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A arte de produzir cultura

Apds mais de 20 anos de existéncia, o Guia brasileiro de produgao cultural,
atualmente em sua oitava edigdo, tornou-se pe¢a fundamental de iniciagdo e
aperfeicoamento na drea, sendo adotado como bibliografia obrigatéria em di-
versas universidades e cursos livres, uma vez que suas informagoes constituem
um abrangente know-how da producgao cultural brasileira. Além de trazer
informacoes detalhadas sobre as etapas fundamentais a producdo cultural, o
Guia passa a agregar a este instrumental pratico, uma parte destinada a refle-
xao de tematicas atuais por meio de entrevistas com especialistas, que variara
a cada edi¢do. Nesse sentido, o tema do caderno especial desta edi¢do ¢ “A¢oes
que transformam a cidade”, uma iniciativa de reflexao sobre os espagos urba-
nos que abrigam, com seus pros e contras, os eventos culturais em torno dos
quais nos reunimos.

A abrangéncia do Guia se explicita inclusive na ampla acep¢ao do termo “pro-
ducao cultural”, visto que ¢ um manual cujo contetdo é til e acessivel tanto a
artistas quanto a produtores culturais. Os primeiros, que produzem - ou criam -
arte e cultura, podem obter no Guia nog¢oes basicas para a compreensao de uma
area com a qual muitas vezes nao lidam diretamente, mas essencial para que sua
obra ndo apenas tenha boas condi¢oes de ser realizada como também chegue
adequadamente ao publico alvo. Aos produtores culturais, que devem domi-
nar um amplo instrumental técnico, o livro fornece instru¢oes detalhadas sobre
como buscar instituicoes e espacos para a realizacdo da atividade, fazer uso das
politicas publicas de incentivo, ter ciéncia de questdes relativas aos direitos au-
torais, otimizar praticas de planejamento e producao, até a etapa de divulgacao.

Embora a situagdo tenha progredido no sentido da profissionalizagao, a pro-
dugao cultural no Brasil por vezes ainda enfrenta episodios de improvisagédo e
amadorismo. Além disso, lembremos que area da produgao cultural ¢, de certa
torma, dependente de diversos agentes nem sempre previsiveis ou articulados:
as iniciativas publicas e privadas, o mercado; e também grupos sociais e indi-
viduos, ou seja, o publico. Nesse cenario, ao qual se soma a crise economica
mais recente que repercute diretamente no incentivo a area cultural, retomar os
percalcos pelos quais passa a produgdo cultural no Brasil, bem como apresentar
alternativas para aprimorar processos € superar obstaculos, permite entender

melhor a importancia e a longevidade dessa publicacao.
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Cabe, portanto, registrar a oportuna contribui¢ao de projetos e publicagoes
como esta, que se empenham em promover o intercambio e a difusdo de conhe-
cimentos de profissionais que transitam com mais experiéncia na construgdo
de projetos culturais baseados na qualidade e continuidade. Assim, ¢ também
nessa esfera do aprimoramento e da valorizacao dos agentes e gestores cultu-
rais, que buscamos contribuir para que a rica diversidade da arte produzida

€m nosso pais possa atingir o objetiw) de se concretizar e circular plenamente.

Danilo Santos de Miranda

Diretor Regional do Sesc Sao Paulo



Introducao

Este projeto nasceu, mais de duas décadas atras, fundamentado nas davidas
e na escuta. Nas duvidas que geraram a compila¢do daquilo que nao sabia-
mos fazer e das regras e procedimentos que reunimos para auxiliar na solucao
justamente das questoes que... nao sabiamos resolver! E da escuta, porque ou-
vimos as duvidas, as indagagoes e as tantas historias dos milagres produzidos
no ultimo minuto, ou do que nao dera certo para varios artistas e produtores
culturais. E, assim, em determinado instante, por meio daquelas conversas, en-
contramos com alegria novas duvidas que nem sabiamos que poderiamos ter e
fomos compilando, perguntando, buscando e contando sempre com a colabo-
racao dos consultores especialistas, das entrevistas e de toda uma complexa e
grande rede de perguntadores e respondedores.

Assim ¢ este livro: a cada edigdo, o resultado de tanto tempo de duvidas e
escutas € estruturado e transformado em respostas que, juntas, formam esse
“manual de sobrevivéncia”, que, tal qual uma chave de fenda, pode servir para
apertar, transformar, soltar, desmontar e, especia]mente, criar nossas préprias
ideias e executar nossos sonhos.

O tempo e as varias edi¢oes nos fizeram perceber também que, além de ins-
trumental, o Guia poderia ser propositadamente reflexivo, o que gerou textos
de inspiragao, apanhados dos ultimos vinte anos, entrevistas profundas e, ago-
ra, a escolha de um tema a cada nova edigdo. O apéndice “Cidades” propoe aos
leitores pensar a produgdo cultural a partir das possibilidades de transforma-
¢ao do que temos de mais proximo - o nosso espago publico - e mais caro em
nossas vidas - o intangivel do cotidiano - a fim de enriquecer nossa experiéncia
de convivio nas cidades. As entrevistas ali apresentadas proporcionam vias de
reflexao a respeito das nossas cidades, dos lugares em que vivemos o nosso dia
a dia, das pragas e parques que ocupamos — ou queremos ocupar — para que
possamos reunir, festejar, vibrar, modificar, compartilhar. Produzir cultura,
transformar espagos, propor projetos, criar conceitos, disseminar a arte, gerar
davidas, perguntas, emocoes. Questionar as respostas e ir além. Este livro nun-
ca esteve tdo vivo. Nossas cidades também nio.

Por fim, é um privilégio ouvir tantos especialistas e entrevistados que con-
tribuem sempre generosamente com atualiza¢oes, novas informacoes, insights

e seu tempo precioso para tornar o Guia cada vez mais completo e diverso.
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Capitulo 1. Planejamento
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Introducao
Planejar ¢ a arte de organizar o pensamento antes de comegar a fazer. Dito
assim, secamente, parece simples, mas se vocé pensar um pouco a respeito vera
que essa aparente simplicidade ¢ bem complexa, ainda mais pelo fato de que, no
mundo cultural, geralmente o impeto € de apaixonar-se por uma ideia ou um
projeto e seguir imediatamente da ideia para a agao.

Comecar a organizar as agoes necessarias para que o seu projeto fique em pé e
tenha uma vida duradoura ¢ uma experiéncia fantastica, que pode envolver ao
mesmo tempo seu aprendizado com os erros e acertos de trabalhos anteriores,
reunioes com potenciais parceiros, busca de experiéncias similares, conversas,
visitas, viagens, consultas a pessoas, além do estudo aprofundado de pesquisas,
como as de habitos, praticas e consumo culturais.

Também sera preciso formar uma equipe, e é sempre bom que o fagamos a
partir das avaliacoes das caracteristicas e habilidades necessarias para o projeto
e ndo do compadrio ou das afinidades familiares: a equipe precisa, sobretudo,
sentir e reconhecer-se - justamente - como uma equipe, conforme abordare-
mos neste capitulo.

Conhecamos, entao, as diferentes dimensoes do planejamento.

Ao planejar, devemos pensar antes no todo e depois nas partes. Por isso, te-
nha sempre em mente as quatro dimensoes possiveis de riquezas que um pro-
jeto pode realizar. Em seguida, faga uma analise de sua viabilidade: saiba quais
sao os riscos e siga em frente (mas saiba dizer nao a si mesmo e aos outros, se
for o caso).

« Dimensao economica: aqui vocé define o que ¢é o seu projeto. Essa dimen-

sao trata do plano material, composto de recursos fisicos, financeiros e tec-
nologicos: equipamentos, veiculos, computadores, dinheiro. Mas, cuidado:
nao pense que o planejamento termina quando vocé consegue organizar os
recursos de que necessita para atingir o resultado final. Lembre-se das outras
dimensoes.

. Dimensio filosofica: define as razdes e as motivacoes do projeto. E quando

buscamos os porqués. Por quais razées o projeto foi criado? Quais eram suas
verdadeiras causas na missao original? Muitas vezes é preciso consultar a géne-
se do projeto para recuperar o significado perdido e esquecido, principalmente

depois de extensa ocupag¢do com a dimensdo econémica.

15
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« Dimensao potencial: diz respeito a quem vai fazer tudo acontecer. Como dizia

o poeta Jodao Cabral de Melo Neto, “um galo sozinho ndo tece uma manha”.
Entdo, precisamos lembrar que um projeto € um esporte de equipe. Essa dimen-
sao considera os colaboradores, o grupo ou a equipe que participa do processo
de planejamento, produgao, comunica¢do e administracao do projeto. O quem
representado pela dimensao potencial ¢ uma poderosa fonte de riquezas, pois
abriga o conjunto de competéncias (conhecimentos, habilidades, atitudes, inte-
ligéncias, talentos e dons) que fara o projeto atingir e até superar os resultados
desejados.

« Dimensao causal: define, por fim, o para quem. Todo projeto deve ser destina-

do a alguém ou algo. Para quem ¢é a pergunta mais importante de qualquer em-
preendimento. S6 com a resposta a ela seremos capazes de encontrar solugoes
criativas para os impasses do projeto.

Sempre que planejar, pense nas quatro dimensoes de riquezas que um projeto
pode proporcionar. A riqueza tem magnitudes diferentes conforme a dimensao
e sera mais abrangente se forem consideradas as dimensoes potencial e causal,
nao por acaso dimensdes humanas, justamente na esfera em que o projeto ofe-

rece decisiva contribui¢ao as pessoas, ao mundo, a vida.

Comece pelo fim

Ao contrario do que se imagina, deve-se comecar sempre pelo fim. O primei-
ro atributo de um planejamento bem-sucedido € a capacidade de criar uma
imagem, identificar um resultado final desejavel para a comunidade, os patro-
cinadores, o publico, os artistas e vocg, € claro. E dai que surge a definicao do
objetivo-chave, e isso inclui reflexoes do tipo: O que eu desejo que meu projeto
tenha? De que trata o planejamento? O que ele representa? Em que ele se des-
tacara de outros? Qual € a sua principal qualidade? Qual € a sua fragilidade?

E preciso explorar o futuro, investigar os ambientes, avaliar as tendéncias,
buscar informagoes e checar as suposi¢des. Pode parecer redundante para vocé,
mas ¢ importante nao se esquecer de perguntar-se também: O que eu nao quero
(ou nao preciso) que meu projeto tenha?

O planejamento pode ser uma atividade excitante, criativa e instigante, ou

modorrenta, entorpecida. Pode vir acompanhado de criatividade, ousadia, res-



ponsabilidade e intui¢ao, ou ser repetitivo, medroso, inexpressivo, perigoso e
entediante. O planejamento depende da visdo e da leitura de mundo da equipe
ou do individuo que o executa. Deve incluir um plano de contingéncia, ou seja,
considerar as provaveis a¢coes a tomar se acontecer alguma coisa fora do previs-
to. E lembre-se de que planejamento nao ¢ copia de resultados ou reproducao
de metas de outros projetos.

Pedreiros, arquitetos, donas de casa, professores e empresarios planejam
compras, férias, festas, aulas, reformas, constru¢des e, nesse processo, alguns
vao acumulando conhecimento e experiéncia, enquanto outros fazem as mes-
mas casas, festas, aulas e compras durante a vida toda, sem que nada mude.
Vocé pode (e deve) fazer o seu projeto com o conceito que quiser, mas conve-
nhamos que seria interessante reunir o maximo de informagoes a respeito de
como executa-lo.

E claro que, quando se trata de produgao cultural, ndo podemos jamais deixar
de levar em consideragdao que estamos lidando com linguagens subjetivas, abs-
tratas, e com a emocao. Neste capitulo, nosso objetivo ¢ mostrar que, a partir do
momento em que sua ideia se transforma em um projeto, ¢ importante que ganhe
vida e cresca forte, gerando frutos para todos os participantes: artistas, produ-
tores, parceiros, patrocinadores, apoiadores e comunidades direta ou indireta-

mente envolvidas.

A equipe

Um conjunto de pessoas que trabalham juntas nem sempre ¢ uma equipe que
atua de forma colaborativa: planejar em equipe implica compartilhar informa-
¢oes. Muitas vezes estamos tao envolvidos emocionalmente com o projeto que
temos a absoluta certeza de que tudo o que pensamos, deduzimos, percebemos
e sentimos ¢é pensado, deduzido, percebido e sentido por todos os membros da
equipe. Comece por aquilo que parece obvio:

« Quem vai participar do planejamento?

» Quem vai liderar o processo?

» Qual vai ser o papel de cada um nas fases de planejamento e implementa-
¢do? Defina, por exemplo, quem sera responsavel pelo agendamento e solici-

tacao de passagens e hotel, o transporte local, o receptivo, a seguranga, o con-
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trole/conferéncia/fechamento de bilheteria, a venda dos produtos culturais ou
promocionais. Determine também quem sera o diretor de palco, o coordenador
geral, o administrador de recursos e o responsavel por pagamentos.

E bom lembrar que o planejamento ¢ um processo decisorio, e toda decisao
esta revestida de componentes emocionais — € ingénuo acreditar que as deci-
soes sao apenas logicas e racionais. Os sentimentos estao sempre presentes e,
por mais que pareca 0bvio, esse aspecto ¢ pouco considerado.

Por fim, vale ressaltar a importancia do papel do lider, que deve garantir que
todos participem, praticar o consenso, compartilhar objetivos, definir o padrao
de exceléncia dos trabalhos e nio se furtar a tomar decisoes.

Planejar, fazer e verificar - esse pode ser um bom lema para a equipe.

Os indicadores de desempenho

O planejamento deve sempre permitir uma avaliacao; afinal, como saber se fo-
mos bem ou malsucedidos? Sem avaliacao nao existe a possibilidade de apre-
sentar resultados, tanto para a equipe quanto para os patrocinadores, os apoia-
dores e a comunidade.

A avaliagao fornecera subsidios importantes para a realizagao do planeja-
mento estratégico de seus proximos projetos e realimentara o processo de refle-
xao0, além de aprimorar o gestor e sua equipe, que ficarao cada vez mais espe-
cializados e preparados.

A seguir, vocé encontrara exemplos de itens que podem integrar um plane-
jamento.

Logistica da agao: questoes relacionadas ao transporte das equipes, dos artistas,

os equipamentos (som, luz e outros), das obras, da cenografia.
d t 1 t das obras, d fi
3 - I3 . -
« Os veiculos para o transporte sdao compativeis com o tamanho das equipes/
andas/grupos e foram planejados segundo os horarios dos voos?

bandas/ fi 1 d d h d ?

« O espaco fisico do teatro € suficiente para o tamanho do cenario?

« O piano ou a cenografia chegam facilmente até o palco? As portas de acesso
possibilitam a passagem?

« A capacidade elétrica do teatro é compativel com a necessidade dos equi-
pamentos de som e luz? Dé especial atengdo aos eventos feitos ao ar livre, pois

quase sempre necessitam de gerador. Consulte a companhia de energia elétrica.



« Se houver necessidade de um caminhao gerador, havera espaco fisico para
ele?

Logistica da distribuicao: se o resultado do seu projeto é um produto como um

livro ou filme, por exemplo, vocé devera analisar as questoes relativas a distri-
buicao comercial e a impostos, taxas, emissdo de nota fiscal etc.

« O produto estara nos pontos de venda (fisicos ou virtuais) no momento
previsto?

« A comunicagao esta pari passu com a produgao?

« Vocé realizara a venda diretamente ao consumidor final por meio de um
site, por exemplo? Esta preparado para atender, cobrar e entregar dentro dos
prazos previstos?

« Tem certeza de que o contrato social de sua empresa lhe permite comercia-
lizar os produtos?

« Tem nota fiscal para venda ou apenas para prestagdo de servico?

Andlise geogrifica

» As distancias que terao de ser percorridas na turné sao compativeis com as
agendas das apresentacoes?

- Foi levado em consideragdo o estado das estradas? (Muitas delas podem
estar intransitaveis.)

- Sera necessaria a contrata¢ao de um produtor local? Se o produtor da turné
nao conhece a cidade, sera mais seguro e econdémico ter alguém que receba a
equipe e faca a contratacao de servigos locais.

« Informou-se a respeito das condi¢oes climaticas e do calendario local? (Fes-
tas regionais, municipais, feriados locais etc.)

Estratégia operacional

« Quem faz o qué?

« Quem responde a quem?

« Qual é o fluxo das informacdes?

« Quando e como serao as montagens?

« Quando e como serao as desmontagens?

Definicao do perfil da equipe/fornecedores: a producao cultural caracteriza-se

pela contratacdo de profissionais tempordrios no periodo de maior demanda
do projeto, e pela administracdo pelos socios ou criadores durante boa par-
te do tempo. Dessa forma, ¢ essencial que sejam definidos o perfil da equipe

temporaria que sera integrada a produgao e as necessidades para a contratacao.
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Procure acertar cachés para a maior parte da equipe, de modo que o minimo de
pessoas dependa do resultado da bilheteria.

E fundamental uma andlise juridica para que tudo seja feito dentro das nor-
mas estabelecidas, evitando-se problemas com a Justi¢a do Trabalho, por exem-
plo. Organize-se para posterior apresentagao das notas fiscais dos fornecedores
e prestadores de servigos (principalmente em caso de projetos incentivados).

Estratégia de comunicacao: junto com a equipe responsavel, € preciso avaliar o

perfil do projeto e fazer um levantamento de todos os veiculos e possibilidades
vidveis para sua divulga¢do. Ndo se esquega de que a comunicagdo interna, en-
tre os componentes das equipes, ¢ fundamental.

Analise juridica: os projetos podem envolver questoes relativas a direito au-

toral, pagamento de royalties, elaboracao de contratos, presen¢a de menores,
seguranca: certifique-se de que sua estrutura juridica esta capacitada para aten-
der a essas necessidades.

Impostos e taxas: informe-se com antecedéncia a respeito do pagamento de

taxas e impostos, para que isso também faca parte de sua previsao de custos.
Cronograma: estabelega prazo para a realiza¢ao de cada uma das a¢des propos-
tas e fixe datas-limite para compromissos ou possiveis cancelamentos.

Composicao de recursos: faca um levantamento de empresas que podem ser

parceiras em seu projeto como fornecedoras, patrocinadoras ou apoiadoras.

Verifique a viabilidade de utilizar mecanismos municipais, estaduais ou fe-
derais de incentivo a cultura e prepare-se com antecedéncia para que isso seja
possivel. O mesmo vale na construcao de parcerias com o primeiro, o segundo
ou o terceiro setor.

Gerenciamento de receitas: prepare-se para o gerenciamento de receitas que

poderao ser obtidas com venda, locagao, licenciamento e distribuicao do pro-
duto cultural.

Estratégias para o extraordinario (planos de contingéncia): costuma-se dizer

que produzir para a cultura ¢ administrar o inesperado, pois sao muitas as va-
ridveis a considerar. Portanto, é fundamental que sejam estabelecidas agoes ba-

sicas para fazer frente aos imprevistos.



Driblando Murphy

Voce ja ouviu falar da Lei de Murphy? Ela diz, resumidamente, que, se alguma
coisa tiver de dar errado, dard errado. Respeitar essa maxima e empreender
todos os esforcos para driblar Murphy com competéncia, organizacao e criati-
vidade ¢ um desafio importante, pois chegara o momento em que as agoes efe-
tivamente comegario, e entdo podemos aliviar a ansiedade e pér maos a obra.

A origem da Lei de Murphy € controversa, mas, segundo uma das versoes,
o engenheiro Edward A. Murphy, capitao da For¢a Aérea dos Estados Unidos,
desenvolvera um traje para ser usado em um teste que avaliaria a resisténcia
dos pilotos a desaceleracao abrupta, no caso de um acidente com a aeronave.
Esse traje era equipado com 16 sensores que mediam a aceleracao em diferentes
partes do corpo humano. O experimento consistia em prender o voluntario a
um treno propelido por foguetes, acelerar o treno e entao frea-lo bruscamente;
a leitura registrada pelos sensores no traje do voluntario permitiria conhecer o
tamanho das for¢as que haviam atuado sobre o corpo dele.

Ao final do teste, porém, os sensores haviam falhado. Ao investigar o motivo,
Murphy descobriu que o técnico instalara todos eles ao contrario. Conta-se que,
naquele momento, indignado com o erro, o engenheiro teria vociferado: “Se
houver uma unica maneira de algo dar errado, dara errado™.

Antes de comecar a produzir, treine para driblar a Lei de Murphy.

« A informag¢do mais necessdria ¢ sempre a menos disponivel.

- A fila do lado sempre anda mais rapido.

- Por mais tomadas que se tenham em casa, os moéveis estardo sempre na
frente.

« Existem dois tipos de esparadrapo: o que nao gruda e o que nao sai.

« Todo arame cortado no local indicado sera curto demais.

« Todo corpo mergulhado em uma banheira faz tocar o telefone.
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Em sua 8* edicdao e contando com um time de consultores e en-
trevistados de peso, o Guia brasileiro de producao cultural reaine
informacdes preciosas para a formacao e o aperfeicoamento dos
profissionais que se dedicam a producdo cultural ou pretendem
ingressar na area. Dividido em capitulos que abordam de modo
claro e objetivo temas como planejamento, questdes juridicas e
financeiras, direitos autorais, instituicdes culturais, comunica-
cao e producdo, o Guia também é entremeado por entrevistas e
depoimentos. Esta obra de referéncia traz, ainda, uma novidade:
um caderno tematico, que a cada edicao se dedicara a discutir
topicos atuais e pertinentes ao contexto da producao cultural.
“Acdes que transformam a cidade”, o tema do caderno especial
desta edicdo, é uma iniciativa de reflexdo sobre os espacos urba-
nos que abrigam, com seus prés e contras, os eventos culturais

em torno dos quais nos reunimos.
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