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RESUMO

O presente trabalho é um estudo do patrocinio corporativo a projetos culturais
empreendidos no estado do Rio de Janeiro, entre 2010 e 2012, tendo como base a pesquisa
realizada pelo Instituto Cultural Cidade Viva (ICCV) em parceria com 0 Servico

Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).

Este estudo busca identificar os mecanismos de mecenato mais utilizados pelas
empresas patrocinadoras, bem como elucidar os critérios de avaliacdo, selegéo,

acompanhamento e continuidade do patrocinio.

Ao final, o trabalho prop6e uma nova pesquisa de campo, utilizando o0s
conhecimentos obtidos, aplicados agora a métodos quantitativos consagrados, que
permitam levar o futuro pesquisador ao tracado de um Perfil da Empresa Patrocinadora

de Cultura no Brasil.

ABSTRACT

This is a study of the corporate sponsorship to cultural projects, which took place
in Rio de Janeiro, between 2010 and 2012, based on the research leaded by Instituto
Cidade Viva, in collaboration with the Brazilian service for the small companies - Servico

Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

The study intends to identify sponsorship mechanisms of choice by the Brazilian
companies, as well as elucidate evaluation, selection and follow up criteria, besides

sponsoring continuity.

The final chapter brings a proposition for a new work, based on the acquired
knowledge, in association with best statistics practices, which will allow the construction

of a Profile of the Corporate Cultural Sponsor in Brazil.



INTRODUCAO

Objeto
A pesquisa Guia de empresas patrocinadoras foi produzida, entre novembro de

2011 e maio de 2012, pelo Instituto Cultural Cidade Viva(ICCV) - entidade sem fins
lucrativos, realizadora de projetos socioculturais, fundada em 1997 - em parceira com o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas(SEBRAE).

O trabalho teve como objetivo facilitar o acesso dos produtores culturais a
informacdes sobre os patrocinadores de projetos culturais realizados no estado do Rio de
Janeiro.

Foram entrevistados vinte e um gestores de patrocinio cultural de empresas
patrocinadoras da cultura do Rio de Janeiro, desde a Petrobras, maior patrocinador do
pais, até empresas quase desconhecidas do publico, como a V&M do Brasil, joint venture
entre a Vallourec e a Mannesmann, empresa produtora de tubos de aco.

As caracteristicas e a formacao da amostra estdo mais detalhadas na descri¢do da
metodologia da pesquisa, no Capitulo 2 deste trabalho.

Perguntou-se aos gestores responsaveis pelo patrocinio sobre a natureza dos
projetos patrocinados, uso de leis de incentivo, critérios de escolha e critérios de avaliacdo
dos projetos executados.

Como diretora de projetos do ICCV, fui responsavel pela producdo executiva

desse guia, desde a realizacdo das entrevistas até a disponibilizacdo do sitio na internet.

O produto final contratado era a publicacdo de um guia com informacGes
individuais das empresas, que pode ser encontrado no sitio Guia de empresas

patrocinadoras (www.guiaempresasaptrocinadoras.com.br). O projeto, portanto, nao

incluia uma anélise dos resultados obtidos considerando a amostra como um todo.

Este trabalho se propde a preencher esta lacuna: estudar as entrevistas realizadas
durante a pesquisa, visando a deteccao de tendéncias do mercado de patrocinio cultural
no Rio de Janeiro. E verificar, através da comparagdo entre a natureza dos projetos
efetivamente patrocinados e as respostas que evidenciam os critérios de escolha, as
semelhancas e diferencas entre o discurso dessas empresas e as a¢des de patrocinio que

realizam.


http://www.guiaempresasaptrocinadoras.com.br/

Neste trabalho, além de encontrar respostas as questdes sobre quando, como e por
que as corporagdes da atualidade patrocinam cultura no Rio de Janeiro, procuro buscar
uma metodologia que permita estabelecer se ha exercicio de responsabilidade social
contido nos critérios de escolha dos projetos patrocinados, conforme o discurso das
empresas, ou Se, na pratica, se trata exclusivamente de elemento de diversificacdo do mix

de comunicagédo, mais corriqueiramente denominado marketing cultural.

Relevancia
Manoel Marcondes Machado Neto € autor do artigo Marketing cultural de

terceira geracdo, texto que abre o segundo volume de Politicas Culturais: dialogo

indispensavel. (Calabre, 2008)

Nesse texto, Machado Neto aponta 1986, ano da criacdo da lei federal de nimero
7.505 — conhecida como Lei Sarney - como o inicio do “boom de patrocinios e a
consequente consagracdo do termo [marketing cultural] aliado a ideia, que persiste até
hoje, de incentivos fiscais [a cultura]”. (Machado Neto in Calabre, 2008:9)

A Lei Sarney, primeira iniciativa neste sentido, ja concedia as empresas o direito
de escolha dos projetos culturais que desejariam patrocinar, a partir de projetos

considerados de “mérito cultural” por uma comissdo do Ministério da Cultura.

Esse direito de escolha deu origem, ainda segundo o autor, a trés tipos diferentes

de praticas de marketing cultural pelas empresas:(Machado Neto in Calabre, 2008:11)

- “marketing cultural de fim” — 0 marketing cultural como atividade precipua da
prépria empresa ou instituicdo, a exemplo do que fazem a Funarte, a Osesp e a
Rioarte;

- “marketing cultural de meio” - apoio as iniciativas culturais dado por empresas
de outros ramos, que ndo tem como fim a atividade artistica, mas veem nesse apoio
uma forma de visibilidade institucional, através da vinculagdo de sua imagem a

iniciativas que detém o que a propria lei denomina de “meérito cultural ”.

- “marketing cultural misto” — uma forma que congrega as duas anteriores, quando

uma empresa cria 0 seu proprio espaco cultural e recebe inciativas patrocinadas



por ela mesma ou por outras empresas, como é o caso do Centro Cultural do Banco

do Brasil e do Claro Hall.

Neste estudo, o foco principal é o marketing cultural de meio, pois o intuito é
compreender os mecanismos de escolha dos projetos patrocinados por empresas privadas,

através da renudncia fiscal.

O mercado formado pelos produtores culturais, em geral composto por individuos
e pequenas empresas, precisa de patrocinio para a viabilizacdo de seus projetos, seja
diretamente, seja através de uma extensa cadeia produtiva. Um levantamento dos imoveis
rurais do ciclo do café, em apenas um municipio do Vale do Paraiba, por exemplo, fornece
cerca de 60 oportunidades de trabalho para profissionais de arquitetura, fotografia,
desenho, design grafico, impressdo, entre outros; novos e bons talentos da mdsica
regional, como as Cirandas da Costa Verde, precisam de patrocinio para gravar e registrar
seus saberes e fazeres. O mesmo ocorre com escritores e pequenas editoras; atores e
bailarinos de pequenas companhias; mestres do artesanato, individuais e cooperativados.
Todos precisam de recursos para a viabilizacdo de seus projetos. Mas quem patrocina a
musica no Rio de Janeiro? Quem se interessa por projetos de inventario® de bens materiais
e imateriais, realizados no interior? Que leis de incentivo s&o utilizadas: municipal,
estadual, federal? Quais sdo os critérios das empresas para a escolha de um projeto a ser
patrocinado? Essas e outras informacdes, quando disponiveis, orientam os agentes
culturais para encontrar a empresa certa para 0 Seu projeto, poupando recursos

inestimaveis e esforgos recorrentes, na maioria das vezes, frustrantes.

Embora se encontrem disponiveis no sitio Guia de Empresas Patrocinadoras,
objeto deste estudo, essas informacBes ndo sofreram uma analise sistematizada nem ha
uma atualizacdo permanente do Guia, como seria 0 desejo do ICCV e a necessidade do

mercado cultural, pelas razdes ja apresentadas.

Neste sentido, decidi utilizar esse material como pesquisa exploratoria para uma
analise de tendéncias e para a sugestdo, no Capitulo 3, da criacdo de uma nova
metodologia, que receba o reconhecimento académico de sua adequacao ao objeto e de

sua pertinéncia conceitual.

1 Entende-se por inventario a realizacdo de levantamento de campo, cujo objetivo é descobrir, registrar e
classificar bens de natureza material, tais como edificacGes, monumentos e objetos; e imaterial - festas,
dancas, préaticas religiosas, que possam ser consideradas patriménio cultural do local e da nagao.

10



Se bem sucedido, o presente trabalho podera ter como desdobramento a
perpetuacdo do guia, em nova pesquisa, num outro formato, tornando-o um inventario
permanente das empresas patrocinadoras, de tanto interesse para a producgéo cultural do

Rio de Janeiro e de todo o pais.

Referencial tedrico e conceitual
Para entender a formacdo do que se costuma chamar de mercado cultural

brasileiro, € preciso, antes de tudo, conceituar quatro expressdes, todas largamente
utilizadas no jargdo desse mesmo mercado: patrocinio, fomento, producdo cultural e

indUstria do entretenimento.
Neste projeto, estas expressdes sdo compreendidas conforme as seguintes
definicoes:
Patrocinio cultural — ato de custear, a fundo perdido, uma manifestacao artistica;
Fomento a cultura — conjunto de iniciativas, em geral governamentais ou

paragovernamentais, que tem por intuito financiar, de forma subsidiada, as

acOes culturais com potencial de autossustentabilidade em um prazo determinado;
Producéo cultural — conjunto das manifestacdes artisticas de todas as naturezas;

Industria do entretenimento — conjunto de empreendimentos, com fins lucrativos,

que tem por objetivo o lazer, i.e., a ocupa¢do do tempo ocioso dos individuos.

Como se pode observar, mesmo numa analise superficial, existe uma série de

interse¢des entre patrocinio e fomento, producéo cultural e indUstria do entretenimento.

Exatamente por causa dessas intersecdes, as politicas governamentais e
corporativas para a cultura confundem, com muita frequéncia, o que pode ser fomentado
com o que deve ser patrocinado: o negdcio do entretenimento, ou show business, versus
as manifestagcdes culturais de todas as naturezas, formadoras do patriménio cultural

brasileiro.

Raymond Boudon, em seu livro Efeitos perversos e ordem social, traz para a

sociologia um conceito largamente conhecido e utilizado na economia:
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Os efeitos perversos sdo familiares aos economistas. Em periodo
de inflag&o, tenho interesse em comprar hoje um produto que s6 usarei no
préximo més, pois estou quase certo de que seu preco sera entdo mais
elevado. Fazendo isso, contribuo para a perpetuacdo da inflacdo.
Naturalmente, meu comportamento ndo tem sendo uma influéncia
infinitesimal a esse respeito, mas a logica da situacdo quer que muitas
pessoas se comportem como eu. A adicéo dessas influéncias infinitesimais
gera, pois, um efeito social. Esse tipo de efeitos muitas vezes qualificados
de efeitos perversos, ou de efeitos de composicao, ndo aparece apenas na
esfera da vida econémica. Ndo vemos, alias, por que motivo deveriam ser
limitados a essa esfera. Na realidade, podemos afirmar sem exagero que
sdo onipresentes na vida social e que representam uma das causas
fundamentais dos desequilibrios sociais e da mudanca social.
(Boudon, 1979:7)

Analisando o mercado cultural brasileiro, o que se percebe, no dia-a-dia, &€ um
efeito perverso da legislacdo de incentivo: as empresas recebem da lei o encargo - e
privilégio - de escolher os projetos culturais que desejam patrocinar, mesmo quando tem
o direito de deduzir do imposto a pagar, cem por cento do valor do patrocinio. Com isso,
apesar de estarem usando recursos publicos, utilizam critérios inerentes aos interesses da
iniciativa privada para essa escolha. Quanto mais esse processo se perpetua, mais
frequentes se tornam os patrocinios as acdes de entretenimento, em detrimento das acoes

de natureza sociocultural, objetivo primeiro do incentivo fiscal.

Mesmo quando as empresas afirmam e manifestam, cada vez mais intensa e
frequentemente, a intencdo de patrocinar projetos culturais que representem o exercicio
da sua responsabilidade social, 0 que se observa ainda, empiricamente, é a priorizacao
dos critérios de visibilidade da marca e outros aspectos de comunicacdo sobre o0s

beneficios socioculturais que o projeto a patrocinar poderia trazer ao publico-alvo.

No primeiro capitulo deste trabalho, seré feita uma analise sucinta da evolugdo
histérica das politicas publicas para a cultura no Brasil, com énfase nos principios
estabelecidos nas leis de incentivo em vigor, com o objetivo de facilitar ao leitor um

acompanhamento mais claro das escolhas de abordagem da metodologia atual e do
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questionario proposto, que visam, em Ultima instancia, testar a hipdtese de que ha um

efeito perverso gerado na aplicagédo dessas leis pelas corporacgdes que delas usufruem.

O trabalho visa apontar as distorgdes entre discurso e acdo das empresas
patrocinadoras, construindo para isso uma base bibliografica, historica e metodoldgica,
antes da analise das entrevistas ja realizadas, propriamente dita, e da sugestdo de uma

nova metodologia.
Além de Boudon, formam a base conceitual alguns outros autores:

Albert Hirschman — em Shifting involvments: private interest and public action?,
analisa o conceito de “efeito perverso” do ponto de vista das relagdes entre individuos e
governos, contemplando os movimentos de insercdo na coisa publica e retorno aos
interesses particulares, em consequéncia da decepgdo, componente importante do meu
objeto de estudo quando transposto para o individuo-corporacéo. Nas conclusdes do texto

mencionado, encontramos:

Similarly, some movement back and forth between the public and
private life can be wholesome for individuals as well as for society
as a whole. (...). Western societies appear to be condemned to long
periods of privatization during which they live through an
impoverishing “atrophy of public meanings,” followed by a
spasmodic outbursts of  “publicness” that are likely to be
constructive. What is to be done about this atrophy and subsequent
spasm? (Hirschman, 1979:132)

Trazendo este conceito para o exercicio da responsabilidade sociocultural das
empresas, em convivio, muitas vezes conflituoso, com os seus interesses de ganho de
visibilidade e agenda positiva na imprensa, encontramos uma grande afinidade do
comportamento corporativo com o do individuo e a sociedade descritos por Hirschman.
Em um dos lados, esta o interesse privado, o objetivo precipuo de qualquer empresa — 0
retorno sobre o investimento de seus acionistas; no outro, fica a compreensdo, cada vez
mais aceita em todos os mercados, de que a sustentabilidade de qualquer negécio, a longo

prazo, passa pela participacdo corporativa social e, em consequéncia, politica, na

2 Este livro foi publicado no Brasil sob o titulo De consumidor a cidaddo: atividade privada e participagéo
na vida publica. Sao Paulo, Editora Brasiliense, 1983. 145 p.
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comunidade da qual ela é parte integrante. A atuacao de patrocinio, segundo um e outro

interesse, se alterna, conforme o contexto e o passar do tempo.

Charles Lindblom - em Politica e mercados, trata das “estreitas mas dificeis
relacdes entre a empresa privada e a democracia”, o que me permite fazer, no capitulo 1,
uma contextualizacdo do ambiente que favorece o aparecimento das distorces de
critérios ja apontadas. (Lindblom, 1979:185-261);

Lia Calabre, nos volumes de Politicas culturais, didlogo indispensavel (2003-
2005), assina, além da organizacdo dos textos, o artigo Politica cultural no Brasil: um

historico, que embasa toda a discusséo contida no capitulo 1 desta dissertac&o;

Alexandre Barbalho, em seu artigo Politicas Culturais no Brasil: identidade e
diversidade sem diferenca (2007) d& continuidade a complementacdo da cronologia e,

ainda;

Regina Abreu, através do seu texto A cultura do mecenato no Brasil: uma utopia
possivel?, apoia as consideracfes finais a serem apresentadas. (in Nascimento Junior,
2010: 164)

Com o fim especifico de orientar a nova metodologia, proposta no Capitulo 3, foi
utilizada a pesquisa Perfil do investidor no mercado de agdes, de autoria do Prof. Dr. Jose
Luiz Melo, projeto inovador por utilizar metodologias baseadas na Ciéncia Politica,

levado a cabo pelo Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais. (Melo, 1976)

Além da bibliografia, foram consultados os textos em vigor da Lei Federal de
Incentivo a Cultura (Lei Rouanet) e da Lei Estadual de Incentivo a Cultura (Lei do ICMS),

esta Ultima com énfase especial nos decretos que normatizam seus editais de fomento.?

As disciplinas cursadas ao longo do Mestrado Profissional despertaram-me, ainda,
avontade de criar uma pequena bibliografia de referéncia para o produtor e o patrocinador
socialmente responsaveis. Foi colocada como um apéndice ao trabalho, uma vez que nao

tem a ver diretamente com o0 objeto da dissertacdo, mas vem sendo construida ao longo

3 A Lei do ISS n#o faz parte do estudo porque nio estava operacional na época do levantamento de campo.
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do curso e tem se mostrado uma ferramenta de trabalho de grande valor no meu dia-a-dia

e no da minha equipe.

Hipdtese e questdes
A hipotese central deste trabalho é a de que: as a¢des de patrocinio cultural das

empresas - representadas pelos projetos culturais efetivamente escolhidos para patrocinar
- nem sempre refletem seu discurso sobre os critérios de escolha que norteiam esse
patrocinio. Em outras palavras: os motivos alegados pelas empresas como de maior
importancia no estabelecimento de critérios para o patrocinio ainda ndo estéo
inteiramente refletidos nas caracteristicas dos projetos que elas, de fato, escolheram
patrocinar.

N&o obstante, mesmo havendo uma questéo central, outras perguntas devem ser
enderecadas quando da analise das entrevistas, bem como na proposi¢cdo de um novo
trabalho que permita tracar um perfil abrangente das empresas patrocinadoras:

- Quem patrocina cultura no Brasil?

- Quem se interessa pela viabilizagdo econGmica dos diversos tipos de
manifestacdes culturais?

- Que tipo de incentivo fiscal é utilizado?

- Que critérios norteiam a escolha dos projetos a serem patrocinados?

- Que critérios e métodos sdo utilizados para avaliar proponentes e projetos

realizados?
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CAPITULO 1 - O PATROCINIO A CULTURA: POLITICAS E PRATICAS

1.1 Um breve historico
Pode-se dizer que o mecenato existe no Brasil, de fato, ha mais de dois séculos.

Quando a familia real portuguesa se mudou para o Brasil, veio com ela o gosto, assim

chamado na época, “civilizado”.

Muitos artistas, ndo apenas acompanharam a corte ao Brasil como outros foram,
mais tarde, trazidos para o pais por membros abastados da sociedade, deixando trabalhos
de valor inestimavel e discipulos que viriam a incorporar técnicas de muitas origens as

manifestacdes culturais locais.

Exemplo desse mecenato praticado pelo capital de entdo séo os quadros e afrescos
encontrados nas fazendas de café do Vale do Paraiba fluminense. Em seu trabalho
Pinturas murais de velhas fazendas, publicado no Inventario das fazendas do Vale do
Paraiba fluminense, Ana Torem ilustra e analisa uma das mais emblematicas
manifestacdes do mecenato no Brasil imperial. Os bardes do café, na ansia de tornar a
sede de suas fazendas esteticamente mais proximas das moradias do Rio de Janeiro
imperial, encomendavam quadros, afrescos e até jardins, que até hoje podem ser, em

parte, contemplados nas edificacdes que ainda sobreviveram. (Torem, 2009) *

O que se pode notar é que, até quase meados do século XX, a viabilizacdo

econbmica das manifestacdes artisticas, no Brasil, foi praticada, ou diretamente pelo

4 Fonte: Inventario da Fazendas do Vale do Paraiba Fluminense.
www.institutocidadeviva.org.br/inventarios, consulta em 10/10/2014.

A esquerda — trompe [’oeil — faux marbre e afrescos, Fazenda Bardo do Rio d’Ouro, Paraiba do Sul (RJ).
Foto: Ana C. P. Torem; a direita - Jardins da Fazenda do Secretario. Foto: Sonia Rachid.
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Estado, de forma casuistica, sem uma politica especifica, ou por iniciativa isolada de

detentores do capital privado.

A instauracdo de politicas publicas para a cultura s6 se d& a partir de 1937, no
governo Vargas, com a criagdo do Servico de Patriménio Historico e Artistico Nacional
(Sphan), do Instituto Nacional do Livro (INL), do Servico Nacional de Teatro (SNT) e
do Instituto Nacional de Cinema Educativo (ince). (Calabre, 2005:19)

Logo apos, em 1938, cria-se 0 Conselho Nacional de Cultura, que viria, em 1966,

a se transformar no Conselho Federal de Cultura.

Entre 1966 e 1973, muitas inciativas no sentido da criacéo de 6rgéos publicos para
a cultura foram tomadas, destacando-se, ainda em 1966, a criagdo do Instituto Nacional
de Cinema (INC), da Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme), em 1969, e a
transformacdo do Sphan em Iphan — Instituto do Patrimbnio Histérico e Artistico

Nacional, em 1970.

O ano de 1973 marca o lancamento do Programa de Cidades Historicas (PCH), a
criacdo do Programa Acdo Cultural (PAC) e a criagdo do Conselho Nacional de Direito
Autoral (CNDA).

Entre 1975 e 1978 sdo criadas a Secretaria do Patrimdnio Historico e Artistico
Nacional e o Centro Nacional de Referéncia Cultural, além da Fundac&o Nacional de Arte

(Funarte) e da Fundacdo Nacional Pro-memoria. (Calabre, 2005:19)

No entanto, foi apenas em 1985 que se deu a criacdo do Ministério da Cultura. E
nesse momento que, com o objetivo de buscar fontes alternativas de recursos para o
fomento as atividades culturais, o Estado brasileiro, em 2 de julho de 1986, promulga a
Lei n°7.505, conhecida como Lei Sarney. E este 0 marco da instauracio do tripé estado-
empresa-produtor, que norteia, até hoje, a principal forma de financiamento das acoes

culturais do pais.

A Lei Sarney ja incorporava o mecanismo de renuncia fiscal, em que o governo

abdica de parte do imposto que Ihe é devido em favor do patrocinio a iniciativas culturais.

O principio basico da Lei Sarney, absorvido ndo apenas pela lei Rouanet, sua
sucessora no ambito federal, da qual falaremos mais adiante, mas também por todas as

leis estaduais e municipais que se sucederam a esta ultima, na mesma linha, foi o de que:
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(...) as empresas puderam financiar acdes culturais através de renuncia
fiscal, desde que tais acdes fossem levadas a cabo por produtores artistico-
culturais, tanto puablicos quanto privados. Essas organizagdes, pré-
existentes ou ndo a lei, deveriam comprovar, junto ao Ministério da
Cultura, seu objetivo de produzir e difundir a cultura e entdo obter um
registro no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas de Natureza Cultural
(CNPC) — sob o controle do MinC e da Secretaria da Receita Federal do
Ministério da Fazenda. (Machado Neto in Calabre, 2008:22)

A Lei Sarney instituiu, em definitivo, o tripé estado-empresa-produtor cultural,
mas apresentava brechas em sua redacao que ensejaram inameras criticas, levando a sua
extincdo em 1990. O governo Collor, que extinguiu o Ministério da Cultura,
transformando-o em Secretaria, também extinguiu, através da Lei 8.029, de uma Unica
vez, a Funarte, Fundacen, Pr6-memoria, Pro-leitura e Embrafilme, entre muitos outros

Orgaos, ligados ou ndo a cultura.

Paradoxalmente, no mesmo governo de Fernando Collor de Mello, foi promulgada
a nova lei de incentivo a cultura. A lei n® 8.313, de 23 de dezembro de 1991, publicada
na gestdo de Sérgio Paulo Rouanet como Secretério de Cultura, instituiu o Pronac —
Programa Nacional de Apoio a Cultura, que ficou conhecido como Lei Rouanet.

A Lei Rouanet, ndo apenas rege até hoje o incentivo federal a cultura, como inspira
todas as leis estaduais e municipais em vigor no pais, na maioria criadas na década de

1990, que segundo Calabre “pode ser vista como a das leis de incentivo a cultura”.

(Calabre, 2005:16)

Em 1992, o Ministério da Cultura foi recriado pelo Presidente Itamar Franco,

assim como varias das instituigdes extintas por Collor.

Fernando Henrique Cardoso, em seu periodo com Presidente da Republica,
regulamentou a Lei Rouanet, concedendo mais agilidade a sua aplicacdo. No rastro dessa
agilidade, e de modo compativel com os principios de seu governo, o poder publico se
afastou dos investimentos em cultura, deixando mais enfaticamente a cargo das empresas

as iniciativas de fomento cultural.

E neste momento que se solidifica, em nossa visdo, o0 modelo de mecenato que

vigora ate hoje.
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Pela Lei Rouanet e seus desdobramentos estaduais e municipais, o fomento a
cultura se baseia na renuncia fiscal - pelo governo - e na escolha dos projetos a patrocinar

- pelas empresas.

Mais explicitamente, no modelo brasileiro em vigor, o fomento governamental a
cultura se d&, na sua parcela majoritaria, através da rendncia fiscal ou, como ja dissemos,
através da disposicao do governo federal em abdicar de parte do imposto de renda devido
pelas empresas e pelos cidaddos, em favor de projetos culturais que tenham sido
previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, através da CNIC (Comiss&o Nacional

de Incentivo a Cultura).

Os proponentes desses projetos séo produtores culturais que devem se cadastrar
previamente no Ministério da Cultura. Apos a aprovacao deste cadastro, podem submeter
um nimero maximo determinado de projetos simultaneos a avaliacdo da CNIC. Quando
aprovado, cada projeto recebe um nimero no Pronac, publicado no DOU, a partir do qual
0 projeto se torna elegivel ao patrocinio das empresas, com recursos advindos desse

incentivo.

E este mecanismo que acaba resultando em um dos efeitos perversos, conforme
descritos por Hirschman (1979), que constatamos: cabe as empresas privadas a escolha
dos projetos a patrocinar. Portanto, é a elas que cabe, em Ultima instancia, uma parte
significativa da viabilizacdo econémica para realizar a¢fes culturais, ainda que o0s

recursos para isso sejam de origem publica.

Isso se torna ainda mais evidente quando analisamos, por exemplo, o edital da Lei
Estadual de Incentivo a Cultura ou Lei do ICMS, em vigor atualmente no Rio de Janeiro.
Ao constatar a despropor¢do quantitativa entre projetos submetidos a analise da comissao
estadual de cultura (correspondente regional a CNIC) e o nimero de projetos que
efetivamente conseguiam patrocinio, a Secretaria de Estado de Cultura passou a exigir do
proponente, para a inscricdo de um projeto, a apresentacdo da DIP - Declaracdo de

Intengdo de Patrocinio, no valor de, no minimo, 40% do orgamento total do projeto.®

> DOERJ de 2/09/2013 - p.49: “3.2.1 — No caso de ndo haver captagdo por outras fontes no momento da
inscricdo ou os recursos solicitados & SEC corresponderem ao valor total do projeto, deve ser apresentada
a Declaracdo de Intencdo de Patrocinio, correspondente a, no minimo, 40% do valor solicitado a SEC.”
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A emissdo de uma DIP deve ser feita por empresa pagadora de ICMS no estado
do Rio de Janeiro, que se disponha, antecipadamente, a patrocinar aquele projeto com
recursos incentivados pelo imposto estadual.

Esta exigéncia torna ainda mais dependente do atendimento aos interesses das
empresas em potencial a realizacdo de um projeto cultural. Se a visdo dessa empresa
interessada estd focada no marketing cultural de meio, conforme ja explicitado na
introducdo deste trabalho o proponente tera, muito provavelmente, que se sujeitar a esses
interesses se quiser levar a cabo, efetivamente, a sua inciativa, caracterizando o efeito

perverso que buscamos comprovar no desenrolar da pesquisa.

Por outro lado, as empresas que comegam a se interessar por a¢des que traduzam
0 exercicio da sua responsabilidade sociocultural veem-se tolhidas pela falta de oferta de
projetos que se coadunem com suas politicas quanto a este quesito, seja porque, sendo
mais raros o0s patrocinios desta natureza, poucos proponentes se disponham a desenvolvé-
los, seja porque esses mesmos proponentes ainda ndo estdo capacitados a escrever
projetos que traduzam, na sua concepcao e, principalmente, na sua redacgdo, o exercicio
da responsabilidade sociocultural que eles representam para 0s seus patrocinadores em

potencial.

No momento em que escrevo este trabalho, tenho o privilégio de ter sido
designada para ministrar mais um dentre os varios cursos de “elaboragdo de projetos
culturais” que venho ministrando nos tltimos dez anos. O publico-alvo deste curso sdo

produtores culturais da zona oeste da cidade do Rio de Janeiro.

O que posso constatar nesta turma de 36 participantes, dentre os produtores
culturais mais atuantes no local, é justamente a falta de capacitacdo e instrumentalizacéo,
tanto no mapeamento das empresas potencialmente interessadas na regido, como no
estabelecimento de contrapartidas dos projetos que coloquem em destaque a contribuigéo
desses projetos para o incremento da boa reputacdo dessas empresas perante a

comunidade em que atuam, e ndo apenas da sua imagem ou da imagem da sua marca.
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1.2 As matrizes da Cultura em uma visdo brasileira
A defesa da autonomia cultural € muito ligada a preservacao
da identidade coletiva. Cultura e identidade s&o conceitos que
remetem a uma mesma realidade, vista sob dois angulos diferentes.
(Cuche, 1999:14)

No século XVIII, o iluminismo, na Franca, instaurou a defini¢éo de cultura como
um processo evolutivo. Denys Cuche, em sua obra A nocéo de cultura nas ciéncias
sociais, traduz esse conceito, que se convencionou tratar da matriz francesa, de uma
forma didatica e simplificada: as sociedades chamadas “primitivas”, ndo importa sua
localizacdo geografica ou suas origens historicas, passam todas por um mesmo conjunto
de mudangas ao longo do tempo, que desemboca na “civilizagdo”, cujo melhor exemplo
era a propria sociedade francesa da época, sua etiqueta, sua defini¢do de boas maneiras,
seu apreco pela erudicdo e pelas manifestagdes artisticas do que depois ficaria conhecido

Como “romantismo”.

Em contraposicdo aos franceses, surge o que aqui chamaremos de matriz alema.
A necessidade de dar embasamento ao novo Estado Nacional levou os intelectuais
alemé@es a questionar a escola francesa, dando ao termo Cultura um significado muito
mais amplo, diferenciado e ndo-evolutivo. Para a escola alema, a cultura é o conjunto de
todas as manifestacdes dos grupos que compdem a Nacdo - seus simbolos, seus icones
identitarios - sem que necessariamente essas manifestacbes devam culminar em

caracteristicas da “civilizagao”, como os franceses a descreveram.

Com esta base, formou-se o Estado alemdo, assim como concomitante ou

posteriormente, se formaram os Estados Nacionais europeus e americanos.

No Brasil, dada a forte influéncia do pensamento francés, a busca pela
“civilizagdo” se deu intensamente durante todo o periodo imperial e até, tardiamente, a
segunda década do século XX. Tendo a Semana de Arte Moderna como marco - ano de
1922 — comeca-se a detectar uma valorizacdo da cultura genuinamente brasileira, uma
verdadeira ode a sua diversidade e ao potencial identitario das nossas manifestacdes
culturais populares. Tarsila do Amaral e Manuel Bandeira sdo icones deste movimento.

Apenas nesse momento se verifica, efetivamente, uma mudanca de rumo no pensamento
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intelectual e artistico brasileiro, aproximando-o da matriz alemd, de forma inexoravel e

definitiva.

Desde a Semana de Arte Moderna, passando pelo Cinema Novo, o Tropicalismo,
entre indmeros outros movimentos de refor¢o da identidade cultural brasileira, nossas
diversas modalidades artisticas vém buscando uma aproximacdo em profundidade com

0s saberes e fazeres nacionais.

No entanto, a despeito destas iniciativas, a propria geografia do Brasil constitui
um universo de diversidade. Fazer com que um gatcho demonstre afinidade nacional com
um nativo da Amazonia ja representa um enorme desafio; promover uma verdadeira
interacdo e reconhecimento entre o Boi de Parintins e a Milonga da serra galcha é, na

pratica, préximo do inexequivel.

Dai, a meu ver, resulta a primeira grande dificuldade na escolha de projetos
culturais a serem patrocinados: quem é mais representativo da cultura brasileira? Quem

tem mais “mérito cultural”?

De fato, ndo se pode nem deve discutir o mérito cultural de uma acéo. A prdpria
identificacdo de uma manifestagdo como “cultural” ja lhe confere o mérito necessario
para ser assim chamada. A questao esta muito mais na relacao desta manifestacédo cultural

com a comunidade que a originou.

Quando nos deparamos com uma apresentacdo do Jongo da Marambaia, por
exemplo, composto por descendentes dos escravos que o trouxeram e fixaram no Brasil,
ndo nos cabe discutir se as préaticas que lhe foram agregadas sdo ou nao parte integrante
da sua propria identidade. Se existem agora e estdo integrados na acdo e nas
apresentacdes, passam a ser parte integrante deste fazer e, portanto, do saber que o torna

patrimonio cultural imaterial genuinamente brasileiro.

O mesmo se d& quando falamos do patrimdnio material. Ao identificarmos um
bem patrimonial imovel como parte da nossa “cultura arquitetonica”, precisamos cuidar
para que as intervencdes ocorridas nesse bem, ao longo de sua existéncia, sejam também
vistas e entendidas como parte integrante da histéria desse bem. Tem-se cometido grandes
equivocos em nome de processos de restauracdo ortodoxos. A derrubada de adendos
posteriores, feitos a uma dada edificacdo ao longo de sua histdria, é hoje considerada

pelos especialistas um “sacrilégio cultural”. Por que derrubar um adendo que foi criado
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em algum momento visando a adequacdo daquele imovel ao uso que lhe era dado na
ocasido? Privilegiar a originalidade estética de um imdvel pode ser, embora nem sempre
seja, um grande dano a sua natureza patrimonial. Parte do seu valor intangivel, histérico,
pode estar, exatamente, nos diversos usos que a edificagédo foi recebendo ao longo de sua
existéncia, e que, muitas vezes, foram a razdo em si da sua permanéncia de pé até os

nossos dias.

1.3 Memoria coletiva e os mecanismos de fomento a preservacao
Outra questdo extremamente importante que envolve a selecdo de projetos

culturais a serem patrocinados diz respeito a preservacao da memoria.

Halbwachs, em sua analise sobre a memodria, faz importante mencgdo a
caracteristica humana do esquecimento como condi¢do precipua, ainda que paradoxal, a
necessidade de preservacdo da memoria. Halbwachs também referencia o mesmo
paradoxo para explicar a relagdo indissociavel entre a memoria individual e a memoria
coletiva, demonstrando que, ao se utilizar de mecanismos de preservacdo da memdria
coletiva, o individuo alimenta sua prépria memdria e potencializa, com isso, seus

mecanismos de afirmacéo de identidade. (Halbwachs, 2006)

Usando estes conceitos, € possivel compreender a importancia da preservacao do
assim chamado “patrimdnio imaterial” da nag¢@o. O patrimonio imaterial, definido com o
conjunto de saberes e fazeres de uma determinada comunidade, é talvez o item mais
importante de preservacdo da memoria desta mesma comunidade. Ndo estamos falando
apenas da coleta de depoimentos, como se observa em inimeras tentativas de registro de
memoria coletiva, mas na sua forma mais contundente de preservacdo que € a efetiva
passagem do conhecimento para novas geracOes, através de acOes de outra natureza, tais
como a realizacao de oficinas, quando os mais velhos de fato treinam os mais novos nas

atividades que compBem - ou que outrora compuseram — seu labor e seu lazer.

O ja citado Jongo da Marambaia é um bom exemplo de preservacao do patriménio
imaterial da comunidade da Costa Verde. No caminho oposto, um exemplo sendo tragico,
pelo menos triste, da perda de uma tradicdo secular foi o caso do Sr. Luiz Siqueira (ndo
confundir com o ambientalista pernambucano), lutier de Barra do Pirai. O Sr. Luiz era
reconhecido como um dos mais importantes especialistas no conserto de instrumentos de
percussao para as grandes orquestras. Recebia instrumentos do mundo inteiro. A razéo,

segundo ele préprio, era o couro da regido e a forma de curti-lo, aprendida de geracgoes
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anteriores do Vale do Paraiba fluminense. Infelizmente, descobrimos o Sr. Luiz muito
tarde. Enquanto se tentava buscar a viabilizagdo de uma oficina permanente, onde ele
pudesse transmitir seu conhecimento a jovens habeis e carentes de ocupacao e geracdo de
renda para suas familias, o Sr. Luiz faleceu, levando consigo um patriménio
irrecuperavel. Apenas o registro e o seu depoimento ndo foram suficientes para garantir,
nem a preservagdo da memaoria em si, nem a reproducdo posterior do processo que ele

consagrou.

Por um lado, a morosidade do reconhecimento daquele saber-fazer como
patrimonio imaterial da regido; por outro lado, a necessidade deste mesmo
reconhecimento oficial dos 6érgdos governamentais para o0 enquadramento do projeto na
Lei de Incentivo; e por fim, a dificuldade de obter um patrocinio corporativo que nao
gozasse do beneficio fiscal, fizeram com que se perdesse, irrecuperavelmente, uma
grande oportunidade, em todos os sentidos: perdeu-se a memoria, perdeu-se 0 processo,
perdeu-se a chance do aprendizado e da deteccdo de habilidades nos novos artifices que
pudessem garantir a continuidade de um trabalho-arte reconhecido como Unico, em nivel

internacional.

Felizmente, nem sempre os casos de preservacao do patriménio através de

patrocinio corporativo sdo historias de insucesso.

1.4 O Parque Argueoldgico e Ambiental de S&o Jodo Marcos

Para que nossa memaria se auxilie com a dos outros, nao basta que eles
nos tragam seus depoimentos: é necessario ainda que ela ndo tenha cessado de
concordar com suas memorias e que haja bastante pontos de contato entre uma e
as outras para que a lembranca que nos recordam possa ser reconstruida sobre um
fundamento comum. N&o é suficiente reconstituir pega por peca a imagem de um
acontecimento do passado para obter uma lembranca. E necessério que esta
reconstrucdo se opere a partir de dados ou de nogdes comuns que se encontram

tanto 0 nosso espirito como no dos outros. (Halbwachs, 2006:34)

O Parque SJM esta instalado numa area de 93.000m2, junto a represa de Ribeirdo
das Lajes. L4, originalmente, se situava a cidade de Sdo Jodo Marcos, fundada no século
XVII, e que viria a se tornar 0 mais importante entreposto do café no Brasil do século
XIX. Sdo Jodo Marcos foi 0 primeiro conjunto urbano tombado no Brasil, em 1939. Foi

destombada um ano depois, por ordem do presidente Getulio Vargas, para ser inundada
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e dar lugar a expansdo da Usina de Ribeirdo de Lajes. Sdo Jodo Marcos foi desocupada e
totalmente destruida porque a expansdo da usina foi considerada a melhor opgéo para
atender a crescente demanda de abastecimento de &gua e luz da entdo capital do pais, 0
Rio de Janeiro. Mas ndo inundou. Ateé hoje, quando vimos acompanhando 0s movimentos
de cheia e vazante por varios anos, observamos que, se 0s conceitos de preservacao do
patrimbnio que vigoram na atualidade estivessem vigentes naquela época, muitas das
ruinas que vemos hoje a céu aberto, seriam, ainda, belos representantes da arquitetura

brasileira, como o sdo Paraty e Ouro Preto.

Em 2007, numa atitude inusitada e polémica, a Diretoria da Light, concessionaria
de energia do Rio de Janeiro, desde a época da instalacdo da represa, decidiu criar um
espaco cultural no entorno das ruinas. Em uma quase alusao aos conceitos de Halbwachs,
a empresa, a despeito da orientacdo de conservadores advogados, que se basearam
exclusivamente na péssima imagem que a empresa gozava na regido, decidiu por trazer
de volta o assunto. Apostou, portanto, que trazer a tona a memdria coletiva, de forma
sistematica e cientifica, acabaria por favorecer uma discussao mais ampla dos fatores que

levaram a destruicdo, em parte desnecessaria, do perimetro urbano da cidade historica.

O Parque abriga, hoje, o unico sitio arqueoldgico urbano permanente do Brasil,
um centro de memoria com exposi¢des dos achados e doagdes de ex-moradores, painéis
sobre a pesquisa historica realizada e um bom acervo audiovisual com depoimentos,
filmes e fotos, além de uma maquete da cidade que ajuda o visitante a compreender as
ruinas, quando da visitacdo. Completam o conjunto um observatorio de passaros, ja citado

no circuito internacional, um anfiteatro e um campo de futebol.

® Fotos divulgagdo SIM
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R LI A G S

A criacdo do Parque permaneceu em discuss@o durante muitos anos. Por um lado,
a Light tinha sérias restrigdes a patrocinar o resgate de um tema que era, sempre que
possivel, varrido para debaixo do tapete. Por outro lado, o municipio de Rio Claro, onde
SJM esta situada, alegando uma grande animosidade em relacdo a empresa-vila, detinha
um dos maiores indices de inadimpléncia de toda a regido de concessdo da fornecedora
de energia. Apds anos e anos de negociacdo, o empreendimento foi, finalmente,
permitido, com o intuito, também, de mudar a visdo da populacdo local sobre o
acontecido.

E importante reforcar que, por mais que este tenha sido um dos principais
objetivos dos patrocinadores, em nenhum momento houve qualquer restricdo ao registro
de informacdes e opinides negativas em relacdo a corporacdo. Exemplo contundente desta
conduta foi a publicagdo, também patrocinada pela empresa, do livro Sdo Jodo Marcos,
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Patriménio e Progresso (SERRA, 2010), que congrega textos autorais de Vvarios e

reconhecidos especialistas no assunto.

O Parque SJM est4, hoje, entre 0s equipamentos culturais mais visitados da regido
que se convencionou chamar Vale do Café. Em trés anos de funcionamento, ja
contabilizava mais de trinta mil visitantes até junho de 2014. Considerando que esta a
meio caminho entre Rio Claro e Mangaratiba, e que a oferta de transporte publico até a
porta é praticamente inexistente, pode-se considerar este nimero um fantéstico resultado.
A Casa de Cultura de Pirai, o segundo equipamento cultural mais visitado, fica no centro

do municipio e ndo chega sequer a metade deste numero de visitantes.

Parte deste resultado se deve a um programa educativo levado a cabo numa das
mais bem-sucedidas PPP (parcerias publico-privadas) do Rio de Janeiro. O municipio de
Rio Claro, através de sua Secretaria Municipal de Educacéo, introduziu Sdo Jodo Marcos
em seu curriculo regular. A Secretaria também é responsavel pelo estabelecimento de um
calendario anual de visitacdo por alunos de varias séries das escolas publicas da regiao.
O Instituto Cidade Viva, gestor do Parque, cuida da elaboracéo e producdo do material
didatico, da preparacdo dos professores, da organizacdo logistica das visitas. A
viabilizagdo econdmica da manutencdo do equipamento cultural e de sua programacao se
d& através da Lei Estadual de Incentivo a Cultura. Desta forma, a Light e a Secretaria
Estadual de Cultura patrocinam a acdo, fomentada por beneficios fiscais advindos do
ICMS.

Em 2013, iniciou-se um processo de anastilose das duas principais edificacdes do
conjunto — a Igreja Matriz e a Casa do Capitdo-mor — concluido em junho de 2014,
utilizando recursos de contrapartida social de empréstimos do BNDES. Esta iniciativa,
sendo pioneira pelo menos incomum, de aplicar recursos publicos, porém ndo oriundos
de incentivo fiscal a cultura na realizacdo de projetos de natureza indubitavelmente
cultural, foi muito bem sucedida no sentido de diversificar a origem de fundos para a

sobrevivéncia do Parque.

O que se verifica nos depoimentos colhidos, antes e depois da abertura do Parque,
€ uma guinada na percepc¢éo popular e, consequentemente, na sua forma de expressar a
“memoria” dos fatos. A Light ndo s6 ¢ vista de maneira muito mais favoravel como a

inadimpléncia se reduziu de modo dramatico, garantindo — completamente fora do
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esperado - um retorno sobre o investimento para o patrocinador mensuravel até em termos

financeiros.

Mensurével e significativo, também, é o Retorno Social sobre o Investimento -
SROI- gerado para a populagéo local. O Parque, hoje, gera empregos diretos e indiretos
para guias, administradores, jardineiros, cozinheiros, banqueteiros, DJs, além de ser um
local permanente de preservacgédo do patrimonio imaterial da regido como bandas, jongos,
folias de reis, entre outros, que se apresentam, remunerados, com bastante frequéncia no

calendario anual de eventos. Todos 0s eventos e a entrada do Parque s&o gratuitos.

Apenas a lamentar que, apesar do inquestiondvel sucesso da iniciativa, tanto do
ponto de vista da preservacdo do patrimonio material, imaterial e ambiental em questéo,
quanto da oferta de educacdo patrimonial, cultura e lazer para os moradores da regido e
turistas, o Parque SJM ainda é tratado como um projeto. Projetos tém, por definicdo,
comeco, meio e fim. Na sua maioria, projetos incentivados tém, também por definicao,
comeco, meio e fim dentro de um mesmo exercicio fiscal. Isso significa que a garantia de
continuidade do Parque se limita a um ano. A cada ano, se renova todo o processo de

busca da viabilizacdo econdmica, com extremo desgaste na sua gestao.

Apresenta-se 0 desafio: como perpetuar uma acdo sociocultural, transforma-la
num Programa permanente, que dependa apenas de seus proprios resultados para garantir
sua perenizacdo e sustentabilidade?

Esta é a principal questdo e deve ser motivo de uma discussdo especifica: o modelo

de patrocinio incentivado a cultura no Brasil.
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CAPITULO 2 - APRESENTAQAO DA PESQUISA
2.1  Histdrico e contextualizacdo

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e o
Instituto Cultural Cidade Viva (ICCV) sdo parceiros desde 1997, quando este ultimo foi
fundado.

Em parceria com o Sebrae, o ICCV vem realizando, ao longo desses 17 anos
varios projetos e programas. Destacam-se entre eles:

- 0 Programa Empreendedor Cultural, com 217 cursos para agentes culturais em

11 estados, formando mais de quatro mil pessoas;

- a criacdo de quatro Polos de Turismo Cultural no Rio de Janeiro, incluindo a Rua

do Lavradio;

- a realizacdo de cinco edi¢des do Prémio Cultura Nota 10 (2003 a 2007) e cinco
edicdes do Prémio Rio Sociocultural (2009 a 2013);

- a edicdo do Guia Cultural do Vale do Café(2013);

- a elaboracdo do projeto de recuperacéo do Acervo Documental da Secretaria de
Patriménio da Uni&o(2012) e do projeto Museu Brasil da Cachaca(2013).

Em 2011, o Sebrae/RJ decidiu criar, em parceriacom o ICCV, o Guia de Empresas
Patrocinadoras: um sitio na Internet que permitisse aos produtores culturais do estado do
Rio de Janeiro e de qualquer outra localidade obter informacdes sobre empresas

patrocinadoras de cultura no estado e as caracteristicas de seu patrocinio.

Para tanto, o ICCV, através de pesquisa dos relatorios de patrocinio nos sitios do
Ministério da Cultura e da Secretaria de Cultura do Estado do Rio de Janeiro, selecionou

uma amostra contendo as cem empresas com maior participagdo nesta atividade.

2.2  Formacéao da amostra e coleta de dados

A amostra foi obtida a partir das cem empresas com maior valor de patrocinio
cultural incentivado em 2011, até a data do inicio da pesquisa. Pretendia-se a adesdo de
50 delas. O quadro a seguir contém as empresas inicialmente selecionadas e o valor total

de seus patrocinios incentivados pela Lei Rouanet, no ano, até a data da escolha.’

7 Fonte: Instituto Cidade Viva
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VI. Incentivado até

Incentivador agosto de 2011 R$

Petrdleo Brasileiro S. A - Petrobras 38.924.656,64
Banco do Brasil S.A 19.091.428,62
UNIBANCO - Unido de Bancos Brasileiros S.A 17.800.000,00
Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social - BNDES 13.509.949,16
Banco Bradesco Financiamentos S.A. 8.270.000,00
CSN - Companbhia Siderdrgica Nacional 4.864.925,00
Telecomunicacgdes de Sao Paulo S.A 4.503.814,12
Souza Cruz S.A 4.092.840,30
Cielo S.A. 3.270.154,07
Arosuco Aromas e Sucos S.A 2.766.122,08
TNL PCS S/A 2.607.300,00
Redecard S/IA 2.482.119,81
Alvorada Cartdes, Crédito, Financiamento e Investimento S/A 2.300.000,00
Banco Bradesco Cartdes S.A. 2.300.000,00
BFB Leasing S.A. Arrendamento Mercantil 2.040.000,00
V & M do Brasil S.A 2.000.000,00
Bradesco Vida e Previdéncia S/A 1.865.000,00
Cemig Geracdo e Transmissdo S.A 1.761.200,00
Volkswagen do Brasil Ltda 1.760.000,00
CESP - Companhia Energértica de Sao Paulo 1.575.000,00
Companhia de Seguros Alianca do Brasil 1.525.000,00
V & M Mineracéo Ltda. 1.500.000,00
Centrais Elétricas Brasileiras S/A - ELETROBRAS 1.415.792,60
Caixa Econdmica Federal 1.404.990,00
Companhia Vale do Rio Doce 1.401.640,00
Nacional Minérios S/A 1.400.000,00
Concessiondrias do Sistema Anhanguera - Bandeirantes S/A 1.363.140,00
Companhia de Saneamento Bésico do Estado de S&o Paulo - SABESP 1.350.000,00
Bradesco Salde S.A. 1.350.000,00
Construgdes e Comércio Camargo Corréa S.A. 1.200.000,00
Tetra Pak Ltda. 1.141.750,00
Tractebel Energia S.A 1.120.000,00
Caoa Montadora de Veiculos S/A 1.109.415,24
Sky Brasil Servicos Ltda. 1.070.000,00
Companhia de Bebidas das Américas - AMBEV 1.050.000,00
Companhia Paulista de For¢a e Luz 1.041.000,00
Ital Vida e Previdéncia S.A 1.008.972,00
Banco Alvorada S.A. 1.000.000,00
Cia. ltauleasing de Arrecadamento Mercantil 1.000.000,00
Aymoreé Crédito, Financiamento e Investimento S.A. 1.000.000,00
HSBC Seguros (Brasil) S.A 998.722,00
Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracdo - CBMM 967.412,81
Natura Cosméticos S.A 927.832,66
Companhia Hidro - Elétrica do Sao Francisco CHESF 907.983,00
Bradesco Capitalizagéo S.A. 900.000,00
CIA AUXILIAR DE VIACAO E OBRAS - CAVO 808.000,00
Unido de Lojas Leader Ltda. 800.000,00
Anglo American do Brasil Ltda. 773.549,00
Banco do Nordeste do Brasil S.A 760.000,00
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) 746.468,10
Cemig Distribuicdo S.A 720.000,00
Companhia Piratininga de Forca e Luz 711.000,00
Copel Geragdo e Transmissdo S.A 710.000,00
Porto Seguro Cia de Seguros Gerais 701.400,00
Rio de Janeiro Refrescos Ltda 700.000,00
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Termomecanica Sao Paulo

658.400,00

Banco ABC Brasil S.A. 650.000,00
Duke Energy International, geragdo Paranapanema S/A 643.225,00
Companhia Energética de Pernambuco - CELPE 633.930,00
BMW Brasil Ltda 600.000,00
Nestlé Nordeste Alimentos e Bebidas Ltda. 600.000,00
CPFL Comercializacdo Brasil Ltda. 577.000,00
Banco Rabobank Internacional Brasil S/A 574.000,00
Nestle Brasil Ltda 569.999,90
Companhia Estadual de Geracdo e Transmissao de Energia Elétrica 552.167,46
Pirelli Pneus Ltda 550.000,00
Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracao 512.460,00
TNL Contax S/A 500.000,00
Claro S/A 500.000,00
Brookfield Brasil S.A. 500.000,00
Ticket Servicos Com. Administracdo S/A 500.000,00
FIAT Automoéveis S/A 500.000,00
Companhia de Géas de Sdo Paulo 488.500,00
AmBev Brasil Bebidas Ltda 470.000,00
Libra Terminal Rio S.A 470.000,00
Rodonorte Concessiondria de Rodovias Integradas SA 462.750,00
Mineragdo Usiminas S.A. 460.000,00
Vonpar Refresco S.A 460.000,00
Construcap CCPS Engenharia e Comércio S/A 444.396,53
Usina Termelétrica Norte Fluminense S.A 417.610,00
Companhia Riograndense de Saneamento - CORSAN 410.000,00
Lorenzetti S.A - Indistrias Brasileiras Eletrometalirgicas 400.000,00
Petra Energia S/A 390.000,00
Furnas Centrais Elétricas S.A 365.000,00
Light Servicos de Eletricidade S.A. 360.766,25
Banco do Estado do Rio Grande do Sul S/A 360.000,00
Chocolates Garoto S.A 350.000,00
Light Energia S.A 350.000,00
C & A Modas Ltda 344.829,20
Bradesco Auto/RE Cia de Seguros 337.925,00
Brasilprev Seguros e Previdéncia S/A 320.900,00
Gemalto do Brasil Cartdes e Servigos Ltda 320.000,00
Weg Equipamentos Elétricos S/A 317.000,00
Concessiondria de Rodovias do Oeste de S&o Paulo - Viaoeste S.A 312.750,00
CIA HERING 308.571,53
CTEEP - Companhia de Transmissao de Energia Elétrica Paulista 307.000,00
Companhia de Agua e Esgoto do Estado do Ceara - CAGECE 300.000,00
Companhia Imobiliéria de Brasilia - TERRACAP 300.000,00
Banco Industrial e Comercial S.A. 300.000,00
Companhia de Obras e Infraestrutura 300.000,00

As empresas constantes neste quadro, assim como outras grandes patrocinadoras

pelo ICMS que ndo estavam nesta lista, tais como a concessionaria Ampla e a rede de

supermercados do interior fluminense Barcelos & Cia, foram consultadas quanto ao seu
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desejo de participar da pesquisa, mas apenas 21 chegaram efetivamente a responder aos
questionarios no prazo méaximo concedido: 12 delas nos receberam e deram as respostas

presencialmente e as outras nove enviaram suas respostas por e-mail.
As empresas que aceitaram ser identificadas no guia foram:

Ampla Energia e Servicos

Banco do Brasil - CCBB

Barcelos & Cia

BNDES

BNDES-Decult (departamento de cultura do BNDES, que atua de forma

independente do restante do Banco e pediu para ser considerado uma

observagdo a parte, em outra entrevista presencial)

Caixa Econdmica Federal

Casa da Moeda do Brasil

Concessdo Metroviaria do Rio de Janeiro - Metro Rio

Energisa

Gerdau

Telemar - Oi Futuro

Votorantim

Light S/A

Odebrecht Participacdes e Investimentos

Petréleo Brasileiro - Petrobras

V&M do BRASIL

O grande numero de negativas de empresas em atender a solicitacdo de participar

tira, sem davida, representatividade a amostra. Mesmo assim, ao decidirmos considerar
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esta como uma pesquisa exploratoria, muito do que foi encontrado serviu como balizador

as sugestdes do Capitulo 3.

Deve-se considerar que, ndo obstante o numero alto de recusas, as empresas
respondentes foram responsaveis por um significativo volume de patrocinio, como indica

0 quadro de valores incentivados ja apresentado.

2.3  Tabulacéo das respostas ao questionario
A seguir, apresento as perguntas do questionario-guia das entrevistas, com as
respostas ja tabuladas, considerando sempre todas as 21 respondentes, inclusive as que

ndo autorizaram sua identificacdo e publicacdo individualizada das respostas no sitio.

Para efeito deste trabalho, se consideram as respostas ao questionario como
indicadoras do discurso das empresas, mesmo quando seus gestores respondem a respeito
das suas agdes de patrocinio. A comprovacdo ou ndo da hipdtese s6 seria possivel
mediante a comparacao dessas respostas com as listas de projetos patrocinados emitidas
pelas entidades de incentivo e fomento, de forma a permitir uma andlise do discurso
contido nas respostas versus as acdes de patrocinio efetivamente realizadas por essas
empresas, no periodo de estudo. A indisponibilidade destas listas completas, para o
periodo estudado, foi mais um motivo que levou a sugestdo de uma nova pesquisa de

campo, com nova metodologia, como sera apresentada no capitulo 3.

No questionario original® varias das perguntas permitiam multiplas respostas, sem
hierarquizagdo. Assim sendo, na pesquisa publicada no sitio do Guia na Internet®, optou-
se por publicar os graficos em forma de “torta”, considerando como 100% o nimero total

de assinalac6es a todos os itens da pergunta e ndo o nimero de respondentes.

Neste capitulo, preferimos aplicar o formato histograma, considerando o
percentual de assinalacdes de cada opcao apresentada ao respondente, sobre o total de
respondentes(21). No caso de perguntas em que o numero de alternativas de resposta
oferecidas era bem pequeno, tal como “sim ou nao”, foi utilizado um formato circular,

com o intuito de facilitar ao leitor a visualizagdo.

8 O questionario original completo se encontra no Anexo deste trabalho.
® http://www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br
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1. Em que regides do Brasil sua empresa atua?

100% 90,48%
0%
B0
0%
60% | 52,38 22,11% 57,38% 57,38%
S0%
40% -
30% -
20% -
10%
Sudeste Mordeste Norte Centro-Oeste

As regibes de atuacdo aparecem distribuidas de maneira razoavelmente
homogénea, salvo por um destaque para a regido Sudeste, onde estdo quase todas as sedes,
porque mais da metade das empresas consultadas atua em todo o territorio nacional. Isso,
infelizmente, ndo fica muito claro nas respostas devido a formulacdo da pergunta, mas
pode ser confirmado em visita aos sitios das empresas na Internet. Dai se pode também
observar que sdo empresas grandes, sujeitas a obrigatoriedade de apuragdo contabil por

lucro real, condicéo sine qua non para elegibilidade ao usufruto da Lei Rouanet.
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2. A empresa investe em:

100% 95,24%

0%

80% 76,19%
71,43%
70% 66,67% 66,67%

60%
50%

40%

28,57%
30%

15,05%
20%

10%
0,00%

0%
Cultura Meio ambiente  Esportes Saude Educagdo  Projetos Sociais  Outro (s). N3o investe.
Especificar: Por qué?

Todas as empresas consultadas patrocinam algum dos segmentos sugeridos no
questionario. As sugestdes foram baseadas em setores de atividades que possuem
incentivo fiscal. Interessante notar um caso muito curioso: como relatado anteriormente,
a escolha da amostra se deu a partir dos relatorios governamentais de incentivo a cultura.
A opcdo “ndo investe” foi oferecida caso algum dos participantes tivesse deixado de
patrocinar qualquer atividade, entre o periodo-base de escolha da amostra e 0 momento

da entrevista.

Seria de esperar, portanto, que 100% dos respondentes apontassem o investimento
em cultura como resposta positiva, salvo alguma empresa que ndo estivesse mais
realizando nenhum tipo de patrocinio neste setor. No entanto, uma das empresas ndo
assinalou o item cultura e o gestor de patrocinio ofereceu a seguinte descricao para o item
outros: “A empresa apoia e desenvolve projetos de responsabilidade social e ambiental
que estejam relacionados com as comunidades vizinhas as suas obras.”

Essa empresa patrocinou projetos culturais em 2011, nas areas de literatura e

patrimonio e consta do quadro de incentivadores.

Como veremos em muitas respostas ao longo deste capitulo, quando o patrocinio

cultural passa a ser atribuicdo de um departamento especifico de responsabilidade social,
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0s projetos culturais patrocinados passam a se classificar na corporacéo,
automaticamente, como sociais, reforcando o contetdo do discurso corporativo que

embasa, originalmente, a formulacdo da hipdtese.

Outro dado interessante a observar sdo 0s patrocinios citados na opg¢éo “outros”:
desenvolvimento da cadeia produtiva; projetos de eficiéncia energética; e semindrios,
feiras e simposios ligados ao ramo de negdcio foram segmentos elencados pelas

respondentes.

3. A empresa investe em projetos culturais ndo enquadrados nas leis de incentivo?

E5IM

HNAOD

Nesta questdo, o que salta aos olhos é a grande evolucéo na propor¢do de empresas
que patrocinam sem incentivo fiscal, em relacdo ao observado dez anos atrds. Em
pergunta semelhante, na pesquisa realizada pelo mesmo ICCV, em 2003, 56% das
respondentes afirmaram patrocinar projetos ndo-incentivados e 43% ndo exerciam este
tipo de patrocinio (Portella, 2004:41). Em nosso recorte, aproximadamente dez anos
depois, o percentual de empresas que patrocinam sem incentivo sobe para 76%, caindo
para apenas 24% aquelas que sé patrocinam quando podem usufruir os beneficios fiscais.
Mesmo considerando que ndo se pode atribuir rigor estatistico a comparacdo das duas
amostras, a resposta me faz pensar que pode estar havendo um processo evolutivo nas
corporagOes, no sentido da compreensdo de que determinados patrocinios devem ser
feitos exclusivamente com recursos préprios e ndo com recursos de repasses
governamentais. Esta observacdo contribuiu para a aposi¢do do subtitulo deste trabalho:
“do marketing cultural a responsabilidade social”, sugerindo um processo em evolugao.

Mas isso seré objeto especifico das consideragdes finais deste trabalho.
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4. Que incentivos fiscais a empresa utiliza?

0% 10% 208 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0%

Lot Rovanet N ¢

Lei de incentivo ao Esporte (Federal) _ 62%
leido ICMS/Cultura | e

Lei do ICMS/Esporte | 484

Lei do Audiovisual [ a3k

leidelss | 24%

Fundos de Direitos da Crianca e do

Adolescente 526

Doactes a entidades sem fins lucratives 435%

Doactes a entidades de ensino e pesquisa
criadas por lei federal [

Na questdo 4, se observa a Lei Rouanet como grande preferida pelos
patrocinadores (86%), seguida pela Lei do ICMS do estado do Rio de Janeiro (67%) e
pela Lei Federal de Incentivo ao Esporte (62%). Suponho empiricamente que, se feita
neste exato momento, a pergunta receberia respostas percentuais bem diferentes, uma vez
que os grandes eventos esportivos - Copa do Mundo e Olimpiadas - canalizaram muito
do valor incentivado para o esporte. Como ndo temos comprovagdo cientifica desta
suposicdo, fica a sugestdo, para a proxima edicdo, de buscar junto aos 6rgédos de incentivo,
também, as listagens dos projetos patrocinados em outros segmentos que ndo a cultura,

para comparagao.
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5. Quais séo os segmentos culturais de interesse da empresa?

0%  10% 20% 30% 40% 50%  60%  70%  BO0%

Artes Cénicas - Circo/Danga/Mimica/Teatro

Artes Visuais - Fotografia / Gréaficas/ Gravuras / Plasticas

Audiovisual - Difusdo / Distribuigdio / Exibigdo / ... / Infraestrutura
técnica / Multimidia / Preservagiio / Restauracio / Produgio
cinematografica / Produco televisiva / Predugo radiofénica /
Rédio e Tv educativa

Humanidades - Acervo Bibliografico / Arquivo / Biblioteca /
Edig&o de livros / Evento literdrio / Filosofia / Periddicos / Obras
de referéncia

Mdsica - Artes integradas / Erudita / Instrumental / Popular

Patriménio Cultural - Acervo museoldgico / Acervo
Arguitetdnico / Acervo Arqueolégico / Ar / Cultura
Afro / Cultura Indigena / Histdria / Museu

Qutro(s). Citar guais.

A distribuicdo por segmentos culturais é tdo homogénea que dificulta a
interpretagdo. N&o parece haver uma preferéncia por determinado segmento que seja

estatisticamente comprovavel com base apenas no questionario.

Ainda assim, € relevante o interesse em responder de forma detalhada a questao,
demonstrado pela variedade significativa de citagfes a “outros” segmentos, quase todos
de carater estruturante. Destaque para projetos de protecdo de direitos, com base no
Estatuto da Crianca e do Adolescente; projetos de educacdo, de inciativa da propria
empresa ou da comunidade em que ela esta inserida; projetos com objetivos transversais

- geracdo de renda, erradicacdo da pobreza e empreendedorismo.
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6A. Qual o publico que a empresa pretende atingir com patrocinio cultural? Por Faixa

Etaria;

100%

90%

81% 81%

80% 71%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10% 5%

0% —_—
Criangas Jovens Adultos Seniores M&o Respondeu

Aqui também se nota uma distribuicdo bastante homogénea, salvo por uma
pequena predilecdo pelo publico jovem e uma menor assinalacdo do publico sénior. Numa
primeira interpretacdo, extraida diretamente das respostas a esta pergunta, ja se poderia
inferir uma demonstracdo de intengbes: o publico-alvo dos produtos e servigos das
empresas consultadas ndo é formado, certamente, por jovens e criangas, numa indicacdo
bastante reveladora de que as empresas, pelo menos em seu discurso, buscam atingir com
seu patrocinio publicos subliminares ndo necessariamente consumidores diretos de seus
produtos. Um percentual apurado de 55% para assinalagcbes de criangas e jovens,
considerando todas as assinalagdes como universo®, pode indicar que essas empresas
estdo procurando construir, com o patrocinio, uma reputacdo perante todo o mercado e
ndo apenas uma imagem positiva perante o seu publico-alvo, assim chamado
“estratégico”, do ponto de vista de marketing. Isso ainda ndo é um indicador de exercicio
de responsabilidade social com o patrocinio, mas nos move na dire¢do de uma

diversificacdo de publicos-alvo, impreterivel para a materializagdo desta postur

10 Gréficos utilizando o nimero total de assinalagdes ao invés do nimero de respondentes estdo disponiveis
em www.guiaempresaspatrocindoras.com.br /menu “estatisticas” — consulta em 10/05/2014.

39


http://www.guiaempresaspatrocindoras.com.br/

6B. Qual o publico que a empresa pretende atingir com o patrocinio cultural? Por
Distribuicdo Geogréfica:

904

81%

B0% - 76%

67%

0%

BO% |
508

0%

200

10% -

Ea
=y )

Capital Interior - dreas Interior - dreas rurais Mo Respondeu
urbanas

A distribuicao geografica corrobora o observado na pergunta anterior. Mesmo ndo
estando o publico-alvo dos produtos e servigos concentrado no interior, as empresas se
dizem interessadas, em propor¢des muito proximas, nas capitais e no interior,
principalmente as areas urbanas do interior que, por sua participacdo na economia do

estado e do pais, ja ndo podem ser ignoradas como publico-alvo institucional.

40



7. Qual o setor da empresa que analisa e seleciona os projetos que Ihe s&o

encaminhados?

45% 43%
40%
35%
30%

25%

38%
24%
20% 19% 19%
15%
10%
10%
5%
5%

0%

Diretoria Marketing Assuntos  Comunicacdo Area Cultural  Recursos  Outrols). Citar
Corporativos Humanos quais.

Nesta pergunta, € preciso recorrer as respostas ao quesito “outros”, em fungao de
seu significativo percentual de assinalagéo. Os “outros” citados, em alguns casos por mais
de um respondente, sdo: comissdes externas e internas de analise; departamento de
patrocinios - que ndo é especifico para cultura, mas inclui esportes, por exemplo; e,
sintomaético, o setor de responsabilidade social, que ja aparece como um departamento
independente na empresa e se encarrega dos patrocinios culturais entre outras atividades

- e foi citado por 25% dos respondentes.

No entanto, ainda demonstrando uma prioridade corporativa para o marketing
cultural, com participacdo mais significativa, temos o departamento de comunicacéo

como responsavel pela analise e selecdo dos projetos em 38% dos respondentes.

Esta é mais uma pergunta que deve ter suas respostas comparadas com aquelas
sobre razbGes e critérios de escolha. Acredito que sera possivel estabelecer uma
comprovacao estatisticamente significante das discrepancias entre os critérios de escolha

e 0s departamentos a quem é designada essa tarefa, o que ajudara a referendar a hipotese.
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8. Qual o setor da empresa gque aprova 0s projetos?

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

presicencs N (-
I oo

Diretoria

Marketing | 5%

Assuntos corporativos 108

Comunicagdo 14%
Area especifica de patrocinio 0%

Recursos humanos | 0%

QOutrols) Citar quais. 3B%

Corroborando as tendéncias detectadas na questdo anterior, o setor de
comunicagdo aparece em 14%, mas as empresas que utilizaram a categoria “outros” para
identificar o setor independente de responsabilidade social, também utilizaram esta opcao
para explicita-lo como responsavel, inclusive, pela aprovacdo ou pelo encaminhamento
direto a diretoria para homologacdo da escolha. Mais uma vez, pretendo buscar
estatisticamente a correlacdo entre estas respostas, de modo a corroborar ou ndo estas

primeiras afirmacdes, oriundas da tabulacdo.
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9. H& algum edital para recebimento de projetos?

= SIM

=NED

Quase metade das empresas publica editais para selecdo de projetos a serem
patrocinados. Isso indica aos produtores que ha uma clara intencao de democratizacéo do
acesso as instancias de decisdo sobre patrocinio dessas corporacdes. Faco aqui uma
observacdo empirica, que considero muito relevante, embora ndo comprovavel por este
questionario: com a proliferacdo dos editais, o produtor cultural se torna, cada vez mais,
refém desses concursos, onde a capacidade de elaboracdo do projeto e de preenchimento
dos requisitos técnicos para submissdo da proposta acabam tendo, muitas vezes,
relevancia acima da qualidade do projeto em si e de sua importancia para o contexto

sociocultural em que a empresa se insere.

10. Em caso positivo para a pergunta 9, qual a frequéncia?

®Uma vez por ano
|citar data)

W Mais de uma vez
por ano {citar as
datas)

Todos os editais foram descritos como anuais. 1sso se deve, possivelmente, a

execucao orcamentéria das empresas, também anual.

43



11. Quais os principais critérios para aprovagdo de projetos?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% S0% 100%
Criatividade / Inovacio NI —— 2%
Credibilidade / Idoneicade do proponente N 90%
Adequagdo ao publico alvo — 86%
Exposigio ¢a Marca [ s2%
Enguadramento nas leis de incentive — 71%
Alcance social { Foco na comunicade [ s
Qualidade _ 71%
Retorno de midia _ 38%
Relagdo custo [ beneficio | 57%
Adequaco s empresa I 71%
Qutra(s). Citar os critérios. _ 48%

Mic ha critérios pré-determinados.Excelente 0%

Assinalada por 90% das empresas, a credibilidade e idoneidade do proponente foi
o critério mais apontado para a aprovacao de projetos. Seguem-se a adequacéo ao publico-
alvo e o alcance social/foco na comunidade. A pontuacdo destes trés itens demonstra a
necessidade de uma analise conjunta destas respostas com as da questdo 6(publico-alvo),
pois ja parece haver uma discrepancia que pode ser significativa entre a definicdo do
publico-alvo geral para os patrocinios e a importancia dada ao publico-alvo do projeto

em si, para que seja escolhido.

Logo ap6s os trés critérios mais assinalados, vém o enquadramento na lei, a
qualidade, a adequacdo a empresa. Retorno de midia tem o menor percentual de
assinalacdo, o que é surpreendente, pois ainda hoje é exigido, em todas as avaliagdes de
projetos, o célculo do retorno financeiro de midia, muitas vezes ndo sendo permitido aos
produtores computarem as veiculagfes espontaneas do projeto que nédo tiverem uma

exposicao explicita da marca e/ou do nome do patrocinador.

Na assinalagdo de “outros”, foram identificados alguns critérios relevantes para o
reforco do discurso corporativo que leva a hipdtese: as 48% de respondentes que

utilizaram essa op¢do, apontaram para a preferéncia por projetos estruturantes: “que

b1

buscam sustentabilidade”, “que atendam as comunidades-alvo da empresa”, “que sejam

desenvolvidos nas regides em que atuamos”, nas palavras dos entrevistados™®,

11 Entrevistas individuais disponiveis no sitio da pesquisa: http:/www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br
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12. A empresa aplica algum método para aferir os resultados obtidos com o projeto?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90%

Moticias publicadas na midia impressa _ 52%

Noticias veiculadas na TV 33%

Meticias veiculadas na Internet 38%

Comentdrios do plblico via correios,
telefone ou internet

=
=
&

Outrols). Especificar: 81%

Um percentual altamente significativo de respondentes utilizou a categoria “outros” nesta
pergunta. Ao contrario do que parece indicar a pergunta sobre padronizacéo de avaliacéo,
0 que vemos ¢ uma grande diversidade de métodos e processos, desde um “[Sistema]
Gerenciador de Projetos Sociais (GPS)” até a combinagao, caso a caso, com o produtor,
sobre 0 método de avaliacdo de resultados. O que se pode inferir € um processo ainda
embrionario de avaliacdo, se considerarmos a amostra como um todo, ndo se
evidenciando, portanto, uma tendéncia de método, como ha a tendéncia para os editais,

quando se trata da escolha dos projetos.

13. A empresa possui espaco cultural préprio?

E possivel que o fato que de possuir um espaco cultural proprio mostre correlagdo
estatisticamente significativa com o direcionamento de recursos para projetos de
entretenimento, o que contribuird com a comprovacéo da hipdtese. Os espacos culturais,
em geral, publicam editais especificos de ocupacédo, quando projetos de teatro e shows,
por exemplo, podem receber patrocinio incentivado da empresa e, adicionalmente, a

receita de bilheteria, parcial ou integral.
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14A. Como é o relacionamento com o proponente? Contrato:

H5im

S Nio

Quase todas as empresas consultadas exigem contrato com o proponente. Apesar
de ndo fazer parte do escopo do questionario, gostaria de mencionar a dificuldade
concreta que, muitas vezes, esta exigéncia representa. Os contratos, em empresas do porte
das patrocinadoras incentivadas, sdo elaborados por departamentos juridicos proprios ou
terceirizados que, muitas vezes, desconhecem a dinamica, ndo apenas dos editais de
fomento mas também da propria lei de incentivo. N&o raro, nos deparamos com clausulas
contratuais inexequiveis de acordo com as exigéncias governamentais para a concessao

do incentivo.

14B. Como € o relacionamento com o proponente? Envolvimento nas definicoes:

W 5im

B Nio

Apenas 5% das respondentes disseram ndo se envolver com as definigdes dos
projetos patrocinados. Este envolvimento é fundamental para que se administrem as
expectativas de todas as entidades envolvidas, em especial nos projetos incentivados,
guando governo, patrocinador e produtor-proponente tém que administrar seus interesses

no projeto, nem sempre convergentes.
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14C. Como é o relacionamento com o proponente? Acompanhamento:

B 5im

B N3o

Mesmo aqueles patrocinadores que nao se envolvem nas defini¢ces dos projetos
culturais manifestaram fazer acompanhamento da execucéo dos mesmos. Por observacgéo
puramente empirica, posso afirmar que, na maioria dos casos, 0 acompanhamento diz
respeito apenas a aposicdo das marcas nas pecas de divulgacdo e brindes. Como
produtora, € extremamente positivo quando encontro um patrocinador que se envolve,
efetivamente, no acompanhamento da execucdo do projeto propriamente dita. N&o ha
como comprovar cientificamente, a partir deste questionario, que esses patrocinadores
participativos tendem a um relacionamento de mais longo prazo com seus proponentes,
mas por experiéncia posso corroborar esta informacdo. O ICCV concentra em apenas 4
parceiros-patrocinadores, mais de 80% dos seus projetos incentivados®?. Acredito que
IS0 se dé exatamente em consequéncia do ativo acompanhamento desses patrocinadores,
de sua satisfacdo com os resultados, e sua natural comprovacao empirica da credibilidade
do ICCV com produtor, lembrando que este item - a credibilidade e idoneidade do
proponente - foi um dos mais assinalados na questdo sobre critérios de escolha dos

projetos.

12 Fonte: www.institutocidadeviva.org.br, consulta em 10/05/2014.

47


http://www.institutocidadeviva.org.br/

14C. Como é o relacionamento com o proponente? Padronizagdo de instrumentos de
avaliacdo

o

W Sim

¥ Nao

O alto indice de empresas que j& possuem instrumentos padronizados para
avaliacdo dos projetos (81%), se observado sem analisar sua correlacdo com outras
respostas, € uma grata constatacdo. A padronizacdo aponta para um amadurecimento do
relacionamento com o produtor, e consequente aumento das condigdes de comparagéo de

performance dos parceiros e dos projetos em si.

15. Quais 0s motivos que levam a empresa a investir em cultura?

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Associagdo a projetos

Beneficio fiscal

Fixacdo da marca

Fortalecimento da imagem institucienal

Participagio/apoio ao desenvolvimento da cultura nacional
Participacdo/apoio ao desenvolvimento da cultura local
Publico-alvo

Retorno/Divulgacio em midia espontinea
Responsabilidade social

Relacionamento com funciondrios e colaboradores em geral
Menhum motivo em particular

Qutros (citar quais)

Aqui, as respostas que deram origem a este trabalho de conclusédo de curso: 90%
das empresas consultadas colocaram a responsabilidade social como motivo que as leva
a patrocinar cultura. O mesmo percentual se observa para o “apoio ao desenvolvimento

da cultura local”. Mais uma vez, o “retorno/divulgacdo em midia espontanea” recebe o
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menor dos percentuais de assinalagdao, salvo por “outros” e “nenhum motivo em

particular”.

Quando questionadas sobre seus motivos e critérios, as empresas demonstram
sempre priorizar aspectos relacionados ao exercicio da responsabilidade social. Mesmo
ainda numa anélise direta e individual das respostas, fica clara a prioridade de motivacéao
para a concretizacdo desta intencdo. O que precisamos, portanto, comprovar, € se as acoes

patrocinadas realmente ja refletem esta intencdo ou ainda nao, conforme nossa hipotese.

As respostas a opcdo “outros” desta pergunta foram bastante extensas. Em
especial, algumas respostas falam, em tom negativo, sobre 0 comportamento de outras

empresas, remetendo as diferencas entre reputacdo e imagem.

No novo questionario proposto, o perfil motivacional sera tracado a partir da
relevancia atribuida a cada critério, ja elencado na pergunta, como se explicita no capitulo
3, assim como a combinacgdes destes critérios. Acreditamos que esta mudanca na forma
de perguntar e analisar, permitird compreender melhor o discurso das empresas quanto a

sua motivacdo para patrocinar determinados projetos, em detrimento de outros.

16.Além de patrocinio, que outras formas de participacdo a empresa pratica?

50%

48%
45%
40%
35%
30% 29%
255 24%
20%
14%

15%
10%

5%

0%

Apoio Permuta Nenhuma Qutras (citar quais)

A razdo desta pergunta € saber se a empresa pratica outras formas de incentivo a projetos
que n&o o patrocinio. E comum encontrar nas “assinaturas” de projetos culturais, i.e., nos
rodapés em que séo colocadas as logomarcas dos patrocinadores, outros titulos alem do

Patrocinio, tais como o Apoio. Em geral, o termo “apoio” € utilizado para uma chancela
g p p
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de natureza ndo fiduciaria ou para uma participacdo em dinheiro em proporcdo muito
inferior a do patrocinador principal, em especial quando se trata de um Unico patrocinador

incentivado.

Para melhor compreensao do leitor, cito um caso classico de “Apoio”: a Unesco
concedeu sua chancela ao projeto Cultura Nota 10, em suas cinco edi¢bes, sem
participacdo financeira. Sem duvida, a autorizacdo para a aposi¢do de sua logomarca em
todas as pecas promocionais do projeto, a participacdo na comissdo de escolha dos
finalistas e a indicacdo de um membro do juri final foram de suma importancia para a
concretizacdo da captacédo dos recursos da Embratel, patrocinadora exclusiva do projeto
pelo mesmo periodo, incentivada pela Lei do ICMS.

A permuta, outra opcao apresentada aos respondentes, acontece também quando
se trata de empresas de comunicacdo, tais como operadoras de radio e televisdo. Nestes
casos, a logomarca costuma aparecer sob o titulo “Promocdo”. Mais raro, porém de
alguma relevancia, é o caso de permuta em que uma empresa oferece diretamente seus
produtos ou servigos, como operadoras de telefonia que disponibilizam ao patrocinado
linhas telefonicas de uso ilimitado durante o periodo do projeto, concessionarias que

concedem descontos significativos nas contas de energia, e assim por diante.
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17. Qual o valor aproximado aplicado em cultura em 2010?

W De 500 a 1 milhac
de reais

De 1a 5 milhdes
de reais

¥ Mais de 5
milh&es de reais

¥ N3o respondeu

A divisdo das categorias nesta pergunta, infelizmente, subestimou os valores.
Deveria ter havido mais opgBes para valores maiores. Como possuimos os valores
patrocinados com incentivo pelas empresas respondentes, a nova versao da pesquisa
proposta propfe a retabulacdo em outras categorias, que representem melhor a

distribuicdo dos valores efetivamente encontrados.

As perguntas 18 e 19 pedem que o representante da respondente elenque o0s
projetos que patrocinou com que mais a empresa se identificou. A analise destas respostas
s0 faria sentido se comparada a uma listagem completa de todos os projetos patrocinados,
0 que, infelizmente, foi impossivel de conseguir para o periodo de recorte, e é condi¢do

de sucesso para a nova versao proposta.
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20. Assinale os objetivos considerados principais por esta gestéo:

0% 205 40% 605 805 100%

0%

Reforgo do papel social da empresa | B6%

Aproximagdo com o pablico-alve 95%
Outro(s). Especificar: 15%

N3o respondeu 5%

Esta pergunta deve se prestar bastante a uma analise comparativa com as
perguntas sobre critérios ja elencadas. Observa-se que 95% das respondentes falam em
aproximacdo com o seu publico-alvo. No entanto, elas ndo o identificaram, na pergunta
6, revelando que ndo h4, de fato, necessariamente, compatibilidade entre o publico-alvo
da empresa, principal objetivo a alcancar, e o publico-alvo dos projetos a serem

escolhidos.

“Refor¢o do papel social” e “ganho de imagem institucional” apresentam
percentuais muito proximos de assinalagdo, o mesmo do “refor¢o do papel social da
empresa”. O que vejo aqui, mesmo ainda ndo comparando nem com as a¢gdes nem com
outras questdes de modo estatisticamente comprovavel, € uma empresa em evolugdo. Os
principios contidos no marketing cultural de meio, quando colocados como op¢do no
conjunto de acGes para definicdo das estratégias corporativas, ainda se mostra no mesmo
patamar de importancia, quando franqueamos ao respondente assinalar tudo o que

desejar, sem ranquear a relevancia.
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2.4  ConsideracOes sobre a analise

Infelizmente, houve uma associacdo de dois fatores negativos: a néo
representatividade estatistica da amostra e o insucesso na obtencao de listagens completas
e confidveis dos projetos patrocinados por todas as empresas respondentes no periodo da

pesquisa. Estes fatores acabaram por inviabilizar o teste estatistico da hipotese.

De todo modo, as observacdes feitas a partir da tabulacdo e dos proprios esforcos
de obter as listas de projetos completas, foram validas no sentido de permitir a proposi¢édo
de um novo trabalho de campo, em novas bases metodoldgicas, a serem apresentadas a

seguir, no capitulo 3.
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CAPITULO 3-PROPOSTA PARA UM NOVO ESTUDO
3.1  Apresentacdo da proposta

A analise dos dados apresentada no capitulo 2 demonstrou que, tomando o Guia
atual como pesquisa exploratoria, se pode desenvolver uma nova metodologia de
aplicacdo da pesquisa, que atribua validade estatistica aos dados a serem pesquisados
numa nova edicdo do proprio Guia ou, na impossibilidade de atender anseios dos
parceiros originais, num outro trabalho de pesquisa, independente do anterior.

Este terceiro capitulo é uma sugestdo com o objetivo de balizar uma nova
iniciativa de campo, em moldes mais abrangentes, que permita uma analise dos dados de
forma ndo individualizada e possa levar ao entendimento efetivo do comportamento das
corporacdes brasileiras quanto ao patrocinio cultural.

Esse entendimento podera contribuir para a validagdo de politicas publicas de
cultura atuais ou como indicador para a sua reformulacdo. Sera util, ainda, para uma
reavaliacdo das proprias politicas corporativas de patrocinio, por parte das empresas que
ja as possuem, como também para a construcdo dessas politicas por aquelas que ainda
atuam de forma casuistica.

A sugestdo é de uma nova abordagem, ndo mais individualizada e identificada por
empresa, mas um estudo estatistico por amostragem, com um questionario que possa ser
respondido pela Internet.

O novo estudo tera como objetivo tracar um Perfil da empresa patrocinadora, nos
moldes de concepcdo utilizados por José Luiz Melo na pesquisa Perfil do investidor no
mercado de agdes. (Melo, 1976)

O perfil sera dividido, para efeito de analise, em trés dimensdes: econdmica,
atitudinal e motivacional.

A dimensdo econdmica tratara de varidveis econdmico-financeiras, tais como
faturamento, nimero de empregados, ramo de negdcio principal, origem do capital,
distribuicdo geogréafica de atuacdo no pais.

A dimensao atitudinal medira as acdes de patrocinio das empresas, a partir da
listagem dos projetos patrocinados, identificados por tipo de patrocinio. Essa dimensao
trard conhecimento sobre as opcOes efetivamente realizadas pelas empresas quanto a
linhas de incentivo e patrocinio espontaneo, uso e frequéncia de editais proprios. No caso
de empresas multinacionais, esta dimensdo buscara, também, elucidar o grau de

interferéncia das politicas globais das corporacdes sobre a sua atuacéo no Brasil.
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No questionario, foram incluidas questdes sobre o perfil atitudinal, de modo a
permitir uma comparagao entre o discurso sobre a atitudes de patrocinio e os projetos
efetivamente patrocinados.

A dimensdo motivacional objetiva encontrar as razfes para 0 comportamento
identificado nas atitudes de patrocinio. Serdo perscrutados os fatores que levam as
empresas as escolhas detectadas no perfil atitudinal, tais como critérios de avaliacao dos
projetos propostos, mecanismos de avaliagdo dos proponentes e razdes de implementacao
ou ndo de processos sistematizados de avaliacdo dos projetos patrocinados.

Como se pode ver, 0 novo questionario sera, de fato, uma sistematizacédo do atual,
visando ao uso de métodos quantitativos consagrados que concedam validagdo e
credibilidade ao tracado de um Perfil da Empresa Patrocinadora de Cultura no Brasil.

3.2 Novo questionario proposto

A- Perfil econdmico-financeiro®?
Al — Qual o principal ramo de atuacdo da empresa?'4
1. Agropecuaria e silvicultura
Bebidas
Borracha

Comércio

2

3

4

5. Construcao e Engenharia
6. Couro e Peles

7. Editorial e gréfica

8. Energia elétrica(geracdo)

9. Energia elétrica(transmissao)
10. Energia elétrica(distribuicdo)
11. Energias alternativas

12. Financeiro/Bancos

13 As secOes do questionario (A, B e C) estdo identificadas aqui apenas para facilitar a analise neste trabalho.
N&o deverao ser explicitadas no questionario a ser aplicado.

14 Adaptacéo das categorias escolhidas por Walter Ness (1979:62). Importante lembrar que a elegibilidade
para a utilizacdo da Lei Rouanet so acontece quando a empresa utiliza a apuracéo por lucro real, o que deixa
“de fora” muitas categorias, principalmente no setor de prestagdo de servigos, onde a apuragdo contabil se
da, quase sempre, por lucro presumido. De qualquer modo, sugere-se um levantamento prévio nos balancos
das empresas a serem consultadas na amostra da nova edi¢do, de modo a validar ou néo a subdiviséo ora
proposta.
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13. Fumo

14. Madeiras e artefatos

15. Material de transporte e embalagem
16. Mecénica

17. Metalurgia

18. Mineragéo

19. Mobiliario

20. Petréleo e gas

21. Prestacdo de servicos
22. Produtos alimenticios
23. Quimica e Farmacéutica
24. Telecomunicacdes

25. Téxtil

26. Seguros

27. Servigos publicos

99. Outras industrias diversas(especificar)

A2 - Em que regides do Brasil sua empresa atua? (Assinale todas as respostas

pertinentes)

1.

2
3.
4
5

Sul
Sudeste
Nordeste
Norte

Centro-oeste

A3 - Qual a origem do capital majoritario da empresa hoje?

1.

2
3
4.
5

Brasil — empresa publica
Brasil — empresa privada com agdes em bolsa
Brasil — empresa privada de capital fechado

Outro pais — empresa publica (indique o pais)

Outro pais — empresa privada com ag0es em bolsa (indique o pais)

Outro pais — empresa privada de capital fechado (indique o pais)
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A4- Qual o valor do patriménio liquido da empresa no ultimo balan¢o?
R$

A5- Quantos colaboradores diretos (funcionarios e terceirizados) a empresa possui

hoje?

B- Perfil atitudinal
B1 - A empresa investe em: (Assinale todas as respostas pertinentes. Numere em
ordem de valor dos investimentos no ultimo ano, atribuindo o nimero 1 ao maior
investimento e sucessivamente até 8, para o menor)

Cultura

Meio ambiente

Esportes

Saude

Educacéo

Projetos sociais

Projetos ligados ao desenvolvimento da sua cadeia produtiva

Projetos técnicos ligados ao ramo de negdcio: feiras, seminarios,
simpdsios

88. Outros (citar)

99. Ndo investe mais. Por qué?

(Caso a resposta seja negativa, responda as questfes seguintes baseando-se no

periodo em gque houve o patrocinio)

B2 - A empresa investe em projetos culturais ndo enquadrados nas leis de
incentivos?

1. Sim

2. Nao
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B3 — Caso a resposta anterior seja SIM, qual o percentual dos recursos destinados
ao patrocinio cultural sem incentivo fiscal, em relagdo ao total de recursos de
patrocinio cultural?

%

B4 - Que incentivos fiscais a empresa utiliza? (Assinale todos os incentivos
utilizados. Numere em ordem de valor dos investimentos no ultimo ano, atribuindo
0 numero 1 ao maior investimento e sucessivamente até 8, para o menor)
Lei Rouanet

Lei de Incentivo ao Esporte (federal)

Lei do ICMS/Cultura

Lei do ICMS/Esportes

Lei do Audiovisual

Lei do ISS

Fundos de direitos da crianca e do adolescente

Doac0es a entidades sem fins lucrativos

Doac0es a entidades de ensino e pesquisa criadas por lei federal

88. Outros (citar quais)

B5 - Quais 0s segmentos culturais em que a empresa investe hoje?

1. Artes Cénicas - Circo/ Danca/Mimica/Teatro

2. Artes visuais - Fotografia/Graficas/Gravura/ Plasticas

3. Audiovisual - Difusdo/Distribuicdo/Exibicao/.../infraestrutura
técnica/Multimidia/ Preservacdo/Restauracdo/Producéo
cinematogréafica/Producdo televisiva/Producéo radiofénica/Radio e TV
educativa

4. Humanidades - Acervo bibliografico/Arquivo/Biblioteca/Edicao de
livros/Evento literario/Filosofia/Periddicos/Obras de referéncia

5. Mdsica - Artes integradas/Erudita/Instrumental/Popular

6. Patrimonio Cultural - Acerco museoldgico/Acervo arquitetdnico/Acervo

arqueolégico/Artesanato/Cultura afro/Cultura indigena/Histéria/Museu

88. Outros (citar quais)
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B6 - Quais os segmentos culturais em que a empresa ja investiu?

1.
2.
3.

Artes Cénicas - Circo/ Danga/Mimica/Teatro

Artes visuais - Fotografia/Graficas/Gravura/ Plasticas

Audiovisual - Difusdo/Distribuicdo/Exibicao/.../infraestrutura
técnica/Multimidia/ Preservacdo/Restauracdo/Producéo
cinematogréfica/Producéo televisiva/Producéo radiofénica/Radio e TV
educativa

Humanidades - Acervo bibliografico/Arquivo/Biblioteca/Edicao de
livros/Evento literario/Filosofia/Periddicos/Obras de referéncia

Mdsica - Artes integradas/Erudita/Instrumental/Popular

Patriménio Cultural - Acervo museoldgico/Acervo arquitetdbnico/Acervo

arqueoldgico/Artesanato/Cultura afro/Cultura indigena/Histéria/Museu

88. Qutros (citar quais)

B7 - Qual o setor da empresa que analisa e seleciona os projetos que Ihe sdo

encaminhados?

1.

88. Qutros (citar quais)

2
3
4
5.
6
7
8
9

Diretoria
Marketing

. Assuntos corporativos

Comunicacéo
Area cultural
Recursos humanos
Comissao interna
Comissdo externa

Comissao mista de especialistas externos e funcionarios
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B8 - Qual o setor da empresa que aprova 0s projetos?
1. Presidéncia
Diretoria

Marketing

2

3

4. Assuntos corporativos
5. Comunicacao

6. Geréncia especifica de patrocinio
7. Recursos humanos

88. Qutros (citar quais)

B9 - H& um edital para recebimento de projetos?
1. Sim
2. Nao

B10 - Em caso positivo para a pergunta 9, qual a frequéncia?

88. Uma vez por ano (citar a data)

99. Mais de uma vez por ano (citar as datas)

B11 - A empresa possui espacgo cultural préprio?
1. Sim
2. Nao

B12- Qual o valor aproximado aplicado em cultura no ultimo ano?*®
R$

15 No momento da implementagdo efetiva do trabalho de campo, o pesquisador devera estabelecer o ano
para a pergunta, baseando-se na listagem de projetos patrocinados com potencial de fato de ser obtido, para
comparacéo.
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B13 - Como é o relacionamento com o proponente?

Acéo
1. Contrato
2. Envolvimento nas defini¢oes

3. Acompanhamento
4. Instrumentos padronizados de
avaliacéo de resultados

B14 — A empresa patrocina projetos de continuidade?
1. Sim
2. Nao

B15 — Caso a resposta anterior seja sim, em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa a
menor importancia e 5 a maior, qual a importancia dos critérios abaixo para a
continuidade do patrocinio ao mesmo projeto ao longo dos anos?

Critério Muito Pouco Medianamente Importante  Muito
Pouco Importante  importante Importante
Importante
1. Potencial de 1 2 3 4 5

autossustentabilidade do
projeto

2. Participacdo de outras 1 2 3 4 5
T I G N
4. Resultados obtidos a cada 1 2 3 4 5

ano em relacdo aos

objetivos fixados

5. Ganho de visibilidade do 1 2 3 4 5
projeto

6. Reforco na associacéo da 1 2 3 4 5
marca do patrocinador ao
projeto ao longo do tempo

88. Qutros critérios (especificar)
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B16 - Além de patrocinio, que outra forma de participacdo a empresa pratica?
1. Apoio
2. Permuta
88. Outras (citar quais)

99. Ndo participa de outra forma além do patrocinio

C — Perfil motivacional

C1 - Qual o publico que a empresa pretende atingir com o patrocinio cultural?

Faixa etéria Sim  Nao Distribuicéo Sim Nao
2. Interior — areas urbanas 1 2
3. Interior — area rural 1 2

1
.
R
D

c. Outras caracteristicas (especificar):
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C2-Emumaescala de 1 a5, onde 1 significa a menor importancia e 5 a maior, qual

a importancia dos critérios abaixo para a aprovacéo de projetos pela empresa?

Critério Muito Pouco Medianamente Importante Muito
Pouco Importante  importante Importante
Importante

1. Adequacdo a missdo da 1 2 3 4 5
3. Alcance social/Foco na 1 2 3 4 5
4. Atuacdo em regides onde a 1 2 3 4 5

5. Convergéncia de linguagem
6. Criatividade/Inovacgdo 1 2 3 4 5

[N
N
w
SN
(6}

7. Credibilidade/ldoneidade do 1 2 3 4 5
proponente

8. Exposi¢ado da marca 1 2 3 4 5

9. Enquadramento nas leis 1 2 3 4 5
de incentivo

10. Interesse para 0s 1 2 3 4 5

funcionarios

11. Qualidade 1 2 3 4 5
12. Potencial de 1 2 3 4 5
autossustentabilidade

13. Retorno de midia 1 2 3 4 5
14. Relagdo custo-beneficio

88.  Outros (citar os critérios)

=
N
w
AN
(62}

99. A empresa ndo utiliza critérios pré-determinados
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C3 — Utilizando a mesma forma de pontuacéo assinale a importéncia que a empresa

atribui a adocéo dos critérios abaixo para a analise sobre um proponente:

Critério Muito Pouco  Pouco Medianamente Importante Muito

Importante Importante importante Importante

1. Tempo de atuagio 1 2 3 4 5
2. Porte da produtora 1 2 3 4 5

3. Natureza juridica da 1 2 3 4 5
produtora (com ou sem
fins lucrativos)

4. Experiéncia na realizacdo 1 2 3 4 5
5. Referéncias de outros 1 2 3 4 5
6. Referéncias de outros 1 2 3 4 5
7. Referéncias do 6rgao 1 2 3 4 5

88.  Outros (citar os critérios)

99. A empresa ndo utiliza critérios pré-determinados

C4 - A empresa aplica algum critério para aferir os resultados obtidos com o
projeto?
Critério Sim NET)
1. Noticias veiculadas na midia impressa 1 2
2. Noticias veiculadas na Internet, incluindo midias 1 2
sociais
3. Noticias veiculadas em radio e TV 1 2
4. Comentarios do publico via correios, telefone ou 1 2
internet
5. Sistema proprio de relatorios e indicadores 1 2
padronizados
6. Relatorios ndo-padronizados fornecidos pelo 1 2
proponente

88.  Outros (citar os critérios)

99. A empresa ndo utiliza critérios pré-determinados
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C5 - Quais os motivos que levam a sua empresa a investir em cultura?

Critério Muito Pouco Medianamente Importante  Muito
Pouco Importante  importante Importante
Importante

1. Associacdo a projetos de 1 2 3 4 5

gualidade

2. Beneficio fiscal 1 2 3 4 5
3. Fixacéo da marca 1 2 3 4 5

4. Fortalecimento da imagem 1 2 3 4 5
institucional

5. Participagdo/apoio ao 1 2 3 4 5
desenvolvimento da cultura

nacional

6. Participagdo/apoio ao 1 2 3 4 5
desenvolvimento da cultura
local
T I I N
8. Retorno/Divulgacdo em midia 1 2 3 4 5
espontanea
S I I N
10. Relacionamento com 1 2 3 4 5
funcionarios e colaboradores
em geral

88.  Qutros (citar os critérios)

99.  Nenhum motivo em particular

C6 - Com qual dos projetos culturais realizados nos ultimos dois anos a empresa
mais se identificou? Por qué?

C7 - Este projeto foi realizado novamente com patrocinio da empresa?
1. Sim
2. Néo
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C8 - Em sua opinido, o que leva as empresas, de um modo geral, a investir em

cultura?

Critério Muito Pouco Medianamente Importante Muito
Pouco Importante  importante Importante

Importante

1. Agregacdo de valor a marca

2. Aproximagéo com o publico-
alvo

3. Beneficios fiscais
4. Ganho de imagem institucional

5. Reforgo do papel social da
empresa
6. Retorno de midia

88.  Outros (citar os critérios)

99.  Nenhum motivo em particular

Comentarios finais.

Nome da Empresa*:
Responsavel pelas informagGes*:

Cargo/funcdo do responsavel™*:

*QObservacao ao respondente: Estes dados néo serdo publicados.
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3.3  Consideracdes sobre o novo questionario

O novo questionério sugerido difere do original, principalmente: na redistribuigéo
das perguntas; na atribuicdo de valores numéricos as variaveis de categorias, 0 que
permitira a criacio de variaveis dummy?® e sua consequente analise utilizando correlag&o,
regressio e analise de cluster!’, se estas Gltimas também forem pertinentes; e na
solicitacdo ao respondente de que atribua graus de importancia as categorias
motivacionais, 0 que também permitira o uso de medicGes de ranqueamento e correlacéo,
e ndo apenas de percentuais de resposta por categoria, como na pesquisa original.

As perguntas foram reagrupadas entre os trés perfis:

- O grupo A, que ird compor o perfil econémico-financeiro, se constitui de cinco
perguntas, com o objetivo de construcdo de um indicador de porte da empresa, a exemplo
do que foi construido por Walter Ness, para distribuir as empresas estudadas de acordo
com seu porte. No caso dele, o indicador foi obtido diretamente da revista Visdo, que ja
0 utilizava em sua publicacdo sobre as maiores empresas do Brasil; (Ness, 1979)

- O grupo B, gerador do perfil atitudinal, se compde de dezesseis perguntas. O
objetivo principal dessas perguntas € identificar o elenco de acles adotadas pelas
empresas para exercer o patrocinio cultural. Importante lembrar que estas respostas serdo
analisadas do ponto de vista da correlacdo entre si mesmas, procurando-se construir o
discurso sobre os formatos e critérios adotados. Este, depois, devera ser confrontado com
0 universo de projetos patrocinados para que o pesquisador possa, realmente, obter um
“desenho” do perfil que traduza as atitudes e critérios efetivamente praticados pelas
empresas no periodo estudado;

- Finalmente, o grupo C, composto de oito perguntas, na maioria solicitando
atribuicdo de graus de importancia para critérios de avaliacdo e motivos para patrocinar,
pretende preencher a lacuna deixada pelo questionario anterior, permitindo que sejam
ranqueados os aspectos que constroem o perfil motivacional de patrocinio.

Com a consulta as trés pesquisas: Perfil do investidor no mercado de acdes (Melo,
1976); Vantagens financeiras da empresas multinacionais no Brasil (Ness Jr., 1979); e

Evolucéo da pequena e média empresa no Brasil (Rattner, 1978), procurei absorver e me

16 Variaveis dummy sdo aquelas a que séo atribuidos valores numéricos a conceitos como “sim = 1" e “néo
=2”, o que permite que uma série de inferéncias estatisticas diretas e comparativas a serem
utilizadas.(NOETHER, 1975)

17 Andlise de clusters ou grupamentos é um conjunto de algoritmos que permitem associar variaveis
significantemente correlacionadas em grupos hierarquizados ou ndo, técnica muito utilizada na construcao
de perfis.
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apropriar dos aspectos metodologicos mais adequados a uma andlise posterior que supere
a principal restricdo do Guia atual: a impossibilidade de obter indicadores e resultados
em geral passiveis de serem considerados estatisticamente validos e, portanto,
representativos do universo das empresas patrocinadoras.

Sem duvida, a escolha da amostra, na impossibilidade de obter respostas do
universo dessas empresas, sera condi¢do sine qua non para que esta validade estatistica

seja reconhecida.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propbs a responder algumas questdes importantes sobre o
patrocinio corporativo a cultura no Brasil, a partir da pesquisa realizada pelo ICCV em
parceria com 0 SEBRAE, entre 2011 e 2012.

A despeito da decepcdo de perceber que os resultados ndo poderiam ser
considerados estatisticamente representativos, dadas as restricdes da amostra, tomamos a
pesquisa em carater exploratério, o que nos permitiu dois desdobramentos: primeiro,
fazer consideracdes acerca do que pudemos observar; segundo, utilizar essas observagoes
para propor um novo trabalho, que podera vir a ser uma tese de doutorado, onde nova
metodologia serd aplicada, conferindo, finalmente, validacdo estatistica as conclusfes

primarias sobre as quais passo a discorrer a seguir, finalizando esta dissertagao.

O mecenato, no Brasil, ndo é uma pratica recente. Imperadores e bardes do café
ja viabilizavam economicamente a sobrevivéncia e a producdo de artistas no pais,

constituindo assim, iniciativas de patrocinio de estado e de capital privado.

No entanto, foi apenas em meados do século XX que o Brasil comecgou a instituir
politicas de cultura, com a criacdo de 6rgaos ligados ao patriménio cultural e as outras
manifestacGes artisticas, tais como cinema, teatro, radiodifusdo e, mais tarde ainda,

televisao.

Nosso objeto de estudo se materializa, efetivamente, a partir de 1985, quando da
criagdo da Lei Sarney e da promulgacdo de sua sucessora, a Lei Rouanet, com suas iguais

em nivel estadual e municipal.

No momento em que as empresas sdo incentivadas a utilizar parte dos recursos
devidos ao governo em impostos, para patrocinar inciativas culturais, surgem as
perguntas colocadas na introducdo: - Que corporacdes patrocinam cultura? Quem se
interessa pelos diversos tipos de manifestacfes culturais? Que leis de incentivo séo
utilizadas: municipal, estadual, federal? Quais sdo os critérios das empresas para a escolha
de um projeto a ser patrocinado? Quais os critérios de avaliagdo dos projetos

patrocinados?

Vimos que as respostas a essas perguntas séo de natureza individual, e ndo podem,

por restricdes de amostra, ser generalizadas.
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Mesmo assim, ao concluir este trabalho, gostaria deixar aqui algumas das
conclusdes, ainda que apenas como balizadoras sugeridas para a nova pesquisa de campo

que pretendemos realizar.

Baseando-nos no que temos, podemos dizer que a empresa patrocinadora, hoje, se

encontra num processo de transicao.

Do marketing cultural, onde o patrocinio tem por objetivo primeiro a valorizacéo
da marca e sua associagdo a produtos culturais reconhecidos pelos 6rgaos governamentais
como de qualidade, as empresas evoluem agora para uso do patrocinio a cultura como

veiculo de exercicio de sua responsabilidade social.

Seu discurso ndo minimiza a importancia da visibilidade, mas ja inclui o olhar
direcionado & comunidade onde atua, aos interesses de seus colaboradores, a
possibilidade de atuar sobre a mudanca social através das escolhas dos projetos que

patrocinam.

Ainda ha uma longa trajetdria a percorrer até a concretizacdo efetiva de processos
e procedimentos corporativos que minimizem a confusao entre o que deve ser patrocinado
a fundo perdido pelas empresas, com recursos publicos; o que deve fomentado com esses
mesmos recursos, mas com a condicdo de continuidade do projeto “com as proprias
pernas”; e aquilo que justifica o patrocinio com recursos exclusivamente oriundos da

iniciativa privada, sem incentivo fiscal.

As empresas estdo evoluindo e o poder puablico também, mas ainda hd um longo

caminho a ser trilhado.

Encerro com as palavras de um dos grandes mecenas do Brasil recente, retiradas
do trabalho de Regina Abreu (2010: 195). Elas traduzem, melhor do que eu mesma
conseguiria, 0 pensamento que, espero, me levard a proxima etapa deste estudo, no

doutorado, em futuro préximo:

“Se vocé me chamar de mecenas, ndo vou gostar. Mecenas
implica em favor, e como empresario nao faco favor
nenhum em apoiar a cultura. Apenas ajo como empresario
responsavel. Nossa forca sempre foi apoiar projetos de

educacdo basica a pds-doutorados, reciclar professores,
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incentivar. Em dez anos, demos 200 bolsas de arte da
Fundacédo Vitae. Desde o comego acreditei que a empresa
n&o é uma finalidade. E uma instituicio de
responsabilidade social. E claro que tem de ter
rentabilidade. Mas sem nunca esquecer de dar cultura,

educacao, atendimento a comunidade.”

José Mindlin
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Anexo - Questionario Original

Guia de Empresas Patrocinadoras 2011 — SEBRAE/RJ

Nome da empresa:
Area de atuagio:
Responsavel pelas informacgdes:

Cargo/fungdo do responsavel:

1 - Em quais regioes do Brasil sua empresa atua?
1( ) Sul
2( ) Sudeste
3( ) Nordeste
4( ) Norte

5( ) Centro-oeste

2 - A empresa investe em:
1( ) Cultura
2( ) Meio ambiente
3( ) Esportes
4 ( Saude
5( Educagdo

7(

)
)

6 ( ) Projetos sociais
) Outros (citar)
)

8 ( Nao investe. Por qué?
(Caso a resposta seja negativa, va direto para os comentadrios finais)
3 - A empresa investe em projetos culturais ndo enquadrados nas leis de incentivos?

1( ) Sim
2( ) Nao



4 - Que incentivos fiscais a empresa utiliza?
1( ) LeiRouanet
2 ( ) Leide Incentivo ao Esporte (federal)
3( ) LeidoICMS/Cultura
4( ) LeidoICMS/Esportes
5( ) Leido Audiovisual
6( ) LeidolSS
7 () Fundos de direitos da crianga e do adolescente
8 ( ) Doagdes a entidades sem fins lucrativos

9 ( ) Doagles a entidades de ensino e pesquisa criadas por lei federal

5 - Quais os segmentos culturais de interesse da empresa?
1( ) Artes Cénicas - Circo/ Danca/Mimica/Teatro
2 ( ) Artes visuais - Fotografia/Graficas/Gravura/ Plasticas
3 ( ) Audiovisual - Difusdo/Distribuicdo/Exibi¢do/.../infraestrutura
técnica/Multimidia/ Preservacdo/Restauracdo/Producdo cinematografica/Producio
televisiva/Producdo radiofénica/Radio e TV educativa
4 ( ) Humanidades - Acervo bibliografico/Arquivo/Biblioteca/Edicdo de livros/Evento
literario/Filosofia/Periddicos/Obras de referéncia
6 ( ) Mdsica - Artes integradas/Erudita/Instrumental/Popular
7 () Patrimdnio Cultural - Acerco museoldgico/Acervo arquiteténico/Acervo
arqueoldgico/Artesanato/Cultura afro/Cultura indigena/Histéria/Museu

9 ( ) Outros (citar quais)
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6 - Qual o publico que a empresa pretende atingir com o patrocinio cultural?
1 - Faixa etaria
1( ) criangas
2( ) jovens
3( ) adultos

4 ( ) seniores

2 - Distribuicdo geografica
1( ) capital
2 ( ) interior - areas urbanas

3( ) interior - area rural

3 - Qutras caracteristicas (especificar):
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7 - Qual o setor da empresa que analisa e seleciona os projetos que lhe sdo encaminhados?

1
2 (
3(
4(
5(
6 (
7(

) Diretoria

) Marketing

) Assuntos corporativos
) Comunicagdo

) Area cultural

) Recursos humanos

) Outros (citar quais)

8 - Qual o setor da empresa que aprova os projetos?

1(
2 (
3(
4 (
5(
6(
7(
8(

) Presidéncia

) Diretoria

) Marketing

) Assuntos corporativos

) Comunicagdo

) Area especifica de patrocinio
) Recursos humanos

) Outros (citar quais)

9 - Ha um edital para recebimento de projetos?

1{
2 (

10 - Em caso positivo para a pergunta 9, qual a frequéncia?

1(

) Sim
) Nao

) Uma vez por ano (citar a data)

2(

) Mais de uma vez por ano (citar as datas)
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11 - Quais os principais critérios para aprovagdo de projetos?
1( ) Criatividade/Inovagdo
2( ) Credibilidade/Idoneidade do proponente
3( ) Adequacgdo ao publico-alvo
4 ( ) Exposicdo da marca
5( ) Enquadramento nas leis de incentivo
6 ( ) Alcance social/Foco na comunidade
7 ( ) Qualidade
8 ( ) Retorno de midia
9 ( ) Relagdo custo/beneficio
10( ) Adequacdo a empresa

11 ( ) Outros (citar os critérios)

12 ( ) Na&o ha critérios pré-determinados

12 - A empresa aplica algum método para aferir os resultados obtidos com o projeto?
1( ) Noticias publicadas na midia impressa
2( ) Noticias veiculadas na TV
3( ) Noticias veiculadas na internet
4 ( ) Comentdrios do publico via correios, telefone ou internet

5( ) Outros (citar)

13 - A empresa possui espago cultural proprio?
1( ) Sim
2( ) Nao

14 - Como é o relacionamento com o proponente?
1-Contrato-( )Sim|( )Nao
2 - Envolvimento nas defini¢bes - ( ) Sim| () Ndo
3 - Acompanhamento-( )Sim|( ) Nao

4 - Instrumentos padronizados de avaliacdgo-( )Sim| ( ) Nao



15 - Quais os motivos que levam a empresa a investir em cultura?
1( ) Associacdo a projetos de qualidade
2 ( ) Beneficio fiscal
3( ) Fixacdo da marca
4 ( ) Fortalecimento da imagem institucional
5( ) Participacdo/apoio ao desenvolvimento da cultura nacional
6 ( ) Participacdo/apoio ao desenvolvimento da cultura local
7 ( ) Publico-alvo
8 ( ) Retorno/Divulgacdo em midia espontanea
9( ) Responsabilidade social
10( ) Relacionamento com funcionarios e colaboradores em geral
11( ) Nenhum motivo em particular

12 ( ) Outros (citar quais)

16 - Além de patrocinio, que outras formas de participa¢ao a empresa pratica?
1( ) Apoio
2( ) Permuta
3( ) Nenhuma

4 ( ) Outras (citar quais)

17 - Qual o valor aproximado aplicado em cultura em 2010?
1( ) Até 500 mil Reais
2( ) De 500 a1 milhdo de Reais
3( ) De1l a5 milhdes de Reais
4 ( ) Mais de 5 milhGes de Reais
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18 - Com qual (quais) dos projetos culturais ja realizados a empresa mais se identificou? Por

qué?

19 - Quem era(m) o(s) produtor(es)/proponente(s)?

20 - Em sua opinido, o que leva as empresas, de um modo geral, a investir em cultura?
1( ) Ganho de imagem institucional
2( ) Agregacdo de valor a marca da empresa
3( ) Reforco do papel social da empresa
4 ( ) Beneficios fiscais
5( ) Retorno de midia
6 ( ) Aproximagdo com o publico-alvo

7 () Outros (citar quais)

Espaco para comentarios finais.
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