Financiamento, producao e identidade cultural-corporativa: as empre-

sas culturalmente responsaveis

Financiacion de la produccion y la identidad cultural, empresarial,

empresas culturalmente responsable

Financing, production and cultural identity, corporate, firms culturally

Palavras chave:

Gestéao
Empresas
Cultura

Usos e valor simbdlico

responsible

Elder Patrick Maia*

Resumo:

O crescimento do interesse das corporagdes empresariais junto aos
projetos, agdes e programas culturais deriva da valorizagdo da dimen-
sdo propriamente simbdlico-cultural no cotidiano das praticas de
consumo. Com efeito, com vistas a aproximar a marca dos consumido-
res e dos demais agentes que compdem a mesma, as grandes corpo-
ragoes cada vez mais investem em agdes de cunho cultural. Para
tanto, langam méo dos principais dispositivos legais de financiamento,
assim como utilizam recursos proprios para engendrar projetos cultu-
rais corporativos, como o Programa Petrobras Cultural e o Programa
BNB de Cultura. Esses investimentos instauram novas formas de usos
da cultura e impdéem novos mecanismos de gestdo, que corroboram
para a complexificagcdo da gestédo institucional da marca. Através
desses novos mecanismos, o valor simbdlico e econbmico de uma
marca se aproximam, se cruzam e assumem posigoes desconhecidas
ha cerca de duas décadas atras.
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Resumen:

El creciente interés de las empresas de los proyectos, iniciativas y Palabras clave:
programas culturales se deriva de la apreciacion correcta de la dimen-
sion simbolica cultural en las practicas de consumo cotidiano. En
efecto, con el fin de llevar la marca entre los consumidores y otros agen-
tes que la componen, las grandes empresas han invertido en acciones La cultura corporativa
cada vez mas de un rasgo cultural. A tal efecto, el recurso a las principa-
les disposiciones legislativas para la financiacion y utilizar sus propios

Gestion

El valor de la costumbre

y simbdlica
recursos para generar proyectos de empresas culturales, tales como el
Programa Petrobras Cultural y el Programa de Cultura BNB. Estas
inversiones se introducen nuevas formas de utilizar la cultura e imponer
nuevos mecanismos de gestion, que corroboran la complejidad de la
gestién de marca corporativa. A través de estos nuevos mecanismos, el
valor simbdlico y econémico de un enfoque de marca, cruce y asumir
posiciones desconocidas para hace casi dos décadas.
Abstract:
Key words: The growing interest of corporations from the projects, initiatives and
cultural programs derives from the proper appreciation of the symbolic
Management cultural dimension in everyday consumption practices. Indeed, in order
to bring the brand among consumers and other agents that compose it,
Corporate culture large corporations have increasingly invested in shares of a cultural

trait. To that end, resort to the main legislative provisions for funding
and use their own resources to engender corporate cultural projects,
such as the Petrobras Cultural Program and the Program for Culture
BNB. These investments will introduce new ways to use culture and
impose new management mechanisms, which corroborate the com-
plexity of managing corporate brand. Through these new mechanisms,
the symbolic and economic value of a brand approach, cross over and
assume positions unknown for nearly two decades ago.

Custom and symbolic value
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Financiamento, producao e identidade
cultural-corporativa: as empresas
culturalmente responsaveis.

INTRODUGAO

O esforgo analitico e descritivo que
se segue é resultado de uma investiga-
¢ao mais larga, que culminou com a
publicagcdo do trabalho A economia sim-
bolica da cultura popular sertanejo--
nordestina’ e que aparece no bojo do pro-
cesso contemporaneo? de reforma da Lei
Rouanet. Esse trabalho procura - mais do
que revolver um terreno ja assaz vascu-
lhado (os impactos e desdobramentos
da Lei Rouanet) - conduzir uma reflexado
que permita compreender a trama de
interesses empresarias existentes
quando da utilizagdo dos mecanismos
legais de financiamento. Com efeito,
intenciona-se indagar: por que e como
determinadas empresas se interessam
cada vez mais em participar da captacao
de recursos para realizagdo de projetos
culturais? E mais, quais os impactos da
criacdo de novos mecanismos de gestao
publica dos dispositivos fiscais de financia-
mento? Essas indagacbes, aliadas a
outras que grassam no texto, permitem
entender parte do sistema de usos que
envolve, de maneira estrutural, a relagao
entre o desempenho econdmico-financeiro
de uma empresa e seu prestigio politico--
cultural. Em outros termos, o processo
que envolve a gestdo empresarial de uma
marca (que necessariamente reclama
acoes educacionais, ambientais, culturais,
entre outras) e, portanto, envolve a gestao
de um determinado significado, e a dimen-
sao propriamente econdmico-material do
empreendimento (comercializagao, produ-
cao, preco, distribuicdo, fornecedores,
tributagcdo, oferta, demanda, consumo,
concorréncia, entre outros).
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Com efeito, o texto busca apreen-
der os usos implicados no processo de
consolidagédo da cultura (produgédo e
incentivo para realizagdo de servigos e
bens simbdlico-culturais) como um
recurso empresarial capaz de agregar
valor simbolico-material a marca de
determinadas companhias e empresas
publicas e privadas. Para tanto, o texto
divide-se em duas seg¢des complementa-
res, além das consideragdes finais, quais
sejam: a primeira sec¢ao, intitulada finan-
ciamento, gestdo da marca empresarial
e prestigio simbolico-cultural, tem como
desiderato apresentar o processo de
captacao e operacionalizagao dos recur-
sos, cotejando e atualizados os dados
acerca das principais leis federais de
incentivo, para assim rastrear o processo
pelo qual a cultura se sedimenta como
recurso simbolico-material para as
empresas, destacando alguns dispositi-
vos de gestdo do prestigio simbdlico--
cultural empresarial; a segunda secao,
por sua vez, consiste em evidenciar e
vicejar uma reflexdo sobre os desdobra-
mentos de dois programas culturais
especificos, inscritos no ambito das poli-
ticas culturais da Companhia de Petrdleo
Brasileiro S.A (Petrobras), através do
Programa Petrobras Cultural, e do
Banco do Nordeste do Brasil (BNB),
mediante o Programa BNB de Cultura.

FINANCIAMENTO, GESTA’O DA MARCA
EMPRESARIAL E PRESTIGIO
SIMBOLICO-CULTURAL

As empresas e organizagoes,
tanto as de capital misto (controladas
pelo Estado), quanto as de capital priva-
do, vém assumindo um destaque consi-
deravel no panorama da economia criati-
va e das industrias da criatividade. Em
um trabalho de félego acerca do movi-
mento contemporaneo de crescente inte-
resse das organizagcdes privadas pelas



atividades artisticas e culturais, Chin-Tao
Wo? apresentou os resultados de uma
pesquisa acerca da experiéncia do finan-
ciamento cultural nos anos oitenta e
noventa em paises como os Estados
Unidos e a Inglaterra. A autora sustenta
que, a partir dos anos oitenta, quando da
assuncao ao poder de Ronald Reagan,
no EUA, e de Margaret Thatcher, na
Inglaterra, os recursos publicos destina-
dos a cultura nesses paises passaram a
ser cada vez mais reduzidos. Essa redu-
¢ao pode ser comprovada através dos
recursos publicos destinados ao NEA
(National Endowment for the Art), nos
Estados Unidos. Quando da sua criagao,
em 1965, o NEA possuia um orgcamento
de 2,8 milhdes de dodlares, quinze anos
mais tarde, em 1980, esse orgamento ja
era de 154,6 milhdes de dolares. A partir
de entdo, o orcamento da agéncia foi
progressivamente reduzido, chegando
ao ano 2000 com apenas 50% dos recur-
sos alcangados em 1980.

Por outro lado, grandes corpora-
¢des privadas, como a Philip Morris, IBM,
Unilever e British Telecom, passaram a
destinar um volume crescente de recur-
sos para as atividades artisticas e cultu-
ais. Esse processo ocorreu, segundo
Chin-Tao Wo (2006), primeiro porque 0s
governos Reagan e Thatcher passaram
a negligenciar e esvaziar os fundos
publicos de cultura, manifestando um
claro desinteresse pelas questdes cultu-
rais, segundo porque a importancia
assumida pelas atividades e bens cultu-
rais na formacao das identidades indivi-
duais e coletivas contemporaneas fez
com que as corporagdes, como uma
estratégia marketing, direcionassem
parte de seus recursos para as ativida-
des artisticas. Todavia, como adverte a
autora, o investimento corporativo em
atividades culturais, sobretudo nos Esta-
dos Unidos, ja era parte constitutiva do
financiamento da producdo cultural

desde o inicio do século XX. Desde esse
periodo as grandes empresas, principal-
mente os bancos, mantinham colegdes
de obras raras, como quadros e escultu-
ras que, invariavelmente, eram cedidas a
museus publicos.

A grande novidade surgida a partir
dos anos oitenta foi que as grandes
corporagdes norte-americanas e britani-
cas passaram a criar suas proprias funda-
¢bes de cultura, com seus museus, gale-
rias e centros culturais, promovendo cam-
panhas mundiais massivas, como a 50
Years of Collecting: Art at IBM, a Unilever
House London Contemporary Art Collec-
tion: The First Twelve Years ou The Whit-
ney Museum of American Art at Philip
Morris. A associacdo de campanhas,
museus, galerias, centros de cultura e
arte aos nomes das empresas, as suas
marcas e produtos tornou-se uma regula-
ridade em todo o mundo. Por isso, a
autora sustenta que houve (e utiliza o
caso britanico e norte-americano para
validar sua hip6tese) uma privatizacao da
cultura a partir dos anos oitenta. Na
mesma direcdo, ressalta ainda que nesse
periodo surgiram os “espagos publicos
corporativos”, locais abertos a visitacao, a
fruicdo e a contemplacido estética, mas
controlados e explorados publicitariamen-
te pelas grandes corporagdes, que passa-
ram a preencher esses espagos com suas
colecdes, exposigdes e espetaculos.

Seguindo uma diregdo assumida a
partir dos anos setenta, a autora demons-
tra como a maioria das empresas investi-
doras pertence aos setores de servicgos,
notadamente os servigos financeiros.
Agéncias financeiras, bancos, fundos de
pensdo e conglomerados financeiros sao
0S que mais destinam recursos e associam
suas marcas as linguagens artisticas
(sobretudo no circuito das artes plasticas,
dos festivais de musica e das exposicdes
de esculturas). Era muito comum até os
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anos sessenta a existéncia de grandes
patriménios familiares, quando algumas
familias controlavam a vida financeira
(através da maioria das agbes negocia-
das) de muitas corporagdes, como fabri-
cas de alimentos, de cigarros, bancos,
ente outras. Durante os anos oitenta
cada vez mais o controle acionario das
grandes corporagdes norte-americanas e
britAdnicas, mas também em outros paises
como Alemanha e Japao, passaram para
o controle de investidores institucionais,
isto &, grandes investidores corporati-
vos que administram um grande volume
de recursos financeiros como, por
exemplo, os fundos de pensao e compa-
nhias de seguros, que sao administra-
dos por bancos e instituigdes financei-
ras em geral. Segundo a autora, em
1979 cerca de 70% das acdes negocia-
das na bolsa de Nova York ja perten-
ciam a investidores institucionais®.

Com efeito, nos anos noventa
essas organizagdes financeiras, como o
banco holandés ABN-AMRO BANK
(controlador do antigo Banco Real no
Brasil, hoje Santander), o Banco de
Boston, que também atua na Ameérica
Latina, o Banco Itau e Bradesco, no
Brasil, além dos bancos de capital misto,
como o Banco do Brasil e a Caixa Econo-
mia Federal, passaram a destinar recur-
sos para a montagem de suas politicas
culturais proprias, algumas estritamente
inspiradas em uma hierarquia valorativa
na qual os conceitos de criatividade,
identidade e diversidade aparecem no
cume, secundados pela teia discursiva
que envolve as novas relagdes contem-
poraneas entre as categorias cultura e
desenvolvimento (ALVES, 2011).

As reflexdes e os materiais trazi-
dos por Chin-Tao Wo s&o bastante
sugestivos e elucidativos. No entanto, a
experiéncia britanica e norte-americana
€ assaz distinta da experiéncia brasileira
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e de outros paises, como a Francga,
onde é possivel se afirmar que, desde
0S anos cinquenta, vem ocorrendo o
oposto da tendéncia assumida nos Esta-
dos Unidos e na Gra-Bretanha. No
Brasil, a consolidacao das leis de incen-
tivo a cultura no decurso da década de
noventa criou um desenho ambivalente
de privatizacdo e, ao mesmo tempo,
estatizacao da cultura. Essa ambivalén-
cia precisa ser explorada com maior
acuidade a partir da prépria trama de
operacionalizagao das leis de incentivo
fiscal, cujo instituto da renuncia fiscal
atua como o centro da ambivaléncia.

A primeira lei de incentivo a produ-
¢ao cultural no Brasil foi a chamada Lei
Sarney, Lei Federal n® 7.505, de 1986. A
idéia de se conceder incentivos fiscais na
prestacdo de contas do imposto de renda
de pessoas fisicas e juridicas que reali-
zassem atividades artisticas e culturais
vinha sendo estudada desde os anos
setenta (em 1972 foi apresentado ao con-
gresso o embrido da Lei Sarney), mas s6
nos anos oitenta a lei foi aprovada e
entrou em vigor. Estima-se® que foram
gastos cerca de U$ 450 milhdes em ativi-
dades artisticas e culturais nos quatro
anos de vigéncia da lei (1986-1990), dos
quais 112 milhdées foram de incentivos
fiscais e o restante decorrente da contra-
partida dos patrocinadores. A lei, seme-
lhante as demais que a sucederam,
previa as trés modalidades de incentivo:
doacdo, patrocinio e investimento. Os
projetos culturais eram apresentados
diretamente as empresas por produtores
culturais (artistas e profissionais da cultu-
ra em geral), que, por sua vez, realiza-
vam os projetos (filmes, documentarios,
pecas teatrais, shows populares, etc.) e
solicitavam, mediante a prestagcao de
contas do imposto de renda anual devido,
o abatimento. Os projetos ndo passavam
por uma selegcao prévia no Ministério da
Cultura, o que resultou em um conjunto



de suspeitas de irregularidade na presta-
cao de contas e, portanto, nos valores
solicitados para desconto junto ao impos-
to devido. A Lei exigia apenas que o pro-
dutor cultural, captador do recurso, esti-
vesse cadastrado em uma lista de profis-
sionais e agentes culturais existentes no
Ministério da Cultura.

Em 1991, em substituicdo a Lei
Sarney, foi sancionada a lei n°® 8313,
mais conhecida como Lei Rouanet, que
s passou a vigorar a parir de sua regu-
lamentac&o, com a publicagao do Decre-
ton®1.494, em 17 de maio de 1995. A lei
passou a exigir a avaliagdo e aprovagao
prévia dos projetos culturais, assim
como criou o Fundo Nacional de Cultura
(FNC), os Fundos de Investimento Cul-
tural e Artistico (FICART) e o incentivo a
projetos culturais (Mecenato). Em meio
a revogacgao da Lei Sarney e promulga-
¢ao da Lei Rouanet, algumas leis esta-
duais e municipais de incentivo a cultura
foram criadas, como a Lei Mendonca
(Lei n 10.923/90), do municipio de Sao
Paulo, regulamentada em 1991. A Lei
Mendonca facultava a deducgao sobre o
Imposto Sobre a Propriedade Predial e
Territorial Urbana (IPTU) devido pelas
pessoas fisicas e juridicas. A lei inspirou
que diversos municipios adotassem
mecanismos semelhantes de isencio
fiscal baseado na cobranca do IPTU.
Diante de um conjunto de criticas em
torno das dificuldades de se obter recur-
sos, decorrentes de seu excesso de
rigor, a Lei Rouanet passou por uma
reforma em 1995. As principais medidas
foram no sentido de conceder maior
celeridade ao processo de captacido de
recursos e oferecer novos meios de
incentivo as empresas, como o0 aumento
de 2% para 5% do desconto total em
cima do imposto devido, além de campa-
nhas de esclarecimento acerca do fun-
cionamento e operacionalizacéo da lei. A
reforma da lei Rouanet foi antecedida

pela promulgacdo da Lei n° 8.685,
também conhecida como lei do Audiovi-
sual. A lei estabelece que os projetos pre-
viamente aprovados pelo Ministério da
Cultura (MinC) tenham até 100% dos
recursos envolvidos descontados,
mediante o limite maximo de 3% do total
de imposto de renda devido para pessoas
juridicas e 5% para pessoas fisicas.

A partir do inicio da gestdo do
ex-ministro da cultura Francisco Weffort
esses dois instrumentos legais passaram
a delinear o desenho da politica cultural
publica no Brasil. Se durante o governo
ltamar Franco (1992-1994) apenas 72
empresas utilizaram os instrumentos da
lei Rouanet para investir em cultura,
somente no primeiro ano do governo Fer-
nando Henrique Cardoso (1995-2002)
esse numero chegou a 235, alcangando,
em 1998, 1061 empresas®. Esse substan-
cial aumento se deu em funcio das alte-
racoes sofridas na lei, mas, sobretudo,
em consequéncia das determinacdes
governamentais para que as empresas
estatais langcassem mao das prerrogati-
vas da lei e destinassem recursos para
projetos culturais. Com efeito, grandes
projetos, em sua maioria concentrados na
regidao Sudeste, foram realizados e um
numero cada vez maior de projetos
passou a ser analisado pelo Ministério da
Cultura, através da Secretaria de Incenti-
vo e Fomento a Cultura. Imediatamente
apdés o processo de privatizagao das
empresas estatais de telefonia e infraes-
trutura, ocorrido no final dos anos noven-
ta, o numero de projetos apresentados e
viabilizados foi reduzido, voltando a cres-
cer apos o ano 2000.

Nesse ano foram captados R$
353 milhdes tributarios dos incentivos
fiscais facultados pelas duas principais
leis de incentivo em ambito federal. A
reformulagdo da Lei Rouanet, e sua
sistematica utilizagdo a partir de 1995,
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integraram, sob um unico instituto juridi-
co, muitos mecanismos que antes esta-
vam dispersos. As principais modalida-
des de financiamento presentes na lei
sao o Mecenato e o Fundo Nacional de
Cultura (FNC). O Mecenato é composto
pela doagao, patrocinio e investimento.
A rubrica mais utilizada é o patrocinio,
que permite a empresa solicitar até
100% de desconto do recurso destinado
para o projeto em questdo. Os projetos
culturais sao apresentados a Secretaria
de Fomento a Cultura, do Ministério da
Cultura, através de um produtor cultural
(previamente cadastrado), denominado
proponente, que precisa cumprir as justi-
ficativas formais de apresentagdao dos
projetos e aguardar a tramitagdo dos
projetos no ministério: apresentacéo,
aprovagao e incentivo. A apresentagao
diz respeito a primeira etapa, na qual o
proponente apresenta toda a documen-
tacdo necessaria a sua candidatura ao
incentivo. Nessa etapa € necessario um
grande controle orgamentario do projeto,
das justificativas culturais e todas as
demais informacdes sobre o proponente
(que pode ser um produtor cultural isola-
do ou o departamento e/ou setor de
cultura de uma determinada empresa).

Caso o projeto seja aprovado (ou seja,
esteja habilitado ao incentivo), o Ministé-
rio da Cultura exigira novos documentos
e o projeto entdo se submetera a ultima
etapa, a do incentivo. Caso o proponen-
te seja um produtor cultural isolado
(muito comum no Brasil), ao final da
ultima etapa o proponente recebe autori-
zacao do ministério para apresentar o
projeto (ja selecionado) a algum incenti-
vador (pessoas juridicas e fisicas)
disposto a realizar o projeto. A tabela 01
apresenta um esquadrinhamento dos
percentuais em torno das trés etapas de
captacao da Lei Rouanet.

A outra modalidade de incentivo
presente no ambito federal € o Fundo
Nacional de Cultura (FNC). Grande parte
dos recursos do fundo advém de receitas
obtidas junto ao sistema de loterias fede-
rais, Fundos de Desenvolvimento Regio-
nal (FINOR, FINAM e FUNRES) e Tesou-
ro Nacional. A sistematica de obtencéao
dos recursos junto ao fundo é bastante
semelhante a do mecenato (doagéo,
patrocinio e investimento), sendo que o
fundo financia até o limite de 80% dos
gastos e recursos necessarios para a
realizacao do projeto cultural aprovado,

Tabela 01 - Evolugdo do nimero de projetos apresentados, aprovados e incentivados, Lei Rouanet

Ano Porcentual de projetos | Porcentual de projetos | Porcentual de projetos
apresentados que aprovados que apresentados que
foram aprovados foram incentivados foram incentivados

1998 55,0% 24.9% 13,9%

1999 40,4% 28,6% 11,5%

2000 49,6% 34,2% 17,0%

2001 33,8% 42,6% 14,4%

2002 47,4% 32,0% 15,2%

2003 56,1% 37,9% 21,2%

2004 78,1% 33,4% 26,1%

Fonte: Ministério da Cultura

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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ficando os outros 20% como uma contra-
partida da empresa, ao passo que O
mecenato financia 100% do projeto. Esse
percentual corroborou para que o mece-
nato, através das leis n° 8.113 (Lei Roua-
net) e Lei n® 9.874 (Lei do Audiovisual), se
tornasse a modalidade de incentivo
predominante desde os anos noventa.

Existem duas modalidades mais
recorrentes e que sao contempladas
pelas duas leis mais utilizadas no ambito
da producao cultural, a doacao e o patro-
cinio. A doacéao se refere a transferéncia
de recursos aos produtores e/ou aos
produtos culturais, sem que exista e a
obrigatoriedade de divulgagao e promo-
¢ao do nome do doador, portanto sem
maiores compromissos publicitarios. A
doacdo também pode ser descontada no
imposto de renda de pessoas e empre-
sas. E uma modalidade de incentivo
muito presente nos Estados Unidos,
sobretudo por parte do acervo de funda-
cdes existentes naquele pais. Ja o patro-
cinio consiste na transferéncia de recur-
sos para a producao e realizacido de bens
e servigos (shows, eventos, gravacao de
CDs, DVDs, apresentacao de pecas
teatrais, espetaculos de danca, realiza-
cao de filmes e/ou documentarios, entre
outros) culturais mediante fins promocio-
nais que gerem retorno institucional para
o patrocinador. O patrocinio € a modalida-
de mais utilizada no ambito das leis de
incentivo cultural. Por fim, o investimento
se baseia na transferéncia de recursos
para produtos culturais, buscando partici-
pacao direta nos lucros auferidos pelos
bens e servigos culturais.

As seis maiores empresas incenti-
vadoras em 2008 possuem departamen-
tos e/ou setores especificos de cultura,
cuja fungdo, além de coordenar a execu-
¢ao das politicas culturais da empresa, &
realizar e acompanhar as trés etapas
antes descritas da lei Rouanet. Tanto

esses departamentos quanto o produtor
cultural que oferece seus servicos as
empresas, oOu seja, 0S proponentes
devem dominar todo processo contabil da
empresa no qual esta inscrito o projeto. O
imperativo desse controle criou a neces-
sidade de contratacdo de profissionais
com transito entre as areas contabil e
cultural, engendrando um novo tipo de
profissional: o contador cultural, ou seja,
um profissional com dominio suficiente
das técnicas contabeis e dos mecanismos
de tributacdo existentes nas duas princi-
pais leis de incentivo. Para subsidiar
esses profissionais algumas empresas,
como os bancos Bradesco e lItad’, tém
publicado trabalhos acerca de todo o
processo de captagao de recursos, explo-
rando ndo apenas as trés etapas mencio-
nadas antes, mas também as pequenas
fases de tramitacao e circulagao dentro de
cada uma das trés etapas maiores®.

Na primeira etapa de tramitagao
dos projetos, o proponente deve indicar
um dos segmentos culturais e artisticos
no qual o projeto pretende obter o incenti-
vo. O Fundo Nacional de Cultura e as
principais leis de incentivo que formam o
mecenato, que perfazem no seu conjunto
a legislacéo federal de incentivo a cultura,
estabelecem sete grandes setores cultu-
rais e artisticos. Os sete segmentos defi-
nidos pela legislagao federal passaram a
ser seguidos pelas demais leis de incenti-
vo criadas nos estados e municipios.
Segundo dados do Instituto Pensarte e do
préprio Ministério da Cultura®, dos seg-
mentos classificados pela legislacao fede-
ral, até 2004, o segmento das artes céni-
cas apresentou o maior percentual de
projetos incentivados (17,62%), seguido
de perto pelo segmento da musica
(16,58%), antecedidos pelos segmentos
literatura (12,44%), producao audiovisual
(11,92%) e patriménio cultural (11.33%).
Essa segmentacdo é também seguida
pelas grandes empresas que dispdem de
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recursos proprios, isto €, nao originarios
das leis de incentivo (mecenato) e do
Fundo Nacional de Cultura (FNC), como a
Petrobras e a Vale do Rio Doce.

ApoOs alguns messes de debate,
conduzido e coordenados pelo Ministério
da Cultura, que realizou conferéncias
estaduais e uma consulta publica no sitio
do ministério, o governo federal apresen-
tou, em novembro de 2010, um novo
projeto de lei destinado ao financiamento
da producéo cultural brasileira, reforman-
do substancialmente a Lei Rouanet, cujo
nome oficial, caso o projeto venha de fato
a ser aprovado, passa a ser Programa
Nacional de Fomento e Incentivo a Cultu-
ra — Profic. No dia 08 de dezembro de
2010 a Comissao de Educacéao e Cultura
da Cémara dos Deputados aprovou o
texto da nova lei, que seguiu para a apre-
ciagdo no Senado e demais passos regu-
lares de tramitagcdo. A proposta cria novas
modalidades de incentivo e estabelece
novas aliquotas, faixas de desconto (30%,
60%, 70%, 80% e 100%), para o imposto
devido e seu desconto e utilizagdo junto a
uma acao e/ou projeto cultural, além da
permissao de inclusdo nos projetos finan-
ciado do montante de até 15% com des-
pesas administrativas. No corpo do novo
texto da lei institui-se também o novo
Fundo Nacional de Cultura (FNC), que
tera, no minimo, 50% de todos os recur-
sos da unido destinado a cultura, além de
destinar que 80% do fundo serao destina-
dos aos proponentes culturais que inte-
gram a sociedade civil, ou seja, nao vincu-
lados a patrocinadores e a entidades dos
poderes publicos municipais e estaduais,
assim como veda a utilizagao de recursos
do fundo para o pagamento de despesas
correntes (folha de pagamento e custos
administrativos) por parte dos trés niveis
governamentais. A proposta cria ainda
doze categorias e/ou linguagens
artistico-culturais especificas que podem
ser financiadas: Artes visuais; teatro;

58

circo; danga; musica; acesso e diversida-
de; patrimbénio e memodria; livro, leitura,
literatura e lingua portuguesa; acgdes
transversais e equalizagédo de politicas
culturais;audiovisual; culturas populares e
de museus e memorias.

Segundo o ex-ministro da cultura
Juca Ferreira, a proposta busca funda-
mentalmente seguir dois principios:
promover a descentralizacdo dos recursos
captados através dos mecanismos de
financiamento e ampliar significativamente
as formas de acesso, exigindo dos maio-
res captadores dos recursos um politica de
acesso, sobretudo mediante precos maodi-
cos. Segundo o ex-ministro, quanto maior
0 recurso publico envolvido/captado maior
a exigéncia de gratuidade e acessibilidade.
Durante o exercicio de 2010, 2.248 propo-
nentes buscaram captar recursos junto a
Lei Rouanet. Desse total, cinco proponen-
tes destacaram-se na captacao de recur-
sos junto as empresas incentivadoras,
representando apenas 0,22%, que corres-
pondeu por parte desses cinco proponen-
tes 14 projetos culturais. Esses projetos,
por sua vez, captaram cerca de R$ 82
milhdes, o que representou cerca de 7,2%
de todos os recursos captados naquele
ano, que alcangou a ordem de R$ 1 bilhdo
e 140 milhdes. Como se pode depreender,
sobretudo se esses valores forem coteja-
dos com os dados apresentados antes, ha
um grau acentuado de concentragdo de
recursos captados por alguns proponentes
e, respectivamente, por alguns projetos
realizados. Sem embargo, tal grau de
concentragdo deriva dos dispositivos
juridicos e financeiro-operacionais
presentes na lei, mas também do alto
grau de especializagcado (departamentos,
gestores, contadores culturais, adminis-
tradores culturais, consultores, entre
outros) do trabalho de obtencéo e capta-
¢ao de recursos assumidos por alguns
proponentes, que encabegcam a lista dos
grandes captadores em 2010.



O maior captador da lei Rouanet
em 2010 foi o Instituto Itad Cultural (R$
26,6 milhdes), que mantém uma regular
atividade artistico-cultural concentrada
nas artes visuais e artes integradas. O
instituto captou esse montante através
das dez principais empresas que com-
pdem o grupo financeiro Itau. Em segun-
do aparece a Fundacéao Bienal de Arte de
Sao Paulo (cerca de R$ 17 milhdes), que
destinou boa parte dos recursos para a
realizacdo da 29?2 Bienal de Arte de Sao
Paulo, que em 2010 completou sessenta
anos de existéncia. O restante da lista dos
dez maiores captadores em 2010 € assim
composta: H Melillo Comunicagdo (R$
13,3 milhdes); Masp (R$12,7 milhdes);
Teatro Municipal do Rio de Janeiro (R$
12,3 milhdes); Orquestra Sinfénica Brasi-
leira (R$ 12, 1 milhdes); Orquestra Sinfo-
nica do Estado de Sdo Paulo (R$ 10,5
milhdes); T4F Entretenimento (R$ 10,1
milhdo); Associagdo Pré-musica (R$ 9,7
milhdes) e Fundac&o Vale do Rio Doce
(R$ 9,3 milhdes)'°. Salta aos olhos nessa
lista, por um lado, a localizagado dos dez
principais proponentes, o Sudeste do
pais; por outro lado, a auséncia da com-
panhia Petrobras. As razbes para a exis-
téncia do primeiro aspecto sdo sobeja-
mente conhecidas, ja as razdes da segun-
da serao objeto de reflexao a frente.

Como resultado da consolidacao
institucional e financeira das leis de incen-
tivo, durante os primeiros anos da década
passada, foi recrudescido o processo de
criacdo de leis de incentivo no ambito
estadual e municipal. Praticamente todos
os estados da Federagdo possuem hoje
algum instrumento legal de incentivo a
producdo cultural. Segundo o SESI, dos
26 estados brasileiros e mais o Distrito
Federal, 13 possuem leis especificas de
incentivo, sendo que 10 possuem também
fundos especificos de cultura e outros
sete possuem leis e fundos (sendo o
fundo um artigo especifico da lei de incen-

tivo, como nos casos dos Estados do
Ceara e Paraiba). Existem também os
estados que abrigam sistemas estaduais
de cultura, nos quais aparecem planos
integrados entre regides e municipios,
como nos casos dos estados de Pernam-
buco, Piaui e Ceara. Por fim, existem
ainda os estados que possuem leis de
incentivo vinculadas a outros setores
(educacao, esporte, etc.), como os esta-
dos do Espirito Santo e Acre.

No que diz respeito aos
municipios™, 18 das 26 capitais estaduais
brasileiras possuem algum mecanismo
legal de incentivo, sendo a maioria leis
que incorporam a existéncia de fundos
proprios, com recursos advindos do IPTU.
Segundo o inventario realizado pelo
SESI'?, a regidao Sudeste apresenta a
maior densidade (secretarias municipais e
estaduais, leis de incentivo e/ou lei de
fundo, fundagbes culturais e institutos)
institucional direcionada a esfera cultural,
seguida pela regidao Nordeste. De acordo
com o referido inventario, os estados
nordestinos aparecem bem colocados em
um ranking geral de classificacdo nacio-
nal. Os critérios de classificagdo do
ranking levaram em conta a execugao
orcamentaria dos oOrgaos estaduais da
administracao cultural e a movimentagao
financeira total em torno da rubrica cultura
(leis de incentivo e fundos). Nesse ranking
o estado de Sao Paulo ocupa a primeira
colocacgao, seguido pelo Estado do Rio de
Janeiro. O Estado da Bahia ocupa a 52
colocagao, Pernambuco a 82 e o Ceara a
92 posicdo. Esses trés ultimos estados
juntos ocupam uma posigao de grande
relevo no ranking nacional, pois engen-
draram, desde o inicio dos anos noventa,
leis de incentivo que serviram de modelos
para outros estados da federagao.

A Bahia, por exemplo, apresentou

ao longo dos ultimos anos um aumento
substancial da sua execugao orgamenta-
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ria, ou seja, os recursos destinados a
programas e projetos que compdem as
politicas culturais do estado, apresentan-
do uma média de crescimento anual de
cerca de 0,76%, que totalizou no periodo
de 1985 a 2005 um crescimento de
15,42%, contra uma meédia anual nacional
no mesmo periodo de 0,04%™. Um dos
responsaveis diretos por esse crescimen-
to foi a instituicdo do programa estadual
Fazcultura, criado em 1996. O programa
atua como um fundo, semelhante ao
Fundo Nacional de Cultura (FNC), cujas
origens dos recursos vém de parcelas do
ICMS (Imposto Sobre a Circulagao de
Mercadorias). Durante os onze anos de
vigéncia do programa, o setor cultural
nomeado pela Secretaria de Cultura e
Turismo de tradigées populares foi o que
apresentou maior numero de projetos
patrocinados, 31,8% do total. Pernambu-
co, 82 colocado no ranking estabelecido
pelo SESI, dispde de quatro leis especifi-
cas de incentivo a cultura (Lei 11.005, de
1993, Lei 11.914, de 2000, Lei 12.310, de
2002 e Lei 12.629 de 2004), todas com-
plementares entre si e integradas ao prin-
cipal fundo de cultura do estado, o FUN-
CULTURA. O Ceara, por sua vez, apre-
senta também uma sélida legislagcéo de
incentivo, cujo nucleo é a Lei Jereissati,
que estabeleceu o FEC (Fundo Estadual
de Cultura). A lei Jereissati destina recur-
SOs para incentivos nos segmentos de
cinema, video, musica, artes plasticas e
graficas, artes cénicas, artesanato, folclo-
re, filatelia, patrimonio histérico e artistico.
Ja o FEC destina recursos preferencial-
mente para as areas de patriménio imate-
rial, producdes de grupos populares e
associagdes comunitarias.

Em 2003 o Instituto Cultural Cidade
Viva em parceria com a Universidade
Federal Fluminense (UFF) publicou um
minucioso trabalho acerca do perfil das
empresas patrocinadoras da cultura no
Brasil™. O trabalho traz um conjunto signi-
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ficativo de dados acerca das empresas,
obtidos através de um questionario aplica-
do entre 2002 e 2003, que foi aplicado
durante etapas distintas da pesquisa. O
questionario buscou levantar o perfil das
principais empresas patrocinadoras de
cultura, através de perguntas diretas e
estruturadas em torno de tépicos, como
leis de incentivo, intengdes do patrocinio,
setor cultural, entre outros. Segundo a
pesquisa, do total de 431 empresas sele-
cionadas, cerca de 65% responderam que
a principal razao pela qual investem em
cultura € o ganho institucional da empre-
sa, ou seja, 0 ganho de imagem da marca
da corporagdo. O segmento econémico
que mais investe cultura é o industrial,
respondendo por cerca de 28% do total de
recursos, entre doagdes, patrocinios e
apoios, seguido do setor de servigos, com
21,31%. 24,19% das empresas entrevis-
tadas atuam na regido Sudeste, outras
21,51% tém suas atividades concentra-
das na Regidao Nordeste. As leis de incen-
tivo fiscal mais utilizadas sao a lei Roua-
net (35%), as leis estaduais do ICMS
(imposto sobre circulagdo de mercado-
rias), com 31,25%, a lei do ISS (imposto
sobre prestacao de servicos), com 20%, e
a Lei do Audiovisual (13,75%).

A pesquisa mostra que a principal
motivacao empresarial € de cunho publici-
tario, isto €, a atuagado da empresa junto
ao universo simbdlico e cultural pode
desembocar em um substancial ganho de
imagem. Esse ganho de imagem néao é
imediato, faz parte de um processo de
construgcdo de um didlogo aberto entre a
marca e seus consumidores, fornecedo-
res e investidores, ou seja, de um proces-
so sistematico de gestdo da marca. O
autor do texto de apresentagao da pesqui-
sa, Fernando Portela, chama atencgao
para que o dialogo entre marca e publico
mediado pela cultura (ou seja, pelos
profissionais culturais que desenvolvem
bens e servigos simbdlicos) faz parte de



um movimento maior de tomada de posi-
cao empresarial que ainda estda muito
embrionario, mas que aponta para uma
tendéncia certa. O autor chama atencao
para a necessidade de se desenvolver
uma consciéncia empresarial dirigida para
o bem-estar coletivo, cujo caminho passa
inevitavelmente pela promocgéo da diversi-
dade, da diferenca e da criatividade.

As reflexdes de Portela trazem o
imperativo ético de transformagdo da
consciéncia empresarial, deslocando o
objetivo imediato do lucro, isto €, lastreado
apenas na reducao dos custos e massifi-
cacao das vendas, para um dialogo mais
intimo com o consumidor, para uma espé-
cie de construgdo de uma legitimidade da
marca capaz de produzir novas estimas
por parte de consumidores, fornecedores
e gestores da marca. A rigor, se pretende
que as empresas nao produzam tao--
somente bens e servigos, mas, sobretudo,
valores e éticas de vida (PORTELA, 2003).

Grafico 01 - O que leva as Empresas a investir?
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Muitas mudancgas estdo ocorrendo ou
vao ocorrer dentro das empresas nos
préximos anos. Elas acarretardo o
nivel de consciéncia de grande
numero de empresarios e consequen-
temente crescera o patrocinio nas
areas cultural e social. Chamamos
atencao para a abertura de novas
oportunidades de trabalho para agen-
tes culturais, conscientes de seu
papel de agentes da mudanca. (...)
Empresas preocupadas com toda
sociedade investirdo em projetos
culturais, inclusive com agdes nas
areas de baixa renda e também assu-
mirdo responsabilidades maiores em
relacdo a ecologia e a educacgao.
Daqui a dez anos poucas serao as
empresas que sobreviverdo no mer-
cado se nao tiverem essa conscién-
cia, se nao descobrirem que seus
papéis principais ndo sao gerar
emprego e lucro, mas sim trabalho e
consciéncia para construir um mundo

NPR— .

Agregacéo de valor a marca da empresa

27,64%

Reforgo do papel social da empresa

Beneficios fiscais

Retorno de midia 6,5%
Aproximacgao do publico-alvo 5,69%
Outros 3,25%
N&o citaram

11,38%

23,58%

21,14%

Fonte: JORNAL DO COMERCIO — dias 22 e 23 de setembro de 2002/ Pesquisa do Ministério da Cultura (MinC), encomendada & Fundag&o Joado Pinheiro (FJP)

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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melhor. (...) A nova empresa, na era
do conhecimento e da emocgao, é
aquela que enxerga o valor da marca
e sabe que é preciso planejar o inves-
timento nas areas culturais, sociais,
esportivas, educacionais e outras —
dependendo do seu foco. Sabe que
precisa fazer isso sem mentiras, de
forma planejada, independente ou
ndo de haver incentivos fiscais (...)
Nosso cliente é aquele que tem uma
imagem positiva do nosso trabalho e
do nosso produto, mesmo que nunca
tenha assistido a nossa pecga de teatro
ou um par dos sapatos que fabrica-
mos (...) A nova empresa deixa aos
poucos de ser patrocinadora e se
transforma em parceira, o que signifi-
ca dizer que passa a se envolver nos
projetos, a discutir orgamentos, conte-
udos, possibilidades de retorno e
garantias, nem que faga isso através
de produtores terceirizados. Isso
acontecerd& na medida de seus
interesses e de sua responsabilidade
sociocultural. (PORTELA, 2003)

A despeito do tom marcadamente
profético de Portela, é possivel sustentar
que o didlogo entre marca e publico
(consumidores, trabalhadores, acionistas,
fornecedores, entre outros) procura se
realizar mediante a construgcdo de politi-
cas culturais privadas que nao seriam
possiveis sem as leis de incentivo a cultu-
ra. No entanto, como o texto da citagao
acima pode demonstrar, o adiamento do
grande lucro imediato através da forma-
¢ao de uma consciéncia que exige a desti-
nacgao de recursos (ainda que decorrente
da renuncia fiscal publica) para a cultura
produz um capital de prestigio simbdlico--
cultural que faculta a empresa uma lucra-
tividade posterior muito maior. Os dividen-
dos dessa lucratividade a médio e longo
prazo reverberam, pois, em formas de
prestigio cristalizadas em titulos (selos,
prémios, concursos, entre outros) como o
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titulo de empresa “culturalmente respon-
savel” ou “empresas amigas da cultura”,
conferidos por organizagdes e instituicoes
da administracao cultural publica.

A Secretaria de Cultura do Estado
do Ceara (SECULT), por exemplo, con-
cede, desde 2004, o selo de responsabi-
lidade cultural. O selo €& concedido as
empresas que participam diretamente
(como doadoras e/ou incentivadoras) ou
indiretamente da promocao e valoriza-
¢ao da cultura do Estado. A partir de
acdes e programas nas quais as empre-
sas se envolvem em cada ano, a Secre-
taria da Cultura avalia e elege as empre-
sas que merecem figurar nas campanhas
promocionais e publicitarias oficiais do
estado. Nos documentos, panfletos e
cartilhas publicados pela secretaria no
primeiro semestre de 2008 aparecem a
peca publicitaria do selo com os seguin-
tes dizeres no cabecgalho: “selo de
responsabilidade cultural 2007: um
prémio para as instituicbes que acredi-
tam na forga da cultura cearense”. As
empresas premiadas tém o direito, por
sua vez, de exibir em suas campanhas
publicitarias a marca do selo de respon-
sabilidade cultural do estado, que apre-
senta os seguintes dizeres: esta empre-
sa tem responsabilidade cultural.

O selo foi criado por meio da Lei n°
13.426/2003, com o objetivo definido de
estabelecer uma forma de reconhecimento
publico para as pessoas juridicas de direito
publico ou privado, com ou sem fins lucrati-
vos, que de alguma formam apdiam a cultu-
ra do estado. A sistematica operacional de
concessao do selo é baseada em trés
etapas distintas: a primeira € a avaliagcao
inicial da empresa (missao, valores, objeti-
vos, resultados, acdes culturais desenvolvi-
das pela organizagdo); a segunda etapa
consiste em apreciar o material apresenta-
do e organizado pela empresa por parte de
uma comissao avaliadora independente da



Secretaria de Cultura do Estado, que se
desloca até as empresas para conferir a
veracidade das informagdes fornecidas;
por fim, na terceira, € montado um ranking
de pontuacao no qual a empresa pleiteante
do selo passa a figurar em uma determina-
da posicéo, onde sao levados em conside-
ragao aspectos como o montante de inves-
timentos destinados a cultura do Estado e
as agdes empreendidas.

Ano 1, numero 1, semestral, julho 2011

A primeira premiagao do selo foi
realizada em 2004, quando foram premia-
das 15 organizag¢des, em quatro catego-
rias. A partir de entdo, alguns ajustes
foram sendo realizados pela Secult/Ceara,
como a ampliagao de categorias e dentro
do proprio processo de selegao. A partir de
2005 o numero de empresas concorrentes
aumentou significativamente e, a partir de
entao, a politica do selo passou a interes-

Tabela 02 - Relagao de organizagées agraciadas com o Selo de Responsabilidade Cultural

2004, 2005 e 2006

Categorias Selo 2004 Selo 2005 Selo 2006
Pequeno porte: Pequeno porte: Micro e Pequeno porte:
- Condominio Shopping Benfica | - Condominio - Espaco Cultural Arre Egua
- Clinica Dra. Maria Helena Shopping Benfica
Magalhdes de Albuquerque
Médio porte: Médio porte: Médio porte:
- E.l.LM. Empreendimentos - Servis Seguranca - Shopping Benfica
Industriais e Montagens LTDA
Empresarial - Servis Seguranga LTDA
- Tintas Hidracor
Grande porte: Grande porte: Grande porte:
- Companhia Energética do - Companhia - Servis Seguranca
Ceara - Coelce Energética do
- Agripec Quimica e Farmacéuti-| Ceara - Coelce
ca S/A
- Expresso Guanabara S/A
- Prefeitura Municipal de - Banco do Nordeste | Empresarial Publica:
Guaramiranga do Brasil - Caixa Econdmica
o - Banco do Brasil S/A Federal
Publica - Caixa Econdmica -
Governamental:
- Prefeitura Municipal
de Senador Pompeu
- Sebrae Ceara - Servico Social - EDISCA - Escola de
- Instituto P&o de Agucar do Comeércio - SESC | Danca e Integragéo
Institucional | - Servigo Social do Comércio - Social para Criangas
SESC e Adolescentes
Diamante - Banco do Nordeste do Brasil - Banco do Brasil - Banco do Nordeste do Brasil
Destaque - Fundacéo Casa Grande -
Interior B B Memorial do Homem Kariri
Destaque i ) - Pao de Forno Industria de
Empreendedora Alimentos

Fonte: GUILHERME (2006); SILVA (2007)

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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sar outros estados da regido Nordeste e a
prépria Unido. Acerca da concessao do
selo, o entdo ministro da Cultura, Gilberto
Gil, destacou: “o Ceara esta nos oferecen-
do a inspiracdo e a tecnologia que nos
queremos replicar pelo pais inteiro. O
apoio do Ministério da Cultura a esta
iniciativa é integral, até porque € impres-
cindivel que esta agao seja disseminada
pelo Brasil” (GIL, 2005).

A politica do selo de responsabilida-
de cultural concedido pela Secult/Ceara
esta situada em uma ambiente maior de
experimentagdes e inovagdes tecnocrati-
cas e gerenciais ligadas a cultura realiza-
das no ambito do Estado do Ceara. O
estado foi o primeiro no pais a possuir
uma secretaria de estado destinada
exclusivamente a cultura. Por meio da Lei
n° 8.541, de 09 de agosto de 1966 foi
criada a Secretaria de Cultura do Estado
do Ceara, sendo o primeiro secretario o
escritor Raimundo Girdo. Nesta década,
em total consonédncia com a arquitetura
institucional que passou a ser elaborada
pelo sistema MIinC a partir de 2003, o
estado formulou o Sistema Estadual de
Cultura, cujo objetivo seria integrar os 184
municipios cearenses a dinamica de capi-
larizacdo do Sistema Nacional de Cultura
e as discussdes acerca do conteudo e
implementacgao do Plano Nacional de Cul-
tura (PNC). Seguindo essa senda, a
Secult/Ceara instaurou durante o a no de
2007 o processo discursivo que desembo-
cou na formulacado da Constituicdo Cultu-
ral do Estado do Ceara. O processo de
constituicdo desse documento envolveu
um conjunto de discussbes, foruns muni-
cipais e assembléias, cujo apice foi a
Assembléia Popular Estadual, que contou
com 127 delegados municipais. O evento
foi constituido por artistas, intelectuais,
pesquisadores, empresas, prefeituras,
organizagbes nao-governamentais, além
dos proprios delegados municipais. A
Assembléia Popular Estadual operou
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como uma constituinte cultural, cujo resul-
tado foi a elaboragéo do documento legal
da Constituigdo Cultural do Estado do
Ceara, que alterou alguns dispositivos da
Constituicdo do Estado do Ceara
(promulgada em 1989) no tocante a cultu-
ra. O documento objetiva dotar o Estado
de um planejamento de longo prazo para
a cultura, privilegiando a cultura popular
espraiada pelas principais regides interio-
ranas do Estado. A politica de concessao
do selo de responsabilidade cultural no
Ceara, assim como a consecucao da
constituicdo cultural do estado, atesta o
processo crescente de normatizagao e
oficializacdo da esfera cultural, notada-
mente da cultura popular.

O diadlogo contumaz da empresa
com o universo de atores que, direta ou
indiretamente, determinam a posi¢cao de
prestigio da marca empresarial, exige que
as corporagcdes se inscrevam em um
cenario mais largo de comunicagao
global, a partir do qual a organizagao
aposta em posturas ligadas a consolida-
¢ao dos valores caros aos atores respon-
saveis pela posi¢cao de prestigio ocupada
pela empresa. Nesse sentido, as princi-
pais empresas envolvidas com progra-
mas e acgodes culturais buscam, cada uma
a seu modo, tecer uma teia propria que
assegure sua participacdo no concerto
geral da chamada cidadania cultural no
Brasil, que faz parte da arquitetura institu-
cional montada no decurso da década
passada pelo Ministério da Cultura, cujos
insumos legais e discursivos travam uma
interface estreita com o repertorio discur-
sivo UNESCO'™. Nesses termos, as
empresas buscam desenvolver uma
espécie de cidadania cultural corporativa
bastante interessada, ou seja, uma com-
ponente decisiva da gestdo da marca
empresarial. Em um ensaio intitulado Cul-
tura: rebelde e ingovernavel'®, Zygmunt
Bauman destaca, através de uma refle-
xao de Neomi Klein, que, em sua maioria,



as grandes corporagdes industriais néo
produzem mais o que produziam antes e
nem fazem mais publicidade do que
produzem ou produziam, mas compram
produtos homélogos e adicionam entao
sua marca. “A marca fixada no produto
nao agrega valor, mas € o proéprio valor, o
valor de mercado e, portanto, o Unico
valor que conta, o valor em si’.
(BAUMAN, 2007, p.82).

GESTAO INSTITUCIONAL DA MARCA E
POLITICAS CULTURAIS PROPRIAS

O selo de responsabilidade cultu-
ral, assim como as demais formas de
reconhecimento oficial, agrega valor a
marca empresarial. Esse valor € simulta-
neamente simbaolico e econémico, os tran-
sitos entre um e outro, assim como a
constituicdo de um e de outro, sao dinami-
cos e suas fronteiras ténues e imprecisas.
Uma empresa que luta pela sustentacao e
utilizagdo permanente desses selos e
titulos publicos de reconhecimento é a
Petrobras. A empresa mantém um conjun-
to de agdes de incentivo a producéo cultu-
ral. Desde o final da década passada a
empresa lidera, de forma absoluta, a lista
das maiores patrocinadoras, sendo a lei
Rouanet o dispositivo legal mais utilizado
pela companhia. Em agosto de 2008 a
empresa renovou um conjunto de docu-
mentos que estabelecem cooperagao
técnica entre a empresa e o Ministério da
Cultura, além de um elenco de convénios
que criaram dez editais em diferentes
areas e segmentos que totalizam um
investimento de R$ 28 milhdes. No entan-
to, o nucleo da politica cultural da compa-
nhia diz respeito ao Programa Petrobras
Cultural'”. O programa é baseado na
publicacdo de editais publicos em areas
como cinema, artes cénicas, musica,
literatura e patrimdénio imaterial. O progra-
ma apresenta uma estrutura organizacio-
nal baseada na selegao publica de proje-

tos e na escolha direta, que totalizou em
2007 cerca de R$ 160 milhdes, distribui-
das nas cinco regides do pais, sendo a
regido Sudeste, seguida pela regido Nor-
deste, as que mais apresentam projetos e
recebem recursos. No Nordeste, os Esta-
dos da Bahia, Pernambuco e Ceara séo
0s que mais se destacam. O Programa
Petrobras Cultural se interessa por um
conjunto de conteudos e tem langado
mao dos mais diferentes suportes técni-
cos. O segmento do patriménio cultural
imaterial € um exemplo desse interesse
diversificado. O programa tem patrocina-
do uma infinidade de CDs e DVDs portan-
do os conteudos das culturas populares
espraiadas pelos rincdes rurais do pais,
como o CD Alegremente cantando,
produzido na zona rural da cidade de
Vitéria da Conquista, no sertdo baiano,
que traz 21 faixas de musicas de ternos
de reis, ou o CD que traz os cantos e
repentes do concurso de cantadores e
repentistas organizado pela Secretaria de
Cultura de Pernambuco, em 2006. Os
gestores e técnicos do programa, como
se vera também no exemplo do Banco do
Nordeste, inspiram-se nas politicas de
patriménio cultural imaterial implementa-
das no ambito do Sistema Federal de Cul-
tura, assim como uma compreensao de
cultura popular marcada pela dimensao
rural da experiéncia.

Embora o nucleo da politica cultu-
ral da empresa seja o Programa Petro-
bras Cultural (PPC), a rigor, a companhia
mantém também uma ac¢do mais dilatada
no que toca ao incentivo cultural. Aempre-
sa tanto dispde de recursos financeiros
préprios destinados aos incentivos cultu-
rais (que podem ser utilizados em agdes
mais regulares, que ja possuem certa
capilaridade e penetracdo junto aos
profissionais da cultura, como o Programa
Petrobras  Cultural), quanto dispde
também de recursos obtidos junto aos
mecanismos de incentivo fiscal facultados

65



pragMATIZES - Revista Latino Americana de Estudos em Cultura

pelas leis federais, como a lei Rouanet,
que permitem a deducao de até 4% do
total de impostos devidos pelas pessoas
juridicas. Por exemplo, em 2008 o aporte
total de recurso a cultura foi da ordem de
R$ 205 milhdes, desses R$ 166 foram
provenientes das leis de incentivo, ou
seja, de impostos ndo pagos, 4% do total
de impostos devidos a unido, o restante,
R$ 39 milhdes, foi derivado da prépria
receita, lucro, anual da empresa No exer-
cicio de 2010, como se pode constatas a
partir da lista dos dez maiores captadores
de recursos junto a Lei Rouanet, a empre-
sa nao figura entre os dez mais, mas tal
auséncia nao significa que a empresa
tenha reduzido seu interesse pelo finan-
ciamento da produgao cultural. De certo, a
companhia continua utilizando os disposi-
tivos fiscais existentes, mas certamente
tem aumentado o volume de recursos
proprios direcionados ao financiamento
da producéo cultural. E mais, a auséncia
mencionada certamente decorre também
do interesse do governo federal (ja que as
diretorias da companhia e a presidéncia
séo indicagbes governamentais) em redu-
zir a participagao das empresas estatais

no que toca a captacéo de recursos junto
a atual lei Rouanet, buscando assim uma
forma direta de minorar a operacionaliza-
¢ao e legitimacao da atual lei.

Na edicao 2008/2009 os recursos
do Programa Petrobras Cultural sofreram
uma redugdo, passando para R$ 42
milhdes, voltando a se elevar na edigao
seguinte, 2010, alcangando R$ 61,2
milhées. A ambivaléncia publico/privada
assinalada antes aparece aqui com con-
tornos bem definidos. O financiamento é
privado porque ele é realizado pela
empresa, embora as maiores empresas
incentivadoras sejam de capital misto, ou
seja, as proprias empresas (como a
Petrobras e o Banco do Brasil) sao simul-
taneamente publicas e privadas. Por outro
lado, como se vera a partir do exemplo do
BNDES, algumas empresas estatais
atuam simultaneamente em duas frentes
do financiamento cultural. Agem como
patrocinadoras (langando mé&o das leis
de incentivo fiscal) e como investidoras
que, mediante empréstimos a terceiros
ou empregando recursos diretos,
buscam obter ganhos econdmicos atra-

Gréfico 02 - Evolugao da verba total do Programa Petrobras Cultural (R$ milh6es)
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vés da producdo cultural®. E a empresa
gue decide o que, como e onde produzir,
segundo os direcionamentos e diretrizes
internas da organizagdo. Ao invés de
pagar o imposto devido, isto &, o tributo
que é cobrado pelo Estado em cima da
taxa anual de lucratividade da empresa,
a mesma apresenta o resultado da sua
produgao (um show, um evento teatral,
um programa mais duradouro, enfim,
algo que justifique o desconto de uma
parcela) como forma de substituicado do
pagamento liquido do tributo. Ao mesmo
tempo, os recursos sdo publicos, pois
sao oriundos de impostos e, portanto, do
direito de tributacdo assegurado pela
constituicdo, mas também tém uma
origem privada, pois incidem sobre o
lucro das empresas, o que envolve a sua
capacidade de gestdo empresarial, de
atuacao no mercado e de lucratividade,
e, portanto, de competéncia econémico--
financeira. Essa imbricagdo confere as
leis de incentivo a produgdo cultural um
carater inteiramente ambivalente.

A ambivaléncia mencionada antes
corroborou para a instauragdo de uma
racionalidade administrativa e publicitaria
antes desconhecida na esfera cultural. As
leis de incentivo, como de resto todo o
modelo de produgdo e financiamento
cultural, acentuaram o processo de
expansao do mercado de bens simbdlicos
no Brasil’®. Um dos vetores que permiti-
ram essa expansao, e que hoje é parte
constitutiva do mercado de bens simbali-
Cos no pais, diz respeito a montagem de
um acirrado sistema de lutas em torno dos
bens de prestigio que asseguram legitimi-
dade empresarial as marcas. Como se
evidenciou a partir da citagcdo de Portela
acima apresentada e da pesquisa realiza-
da pela Universidade Federal Fluminense
em parceria com o Instituto Cultural
Cidade Viva®, tornou-se uma preocupa-
¢ao permanente (objeto regular de pes-
quisas internas nas corporagdes) por

parte dos gestores publicos e privados a
manutencdo de uma boa imagem asso-
ciada a marca da empresa, algo que
passa necessariamente pela possibilida-
de de sustentacdo de determinados
titulos e prémios, como os titulos de
empresa culturalmente responsavel, con-
ferido, por exemplo, pela Secretaria de
Cultura do Estado do Ceara. A necessida-
de de gestéo cultural da marca engendrou
também a producgao de subsidios teodricos
e técnicos (como as reflexdes apresenta-
das antes por Portela) capazes de guiar
as acdes das empresas no segmento
cultural. Durante essa década, foram
publicados diversos guias de captacéo de
recursos, cartilhas de instrugdes, guias de
gestao cultural das marcas, assim como
sitios na Internet e demais midias?'.

Um exemplo que reclama um trata-
mento mais pormenorizado a esse respei-
to é fornecido pelas politicas culturais
desenvolvidas pelo Banco do Nordeste.
Em 2005 a instituicdo criou o Programa
BNB de Cultura. Um dos principais crité-
rios estabelecido pelo Programa BNB de
Cultura do Banco do Nordeste, e que
acentua essa dinamica de gestdo da
imagem empresarial junto a um mercado
institucional de marcas no Brasil, diz
respeito ao potencial ganho de imagem
do Banco do Nordeste que o projeto pode
promover. Os projetos submetidos a apre-
ciagdo do programa devem apresentar
alguma indicacdo nesse sentido, ou seja,
devem vincular o conteudo desenvolvido
e a linguagem artistica trabalhada a insti-
tuicdo patrocinadora e ao Programa BNB
de Cultura. Em um dos trechos da entre-
vista concedida pelo coordenador do
programa, Mario Nogueira??, o mesmo
ressalta: “ha também a variavel de poten-
cial de imagem do banco julgada pelo
BNB. Os avaliadores tinham dificuldades
porque diziam: ‘rapaz nés somos artistas’,
ai agora é o banco, o pessoal da superin-
tendéncia, os assessores, né, que vé se 0
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projeto tem esse potencial de levar a
imagem do banco la pra a frente”. Levar a
imagem do banco “la para a frente” signifi-
ca adicionar aos produtos e atividades
financeiras do banco os signos e temas
da cultura popular sertanejo-nordestina,
isto &, significa aproximar, ou mesmo
fundir, aimagem do banco com os conteu-
dos, expressbes e manifestacbes da
cultura popular sertanejo-nordestina.

O Programa BNB de Cultura®,
desde a sua primeira edicdo em 2005 até
a ultima, em 2011, disponibilizou cerca de
R$ 16 milhdes para as areas de literatura,
musica, artes cénicas, artes visuais,
audiovisual e artes integradas, com base
na captacdo de recursos mediante os
editais de concorréncia publica. Foram
contemplados, nas cinco edigdes anuais
do programa, 1.131 projetos, realizados
em 474 municipios. Para a edi¢gao 2011
do programa, dessa vez em
co-realizagdo com o BNDES (Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico
e Social), o edital prevé a liberagao de R$
6 milhdes. O edital deste ano (Edital do
Programa BNB de Cultura — Edigao 2011
— Parceria BNDES) estabelece trés crité-
rios norteadores para selecao final: 50%
dos projetos contemplados serao desti-
nados para municipios que apresentem
um Indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) inferior a média geral do Nordeste
elou indice de Exclusdo Social (IES)
superior a média geral nordestina; 25%
do total de projetos contemplados serao
destinado aqueles municipios inseridos
nos territérios da cidadania®*; 50% no
minimo dos recursos seréo direcionados
aos proponentes sem fins lucrativos. O
programa esta organizado a partir de um
edital anual de selegao de projetos cultu-
rais, que se inscrevem em uma das areas
listadas e, uma vez aprovados, se habili-
tam (de acordo com os procedimentos
financeiros estabelecidos pelo banco)
para receber 0s recursos.
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O programa integra as acgbes da
instituigdo aquilo que a mesma nomeia de
ambiente da cultura. Seguindo uma
tendéncia das instituicbes de servigos
financeiros, tal qual destacado por Chin--
Tao Wo (2006) ao pesquisar os Estados
Unidos e a Gra-bretanha, e também
seguida no Brasil®, o Banco do Nordeste
criou os centros culturais de Fortaleza,
CE, de Souza, PB, e do Cariri, regido
semi-arida localizada na fronteira dos
Estados do Ceara, Piaui e Pernambuco.
Os trés Centros Culturais do Banco do
Nordeste (CCBNBs) dinamizam a circula-
cao dos bens e servicos culturais na
regido Nordeste, pois, como se verificou
antes, operam como equipamentos cultu-
rais que abrigam diversas atividades
artistico-culturais. Os centros possuem
orgamentos proprios e dispdem de calen-
darios de programacao divulgados pelas
pecas e campanhas publicitarias do
banco nas trés micro-regides que sediam
os centros. Durante o ano de 2007 os
recursos para os centros totalizaram R$
7,5 milhdes, alcangando um publico total,
desde a criagdo do primeiro centro em
Fortaleza, de mais de trés milhdes de
pessoas®. Associado ao Programa BNB
de Cultura e aos centros culturas, o banco
disponibiliza no ambito do Crediamigo
(programa de micro-crédito produtivo da
instituicao) setores que podem receber
recursos, como, por exemplo, artesanato,
bandas de musica, projegcao de filmes,
entre outros. Essas trés acdes compdem
a politica cultural do BNB.

O Banco do Nordeste é uma insti-
tuicdo financeira multipla criada em 1952,
que atua como uma sociedade de econo-
mia mista de capital aberto, sendo o maior
acionista e controlador direto o governo
federal (94% do capital acionario). Hoje a
instituicdo esta vinculada ao Ministério da
Fazenda como uma instituicdo de fomen-
to e crédito regional. Possui 5726 funcio-
narios, 181 agéncias, atendendo a 1989



municipios e 11 estados. O banco atua
como instituicdo crediticia nas seguintes
areas: fruticultura, graos, industria, servi-
¢os, agricultura familiar, apicultura, pecua-
ria, carcinocultura, comércio, floricultura,
artesanato, turismo e cultura. Essas trés
ultimas apresentam estreitas interfaces
para a conformag¢ao da economia da cria-
tividade na regiao Nordeste e suas
respectivas industrias da criatividade.

A politica cultural da instituicdo &
baseada na selecdo publica através de
editais. No que toca ao Programa BNB de
Cultura, o edital do programa é acompa-
nhado de oficinas de esclarecimento e
divulgagao do programa, realizadas pelos
técnicos do banco ligados ao programa
nas cidades, estados e regides atendidas
pelo banco. As oficinas sado reunides de
instrucdo e preparagao junto aos grupos
de artistas e intelectuais (na maioria das
vezes associagdes, entidades e organiza-
¢cbes de artistas, produtores, musicos,
atores, etc.), isto €, os proponentes, liga-
dos a cultura popular sertanejo--
nordestina. Dessas etapas, duas se des-
tacam. Primeiro, o calendario, que esta-
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belece todos os passos do processo de
tramitagao dos projetos; segundo, o julga-
mento, que consiste na afericao de notas
por parte de uma comissdo julgadora
(composta por profissionais de cada uma
das seis areas artistico-culturais do
programa) que contratada pelas repre-
sentacbes do banco nos nove estados
nordestinos, e mais as regides norte dos
Estados do Espirito Santo e Minas Gerais.
Além das etapas, o programa estabelece,
assim como os projetos submetidos a
liberagdo de recursos junto as leis Roua-
net e do audiovisual, trés fases de filtra-
gem: apresentacédo, habilitagdo e selegéo.

O Programa BNB de Cultura esta
estruturado a partir de quatro eixos estra-
tégicos: a valorizagc&o da cultura regional
nordestina, o acesso democratico aos
bens e servigos culturais gerados, trans-
paréncia no controle e fiscalizagdo dos
recursos concedidos e a produgado de
resultados positivos para a populagao
nordestina. De 2005 a 2008 o programa
atendeu a 328 cidades, concedendo
recursos a 681 projetos culturais. Os
quatro eixos de sustentagdo do programa

Tabela 03 - Edigao 2007 do Programa BNB de cultura

Estado Habilitados Selecionados
AL 5,0% 4,5%
BA 16,7% 14,1%
CE 19,3% 13,4%
ES 2,5% 1,0%
MA 7,5% 8,3%
MG 7,6% 4,5%
PB 8,9% 6,9%
PE 18,8% 12,7%
PI 7,.0% 3,8%
RN 14,6% 7,7%
SE 6,4% 4,9%

Fonte: Programa BNB de Cultura
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guardam uma relagéo direta com o reper-
tério UNESCO. Esse, como ja se viu,
porta uma teia discursiva que opera como
um norte de justificacdo das politicas
culturais em boa parte do mundo, notada-
mente nos chamados paises em desen-
volvimento (UNESCO/MinC, 2008). Na
entrevista realizada com o coordenador
do Programa BNB de Cultura, Mario
Nogueira?’, o mesmo abre a sua fala
acerca do programa enfatizando da
seguinte maneira 0 seu primeiro eixo
organizacional e operacional:

Entdo, quando foi em 2005, o banco
criou o programa BNB de cultura, que
foi baseado em quatro pilares. O
primeiro pilar dele é focar a cultura
regional nordestina. Quer dizer, hoje o
banco atua, além de todos os Estados
do Nordeste, ele atua também no
Norte de Minas Gerais e o Norte do
Espirito Santo que também tém carac-
teristicas do Poligono das Secas. Ai
0s projetos desse programa, eles
devem ser focados na regidao nordesti-
na ou no Norte de Minas e do Espirito
Santo. Isso ai nao significa dizer que
pessoas de outras regides e outros
estados ndo possam participar, agora
sd que 0 peso é menor. Agora se a
pessoa, por exemplo, na regidao Sul
quiser fazer um trabalho sobre a cultu-
ra nordestina para ser disseminada 13,
ai 0 peso é o mesmo de se fazer um
trabalho na regido  Nordeste.
(NOGUEIRA, 2008)

O que Nogueira destaca é que o
Banco criou como um dos eixos priorita-
rios de organizagcao e operacionalizagao
do programa para a valorizagao da cultura
popular sertanejo-nordestina. As seis
linguagens selecionadas pelo programa
(artes cénicas, artes visuais, artes integra-
das, audiovisual, musica e literatura) mobi-
lizam diretamente os conteudos daquilo
que, ao longo do processo de moderniza-
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¢ao nacional, se convencionou chamar de
cultura popular nordestina. Por exemplo,
na categoria artes cénicas (a primeira com
0 maior numero de projetos apresentados
e aprovados) predominam projetos
teatrais inspirados na literatura de cordel,
ou seja, no vasto repertério de estoérias
populares disseminadas através dos
folhetos de cordel. Na categoria musica,
por seu turno, predomina o género musical
forré-baido, que compde a montagem dos
festejos juninos (muito presente também
na categoria artes integradas).

A necessidade da vigilancia perma-
nente quanto as classificagdes envolvendo
as linguagens artisticas e suportes fisicos
ganha aqui maior clareza. Embora o
programa nao setorize a cultura popular ou
as tradicbes populares (como fazem
alguns programas?®), criando uma classifi-
cagao especifica?® para agregar os conteu-
dos produzidos por esses setores, a priori-
dade do programa é a promocao e fomen-
to dos conteudos classificados e legitima-
dos como representantes “genuinos” da
cultura  popular  sertanejo-nordestina.
Assim, as linguagens travam um dialogo
direto com certos conteudos e aspectos
das narrativas identitarias sertanejo--
nordestinas. Outra exigéncia do programa,
que reforga o primeiro pilar destacado por
Nogueira, é que os projetos devem partir
de municipios com até cem mil habitantes.
Segundo o IBGE?*?, cerca de 35% da popu-
lagao nordestina vive em cidades com até
100 mil habitantes. E facil perceber que o
filtro estabelecido pelos técnicos e gesto-
res do programa compreende que a cultu-
ra popular e/ou regional possui um vinculo
direto com a dimenséao rural, e que essa
dimensao deve ser privilegiada nas politi-
cas culturais da instituigdo — tanto no que
diz respeito a dinamizacdo de um mercado
de bens simbdlicos associado a marca do
banco nesses municipios, quanto a possi-
bilidade complementar de nutrir os proces-
sos criativos nesses locais.



Cerca de 70% dos projetos apre-
sentados junto ao programa sio apre-
sentados por pessoas juridicas. Séao
associagdes de artistas, entidades cultu-
rais, prefeituras, secretarias estaduais
de cultura, clubes de cinema, sindicatos
de atores, centros culturais, sociedades
de amigos da cultura, entre muitos
outros, que se habilitam e concorrem em
uma das seis categorias. Ha uma rede,
concentrada principalmente nos estados
do Cear4, Bahia e Pernambuco, de pro-
fissionais da cultura ligados a cultura
popular sertanejo-nordestina, cuja tessi-
tura depende do grau de interdependén-
cia entre os trés eixos de organizagao da
economia da cultura no Brasil. Os trés
eixos concorrem, como se verificou na
primeira secao deste capitulo, para o
recrudescimento do processo de profis-
sionalizacao da cultura no Brasil, agora
a profissionalizacdo da cultura popular
sertanejo-nordestina. O Programa BNB
de Cultura, nesse sentido, opera como
uma sintese entre os eixos de organiza-
¢ao dessa economia. Como empresa
controlada pelo Estado, o banco produz,
consome e promove (mediante seus
centros culturais) a circulagédo de bens e
servigos culturais que portam aspectos
da cultura regional; ao fazé-lo, dinamiza
determinados nichos de consumo sim-
bolico que se constituem a partir do cru-
zamento das politicas culturais publicas
privadas e das empresas e organiza-
¢des culturais privadas, resultando na
conformagao e consolidagdo de ciclos
de entretenimento e diversdo, como os
festejos juninos.

Por outro lado, o Programa BNB de
Cultura apresenta-se como um indice de
imbricacao direta entre as duas categorias
de direitos culturais destacadas na primei-
ra secao deste capitulo. Como instituicao
estatal publica que mantém um programa
regular de cultura, o Banco do Nordeste
esta alinhado as diretrizes das politicas

culturais federais implementadas pelo
Ministério da Cultura®!, assim enfatiza a
primeira categoria de direito cultural ao
criar condi¢des para a promog¢ao, atualiza-
¢ao e consolidacao das matrizes culturais
sertanejo-nordestinas (ou seja, desdobran-
do o registro do direito a identidade). Por
outro lado, desdobra também a segunda
categoria, ao possibilitar mecanismos de
acesso (centros culturais e exigéncia de
projetos originarios de médios e pequenos
municipios) aos bens e servigos culturais
que portam em suas linguagens e conteu-
dos as matrizes da cultura popular
sertanejo-nordestina.  Seguindo  essa
mesma senda, na entrevista concedida por
Nogueira, o coordenador do Programa
BNB de Cultura menciona que o Banco do
Nordeste esta realizando um conjunto de
parcerias para obter recursos de outras
instituicdes da administragao federal, como
por exemplo, o BNDES. Segundo Noguei-
ra, ja ha alguns convénios envolvendo o
BNB e o0 BNDES nesse sentido, sendo que
esse ultimo tem interesse em aportar
recursos para a cultura mediante o Banco
do Nordeste, devido a capilaridade e legiti-
midade da instituicdo na regido*, a exem-
plo do edital BNB de Cultura 2011.

Desde 1995 o BNDES (Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico
e Social) langa mao de recursos indiretos,
nao reembolsaveis, para apoiar e finan-
ciar projetos culturais, mas foi a partir de
2006, com a criagao do Departamento de
Economia da Cultura (DECULT), que a
instituicdo passou a estabelecer linhas de
crédito para alguns setores antes nao
contemplados, como, por exemplo, o
audiovisual, ambito no qual foi criado o
Procult/Audiovisual, destinado a dinami-
zar a cadeia produtiva do audiovisual e
orgado em cerca de R$ 175 milhdes. O
Decult (Departamento de Economia da
Cultura) esta dividido em duas geréncias.
A Geréncia de Comunicacao e Cultura,
que trata dos aspectos ligados ao patroci-
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nio, através da utilizacdo das leis de
incentivo ou de recursos proprios, € a
Geréncia de Investimentos, que destina,
na forma de empréstimos e créditos acio-
narios, recursos para determinados seg-

mentos, como cinema, televisdo e musica.

O BNDES atua a partir de quatro
dispositivos operacionais de fomento:
crédito de longo e médio prazo a juros
baixos para grandes empresas; participa-
¢ao no capital de empresas, inclusive esta-
tais; investimentos em fundos privados e
publico, que envolvem, em geral, riscos; e,
por fim, crédito de curto prazo para empre-
sas de menor porte. Todos esses dispositi-
vos, a partir de 2005, mediante o DECULT,
passaram foram disponibilizados as
empresas de cultura e a produgao cultural
em geral. A primeira operagdo do DECULT
foi a liberacdo, em fevereiro de 2007, de
R$ 7 milhdes para construgdo de um com-
plexo de estudios para a produgao de
filmes, espacos e espetaculos de exposi-
¢éo em Sao Paulo. O DECULT apresenta
um carater bifronte, atua como patrocina-
dor (inserindo o BNDES no elenco das
empresas patrocinadoras que langam mao
das leis de incentivo fiscal) e como investi-
dor, ou seja, como um empreendedor de
determinados projetos culturais, que tem
participagéo nos lucros e ganhos econémi-
cos. Ao atuar de acordo com a modalidade
patrocinio (uma das que compdem o
mecenato) através das leis de incentivo, a
geréncia transfere dinheiro publico (ja que
o BNDES é uma empresa estatal), ao con-
trario do que ocorre com as empresas
privadas, para a producgao cultural, explo-
rando publicitariamente o prestigio dos
bens culturais. Por outro lado, a segunda
geréncia, ao atuar diretamente como
empreendedora (através da concesséao de
empréstimos e do investimento direto),
atesta a importancia que os bens e servi-
¢os simbolico-culturais tém para a dinami-
ca de crescimento e diferenciacédo da eco-
nomia contemporanea de servigos.
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O elo entre BNB e BNDES leva a
perceber como essa interface consubs-
tancia a dilatagao do conceito de desen-
volvimento trabalhado na primeira secao
deste capitulo. Nos documentos de justi-
ficacdo das politicas implementadas por
essas instituicbes a aproximagao entre
cultura e desenvolvimento é patente.
Ambos deixam claro que a nogao con-
vencional de desenvolvimento (que
podemos chamar de classica, e que esta
ligada ao crescimento econbmico e
material) deve ser ampliada, ou seja,
para uma no¢ao mais dilatada e integra-
dora, realizadora das potencialidades
humanas, tal como ressalta Sahlins. No
entanto, tal como foi evidenciado a partir
a tessitura do repertério discursivo
UNESCO, a nocéo classica de desenvol-
vimento nado desaparece. Tal nocgao,
como atesta a criacao do Departamento
de Economia da Cultura e sua Geréncia
de Investimento, esta presente no dese-
nho geral das politicas culturais publicas,
assim como sua dimensao contempora-
nea mais dilatada aparece no Programa
BNB de Cultura, abrigando as duas cate-
gorias de direitos culturais assinaladas.

CONSIDERACOES FINAIS

Como se pode notar, as trés
empresas aqui destacadas, Petrobras,
Banco do Nordeste e BNDES, atuam de
maneira bastante especifica no dominio
da producédo cultural. A Petrobras, atra-
vés da principal modalidade do mecenato
(o patrocinio), sendo a maior captadora
de recursos da Lei Rouanet, fomenta
acodes culturais em todo o pais, granjean-
do titulos (como o selo de responsabili-
dade cultural concedido pela
Secult/Ceara) e legitimando sua marca;
ao mesmo tempo em que mantém uma
politica cultural prépria, concentrada no
Programa Petrobras Cultural. O Banco
do Nordeste, por sua vez, também



mantém agdes, fomentando projetos a
partir da captacdo da Lei Rouanet, con-
centrados na regidao Nordeste, acumulan-
do também titulos, como o selo de
responsabilidade cultural concedido pela
Secult/Ceara. Por outro lado, tal qual a
Petrobras, mantém uma politica cultural
prépria, concentrada no Programa BNB
de Cultura, que visa agregar valor mate-
rial e simbodlico a marca da empresa por
meio da associagao desta as expressoes
e manifestagbes da cultura popular
sertanejo-nordestina. Ja o BNDES, atua,
além das duas dimensbes exploradas
pela Petrobras e Banco do Nordeste,
como financiador direto da producao
cultural, atuando também como um
banco de fomento cultural, que repassa
recursos as organizagdes e empresas
privadas, como canais de televisdo, pro-
dutoras cinematograficas, editoras, gra-
vadoras, entre outras.

Essas distintas formas de usos da
cultura permitem as empresas acumular
recursos de prestigio, cuja dindmica faz
com que a producgao cultural figure como
uma grande fonte de recursos
simbdlico-econdmicos no interior nos
sistemas de concorréncia e gestao das
marcas empresariais. Com efeito,
impde-se uma indagagéao (que ultrapas-
sa os limites deste trabalho): como, por
que e sob que condigbes a producio
cultural tornou-se uma das fontes mais
candentes de produgao de valor simbdli-
co e material no mundo contempora-
neo? A resposta a essa indagacao
passa irrevogavelmente pelo advento de
um novo temario de justificagdo envol-
vendo as relagdes entre produgéao cultu-
ral e as politicas culturais, cuja trama
envolve aspectos como cultura e desen-
volvimento, direitos culturais, cidadania
cultural, diversidade e cultura popular,
industrias da criatividade e economia da
cultura, entretenimento e diversao, arte
e técnica, entre outras.
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