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Cultura, Comunicacao e cidadania: o caso do
Centro Cultural do Banco do Brasil de Sao Paulo

Jefferson O. Goulart*
Camila Cavalcante Farias**

Resumo

O artigo analisa as atuais politicas culturais e analisa empiricamente as agdes da
unidade paulistana do Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB). O objetivo ¢é
interpretar como esta institui¢io opera o fomento 2 cultura no contexto da nor-
matizagdo cultural no Brasil. A articulagio institucional entre Banco do Brasil e
seu Centro Cultural enseja algumas particularidades no campo da difusdo cultural,
pois o status institucional do CCBB condiciona de maneira decisiva as formas
como transcorrem as relagdes com produtores culturais, ptblico consumidor e com
seu respectivo mantenedor. Trata-se de estudo baseado em pesquisa bibliogréfica,
levantamento de campo e na abordagem dialética de an4lise. Conclui-se que, ao
consentir um laissez-faire cultural, o Estado admite que o mercado imponha sua
l6gica a cultura, de modo que o objeto empirico pode ser caracterizado como
um exemplo dessa dinimica.

Palavras chaves: Cultura. Comunicagio. Cidadania. Esfera Pablica. Centro
Cultural do Banco do Brasil.

Culture, Communication and citizenship: the case of the Cultural
Center of the Bank of Brazil in Sao Paulo

Abstract

The article takes as argument the current cultural policy and analyzes empiri-
cally the actions of the Sao Paulo unit of the Cultural Center of the Bank of
Brazil (CCBB). The intent is to investigate how this institution operates the
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promotion of the culture inside the context of the culture’s regularization in
Brazil. The institutional linkage between the Bank of Brazil and its Cultural
Center brings about some particularities in the field of the cultural diffusion,
since the institutional status of the CCBB definitely provides the way how will
occur the relationship among the cultural producers, the consuming public and
its main sponsor. It“s a study based on bibliographical research and dialectical
approach for analysis. We arrive to the conclusion that by consenting a culture
laissez-faire, the State concedes that the market imposes its logic to the culture,
so that the empirical object of this article can be characterized as an example
of this dynamic.

Keywords: Culture. Communication. Citizenship. Public Sphere. Cultural Center
of the Bank of Brazil.

Cultura, Comuncacion y ciudadania: el caso del Centro Cultural
del Banco de Brasil de Sao Paulo

Resumen

El articulo toma como argumento el tema de la actual politica cultural y se
analiza empiricamente las acciones culturales de la unidad paulista del Centro
Cultural de Banco del Brasil (CCBB). El objetivo es interpretar como esta ins-
tituicién opera el fomento a la cultura en el 4mbito de la compleja engranaje
de las normas culturales en Brasil. La articulacién institucional entre el Banco
del Brasil y su centro cultural implica algunas particularidades en el campo de
la difusién cultural, ya que el estatus institucional del CCBB condiciona de una
manera decisiva las formas en que transcurren las relaciones con los productores
culturales, el pablico consumidor y su respectivo mantenedor. Se trata de un estu-
dio basado en una investigacién bibliografica y un abordaje dialéctico del an4lisis.
Se puede concluir que, al aceptar un laissez-faire cultural, el Estado admite que
el mercado impone su légica al de la cultura, de modo que, el objeto empirico
del presente articulo puede ser caracterizado como un ejemplo de esa dindmica.
Palabras clave: Cultura. Comunicacién. Esfera Pablica. Centro Cultural de
Banco del Brasil.

Introducao

presente artigo faz um exame investigativo a respeito
dos meandros da Comunicagéo e as especificidades das
acoes culturais que permeiam o Centro Cultural Banco
do Brasil (CCBB) em Sao Paulo e a comunidade que o cerca. Os
objetivos consistem em investigar o grau de autonomia da referida
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instituicio cultural e, em que medida, esta reproduz as politicas
culturais do Estado Brasileiro. Além disso, cumpre analisar os
vinculos institucionais do CCBB em relagdo ao fomento cultural,
bem como os padroes estabelecidos nas relagoes com a sociedade
civil e com as outras agéncias governamentais.

A problemdtica geral da pesquisa é, portanto, analisar até que
ponto o Centro Cultural Banco do Brasil de Sdo Paulo, entendido
como um agente da Esfera Publica, articula uma politica efetiva
de cultura, na qual se eleva a participagio civil a pritica de uma
cidadania cultural.

Para esse percurso investigativo, a pesquisa se baseou em
revisdo da literatura atinente e em levantamento empirico qua-
litativo, adotando a perspectiva dialética de andlise. De forma
subjacente, o estudo foi fundamentado em referéncias tedricas e
empiricas relacionadas & Comunicagio social, a teoria politica e
as politicas publicas, especialmente na 4rea de cultura. Além de
referéncias tedricas e institucionais e da abordagem antropolégica
da cultura, também foram realizadas entrevistas com programado-
res e gestores do CCBB.

Na primeira se¢io, faz-se uma breve introdugio sobre as
relagbes entre esfera piblica e Comunicacdo. Em seguida, um
balanco sobre o estdgio contemporaneo das politicas publicas
de cultura no pafs, tomando-se como referéncias os enunciados
constitucionais e a legislacio do mecenato. Na terceira parte, faz-
-se uma caracterizacdo mais detalhada sobre o funcionamento do
CCBB paulistano. Ao final, um balanco critico sobre a vigéncia
de certo tipo de laissez-faire cultural admitido e mesmo estimulado
pelo Estado.

|. Esfera Publica e Comunicacdo

O limite subjetivo que permeia a agdo comunicativa é ferra-
menta decisiva para se entender a vida social. O espaco comum no
qual operam o jogo politico e o ato comunicativo conduz a esfera
puiblica: “o [publico] se refere ao préoprio mundo enquanto algo
comum a todos os seres humanos e se diferencia do lugar privado

que cada pessoa ocupa nele” (ARENDT, 1991, p.16). Normati-
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vamente acessivel a todos, o ptblico é uma categoria ja usada no
século 18 para caracterizar o ambiente para a formacio de opinio.
A construcio de uma opinido ptblica livre para o discurso sobre
o convivio em sociedade definiria a caracteristica elementar da
esfera pablica. Assim, em esferas ndo governamentais, a esfera
putblica permite a construg¢do de uma opinido coletiva a respeito
da vivéncia humana.

Na reflexdo habermasiana — classificada como democracia
deliberativa, na qual individuos participam da arena discursiva
através de argumentos orientados pela obten¢do de consensos —,
ha um relato histérico do conceito da esfera piiblica: inicia-se na
Antiguidade grega e passa pela I[dade Média, e nesta fase sublinha
a solidificacdo de um novo segmento social emergente, qual seja,
a burguesia letrada. Tal “desenvolvimento provocou a emergéncia
de um espacgo entre a esfera privada e o Estado, espaco caracte-
rizado pela discussio livre e racional do exercicio da autoridade
politica” (AVRITZER, L; COSTA, S., 2004, p.707). A sociedade
civil burguesa surge, portanto, como contrapeso & nova autoridade
politica que se ergue — o Estado moderno —, e passa a imprimir
outro significado a expressdo “publico”.

Em sintese, a esfera publica traz consigo a prerrogativa da
participagao politica e da relacdo entre Estado e sociedade civil,
indica a existéncia de um espago em que cidadaos buscam inte-
racdo politica, como consequéncia de uma dialogicidade racional
sobre questdes de seu interesse. A partir da vitoria burguesa so-
bre os Estados absolutistas, firmaram-se os objetivos desse novo
ptblico de mediar a relagdo Estado-cidaddo, fazendo com que
a ordem politica assumisse o compromisso de prestar contas a
sociedade do que fazia.

Entretanto, a imprensa — como um desses espagos da materia-
lizacdo de uma esfera publica critica — se converteria no império
de uma opinido publica que ndo é pablica, mas reino de muitos
e mediocres, o que caracterizaria “uma coer¢do a conformidade”
(HABERMAS, 1984, p.160). Ou seja, “se, no século XVIII, a
opinifo publica era, a0 menos na teoria, dada na forma de debate
racional critico, no século XX revelou-se como uma forga mani-

puladora da prépria pratica politica” (LUBENOW, 2007, p.105).
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A opinido publica torna-se fendmeno de uma sociedade das
grandes midias, voldvel na perspectiva de uma sociedade do espe-
tdculo. A opinido, como aspecto coletivo, aparece despida de seu
caréter “piblico” e passa a ser considerada “produto de um proces-
so de Comunicagio intrinseco as massas, que ndo esta preso nem
ao principio do uso da razdo, nem ligado a2 dominacio politica”
(HABERMAS, 1984, p.279). A perspectiva historica do conceito
de opinido publica é substituida pela concepcio de que passa a ser
publica a opinido que subjetivamente se impde como dominante.

O debate sobre Comunicagio e politica tornou-se mais visi-
vel recentemente com o aumento da pressdo social em favor do
respeito aos direitos do cidadao a informacéo, a expressdo e a deli-
beracdo. O continuo debate sobre teméticas que permeiam a vida
social fornece pistas que comprovariam a atualidade da discussio
sobre a coisa publica. Destacam-se os temas da Comunicagio
Publica e Participagdo Civil — essenciais quando se pretende ela-
borar uma investigacdo sobre um objeto empirico que se inscreve
no debate sobre como o Estado se comporta perante a cultura.

A ideia da Comunicacio Publica se faz presente no permanen-
te conflito entre Estado e Sociedade Civil e, para alguns autores,
se manifesta na forma de embate, uma intervengao na esfera
publica voltada para o fortalecimento dos direitos do cidadao, do
seu direito de informar e ser informado e, principalmente, de no
ser submetido pelo préprio Estado. Comunicagio Piablica, portan-
to, seria um exercicio de contra-hegemonia: politica de inclusio
informacional (MATOS, 2007, p.56).

De forma subjacente, a Comunicagio Puablica constitui um
processo dialégico que prima pela criticidade como recurso a
afirmagao de direitos (cidadania). Essa abordagem predomina nos
meios académicos e o conceito de Comunicagio Publica é assim
(re)pensado como ferramenta de democratizagdo e participagio
civil. Participagio civil aqui entendida como um alargamento da
esfera publica (além do limite da representag@o) em perspectiva
aperfeicoadora do sistema democrético.

O cariter participativo de politicas piblicas de cultura possi-
bilita maior integragio entre o individuo e sua realidade cultural,
e caberia ao Estado — como mediador dessa relagio — assegurar
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real participacio e alcancar o que Chaui (2006a, 2006b) denomi-
nou como Cidadania Cultural. Tal suposto, porém, exige um juizo
critico sobre os limites e alcances da participagao.

2. Estado da Arte: Estado e Politica Cultural

“Se cultura é liberdade e politica é organizagio [administra-
¢do], como entendermos uma junto a outra?” (FEIJO, 1992, p.9).
Responder a tal questdo remete a relacio Estado/cidaddo, afinal
“quanto ao nexo que hd entre as estruturas socioecondmicas e a
criagio cultural, tudo estd em caracterizar melhor as mediacdes,
que sao virias e fundamentais” (BOSI et al., 1987, p.13). Absor-
ver tal relacio na reflexdo sobre as politicas pablicas de cultura
permite um olhar mais critico e contextualizado sobre o Centro
Cultural Banco do Brasil. Para tanto, sublinhemos uma definicao
minima sobre o Estado, instituicio politica e pacto de dominagio
que assegura a hegemonia de uma classe dominante, vale dizer,
o Estado nfo pode ser sociologicamente neutralizado. No limite,
em sentido weberiano, uma instituicio que se distingue pelo
monopélio legitimo da forga. Portanto, emerge a nocio de que o
Estado origina-se das relagdes sociais presentes na sociedade, ou
seja: “o Estado como sistema politico é, com respeito ao sistema
social, um subsistema” (BOBBIO, 1987, p.62).

Como sistema simbdlico, a cultura assume uma conceituacio
ampla e abrangente por meio da qual podemos tratd-la pelos
prismas da politica, da sociologia, da semiética, da psicologia,
além de ndo ignorar a carga biolégica que influencia a construcio
sécio-cultural do homem. A cultura, como locacdo da simbolo-
gia que cerca o individuo, busca entender o0 homem de maneira
a interpretd-lo sem engessd-lo sob um dnico molde. Assim, o
conceito de cultura ird sustentar o campo no qual a sociedade
participa e organiza gradualmente seus simbolos e seus signos, suas
praticas e seus valores. Diante tal perspectiva, o termo cultura nos
revela uma teia de significados que corresponderia aos elementos
constitutivos de sua acepg¢io antropoldgica (GEERTZ, 1989, p.38).

A problemitica do Estado e da producio cultural enseja dois
enfoques principais. No primeiro — quando se coloca como produ-
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tor da cultura —, o Estado captura a criagio cultural da sociedade
e, sob o pretexto de ampliar suas conexdes com a sociedade civil,
transforma a criacio social em cultura oficial, confundindo ptblico
e oficial. Dessa forma, priva a sociedade da criagio cultural. J4 no
segundo enfoque, o Estado passaria a operar no interior da cultu-
ra por meio dos padroes de mercado, repetindo, nas instituicdes
governamentais, os padrdes, os critérios e a logica da inddstria
cultural. E é nessa segunda tradicdo que o status “balcio de de-
mandas” designa uma estrutura estatal que predominantemente
trata a cultura como investimento para o qual postula “retorno”
(CHAUI, 2006b, p.2).

A Constitui¢ao de 1988 inovou ao utilizar conceitos que tra-
duziriam uma esfera pablica mais democratica — a cultura como
um direito. Como direito do cidaddo, cultura é simultaneamente
um fato (somos todos seres culturais porque nao somos seres natu-
rais) e um valor (do qual a maioria da populagio esta destituida).
O direito de fazer fruir o conjunto das obras de pensamento e de
arte, das obras de memoria, e da transmissao formal dos saberes
estd atrelado ao fator social da desigualdade. O desafio consiste
em propor e defender o paradoxo da cultura que é modo de ser
dos humanos e que, no entanto, também precisa ser tomada como
um direito daqueles humanos que nio podem exercer plenamen-
te o seu ser cultural. Nesse sentido, a politica cultural seria um
“programa de intervencgdes estatais, entidades privadas ou grupos
comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades culturais
da populacdo e promover o desenvolvimento de suas representa-
¢oes simbdlicas”. Nessas condigdes, a politica cultural representa
“o conjunto de incentivos, tomadas por agentes, visando promover
a producio, a distribui¢ido e o uso da cultura, a preservagio e
divulgacio do patrimonio histérico e o ordenamento do aparelho
burocrético” (COELHO, 2001, p.293).

As politicas culturais no Brasil tém nas leis de incentivo seu
principal marco institucional, de modo que “a produgio cultural
brasileira hoje deve sua atividade basicamente as leis de incentivo
fiscal federal, estaduais e municipais” (BOTELHO, 2001, p.8). Isto
porque se basearia praticamente na sustentacio mercadoldgica que
as leis de incentivo fornecem: “a montagem de bens simbdlicos
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em ritmo industrial nos fornece um modelo de tempo cultural
acelerado” (BOSI, 1987, p.9).

O principal dispositivo fiscal é a Lei N2 8.313, de 1991 (Lei
Rouanet) — forma basilar de fomento do Centro Cultural Banco
do Brasil. Criada em substitui¢do a Lei N2 7.505 (Lei Sarney), a
Lei Rouanet instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura
para captar e financiar os recursos para o setor cultural de modo
a “contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as
fontes da cultura e o pleno exercicio dos direitos culturais”. Essa
legislag@o criou trés mecanismos de financiamento: o Fundo Na-
cional de Cultura, os Fundos de Investimento Cultural e Artistico
e 0 Mecenato. Este cria beneficios fiscais para contribuintes do
Imposto de Renda que apoiarem projetos culturais com doacio ou
patrocinio. Em suma, trata-se de uma transferéncia de recursos
putblicos para empreendimentos culturais.

A principal critica as leis de incentivo a cultura é a de que
o Estado, além de renunciar a parte de impostos, abdica de gerir
recursos em beneficio do contribuinte (empresa ou pessoa fisica).
Na pratica, o “contribuinte apenas adianta verba necesséria para
a realizaco do projeto cultural e posteriormente recupera com-
pletamente o valor por meio do desconto do Imposto de Renda”
(OLIVIERI, 2004, p.146). Ou seja, a maior parte dos investimentos
no setor é feita com recursos ptiblicos oriundos de rentncia fiscal,
cuja destinacio é decidida pelo patrocinador. O prisma do mercado
reduz a cultura a condi¢ido de lazer/diversdo, viés mercadolégico
que “trata a cultura a partir do seu ponto final, 0 momento no qual
ela se expde ao olhar dos outros, o instante em que é exposi¢do
de um espetaculo. E o show” (CHAUI, 2006b, p.7). Todavia, os
beneficios das leis de incentivo ndo devem ser ignorados, pois hoje
investe-se mais em cultura que outrora. Mas sustentar todo um
sistema publico somente com leis de incentivo reduz seu alcance.

Na contramio dessa abordagem mercantil do uso abusivo
das leis de beneficio fiscal nas politicas de cultura, ha outra
abordagem que propde olhar distinto para o fomento da cultura.
Uma das principais fontes desse debate é pautada pelo paradig-
ma da Cidadania Cultural. Dessa perspectiva, a cultura entio é
apresentada como um campo que possibilita as transformagoes
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sociais pelo significado de resisténcia para as classes dominadas,
definida como “direito dos cidaddos e como trabalho de criagdo”
(CHAUI, 2006a, p.12). Assim, a cultura se aproxima dos cidadios,
e a sociedade civil participa e produz suas significacdes culturais.
Portanto, aos individuos sociais, a Cidadania Cultural postula “uma
reflexdo critica sobre suas proprias demandas e oferecer-lhes um
quadro de espacos, servigos, atividades e programas culturais que
despertem a critica, alimentem a exigéncia cultural”. Igualmente
importante, é possivel a “redefini¢do de simbolos, valores, ideias
e comportamentos, além do direito a apropriagao de sua propria
memdria como um bem e como forma de luta social e politica” (ALVES
et al., 20006, p. 8 — grifo nosso).

3. O Centro Cultural Banco do Brasil de Sao Paulo

O Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB), na sua unidade
paulista, é uma institui¢do de difusdo cultural sob controle do
Banco do Brasil (BB). Nao possui companhia artistica estavel
propria (companhias de teatro, de musica, ou de danga), tampouco
quaisquer acervos. Necessita contratar profissionais, eventos e
projetos artisticos que consistem em agrupar obras ji existentes.
Essa caracteristica condiciona de maneira decisiva as formas como
se darfo as relagdes com os artistas, com os publicos e com o seu
respectivo mantenedor (BB). E, de forma subjacente, caracteriza
o CCBB diante da esfera pablica no que diz respeito as politicas
culturais do Estado.

O BB mantém trés centros culturais em trés capitais do pafs:
Rio de Janeiro, Brasilia e Sao Paulo. A versdo paulista foi inau-
gurada em 21 de abril de 2001, e promove atividades em diversos
segmentos artistico-culturais. Uma hipdtese de segmentacio seria:
Artes Cénicas (teatro e danga); Cinema e Video (mostras e festivas);
Exposicoes (pinturas, esculturas, instalagdes multimidia); “Ideias”
(palestras, seminérios, e conferéncias); Musica (popular, erudita
e instrumental); e, por fim hd o Programa Educativo (oficinas,
cursos e visitas orientadas).

O CCBB de Sio Paulo ocupa prédio na Rua Alvares Penteado,
construido em 1901 e adquirido pelo BB em 1923, com a intencio
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de alocar ali sua primeira agéncia na cidade. A obra arquitetdni-
ca em estilos neoclassicos e art nouveau impressiona pela grande
drea construida, janelas emolduradas e pilastras monumentais. A
configuragio fisica do prédio remete a uma reflexdo sobre os me-
canismos simbdlicos que permeiam a escolha de um determinado
edificio para denomina-lo como Centro Cultural de uma empresa.
Dessa perspectiva, “o passeio é uma operacio de consumo simboli-
co” (CANCLINI, 2006, p.162). A escolha de prédio histérico para
abrigar um centro cultural, com efeito, pressupde uma interagio
com o imaginério de seus observadores e visitantes. Dessa forma,
a cultura é algo a ser exposto em um lugar que retome aspectos
de requinte e boa educacio, um lugar que remeta a civilidade.

Como seus similares, o CCBB Sao Paulo n#o se caracteriza
como pessoa juridica autdbnoma: vincula-se a Diretoria de Ma-
rketing da empresa, que, por sua vez, se reporta a presidéncia da
instituicdo. Por sua veiculagio direta com o mantenedor, o CCBB
insere-se na esfera econdmica, apesar de configurar-se para o pd-
blico que comparece a seus eventos como um agente do campo
artistico, do qual, obviamente, também ¢ integrante.

O CCBB nio pode ser caracterizado estritamente como agén-
cia estatal de cultura, ficando-lhe reservado o papel de executor
de diretrizes e normas elaboradas pelo BB. Politicas ptblicas com-
preendem regulagdo institucional e agdes do Estado por meio dos
governos e de suas agéncias. Entretanto, a institui¢io é influen-
ciada pelas politicas culturais do Ministério da Cultura (MinC),
de modo que o cerne da sua interpretacio como objeto empirico
reside no fato de que usufrui de politicas piablicas de cultura, caso
das leis de incentivo, em particular da Lei Rouanet.

Centros culturais, galerias, museus, casas de cultura — antes
austeros receptaculos do patrimdnio cultural — tiveram de se mo-
dernizar sob o contexto da cultura do consumo, de forma a pode-
rem ndo somente custear a manutencio e a ampliagdo do acervo
artistico, mas também receber o aporte de fundos em eventos e
mostras capazes de realgcar a marca das empresas patrocinadoras
perante a sociedade e a correspondente promog¢do na midia. Mas
é preciso ter cautela na aplicacio mecénica e simplista de uma
politica de acesso, mediante os ambientes de fomento/producio
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cultural, pois h4 uma desigualdade natural das necessidades cul-
turais, isto é, “considerando que a aspiracio a pratica cultural
varia e que a necessidade cultural reduplica 2 medida que esta
¢ satisfeita, a falta de pratica é acompanhada pela auséncia do
sentimento dessa privagdo” (BOURDIEU & DARBEL apud CA-
LABRE, 2005, p.99). Emerge entio o questionamento subjacente
a légica dos museus e centros culturais contemporaneos: Estariam
eles engendrados em um tempo cultural acelerado condizente com
a esséncia neoliberal do mercado? De dificil resolucio, a pergunta
incentiva o debate e d4 pistas sobre a esséncia da problemética
por tras da atual logica de patrocinio cultural.

Some-se a isso o paradoxo do perfil socioecondmico dos fre-
quentadores desses equipamentos (museus, teatros, centros culturais,
institutos): hd4 modesta presenca popular e predominincia de certos
nichos privilegiados. O acesso gratuito aos saldes da cultura néo
amplia a propor¢ao de visitantes das camadas populares, dado que
a frequéncia aumenta conforme o habito e a necessidade cultural
cultivada. De forma semelhante, a falta de prética implica a falta
de interesse e o sentimento de exclusio, fazendo com que centros
culturais e congéneres se transformem primordialmente no palco de
interacdo de eleitos, daqueles suficientemente aptos a decodificar
as possiveis significacdes das obras de arte. E mesmo os ditos “elei-
tos”, sdo passiveis do questionamento sobre a real fruicio das a¢oes
culturais as quais se submetem, isto é: “o valor de uso da arte, seu
ser, é considerado como um fetiche, e o fetiche, a avaliacio social
que é erroneamente entendida como hierarquia das obras de arte,
torna-se Gnico valor de uso, a Gnica qualidade da qual elas desfru-
tam” (HORKHEIMER; ADORNO apud DUARTE, p.109, 2007).

Assim a cultura é reduzida a bem de mercado, impregnada
pelos simbolismos da industria cultural. Ao frequentar um equipa-
mento cultural qualquer — que pressupde sofisticacio hierdrquica
—, o individuo entrelaga esse consumo a um status social que o
distingue dos demais, principalmente dos que nfo possuem capital
simbolico para usufruir de tais espacos. Enfim, esse contato passa
a ser compreendido e operado como bem de mercado. A neces-
sidade de capitalizagcdo privada dos museus e centros culturais
remete aos limites entre os objetivos educativos e os dos de puro

Intercom — RBCC
Sao Paulo, v.35, n.2, p. 331-349, jul./dez. 2012 34|



JEFFERSON O. GOULART; CAMILA CAVALCANTE FARIAS

N

entretenimento, 2 zona litigiosa entre o ptblico e o privado —
que pode comprometer a erudicdo dessas instituicdes de cultura
(VIEIRA, 2006, p.199). Dessa perspectiva, os preceitos contidos
na ferramenta do marketing se sobrelevam, e a parceria entre ins-
titutos culturais com patrocinadores tende a ser um importante
caminho de custeio das programacdes. As fronteiras de atuacio e
a adequacio dos interesses de cada drea continuam, no entanto,
a serem motivos de debates e de especulacio sobre o cariter pe-
dagdgico e o destino das artes e da cultura.

Cada vez mais empresas associam suas marcas a instalacdes
culturais. O BB nao foge a regra: bem colocado entre as empresas
que mais investem em cultura (vide o ano fiscal de 2008, confor-
me o Ministério da Cultura), ocupa a terceira colocacio na lista
de maiores incentivadores culturais via deducéo fiscal. Em com-
paracdo com as demais empresas, o BB é a principal instituicido
financeira no investimento a cultura e a primeira no patrocinio
proprietario, ou seja, com instalagdes culturais préprias. Para o ano
de 2009, o BB destinou R$ 37 milhoes para a programacio dos
Centros Culturais e projetos paralelos. Desse montante, cerca de
80% utilizam a Lei Rouanet. Ressalte-se que despesas administra-
tivas para manutengio dos CCBB somam cerca de R$ 30 milhoes,
montante que nio utiliza recursos do beneficio fiscal.

Pessoa juridica de direito privado, o BB é uma empresa
aberta a participacdo de acionistas privados, todavia, esta sob
controle governamental: originalmente é um Agente Financeiro
do Tesouro Nacional (no texto legislativo N© 4.595, de 1964,
estdo dispostas suas atribuicdoes — Art. 19). E como tal, 51,86%
das agoes do Banco do Brasil pertencem ao Estado. Esse cardter
multifuncional lhe confere uma abordagem digna de anélise. Por
se tratar de uma institui¢do de esséncia “hibrida”, o BB se sus-
tenta por meio das mais diversas influéncias: ora estratégias para
obtencao de lucro, ora como agente piblico do desenvolvimento
socioeconOmico. Essas légicas diversas, que podem parecer anta-
gOnicas, se revelam complementares. E talvez seja essa a génese
do interesse de investir no capital simbélico: patrocina-se a cul-
tura porque é rentdvel fazé-lo. Lucra-se e ainda se sustenta um
discurso de agente envolvido no desenvolvimento social do pafs.
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Em recentes campanhas publicitérias, a relacio com o governo
federal ¢ usada para diferenciar o BB de seus concorrentes, haja
vista as diversas campanhas que reforcam a ideia de se tratar de
um “banco dos brasileiros”. Propaganda institucional do CCBB vei-
culada na Revista Bravo!, em abril de 2009, destaca que o motivo
principal do BB investir em cultura seria o proprio brasileiro: no
CCBB esse cidado se sentiria representado. Discurso que ratifica
quio socialmente responsdvel o BB é para a comunidade que o
cerca, balizado pelas estratégias do que comumente se chama de
responsabilidade social e, mais especificamente, em relagdo aos
centros culturais — o marketing cultural.

A intengdo é aproximar-se do consumidor/cliente e lhe pro-
porcionar experiéncia simbélica positiva. Ao patrocinar cultura
ou investir em projetos sociais, ganha destaque a responsabilidade
social da instituigdo. Trata-se de estratégia sofisticada, que busca
envolver o consumidor e valorizar a imagem da empresa a partir
do investimento no capital simbélico que une empresa e socie-
dade. Ferramentas do marketing sugerem responsabilidade social
ao investir na esfera socio-cultural, daf a legitimacdo da marca
da instituicAo a0 manusear o imaginario psicossocial dos que o
cercam (VIEIRA, 2006, p.209).

A programacdo do CCBB ¢ elaborada anualmente, e tem inicio
com um processo de inscri¢ao de projetos, via Internet, no endereco
eletrdnico do CCBB para qualquer pessoa fisica ou juridica e de
qualquer nacionalidade. A inscricio ocorre via preenchimento de
um extenso formuldrio eletronico. O periodo de inscricbes acon-
tece normalmente de abril a maio e a abertura das inscricoes é
divulgada a imprensa no sitio Observatério dos Editais [http://www.
cultura.gov.br/site/categoria/observatorio-dos-editais/] e em outras
midias de divulgacio. Terminada a fase de inscricdo, os projetos
sdo estudados por analistas que compdem o quadro do CCBB, os
quais recebem orientagdes da Diretoria de Marketing da empresa
sobre as estratégias mercadolégicas do Banco para o ano corrente.
Permite-se, assim, uma interaco entre as expectativas comerciais
e sua identidade de promotor cultural (VIEIRA, 2006, p.80).

Ao fim dessa etapa, os projetos sdo submetidos ao comité
de marketing cultural, formado, em conjunto, pelos trés gestores
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do CCBB e pelo Gerente executivo da Diretoria de Marketing e
Comunicagdo do Banco do Brasil. Os gerentes dos CCBBs levam
suas propostas de programacio para uma andlise conjunta, pois
podem ser inscritos para uma ou mais unidades. E comum haver
transito dos projetos patrocinados, o que diminui os custos, tam-
bém proporcionando maior acesso a populacio.

Finalmente os projetos sido apresentados a Secretaria de Co-
munica¢do do Governo Federal (SECOM), para que esta emita
seu parecer. Apos ratificacio da SECOM, a programacio ¢ final-
mente apresentada ao Ministério da Cultura. Definidos os valores
possiveis para cada projeto conforme a defini¢io orcamentdria, a
programacio é submetida a aprovacio do Comité da Diretoria de
Marketing e Comunica¢io do BB. A aprovacio final do orcamento
e da programacio fica a cargo do Conselho Diretor.

Importante ressaltar que os artistas ndo sdo contratados di-
retamente pelo Centro Cultural: sdo representados por pessoas
juridicas que firmam o contrato com a instituicio e se obrigam as
condicdes estabelecidas. Os sécios-proprietarios dessas empresas
normalmente sdo produtores, profissionais com os quais CCBB ja
mantém contato. Esses produtores respondem pelo cumprimento
do cronograma, consecugio da planilha de despesas previamente
aprovada e aprovacio do projeto no Ministério da Cultura, além
das prestacoes de contas. Ao CCBB compete ceder o espago para
o projeto patrocinado e efetuar o pagamento do patrocinio.

Em 2007, dos R$ 32 milhoes investidos em cultura, R$ 25
milhdes (79%) foram deduzidos do imposto de renda a pagar,
o que significa que 21% dos investimentos foram com recursos
proprios. Nas informagdes cedidas pelo CCBB de Sao Paulo, para
o ano de 2009 foram destinados R$ 37 milhoes para a programa-
cdo dos Centros Culturais e CCBB Itinerante. Desse montante,
cerca de 80% utilizam a Lei Rouanet. No sitio do BB é possivel
saber que o banco insere 0 CCBB em sua politica de marketing
cultural e indica os objetivos institucionais que guiam a criagdo
e manutencio desses espacos culturais, dentre as quais consta a
intengio de “Promover a institui¢io como apoiadora da cultura,
comprometida com os anseios da sociedade”. Quanto ao eixo
curatorial dos seus Centros Culturais para o ano de 2010, o Banco
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do Brasil exprime as balizas prioritérias, de modo que “promover a
formacdo de plateias, a integracio das artes e a reflexo” se destaca
entre intengdes expostas.

O CCBB paulista desenvolve pesquisa anual para classificar
seus frequentadores e define sua programacio para que a satisfagdo
do publico seja mais homogénea. O levantamento de 2009 revela
o perfil do frequentador daquele espaco cultural: predominante-
mente profissionais liberais e/ou funcionérios puablicos, entre 25 e
40 anos, curso superior completo, com equilibrio entre géneros.
H4 forte presenga de estudantes universitdarios, média de 200 a
300 estudantes por dia.

Ap0s essa descricio sumaria, fica evidenciada a esséncia episddi-
ca por meio da qual o BB opera a experimentacgio cultural. Trata-se
de uma forma reificada de esquematizacio das propostas culturais,
uma vez que seu contetdo requer ratificagdo de érgdos estatais, a
saber, a SECOM e o MinC. Como agente do Tesouro Nacional, o
BB parece fomentar cultura sob perspectiva mercadoldgica.

Consideracées finais

Ao consentir um laissez-faire cultural, o Estado admite que o
mercado imponha sua légica a cultura. O valor de troca prevalece
e a cultura se reduz a mercadoria. Em outras palavras, cultura
passa a ser manejada de acordo com os padrdes mercadolégicos
e, assim, entendida como investimento que pressupde retorno fi-
nanceiro. As politicas publicas de cultura passam entio a estreitar
suas relagdes com a esfera econdmica.

A tonica desse modelo é a problematica das leis de incentivo,
cujos instrumentos quase resumem a gestdo publica da cultura e
ratificam seu teor mercadoldgico. Imperativo reconhecer que as leis
de incentivo fiscal — que beneficiam seus investidores — sdo ape-
nas um dos instrumentos possiveis para a gestdo publica da esfera
cultural. Apesar de aumentarem os investimentos culturais, esses
mecanismos transferem a gestdo publica da cultura para os ambien-
tes administrativos das organizacdes ou empresas patrocinadoras.
Vale dizer, uma passagem deciséria que transfere prerrogativas de
poder do Estado e da esfera publica para a esfera privada.
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Equipamentos culturais diversos podem ser caracterizados
como receptaculos de manifestagdes condizentes com um tempo
cultural acelerado cuja velocidade ndo permite identificacio e
frui¢do genuinas das obras e expressoes ali expostas. Além de re-
sumir cultura as belas-artes, esses espagos se mostram comprimidos
pela racionalidade técnico-instrumental caracteristica do modo
de vida capitalista. No caso particular do CCBB de Sao Paulo,
percebe-se, que apesar de uma programagio bem estruturada com
precos acessiveis que visam a valorizar novos talentos e diversas
linguagens artisticas, predomina o fomento as belas artes — musica
cinema, danga etc. Sdo patrocinados eventos artistico-culturais
previamente delineados, cabendo ao CCBB definir aqueles que
melhor se harmonizam com os objetivos institucionais. Assim, o
teor pontual e efémero do mercado se sobressai. Na intencio de
obter os beneficios fiscais das leis de incentivo e também garantir
destaque institucional, as escolhas do CCBB refletem os interesses
definidos por seu marketing. O retorno poderia ser mensurado
mediante a melhoria da imagem do Banco do Brasil, criando-lhe
“crédito moral” junto aos seus publicos.

O exame empirico do CCBB remete a uma reflexdo ampla
que comporta as conexdes entre cultura, politica e mercado. Os
paradoxos dessas relacdes evidenciam a prevaléncia de critérios
mercadolégicos, ndo obstante uma perspectiva diversa que pudesse
identificar complementaridade dessas trés dimensdes. Em termos
normativos, arranjos institucionais de outro tipo e politicas estatais
efetivamente publicas, além de um debate fecundo no 4mbito da
esfera publica, poderiam ensejar um novo equilibrio entre politica,
cultura e mercado, sem necessariamente o predominio deste.

Uma esfera publica permeada por uma efetiva Comunicagio
Publica — cujos protagonistas (Estado e sociedade civil) dialogam
— enseja um paradigma mais apropriado as exigéncias de uma po-
litica cultural autenticamente cidada. Pode soar ingénuo presumir
que empresas pudessem dialogar com os postulados da Cidadania
Cultural para definir seus investimentos, mas essa responsabilidade
nao poderia ser abdicada pela instituicdo responsavel pela inter-
mediacdo dos conflitos préprios da sociedade civil e pelo corres-
pondente marco regulatdrio, a saber, o Estado. Como faz em suas
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diretrizes econdmicas, o BB poderia ser um instrumento valioso
de desenvolvimento social ao nivel da democratizacio cultural.
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