Contribuciones a
las CienciasSociales I,

ISSN: 1988-7833
Diciembre 2015

POLITICAS CULTURAIS: UM NOVO HORIZONTE NA DEMOCRATIZACAO
DA CULTURA OU APENAS MAIS UMA FERRAMENTA DE MARKETING?
UM ESTUDO DE CASO SOBRE A IDEOLOGIZACAO NO
PROJETO OFICINAS TELA BRASIL

Alessandra da Cruz Guedes Rios?*
Universidade Federal do ABC, Santo André — SP, Brasil
alessandra.rios@ufabc.edu.br

Andrea Paula dos Santos Oliveira Kamensky?
Universidade Federal do ABC, Santo André — SP, Brasil
andrea.santos@ufabc.edu.br

RESUMO

Neste artigo, trazemos a discusséo algumas das caracteristicas das politicas culturais vigentes
na contemporaneidade, no intuito de refletir se elas promovem a democratizacdo do acesso e
da producdo cultural ou se apenas consistem em mais uma ferramenta de marketing a
disposicdo das instituicbes que patrocinam iniciativas derivadas dessas politicas. Tomamos
como objeto de estudo o projeto Oficinas Tela Brasil, viabilizado por meio da Lei Rouanet, uma
iniciativa de cunho educacional, voltada, sobretudo, aos jovens do ensino fundamental e médio
de escolas publicas localizadas em diversas comunidades brasileiras, interessados em
aprender sobre a linguagem audiovisual. Ao longo das discussfes aqui promovidas, refletimos
gue embora as organizacdes financiadoras deste projeto promovam a ideia de democratiza¢do
e transformacédo social, é preciso, antes, colocar em cheque, desconstruir e reconstruir 0s
préprios conceitos criados por essas politicas para “cultura”, “projeto cultural”’, “acesso”,
“democratizagao” e até mesmo “politica cultural”.

Palavras-chave: politicas culturais, democratizacédo da cultura, acesso cultural, marketing
cultural, linguagem audiovisual, Oficinas Tela Brasil.

ABSTRACT

In this paper, we discuss about some characteristics of current cultural policies in the
contemporary society, in order to shed light on the question if they promote the democratization
of access and cultural production or they just consist of one more marketing strategy available
to the institutions that sponsor initiatives derived from these policies. We take as object of study
the project "Oficinas Tela Brasil", made possible through cultural incentive laws, that consists in
an educational initiative to youth of primary and secondary public schools located in several
Brazilian communities, interested in learning about audiovisual language. Throughout the
discussions promoted in this paper, we understood that although the sponsoring institutions of
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this project promote the idea of democratization and social change, we must first check,
deconstruct and reconstruct the very concepts created by these policies to "culture", “cultural

project”, "access", "democratization" and even “cultural policy”.
Keywords: cultural policies, culture democratization, cultural accesses, cultural marketing,
audiovisual language, Oficinas Tela Brasil.

1 O projeto Oficinas Tela Brasil

O projeto Oficinas Itinerantes de Video Tela Brasil, popularmente conhecido como Oficinas
Tela Brasil, faz parte do conjunto de iniciativas mantidas pela Associagdo Tela Brasil®.
Patrocinada pela Companhia de Concessdes Rodoviérias (CCR) e pela Telefonica/Vivo, por
meio da Lei Rouanet?, a acdo consiste em um projeto educacional de cinema voltado para
jovens a partir de quatorze anos de idade, sobretudo alunos do ensino fundamental e médio de
escolas publicas brasileiras, tendo como foco comunidades situadas nos estados de S&o Paulo

e Rio de Janeiro — Regido Sudeste do pais.

A proposta pedagdgica do projeto tem como objetivo instigar 0 pensamento critico dos alunos
com relagdo a realidade social onde eles estdo inseridos, além de despertar a curiosidade
sobre as artes, a cultura e as ciéncias por meio da criatividade e do trabalho em grupo, tendo a

linguagem audiovisual como suporte.

A divulgacdo da iniciativa € realizada pelos produtores do projeto nas escolas publicas da
regido, proximas a localidade onde ocorrem as oficinas (geralmente, nessas mesmas
instituicbes de ensino). As inscricbes devem ser feitas pelos interessados via internet, por meio
do preenchimento de um formulario no portal Tela Brasil®, que solicita informagGes pessoais
dos candidatos, bem como que eles dissertem brevemente sobre uma histéria que, a seu ver,
poderia tornar-se roteiro de um curta-metragem. N&ao € necessaria nenhuma experiéncia prévia
com a linguagem audiovisual e o critério de selegdo consiste, sobretudo, no interesse dos

jovens pelo aprendizado da linguagem cinematografica e criatividade na elaboracao da histéria.

As aulas tém duracdo média de quinze dias e sdo dividas entre conteudo teorico e préatico. Na
primeira metade das oficinas, sédo trabalhados conceitos relacionados a pratica e a linguagem
cinematogréfica, algumas nocdes acerca de equipamentos e todo o processo de criacdo de um
filme: roteiro, direcdo, producdao, fotografia, arte, som, montagem e exibicdo. A segunda parte é
destinada a producéo de curtas-metragens de até quinze minutos — considerados como projeto

de encerramento das oficinas. O langamento das producdes é realizado na comunidade onde a

8 Associacdo Tela Brasil: iniciativa que desenvolve e administra projetos educacionais e outros voltados a

promocéao (exibi¢do, produgdo e distribuicdo) do audiovisual. Faz parte desta iniciativa o projeto Oficinas Tela Brasil —
objeto de estudo deste artigo.

4 Lei Rouanet: Lei Federal de Incentivo a cultura (n°® 8.313 de 23 de dezembro de 1991). Institui politicas
publicas para a cultura nacional, como o Programa Nacional de Apoio a Cultural (PRONAC). Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8313cons.htm>. Acesso em: 12 de outubro de 2015.

5 Portal Tela Brasil: portal oficial da Associa¢éo Tela Brasil, onde séo divulgadas informagdes sobre os projetos
desenvolvidos pela iniciativa, noticias entre outras. Disponivel em: < http://www.telabr.com.br/>. Acesso em 13 de
outubro de 2015.



oficina ocorreu e os videos sé@o disponibilizadas em canais de compartilhamento e exibi¢éo,

como o YouTube.

A iniciativa também tem como objetivo “gerar” outros dois projetos, a partir da realizagdo das
oficinas nas comunidades selecionadas. Eles consistem no Coletivo Tela Brasil e na criacdo de
Nucleos de Producédo Digital (NPD), como forma de dar continuidade as atividades de
“alfabetizagdo audiovisual” (assim chamado pelo Oficinas Tela Brasil) nas localidades que

receberam o projeto.

O Coletivo Tela Brasil se trata de um canal virtual criado no portal Educarede (da Fundagéo
Telefonica Vivo)® e visa dar continuidade ao trabalho das oficinas presenciais por meio da
manutencdo de contato entre os profissionais do projeto e alunos participantes das oficinas.
Neste canal, os interessados em conceber novos projetos audiovisuais trocam informacdes
com os coordenadores e docentes do projeto Oficinas Tela Brasil por meio de féruns de

discussao.

Os Nducleos de Producao Digital (NPD), formados pela Secretaria do Audiovisual (SAv), avaliam
projetos cinematogréficos independentes e, caso aprovados mediante alguns critérios — entre
0s quais, o privilegiamento da formacgdo educacional para o audiovisual — disponibilizam verba,
equipamentos e toda a estrutura necessaria ao desenvolvimento das acdes. Nessa iniciativa,
ao Oficinas Tela Brasil cabe apenas as orientac6es/consultoria necessarias aos interessados
na obtencdo do beneficio que é concedido pela SAv e implantado pelo Programa Olhar Brasil —

iniciativa do Ministério da Cultura (Governo Federal).

Uma outra acdo que é incentivada, mas néo organizada pelo Oficinas Tela Brasil € a formacao
de cineclubes permanentes, sobretudo nas comunidades por onde passou 0 projeto. A
concepcao destes é incentivada pela iniciativa e orientada a partir de videos gravados pelos
profissionais do projeto, bem como por meio de outras informacg@es disponibilizadas no portal
Tela Brasil. A ideia é incentivar os professores das redes publicas de ensino a criarem espaco
dentro das escolas para que a linguagem audiovisual possa ser explorada com e pelos alunos

por meio dessa estratégia.

Feita a introducéo inicial sobre o projeto Oficinas Tela Brasil, apresentamos, entéo, a pergunta
que consiste no cerne da discussdo proposta neste artigo: levando em conta o objetivo da
iniciativa em inserir jovens de diferentes comunidades brasileiras na cultura audiovisual, bem
como a possibilidade de geracdo de outros projetos por meio desta agéo, podemos considerar
gue as politicas culturais das quais esta iniciativa deriva abrem novos horizontes na
democratizagcdo da cultura, ou consistem apenas em mais uma ferramenta de marketing a

disposicéo das patrocinadoras?

6 Educarede: portal da Fundagdo Telefonica onde sdo disponibilizadas informacdes acerca dos projetos
educacionais desenvolvidos pela organizacédo. Disponivel em: <http:/fundacaotelefonica.org.br/a-fundacao/>. Acesso
em 13 de outubro de 2015.



Para refletirmos sobre esta questdo, propomos, no proximo tépico, uma breve apresentacao

sobre algumas das caracteristicas das politicas culturais que regem a iniciativa.

2 Politicas culturais: um conceito ideologizado

Por “politicas culturais” geralmente entende-se com programa de intervencg@es, realizado por
diversos agentes (como o Estado, instituicbes civis, organiza¢des publicas e privadas e/ou
grupos comunitarios), que tenha como objetivo atender as “necessidades culturais” da
populagdo, bem como promover e preservar as suas representacdes artisticas e simbolicas
(COELHO, 2012, p. 313).

Todavia, entre os profissionais que atuam direta e indiretamente com estes programas,
sobretudo os drgdos financiadores das iniciativas, nota-se um discurso bastante “ideologizado”
acerca das politicas culturais. Estas se apresentam, na atualidade, como um conjunto de
intervencdes que atua por meio da interacéo entre os diversos agentes sociais, no sentido de
obter apoio (financeiro, de prestacéo de servicos e de estabelecimento de parcerias diversas),
visando a manutencao de uma certa ordem politica e social ou a promoc¢éo de uma iniciativa de
transformacéo social — argumento bastante presente na fala dos viabilizadores de diversos
projetos culturais realizados na América Latina, assim como do Oficinas Tela Brasil — objeto de

estudo deste artigo — conforme sera exposto adiante.

Outra forma ideologizada de se conceber “politicas culturais” é considera-las como uma forma
de resposta as demandas sociais. Neste caso, o autor da politica cultural se vé ndo como
aguele que toma propriamente iniciativa do processo cultural, mas que se limita a perceber,

compreender e atender a essas demandas (COELHO, 2012).

Ha, portanto, dois modelos ideoldgicos de projetos derivados das politicas culturais: os que
visam a transformacédo social e os de resposta as demandas sociais. Esses padrdes sao,
ainda, reforcados por meio de trés questfes fundamentais do contexto da contemporaneidade

(COELHO, 2012) que explanaremos a seguir.

A primeira refere-se a ampliacdo da participacdo do maior niumero de pessoas possivel nos
processos de criagdo cultural: ja ndo basta somente que muitos tenham acesso e saibam
apreciar diversas formas culturais. Essa nova caracteristica, adotada em muitos projetos
viabilizados por meio das politicas culturais, ratificam, ainda mais, o pensamento ideologizado

de democratiza¢é@o nédo sé do acesso, mas sobretudo da produc¢éo cultural.

A segunda questdo esta relacionada a realidade de um Estado contemporaneo enfraquecido e
sempre mais absorvido por preocupacgdes de ordem imediata. Com isso, 0 poder publico tem
perdido espaco no setor cultural, cedendo lugar as empresas privadas de entretenimento,
denominadas por industria cultural, e as organizagbes interessadas no patrocinio de projetos

derivados das politicas culturais.



Canclini (2013) chama a atencé@o para essa questdo, afirmando que a retirada dos 6rgaos
estatais de suas responsabilidades relacionadas as atividades culturais acaba por conceder a
iniciativa privada essa funcéo, substituindo o conceito de democratizacdo do desenvolvimento
e da produgédo cultural pelo de “geréncia flexivel” e “eficiente do setor” (CANCLINI, 2013, p.
368). Para ele, a partir do momento em que o Estado se exime de questbes de interesse
publico, como a cultura, as artes e a comunicagéo, sua “omissdo” faz com que os servigos
publicos dentro dessas instancias se convertam preferencialmente em mercadorias. Essa €,
ndo por acaso, a logica das politicas culturais, cujas organiza¢fes do setor privado sao tidas
como 0s principais agentes e os resultados gerados por meio dos projetos financiados, como
produtos culturais (SMIERS, 2003).

A terceira questéo consiste no fato de que, mesmo que o Estado néo esteja “fragilizado”, como
se tem considerado, o fato de “saber apreciar’ e “gerar cultura” ndo é considerado, na
contemporaneidade, uma atividade essencial para o poder publico, pois j& ndo se sabe mais o
gue privilegiar. Nao ha um nucleo delimitado onde sé@o centralizados os valores culturais de
uma nacao ou de um pais, dado que esses valores surgem, se modificam, desaparecem e déo
lugar a outros novos, o tempo todo, movidos e promovidos velozmente por diversas frentes,

sobretudo pelos meios de comunicacéo (e em especial os digitais).

Esta é, justamente, a principal justificativa das organiza¢des publicas e privadas quanto a certa
“autonomia” na selecéo de determinados projetos culturais em detrimento de outros, sobretudo
aqueles que representem melhor seus interesses mercadoldgicos, como veremos no tépico a

sequir.

3 Cultura, a nova ferramenta de marketing

Nota-se, cada vez com maior frequéncia, o investimento de organizac@es da iniciativa publica e
privada, de médio e grande porte, em projetos derivados das politicas culturais. Essa pratica
se deve, sobretudo, a valorizagdo e ao financiamento do poder publico em iniciativas desse
ambito com a possibilidade de isencao fiscal (parcial ou total) e também a visibilidade dada a
essas acdes nas grandes midias, 0 que representa uma excelente oportunidade para a

exposicdo de uma marca por meio da sua associacao positiva as atividades culturais.
De acordo com a Revista Marketing Cultural Online — especialista no tema:

Ao patrocinar um projeto cultural, a empresa se diferencia das demais
a partir do momento em que toma para si determinados valores
relativos aquele projeto (por exemplo, tradicdo, modernidade,
competéncia, criatividade, popularidade etc)”.

7 Revista Marketing Cultural Online. Voltada a publicacdo online de contelddos, pesquisas e estatisticas
relacionadas ao marketing cultural. Disponivel em:
<http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural&sessao=%200
queemarketingcultural. Acesso em 16 de outubro de 2015).
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Diversos projetos culturais voltados a exibicdo e producdo cinematografica comecaram a
ganhar a atencao de patrocinadores, sobretudo a partir dos anos 1990 no Brasil — periodo em
gue notamos um aumento significativo no preco dos ingressos para sessdes cinematograficas

e uma diminuigdo drastica na oferta de salas de cinema no pais.

Incentivadas ndo sO pela oportunidade em promover ideologicamente o conceito de
democratiza¢do do acesso e da producdo audiovisual, bem como de “transformagéo social” —
ainda mais num tempo onde a maior parte da populagdo ainda continua destituida econémica e
financeiramente desse tipo de linguagem e, consequentemente, da pratica cultural — mas
também pelos beneficios garantidos pelas leis de incentivo e pelas possibilidades de
associacdo de sua marca a imagem positiva gerada pelo patrocinio dessas iniciativas, médias
e grandes empresas encontram nesses projetos uma maneira de favorecer seus interesses

institucionais.

A mais recente modalidade de marketing, a "cultural”, representa para as organizagbes uma
nova forma de destacar as suas marcas das dos concorrentes, de fortalecer seus
relacionamentos com as comunidades nas quais estdo instaladas, bem como com seus
diversos stakeholders (NETO; MARCONDES, 2005) — colaboradores, clientes, fornecedores,

governo etc.

A preferéncia dessas instituicoes por projetos de exibicao e producao audiovisual também pode
ser justificada pela predominéncia da linguagem audiovisual como principal forma de
comunicacdo e sociabilidade em curso na contemporaneidade (ROSADO; ROMANO, 1993;
DUARTE, 2009; BARBERO, 2009). Basta observarmos a popularidade de videos considerados
“amadores” na internet, sobretudo nas redes sociais, e a quantidade de sitios gratuitos
especializados na exibicdo e compartilhamento desse tipo de contetdo, a disposicdo do

usuério, entre eles: YouTube, Vimeo, Multiply, Google Videos, MySpace.

Essa mudanca na forma de as pessoas se comunicarem e se relacionarem na sociedade atual
deve-se, em partes, ao investimento massivo de industrias no desenvolvimento de
equipamentos portateis e mais baratos de captacdo de 4udio e imagem, tecnicamente mais
simples de se manusear por ter uma interface mais “amigavel” e intuitiva para o usuario. E,
diante da exploséo da internet nas residéncias, também a possibilidade de ampla difusdo dos

contetidos audiovisuais produzidos com essas cameras nas redes virtuais de comunicagao.

A condicdo, entretanto, ndo é recente. Desde a década de 30 do século passado, Benjamin
(2012) aponta para a possibilidade de reprodutibilidade técnica da arte por meio dos aparatos
tecnoldgicos de captacdo de Audio e imagem, fato que possibilitou as pessoas situadas as
margens da sociedade a apropriacdo desses equipamentos e a narracdo de suas préprias
histdrias e subjetividades. Isso contribuiu para que esses sujeitos fossem transportados do

estado passivo ao ativo nos processos de construcdo de mensagens audiovisuais, como



expressdo simbdlica e forma de mediagdo de suas rela¢gdes humanas (DOWBOR, 2009;
MANEVY, 2009; BENJAMIN, 2012; SANTOS; RIBEIRO, 2011). Mais do que isso: a era da
reprodutibilidade técnica ndo s6 deslocou os papéis de receptores e produtores de informacgéo
e comunicagdo, bem como modificou a forma como as pessoas percebem a sua propria
“realidade”. (DUARTE, 2009, p. 17).

Dentro desse contexto — pautado pelas lacunas politicas e sociais, pelos acontecimentos
tecnoldgicos e culturais atuais, mas, sobretudo, pelo fato de a educacao publica ainda ignorar a
emergéncia da linguagem audiovisual nos processos de ensino-aprendizagem (ROSADO;
ROMANO, 1993; BARBERO, 2009) — surge o projeto Oficinas Tela Brasil, cujo foco esta na

promocéao da linguagem audiovisual dentro do ambito cultural e educacional.

Mais que exibir filmes nacionais de produtoras e distribuidoras consagradas — acdo que faz
parte, por exemplo, de uma outra iniciativa do Tela Brasil, o Cine Tela Brasil® — a iniciativa
convida o jovem, localizado em comunidades brasileiras e interessado na linguagem
cinematogréfica, a tomar o lugar de protagonista de sua prépria historia, retratada por meio de
produtos culturais (curtas-metragens), reforcando o (falso) discurso (das patrocinadoras, da
coordenacao pedagodgica e até mesmo dos participantes das oficinas e da comunidade onde
ocorrem as ag¢fes dos projetos do Tela Brasil) de democratizacdo do acesso e da producéo

cultural audiovisual.

O discurso comum entre 0s agentes culturais deste projeto, sobretudo dos docentes e
patrocinadoras, é de que este contribui para que 0s jovens participantes das oficinas nao sé
modifiqguem a sua percepg¢éo, bem como despertem para a atuagdo com relacao a sua propria
realidade. Aqui, ndo é apenas a linguagem audiovisual, mas o Oficinas Tela Brasil e os demais
projetos promovidos pela Associacédo Tela Brasil como um todo que, no lugar do poder publico,
os tira da condicao de passividade e lhes oferece uma nova perspectiva, que nao é somente
cultural, mas também social, reforgando ainda mais o discurso de transformacéo social contido

na ideologia das politicas culturais que regulamentam este e outros projetos.

A principal l6gica dessas politicas, que na contemporaneidade andam de mé&os dadas com a
inddstria cultural, consiste na geragdo e reproducdo de produtos. Conforme vimos no primeiro
tépico deste artigo — acerca da apresentacdo do objeto de estudo — um dos objetivos do
Oficinas Tela Brasil €, a partir deste, dar origem a outros projetos que culminem na produc¢éo
de novos produtos culturais, ampliando, com isso, as possibilidades de divulgacdo das marcas

patrocinadoras a um numero cada vez maior de pessoas e grupos de interesse.

Outra acao bastante explorada pela iniciativa e que contribui para este objetivo € a inscrigdo
dos curtas-metragens produzidos pelos jovens em festivais nacionais e internacionais dessa

categoria cinematogréfica, cuja cobertura miditica é bastante extensa e onde as premiagdes

8 Cine Tela Brasil: projeto promovido pela Associa¢éo Tela Brasil, cujo objetivo consiste em exibir filmes
nacionais em espacgos publicos de diversas comunidades brasileiras. Disponivel em: <http://www.telabr.com.br/cine-
tela-brasil>. Acesso em 13 de outubro de 2015.



geralmente consistem em verba para o desenvolvimento de novos projetos culturais. Desta
forma, notamos a producdo ciclica em massa de produtos culturais, sempre fazendo referéncia
aos projetos precursores como aqueles que “abriram as portas” para os horizontes da

democracia do acesso e da producao cultural.

Além de todos os pontos ressaltados, ainda cabe destacar neste artigo o0s interesses
institucionais especificos das financiadoras que as levaram a patrocinar o Oficinas Tela Brasil e

que serdo apresentados a seguir.

A Companhia de Concessfes Rodoviarias (CCR) € uma empresa brasileira e atua nos
segmentos de concessao de rodovidrias, de mobilidade urbana e de servicos. Das rodovias
geridas pelas suas concessionarias, as principais estéo localizadas nos estados de Séo Paulo

e Rio de Janeiro — também foco de atuacéo das oficinas.

Como parte de suas estratégias de marketing, a CCR desenvolve e apoia diversos projetos nas
areas esportiva, de saude, social, educativa e cultural sendo esses dois Ultimos pilares

representados pelo Oficinas Tela Brasil, entre outras iniciativas.

O projeto Cine Tela Brasil — brevemente apresentado no inicio deste artigo — geralmente ocorre
simultaneamente ao Oficinas Tela Brasil. O primeiro, que consiste na exibicdo de obras
cinematogréaficas nacionais, realiza a projecdo dos filmes em uma sala de cinema itinerante,
com uma estrutura bastante similar a de uma sala de cinema convencional. Esta estrutura é
carregada dentro de um caminhdo e montada em pracas publicas de comunidades brasileiras;
é também utilizada na exibicéo oficial dos curtas-metragens produzidos nas oficinas. O projeto
possui, ao todo, duas unidades (caminhdes), que percorrem um itinerario previamente definido
em um calendario anual pelas patrocinadoras — cujas comunidades selecionadas sao,

principalmente, os locais de atuacdo comercial das financiadoras ou arredores destes.

Considerando que o foco das acdes esteja nos estados de S&o Paulo e do Rio de Janeiro, a
rodovia mais utilizada é a Presidente Dutra, que liga essas duas metrépoles e é administrada
pela concessionaria CCR Via Dutra. Praticamente todas as comunidades atendidas nessas
localidades estdo situadas as margens desta rodovia. As localizadas em outros estados

também estdo geralmente as margens de estradas administradas pela CCR.

De acordo com a agéncia Luciana Branca, que presta servicos de assessoria de imprensa a
Associacdo Tela Brasil, duas das vantagens proporcionadas as patrocinadoras, sobretudo a
Companhia de Concessdes Rodoviarias, correspondem a isencao do pagamento de taxas de
pedagio para circulacdo nessas estradas, j4 que a maioria delas € administrada pela CCR, e a
possibilidade de divulgag¢édo da marca por meio da logomarca do projeto e das financiadoras

estampada na lona dos caminh&es que circulam por todo o pais.

7

Ja a Telefonica, empresa de origem espanhola, é considerada a maior do ramo de
telecomunicagbes no Brasil. A Companhia atua na prestacdo de servigos de telefonia fixa no



Estado de Sdo Paulo e de telefonia mével em todo o territério nacional. Também possui
portfélio adicional, onde estdo inclusos servicos de voz fixa e moével, banda larga fixa e mével,

ultra banda larga (over fiber), TV, dados e TI.

Com relagao a sua atuacao em agdes de responsabilidade socioambiental, a empresa prioriza
atividades que tenham como foco os aspectos tecnolégicos, econdmicos, sociais e ambientais.
Seus projetos sociais sdo gerenciados pela Fundacgéo Telefonica e divididos em quatro linhas
de atuacdo: Infancia e Adolescéncia, Educacdo e Aprendizagem, Voluntariado e Inovacao
Social — neste ultimo pilar inserem-se os projetos Cine Tela Brasil e Oficinas Tela Brasil por
contemplar os aspectos pré-definidos pela Companhia para os projetos sociais por ela
financiados: tecnoldgicos (contato do publico com os meios tecnoldgicos de producédo, exibicdo
e difusdo do audiovisual e acesso a estrutura de sala de cinema) e sociais (acesso da
comunidade as produgdes cinematograficas exibidas pelo projeto Cine Tela Brasil e aos curtas-
metragens produzidos pelo Oficinas Tela Brasil).

O patrocinio as iniciativas do Tela Brasil tem servido a Telefonica Vivo como estratégia de
difusdo da imagem da empresa como uma organizacao socialmente responsavel, engajada na
valorizagdo da diversidade cultural brasileira e na democratizagdo do acesso aos meios
tecnoldgicos de producao, exibi¢do e divulgacao de videos. Com a aquisicao da empresa Vivo,
em 2011, a empresa ganha espaco no mercado brasileiro e os projetos Cine Tela Brasil e
Oficinas Tela Brasil, Unicos de &mbito nacional e presencial patrocinados pela companhia, vém
para auxiliar na divulgacdo e reforco da marca nos diferentes estados pelos quais o projeto
percorre, tendo como locais estratégicos Rio de Janeiro e S&o Paulo — sendo este Ultimo, o
principal foco das ag¢bes, bem como o estado que representa a maior carteira de clientes da

organizacéo.

Acerca dos interesses da patrocinadora com 0s projetos da iniciativa Tela Brasil, cabe uma
importante observacdo. A (antiga) Telefonica foi uma das empresas com o maior indice de
reclamacdo dos consumidores no segmento de telefonia fixa no Brasil. Com a aquisicdo da
Vivo, a empresa decide assumir 0 nome da Ultima marca citada (com melhor reputagdo) como
sua marca oficial j& em propagandas e comunicagdes aos seus clientes — apesar de ainda se
apresentar em ocasifes especificas com a marca transitoria. Além disso, a Vivo ja4 operava em
ambito nacional, o que pouparia a empresa de esfor¢cos na divulgacdo de uma marca que s6

era conhecida no estado de S&o Paulo e com alto indice de rejeicao.

Este fator, aliado aos interesses da CCR e ao investimento reduzido de custos para concentrar
as acfes do projeto no estado de Sao Paulo (sobretudo devido a isencao das taxas de pedagio
para circulacdo dos caminhdes nas estradas brasileiras), foi um forte motivo na escolha desta
localidade como polo estratégico para a realizagdo das oficinas e exibicdo dos filmes pelos
projetos Oficinas Tela Brasil e Cine Tela Brasil, respectivamente. A Telefonica Vivo encontrou
no Tela Brasil uma oportunidade de destaque na midia, por meio da divulgacéo de releases a

imprensa e outras agdes que sobressaltaram o “engajamento” da marca com projetos de



responsabilidade social, conferindo a sua imagem institucional uma melhor reputacdo perante

seus publicos de interesse, sobretudo clientes.

Diante das questdes até aqui apresentadas, acreditamos termos reunido informac¢des minimas
necessarias as reflexdes finais acerca da questdo central deste artigo e que sera exposta no

préximo e ultimo tépico.

4 Enfim, democratizacéo da cultura ou apenas mais uma ferramenta de marketing?

Os formuladores das politicas culturais vigentes na contemporaneidade afirmam que existem
seis tipos de acesso a cultura: fisico ou material, econémico, intelectual, & informacgdo, aos
meios de producéo e aos de reproducdo da cultura (COELHO, 2012). Segundo eles, para que
um projeto cultural possa ser considerado de fato “democratico”, ou seja, possibilite que os
sujeitos interessados se apropriem efetivamente destes, € preciso que todos estes tipos de

acesso sejam contemplados.

O acesso fisico consiste na possibilidade de contato direto do sujeito com a obra de arte. Isso
inclui a facilidade de locomocédo até o local onde a obra esta instalada, a disponibilidade de

transporte, a distancia, o trajeto etc.

O segundo acesso refere-se ao econdmico, ou seja, a possibilidade econémica ou financeira

nao so6 para 0 consumo, bem como para a producéo cultural.

O terceiro, acesso intelectual, diz respeito a apropriacdo efetiva do produto cultural em suas
dimensdes. Para o especialista em politicas culturais brasileiro, Teixeira Coelho (2012), “o uso
cultural deixa, no individuo, uma marca, um resto, enquanto o consumo cultural caracteriza-se
pela mera exposicdo ao produto cultural, insuficiente para deixar, no individuo, qualquer
resquicio”. (COELHO, 2012, p. 45). Este, talvez seja o mais complexo de todos os tipos de
acesso, segundo as politicas culturais, pois exige de quem se apropria disposi¢céo e, em alguns
casos, até mesmo experiéncia prévia com a linguagem de determinado tipo de cultura ao qual

ele se expoe.

O acesso a informacdo est relacionado ao contato do publico com os procedimentos de
divulgacdo das atividades culturais existentes (por meio da TV, jornais, revistas e outros

meios).

Por fim, o quinto e o sexto tipos de acesso referem-se propriamente aos meios de producéo e
reproducdo da obra de arte, sendo que o primeiro esti relacionado aos equipamentos
destinados a producdo — no caso do projeto em questdo, cAmeras de video e fotografia,
computadores, softwares de edicdo de videos, entre outros — e 0 segundo aos meios de
reproducao — fitas de video, DVD, telas de projecédo de cinema, espacos fisicos na exibicédo das

producdes, canais virtuais de disponibilizacdo e compartiihamento de videos etc.



O Oficinas Tela Brasil vale-se justamente destes argumentos para afirmar que pode ser
considerado uma iniciativa democrética por contemplar todos os tipos de acesso mencionados,
sobretudo aos meios de producdo cultural. De fato, € um projeto bastante abrangente no
sentido proposto pelos especialistas das politicas culturais contemporaneas. A questéo,
entretanto, esta na finalidade Ultima desses projetos, o que acaba por impactar justamente no

tipo de experiéncia proposta aos participantes do projeto com a linguagem audiovisual.

Conforme vimos ao longo deste artigo, o foco dos projetos derivados das politicas culturais
atuais culmina na geracao de produtos que tenham potencial para serem reproduzidos diversas
outras vezes e cuja imagem positiva possa ser associada a das marcas institucionais de suas
patrocinadoras. Compreendemos, portanto, que, sob o discurso ideologizado da
“transformacado social’, o interesse maior das organizacdes que financiam esse tipo de
iniciativa ndo esta em democratizar a cultura, mas em fazerem-se perceber como instituicdes
comprometidas com tal propésito diante da negligéncia ou auséncia de competéncia do poder
publico no ambito da promogéo, desenvolvimento e manutengdo da cultura. A estratégia de
marketing cultural efetiva-se, desta forma, ao menos duas vezes: por meio do papel assumido
pelas financiadoras enquanto promotoras da cultura e por meio dos produtos culturais gerados

a partir dos projetos que elas viabilizam.

A cultura vista desta maneira, muito mais como uma mercadoria que como um processo —
tendéncia bastante comum na contemporaneidade, sobretudo na América Latina (CANCLINI,
2013) — acaba por nos apresentar uma outra questao ainda de maior importancia: ao invés de
nos questionarmos sobre o fato de as politicas culturais democratizarem ou nao a cultura, ndo
deveriamos, talvez, nos perguntarmos se a ideia que as politicas culturais fazem de si mesma
nao estaria, na realidade, condicionando também a nocdo que constituimos sobre o que venha

a ser “cultura” e consequentemente de democratizagédo do acesso e producao culturais?

Ao seguirmos por este viés, poderiamos também colocar em cheque ainda outras questfes: se
o proéprio conceito de “cultura” — segundo as politicas culturais — possa estar equivocado, nao
estaria também o de acesso intelectual? De que forma “quantificar” e caracterizar se
determinada apropriacdo, levada a cabo por um determinado sujeito, foi efetiva ou ndo, dado
gue esse processo €, ao mesmo tempo, objetivo e subjetivo, individual e coletivo? E, para ir
mais além: se na contemporaneidade, a importancia da democratizacdo aos meios de
producdo se sobrepbem ao de acesso aos produtos culturais “prontos”, como considerar
efetiva a auto-apropriacdo (ou seja, apropriacao critica daquilo mesmo que os agentes dos
projetos culturais produzem), se estes ndo conseguem perceber os interesses institucionais
das financiadoras, nem os mecanismos do marketing cultural que, de forma direta ou indireta

condicionam sua forma de pensar e de construir conhecimento e cultura?

N&o trazemos respostas a essas questdes. Entretanto, diante do contexto no qual se
constroem politicas culturais extremamente ideologizadas, talvez seja mais importante que

recuemos diante delas e levantemos duvidas sobre suas proposicdes, fazendo o exercicio de



desconstrugcéo e reconstrugdo dos conceitos criados por ela para “cultura”, “projeto cultural”

“acesso”, “democratizagdo” e até mesmo “politica cultural”.
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