo formal e educacdo/frequéncia a
eventos musicais sdo as mais significativas em explicar a diferenciacdo entre os trés
grupos. As dummies regionais indicam que os esteredtipos “esnobe” e “onivoro” sido
tipicamente urbanos ou metropolitanos, dado que a probabilidade de ocorréncia dos
mesmos aumenta quando o tamanho da cidade aumenta. Por fim, ser mulher aumenta a
probabilidade de ser “onivoro” e ter concluido 0 ensino superior aumenta a

probabilidade de ser “esnobe”.

Em trabalho realizado para o Brasil, Diniz (2009) teve como objetivo avaliar os
determinantes do gasto com arte e cultura nas principais regides metropolitanas do Pais.
Utilizando dados da POF 2002-2003, a autora, na presenca de dados censurados,
escolneu 0 método CLAD (censored least absolute deviations) quantilico para
contornar o problema e encontrou que o consumo cultural é desigualmente distribuido
entre a populacdo e é determinado majoritariamente pela educacdo e pela renda. Essas
varidveis apontam para uma concentracdo do consumo entre as classes sociais mais
abastadas, que estdo associadas a uma maior probabilidade de exposicdo prévia a

cultura e a arte tanto individualmente como por background familiar.

Também utilizando a POF 2002-2003, Silva, Araujo & Souza (2007) concluiram
que o gasto com cultura de fato guarda forte relacdo com os anos de estudo. Familias
cujos chefes tém mais de 12 anos de estudo, somadas as familias cujos chefes tém mais
de oito, sdo responsaveis por 63% do gasto total com cultura. Considerando a despesa
familiar per capita, os autores encontraram que o0 gasto é maior quando a familia é sem
filhos, resultado consonante ao de Ringstad & Layland (2006) para o consumo de livros

na Noruega mencionado acima.

O estudo aponta também para a importancia relativa da posse de equipamentos
culturais no domicilio sobre os niveis de consumo, compondo evidéncia para a
relevancia de se considerar os bens de cadeias produtivas complementares a producao
cultural “pura”, como a manufatura de aparelhos televisores e de DVD. Mais adiante, ¢
visto que, no estudo aqui proposto, a tabela com os dados de dispéndio com esses itens
é a mais extensa da POF 2008-2009.
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Ao final, o trabalho dos autores corrobora a literatura dos determinantes do consumo
cultural: educacéo e renda sdo de fato o que mais importa para definir os padrfes de
consumo de cultura. Os 40% mais pobres da populacdo sdo responsaveis por 10% do

gasto com cultura, e 0os 10% mais ricos respondem por 40% desse dispéndio.
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5. METODOLOGIA

Um dos objetivos do presente trabalho € realizar um exercicio empirico para
analisar o consumo de bens audiovisuais no Estado de Pernambuco, bem como seus
determinantes.

A relevancia do estudo do consumo cultural, como ja mencionado, reside na
capacidade da arte e da cultura de afetar a cognicdo, 0 senso estético e o espirito
humanos e de transformar a sociedade e seus aspectos sociopoliticos e de cidadania,
estimulando o sentimento de pertencimento e de identidade, trabalhando a
intelectualidade e consolidando o conhecimento formal, moldando a sensibilidade e a
habilidade de auferir utilidade da apreciacdo estética e realcando as capacidades de
expressdo e comunicacio (KOSTER et al., 2012).

Todavia, como visto na discussdo tedrica do capitulo 2 e confirmado pelos
estudos apresentados no capitulo 4, esse consumo se distribui de maneira desigual entre
as classes sociais e € predominantemente determinado por varidveis marcadoras de
privilégio social. Investigar se esse comportamento se repete para o caso do audiovisual
em Pernambuco fornece informacdo confiavel para a modelagem de politicas para a
area.

O presente trabalho, inspirado pelo estudo de Diniz (2009), busca explicar esse
consumo baseado nas mesmas Vvaridveis socioeconémicas e demograficas do
consumidor utilizadas pela autora, utilizando dados da POF 2008-2009.

A autora procurou explicar o dispéndio com bens artisticos-culturais nas regides
metropolitanas brasileiras atraves da renda domiciliar per capita e de caracteristicas do
chefe do domicilio, considerando estas como representativas do domicilio como um
todo dado o poder de influéncia do chefe.

Primeiramente, é executada uma estimacdo por minimos quadrados ordinarios.
No entanto, é identificado que, em geral, os dados de dispéndio com bens culturais
sofrem do problema de censura, isto é, grande parte de suas observacdes é de valor
declarado zero. Nessas condi¢des, o estimador de minimos quadrados ordinarios se
torna inconsistente, pois a censura viola o pressuposto basico de linearidade nos
parametros.

A fim de contornar o problema, o segundo passo é realizar uma estimacéo pelo
método Tobit, 0 mais recorrente quando ha presenca de censura nos dados. No entanto,
0 Tobit depende de o erro ser homoscedastico e/ou normal para garantir consisténcia, e
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tais hipoteses distribucionais ndo foram atendidas pela autora. A solucdo foi recorrer ao
estimador semiparamétrico CLAD (censored least absolute deviations), que é robusto a
configuragdo da distribuicdo dos residuos e constituiu alternativa viavel a estimacéo
Tobit. Ao final, a autora verificou que, como posto na teoria, tanto renda como
educacdo guardam relacédo positiva e significativa com os niveis de consumo cultural.
Assim, a fim de acrescentar um exercicio empirico ao estudo do consumo
audiovisual em Pernambuco, o presente trabalho percorreu as mesmas etapas propostas
por Diniz (2009), restringindo o universo dos bens culturais aos bens audiovisuais e a
dimensdo geografica ao Estado de Pernambuco e utilizando a POF mais recente, para o
periodo 2008-2009, a fim de averiguar se a teoria do consumo cultural exposta em

secOes anteriores € valida nesse microcosmo.

5.1 O modelo
Formalmente, a ideia do estudo empirico aqui proposto é modelar o consumo de
bens audiovisuais no Estado de Pernambuco como uma funcgdo das caracteristicas do

domicilio. Desta forma, a questdo é estimar uma relacéo do tipo

yi = f(X3),

em gue y; é o consumo; X;, o vetor de caracteristicas do domicilio; e i, cada observacao.
Tal relacdo pode ser estimada por regressdo linear para obtermos os parametros de uma

equacéo do tipo

Vi = S1Xe+ foXo+ ... + X + €,

em que cada parametro f; € uma medida da magnitude do efeito marginal de uma
alteracdo na variavel X;associada sobre a variavel dependente y;, tudo o mais constante.

Desta forma, é possivel verificar na pratica, utilizando dados para o gasto com bens
audiovisuais e para as caracteristicas do domicilio, se 0s padrdes previstos pela teoria de
que a renda e a educacdo estariam positivamente relacionadas com o consumo de bens
culturais se aplica ao caso do audiovisual em Pernambuco. Para a estimagdo, foram
utilizados os métodos dos minimos quadrados ordinarios, Tobit e CLAD (censored least

absolute deviations). As estimacdes foram realizadas no software Stata 12.
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5.2 Dados

Os dados referentes ao dispéndio artistico-cultural domiciliar e as caracteristicas
dos consumidores foram extraidos da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) do
IBGE para o periodo 2008-2009. A POF constitui uma rica fonte de informacdes sobre
a composicdo dos orcamentos domeésticos, dos habitos de consumo, da alocacdo de
gastos e da distribuicdo dos rendimentos, segundo as caracteristicas dos domicilios e das
pessoas (IBGE, 2004).

5.3 Variaveis

5.3.1 Gasto com bens audiovisuais

A varidvel dependente, o gasto domiciliar per capita com audiovisual,
corresponde ao valor agregado dos gastos de todos os integrantes do domicilio, dividido
pelo nimero de integrantes. Foram escolhidas, dentro da POF, as classes de produtos
consideradas pertencentes ao mercado audiovisual. A relacdo de cddigos e quadros dos
produtos (incluindo bens duraveis) considerados na POF encontra-se em anexo. Os
periodos de referéncia da pesquisa referentes aos produtos utilizados também estdo em

anexo. Foi tomado o logaritmo natural da variavel para realizar a estimacao.

5.3.2 Renda domiciliar per capita

A renda per capita do domicilio foi construida a partir do rendimento bruto dos
individuos. Essa variavel tem como periodo de referéncia os 12 meses anteriores a data
da pesquisa. O rendimento domiciliar total foi obtido através do somatério dos
rendimentos brutos, anualizados, de todos os moradores do domicilio. Em seguida, esse
valor foi dividido pelo nimero de moradores do domicilio, de modo a controlar para
variacBes de tamanho entre as familias. Para esta variavel, também foi tomado seu

logaritmo natural para realizar a estimagé&o.

5.3.3 Caracteristicas do chefe do domicilio

As caracteristicas do chefe do domicilio escolhidas para tentar explicar o
consumo audiovisual em Pernambuco seguiram a proposta de Diniz (2009) para o
consumo artistico-cultural como um todo: idade em anos completos, anos de estudo,

género (homem ou mulher) e cor ou raca (branco ou ndo branco).
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5.4 Amostra
A amostra analisada ¢ composta pelos dados referentes a consumo audiovisual e
caracteristicas socioecondmicas dos domicilios para o Estado de Pernambuco.
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6. RESULTADOS

Na tabela 1 abaixo, constam os resultados da estimacdo por minimos quadrados

ordinarios.

TABELA 1 - Resultado da estimacéo por Minimos Quadrados Ordinarios (MQO)

Variavel dependente: logaritmo do gasto domiciliar per capita com audiovisual

Variaveis explicativas MQO
Logaritmo da renda domiciliar per capita -0,1925
(0,000)
Chefe homem -0,0445
(0,790)
Idade -0,0037
(0,306)
Anos de estudo do chefe 0,0084
(0,612)
Chefe branco 0,0282
(0,868)
Constante 0,2029
(0,000)
R2 0,503
R2-ajustado 0,476
NUmero de observacgdes 117

Fonte: POF 2008-2009, IBGE.
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Como ¢ possivel visualizar, a excecdo da renda, todas as variaveis explicativas
foram n&o significativas estatisticamente. Esse fato provavelmente decorreu do baixo
namero de observagdes remanescentes na base de dados (117), além do elevado nimero
de missings entre as observacdes, isto é, dados ausentes ou incompletos para algumas

variaveis.

A renda domiciliar per capita, unica variavel significativa, apresentou sinal
diferente do esperado para asseverar a teoria do consumo cultural. O sinal negativo soa
menos estranho se analisarmos uma peculiaridade da base de dados aliada ao contexto
dos habitos da sociedade brasileira: as categorias que menos sofreram problema de
missing foram “Aparclho de TV” e “Aparelho de DVD” e, como mencionado na
discussdo tedrica, de acordo com Bertini (2008), a presenca do televisor no domicilio
brasileiro € bem mais frequente do que a de outros itens duraveis normalmente tidos

COMO necessarios.

Assim, ja que a configuracdo da base acaba por, de certa maneira, simplificar o
dispéndio com bens audiovisuais ao consumo de bens duraveis como o aparelho
televisor e o aparelno de DVD, o resultado adquire uma interpretacdo contextual
possivel, ainda que seja anémalo ndo apenas do ponto de vista da teoria do consumo
cultural como também da teoria econdmica de maneira geral. Como ja sdo itens
provaveis de constarem nos domicilios, e de longa vida dutil, torna-se razoavel
compreender que, quando a renda domiciliar aumentar, € mais provavel que o

incremento de renda seja alocado em outro tipo de bem.

Uma alternativa mais préxima da ideia da teoria padrdo seria considerar apenas
0 gasto direto com a obra audiovisual, como com ingresso de cinema, por exemplo,
isoladamente do gasto com equipamentos que permitem a reproducdo em domicilio.
Todavia, tal estratégia reduziria ainda mais a base de dados, que ja apresenta uma série

de problemas considerando as classes diretas e indiretas.

O problema da censura nos dados, contornado por Diniz (2009) através de
tentativa pelo método Tobit e, finalmente, pelo estimador CLAD, ndo conseguiu ser
contornado para o recorte aqui proposto. O software néo realizou a estimacéo pelos dois

métodos alegando insuficiéncia de observagdes para tanto.
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Desta maneira, 0 método dos minimos quadrados ordinarios, ainda que
sabidamente limitado (especialmente para 0 caso em questdo, com violagcdo de
propriedades de seu estimador em decorréncia dos dados censurados), foi o Unico que

gerou informacéo para a analise do gasto com audiovisual em Pernambuco utilizando a
POF 2008-2009.
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7. CONCLUSAO

O presente trabalho se prop6s a trazer uma discussao sobre o audiovisual em
Pernambuco orientado para o lado da demanda, fazendo um retrospecto critico da teoria
econémica do consumo, apresentando peculiaridades do mercado de bens audiovisuais,
situando o audiovisual historicamente e conjunturalmente no panorama da economia
criativa em Pernambuco e no Brasil e, finalmente, ap6s uma revisdo de metodologias
utilizadas na modelagem dos mercados de bens culturais, realizando um exercicio

empirico para investigar os determinantes dessa demanda especifica em Pernambuco.

A teoria do consumo cultural apresenta diversas contestacdes a teoria
microecondémica mainstream, através das peculiaridades da formacdo da demanda por
bens culturais, e € um campo que vem ganhando paulatina relevancia no cenério
académico desde fins dos anos 1990, notadamente em decorréncia da importancia que
vem assumindo na pratica numa conjuntura econémica de renovagdo das atividades
motoras das economias mundiais ap6s a crise das manufaturas tradicionais e do setor

bancéario americano em 2008.

Dentro dos diversos setores da economia criativa, o audiovisual € um dos mais
dindmicos do ponto de vista econdmico e diversificado do ponto de vista cultural,
congregando obras de cunho mais massificador a obras autorais, e de presenga forte no
cotidiano dos individuos.

Em Pernambuco, o audiovisual tem bastante representatividade, e € a0 mesmo
tempo formador e reflexo da sélida e viva identidade cultural do povo. Isso torna o
Estado um estudo de caso para uma questdo viva na teoria: com a onipresenca do
cinema americano na cultura mundial, o que define um cinema local? Existe um cinema
local ou existem filmes locais? Mais que um movimento, como o Cinema Novo na
década de 1950, os filmes pernambucanos tém apresentado uma orienta¢do que pode vir

a caracteriza-los como constituintes de, de fato, um cinema pernambucano.

O audiovisual ndo se restringe ao cinema, mas essa importancia identitaria e
cultural langa luz sobre o papel que a atividade vem ganhando no Estado e,
naturalmente, sobre os problemas que enfrenta, como o setor cultural no Brasil como
um todo ainda enfrenta. A realizacdo de trabalhos na area é uma das frentes em que se

pode atuar para chamar ainda mais a atengéo da legislacéo brasileira e do setor privado
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para garantir o financiamento do setor e a sustentacdo da confeccdo de obras autorais,
para que se tornem rentaveis e o setor se consolide como lucrativo para além dos

produtos de apelo comercial.

No que tange ao exercicio empirico realizado no presente trabalho, a tentativa de
realizar inferéncia sobre os determinantes do consumo audiovisual em Pernambuco
encontrou diversos entraves metodoldgicos. Seguindo a proposta metodoldgica de Diniz
(2009) e utilizando a POF 2008-2009, a base de dados se mostrou demasiadamente
diminuta, o que impediu a aplicacdo dos métodos adequados para o tratamento dos

dados em questdo, que apresentam o problema de censura.

Trabalhos posteriores podem verificar se €é possivel obter estimativas
consistentes utilizando a POF 2002-2003, que foi a utilizada pela autora, ou ampliar o
recorte geogréafico para a dimenséo regional e/ou nacional para verificar se o problema
persiste ou é contornado. O conhecimento de outras técnicas econométricas além da
utilizada, ou até mesmo a aplicacdo das outras aqui apresentadas na se¢ao de revisao de
metodologia, também pode trazer resultados interessantes, bem como a obtencdo de

resultados através de outro software que ndo o Stata 12.
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ANEXQOS

QUADRO A - Bens e servicos audiovisuais segundo classificagdo da POF 2008-

2009

PRODUTO

CODIGO

QUADRO

TELEVISAO EM CORES

01301

14

TELEVISAO EM PRETO E
BRANCO

01401

14

ANTENA PARABOLICA

02701

14

APARELHO DE DVD

02801

14

TAXA DE INSTALACAO
DE TV POR ASSINATURA

02001

12

SERVICO DE
INSTALACAODE TV A
CABO

02002

12

TAXA DE ADESAO DE
TELEVISAO POR
ASSINATURA

02101

12

TV POR ASSINATURA
(MENSALIDADE/PACOTE)

00701

06

TV POR ASSINATURA E
INTERNET (PACOTE)

01001

06

TELEFONE FIXO,
INTERNET E TV POR
ASSINATURA (PACOTE)

01401

06

TELEFONE FIXO E TV
POR ASSINATURA
(PACOTE)

01501

06

CONSERTO DE ANTENA
PARABOLICA (PECA +
MAO-DE-OBRA)

01701

09

CONSERTO DE ANTENA
PARABOLICA (PECA)

01801

09

CONSERTO DE ANTENA
PARABOLICA (MAO-DE-
OBRA)

01901

09

CONSERTO DE
RECEPTOR DE ANTENA
PARABOLICA (PECA +
MAO-DE-OBRA)

02601

09

CONSERTO DE
RECEPTOR DE ANTENA
PARABOLICA (PECA)

02701

09

CONSERTO DE
RECEPTOR DE ANTENA
PARABOLICA (MAO-DE-
OBRA)

02801

09

CONSERTO DE

05201

09
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VIDEOCASSETE (PECA +
MAO-DE-OBRA)

CONSERTO DE 05201 09
VIDEOCASSETE (PECA)

CONSERTO DE 05301 09
VIDEOCASSETE (MAO-

DE-OBRA)

CONSERTO DE 13501 09
CONTROLE REMOTO

(PECA + MAO-DE-OBRA)

CONSERTO DE 13601 09
CONTROLE REMOTO

(PECA)

CONSERTO DE 13701 09
CONTROLE REMOTO

(MAO-DE-OBRA)

CONSERTO DE DVD 14101 09
(PECA + MAO-DE-OBRA)

CONSERTO DE DVD 14201 09
(PECA)

CONSERTO DE DVD 14301 09
(MAO-DE-OBRA)

CINEMA (INGRESSO) 00101 28
VIDEOCLUBE (TAXA) 00502 28
ALUGUEL DE FITA DE 00901 28
VIDEOCASSETE

FITA DE VIDEOCASSETE | 01001 28
GRAVADA

ALUGUEL DE DVD 02601 28
(DISCO)

FITA DE VIDEOCASSETE | 04501 28
VIRGEM

DVD (DISCO) 05701 28
ANTENA DE TELEVISAO | 02301 15
NAO-PARABOLICA

TELEVISAO EM CORES 02401 15
TELEVISAO EM PRETOE | 02501 15
BRANCO

VIDEOCASSETE 02601 15
DVD 02701 15
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APARELHO DE DVD 02702 15
DVD-ROM 06311 15
DVDROM 06312 15
GRAVADORDE CD E 06313 15
DVD

COMBO GRAVADOR 06314 15
GRAVADOR DE CD 06317 15
GRAVADOR DE DVD 06318 15
CONTROLE REMOTO DE | 07801 15
TV, SOM,

VIDEOCASSETE, ETC.

CONTROLE REMOTO DE | 07802 15
TV

CONTROLE REMOTO DE | 07803 15
SOM

CONTROLE REMOTO DE | 07804 15
VIDEOCASSETE

ACESSORIOS DE 08201 15
VIDEOCASSETE

TELEVISAO E RADIO 09101 15
ACOPLADOS

TELEVISAO E 09301 15
VIDEOCASSETE

ACOPLADOS

ANTENA PARABOLICA E | 09401 15
EQUIPAMENTOS

RECEPTOR DE ANTENA 09402 15
PARABOLICA

HOME THEATER 10101 15
SUPORTE DE TV 13901 15

GIRATORIO
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CONVERSOR DIGITAL 19701 15
PARA TELEVISAO

MESA PARA TV, SOM, 01101 17
VIDEO E

MICROCOMPUTADOR

MESA PARA TV 01102 17
MESA PARA VIDEO 01104 17
PORTA-FITAS DE 05104 18

VIDEOCASSETE

Fonte dos dados: IBGE — Classificacdo de produtos da POF 2008-2009

41



