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Resumo
Este artigo € um excerto da minha tese de doutorado e apresenta um estudo comparativo
entre a atuacdo das organizacgdes publicas e privadas do Brasil e, as caixas de poupanca
e as empresas privadas da Espanha, no que concerne a politica cultural organizacional e
suas estratégias de comunicagdo corporativa e marketing, tendo como pano de fundo os
recursos incentivados pelos governos através das leis de isencdo fiscal. Ao final,
conclui-se que embora as leis de isencdo sejam divergentes nos dois paises, 0
comportamento das companhias é similar tanto no que concerne aos investimentos em
cultura, como no que se refere as estratégias de comunicacdo. Contudo, no Brasil o
dinheiro é quase, majoritariamente, vindo da renuncia fiscal do Estado, enquanto que na
Espanha vem das prdprias organizacdes.

Palavras-chave: Comunicacdo Corporativa; Cultura; Politica Cultural Puablica e
Privada; Marketing.

Introducéo

“[...] a arte contemporanea, ao lado de outros produtos culturais,
funciona como moeda de valor simbélico e material para as
corporagdes [...]” (WU, 2006, p.30).

Este trabalho apresenta uma complexa problemaética situada no limiar dos
campos cultural, comunicativo, politico, administrativo e econémico. Trata-se de uma
investigagdo acerca do relacionamento intrinseco entre a comunicacdo corporativa e
suas formas, e, a cultura e suas manifestacBes. O cenario escolhido para a pesquisa
situa-se entre o Mercado e o Estado, embora, também entre no terreno que se denomina
de Terceiro Setor. Em sintese, estuda-se a atuacdo das organizagdes publicas e privadas

no Brasil e, das caixas de poupanca e empresas privadas na Espanha, no que concerne a
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“politica” cultural organizacional e suas estratégias de visibilidade, tendo como pano de
fundo os recursos incentivados pelos governos através de leis de isencéo fiscal.

Deste modo, estudamos, tanto no Brasil como na Espanha, o papel das politicas
culturais publicas, sobretudo, da legislacdo fiscal que permite a deducdo dos recursos
aplicados pelas companhias no segmento cultural. Contudo, como os niveis de isengédo
s30 bem diferentes® nos paises aqui pesquisados, a funcdo destas politicas culturais de
incentivo também diverge, assim como, diverge o grau de dependéncia que o mercado
possui destas, e ainda, o quanto o Estado se submete ao desejo do mercado.

No Brasil, o ambiente investigado apresentou-se centralizador do ponto de
vista da distribuicdo dos recursos que, no “frigir dos ovos”, sdo publicos. Na Espanha o
panorama aparentou um maior nivel de democratizacdo. No Brasil, as empresas
possuem como um dos principais motivadores para a realizacdo de patrocinios culturais,
a isencdo fiscal, da qual podem se beneficiar integralmente. Na Espanha, as
organizacBes necessitam investir recursos proprios, o que retira do primeiro plano a
isencdo fiscal.

Em qualquer dos casos, mas, sobretudo, no brasileiro, vale lembrar que “[...]
uma sociedade ndo € naturalmente democréatica, mas torna-se democratica se a lei e 0s
costumes vierem a corrigir a desigualdade dos recursos e sua concentracdo”
(TOURAINE, 1994, p.264). Além disso, as politicas culturais publicas, hoje de pretensa
democracia participativa, devem atender ao que se entende como diversidade cultural,
que, como afirma Mattelart (2005, p.133) transcende o universo da inddstria da cultura e
“[...] tende a se tornar referéncia maior na busca de um novo ordenamento do planeta”.

Como bem afirma Bourdieu (2008, p.9), “[...] os bens culturais possuem,
também, uma economia, cuja logica especifica tem de ser bem identificada para escapar
do economicismo”, pois estes carregam em si, variaveis que nao se encontram presentes
em outros produtos. E, sdo estas varidveis, na verdade, atributos intangiveis e
intrinsecos a sua propria natureza, que tanto atraem as organizagoes.

Por este prisma, vemos que é no mercado cultural que as a¢bes de incentivo
das empresas a este campo, vao parar. Estas acdes interferem diretamente em diversos
niveis do processo e da cadeia produtiva, j& que um patrocinio ou uma doacdo de uma
importante instituicdo, ndo constitui somente um beneficio financeiro, ao contrério,

representa um casamento de reputacdes, pois as companhias somente patrocinam o que

® No Brasil o teto é de 100% e na Espanha apenas de 35%.
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reconhecem como de grande qualidade. Em outro angulo, representa ainda, maiores
possibilidades de sucesso para o beneficiado, pois a atividade cultural tera visibilidade
e, logo, maior chance de circulagdo, consumo e fruigo.

No lado corporativo, um contrato de parceria com o mundo cultural apresenta
ndo somente possibilidades de ganhos financeiros, mercadoldgicos e institucionais, mas
carrega consigo a oportunidade latente de valorizagdo da imagem. “A ligacdo entre arte,
poder e prestigio social sempre foi coerente desde a Renascenca, e seria ingenuidade
supor que o papel da arte no meio comercial e empresarial pudesse deixar de ser o de
um valorizador de status” (WU, 2006, p.277).

Gestéo Estrategica da Comunicacao

Em qualquer contexto organizacional, estratégia significa pensar no diferencial
competitivo e ter o ambiente de competicdo como ponto de partida. O planejamento
estratégico que complementa o plano de negdcios, mas deste se diferencia, propde,
principalmente, o estabelecimento de vantagens competitivas desenvolvidas a partir das
competéncias essenciais da empresa, vantagens que sejam originais, duraveis,
sustentaveis e cuja superioridade possa manter a empresa a frente das suas concorrentes.

Recentemente, Hamel (2010) considerando o atual cenario econémico mundial
e 0 acelerado processo de competitividade criativa afirmou que

A medida que o mundo se torna incerto, fica mais dificil prever o
futuro. Ndo podemos mais elaborar estratégias para dez ou 20 anos,
temos de experimentar constantemente coisas novas, de baixo custo,
e ver o que funciona e o que ndo funciona.

Em resumo, trata-se de criar mais opcBes e fazer mais
experimentacgdes, de um lado, e de ter menos grandes visdes e menos
estratégias, de outro (HAMEL, 2010, p. 48).

Nesse cenario de crise, todo o aporte tedrico sobre estratégia negocial foi posto
a prova. De todos os lados surgem idéias para estratégias inovadoras que podem ser as
“molas” propulsoras ou o “bote salva-vidas” das organiza¢des e da economia mundial.
O pessoal da Paraeconomia afirma que o tempo atual requer mudangas nas
organizag0es, e que estas devem deixar de ser controladas para serem administradas por
comités e que o fim dos componentes estratégicos baseados em SUN TZU chegou
(NEVES, 2009, p.35). Os demais pensadores como Kotler (2009), Senge (2009) e Dye
(2009) néo sdo tdo radicais, a maioria propde ajustes nos processos de desenvolvimento

de estratégias. Dye ( 2009, p. 161), por exemplo, enfatiza que em momentos incertos o
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planejamento estratégico muda radicalmente em trés aspectos. “Deve considerar mais
variaveis do que antes, enfatizar o monitoramento e mensuracdo, e nao permitir que o
foco em surpresas esconda o que ¢ relevante”(DYE, 2009, p.161). Ja McGrath e
MacMillan ( 2009, p.133) orientam que deve-se realizar trés praticas imediatas, quais
sejam: _ iniciar o processo de renovacdo; _ avaliar as opgdes de mudanca e, mapear o
portfolio de crescimento futuro.

O panorama da crise que exige mudancas na conducdo das estratégias, exige
também uma maior presenga da comunicacdo, que se faz cada vez mais necessaria, e,
como afirmava Torquato ha mais de vinte anos, (1986, p.16) “[...] uma empresa se
organiza, se desenvolve, enfim, sobrevive, gragas ao sistema de comunicagdo que ela
cria ¢ mantém”. Desta forma, a comunicacao se destaca em nivel de importancia entre
0S muitos processos empresariais, e, se coloca estrategicamente, mas também permeia
0s niveis téticos e operacionais, sob pena de ndo conseguir se efetivar, e, portanto, de
prejudicar o desempenho empresarial.

A comunicagdo organizacional tem, portanto, nesse contexto, uma dupla
missdo, de um lado, trabalhar discursos que reproduzam um processo cultural de
referencialidade interna, e, de outro, produzir falas que possibilitem e tornem visiveis 0s
aspectos institucionalmente reflexivos de suas organizagdes. Em ambos 0s casos, 0
discurso de “verdade” deve se pautar pela realidade ambiental na qual as empresas estdo
fixadas. Pretender a criacdo ou forjar discursos organizacionais inveridicos, visando
resolver os problemas de reputacdo e imagem de empresas, somente servird para adiar
ou complicar processos irreversiveis de crises, uma vez que a comunicagdo corporativa
ndo resume em si, a totalidade dos discursos organizacionais, e, mais que isso, ndo é a
salvadora da pétria, e somente deve trabalhar com os aspectos reais e identitarios da
organizacéo.

A funcdo estratégica da comunicacdo em um contexto corporativo compde-se
tanto dos aspectos que ja sinalizamos, como do compromisso com a verdade que
envolve o relacionamento organizacional com o seu entorno social, cultural e ambiental.
Como bem enfatizam Duarte e Monteiro ( 2009, p.341), para fazer a comunicacao
organizacional fluir, é preciso criar uma “consciéncia comunicativa”, para nos, isso
deve ocorrer dentro de uma filosofia empresarial de sustentabilidade ndo s financeira,
mas social, cultural e ambiental que respeite o cidaddo. “E isso so € possivel a partir de
uma cultura organizacional em que prevalecam um ambiente de transparéncia,
confianca e o estimulo a cooperacdo”(DUARTE e MONTEIRO, 2009, p.341). Uma
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consciéncia comunicativa, para além das habilidades, é o caminho para a competéncia
comunicativa plena e necessaria para uma boa conducdo dos negécios na atualidade.

Em suma pensar a comunicacgao de forma estratégica no ambiente empresarial
é pensar sobre o proprio ambiente, & conhecer 0s varios cenarios que compdem este
“ecossistema” , ¢ conhecer as relagdes econdmicas e politicas, ¢ dominar as agdes
sociais, é ter em mente os publicos de interesse e os relacionamentos negociais. Pensar a
comunicacdo de forma estratégica é conhecer os produtos e servi¢cos da empresa e da
concorréncia, € conhecer os publicos consumidores da empresa e da concorréncia, €
saber detalhes do processo de consumo. Sem essas informaces, ndo é possivel pensar e
realizar uma comunicacdo estratégica, pois a comunicacdo ndo se faz somente com o
dominio das técnicas.

Nesse cenario de economia mutante e flexivel a comunicacdo corporativa se
interliga de forma direta ao core business empresarial através da adogdo de multiplas
estratégias de visibilidade, nem sempre situadas no dominio do campo comunicacional,
mas na interface hibrida entre os processos que envolvem 0s negocios na atualidade.
Relacionamento, segmentacdo, vendas e aproximacdo de publicos de interesse se
realizam através de técnicas e ferramentas diversas e integradas que proporcionam a
otimizacdo dos investimentos em comunicagdo e maximizam os resultados pretendidos
com as acdes. Unir acBes de marketing de relacionamento®, com acdes de marketing
cultural®, com promocdes de vendas, com acdes publicitarias, de assessoria de imprensa
e outros tipos, somente potencializa a visibilidade empresarial. Utilizar mensagens de
comunicacdo mercadoldgica casadas com mensagens do que até agora se convencionou
chamar de comunicagéo institucional, também traz resultados bem superiores, ao das
comunicac0es separadas, além de diminuir custos com o processo comunicacional.

A cultura e suas manifestagdes artisticas se inserem neste contexto como um
campo repleto de valores e atributos intangiveis e tangiveis que se colocam disponiveis
para negociacdo com o ambiente empresarial, objetivando viabilidade, sustentabilidade

financeira e visibilidade, ao tempo em que oferecem qualidade e possibilidade de

* Direcionado a aproximacéo e estreitamento do relacionamento com os publicos de interesse, sobretudo,
clientes e prospects. Considera inimeras ferramentas de informagGes de marketing como SIM-Sistemas
de Informacgdo de Marketing, CRM- Customer Relationship Managment, dentre outros. Realiza parcerias
com outras formas do marketing e com a comunicacdo corporativa para aprimorar o relacionamento.

® E o marketing de incentivo a0 mundo cultural realizado por empresas que ndo possuem a cultura como
objeto de negdcio. Ndo se confunde com agdes de mecenato e doacédo, portanto, ndo se confunde com
acOes de RSC-Responsabilidade Social Corporativa ou de comunicagdo institucional, pois possuem cunho
negocial. Em suma, as a¢des de marketing cultural que podem ser de patrocinio ou proprias, dentre outros
tipos, devem apresentar retorno financeiro, mercadolégico e institucional, e ndo somente o Gltimo.
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agregacdo de valores positivos, aléem de identificacdo do publico de artes com as
empresas parceiras. Os modos de se efetivar parcerias entre 0 campo mercadolégico e o
campo cultural sdo multiplos e podem se concentrar no que denominamos de politica
cultural organizacional, que por sua vez, pode envolver estratégias de mecenato e
doacéo ligadas ao processo de RSC-Responsabilidade Social Corporativa, ou ac¢des de
marketing cultural, j& mencionado, que por sua vez, apresenta infinitas formas, podendo
ser realizado através de acOes e estruturas préprias ou em parcerias com terceiros.
Neste ambiente, as politicas culturais publicas e 0s mecanismos que foram criados em
diversos paises do mundo para fomentar o segmento em pauta, através de leis de
isencéo fiscal possuem destacado papel, sobretudo, no Brasil onde a Lei Rouanet ainda
é o principal mecanismo de promocéo da cultura.
Politica Cultural Publica®- enfoque nas leis de incentivo a promocgéao cultural
através da renuncia fiscal do Estado

Considerando o pouco espaco que temos para trabalhar o tema neste artigo néo
poderemos aqui tratar a fundo das politicas culturais de Brasil e Espanha, desta forma,

tdo somente, nos centraremos nas leis de incentivo a cultura.

Brasil- Lei Rouanet

Criada em 1991, a Lei Rouanet tinha como objetivo precipuo atrair o mercado
para o setor cultural, considerado até entdo, e mesmo nos dias atuais, um segmento de
custos e ndo de investimentos. Atrair o mercado, para com ele dividir os custos do
investimento em cultura e a responsabilidade social pela promogéo cultural. Propunha
uma parceria entre o Estado e o capital, nos moldes do modelo neoliberal, que
nortearam as politicas culturais nos EUA e na Inglaterra na década de 1980.

A idéia era restringir a atuacdo do Governo por um lado, e, por outro, ampliar
sua funcdo tornando-o planejador, regulador e fiscalizador dos recursos aplicados.
Contudo, a Lei Rouanet veio quase a repetir os erros da Lei Sarney, ao permitir que
projetos de maior valor mercadologico e destinados a publicos e pragas privativos, ou,
com economia mais desenvolvida fossem privilegiados, em detrimento de projetos de

interesse de pequenas comunidades, ou de manifestacdes ndo conhecidas.

® Para ler sobre a evolugdo das Politicas Culturais publicas brasileiras e espanholas ler REGO, Ana
Regina. COMUNICACAO CORPORATIVA, MARKETING E POLITICA CULTURAL- Brasil e
Espanha. SBC- SP: UMESP. Tese de Doutorado. 2010. 714 p.
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O mercado torna-se, portanto, o selecionador de projetos, o definidor de valor
para a arte, o criador de estilos culturais, o pautador da midia. E, faz tudo isso, tendo
como objetivo o interesse do proprio empresariado e de seus clientes. O que incorre em
uma inversdo de valores, ja que a cultura pauta-se pela criacdo, pela intersecdo, pela
troca, pelo processo histdrico, pela memoria coletiva, pelos meios de divulgacéo.

Mas a polémica que permeia o setor da economia cultural no Brasil e inclui,
principalmente, a Lei Rouanet, ganhou corpo com a instituicdo da ultima e chegou até
os dias atuais. O intuito primeiro de realizacdo de parceria foi paulatinamente sendo
modificado. Inicialmente criou-se um sistema de estimulo ao investimento na &rea,
permitindo que a empresa langasse o valor como despesa operacional e ainda deduzisse
30% desse montante no Imposto de Renda, respeitando o teto de 4% do valor total do
IR a recolher. Posteriormente, a isencdo foi ampliada para 100%.

Esta lei permite que os produtores ou realizadores culturais proponham ao
Ministério da Cultura seus projetos e que, em caso de aprovados, possam receber
recursos do incentivador, passando a ser beneficiarios. Incentivador é o contribuinte do
imposto de renda seja pessoa fisica ou juridica, que efetua doacdo ou patrocinio em
favor do proponente com base nos artigos nos 18° ou 26°. O artigo 18° permite deducdo
de 100% do valor de incentivo até o limite de 6% do imposto devido; ja o 26° possuli
aliquotas especificas para pessoas fisicas (80% no caso das doacBes e 60% no dos
patrocinios) e juridicas (40% para as doacOes e 30% para 0s patrocinios), até 4% do
imposto devido. Deste modo,

[...] rendncia fiscal € o montante de recursos que deixaram de ser
arrecadados pelo governo federal: o “dinheiro novo” corresponde a
recursos proprios do incentivador ndo deduzidos do imposto devido. A
possibilidade de deducdo de 100% significa que é permitida ao
incentivador a opc¢ao de ndo dispor de recursos proprios (“dinheiro
novo”’) para o projeto incentivado (IPEA, 2008, p. 131).

A Lei 9.874/99, conhecida como a lei dos 100% alterou os limites de doacdo e
patrocinio da Lei Rouanet concedendo 100% de isencdo fiscal para artes cénicas, livros
de valor artistico, literario ou humanistico, musica erudita ou instrumental, circulagdo de
exposices de artes plasticas, doacGes de acervos para bibliotecas publicas e para
museus. A Unica ressalva nesse documento é o fato de que a partir de entdo, as empresas
que possuem como base o lucro real ndo podem mais lancar o patrocinio como despesa

operacional para calculo do imposto de renda.
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Neste contexto, vale a pena ainda, voltar o olhar para a concentragdo dos
investimentos dos recursos vindos da rendncia fiscal via Lei Rouanet, pois em mais de
15 anos de existéncia teve mais de 80% dos seus recursos aplicados na regido sudeste, ,

como podemos visualizar nos proximos gréficos.

GRAFICO 01 -Distribuicio de recursos por regi&o- 1996
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Fonte das informacdes: MINC, 2006

GRAFICO 02 - Distribuicio dos recursos por regifo- 2008
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Fonte das informagdes: MINC, 2009
Mas as distor¢des ndo param por ai. De acordo com o Ministro da Cultura, Juca

Ferreira, em evento realizado em S&o Paulo em novembro de 2008, no qual apresentava
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as propostas de mudanca na Lei Rouanet, “Nesses 17 anos da Lei Rouanet, através do

mecanismo de rendncia, sé 10% dos recursos empregados nos projetos culturais foram
da iniciativa privada” (MINC, 2008, sic.)’. Outra conseqiiéncia perniciosa da atual
conducdo da lei é o fato de que apenas 3% dos proponentes captam metade dos recursos
disponibilizados. O préprio Ministério® concorda que a lei Rouanet falhou como
pretensa ferramenta de sustentabilidade para o setor cultural, pois ndo conseguiu realizar
a necessaria parceria puablico x privada, que se explorada corretamente e plenamente,

poderia angariar mais recursos do que vem conseguindo.

Procultura ® - A nova Lei °

O atual Governo vem desde 2003 tentando modificar a Rouanet, recentemente
apresentou o que estdo chamando de nova Lei Rouanet; o Projeto do PROCULTURA,
que somente foi apresentado na Camara dos Deputados Federais, na Comissdo de
Educagdo Esportes e Cultura, em dezembro de 2009. Depois de muito debate,
discussoes e colaboracdes.

O Projeto propbe que FNC-Fundo Nacional de Cultura seja o principal
mecanismo de fomento a cultura, definindo ainda que 80% dos seus recursos serao
destinados a projetos da sociedade civil “[...] ndo vinculados a co-patrocinador
incentivado ou a poder publico nos entes federados [...]” (PROCULTURA, 2009, Cap.
Il, Seccdo I, Art. 12, Inciso 1°). A idéia geral € tentar modificar a situacdo ja descrita
anteriormente, modificando, principalmente, os niveis de isencdo para as empresas

patrocinadoras de cultura.

ESPANHA- Lei do Mecenato e Lei do Patrocinio
Lei 49/2002

" Proposta de reforma da Rouanet é aplaudida em Sdo Paulo. 13 de novembro de 2008. Disponivel em: <
www.cultura.gov.br> . Acesso em: 25 fev.2009.

8 A Lei Rouanet na berlinda .14 de novembro de 2008 . Disponivel em : <www.cultura.gov.br>. Acesso: 25 fev. 2009
® Para saber mais sobre a politica cultural do governo Lula ler REGO, Ana Regina. COMUNICACAO
CORPORATIVA, MARKETING E POLITICA CULTURAL- Brasil e Espanha. SBC- SP: UMESP. Tese
de Doutorado. 2010. 714 p.

YPROCULTURA. Disponivel em: < http://www.culturaemercado.com.br/wp-
content/uploads/2009/12/procultura.pdf> . Acesso em: 21 jan. 2009.

1 para saber sobre a evolugdo das Politicas Culturais publicas brasileiras e espanholas ler REGO, Ana
Regina. COMUNICACAO CORPORATIVA, MARKETING E POLITICA CULTURAL- Brasil e
Espanha. SBC- SP: UMESP. Tese de Doutorado. 2010. 714 p.
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Esta lei é conhecida como a lei do mecenato e se destina a Fundacdes e
Instituicdes em fins lucrativos. A 49/2002 se estrutura em trés Titulos. O primeiro
basicamente define o objeto da lei e seu ambito de aplicacdo. O segundo Titulo regula
0 regime fiscal das Entidades sem fins lucrativos. J& o terceiro Titulo dedica-se a
regulacdo dos incentivos fiscais a0 mecenato, nosso ponto de interesse na presente
investigacéo.

Os artigos 19, 20 e 21 do Capitulo Il do Titulo Il da citada lei, tratam das
deducdes a que direito os contribuintes. O artigo 19 dispde sobre as dedugbes das
Pessoas Fisicas no Imposto de Renda que sdo da ordem de 25% conforme a base
disposta no artigo 18 da mesma lei. O artigo 20 dispbe a deducdo das Sociedades
taxada em 35% também de acordo com o artigo 18; e, 0 21 regulamenta as deducdes
de ndo residentes em territorio espanhol, mas que operam no mesmo, como sendo da
ordem 10% . Em 2002 foi promulgada a Lei 50/2002 que trata regulamenta somente as
Fundacdes.

As criticas as leis de Fundacdes e incentivos fiscais na Espanha ficam por
conta de que as mesmas ndo atendem ao atual modelo de intervencdo empresarial no
mundo cultural/social e ndo permitem que as empresas invistam maiores valores em

face de ndo possuirem uma isen¢do compativel com o investimento.

Lei Geral de Publicidade

Enquanto as acfes de mecenato sdo regulamentadas pela Lei 49/2002, acima
descrita, as acOes de patrocinio, por sua vez, encontram-se legalizadas pela Lei
34/1988, que na quarta sessao, do segundo capitulo, do titulo 111, define em seu artigo
24,

O contrato de patrocinio publicitario é aquele pelo qual o patrocinado,
em troca de uma ajuda econdmica para a realizacdo de sua atividade
esportiva, benéfica, cultural, cientifica ou de outra indole, se
compromete a colaborar na publicidade do patrocinador.

O contrato de patrocinio publicitario sera regido pelas normas do
contrato de difusdo publicitaria [...] (LEI 34/1998, traducdo nossa).

E conforme nos informou CLOTAS (2009)* a Lei 34/1998 que regula a
publicidade na Espanha e também dispde sobre as acdes de patrocinio, € utilizada

pelas Empresas quando o beneficiario ndo se encontra entre as Instituicdes previstas

12 Em reuni&o de acompanhamento das nossas pesquisas , realizada em 31 de marco de 2009 em seu
Escritorio na sede da Agéncia de Mecenato e Patrocinio da Catalunya.
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pela Lei 49/2002. Ainda segundo CLOTAS (2009)* o beneficio fiscal em ambas as
leis se revela similar para a empresa que investe seu dinheiro, ficando o retorno em

imposto por volta dos 30% para micro e pequenas empresas e 35% para as maiores.

A Andlise e as Conclusoes

Com dois objetivos principais, procurou-se identificar, primeiramente, a
parceria entre o Estado e as companhias na promocéo da cultura. O segundo e principal
intuito foi descobrir as multiplas estratégias de visibilidade cultural no mundo
corporativo através da comunicacdo. O trabalho foi pautado, principalmente, na analise
de conteudo qualitativa por emparelhamento e ainda na AIM- Auditoria de Imagem na
Midia. No ambito da Auditoria de Imagem na Midia realizada, os veiculos de
comunicacdo utilizados como objeto de analise sdo meios de referéncia e, portanto,
possuem grande credibilidade junto ao publico de cada pais. Além disso, localizam-se
nos dois maiores centros culturais de cada um dos paises analisados. No Brasil, Folha
de S@o Paulo e O Globo, respectivamente, de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro. Na
Espanha, El Pais e LA VANGUARDIA, de Madrid e Barcelona. Por fim, destacamos que
a amostra analitica compds-se de 4 empresas brasileiras sendo 2 pablicas e 2 privadas,
escolhidas conforme o ranking de maiores patrocinadores que utilizam recursos da Lei
Rouanet nos anos de 2007 e 2008, e, 4 organizagdes espanholas, sendo 2 caixas de
poupanca e 2 empresas escolhidas conforme o ranking por noés criado, que definiu as
maiores patrocinadoras daquele pais a partir dos dados informados por elas em seus
sites e relatorios de RSC- Responsabilidade Social Corporativa. Analisamos assim:
Petrobras, Banco do Brasil, Vale e Bradesco no Brasil e, La Caixa, Caja Madrid, BBVA
e Telefdnica na Espanha.

No panorama pesquisado percebemos que as empresas ndo produtoras de
cultura tém avancado cada vez mais. De simples espectadoras passaram a protagonistas.
N&o mais se limitam a apoiar ou patrocinar, mas muitas se lancam na producdo e no
fomento a criacdo. Este processo, é bem verdade, ndo é gratuito. Por tras dele, existem
inimeras variaveis intermitentes e decisivas. As mais incisivas vem do processo de
RSC- Responsabilidade Social Corporativa exigido pela esclarecida sociedade da

informacdo. Em outro contexto, a cultura € compreendida pelo mundo corporativo como

13 idem
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um negaocio, que deve gerar bons lucros, que deve ser mensurado em termos financeiros,
mercadoldgicos e institucionais.

Todavia, ha casos, como o brasileiro em que, uma politica cultural, sintetizada
em uma lei, e, no uso indevido que se faz desta, tem tornado o cenédrio ainda mais
perturbador, pois ndo apenas as empresas cumprem com competéncia suas “politicas”
culturais, como visto na analise, mas o fazem em grande medida com dinheiro pablico
oriundo da rendncia fiscal do Estado, ja que a maioria dos recursos € viabilizada pela
isencdo de 100% do valor investido.

Esse cenario parece ser Unico no mundo, pelo menos é 0 que mostra nossa
pesquisa em entidades como o CEREC- European Committee for Business, Arts and
Culture que abrange a maioria dos paises da Unido Européia, o NEA- National
Endowment for the Arts nos Estados Unidos, e a ADMICAL- Association pour le
Développement Du Mécénat Industriel el Commercial na Franga, além das institui¢Oes
da Espanha. A conclusdo neste ponto é que ndo existe nenhum parametro de
similaridade com a nossa lei dos 100% nos paises da Europa, nem tampouco nos
Estados Unidos. As isencgdes referentes ao valor investido em cada projeto possuem
como teto méaximo os 60% a que tem direito as empresas patrocinadoras na Franca
(CEREC, 2008, p.7).

Em outro contexto, na Espanha se apresentam propostas que objetivam
melhorar o nivel financeiro do incentivo fiscal as atividades culturais. Por I,
diferentemente, do Brasil se luta por uma maior isencdo para as empresas € por um
menor dirigismo do Estado em relag&o ao que se pode patrocinar e obter isencéo fiscal.

Foi, portanto, diante destes dois panoramas distintos, apurados entre o Brasil e
a Espanha, que os estudos que ora findamos nos permitiram visualizar os caminhos que
as organizac0es trilham na atualidade para transformar os investimentos na area cultural

em capital simbdlico capaz de distingui-las no concorrido mercado atual.

Parceria Publico x Organizacional no Brasil e na Espanha

A andlise empreendida e que visava identificar em que grau as organizacoes
brasileiras e espanholas estavam comprometidas com as politicas publicas, sobretudo, as
companhias que utilizam grande quantidade de recursos publicos para financiar seus
investimentos no universo artistico, mostrou que, as quatro maiores patrocinadoras do

Brasil atuam de forma completamente dispar, de um lado, as estatais, Petrobras e Banco
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do Brasil, procuram seguir a politica cultural do MinC com um discurso e préaticas de
inclusdo cultural, investimento na visibilidade da diversidade cultural brasileira e
fomento a atividades que ressaltem as multiplas identidades encontradas em nosso
territorio, além de adotarem uma “politica” cultural de acessibilidade.Todavia, estas
empresas mesmo em comunhdo com a politica do MinC investem a maior parte de seus
recursos disponiveis para utilizacdo através da Lei Rouanet, nos estados da regido
sudeste e nas modalidades mais beneficiadas.

J4, as organizagOes privadas, VALE e Bradesco, em contraposicdo a atuacdo
das Estatais, ndo possuem, aparentemente, nenhum compromisso com as diretrizes do
MinC ou com o Governo, de onde se originam 0s recursos que viabilizam a maior parte
de seus patrocinios. Ao contrario, trabalham somente com marketing cultural e
entendem os investimentos em cultura como negocio e ainda como meio para melhorar
a imagem e a reputagdo. Ndo possuem uma “politica” cultural definida com linhas de
atuacgdo, diretrizes e processos, mas atuam em consonancia com o marketing voltado
para 0s negdcios proprios. E, em conformidade com as acOes das estatais estudadas,
tanto a VALE quanto o Bradesco também praticam a concentracdo de recursos, de
modalidades e de proponentes.

Na Espanha o cenério é bem diferente. Em primeiro lugar, a parceria do
mercado com o Estado através das leis de isencdo fiscal e incentivo a cultura se
concretiza de outras formas. A Lei 49/2002 que trata do Regime Fiscal das Entidades
sem fins lucrativos e do incentivo fiscal ao Mecenato é direcionada a organizagdes sem
fins lucrativos e a pratica do mecenato, exclusivamente. Mesmo assim, s permite a
deducédo de até 35% do valor investido. Devendo a patrocinadora arcar com o0 restante
do valor.

A lei que regulamenta as atividades de publicidade e patrocinio, por sua vez,
também permite a deducdo de até 35% do valor investido nestas atividades. Esta lei
destina-se a Empresas em geral.

A primeira ndo permite contrapartidas em material publicitario e comunicacao,
a segunda permite. Ao optar por qualquer uma delas a organizacdo, no entanto, tem
ciéncia de que existe uma grande contrapartida financeira a ser aportada quando da
realizacdo do patrocinio.

Deste modo, ¢ mais natural ainda que as organizagdes pratiquem “politicas”
culturais que direcionem os investimentos para seus perfis e ressaltem seus atributos,

atraves da agregacéo de valores das modalidades patrocinadas.
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Na presente tese, estudamos duas caixas de poupanca, la CAIXA e Caja
Madrid, respectivamente, a primeira e a segunda maiores patrocinadoras de cultura da
Espanha e ndo somente isto, como também as maiores fomentadoras do segmento social
daquele pais. Suas a¢BGes ndo sdo governamentais, mas sdo tao fortes como as politicas
publicas no incentivo ao desenvolvimento social, & promocao cultural e a preservagao
ambiental etc. Ndo ha, no entanto, como mensurar o nivel de parceria que desenvolvem
com 0s governos, mas € possivel visualizar o alcance de suas ac¢des. Por outro lado, é
ponto pacifico que ambas investem mais nas Comunidades Autdbnomas das quais séo
originarias, muito embora, atuem em todos ou quase todos os mercados espanhois.

As empresas privadas da Espanha também costumam investir em ac¢Ges sociais
dentro de um processo de RSC e visando uma reputacdo distinta. No entanto, o fazem,
primordialmente, com o direcionamento para 0 negdcio e para a visibilidade destas
acoes culturais entre os stakeholders, visando uma reflexividade das mesmas em sua
imagem e o reconhecimento por parte dos publicos de interesse. O BBVA é bem
verdade, possui uma atuacdo como mecenas, mas mesmo assim, ndo perde o negocio de
vista e realiza acdes integradas de marketing com o proposito citado por ultimo. Em
outro prisma, é bem verdade que tanto BBVA como Teléfonica possuem fundacGes
através das quais realizam as acGes de RSC e fomento ao desenvolvimento social,
cultural, etc., nas areas urbanas em que atuam.

Por fim, constatamos que, no que concerne a parceria publico x organizacional,
podemos concluir que tanto no Brasil como na Espanha existem duas préaticas que se
colocam como similares, a primeira delas refere-se a concentragdo de investimentos nas
regides de maior poder econémico e capital cultural, o que se explica, tanto porque
nestas localidades se encontram os mercados mais rentaveis, como porque ali se
localizam as indUstrias culturais e 0os meios de comunicacdo de massa de projecao
nacional, como ainda, porque ha nestas cidades uma maior profissionalizacdo do
mercado e um maior nimero de produtores, artistas e outros atores do processo.

No Brasil, em face da maior parte dos recursos que financiam a cultura virem
do processo de renuncia fiscal, ha ainda, a justificativa de que ali se localizam as
maiores contribuintes de impostos federais, como visto.

A outra prética se refere a concentracdo de recursos nas modalidades artisticas
de maior visibilidade e projecdo tanto na midia como na sociedade. Em ambos 0s casos

ocorre uma centralizacdo de recursos e uma injusta distribui¢cdo dos mesmos.
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Parceira Comunicacdo Corporativa & Politica Cultural Organizacional no Brasil
e na Espanha

Se por um lado, a maioria das Organizac¢des analisadas possuem uma politica
cultural bem definida', por outro, estas ndo possuem uma politica de comunicacio
bem estruturada e voltada para a visibilidade das acdes de fomento a cultura. A anélise
nos mostrou que a unica linha de atuagdo concernente a comunicacdo que parece ser
contumaz e comum a quase todas™, é o trabalho de assessoria de imprensa, que envolve
a producdo e distribuicao de releases e a disponibilizacdo dos mesmos em seus sites.

As empresas publicas no Brasil e as caixas de poupanca na Espanha possuem
maior poder de penetragdo midiatico do que as empresas privadas, quando o assunto é
investimento em patrocinio cultural. Isto por que sdo organizacbes que se
transformaram em instituicbes importantes no imaginario simbolico do puablico. Logo,
as matérias que falam dos projetos culturais ou sociais, que estas empreendem, possuem
maior valor noticia do que as produzidas em um cenario de mercado privado.

Para complementar, a AIM- Auditoria de Imagem na Midia realizada nas
empresas brasileiras e espanholas foi conclusiva para algumas questdes. A primeira
delas, ja mencionada nesta conclusdo, é a de que as instituicdes publicas, ou no caso da
Espanha, as caixas de poupanga, por possuirem um carater social sdo mais simpaticas a
sociedade, e possuem maior poder de penetracdo e, consequentemente, maior
visibilidade midiatica; enquanto que as privadas nem sempre conseguem 0s objetivos
pretendidos. A segunda refere-se ao fato de que a cultura proporciona uma imagem,
preponderantemente, positiva, pois agrega atributos estéticos que carregam altos niveis
de identificacdo com os publicos de interesse dessas companhias e com a sociedade
como um todo.

Por outro lado, a imagem das organizacGes s6 se transforma em negativa em
matérias relacionadas ao universo artistico, se estas envolverem algum aspecto exterior
ao préprio ambiente da arte. Nos casos analisados, tanto no Brasil com a Petrobras e na
Espanha com 0 BBVA, a imagem negativa estava relacionada a praticas de corrupgao e
desvio de verbas destinadas a projetos culturais, por parte das instituicbes que foram
beneficiadas, tanto pela Petrobras como por BBVA. E 6bvio que existem outros riscos

e praticas que podem manchar a imagem das empresas quando se envolvem com

4 Das oito companhias estudadas, apenas as brasileiras VALE e Bradesco ndo possuiam no periodo da
pesquisa, uma “politica” cultural bem definida, mas apenas algumas linhas de atuag@o.

1> 0 Bradesco parece ndo utilizar os recursos de Assessoria de Imprensa para divulgar seus investimentos
em cultura.
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cultura, como acidentes ndo previstos, ndo comparecimento do artista ao evento, etc.,
mas nenhum macula tanto, como a corrupgao.

No ambito da publicidade, investimentos em pecas publicitarias e material
promocional sdo utilizados por algumas empresas. Todavia, a maioria opta pela
utilizacdo de material promocional que tanto pode ser produzido pela prépria empresa
patrocinadora como pelo beneficiado. O mais comum s&o os cartazes, banners, banners
em sites, camisetas e brindes promocionais. No caso da publicidade algumas como la
CAIXA,VALE e Bradesco produzem videos, outdoors e anincios em jornais e revistas.
Outras, como a Petrobras investem em videos publicitarios, esporadicamente, mas
mantém uma TV na internet chamada Canal Petrobras que funciona no You Tube. Essa
pratica da TV disponibilizada no You Tube ou no préprio site, € comum em outras
empresas como la CAIXA, Caja Madrid e VALE. Contudo, vale ressaltar que as
televisdes online, trabalham muito mais com matérias jornalisticas. Entre os que nao
investem diretamente em material publicitario estdo o Banco do Brasil, 0 BBVA, a
Telefonica e Caja Madrid. Entretanto, se beneficiam com a publicidade realizada pelos

patrocinados.
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