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O INVESTIMENTO EM CULTURA COMO ESTRATEGIA
DE CONSTRUCAO DE MARCA:
o caso dos bancos brasileiros a partir dos anos 90

Maria Eduarda da Mota Rocha

Resumo

Os bancos brasileiros assumiram um papel de destague no financiamento da
producgdo cultural de circulacdo mais restrita desde os anos 80. Os ganhos em
imagem institucional aparecem como prioritarios entre as motivacdes que
justificam esses investimentos. Diante disso, pretendo examinar as condigoes
em que a construgdo da boa vontade da opinido publica tomou-se premente
para as empresas, especial mente as do setor bancério. A explicacdo pode ser
situada em dois processos muito interligados. por um lado. a abertura do
espaco publi co permitiu a manifestacéo de setores organizados da sociedade
em defesa de interesses coletivos ameacados pela livre atuagdo do capital;
por outro lado, desde pelo menos o gjuste do governo Figueiredo, o capital

bancério é o grande beneficiario das politicas econémicas, excecdes feitas
a0 Plano Cruzado e a um breve momento de adaptacéo ao Plano Real. As
altas taxas dejuros que caracterizam estas politicas econdmicas respondem
simultaneamente pelo aumento da lucratividade do setor bancario e pelo
estrangulamento do setor produtivo, das familias e do Estado, chamados a
pagar a conta. Depois desse percurso, é possivel mostrar que o investimento
dos bancos na cultura através da criacdo de Institutos e Centros Culturais
pode ser explicado a luz da reconfiguracdo das relagdes entre Estado,
empresas e terceiro setor que tende a assimilar a cultura a "agenda social”,
cada vez mais sob responsabilidade de empresas preocupadas com a sua
imagem. Isto € o exato oposto do que, no plano da retérica, se apresenta
como a sacrali zagdo da cultura.
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THE INVESTMENT IN CULTURE AS STRATEGY FOR FRAMING
A BRAND: the case of brazilian banks from the 1990s
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Since 1980s, brazilian banks took on leading role in financing cultural
production of narrower circulation. Gains on corporate images are prioritiy
between motivations thatjustifiy such investment. Thus, | intend to examine
conditions in which framing the goodwill of public opinion became pressing
for companies, specially those belonging to the bank sector. The explanation
may be located in two very interrelated processes. On the one hand, opening
of public space enabled organized sector of society come to the defense of
collective interests threatened by free performance of capital. On the other
hand, since at least adjustment of Figueiredo administration, bank capital is
the major beneficiary of economic policies, whose exceptions are made to
the both Cruzado Plan and a brief period of adaptation to the Real Plan. High
interest rates that mark such economic policies are responsible at the sarne
time both for the increased profitability of bank sector and for the families,
State and productive sector strangulation, which are required to pay the bill.
Hereupon, we can show that such investment in culture by banks through
the foundation of Cultural Centers and Institutes may be explained by the
reconfiguration ofrrel ations between State, companies and third sector, which
tends to assimilate the culture to the "social agenda’, increasingly beneath
the responsability of companies worried about their image. This isthe exact
opposite of what, in terms of rhetoric, presents itself as the sacralization of
culture.
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"Banco também é cultura'. Mais do que uma frase de efeito, este
titulo de matéria publicada pela revista Propaganda é indicio do enorme
papel que as empresas do setor bancério adquiriram no financiamento da
producao cultural brasileira ao longo dos anos 90 (n° 507, nov./94). Hoje,
entre os dez maiores investidores privados em cultura no Brasil, estao cinco
bancos: Bradesco, Banco do Brasil, Banestado, Itad e Unibanco'. Nenhum
outro setor concentra tantas empresas nessa lista.

10s dados sdo de pesquisa realizada pelo Gife ~ Grupo de Institutos, Fundagfes e Empresas
— publicados na Folha de Sdo Paulo de 24/07/07.

110



O investimento em cultura [...] construgéo de marca: o caso dos bancos brasileiros a partir dos anos 90

O novo modelo de financiamento da cultura, implementado pelas
leis de incentivo fiscal a partir dos anos 80, precisa ser explicado também
no tocante as motivagdes que levaram as empresas a investir em acdes
de "responsabilidade social" neste mesmo periodo. Jos¢ Alvaro Moisés
identificou as principais razdes desse investimento: ganho de imagem
institucional (65,04%), agregacdo de valor a marca da empresa (27,64%),
reforco do papel social da empresa (23,58%), beneficios fiscais (21,14%),
retomo de midia (6,5%) e, aproximacao do publico-alvo (5,69%) (MOISES,
2001).

Diante disso, a contribuicdo que este artigo traz ao debate é a de
examinar as condicdes em que o investimento em imagem institucional
tomou-se premente para as empresas, especialmente as do setor bancério.
A explicacéo pode ser situada em dois processos muito interligados. Por
um lado, a abertura do espaco publico permitiu a manifestagdo de setores
organizados da sociedade em defesa de interesses coletivos ameagados
pela livre atuacdo do capital. Como exemplo, podemos citar, além dos
movimentos trabalhistas, os ambientalistas, os consumeristas etc. Esta
crescente mobilizagdo social no sentido de cobrar do Estado uma atuagdo mais
restritivaem relacéo ainiciativa privada alcangou o seu auge na Constituinte
de 1987 e ndo foi interrompida pela implantagdo do neoliberalismo no
Brasil. Por outro lado, desde, pelo menos, o ajuste do governo Figueiredo, o
capital bancério é o grande beneficiario das politicas econdmicas, excecdes
feitas a0 Plano Cruzado a um breve momento de adaptac&o ao Plano Real.
Durante o periodo desenvolvimentista, a expansdo do setor produtivo pelo
crescimento do emprego e da massa de salérios tornava mais convincente a
associagdo entre capital e bem-estar social, apesar da concentracdo de renda
provocada nos anos de ditadura militar. A partir da década de 80, as altas
taxas de juros respondem simultaneamente pelo aumento da lucratividade
do setor bancério e pelo estrangulamento do setor produtivo, das familias e
do Estado, chamados a pagar a conta.

O contexto de abertura do espago publico e de favorecimento pelas
politicas econdbmicas permite entender o grande investimento dos bancos
na cultura porque torna mais urgente para eles o trabalho sobre a "opinido
publica’. Depoisdediscutir esses processos, aanélise prossegue apresentando
sinais da formag&o de um consenso entre as liderangas empresariais quanto
a necessidade de construg&o da boa vontade da "opinido publica’ e quanto a
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eficiénciada "responsabilidade social" neste quesito. Finalmente, é possivel
mostrar que o investimento dos bancos na cultura através da criagcdo de
institutos e centros culturais pode ser explicado a luz da reconfiguragéo
das relacdes entre Estado, empresas e terceiro setor que tende a assimilar a
cultura & "agenda social", cada vez mais sob responsabilidade de empresas
preocupadas com a sua imagem. Isto € o exato oposto do que, no plano da
retorica, se apresenta como a sacralizacao da cultura.

| - Transformacé&o do espaco publico e desgaste da imagem do capital
bancéario

A crise econdmica que inaugurou a década de 80 provocou abalos
na imagem do grande capital como "promotor do progresso”, ndo somente
pelo fim dos efeitos ideol 6gicos muito positivos associados a prosperidade
dos anos 70, mas, sobretudo, porque revelou as consequéncias desastrosas
do modelo econdmico excludente que caracterizou o Regime Militar. Neste
cendrio, o desgaste da imagem do capital bancario parece mais problematico
do que a de qualquer outra fragdo do capital, porque ele foi o grande
beneficidrio das politicas econdmicas mobilizadas como resposta para a
crise, desde entéo.

O "gjuste” do governo Figueiredo favoreceu o grande capital em
detrimento das familias e do Estado, com o aumento das taxas dejuros. As
grandes empresas de todos 0s ramos da economia, na medida em que eram
capazes de reduzir seu endividamento e investir no mercado financeiro,
se beneficiaram da situagdo. Mas nenhuma delas lucrou tanto com aquela
politica econémica quanto os bancos. Segundo Décio Saes, o tratamento da
guestdo da divida no inicio dos anos 80 deixou a mostra a preponderancia
do capital bancério no interior da alianca, 0 que explicaria inclusive os
protestos da Federacéo das Industrias do Estado de S8 Paulo — Fiesp -
contra o governo (SAES, 200 [, 59).

O favorecimento do grande capital em gera e do grande capital
bancério em particular s6 foi interrompido pelo Plano Cruzado. Com o
congelamento de precos, bloqueou-se a estratégia de remarcar precos para
compensar aexpectativa de quedanarentabilidade dos investimentos futuros.
Além disso, areducdo das taxas nominais dejuros diminuiu substancial mente
os ganhos das aplicacdes financeiras (BELLUZZO et al., 2002, 230). Sob
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efeito direto do Cruzado, as margens liquidas e as taxas de lucratividade
das grandes empresas cairam. Sendo assim, o seu significado social estava
no fato de inverter o sentido da atuagéo do Estado, beneficiando as classes
populares e médias em detrimento das classes proprietérias (SALLUM,
1996,190-191).

Apesar de sua vida curta, o Cruzado teve um impacto consideréavel
porque obrigou os funcionarios do grande capital a buscarem novas
estratégias para assimilar e resistir as pressdes de setores organizados da
"opinido publica" e do Estado em um espaco publico bem mais plura e
aberto. Durante o Plano Cruzado, as pressdes democratizantes converteram-
se em restricdo a atuacgdo do capital. A resposta veemente foi articulada pelo
Conselho de autorregulamentacdo publicitéria - cortar - SOb @ coordenagdo do
publicitario Hector Brenner, com a colaboragéo de cerca de 200 empresas e
mais de 150 veiculos de comunicacdo (DREY FUS, 1989,49). A campanha
admitia abertamente ser uma " contribuicdo ao debate da nova Constitui¢ao”
e era feita em nome do "movimento nacional pela livre iniciativa'. As frases
de maior destaque explicitam a ideia principal: “ndo héa liberdade politica
sem liberdade econdémica’ e “o sistema da livre iniciativa € a base da
democracia’. A conclusdo arremata: "(Defendendo a livre iniciativa) vocé
estard defendendo o seu direito de trabalhar, empreender, criar, produzir,
determinar suas idéas politicas e religiosas, eleger seus governantes — o seu
direito de ser livre" (Meio e Mensagem, n" 254, abr./87).

No periodo anterior, a centralizacdo de poder operada pelo
Golpe havia esvaziado os partidos e o Parlamento, instituindo os ‘“anéis
burocréticos® como o lugar de articulagdo entre os diferentes interesses
privados e a tecnocracia estatal. A forca politica de cada fracdo assumia a
forma da corrupcéo e do casuismo, operando diretamente sobre o aparelho
por meio delobbies (FIORI 2003, 169). Naguele momento, o convencimento
da opinido publicaquanto avalidade de cada interesse particular ndo era téo
importante. Carente de vinculos orgéanicos e de canais para expressar 0 seu
descontentamento, o "publico" era menos o sujeito da critica do que o objeto
perante o qual se dava a demonstragdo do poder do governo e do grande
capital para a promogéo do sistema em sua totalidade, sobretudo por meio
da ideologia do progresso veiculada nos meios de comunicagdo de massa. A
repressdo e o controle dos veiculos de comunicagéo blogueavam os canais
pelos quais o descontentamento poderia alcancar uma expressdo publica
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de grande alcance. Mas. a partir de finais da década de 70. a mobilizac&o
politica fez repercutir as demandas de setores ndo contemplados pelo pacto
conservador.

A mudanca estava no fato de que os anéis burocraticos nos quais as
fragcbes dominantes introduziam os seus interesses ndo eram mais suficientes
para assegurar ao empresariado o controle do Estado (SALLUM. 1996, 189
e 192). Crescia a necessidade de trabalhar a opinido publica e de fazer as
classes dominantes aparecerem como representantes da "sociedade civil",
cuja legitimidade havia sido consolidada na luta contra o autoritarismo. Este
€ 0 sentido mais preciso da identificacdo propagandistica entre capitalismo
e democracia, no contexto da reconfiguragéo do espaco publico no Brasil de
meados dos anos 80.

Para Ruth Cardoso, € possivel falar em democratizagdo porque,
apesar da fragmentacdo de interesses dos grupos marginalizados, ocorreu
uma abertura de espacos de negociacao entre eles e aadministracdo publica
(CARDOSO, 1995, 195). Isto ficou claro na Constituicdo de 1988 que,
sob presséo direta nas subcomissdes, incorporou muitas demandas dos
movimentos sociais. Além desta mobilizacdo popular, havia também a
divisdo ideol 6gicano interior do bloco do poder, no qual aversdo nacionalista
e distributivista de desenvolvimento era representada por parte importante
do PMDB. Assim, a parcela conservadora e fisiologica da Constituinte.
apesar das lutas travadas na comissao de sistematizagéo acerca dos direitos
trabalhistas e da restricdo ao direito de propriedade, ndo conseguiu evitar
uma derrota da recém-consolidada orientacdo neoliberal do empresariado
porgue contemplava o aumento da protegéo social e do controle sobre o
mercado (SALLUM, 1996, 194).

A necessidade de "trabal har aopini&o publica" surge para as empresas
justamente quando a concentracdo de poder de que sdo beneficiarias as toma
avo do escrutinio de setores organizados da sociedade. Na esfera publica
decaida, o objeto do julgamento do publico ndo é mais apenas a autoridade
legislativa e executiva, mas também os grandes complexos de enorme poder
socia e sob controle privado. Nos Estados Unidos do periodo entreguerras,
0s instrumentos e praticas de "relagfes publicas' surgiram para revestir 0os
interesses privados organizados com a aparéncia de um interesse humano
geral. As estratégias das empresas passaram a levar em conta pontos de
vista do publico para produzir o consenso dentro do qual a promoc¢éo dos
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produtos pode funcionar. Mas seu efeito vai além do aumento de vendas: ao
operar pelas

"vias indiretas de um fingido interesse geral, ela ndo
acarreta nem assegura apenas o perfil da marca e uma
clientela de consumidores - muito mais, ela a0 mesmo
tempo mobiliza para a firma, um ramo da economia e
até para todo um sistema um crédito quase-politico, uma
espécie de respeito que sO se teria para com autoridades”
(HABERMAS, 1984,228).

No Brasil, a prética de rela¢des publicas alcangou um novo patamar
na década de 80, correlato a abertura do espago publico. Somente no fatidico
ano de 1988, esta ferramenta de marketing cresceu 55%, alcancando U$
38,4 milhdes, segundo a ABERP — Associacdo Brasileira de Relactes
Pablicas (Meio e Mensagem, n' 325, set./88). Trata-se, neste caso, de uma
resposta a crescente ma vontade para com as empresas, diante da constatagdo
da diferenca entre os interesses do grande capital e de setores amplos da
sociedade, algo que a defesa do Plano Cruzado havia deixado bastante
evidente. Ja no comego da década, Said Farhat, o presidente do conselho
consultivo da Salles-interamericana que havia sido chamado para auxiliar o
governo Figueiredo no trato com a insatisfacdo popular, propunha realizar
seminarios "porgue, em épocade mudanca, € importante que os dirigentes se
familiarizem com o ambiente social, politico ecultural darelag&o consumidor-
produtor” (Propaganda, n" 298, abr.I81). Esta relacéo corria o risco de se
tomar problematica com o fim do regime militar e exigia uma intervencéo
mais direta no espago publico, de maneira a evitar que a democratizagao
trouxesse restri¢coes para as atividades empresariais. Este raciocinio, apenas
esbogado no comeco da década, ganhou formulag&o explicita na coluna que
o profissional de relagbes publicas, Anténio de Salvo, assinava na revista
Propaganda. Elogiando Wolfgang Sauer - entdo presidente da Autolatina
- por sua critica a0 governo, resumia dizendo: "qualquer empresa deve
participar da vida publica. O publico esta ai. Avido por liderancas que
defendam os principios democréticos e que desejem, realmente, um pais
desenvolvido e uma sociedade sem disparidades aberrantes" (Propaganda,
n' 392, nov.187). Os exemplos de liderancas seriam Mario Amato, da Fiesp,
e Ronaldo Caiado, da UDR — Uni&o dos Dirigentes Ruralistas.
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O novo posicionamento dos lideres empresariais no espago publico
em transformagdo ganhava a forma de uma estratégia articulada sob o
nome de "relagfes publicas" e lancava as bases de um discurso publicitério
identificado com a producdo da boa vontade, ndo mais nos termos de um
fascinio pelaindustrializacdo, masimpregnado pelosconceitosde "qualidade
de vida" e "responsabilidade social". De fato, as tentativas de restaurar a
boa imagem do capital como fatar de bem-estar seguiriam dois caminhos
principais na década de 90. O primeiro seria a suposta reconciliagdo entre
economia e nacdo. Nesta perspectiva, uma preocupacgdo col etiva expressa na
ideia de "desenvolvimento" tenta dar & producao capitalista uma conotagdo
positiva e abrangente, tal como na noc¢do de "responsabilidade social". Ja a
segunda estratégia busca reconciliar a economia com a satisfagdo pessoal,
obtida menos pela ostentacdo de poder e riqueza e mais pelo usufruto de
tempo, espaco e relagbes isentas de interesses utilitérios, significado possivel
da ideiade "qualidade de vida".

No fina dos anos 80, estas correntes do discurso publicitario
ainda ndo estavam articuladas, o que sO ocorreu quando as necessidades
de justificagdo do capital perante a sociedade elidiram os limites entre
a publicidade e as relagbes plblicas. A primeira caberia, cada vez mais,
"construir a marca". dar a empresa um nome e uma "personalidade" com
imagem positivaparaos consumidores, numatentativa de "humanizagéo" do
capital que caracteriza boa parte do discurso publicitéario de ponta (ROCHA,
2010). Até os anos 90. o setor de relagdes publicas ainda lutava para se
firmar como ferramenta a parte, enderecada mais ao "cidaddo" do que ao
"consumidor”. E claro que a demonstracdo para o "cidaddo" visava tornar a
empresa"oportunae simpaticajunto aopinido publica’, como diziao gerente
regional da Volkswagen do Brasil, Carlos Alberto Riquera (Propaganda, n"
407, jul./88). Mas a divulgacao de produtos ainda guardava diferengas em
relacd@o a publicidade institucional. Na década de 90, estas diferencas foram
atenuadas e o discurso publicitario absorveu a necessidade de falar para o
"novo consumidor", supostamente mais ativo e desconfiado.

Il - Banco é" gente que faz': aimagem do setor a partir dos anos 90

A célebre campanha Gente que Faz, do Bamerindus, € umamarco na
convergénciaentrepublicidadeerelagbes publicasno sentido daconstrugéo da
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boa vontade dos consumidores. O anuncio que lhe deu origem é sintomatico.
Em 1990, sobre uma imagem do muro de Berlim parcialmente destruido,
ele estampava a seguinte legenda: “O futuro a gente faz todo dia." O texto
menor complementava: “Tem gente que nasce livre. Tem gente que morre
pela liberdade. E gente que faz a diferenca. Berlim, vinte e quatro horas
depois da queda do muro. Novembro de 1989" (Veja, 12/03/90) . A campanha
Gente que Faz, do Bamerindus, surgiu dando uma roupagem liberal aos
anseios democratizantes do periodo, numa operagéo ideol 6gica semelhante
aquela do “*‘Movimento Nacional pela Livre Iniciativa’, da década anterior.
Segundo a revista Propaganda, esta campanha foi uma resposta a visdo
de "empresé&rio vildo", difundida pelo presidente Fernando Collor (n" 526,
ou./95). Num primeiro momento, filmes divulgados em faculdades e na TV
Bandeirantes mostravam empresarios "fazendo adiferenca’ em meio acrise.
Em seguida, a campanha ganhava dimensfes extraordinarias, produzindo
sessenta anuncios de dois minutos sobre empreendedores. divulgados aos
sabados, no intervalo do Jornal Nacional, na Rede Globo. A repercussao
ndo tardou. Os filmes renderam os prémios de Opinido Publica 1992 (Meio
e Mensagem, n' 532, nov./92) e de anunciante da década para 0 Bamerindus
(Propaganda, n' 467, set./92).

Na verdade, jaem 1988 o Bamerindus havia feito campanha"contra
a desesperanga do fim do governo Sarney", composta de cinco trabalhos
destinados a retratar positivamente o "brasileiro”, o “jovem”, o "imigrante”,
o "trabalhador" e o "empresario” como caracteristicas presentes em "todo
brasileiro" (Propaganda, n' 526, out.l95). Tratava-se de propaganda
institucional que corria paralelamente a anuncios pautados no apelo a
hierarquia, como o do cartdo que "identifica o cliente de primeira’ (Vea,
24/05/89). Ou aos que celebravam o "sistema de transmissdo de dados
via satélite”, a "tecnologia brasileira conquistando espago para agilizar o
tempo dos clientes em seus negdcios bancérios" (Veja, 08/02/89). Prestigio e
tecnol ogiacontinuavam sendo 0s" conceitos" mais importantesdapropaganda
do banco veiculada na grande midia. Os ganhos mercadol 6gicos imediatos
e aproducédo da boa vontade da opini&o publica permaneciam como fungdes
divididas entre a publicidade propriamente dita e as iniciativas de relacfes
publicas ou de propaganda institucional. Esta diferenga perdeu terreno na
década de 90, na medida em que boa parte da publicidade de ponta viu-
se obrigada a acatar como sua a obrigacéo de criar uma boa imagem para
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a empresa, fungdo que ganhou precedéncia sobre as demais. A campanha
Gente que Faz inaugurou esta tendéncia em pleno governo Collor; Oscar
Collucci, presidente da agéncia responsavel por ela, assim resumiu 0 seu
sentido: "Gente que Faz € um programa civico, mostrando as pessoas que
elas podem fazer, independente (sic) de sua profisséo ou condig&o social"
(Propaganda, n' 526, out./95).

A formagédo da boa vontade da opini&o publica precisadisfar¢car como
interesse geral os interesses particulares a que serve, e se toma mais urgente
qguando existe uma disposicdo deliberada contra estes. As altas taxas de
juros e o ambiente institucional favoréavel aespeculagéo fizeram dos bancos
os principais beneficiarios das politicas econdmicas dos anos 80, excegéo
feita a0 Cruzado. No comeco dos anos 90, o controle da inflagcéo e o fim do
open market extinguiram as principais fontes de rentabilidade dos bancos.
Além disso, o governo reintroduziu o risco na aplicacéo em titulos publicos
e desestimulou as aplicagdes de curto prazo com o aumento de impostos
(BELLUZZO, et al., 2002, 338). O lucro dos bancos despencou quase 50%
entre 1989 e 1990°. Neste cendrio desfavoravel, era muito oportuna uma
campanha que mostrasse um capital pouco vinculado a producéo e a geracéo
de emprego como atributo de "gente que faz', irmanando-se agueles que,
"independentemente de sua profissdo ou condi¢&o social", contribuiam para
0 crescimento do pais.

Entretanto, para aém das divergéncias entre o governo Collor e
0 setor bancério, estava sendo implantado no Brasil um modelo politico-
economico cuja cumplicidade com este setor é estrutural. Depois do susto do
Plano Collor e de um breve periodo de gjuste ao Plano Real, os bancosveriam
seus lucros alcancarem niveis altissimos. Isto porque, no modelo neoliberal,
s80 0s bancos os grandes beneficiérios da renda que o Estado, as familias e o
setor produtivo transferem para o setor financeiro, principal mente mediante
0 pagamento de altas taxas de juros.

A ascensdo do neoliberalismo no Brasil é conhecida e a inflexao
pode ser situada nos Ultimos anos do governo Sarney, quando a disputa entre
estratégias de ajuste ortodoxas e heterodoxas culminaram com aimplantag&o
daquele modelo. Depois do fracasso da moratoria de 1987 cresceu 0 apoio

? Fonte: Pesquisa da Austin Asis/Sisbacen, que compde os Dados Gerais do Sistema
Bancério, Febraban, junho de 1997.
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do empresariado a uma estratégia mais ortodoxa, liberal e internacionalista.
Mailson da Nébrega assumiu o controle da politica econdmica em janeiro
de 1988, propondo-se a reduzir os gastos e os salérios do setor publico, mas
ndo a aumentar impostos ou cortar subsidios. Muito menos ousava alterar
osjuros, principal valvula de transferéncia de renda do Estado para o setor
privado, especialmente o bancério. Assim, a década de 80 encerrava-se
numa encruzilhada entre pressées democratizantes e a ideologia neoliberal
cada vez mais condutora das politicas estatais.

Na verdade, os ajustes neoliberais promovidos no Brasil desde
entdo sdo lastreados pelo processo que Frangois Cheshais chamou de
"mundializac@ofinanceira’, umaestreitaligacdo entre os sistemas monetarios
e 0s mercados financeiros nacionais, acel erada pela desregulamentacéo posta
em pratica pelos governos conservadores de Reagan e Thatcher (Chesnais,
1998, 12 e 16). Em meados dos anos 80, ela abarcou paises emergentes
como o Brasil, onde as taxas de juros muito superiores as do crescimento
do PIB viabilizaram as politicas de controle inflacionario dos anos 90, o
gue permitiu a estabilizac&o, porque significou a disponibilidade de recursos
volateis interessados em titulos da divida publica e em ag0es das estatais
em vias de privatizagdo. Segundo tal modelo, ariqueza é transferida para os
especuladores, as custas do capital produtivo e do setor publico. Os bancos
sdo tanto agentes mediadores dessas transagfes como também seus grandes
beneficiarios.

Foi sobretudo com o Plano Rea que o receituario macroeconémico
neoliberal ganhou forma entre nés. E importante frisar, especialmente,
seus efeitos sobre a distribuicdo da riqueza, na medida em que as altas
taxas de juros penalizam os setores produtivos, o Estado e as familias em
prol do setor financeiro. Mas, além de implantar uma politica econémica
francamente favoravel aos bancos, o governo FHC notabilizou-se por criar
um dos maiores programas de auxilio as instituicdes financeiras de que se
tem noticia, o Proer, em 1995. Isso porque areestruturagdo do setor revelou
e inviabilizou operacfes escusas que poderiam levar trés grandes empresas
a falénciaz o Bamerindus, o Econdmico e o Nacional. A fraude fiscal neste
ultimo levou a condenacéo de um dos seus socios, Marcos Magal héaes Pinto,
e do seu diretor de contabilidade, Clarimundo Sant'anna, por formacgéo de
quadrilha e crime do colarinho branco, o que presumivelmente repercutiu no
reforco daquela imagem de "empresario vildo".
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Por intermédio do Proer, o Estado financiou e subsidiou fusdes e
incorporacdes de bancos, a pretexto de evitar uma crise do sistema bancério
nacional. Até hoje ndo se tem a dimensdo exata da quantidade dos recursos
publicos usados para sanar institui¢des financeiras através do Proer. Um
estudo de Pedro Sainz e Alfredo Calcagno fala em R$26,2 bilhdes, enquanto
a CPl dos bancos concluiu que o custo foi de RS 43,3 bilhdes, deixando de
fora o Proes, o programa de socorro aos bancos estaduais'.

O Proer ficou como uma mancha no histérico de FHC, tendo sido
muito usado na campanha presidencial de 1998. No imaginario politico,
ele pode ter funcionado como sintoma mais visivel do favorecimento dado
ao capital financeiro pelas politicas econdmicas dos anos 90 e de depois.
Tal favorecimento é objeto de criticas tanto dos setores mais a esquerda
do espectro politico quanto de desenvolvimentistas ciosos dos problemas
causados ao setor produtivo e ao Estado.

Ainda assim, essa politica econémica que transfere renda para o
capital financeiro perdurou no governo Lula. E, mais uma vez, os ganhos das
instituicdes financeiras tém sido usados como uma mécula na imagem do
governo. Em agosto de 2007, diante da noticia do lucro recorde dos bancos
no Brasil, Lula defendeu-se: "mais impressionante € o dia que os bancos
derem prejuizo e que o governo tiver de criar um Proer para ajuda-los. Af,
0 prejuizo é total." (Folha de Sdo Paulo, 09/08/07). Na mesma linha de
raciocinio, ele prosseguiu:

“Eu sonho com o dia em que todos possam ganhar no
Brasil. Todos, empresarios. trabalhadores, bancos, a
imprensa possa ganhar um pouco mais. Este € 0o momento
ideal. O que eu ndo quero é que ninguém tenha prejuizo,
porque, na hora que um tem prejuizo, tenta jogar nas
costas do povo pobre. Eu ndo quero que o povo mais
pobre perca’.

O discurso reafirma a preocupagdo com as classes populares e a
possibilidade de conciliar seus interesses aos do setor bancario. O que ele
nos indica é o baixo estatuto da imagem deste setor perante 0s grupos que
tradicionalmente apoiavam o governo e seu partido.

) Fonte: Reportagem de Rudolfo Lago. Denise Roternburg e Nelson Torredo, da equipe
correio. em 26/13/99. Disponivel no site "senadores na midia",
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Em site da Revista Forum, um colunistaexpds uma posicao recorrente
entre os criticos da politica econémica neoliberal:

"Somando os RS 150hilhdesretirados doscofrespublicos,
mais o resultado da agiotagem do setor privado (que deve
render outros RS 167 hilhdes dejuros dos empréstimos),
0s banqueiros e rentistas abocanhardo neste ano, apenas
com aespecul acdo financeira, cercade RS317 bilhdes- o
que representa quase 20% do PIB nacional. E um enorme
e perverso mecanismo de transferéncia e concentracéo
de renda, que reduz os investimentos publicos, penaliza
0 setor produtivo, inibe o crédito e gera desemprego e
miséria. Ndo ha porque o presidente Lula sonhar com
mais lucros para os banqueiros. Elesja roubam demais!
Além disso, eles subtraem recursos que poderiam ser
usados pelo governo na infra-estrutura e nas politicas

sociais"”,

O governo tenta se defender atrelando o lucro dos bancos ao aumento
do crédito, uma forma de vincular a eles algum proveito para os demais
setores da sociedade. Os empréstimos para pessoas fisicas somaram RS 45
bilhdes no primeiro semestre de 2007, um crescimento de quase 33% em
relacdo a 2006. Mas os numeros dificultam a defesa desses lucros porque
mostram gque eles resultam, sobretudo, do pagamento de juros e tarifas
abusivas, além da redugdo de postos de trabalho. Segundo o proprio Banco
Central, em 2006 os bancos pagaram em média 12,6% de juros ao ano aos
depositantes, enquanto cobraram juros de 47,3% dos empréstimos. Ja no
tocante as tarifas, de acordo com a consultora Austin Rating, 0s servicos
bancérios representaram 17,7% da receita obtida pelos bancos em 2006,
enquanto em 1994 os servicos representaram 6,5% dessa receita. Em 2006,
a populagdo pagou RS 45,4 bilhGes em tarifas, taxas e servi¢os aos bancos e
suas subsidiérias'. Quanto a reducéo dos postos de trabalho, Liliana Segnini
mostra que, entre 1986 e 1996, a categoria passou de um milh&o para497 mil
bancarios, representando um corte de mais de 500 mil empregos (SEGNINI,

4 Coluna de Altamiro Borges no site da Revista FOrum, acessado em 17 de agosto de 2007.
Na mesma data, criticas semelhantes estavam publicadas no site do PSTU.
5 Ste da Revista Férum, acessado em 17/08/07.
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1999,4). Logo seVvé quéo carente de | egitimacao é este setor: e, paraatender a
essa caréncia, aresposta tem sido o "conceito" de responsabilidade social.

11 - A responsabilidade social e o setor bancario

Segundo Andréia Ayres, apesar de as origens do "conceito" de
responsabil idade social poder serremontadaaCartade Principiosdo Dirigente
Cristéo de Empresas, de 1965, este "conceito" s6 ganha alguma efetividade
nasegunda metade da década de 70, quando a crise do desenvolvimentismo
favorece a discussdo sobre o papel das empresas e do proprio Estado
(AYRES et ai, 2002, 139). A partir dos anos 80, vemos 0 surgimento de
varios institutos e fundagdes com vistas a ocupar o vacuo da atuagao estatal
e reconstruir a imagem das grandes empresas, tais como o Gife, o Fides, a
Abring, o Pnbe, o Ethos.

Neste periodo, o termo ganhou uma conotagdo muito diferente.
Em 1980, o presidente da Associagdo Brasileira de Anunciantes falava em
"responsabilidade social da propaganda" para designar o mero controle de
anuncios gque estimulavam o " erotismo desnecessario, o fumo e o alcoolismo”
(Propaganda, n' 290, set./80); com isso referia-se, somente, ao desempenhar
das funcdes a contento, sem atentados contraamoral ou faltas com averdade.
O sentido do termo foi alargado para incluir respeito aos direitos humanos,
dos empregados e dos consumidores, além de transparéncia nas relacoes
com parceiros e com asociedade (MELO NETO, 1999, 55). Foi, entdo, que
"empresas de diferentes setores passaram a realizar efetivas agbes sociais
e ambientais, a0 mesmo tempo em que comecaram a divulgar de maneira
ostensiva, inclusive nos meios de comunicacédo, um perfil mais responsavel
e humano" (AYRES et al., 2002 143).

Em setembro de 1994, um caderno especial da Melo e Mensagem
constatava que

“a preocupacgdo em conquistar um bom conceito junto a
sociedade est4 levando as empresas a valorizarem acdes
gue tomem seu negocio mais transparente. (c0) Fica
claro o trabalho de reforgo de sua credibilidade, ja que a
sociedade esta mais consciente e luta por seus direitos"
(Meio e Mensagem, n' 623, set./94).
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Acoes de responsabilidade social muito variadas passaram a fazer
parte das estratégias de marketing das empresas. Nesse contexto, a cultura
e 0 lazer tomaram-se instrumentos fundamentais de autopromoc¢éo das
empresas, especialmente para os bancos que, desde o limiar dos anos 90,
péem em marcha iniciativas importantes nesta area. A Propaganda noticiou
a tendéncia em matéria intitulada "Banco também ¢é cultura", destacando
o Itad Cultural e o Espaco Nacional de Cinema. Mas, foi a representante
da Associacdo Cultural Avelino Vieira, do Bamerindus, quem sintetizou
a intencdo destas acbes: "muitas empresas deveriam investir em cultura.
A iniciativa privada deve fazer as vezes de Estado, mesmo ficando no
anonimato. O retomo existe em imagem institucional em termos de custo/
beneficio" (n' 507, nov./94).

Em primeiro plano, a "responsabilidade social" aparece claramente
como estratégiamercadol 6gicade combate a comoditizagdo, ao nivelamento
e a banalizac&o dos produtos perante os consumidores. Mas ela é também
0 substrato do discurso comum a uma parte importante do empresariado,
engajado em iniciativas como as da Fundacdo Abring e do Instituto
Ethos. Este foi criado em 1998 e em 2001 contava com colaboradores que
representavam 25% do PIB nacional (Meio e Mensagem, n' 1005, abr./02).
Em anuncio, sugeria:

"Olheem volta erepare: as pessoasfisicas que usam aética
para inspirar sua pessoajuridica estdo dando inicio a um
novo movimento de responsabilidade social. Elas estéo
criando empresas com processos, produtos e servicos
de maior valor para a sociedade. Nao é por coincidéncia
gue estas mesmas empresas estdo valendo cada vez mais.
Pense nisso ej unte-se ands. Ha 3 anos éramos um pequeno
grupo. Hoje, somos mais de 450 empresas, crescendo
cada vez mais fortes e conscientes" (Veja, 10/10/01). Na
comemoracdo dos 500 anos do descobrimento, formou-
se uma iniciativa semelhante, pelo menos no plano
discursivo: o Conselho Empresarial Brasil — CEB - 500.
Vejamos 0 seu anlncio de apresentacao perante aopiniao
publica: “A melhor forma de comemorar os 500 anos do
Brasil é ajudando a construir o futuro do Brasil (...) Eo
modelo para chegar 14 € o desenvolvimento sustentavel,
que define um compromisso com 0 bem-estar da atual
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e das futuras geragoes (...j". (Vga, 20/01199). A velha
estratégia de reinvencdo do otimismo convergia, assim,
para a "responsabilidade social”, conceito que promete
SUperar a oposi ¢ao entre economia e sociedade.

O anuncio sugere que as organizacdes privadas estdo assumindo
responsabilidades proporcionais a0 seu crescente poder em um espaco
de atuacéo pouco regulado, segundo o modelo neoliberal. Seriam, agora,
as substitutas do Estado de bem-estar ou de sua promessa. A retorica da
responsabilidade social busca harmonizar os interesses do grande capital
e do conjunto da sociedade, restituindo, pelo menos no plano discursivo,
uma preocupagdo com acoleti vidade estranha alégicada concorrénciaentre
capitais. £ umaresposta apercepcao de que, apds um penedo de prosperidade,
de esperanca de ascensdo social e de melhoria ampla das condicdes de vida,
0 capitalismo desregulado produz sistematicamente a polarizagdo social,
ainda mais grave na periferia do sistema. Nos casos mais extremos, estas
iniciativas sdo usadas paraatenuar umaimagem ruim deixada por um desastre
ecoldgico ou por outras praticas danosas aos trabalhadores e consumidores.
O fato é que, na década de 90, consolidou-se no campo publicitario um senso
comum que baseia na responsabilidade social a construcdo da boa vontade
da opinido publica e a conquista de participagdo no mercado, objetivos que
convergem para uma boa imagem de marca. Isto ndo se restringe ao nivel
discursivo, uma vez que acdes compensatérias sdo empreendidas com 0s
mesmos propdsitos. Eis uma chave interessante para a analise da atuagao
dos bancos na cultura.

IV - O novo modelo de financiamento da cultura e os investimentos de
bancos brasileiros

Passemos. agora. a uma breve descri¢&o e andli se do novo modelo de
financiamento da cultura no Brasil, contemplando os investimentos de trés
grandes bancos que criaram centros ou institutos culturais: o Ital, o Banco
do Brasil e o Unibanco. Comecemos pelo pioneiro e peculiar caso do Centro
Cultural Banco do Brasil — CeBB - fundado no Rio de Janeiro em 1988;
Marco Estevdo Mesquita Vieira mostra como o seu surgimento foi parte da
celebragdo dos 180 anos do Banco do Brasil e como contribuiu fortemente
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para a "invencdo de uma tradicdo" mediante a qual o BB recuperava a
forca simbdlica de sua origem antiga e a vinculava aos destinos da nacéo
(VIEIRA. 2006. 71). Antes disso, ainda segundo o autor, 0 BB apareciacomo
instituicdo atemporal porque as fun¢des de fomento e crédito que o Estado
Ihe conferia davam-lhe este estatuto inquestionavel. E importante lembrar
gue, nos anos 80, estas funcdes sofreram um "bombardeio de criticas sob
a acdo ideoldgica neoliberal que entdo se propagava internacionalmente na
midia e no @mbito da politica" (Idem, 73). As criticas renderam resultado,
tanto que foi extinta, ainda nos anos 80, a conta-movimento, 0 mecanismo
através do qua o governo federal cobria o rombo deixado pelos gastos do
banco no exercicio daquelas fungdes (Idem, 59) . Em S&o Paulo, uma pesquisa
do Instituto Vera Aldrigh mostrou que o Banco era visto como distante das
camadas populares e como foco de distribuicdo de privilégios para as elites
(Apud VIEIRA, 2006). Esse é o contexto da reconstrugdo da marca " Banco
do Brasil", posta em marcha por seus Centros Culturais.

Em meados da décadade 90, com osprejuizostrazidosaos bancos pelo
fim da inflagdo, a questéo da sustentabi lidade dos CCBBs ganhou urgéncia;
tanto mai s porgue o banco ndo pode fazer uso da Lel Rouanet, uma vez que
recebe repasses de créditos tributarios da Receita Federal. Para driblar essa
restricdo, foi criada a Associacdo de Amigos do Banco do Brasil - ACCBB
- responsavel pela captacéo de recursos por meio de renuncia fiscal. Este
atalho rendeu ao banco R$ 12 milhdes em incentivos fiscais no ano de 2004
(VIEIRA, 2006, 207). Mesmo assim, o investimento de recursos proprios €
mais importante para a sustentagdo dos CCBBs. Tudo somado, o Banco do
Brasil tomou-se a principal institui¢éo financeira no investimento em cultura
eaprimeiraadispor de instalacBes proprias para esta finalidade.

O BB enuncia 0s seguintes objetivos de sua atuagdo nessa area:
a) promover a instituicdo como apoiadora da cultura, comprometida com
0s anseios da sociedade; b) reforcar o conceito de empresa cidada e o
compromisso com as comunidades e com o pais; ¢) agregar valor a marca
Banco do Brasil. por meio de transferéncia de atributos relacionados a
cultura; d) contribuir no processo de prospeccéo e fidelizagdo dos segmentos
de clientes priorizados em todos os mercados atendidos pelo banco; €)
ser instrumento na consolidagéo da estratégia do Banco junto a mercados
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priorizados'. Pelo menos os trés primeiros objetivos apresentados podem
ser lidos na chave da publicidade institucional, principal motivacédo das
empresas que investem em cultura.

A forma de atuacdo do banco é outro aspecto interessante, porque
ilustra uma tendéncia que, alias, esta presente nas trés institui¢cdes aqui
analisadas: a de fundar centros culturais ou institutos com sede propria,
podendo funcionar como "templos' de uma atividade sacralizada por
contraste a atuagdo mundana e prosaica de um banco. Os Centros Culturais
Banco do Brasil, hoje com sede no Rio de Janeiro, Brasilia e Sdo Paulo,
surgiram em 1989, 2000 e 2001, respectivamente, e sd0 apresentados como
“uma das maiores e bem sucedidas iniciativas de marketing institucional da
histéria do empresariado brasileiro™.

Segundo Walter Vasconcelos, diretor do CCBB de S&o Paulo, a
associag8o dessas iniciativas a quaisquer interesses comerciais ndo faz
sentido:

"Se 0 CCBB tivesse uma propostacomercial, eu poderia
ser apenas o sindico deste prédio, com a chave de todas
as salas. Viriaalguém dizendo: 'Quero apresentar, tocar
viol&o, vou dancar, vocé me emprestaasala? Eucobraria
um tipo de verba e a pessoa se apresentaria.”

E como se os Institutos e as iniciativas de investimento em cultura
fossem o tributo que os bancos pagam a sociedade, o outro lado de sua
atuacdo no mercado. Por isso o0 esforco de construir a impressdo de que
nenhuma motivagdo menos elevada norteia essas agoes e, sobretudo, de
dissocié-las de qualquer atividade mercantil. Anténio Fernando Franchesi,
diretor do Instituto Moreira Salles, do Unibanco, reforcaessa interpretacéo ao
afirmar que "muitas pessoas ndo sabem que o Instituto esta relacionado com
0 banco™. A atuacdo na cultura se explicaria pela relagdo antiga da familia
Moreira Salles com as artes. Diz ainda que, na maioria das vezes, 0Ss recursos

¢ Ste do Centro Cultural Banco do Brasil. acessado em 18/07/07.

7 Ste do Ingtituto Moreira Salles, acessado em 18/07/07.

s Matéria intitulada "I nvestimento dos bancos na embalagem da cultura’, disponivel no site
Mosaico Teatral em 18/07/07.

® Matéria intitulada "I nvestimento dos bancos na embalagem da cultura", disponivel no site
Mosaico Teatral em 18/07/07.
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utilizados sdo proprios, ndo provenientes de isengdo fisca. O Instituto
Moreira Salles possui quatro centros culturais, além dos espacos Unibanco
de Cinema, Unibanco/Artplex e galerias. No site, somos informados ainda
que se trata do "maior complexo privado dedicado a cultura e as artes no
Brasl"!".

Parece haver, no discurso desses diretores, uma clara tentativa de
sacralizagdo da cultura produzida e propagada através dos investimentos dos
bancos. Esta sacralizacdo € a inversdo retérica do que, de fato, se operou
com a implantacéo do modelo neoliberal de financiamento da cultura, uma
vez que, entre as suas consequéncias esta

“o aparecimento de nichos no mercado cultural,
provocando a integragdo de setores até entdo bastante
distantes da l6gica mercantil, como era a situagéo das
artes, do patriménio, da cultura popular. Instaurou-se,
desse modo, uma espécie de migracao de procedimentos
tipicos da indistria cultural e do mercado publicitario”

(ARRUDA, 2003, 6).

Na verdade, ndo se trata de simples diminuicdo do papel do Estado
no financiamento e gestdo culturais; trata-se, mais propriamente, da
implantacdo de um padrao misto em que recursos publicos a fundo perdido
e investimentos privados sdo combinados, conformando uma tendéncia de
amplo alcance no globo. (ARRUDA, 2003; DURAND, 2001; YUDICE,
1997). No Brasil, como é sabido, este modelo ganhou forma com as leis
de isencéo fiscal para o financiamento da cultura que, no primeiro governo
FHC, ja haviam possibilitado a implantacdo de um

"mercado de patrocinios. intermediado pelos agentes
culturais. Profissionais capacitados para lidar com
operacdes financeiras e dotados de conhecimentos sobre
a éarea tributéria, as finangas e o marketing... Ficava
criado, assim, ndo s6 um mercado de bens culturais,
mas um mercado de imagens ingtitucionais' (ARRUDA,
2003,6).

10 Ste do Instituto Moreira Salles acessado em 19/08/07.
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Analisando os recursos captados com a Lei Rouanet e o Audiovisual
entre 1996 e 2002, Maria Arminda do Nascimento Arruda conclui que

“o MINe concentrou sua politica no incentivo acaptacgéo
de recursos no mercado e na promoc¢do das iniciativas
ligadas ao chamado marketing cultural. Enquanto o
orcamento tem um crescimento proximo da atualizacdo
de valores, os recursos provenientes das leis de incentivo
revelam crescimento visivel" (2003, 7).

Como em outros dominios da politica publica, o que se vé, sob a
aparéncia de liberalismo, é 0 uso de recursos publicos sob crescente gestao
privada (OLIVEIRA, 1992). Mas, no ambito da cultura, esta gestdo privada
ndo eliminou o poder normatizador do Estado, uma vez que cabe aos seus
funcionarios a intermediacdo e a chancela dos processos. Por isso, conclui
Arruda, ndo setrata de mecenato privado. Aindaassim, nesse modelo hibrido,
"a particularidade intrinseca ao ato de producao cultural ndo se esquivou da
universalidade abstrata das leis de mercado no tréansito do ultimo decénio,
embora os efeitos da politica cultural vigente ndo tenham sido idénticos em
todos os ramos da producéo cultural” (ARRUDA, 2003, 9).

Tomando o caso do cinema como paradigmatico, pode-se dizer que
a privatizagdo da producgdo cultural de circulagéo restrita ndo se completou
porque o capital ndo se interessou em ocupar totalmente o vacuo do Estado.
Sob pressdo, 0 governo tentou "reconstruir® o campo cinematogréafico
desmantelado com os prémios e programas de financiamento publico,
sobretudo das estatais. Segundo Noritomi, a Petrobras e a Eletrobras
responderam por 52% dos patrocinios entre 1995 e 2000 (NORITOMI,
2004). Por isso, a proximidade com o Estado voltou a ter importancia, mas
sem que existamais um balcéo fixo para a distribuicéo das verbas. No lugar
da Embrafilme, arelagdo agora é mais descentralizada e a posi¢éo estratégica
é, sobretudo, a da proximidade com os departamentos de marketing das
grandes empresas do Rio e de Sdo Paulo. Como exemplo do caréter limitante
desse modelo, o autor cita as dificuldades de financiamento e distribuicdo
de "Bicho de sete cabecas’, a0 qual nenhuma empresa queria associar
sua imagem (NORITUMI, 2004). Se a producéo da esfera de circulagéo
restrita ndo pode ser sustentada pelos mecanismos de mercado, a busca de
uma alternativa criou uma situacéo paradoxal em que o Estado financia
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producéo, mas sem se apossar do poder de tragar uma politica cultural digna
desse nome, que desse suporte a criagdo mais independente, experimental,
descentralizada e plural.

A tensdo entre a |6gica particular da producéo da cultura e a légica
gera da producéo capitalista, central nas anélises de Adorno, é reduzida pela
submissédo da primeiraas necessidades de construcédo de imagem institucional
das empresas. Mas ndo se trata apenas da comodificacdo da cultura, e sim de
um novo modelo expresso na ideia de “parceria” entre governo, empresas
e terceiro setor, que se desdobra no plano das atividades artisticas e que Ihe
confere um novo significado. Vejamos, entdo, como o ministro da cultura do
governo FHC, Francisco Weffort, explicita esta concepgdo: tratando das leis
de incentivo fiscal, ele afirma que elas

"vieram viabilizar a parceria entre o artista ou produtor
cultural. o patrocinador e 0 Estado na realizacdo de um
projeto cultural. O primeiro contribui com o trabalho
criativo, 0 segundo com 0s mei 0s para a sua concretizagéo
na forma de um produto cultural. e o terceiro com estimulo
- na forma de incentivo fisca — para que a sociedade
participe do processo" tApud CURY, 2002, 79).

Analisando a situagdo norte-americana, George Yudice mostra a
crise do financiamento estatal da arte que, durante a Guerra Fria, até para
fins propagandisticos era declaradamente voltado ao valor da autonomia do
criador, num contraponto ao seu uso politico pelo regime soviético A partir
dos anos 80, prossegue o autor, esse modelo deu lugar ao financiamento
privado voltado a conferir a arte alguma “fungéo social". Para Y udice, trata-
se de uma nova maneira de manejar os conflitos sociais, uma vez que o
"neoliberalismo reintroduz a expectativa de que institui¢bes de assisténcia
estardo situadas na sociedade civil em vez de no governo” (1997, 13). Isso
implica em um *novo pragmatismo” que reduz a legitimagdo da arte como
um fim em s e que coloca “a necessidade de traduzir o valor da arte em
termos civicos, sociais e educacionais mais gerais de forma que sejam
mais convincentes para o publico e para os agentes oficiais’ (1997, 13). O
autor identifica a matriz dessa concepgdo em um movimento internacional
chamado “cultura e desenvolvimento”, promovido pela Unesco e pelo Banco
Mundial, em parceriacom as empresas e o terceiro setor. No tépico anterior,
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ficou muito evidente o quanto esta visdo esta presente entre as liderangas
empresariais e os atos funcionarios do capital no Brasil.

A atuacdo mais recente do Instituto Itall Cultural também parece
imbuida dessa concepcédo. Este instituto foi fundado por Olavo Setibal em
1987, mas aberto ao publico paulistano em 1989. A atuacdo do banco na
cultura é bem mais antiga, datando das Italgalerias criadas em 1971. Mas,
de guardi&o de um acervo de interesse muito mais circunscrito, o Ital se
converteu em promotor de eventos culturais e em seu difusor, sobretudo, por
intemédio das tecnologiasdigitais. A importanciadessaconexdo com asnovas
tecnologias aparece ja na defini¢do do instituto como centro de informética
e cultura, quando de seu surgimento. A acdo principal era a disponibilizacdo
de um banco de dados infonnatizado aos visitantes da primeira sede, na
Paulista. Essa vocagdo se prolongou em iniciativas como o Itadlab — um
“centro de producdes académicas e artisticas’ que, em 2001, realizou a
primeirabienal de arte e tecnologiano Brasil- até chegar adisponibilizagéo
em rede da Enciclopédia Itall Cultural de Artes Visuais, em 2003.

Do ponto de vista temético, mais recentemente parece ter havido
uma inclinagdo para assuntos da "agenda socia”, quando Milu Vilela
substituiu Ricardo Ribeboin como presidente do Instituto. A remontagem
do espetéculo "Banquete dos Mendigos', em 2001, propunha uma reflexéo
sobre direitos humanos. Em 2006, essa guinada social chegou ao ponto de
inspirar os eixos teméaticos: o primeiro, intitulado "Onda cidad&d", buscava
discutir as novas possibilidades de comunicacao narede; *“Ruas”, o segundo,
“pde em cena a arte de rua, o grafite, a violéncia e outras questdes de nosso
tempo”; em parceria com o Afroreggae, realizou também o "Antidotos -
seminério internacional de agbes culturais em zonas de conflito”. Em pauta,
uma reflex&o sobre “o papel da cultura e da arte diante dos conflitos sociais,
econdmicos, étnicos, religiosos'!".

A tendéncia a absorgdo da cultura pela “agenda social” coloca a
necessidade de expansdo do publico e da descentralizacdo para além do
eixo Rio-S&o Paulo. A internet tem sido usada com este fim, valendo-se
da disponibilizacéo de bancos de dados como a Enciclopédia Ital de Artes
Visuais. Mesmo uma midia tradicional como a TV aberta pode prestar-
se a esse fim: em 2003, estreou na TV Cultura o programa Guerrilha, sob

11 Ste do Instituto Itall Cultural. acessado em 17/07/07.

130



O investimento em cultura {...] construgio de marca: o caso dos bancos brasileiros a partir dos anos 90

patrocinio do Instituto Itad Cultural”, O Banco do Brasil buscou outra
solucéo para expandir o puablico sem necessariamente instalar um CCBB em
cada canto do pais: o Circuito Cultural Banco do Brasil que tem. entre seus
atributos, a "proximidade, acessibilidade tanto para o publico quanto para
os artistas, énfase nas culturas locais e nacional"!". Os mesmos principios
valeriam para as Mostras Itinerantes do Instituto Moreira Salles, ainda que
este contasse com rede mais amplade divulgag&o e promogao cultural, como
ja foi dito.

Entretanto, atentativa de conferir uma funcéo social ao investimento
privado em cultura ainda esbarra nos limites do publico que usufrui da
producéo financiada pelos bancos. A primeira dificuldade € a de saber
gue publico é esse. Um assessor de Celso Furtado no Ministério da
Cultura chegou a tratar da demanda como o “lado faltante" na discuss@o
sobre politicas culturais no Brasil. Os Unicos a manifestar seus interesses,
segundo aquele assessor, eram 0s artistas, produtores e dirigentes culturais
em luta pelos recursos entdo geridos pelo MINC — Ministério da Cultura
iIApud DURAND, 2001, 6). Tentando contribuir neste sentido, Vieira fez
pesquisa para identificar o publico dos Centros Culturais Banco do Brasil e
concluiu:

“A homogeneidade do publico do CCBB nas trés capitais
demonstra. por conseguinte. que o0 acesso a cultura
continua sendo privilégio daqueles que tem 'amor a arte’,
ou sgja. de consumidores regulares de culturaque podem.
pela disponibilidade de todos os recursos em termos
de formacgdo, hébito, poder aquisitivo e transporte, se
distinguir na fruicdo de eventos e aquisicéo de produtos
culturais" (VIEIRA, 2006, 245).

Eram, em sua maioria, estudantes e funcionarios mais qualificados.
Ainda segundo o autor, a relagdo entre o publico anual do CCBB e a
populacdo da cidade era de 20% no Rio de Janeiro, 3% em S&o Paulo e 11%
em Brasilia

I> Site do Ingtituto Ita Cultural. acessado em 17/07/07.
11 Ste do Centro Cultural Banco do Brasil, acessado em 18107/07.
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Na mesma direcdo, pesquisa da Research International Brasil. de
2003, aponta que a cultura sO tem 2% da preferéncia das pessoas para 0
investimento das empresas na comunidade, perdendo feio para salde (25%),
educagao (23%) e segurancga (15%) tApud Vieira, 2006, 218). Aindaassim,
segundo pesquisa realizada em 2005 pelo Grupo de Institutos, Fundagtes
e Empresas - GIFE -, 50% dos seus filiados investem em cultura e arte
(Folha de Sao Paulo, 25104/07). Essa érea sO perde em montante investido
para educagdo e desenvolvimento comunitério. “*Os nimeros mostram que
0 investimento em cultura é focado nos jovens, a0 mesmo tempo que vem
sendo alinhado com a educagéo, o que € um amadurecimento do setor",
disse Fernando Rossetti, do Gife, em matéria da Folha, ja citada.

Como explicar a importancia do investimento em cultura para a
promocao da imagem institucional das empresas diante do caréter diminuto
de seu publico? Uma respostareside na composi ¢&o deste publico, fatia mais
suculenta do mercado consumidor dos servigos financeiros. Mas, a mesma
pesquisa de Marcos Vieira mostrou que mais de 60% dos frequentadores
do CCBB ndo mantinham vinculos de negécios com o Banco do Brasil, e
que a empresa € vista como extensdo do Estado e, portanto, com atuagdo
"desinteressada’, o que lhe proporciona grandes ganhos de imagem, mas
sem os retornos desejados em termos de captagdo de clientes e expansao
da venda de servicos (2006, 3). Apesar da situacdo peculiar do Banco do
Brasil, este resultado sugere que o carater "desinteressado” do investimento
do banco, na percepcao do publico, é fundamental para a eficiéncia da
estratégia de construcao de marca por meio da cultura.

Consideracges Finais

A partir da década de 80, os bancos se viram numa encruzilhada:
de um lado, as politicas econdmicas adotadas sucessivamente lhe alcavam
a um novo patamar de lucratividade em detrimento de todos os demais
setores da sociedade e do proprio Estado; de outro lado, a redemocratizacéo
abria caminho para a manifestacdo de setores organizados da sociedade que
cobravam do Estado restri¢cdesalivre atuagao do capital eameacavam difundir
seu descontentamento para parcelas da "opinido publica"' desmobilizada.

Neste cenario, a construcdo da boa vontade da "opinido publica’
tomou-se um género de primeira necessidade para o setor bancério, e o
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"conceito" de responsabilidade social virou a principal estratégia neste
sentido. A retérica da responsabilidade social sinaliza um novo arranjo em
que o vacuo deixado pelo Estado é parcialmente ocupado pelas empresas e
entidades do terceiro setor, agora chamadas de parceiras. Sob a vigéncia do
model o neoliberal, o capital foi liberado de restri¢des de ordem legal, politica
e geopolitica, o que lhe permitiu, em grande medida, submeter o Estado e
as classes sociais sem riqueza a seu proprio movimento. E justamente essa
vitériainconteste nos planos politico e econdmico que faz com que, no plano
ideol6gico, a sua legitimidade ndo deixe de ser problematica. A retérica da
"responsabilidade social" tenta fazer face ao descontentamento com um
mundo cujos tragos mais marcados séo resultado da ag8o dos grandes grupos
economicos. Por isso é tdo importante que o investimento em cultura pareca
"desinteressado”. E a lé das compensacdes: a cultura autbnoma, uma das
raridades produzidas pelo avanco da logica mercantil em todas as areas
da vida, converte-se numa promessa do capital. Isso explica porque, em
2000, o empresariado resistiu a proposta governamental de criacdo de um
fundo para financiar projetos culturais rentaveis, o que geraria a suspeita
de contaminacéo sobre esta érea sacralizada. Miguel Jorge, presidente para
assuntos corporativos da Volkswagen, afirmou naquela ocasi&o:

"N6s ndo entraremos nisso. Nosso negécio ndo €
ganhar dinheiro com filme, mas vendendo e fabricando
automoveis. Nunca aceitaremos que um banco decida
0 gue é bom ou ndo para a cultura. O banco néo tem
interesse em investir em cultura, mas em projeto que dé
lucro" (Folha de SGo Paulo. 27/03/2000 Apud CURY,
2002,86).

Refer éncias bibliogr &ficas

ARRIGHI, Giovanni (1996). O Longo Século XX Rio de Janeiro:
Contraponto, Sao Paulo: Unesp.

ARRUDA, Maria Arminda do Nascimento (2003). “A politica cultural:
regul acdo estatal e mecenato privado" IN Tempo Social, vol.IS n02. novo S&o
Paulo.

133



Maria Eduarda da Mota Rocha

AYRES,Andréia, SOARES, Flavia, BARTHOL OJR., Roberto (orgs) (2002).
Etica e Responsabilidade Social. Brasilia: SESI. Departamento Nacional.

BELLUZZO, Luiz Gonzaga, ALMEIDA, Jilio Gomes (2002). Depois da
Queda: a Economia Brasileira da Crise da Divida aos Impasses do Real. Rio
de Janeiro: Civilizacdo Brasileira.

CANO, Wilson (2000). Soberania e Politica Econdmica na América Latina.
Séo Paulo: Editora da Unesp.

CARDOSO, Ruth Correa Leite (1995). "Mudanga Sociocultural e
Participagdo Politica nos Anos 80". In SOLA. Lourdes, PAULANI, Leda
(orgs.). Licdes da Década de 80. Sdo Paulo: Editorada Universidade de sdo
Paulo, Genebra: UNRISD, 1995.

CHESNAIS, Francois(1998). A Mundializacdo Financeira- Génese, Custos
e Riscos. Sdo Paulo: Xama

CURY, Cléudia Engler (2002). Politicas culturais no Brasil: subsidios para
construcdes de brasilidade. Tese de Doutorado, Faculdade de Educacéo.
Campinas: Unicamp.

DREYFUSS, René (1989). O Jogo da Direita. Petropolis: Vozes.

DURAND, José Carlos (200 1). "Cultura como objeto de politica publica".
IN S0 Paulo em Perspectiva, vol.15, n02. Sdo Paulo: abr./jun..

FIORI, José Luis(2003). O Vooda Cor uja-para Relero Desenvol vimentismo
Brasileiro. Rio de Janeiro: Record.

HABERMAS, Jurgen (1984). Mudanca Estrutural da Esfera Publica. Rio
de Janeiro: Tempo Brasileiro.

KLEIN, Naomi (2002). Sem Logo - a Tirania das Marcas em um Planeta
Vendido. Rio de Janeiro: Record.

MELONETO, Francisco Paulode, FLORES, César(1999). Responsabilidade
Social & Cidadania Empresarial: aadministragdo do Terceiro Setor. Rio de
Janeiro, Qualitymark.

MOISES, José Alvaro (2001). Motivagdes das empresas par a incentivos em
cultura. Belo Horizonte, Fundagéo Jodo Pinheiro, 2001.

134



O investimento em cultura[...) construgdo de marca: o caso dos bancos brasileiros a partir dos anos 90

NORITOMI, Roberto (2004). Cinema e Poalitica - o cinema brasileiro dos
anos 90. Tese de Doutorado. Pés-graduacdo em Sociologia da USP, mimeo.

OLIVEIRA, Francisco de (1992). A Falsificacdo da Ira ~ Collor. Rio de
Janeiro: Imago Editora.

(1994). “A Prova dos Nove: Conflito de Classes,
Publicizacdo e a Nova Contratualidade". In DINIZ, E., LOPES, 1. S,
PRANDI, R. (orgs). O Brasil no Rastro da Crise. Sdo Paulo: Hucitec,
ANPOCS, Brasilia: IPEA.

ROCHA, Maria Eduarda da Mota (2010). A nova retérica do capital: a
publicidade brasileira em tempos neoliberais. Sdo Paulo: Edusp.

SAES, Décio (2001). “Estado e Classes Sociais no Capitalismo Brasileiro
dos Anos 70/80" In SAES, Décio. Republica do Capital — Capitalismo e
Processo Politico no Brasil. Sdo Paulo: Boitempo.

SALLUM, Brasilia (1996). Labirintos - dos Generais a Nova Republica.
Séo Paulo: Hucitec.

SEGNINI, Liliana R. P. (1999). " Reestruturacdo nos Bancos no Brasil:
Desemprego, subcontratagéo e intensificagdo do trabalho". In Educacdo&
Sociedade, vo1.20, n°.67, Campinas, agosto.

VIEIRA ,MarcoE. M. (2006).Distinc&o. Culturade Consumo eGentrificagao,
o0 Centro Cultural Banco do Brasil e o Mercado de Bens Simbolicos. Tese de
Doutorado. UNB, mimeo.

YUDICE, G. "The privatization of culture" (1997). Texto disponivel no
site da Universidade de Nova York (www.nyu.edu) na pagina do "The
Privatization of Culture Project for Research on Cultural Policy".

135



