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MARKETING CULTURAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL *!

"O marketing moderno reserva para 0 exercicio da
responsabilidade social das empresas as fungdes mais nobres no
processo da conquista das preferéncias do mercado. Uma
empresa atuante nessa area, e, portanto sintonizada com as
demandas culturais e sociais de sua comunidade, serd sempre

preferida a qualquer outra que ndo possua a mesma capacidade
de responder a essas aspiracoes. (FRANCESCHI 1998; p.35).

1. INTRODUCAO

Maria Amarante Pastor Baracho *
Luiz Fernando Fortes Félix **

O oitavo nimero dos Cadernos do Cehc, série Cultura, resulta da parceria entre os autores
quando da elaboracdo de monografia do Curso de Especidizacdo em Administragdo Publica, da
apresentacdo ao Prémio Ethos-Valor Econdémico e da coordenacdo do projeto Prestando Contas aos
Mineiros. uma avaliacdo da Lei Estadual de Incentivo a Cultura. Este Ultimo, uma parceria entre a
Secretaria de Estado da Cultura e a Fundagéo Jodo Pinheiro, por intermédio da Secretaria Executiva
da Lei Estadua de Incentivo a Cultura e do Centro de Estudos Histéricos e Culturais, com apoio e
patrocinio da Telemig Celular e da Companhia Siderdrgica Belgo-Mineira.

Este artigo aborda um dos principais atores da acéo na érea cultural, principalmente a partir
da vigéncia da Lel Estadual de Incentivo a Cultura — as empresas patrocinadoras. Traz discusstes

! Os autores agradecem a leitura critica da diretora do Centro de Estudos Histdricos e Culturais, Sylvana de Castro
Pessoa Santana, de Bernardo Novais da Mata-Machado e de Ménica Barros de Lima Starling. A Valdeir Martins de
Farias e Luciene Silveira da Silva pelarevisdo.

* Doutoranda em Economia Aplicada pela Universidade Federal de Vigosa, mestre em Teoria Econdémica pelo Centro
de Desenvolvimento e Plangjamento Regional (Cedeplar/UFMG) e pesquisadora do Centro de Estudos Histéricos e
Culturais (Cehc/FJIP).

** Administrador pablico pela Escola de Governo da Fundac&o Jo&o Pinheiro (CSAP/FJP), estudante do oitavo periodo
do Curso de Direito da Universidade Federal de Minas Gerais, técnico da Assessoria Econdmica da Secretaria de
Estado da Fazenda de Minas Gerais (AE/SEF).



relativas ao papel das empresas no desenvolvimento econdmico com justica e responsabilidade

social, abordando mais especificamente a cultura e o marketing cultural.

2 RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA

Nunca o tema da responsabilidade social e cidadania das empresas estiveram tanto em
discussdio como atualmente. A expansdo de seminarios, debates, producdo bibliogréfica e
campanhas ingtitucionais de empresas e organizagdes do terceiro setor comprovam isso. Assim, se
anteriormente o empresariado concebia a atuacdo de suas corporacfes restrita ap objeto da geracéo
de lucros, considerando no méximo seu impacto na oferta de bens e no nivel de emprego da
economia, hoje a visdo dos negdcios ultrapassa esse limite, tendo a virada do milénio presenciado
uma transicdo no modo das empresas definirem comportamentos, estratégias e missdes na
sociedade brasileira, considerada “ um monumento de injustica social” (HOBSBAWM 1995;
p.397)2.

Como nédo existe uma explicagdo univoca para tais transformacdes, é relevante salientar que
alguns atributos do momento histérico propiciaram esse movimento por exigirem e incentivarem
atitudes pré-ativas das empresas em relacdo ao desenvolvimento socia e ao meio ambiente.

Caracterizada simplificadamente como o encurtamento de distancias proveniente do
desenvolvimento de tecnologia em comunicacdo e transporte, e responsavel pela diminuicéo dos
custos operacionais e de transacdo, a globalizacdo €, ou ab menos assim pode-se afirmar, um desses
atributos do atual momento historico.

Se a internacionalizacdo dos mercados propiciou a operacionadizacdo de empresas
transnacionais em escala global e o alcance de mercados consumidores anteriormente excluidos, o
deslocamento de recursos da esfera produtiva para a financeira e especulativa e a necessidade de
maior produtividade dos paises periféricos causou aumento das desigualdades sociais e regionais
gue, por sua vez, obrigaram as organizagOes a se posicionarem perante a situagao.

A mudanca de estratégias nas empresas advém também do fato de, nas economias abertas e
globalmente integradas, muitas premissas que guiaram a construcdo do welfare state terem sido

abandonadas. Assim, se nesses paises 0 Estado progressivamente tem se desonerado de seu papel de

2 O Brasil foi candidato a campe&o mundial de desigual dade econdmica pela ONU Human Development, 1990, p. 158-
159, todavia ndo é o pais mais desigual do mundo pelo fato de haver paises muito pequenos, como Jamaica e
Honduras, em que os niveis de desi gual dade séo maiores.



difusor do bem-estar e realizador de politicas sociais, as empresas passaram a conduzir algumas
acles assistencialistas.

E nessa conjuntura que o antigo Estado keynesiano, presente na “era de ouro” e agente do
bem-estar social, que “[...] economicamente significou um abandono da ortodoxia da pura |6gica do
mercado, em favor da exigéncia de extensdo da seguranca do emprego e dos ganhos como direitos
de cidadania; moramente, a defesa das idéias de justica socia, solidariedade e universalismo [...] se
transmutou, nas Ultimas décadas, em um Estado moderno, neoliberal, em que a intervencéo estatal
no mercado é minima, 0s governos tém menos controle sobre a economia € 0s programas de
implantacéo do bem-estar sdo colocados em segundo plano " (ESPING-ANDERSEN 1995, p.73).

Percebido o momento histérico no qual as iniciativas de responsabilidade socia das
empresas se projetaram, € importante considerar em gue consiste esse fenémeno.

Max Weber (1991, p.419-420) revela que: “[...] o mercado representa uma coexisténcia e
sequéncia de relagbes associativas racionais das quais cada uma é especificamente efémera por
extinguir-se com a entrega dos bens de troca’. Teoricamente a atividade econbémica das empresas
culmina em relagdes individualistas e egoistas, que procuram simplesmente equacionar custos e
beneficios de curto prazo levando “[...] apenas em consideragdo a coisa, hdo a pessoa, inexistindo
deveres de fraternidade e devogdo ou qualquer das relagbes humanas originarias sustentadas pelas
comunidades pessoaiy...]"”, 0 que faria das corporagBes espagos ndo propicios a qualquer
responsabilidade social ou cidada.

Contudo, como forma de fazer com que as citadas relaces associativas racionais ndo sgjam
efémeras e se repitam no tempo, considera-se que 0s agentes econdmicos tenham algum interesse
em trazer uma certa medida de ética, compromisso e responsabilidade aos negécios para que 0s
empreendimentos possam se perpetuar no mercado. Como o proprio Weber (1991, p. 420), dando
continuidade a seu texto coloca:

“A garantia de legalidade do parceiro na troca baseia-se, em Ultima
insténcia, no pressuposto, geralmente feito com razdo por ambas as partes,
de que cada um dos dois estga interessado também no futuro na
continuacao das relacdes de troca, sgja com este parceiro, Sgja com outros, e
de que por isso cumprira as promessas dadas e evitara pelo menos violagoes
graves da boa-fé.”

N&o obstante, a responsabilidade social das empresas represente um passo adiante; significa

mais que o cumprimento dos compromissos contratuais com seus funcionarios, fornecedores ou



clientes, representando o interesse explicito da organizacdo em preservar e aprimorar as diversas
relacBes com 0s agentes que a cerca, com intuito de tornar sustentévels e duradouros tais vincul os.

Logo, tornar uma firma sociamente responsdvel é adotar o paradigma de que a integragdo
de preocupacdes sociais, econdémicas, culturais e ambientais em suas operacfes comerciais € parte
de sua propria sustentabilidade e sobrevivéncia visto que as empresas, em relacdo aos agentes
econdmicos proximos ou inseridas em seus mercados consumidores e fornecedores, afetam
diretamente a oferta de trabalho, o nivel de saérios e renda, o recolhimento dos impostos e, logo,
prosperidade, estabilidade, salde, cultura e o bem-estar das comunidades.

Diz-se que se 0 ambito de atuacdo de praticas de responsabilidade social é dentro da
empresa, entdo esta é interna. Ou sgja, quando executa praticas de responsabilidade que afetam
em primeiro lugar seus proprios acionistas, trabalhadores, a salde e a seguranca no trabalho, a
gestdo dos recursos naturais utilizados na prépria producado, €la realiza responsabilidade empresarial
interna.

Ja a dimensdo externa da responsabilidade social das empresas estende-se a0 seu ambiente
externo, exigindo além da interacdo da empresa com seus empregados e 0s insumos de producéo,
com fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio ambiente.

Quanto aos seus acionistas, a principal caracteristica de uma empresa cidada compreende o
gerenciamento responsavel e transparente dos recursos financeiros, em contraponto a utilizagcdo de
instrumentos que artificialmente sdo utilizados para “inflar” os lucros. A lei garante aos acionistas 0
direito a informacdo de natureza financeira e também fixa pardmetros para a sua divulgacdo
publica. Assim, ser responsavel é seguir as disposicdes legais e ainda expandir sua capacidade de
transparency and disclosure por intermédio da adocdo de préticas avancadas de governanca
corporativa.

Em relacdo aos recursos humanos, pode-se apontar vérias iniciativas de responsabilidade
socia dentro das empresas, tais como cumprimento de direitos trabahistas, promocdo de
aprendizados e treinamentos permanentes, melhora do nivel de informacdo sobre a empress;
equilibrio entre trabalho, familia e lazer; diversidade de recursos humanos,; igualdade saarial e
seguranca no trabalho; perspectivas profissionais para as mulheres; participacéo dos empregados
nos lucros e decisdes da empresa; aproveitamento adequado da formacdo dos trabahadores; néo-
discriminagdo de individuos advindos de minorias étnicas, oferta de creches para filhos dos
empregados etc.

Em relagdo aos consumidores, fornecedores e concorrentes, a empresa cidada colabora
com parceiros e clientes ao reduzir custos, aumentar a qualidade e seguranca dos produtos ou
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servicos e atuar eticamente em suas transagfes. Além de respeitar 0s contratos, as relagcbes com
parceiros, empresas comuns e franquiadas sdo igualmente importantes. Ou sga, empresa
socialmente responsavel considera o impacto de sua inser¢do numa cadeia de producdo e consumo
de ambito maior, na qual a eficiéncia e o bem-estar de outras organizacdes e da comunidade que
dela dependem. Em grandes conglomerados produtivos onde as praticas monopolistas e
oligopolistas, dumpings, formacdo de trustes e cartéis sGo mais usuais, € importante 0 avanco de
comportamentos éticos e responsavels. Empresas socialmente responsaveis atendem as reclamacfes
dos consumidores, fornecem informacdo completa e exata sobre o produto, implementam
campanhas de publicidade ndo-enganosas quanto ao desempenho do produto; investem em pesquisa
e desenvolvimento para a criagdo de novos produtos que respondam as demandas sociais de
seguranca e qualidade; cumprem as leis; recolhem corretamente os tributos, pautam suas agoes
também pela eliminacdo de ilegalidades na obtencdo de vantagem competitiva sobre os
concorrentes € mantém com estes um relacionamento orientado por padrdes éticos. O
comportamento responsavel pressupde também que as relacbes entre a empresa e governos sgjam
pautadas pela publicidade, transparéncia e auséncia de privilégios. Além disso, empresas
socialmente responsavels, por intermédio de parcerias com o Estado, contribuem na implementagédo
de politicas publicas na &rea social.

Em relagdo a comunidade, as organizagbes socialmente responsaveis incentivam maior
participacdo popular mediante formagdo de associaches comunitarias e esclarecimentos aos
trabalhadores de questdes relativas a esfera politica. Além disso, patrocinam o lazer, realizam
programas filantrépicos, implementam agdes no campo da salde, investem na educacdo e
qualificagdo da comunidade e de seus trabalhadores, contribuem para melhorar a alimentacéo dos
individuos e para a erradicagdo do trabaho infantil, e auxiliam na formagdo e desenvolvimento
cultural da comunidade.

Em se tratando do meio ambiente, a empresa socialmente responsavel minimiza 0 consumo
de recursos ndo-renovaveis, maximiza a utilizacdo dos insumos pela diminuicdo de desperdicio,
reciclagem e uso aternativo de refugos de producdo; reduz o gasto energético, utiliza insumos
aternativos a poluentes ou grandes consumidores de energia. Essas iniciativas preservam 0 meio
ambiente e podem trazer ganhos financeiros de curto prazo as empresas, pela diminuicdo dos custos
de producdo. Como as empresas também sdo diretamente ligadas ao aspecto fisico-ambiental do
loca onde se situam (ambiente externo), podem influir na qualidade do ar, das &guas, poluicdo
acustica, contaminacdo do solo, no nivel de congestionamento das estradas ou no volume de

poluentes lancados ao ar. Politicas de diminuicdo de emissdo de dgetos, agentes toxicos e
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disturbios no meio ambiente sdo consideradas atitudes externas responsaveis das empresas. Assim,
as empresas socialmente responsaveis, principalmente as de maior porte econdémico, pautam suas
atividades em modelos de desenvolvimento sustentaveis para as regides, participam na
conscientizacdo da comunidade em relacdo as questdes ecoldgicas, colaboram com organizactes de
defesa do meio ambiente e da qualidade de vida do seu entorno ou oferecem cursos adicionais de
formacao ecol dgica, dentre outras acdes de cidadania empresarial.

Em sintese, sob a égide da responsabilidade social, as empresas devem ter como referéncia
para a sua gestao ndo apenas 0s interesses dos seus sOcios e acionistas, mas de todos atores internos
(responsabilidade socia interna) ou externos a organizagdo (responsabilidade social externa) que
com ela serelaciona, ou sgja, os interesses de todos os stakehol ders.

Desta forma, a responsabilidade social compreende o conjunto de politicas, préticas,
rotinas e programas que integram o negécio de uma empresa que, facilitando e estimulando o
didlogo e a participagdo entre 0s atores, procuram corresponder as expectativas de clientes,
consumidores, acionistas, fornecedores, concorrentes, parceiros, trabalhadores, governo,

comunidade, publico e meio ambiente em relacdo a €la.

Govemno/Estado  Acionistas/Agentes
Financeiros

Clientes €

consumidores Ecosistemas

Fornecedores, .
Concorrentes € Midia e Publico
Parceiros em geral
Trabalho Comunidade,
contratado SCO, IESP

] Stakeholders das Empresas
Fonte: ASHLEY, P. Etica e Responsabilidade Social no Negécios Sao Paulo: Saraiva, 2001.

Assim, ser socidmente responsavel ndo se restringe a respeitar e cumprir as obrigacfes
necessarias para o exercicio de uma atividade mercantil, mas ir além de suas tradicionais obrigactes
em relagdo ao seu capital humano, ab meio ambiente, a comunidade, ao setor publico, por perceber
que o desenvolvimento destes, seus stakeholders, esta intrinsecamente ligado a sua propria
expansdo e consolidagdo. Assim, para Cappelin e Giuliani (1999, p.10-11), a responsabilidade
social da empresa pode ser traduzida como uma evolugdo em busca da exceléncia
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“Na busca de eficiéncia e exceléncia empresarial, parece ndo ser mais
satisfatoria a tradicional alquimia do calculo custo-beneficio com o0 aumento
da produtividade e a ampliagdo das vendas no mercado. Os critérios de
avaliacdo do sucesso comegcam a incorporar dimensdes que vao aém da
organizagdo econdmica e que dizem respeito a vida social, cultura e a
preservacdo ambiental. Pode-se dizer [...] que a eficiéncia ndo € so “fazer as

coisas bem", segundo as regras de mercado, mas é "fazer as coisas boas’,
segundo principios éticos.”

N&o obstante, a estratégia de perpetuacdo das empresas via sustentabilidade de parceiros e
colaboradores ndo pode ser vista com ingenuidade, atribuindo-lhe um cardter simplesmente
voluntarista. Uma vez que ndo tém como mola propulsora autbnoma a iniciativa empresarial de
cooperar e, no limite, de se beneficiar do bem-estar da comunidade no longo prazo. As estratégias
de responsabilidade social da empresa objetivam sim fazer com que a sociedade e 0 meio ambiente
sgjam preservados como garantia de mercados consumidores e oferta de matérias-primas ou
insumos no futuro. Em um espectro mais imediato, voltam-se também para os beneficios oriundos

da ampliacéo das possibilidades do uso de estratégias de marketing e o uso de incentivos fiscais.

Marketing ou mercadologia € o conjunto de atividades que visam orientar o fluxo de bens e
servicos do local onde sdo gerados para os consumidores ou usuarios. Em sentido mais estrito, o
conjunto de técnicas coordenadas que permitem a uma empresa conhecer o mercado presente e
potencial para determinado produto com a finalidade de maximizar o volume de vendas. O
marketing ligado a responsabilidade socia alia a marca e o0s produtos de uma empresa a uma idéia
de organizagdo justa, que respeita e se preocupa com a perpetuacdo de todos os agentes
influenciados pelas politicas da empresa.

Assim, se anteriormente a empresa percebia que seus lucros atuais e futuros dependiam de
sua legitimidade perante os consumidores cada vez mais exigentes em relacdo a qualidade dos
produtos, atualmente se percebe que os consumidores passaram a valorar também a qualidade do
relacionamento empresas e stakeholders, com destague para a vertente que foca seu papel social.
Por conta disso, atuamente se atribui cada vez mais, maior importancia aos instrumentos de

comunicagéo empresaria.

Assim, se a globalizac&o e o neoliberalismo propiciaram abertura de mercados consumidores
internacionais, mobilidade intensa de capitais, retirada do Estado da economia, maior competicdo
entre empresas, necessidade de maior eficiéncia produtiva, cortes de emprego e diminuicdo das

politicas sociais, avancos em tecnologia de informagdo e evolucdo de instrumentos eficientes de
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comunicacdo corporativa, 0 marketing social, que é aquele ligado as politicas de responsabilidade

socia, tem tido nos dias atuais um grande impul so.

A globaizacdo na medida que faz com que as empresas e 0S meios de comunicagéo
adquiram escopo mundial, introjeta maior grau de publicidade e conhecimento do publico sobre
suas atitudes, comportamento, decisOes e efeitos dessas decisdes sobre o entorno. Por exemplo,
enquanto informacfes sobre abusos a0 meio ambiente ou maltrato da forca de trabalho pelas
corporagfes causam grandes constrangimento e prejuizos para essas, de outro lado, uma boa
imagem perante a midia global e a opinido publica local e comunitaria pode acarretar também
resultados positivos.

As politicas de responsabilidade social da empresa podem, dessa forma, serem vistas como
uma atividade em favor da sociedade e do meio ambiente, apresentando ganhos semelhantes aos
contabilizados com publicidade e propaganda. Ou sgja, as politicas de responsabilidade social, além
de um meio para favorecer o meio ambiente e a comunidade circunscrita a empresa, tornam-se um
instrumento mercadoldgico que faz com que as empresas “que fazem o bem” tenham maior
visibilidade no mercado e, diante disso, possam vender mais e maximizar lucros, sendo que, em
consonancia com o Livro Verde da Comunidade Européia (2001, p. 4), “ [...] a responsabilidade

socia deve ser considerada um investimento e ndo um gasto [...]”

Cabe ainda pontuar que responsabilidade social da empresa j& evoluiu em relacdo ao que
primeiramente se concebia como tais préticas. Isto porque hoje as politicas ndo se expressam mais
por simples acOes emergenciais e pontuais na area socia e ambiental em busca dos beneficios do
marketing dito beneficente, que segundo Kotler e Armstrong (1998, p.49) seria a estratégia
mercadol 6gica de construcdo de uma imagem publica positiva da empresa através de patrocinio de
caridade. Assim, nos dias atuais, se realizam politicas em uma perspectiva ndo concentrada apenas
no auxilio, mas numa visdo mais estratégica de continuidade das atividades das corporacfes no
longo prazo.

Em outras palavras, a responsabilidade social da empresa amadureceu com a evolugdo de
filantropia e caridade ndo mais prevendo a prestacdo ou entrega gratuita de servigcos ou produtos
para a comunidade carente, consubstanciando-se sim em uma politica de médio e longo prazo que
preconiza a prevencdo dos riscos de “perigo” socia e a sustentabilidade da comunidade em
detrimento do combate curativo da exclusdo. Sendo, a estratégia de marketing utilizada nessas

acOes, algo mais refinado do que anteriormente se utilizava.
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Assim, empresas que despendem atencdo adequada a0 sociad e a0 melo ambiente sdo
maduras e percebem que praticas de responsabilidade cidada ndo se consubstanciam de politicas de
cardter pontual e emergencia, mas visam o médio e longo prazo, assim como as campanhas
mercadolgicas que as acompanham. Isto se da pelo fato de que campanhas de responsabilidade
socia das empresas ndo produzem resultados imediatos e requerem permanente planeamento,
acompanhamento, feedback e andlise de resultados, ao contrério de politicas filantropicas
concentradas e de donativos que sdo prec&rias no que diz respeito a possibilidade de um

plangjamento estratégico e de desdobramentos eficientes.

Dessa forma, o movimento do setor privado em executar suas atividades com
responsabilidade socia significa uma ampliacdo do entendimento do proprio conceito de empresa e
de suas estratégias gerenciais, criada inicialmente para maximizar o bem estar do acionista que, por
perceber que faz parte de um espaco e de uma sociedade, participa de acOes de promocédo de
recursos humanos e de preservacdo e desenvolvimento sustentdvel do meio ambiente, que a
circunda, mesmo que parte dessas iniciativas sgja atribuida as vantagens mercadol égicas de se ter
uma marca de visibilidade no mercado.

3 RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA NO BRASIL

A responsabilidade social no Brasil comega a ser discutida ainda nos anos 60 com a criagao
da Associagéo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE) que publicou, em 1965, a “Carta de
Principios do Dirigente Cristdo de Empresas’, cujo principio fundamental pressupfe que a empresa
possui afungdo socia que se realiza em nome dos trabal hadores e do bem-estar da comunidade. Na
década de 80, a Fundagdo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Socia (Fides) elaborou um
modelo de balango socia das empresas. Porém, s a partir do inicio dos anos 90, € que algumas
empresas passaram a levar a sério esta questéo e divulgar sistematicamente em balancos e relatorios
sociais as agoes reaizadas em relagdo & comunidade, ab meio ambiente e a seus funcionarios.

A acdo de entidades ndo-governamentais, institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas
para a questdo social foi fundamental a partir de 1990. O maior exemplo é o Ingtituto Brasileiro de
Andlises Sociais e Econémicas (Ibase), criador e promotor do balango social, que se confunde com
a trgjetoria pessoa do sociélogo Herbert de Souza, o Betinho, um de seus fundadores e principal

articulador.
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Em 1995, foi criado o Grupo de Institutos, Fundacbes e Empresas (Gife), a primeira
entidade que genuinamente se preocupou com o tema da filantropia, cidadania e responsabilidade
empresarial, adotando, por assim dizer, o termo cidadania empresaria as atividades que as
corporacoes realizassem com vista a melhoria e transformacéo da sociedade.

A campanha nacional em favor da divulgacdo do balanco socia foi lancada na midia, em
1997, também por Betinho, com 0 apoio de liderancas empresariais, da Comissdo de Valores
Mobilidrios (CVM), do jorna Gazeta Mercantil, de empresas (Banco do Brasil, Usiminas, entre
outras); e de suas instituicbes representativas (Firjan, Abrasca, Abamec, Febraban, etc.). A
campanha obteve éxito e suscitou debates, seminarios, encontros e Simposi os.

O lbase langou, em novembro de 1997, o Selo do Balango Social, também em parceria
com a Gazeta Mercantil. O objetivo foi estimular a participagdo das companhias na &rea social,
oferecendo, num primeiro momento, 0 selo a todas as empresas que divulgassem seus balangos
sociais no modelo proposto.

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social foi fundado em 1998, por Oded
Grajew, com o objetivo de intermediar empresas e acGes sociais, bem como disseminar a préatica
socia por meio de publicagdes, experiéncias vivenciadas, programas e eventos para seus associados
e para os interessados em geral, contribuindo para 0 desenvolvimento sustentavel, incentivando a
formac&o de uma nova cultura empresarial baseada na ética, principios e valores. Para fortalecer o
movimento pela responsabilidade social no Brasil, esse Ingtituto concebeu os Indicadores Ethos
como um sistema de avaiagdo do estégio em que se encontram as préticas de responsabilidade
socia nas empresas. Além disso, vem promovendo, anualmente, em S0 Paulo, a Conferéncia
Nacional de Empresas e Responsabilidade Socia com representantes de empresas, fundagses,
ONGs, instituices governamentais, centros de pesquisas e universidades.

Ainda conforme pesquisas, nos Ultimos anos, tem sido observado no Brasil que as empresas
privadas vém mobilizando um volume cada vez maior de recursos destinados a iniciativas sociais.

O Ingtituto de Pesguisas Econémicas e Aplicadas (Ipea) mediante a Pesquisa Acdo Social
das Empresas realizada em 1999 no Sudeste, em 2000 no Nordeste e Sul e, em 2001, no Centro-
Oeste e Norte, e elaborada com base em cadastro mantido pelo Ministério do Trabalho composto
pela Relagdo Anua de Informagbes Sociais (Rais) e pelo Cadastro de Empregados e
Desempregados (Caged) com cerca de 1 800 empresas, buscou investigar essa nova frente das ages
sociais de caréter publico, porém privada.

O objetivo especifico da pesquisafoi “[...] identificar os espagos para que a acéo do Estado,

limitada por motivos gerenciais e financeiros, sgja complementada por outras iniciativas da
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sociedade, tanto das empresas privadas como das organizagdes do terceiro setor.” Segundo o Ipea,
pela primeira vez, uma pesquisa que buscava conhecer a agao social do setor privado ultrapassou 0
grupamento das grandes empresas para incluir 0 extenso universo das micro, pequenas e médias
empresas de todo o Brasil, com aregido Sudeste concentrando o maior nimero de firmas.

Cerca de 300 mil de um total de 445 mil empresas no Sudeste realizam projetos de acéo
social. O estado de Séo Paulo abriga a maioria absoluta das empresas (60%). Predominam ainda
empresas da atividade comercia (49%) e microempresas com um a dez empregados (58%). As
empresas mineiras se destacam na regido Sudeste, pois 81% delas declararam realizar algum tipo
de acdo social para a comunidade. Em S&o Paulo, verifica-se uma performance proxima a média da
regido (67%) e no Rio de Janeiro esse percentual é de 59%. A participacdo observada para as
empresas localizadas no Espirito Santo foi bem menor (45%), embora quase a metade das empresas
ali sediadas tenha prestado algum tipo de atendimento comunitario.

A pesguisa revela também que as empresas que atuaram exclusivamente em beneficio da
comunidade (préticas de responsabilidade social externa) — 95 mil ou 22% do universo pesquisado
— s80 mais numerosas do que as gque desenvolveram acdes exclusivamente para seus empregados
(préticas de responsabilidade socia interna), somente 78 mil. A maior parte, todavia— cerca de 200
mil empresas —, combinou as duas formas de atuacéo (45%).

Ainda, no Sudeste, a pesquisa aponta a assisténcia social como a principal &rea de
investimentos sociais com 57%. A alimentacdo ocupa o segundo lugar com 39%, seguida pela
seguranca com 17% e pelo esporte com 16%. A educacdo vem em 5° lugar, com a participagdo de
apenas 14% das empresas, 0 que sindliza que o nimero de empresas que dizem investir em
producdo cultural como estratégia mercadolégica e de responsabilidade social ser minimo, néo
chegando a atingir 3%. A soma dos percentuais apresentados ultrapassa 100% porgue uma mesma
empresa pode apresentar investimentos sociais em mais de uma das areas.

A Pesguisa Acdo Social das Empresas redlizada pelo Ipea, assegura que os estimulos
realizados pelos incentivos fiscais sdo subutilizados, visto que somente 8% das empresas
pesquisadas recorreram as isengdes fiscais do Imposto de Renda de 1998 para redlizar acOes
sociais. As deducdes de impostos estaduais e municipais como, por exemplo, o Imposto sobre
Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) ou 0 ISS (Imposto sobre Servigos) sdo ainda menos
utilizadas, pois apenas 4% do conjunto das médias e pequenas e 6% do total das maiores se
beneficiam dos incentivos locais.

Paralelamente, nota-se que é reduzido o nimero de empresas que declararam complementar a

acao do governo. O que estimula a atuacéo social do empresariado do Sudeste pouco tem aver com



0 Estado. Percebe-se que o envolvimento social do setor privado acontece independentemente do
Estado: ‘[...] trata-se de um trabalho da propria sociedade, que ndo reconhece influéncias do
governo no processo decisorio de sua atuacdo, na operacionalizacao das agdes e nem no volume de
recursos aplicados, situagéo esta que deve ser trabalhada” (IPEA, 2001 p.7).

Por fim, a Pesguisa Acdo Socia das Empresas também mostra que as demandas por
parcerias tem sido peguenas, em parte devido a dificuldade de romper habitos de “isolacionismo”,
sob o argumento do desconhecimento do que realiza cada um dos parceiros potenciais, o que foi
comprovado pelo baixo volume de divulgacdo dessas agdes sociais.

Mesmo assim, destaca-se 0 volume de recursos que os empres&rios da regido Sudeste
destinaram, de modo ndo-obrigatdrio, a acgbes sociais (inclusive cultura), em 1998,
aproximadamente R$ 3,5 bilhBes. A média de recursos aplicados por empresa variou de R$ 3 mil,
nas menores empresas (de 1 a 10 empregados na matriz), a cerca de R$ 900 mil nos
estabelecimentos de maior porte (mais de mil empregados na matriz). Esse montante de R$ 3,5
bilhGes de gastos privados em acfes sociais na regido Sudeste, incluindo as despesas em cultura,
representa aproximadamente 30% do gasto social federal na regido Sudeste (excluidos os gastos
com a previdéncia social) e também sdo equivaentes ao total de recursos federais destinados, no
mesmo ano, a agdes assistenciais em todo o pais. Comparativamente a receita bruta total auferida
pelo setor privado e ao Produto Interno Bruto da regido, os recursos correspondem a menos de 1%.

Até 0 momento, o argumento usua era que o patrocinio das acdes de responsabilidade social
s80 executadas por empresas de grande porte e multinacionais, em razdo de possuirem uma
visibilidade maior perante o grande publico, todavia, a pesquisa do Ipea verificou um avanco das
empresas de menor porte visto que 61% das microempresas (de 1 a 10 empregados) disseram
contribuir para campanhas de responsabilidade social. Contudo, o esperado pela pesquisa, que as
grandes empresas (mais de 500 empregados) fizessem, proporcionamente, bem mais do que as
pequenas, de fato ocorre visto que mais de 90% delas declararem ter apoiado agdes em prol da
comunidade. Sendo que pequenas e médias empresas participam com percentuais proximos a 67%.

Ademais, sO 2% das empresas declararam ter utilizado algum meio de comunicacdo e
marketing para trazer a pablico informagcBes sobre sua ac3o social. E possivel que uma das causas
para essa auséncia de divulgacdo sgjam os custos elevados de publicidade e propaganda,
especialmente nas empresas de menor porte.

4. MARKETING CULTURAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA
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O marketing cultural para Almeida (1992, p.4) seria a extensdo do marketing empresarial,
que utiliza as atividades artisticas como ferramenta de comunicacdo, buscando a promoc¢ao das
marcas e produtos das empresas. Ja para Fischer (1998, p.68), o marketing cultural é o conjunto de
acOes promocionais baseadas em eventos, atividades culturais ou produtos artisticos com o intuito
de criar, desenvolver ou reforcar uma imagem favoravel a organizacéo que as patrocinam. Sendo
para Do Rego (1986; p.93) o marketing cultural uma das ferramentas do marketing-mix que real¢ca o
papel da organizacdo como agente sociocultural.

Assim, observa-se que o marketing cultural € um elemento da estratégia de comunicagdo
corporativa que visa, sobremodo, a promocao, defesa, patrocinio e valorizacdo de bens e padrdes
culturais, sejam de cunho literério, cientifico, artistico, educacional e a vinculagdo desses valores
com aempresa para a valorizagdo da marca ou dainstituicéo perante os agentes econdmicos.

E consensual entre os diversos autores que por promover a associacdo entre a atividade
cultural e a comunicacdo empresarial, 0 marketing cultural tem-se revelado nos dias atuais um dos
mais eficazes instrumentos de comunicacdo corporativa. A saturacdo da publicidade convencional
levou as empresas a buscarem formas de comunicagdo empresarial que consigam, de forma agil e
eficiente, atrair um puablico consumidor exigente e diferenciado, conferindo as empresas grande
valor de mercado.

Isto acontece uma vez que o patrocinio de eventos culturais encontra-se quase sempre
associado a uma atividade valorizada socialmente. Assm, o ganho de imagem acancado pela
associacao da arte e da empresa origina-se da transferéncia de valores préprios da primeira, como
beleza, sofisticagdo, exclusividade, ousadia e prestigio, para os produtos e para a marca da segunda.
Logo, através do marketing cultural agrega-se a0 produto vendido uma carga simbdlica das
atividades culturais que oferece aos consumidores mais do que o valor de sua propria utilidade.

Nesses termos, 0 marketing cultural utilizando-se do estabelecimento de relagbes entre
realidades distintas, associa as necessidades e desegjos de expressao do artista ou agente cultural as
caracteristicas, necessidades e vontades de expressdo empresaria. E, alcancada uma associagdo e
identificacdo pelo consumidor de uma manifestacdo cultural por ele valorizada, com uma marca,
tende-se a criar um vinculo de fidelidade e preferéncia por aguele produto, cujo potencia
mercadol 6gico se amplia

Em relacdo ao apoio a cultura como politica de responsabilidade socia, Sarkovas (1994,

p.5) afirma que no Brasil as conexdes entre as empresas e as atividades artisticas tém-se ampliado
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de forma significativa. Pressionados pela auséncia de suportes institucionalizados para pesquisa,
criagdo, producdo e circulagdo de bens artisticos e culturais, os profissionais do setor buscam
amparo dos recursos empresariais, fazendo surgir um mercado embrionério de patrocinio as artes.
Paralelo a este movimento, 0 marketing empresarial procura novos meios de promogdo de suas
marcas e produtos e, neste processo, vem-se utilizando, cada vez mais, das atividades artisticas
como ferramenta de comunicacéo, o que faz com que o marketing cultural movimente atualmente
boa parte do mercado artistico e j& se congtitui importante fonte de recursos.

Em Minas Gerais, um estudo empirico realizado pelo Centro de Estudos Historicos e
Culturais (Cehc) da Fundagéo Jodo Pinheiro (FJP) com 123 empresas que investem em cultura
demonstrou que 65,4% delas o fazem por acreditar que esse € um meio de ganho de imagem
institucional, ja que 27,6% acreditam que o marketing cultural agrega valor a marca da empresa, e
23,6% o fazem para reforcar as politicas de cunho social da empresa, enquanto 21% o fazem em
razéo de incentivos fiscais. Nessa mesma pesquisa, 0s entrevistados apontam como razdes para se
ter adotado politicas culturais, se beneficiando do marketing cultural, argumentos de que
“humanizam o negécio”, “demonstram compromisso socia”, “passam a imagem de empresa
moderna, inserida na sociedade”. Ainda vale assindar que 25% dos executivos dessas empresas
ressaltaram aimportancia de se ter alguma iniciativa de responsabilidade social.

O estudo ainda conclui que o mercado do patrocinio cultura e a sua utilizagdo como politica
de responsabilidade social da empresa pode ser muito mais explorado, uma vez que € muito
pequeno o nimero de firmas que realizam estas agdes dentro do universo empresarial, visto que o
amadorismo encontra-se presente em muitas delas, que nem sequer se valem de uma estratégia de
mar keting.

Em uma primeira visdo o marketing cultural seria a integragdo funcional entre necessidades
e estratégias de comunicacdo empresaria e atividades artistico-culturais, em razéo da percepcéo de
que a promocdo de tais atividades revela ao publico alguma diferenciacdo positiva da marca de uma
empresa. Os beneficios para as empresas advindos de aliancas com o setor artistico séo semelhantes
aos beneficios gerados pelo marketing social, uma vez que, como a segunda edicdo do Business
Committee for the Artsand Inc intitulado Por que o setor empresaria deve apoiar as artes. fatos,
numeros e filosofiarevela, 0 marketing cultural permite demonstrar um exercicio de cidadania pela
empresa, melhorando e projetando a imagem desta, divulgando e popularizando marcas de produtos
e servigos, aumentando vendas, promovendo o relacionamento com funcionarios, clientes,

acionistas, outras empresas, entidades formadoras de opinido e autoridades governamentais,



atraindo funcioné&rios qualificados, encoragjando a criatividade dos funcionérios, aumentando a
produtividade e ampliando a cobertura pelos meios de comunicacdo.

N&o obstante, a utilizacdo do marketing cultural vai além dos beneficios para os empresérios
e compartilha algumas benesses das politicas de responsabilidade social da empresa em razéo dos
efeitos e desdobramentos causados por estas na sociedade.

As acOes de marketing cultural sdo diferenciadas basicamente em duas espécies: as politicas
socio-culturais e as politicas culturais propriamente ditas.

As primeiras compreendem acOes de cunho socia gque tém como instrumento de interacéo
com a sociedade as manifestagdes culturais, objetivando diminuir a exclusdo de individuos
marginalizados através do envolvimento desses em producdes culturais sga por meio do aumento
de sua renda, do aprendizado de um oficio, de sua retirada das ruas e da criminalidade etc. Essas
préticas encontram-se mais ligadas a estratégias de responsabilidade socia da empresa e de
marketing socia do que de marketing cultural, pois a cultura é apenas o objeto da politicas sociais
sendo o foco desses projetos a inclusdo socia de individuos excluidos através da oferta, por
exemplo, de acesso ap mercado de trabalho ou arenda.

Ja as segundas compreendem as agdes culturais, identificadas mais propriamente com as
estratégias de marketing cultural por estarem ligadas ao patrocinio de producbes culturais
responsaveis pela transferéncia de valores destas para a organizagdo. Entretanto, podem ser
concebidas também como acdes de responsabilidade social uma vez que realizam uma melhora da
qualidade de vida da populagéo e concorrem para a construgdo de uma sociedade auto-sustentavel.

Isto se da pois se a cultura e a arte S0 responsaveis por aumentar a criatividade de um povo
e provocar inovagbes na sociedade, estas constituem uma forca educativa e civilizadora que
ensinam sobre a propria comunidade e sobre as de outros individuos, favorecendo a comunicacdo e
o entendimento entre individuos de diferentes formacdes, registrando aspectos da sociedade e
preservando realizagdes para futuras geracles, aém de restabelecer a confianga na vitalidade do

espirito humano.

Desta forma, empresas cidadas sdo aquelas que consideram em suas estratégia de marketing
cultural ndo apenas o patrocinio de um programa de cunho que utiliza a cultura como instrumento
de inclusdo socia, mas também uma prética ou gestdo de projeto cultural duradouro, visto que,
apenas no médio e longo prazo, resultados positivos desta politica podem ser auferidos pela

empresa e pela sociedade. Os processos cognitivo e educativo realizado pela arte e pela cultura na



sociedade assim como a associacdo de valores a empresa S80 processos cujos efeitos ndo sao

auferidos no curto prazo.

Como, Barroso Neto (2001; p.1) versa, se “[...] o principa desafio de uma politica cultural
ndo € apenas atender os anseios e demandas da populacdo, mas também incidir na modificacgo
destes desgjos e indicar caminhos de uma vida solidaria em sociedade [...]", as estratégias de
marketing cultural, mesmo que tenham como intuito primordial dar visibilidade a uma marca ou
um produto, realizam também uma prética de responsabilidade social uma vez que ao investir
recursos em uma agao instigadora da participagdo e da discussdo sobre 0s anseios de um povo,
desperta 0 ideal de cidadania de cada um em prol da constru¢do de uma sociedade com maior

justica social. Como o préprio Barroso Neto (2001, p.2) confirma ao assinalar que:

“A implantacdo de uma politica cultural é um instrumento
indispensavel de apoio aps processos de desenvolvimento integral da
sociedade, contribuindo para reforcar a auto-estima da populagdo e de sua
capacidade de autodeterminacdo, ampliando o sentimento de cidadania e
apoiando a sua necessidade de expressdo enquanto grupo socia singular e
origina”.

Numa mesma linha, Faria (2000; p. 19) argumenta que:

“Cultura é, fundamentalmente, desenvolvimento humano: construcéo
de valores da paz e da solidariedade, modos de vida culturalmente
saudaveis, imaginério rico e eivado de utopias possiveis e impossivels,
geracdo de emprego e renda que valorize raizes e escolhas, identidades
abertas e novas tendéncias, poéticas de um mundo novo. Enfim, é também

um espetéculo que celebra a comunidade humana e ndo apenas o sombrio
mundo dos negécios’.

Em sintese, pode-se perceber que tanto o marketing cultural como o marketing socia séo
instrumentos de responsabilidade social da empresa, que ao invés de utilizar instrumentos de
politica social propriamente dita, ou seja, de combate direto a fome, a falta de moradia, ao
desemprego, a doenca, usa o poder transformador das manifestacGes culturais para modificar o
individuo em direcéo de uma e a sociedade participativa, democrética, e soberana.

As leis de incentivo fiscais vém desempenhando importante papel no fomento e crescimento
dos projetos e valores gastos com cultura nos Ultimos anos, sendo utilizadas amplamente por
empresas com diferentes convicgdes e posicionamentos diante do marketing cultural e da propria
legislacdo fiscal. As empresas vém percebendo o potencial da cultura em termos de ganho de
imagem e credibilidade, perante a comunidade em que atuam ou est&o inseridas.



5 MECENATO, PATROCINIO E LEISDE INCENTIVO

O mecenato € a atividade pela qual pessoas, de livre e espontanea vontade, enriguecem o
patriménio e o repertério cultural coletivos mediante patrocinio e investimento em producdo
cultural. Para Furtado (apud CASTELLO 2002; p.631), € importante distinguir a |6gica das leis de
incentivo a cultura da |6gica do mecenato, pois enquanto no mecenato alguém por vaidade doa para
se autoglorificar, com as leis os incentivos sdo transferidos para lapidar uma imagem, para associa
la a produtos positivos, passando-se de uma questdo pessoal para umaindustrial.

As experiéncias de mecenato foram esporédicas e ocasionais. Merece citagdo a criacdo, sem
estimulo algum do estado, por Francisco Mattarazo e Franco Zampari, do Teatro Brasileiro de
Comédia e a Companhia de Cinema Vera Cruz; a constru¢cdo do Museu de Arte de Sdo Paulo
(Masp) por Assis Chateubriand, do Museu de Arte Moderna (Mam) do Rio de Janeiro por Paulo
Bittencourt e Niomar Moniz Sodré.

Percebe-se que 0 pais ndo conheceu um patronalo mecenas antes que se iniciasse a
implantacdo do moderno sistema de patrocinio corporativo as artes. Tem-se, na melhor das
hipbteses, colecionadores de arte. Essa auséncia, por sua vez, contribuiu para que os préprios
incentivos empresariais surgissem de forma incipiente, quando se compara o Brasil com outros
paises.

A caracteristica primordial do moderno patrocinio corporativo consiste em ndo ser o
empresa&rio ou sua familia o agente da acdo, mas a empresa. Ou sgja, ainda que uma diretoria, um
presidente ou o proprietario sgja sensivel as artes, as doacBes ou patrocinios sdo decididos em
funcdo de uma estratégia corporativa e ndo de carater pessoal. Argumenta-se que, no Brasil, esse
grau de institucionalizacdo ainda ndo existe e que a mudanca de nomes na composicdo das
diretorias das empresas af eta enormemente a continuidade de sua agéo cultural.

No Brasil, renunciando a parcela dos impostos a serem recebidos, o Estado tem permitido
gue as empresas incentivem as atividades culturas, utilizando-se do marketing cultural como
prética de divulgacdo e promocdo destas e de seus produtos. Esta foi a forma encontrada pelo
governo para viabilizar o investimento em cultura, visto ser uma forma condizente com a economia
de mercado por propiciar uma aocacdo privada de recursos por intermédio da contrapartida,
conforme prética das leis de incentivo em varias instancias e por estimular a formalizacdo das

relagbes no mercado.



Térres (2001) assindla que o incentivo fiscal a cultura assume freglientemente a forma de
deducdes nos impostos devidos por pessoas fisicas ou pessoas juridicas dos gastos efetuados com o
apoio as praticas culturais. S0 trés as principais modalidades cobertas pelos incentivos fiscais:
doacdo, patrocinio e investimento.

Na primeira modaidade ha transferéncia de recursos aos produtores culturais ou
empreendedores para a realizacdo de obras ou produtos culturais sem que hga, da parte do
incentivador, interesses promocionais, publicitarios ou de retorno financeiro. A doagdo corresponde
ao tradicional mecenato cultural.

No caso do patrocinio ha transferéncia de recursos a produtores culturais para a realizacdo
de projetos culturais com finalidades promocionais, publicitarias com retorno institucional.

Por fim, o investimento tem a ver com a transferéncia de recursos a produtores culturais para
a realizacdo de projetos com a intencéo de participacdo nos eventuais lucros financeiros. Nessa
modalidade, a empresa considera 0 empreendimento cultural como um negaocio.

Na legisacdo brasileira, incentivos fiscais a producéo cultural sdo instrumentos quase
permanentes na forma de abatimentos por despesas de promocao ou publicidade. A partir de 1986
comegaram a surgir legislacdes especificas, mas s6 na década de 90 vem-se consolidando no Brasil
aidéa de que o incentivo a cultura € um bom investimento, apesar de estudos, como o realizado
por Lisboa (1999), identificarem na maior parte do empresariado a falta de conhecimento do
marketing cultural e das estratégias que possibilitam retorno institucional positivo para a empresa
em decorréncia de investimento em cultura.

A primeira lei brasileira de incentivos fiscais a cultura, a Lel Federal n° 7.505, mais
conhecida como Lel Sarney, foi aprovada em julho de 1986, o que veio reverter uma tendéncia de
desconfianca do mercado e concretizar uma politica de intervencdo minima do Estado na cultura.

A Le Sarney financiava as atividades culturais por meio da concesséo de incentivos fiscais
aos contribuintes do Imposto de Renda, fixando a possibilidade de abatimento de até 100% do valor
da doacdo, 80% do patrocinio e 50% do investimento na area da cultura. A filosofia que aregia era
inversa a do mecenato cléssico, pois o patrocinio, na realidade, ndo se destinava ao criador ou ao
artista, mas ao produto, fixando também uma contrapartida financeira do empresariado.

A le também veio criar uma burocracia cultural, gerada pelas exigéncias juridicas e
contabeis que englobava. Para Castello (2002), desde o inicio da Lel Sarney, esses profissionais se
interessavam em utiliz&la para associar a marca de suas empresas a nomes ja consagrados da
cultura, como Roberto Carlos, Julio Iglésias e Charles Aznavour que aparecem em 1988 como 0s

principais beneficiados pelos incentivos fiscais, artistas que ndo precisam de uma lei de incentivo
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para promover seus espetaculos. Delineava-se, assim, uma associacdo, que viria a perdurar, entre
incentivo fiscal e cultura do espetaculo. De acordo com varios criticos, o governo Sarney confundia
o fomento da cultura com a promocao de eventos. Para 0s mesmos criticos, a agenda cultural passou
a ser ditada pelos gerentes de marketing e animadores culturais, a arte passou a ser vista como
animacdo e a cultura como espetaculo, atingindo desfavoravel mente a qualidade artistica.

Para Santa Rosa (1991 p.2), entretanto, a Lei Sarney foi fundamental para o processo de
reaquecimento cultural do pais. Apesar de seus resultados quantitativos ndo terem sido divulgados
devidamente nem avaliados com rigor, estima-se que dos US$ 450 milhGes gastos em arte e cultura
no pais, US$ 112 milhdes foram realizados via lei de incentivo. Também Castello (2002; p.632)
confirma essas estatisticas assinalando que a Lel Sarney durante os quatro anos de sua existéncia, de
1986 a 1990, cadastrou 4 700 entidades e cerca de R$ 110 milhdes foram aplicados na cultura,
embora algumas estimativas atinjam até R$ 450 milhdes. Como eram transacdes privadas e a receita
federal ndo tinha acesso aos dados, esse autor assegura que ndo foi possivel fiscalizar 0 montante e
aplicacdo dos recursos.

Outro ponto da lel muito criticado foi o fato de que, por ndo exigir aprovacao técnica prévia
dos projetos culturais, mas apenas o cadastramento como entidade cultural no Ministério da Cultura
(MinC), vérias pessoas e projetos interessados em captar recursos os utilizaram de forma irregular,
visto que qualquer nota fiscal emitida por uma entidade cadastrada poderia ser usada pelo seu
destinatério para abatimento fiscal, independentemente da comprovacdo de despesa efetiva com
projeto cultural.

A partir de marco de 1990, com base nas suspeitas de dendncias de parasitismo, nepotismo,
desonestidade e desvio de recursos e objetivos, 0 Governo Collor promoveu significativo desmonte
das ingtituicBes culturais, extinguindo o Ministério da Cultura, a Lei Sarney, a Embrafilme, a
Funarte, a Fundacdo do Cinema Brasileiro e a Fundacen, criando, em substituicdo ao Ministério, a
Secretaria de Cultura sob supervisdo da Presidéncia da Republica.

Com isso, o Estado brasileiro ausentava-se deliberadamente do setor. Fato este que, aliado
a0 agravamento da situacdo econdmica do pais e a auséncia de qualquer tipo de incentivo, provocou
graves constrangimentos ao universo da producdo cultural brasileira, pois a maioria das empresas
incentivadoras reduziu ou cancelou seus patrocinios e doagfes a projetos culturais.

A criacdo de mecanismos de incentivo fiscal no ambito municipal foi a solucédo
intermediaria encontrada para o fomento das atividades artistico-culturais, nessa fase de
constrangimentos. A Lei Mendonca (Lei n° 10.923/90), do municipio de Sao Paulo, regulamentada

em 1991, constituiu medida pioneira que serviu de modelo para diversos municipios. Permitia a



deducdo do Imposto sobre a Propriedade Territorial Urbana (IPTU) e do Imposto sobre Servigos
(ISS) para os contribuintes que aplicassem recursos na area cultural.

Apls a Lei Mendoncga, surgiram leis municipais em diversas capitais brasileiras e outras
cidades, bem como leis estaduais de incentivo a cultura, que utilizam como instrumento de
incentivo fiscal o abatimento de um percentual do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Servicos (ICMS) devido pelas empresas. Entretanto, em ambos os niveis, o processo de implantacéo
das leis tem sido lento e, muitas vezes, seus resultados ndo correspondem as expectativas e
demandas dos artistas e produtores culturais. Acrescenta-se ainda as dificuldades operacionais no
tratamento de aspectos legais advindas a partir da vigéncia da Lei n° 101, de 04 de maio de 2000.
(BARACHO e FORTES FELIX, 2002, p.7:10).

Em substituicBo a Lei Sarney e em resposta as pressdes dos setores artisticos, 0 governo
Collor encaminhou a0 Congresso Nacional, em agosto de 1991, uma nova versdo da extinta Lei
Sarney, agora denominada Lei Rouanet (Lel n.° 8313/91). Esse texto compreende toda a base da
politica de incentivos praticada, até hoje, no Brasil. A grande diferenca em relacéo a lei anterior era
seu rigor formal, com a criacdo de mecanismos de fiscalizacdo mais rigidos e em face da introducéo
da aprovacdo prévia de projetos por uma comissdo formada por representantes do governo e de
entidades culturais.

Essa nova legislacdo criou ainda o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), que
recuperou e ampliou alguns instrumentos da Lei Sarney, ao instituir trés mecanismos de incentivo
as atividades culturais, o Fundo Nacional de Cultura (FNC), os Fundos de Investimento Cultural e
Artistico (Ficart) e o0 Apoio ao Mecenato Privado. O primeiro deles foi pensado para garantir a
realizacdo de projetos culturais pouco atraentes, pois o Estado financiaria 80% do custo total de
cada projeto cultural, atendendo prioritariamente agueles de carédter regional, apresentados por
pessoas fisicas ou juridicas de natureza publica ou privada, desde que sem fins lucrativos. Esse
fundo concretizou a alocagdo de recursos orcamentérios da Uni&o para o financiamento da cultura,
por meio de empréstimos reembolsavels ou cessdo a fundo perdido com montantes que atingiram
Cr$ 45 bilhdes, e criou mecanismos que, se bem utilizados, poderiam contribuir para diminuir as
desigual dades regionais e democratizar o processo cultural.

Quanto as producdes com retorno comercial garantido (os chamados espetaculos) seriam
financiados pelo Ficart e administrados pela Comissdo de Vaores Mobiliarios. Esses fundos que
seriam vendidos nos mercados nos moldes das bolsas de valores, mediante a venda de cotas de
projetos artisticos a investidores por meio de instituicdes credenciadas, foram ignorados pelos

produtores culturais e nunca chegaram a ser operacionalizados.



O incentivo a projetos culturais por meio do mecenato, por sua vez, possibilitava as pessoas
fisicas e juridicas a aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de doagbes ou
patrocinios, em apoio a projetos culturais previamente aprovados pela Comissdo Nacional de
Incentivo a Cultura. O incentivador poderia deduzir do IR devido 80% do valor das doactes e 60%
do valor dos patrocinios, no caso de pessoas fisicas, observado o limite percentua de 3% da renda
tributével; 40% do valor das doacbes e 30% do valor dos patrocinios, no caso de pessoas juridicas
tributadas com base no lucro real, tendo como limite o percentual de 2% do imposto devido. A
pessoa juridica poderia também abater o total das doagbes e patrocinios como despesa operacional,
reduzindo o tributdvel e, em conseqiiéncia, diminuindo os valores de Contribuicdo Socia e do
Imposto de Renda.

Além das vantagens tributarias, o patrocinador poderia, dependendo do projeto que apoiasse,
obter retorno em produtos (livros, discos, esculturas, gravuras) para brinde ou midia espontanea. O
recebimento do produto artistico gerado pelo projeto estava limitado legalmente a 25% do total
produzido e deve destinar-se a distribuicéo gratuita.

Visando a garantir que ndo se repetissem as distorcdes de que foi acusada a aplicacdo da Lei
Sarney, a nova regra criou restricbes e controles. Com isso, impediu a remuneragdo de
intermedidrios, enrijeceu o processo de avaliacdo de projetos, estabeleceu em nivel muito baixo o
percentual de imposto que as empresas poderiam direcionar a cultura. Aliadas ao desconhecimento
e ao preconceito dos empresarios em relacdo a lei, as novas regras ndo conseguiram mobilizar
parcela significativa dos recursos postos a disposi¢do via rentncia fiscal pelo governo federal. Entre
0s anos de 1992 e 1994, o mecenato estudou 55 projetos e apenas seis foram viabilizados.

Resumidamente, cabe assinalar que a Lei Sarney apresentou distor¢es e foi considerada
fragil e manipulavel, a Lei Rouanet, com suas exigéncias, foi considerada burocrética e cheia de
obstécul os, concentrando mais da metade dos recursos (R$ 50,55 milhdes) em apenas dez projetos,
quase todos depositados nas méaos de empresas que criaram suas proprias ingtituicdes culturais, em
particular alguns grandes bancos. O grande desafio era estimular o mercado sem dele se tornar
refém, manter algum grau de interferéncia do estado, para buscar quebrar o circulo vicioso do
patrocinio, que so vinha beneficiando artistas de prestigio, ou grupos estabel ecidos.

Assim, nesse contexto desfavoravel ao financiamento dos projetos e atividades culturais em
parceria com a iniciativa privada, no inicio de 1995 procedeu-se a reforma da Lei Rouanet como
acdo prioritria do Ministério da Cultura. As mudangas na legislagdo vigente e a criagdo da
Secretaria de Apoio a Cultura tiveram por objetivo tornar mais rgpido 0 acesso aos incentivos da

Lei Rouanet, bem como agilizar a andlise dos projetos. O governo aumentou o percentual de



desconto do Imposto de Renda de 2% para 5%. Surgiu ainda, formalmente, a figura do "agente
cultural", profissional encarregado da venda de projetos e que passaria a cobrar comisséo pela
intermediacd0 dos recursos. Assim, é reconhecido legalmente o trabalho de profissionais
especializados na elaboracéo de projetos e captacdo de recursos das empresas, Cujo custo passou a
ser incluido no orcamento. O Governo, adém de promover campanhas de divulgacdo e de
esclarecimento da legidacdo em vigor, também permitiu que 0s projetos passassem a ser
encaminhados ao Minc nd mais em prazos rigidos de editais, mas durante todo o ano. Com essas
medidas, 0 Estado brasileiro insistiu em apostar na politica de patrocinio e incentivos fiscais.

Em face dessa intensa mobilizagdo e aparato legal na esfera federal, Castello (2002, p. 636)
assinala que os resultados logo apareceram. Em 1996, foram 614 empresas a participar da politica
de incentivos na area da cultura. Em 1997, esse nimero saltou para 1.133 empresas. Em 1998 e
1999, devido ao processo de privatizacdo das estatais brasileiras, ocorreram quedas consecutivas
com 1.061 e 1.040 empresas, respectivamente, participando da politica de incentivos fiscais em
cultura. A partir de 2000 observa-se relativa recuperacdo mediante novos estimulos oferecidos pelo
Estado.

Anteriormente, em julho de 1996, o governo federal publicou portaria aumentando de 1%
para 3% a deducéo do imposto de renda de pessoas juridicas que investissem em cinema por meio
dalel do audiovisual. Essa lei de n° 8.685, sancionada em julho de 1993, no governo do presidente
Itamar Franco, foi concebida para vigorar por dez anos, na tentativa de estimular o renascimento da
industria cinematografica brasileira mediante um fomento inicial do mercado investidor para que,
posteriormente, esse segmento pudesse sobreviver sem o incentivo fiscal. Ela é considerada a
grande responsavel pelo incremento verificado no financiamento ao cinema e no nimero de filmes
produzidos e em processo de producdo nos Ultimos anos. Enquanto em 1994 apenas dois filmes
foram produzidos, em 1995 esse nimero atingiu 40, e em 1996, caiu para 32. Ou ainda, no periodo
1992 a 1997, o cinema apresentou crescimento de 1 para 109 filmes patrocinados. O publico do
cinema nacional estimado em 271 mil pessoas em 1994, saltou para 3,15 milhdes de pessoas em
1995, caindo para 2,39 milhdes em 1997 e voltando a atingir 6 milhdes de pessoas em 1999
(CASTELLO 2002; p.646).

Pela lel do audiovisual, o contribuinte investidor em producdo de obras audiovisuas
nacionais, previamente aprovadas pelo Ministério da Cultura, pode abater 100% do valor das cotas
adquiridas no Imposto de Renda devido até o limite maximo de 3% para pessoas juridicas e 5%
para pessoas fisicas, sendo que o investidor torna-se sécio da producdo, com participacdo nos
lucros.



Ainda para estimular &reas culturais especificas, dando a elas condicbes de maior
competitividade no mercado de captacdo de recursos, a Medida Provisdria 1.589/97 estabeleceu o
abatimento de 100% do imposto devido, desde que ndo ultrapasse os 4% do valor de IR devido,
para investimento em determinados setores contemplados pela Lel Rouanet, como artes cénicas,
livros de valor artistico-literario ou humanistico, musica erudita ou instrumental, circulagdo de
exposi¢oes de artes plasticas, doacbes de acervos para bibliotecas publicas e museus.

Na sequiéncia, a Medida Provisoria n® 1.636/97 diminuiu o limite de rentincia fiscal definido
na Lei Rouanet de 5% para 4% do Imposto de Renda a pagar, 0 que reduziu a capacidade de
investimento das empresas, tornando necessario um maior nimero de parceiros para conseguir o
mesmo volume de recursos de antes.

Em abril de 2000, foi proposta a criagdo de uma Secretaria Nacional da Politica do
Audiovisual que seria independente do Ministério da Cultura. Questionava-se 0 esgotamento da
forma de captacdo da lei do audiovisual e como resultado desse debate ocorreu a formacdo do
Grupo Executivo para o Desenvolvimento da Industria Cinematogréfica (Gedic), composto por sete
ministros de Estado, cinco profissionais de cinema e um de televisdo, com a meta de atingir em
2006 uma producao de duzentos filmes por ano, ocupando 35% do mercado brasileiro de cinema.

Em setembro de 2001, por sugestdo do Gedic, instituiu-se por medida provisoria a Agéncia
Naciona de Cinema, considerada uma espécie de central de inteligéncia para o setor, com a fungéo
de fomentar, regular e fiscalizar a industria cinematografica brasileira. Também foi estabelecida
uma Politica Nacional de Cinema, um Conselho Superior de Cinema e criadaa TV Arte e Cultura,
uma emissora sem fins lucrativos veiculada para TVs a cabo, cuja principal funcéo é difundir os
trabal hos produzidos mediante uso das Lels Rouanet e do Audiovisual.

Concluindo, pode-se afirmar que as leis de incentivo a cultura se tornaram, ao longo dos
ultimos anos, o grande veiculo para que produtores culturais de todo o pais conseguissem viabilizar
seus projetos. A utilizagdo de uma lel de incentivo em determinada esfera de governo ndo impede
gue se vaha de leis existentes em outras esferas, ou Sga, um mesmo projeto pode pleitear
aprovagdo entre cada um dos mecanismos de incentivo disponiveis, o que aumenta as possibilidades
de patrocinio para os projetos artistico-culturais. Nesse contexto de predominio das leis de incentivo
sobre 0 panorama cultural brasileiro, autores argumentam que ficou em segundo plano a questéo
desgastada da identidade nacional e as possibilidades de definicdes de estratégias culturais com
maior participacdo do Estado como formulador de uma politica de prioridades na area cultural.

Botelho (1998) assinda que o financiamento da cultura ndo pode ser analisado

independentemente das politicas culturais, que devem sinalizar as formas mais adequadas para se



atingirem os objetivos desgjados. Nesse cenario de discussdo, observa-se, de um lado, aqueles que
argumentam que a cultura deve ser encarada como um negocio, devendo, portanto, se autofinanciar
e se submeter as regras de mercado. De outro, existem aqueles que acreditam que a cultura e a arte
fazem parte indissocidvel da identidade e do prestigio de uma nagdo, razdo pela qual o apoio dos
poderes publicos é indiscutivel.

Assim, frente ao restrito mercado brasileiro, em que as pessoas ndo tém como consumir
cultura e, portanto, ndo h4 como aindustria cultura financiar asi propria, ao Estado cabe apoiar as
atividades culturais sob pena da perda da identidade e das raizes populares. O acompanhamento e
participaco da sociedade sd0 necessarios, para que a atuagdo do Estado no setor cultural ndo se
torne uma espécie de dirigismo, cerceando a liberdade artistica.

A partir do proximo ano, o0 hovo governo ja sinaliza com alteragdes na estrutura institucional
da administracéo publica federal que responde pela &rea da cultura, com possibilidades por exemplo
de passagem do IPHAN — Instituto do Patrimbnio Historico e Artistico Nacional para o Ministério
das Cidades, que seria criado em substituicdo a Secretaria de Desenvolvimento Urbano, com
atribuicdes nas areas de saneamento, transporte urbano, habitacdo e preservacdo do patriménio
histérico, a transferéncia de outras entidades para o Ministério da Educacdo, bem como a
possibilidade de criacdo de um Sistema Nacional de Politica Cultural, buscando envolver estados e
municipios, a partir do qual, os diversos projetos e equipamentos culturais, das trés esferas de
governo assim como as ingtituicdes privadas e do terceiro setor, somente acessariam 0S recursos
mais ampliados do Fundo Nacional de Cultura se integrados a esse sistema. Em relagéo as Leis de
Incentivo o programa do préximo governo sinaliza com a necessidade de diversificacdo das fontes
de financiamento da producéo e difusdo cultural, atualmente sustentadas pelas Leis de Incentivo,
possibilidades de alteracbes nas regulamentacdes das leis federais em vigor no pais de modo a
combater duas distorgdes. a concentracdo de recursos no eixo Rio-Sdo Paulo e a aprovacdo de
projetos de artistas e institui¢cdes renomadas.

Em linhas gerais, os analistas observam que o programa prevé a necessidade de expansdo do
orcamento para a cultura, aliada a perspectiva de uma maior integragcdo das esferas federal, estadual
e municipal, uma abordagem transversal da area cultura integrada em outras acdes sociais (a
cultura perpassando e interferindo positivamente em todas as areas de interesse social do governo
federal), e possivels ateragdes nas leis de incentivo a cultura em vigor no pais, possibilitando
mudangas na relagdo do produtor cultural e leis de incentivo.

A despeito da inexisténcia de consenso nas idéias de especidistas que lidam na érea cultural

em todas as suas dimensdes, espera-se que ao estado sgja atribuido o direcionamento estratégico e



catalisador das iniciativas privadas e de gerador de oportunidades, renda e emprego, num contexto
de gestdo democratica e transparente das politicas publicas de cultura. Que a cultura sgja tratada

como um setor estratégico para o futuro do pais.

6. CONSIDERACOESFINAIS

A partir do exposto, pode-se perceber que apesar do retorno decorrente das vantagens
oriundas do marketing cultural e dos beneficios fiscais, as iniciativas de responsabilidade social das
empresas ligadas ao investimento em producgéo cultural sGo ainda pouco exploradas pela iniciativa
privada. A sub-utilizacdo dos incentivos fiscais pelas organizaces, sejam eles federais, estaduais ou
municipais, como verificado pela Pesquisa Acdo Social das Empresas, é um entrave, uma vez que
havendo recursos disponibilizados pelo Estado a producéo cultural, esse capital deveria ser utilizado
integralmente.

Mesmo percebido que o Brasil e Minas Gerais, apenas recentemente, avancaram ao tratar da
responsabilidade social e da producdo cultural, percebe-se ainda pontos de estrangulamentos em
suas edtratégias. As pesquisas citadas nesse artigo informam que as organizacOes, aém de
resistentes ou ma informadas em relacdo ao aproveitamento dos incentivos fiscais para a
efetivacdo de projetos e programas de caréter socia, (a) ndo procuram complementar as acfes do
governo e nem sequer reconhecem a influéncia estatal no processo decisorio ou executivo das
acoes,; (b) trabalham desarticuladas e, por i1sso, isoladas de outras empresas ou mesmo de outros
atores da sociedade; (¢) ndo possuem planejamento e orcamento distintos para 0 marketing cultura.

Isso sugere que 0s empresarios devem explorar mais as possibilidades existentes no mercado
para 0 aprimoramento e agregacdo de valor a seus negécios, como a utilizacdo de marketing
cultural, sendo necessario também que os 0rgaos da administracéo publica que atuam na area da
cultura ampliem as campanhas de divulgacéo dos beneficios fiscais concedidos para tais projetos.
Neste ponto € relevante salientar aimportancia do poder local, visto gue 0s municipios sdo os entes
federados mais proximos do cidad@o e das empresas, sendo também os entes governamentais que
tém maior poder de sensibilizacdo, apoio e difusdo de politicas na sociedade. Haja vista que de
acordo com a pesquisado Ipea, as empresas, na sua maioria (60%), preferem atuar nas comunidades
gue vivem no seu entorno, sendo significativos os recursos investidos pelo setor privado.

Ademais, percebe-se que atualmente, a0 se pensar em execucdo de politicas sociais, ndo se
pode ignorar o fato da sociedade civil organizada atualmente ocupar um relevante espago em areas

anteriormente apenas atendidas pelo poder estatal. Assim, a convite ou ndo do Estado, € fato que



organizacOes ndo-governamentais atuam hoje na educacdo, cultura, salide, combate a miséria e em
uma infinidade de a¢bes em prol dajustica social. As parcerias S&0 proveitosas porgque, mesmo que
essas organizagbes ndo disponham de recursos financeiros vultuosos, exercem influéncia na
conduta dos cidaddos, fator que pode atuar como facilitador da difusdo das préticas de
responsabilidade social das empresas e de desenvolvimento sustentéavel com justica social.

Logo, a colaboracdo de todos os agentes sociais no processo de responsabilizagdo das
empresas, bem como a expansdo dos investimentos em producdo cultural, sdo essenciais para o
alcance de uma sociedade mais justa. Todavia, tais dindmicas culminardo em fracasso se redlizadas
de forma pontual, sendo a adoc¢éo de politicas articuladas a Unica forma de propiciar sinergias entre

0s atores a ponto de fazer com que tais revolugdes sgjam efetivas.
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