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RESUMO

O financiamento cultural incentivado atrai criticas desde os primeiros anos da préatica no Brasil,
na década de 90. As criticas, que permanecem até hoje, dizem respeito, principalmente, a
entrega as empresas do poder decisério sobre qual projeto receberd investimento e ao nédo
alinhamento dos patrocinios realizados pelas empresas com as finalidades democratizantes da
lei. Nos ultimos anos, desde 2016, os mecanismos de patrocinio empresarial via incentivo fiscal,
em especial a Lei Rouanet, vém sofrendo um processo de deslegitimacdo, sendo,
constantemente, apontados como desperdicio, 0 que tem causado aumento das criticas ao
financiamento estatal a cultura. Nesse contexto, € relevante investigar como as empresas estao
comunicando suas praticas de patrocinio incentivado, sendo o objetivo deste estudo analisar a
comunicacdo empresarial dos patrocinadores culturais sob a ética das criticas a Lei Rouanet.
Para alcancar o objetivo optou-se por uma metodologia de analise de contetdo dos documentos
empresariais dos cinquenta maiores patrocinadores nacionais no periodo de 2010 a 2019. Os
resultados atestaram que as empresas justificam seus patrocinios destacando as positividades
do fomento as manifestagc6es culturais para a sociedade (inclusdo social e geracao de emprego)
e 0 entendimento do acesso a essas manifestacdes ser um direito. Foi possivel observar que 0s
patrocinadores comunicam praticas que buscam trazer transparéncia e lisura aos processos de
selecdo de projetos (uso de editais, divulgacdo das comissdes avaliadoras e politicas de
patrocinio). Foram encontradas recorrentes restricdes de tematicas (incentivo ao uso de alcool
e drogas) e de proponentes (pessoa fisica). Percebe-se, na comunicacdo empresarial, 0 uso dos
patrocinios culturais incentivados prioritariamente para construcdo de imagem, sendo também
utilizado como estratégia de relacionamento com comunidades do entorno, evidenciando os
interesses privados em detrimento dos interesses publicos. A comunicacéo sobre os patrocinios
realizados se mostrou de baixa qualidade e insuficiente para atestar o alinhamento dos
patrocinios com as finalidades da lei. A informacdo mais ausente foi a da origem do valor
patrocinado: préprio ou incentivado.

Palavras-chave: Patrocinio Cultural. Comunicacdo Empresarial. Lei Rouanet. Incentivo Fiscal.

Marketing Cultural.



ABSTRACT

Incentivized cultural financing has attracted criticism since the early years of the practice in
Brazil, in the 1990s. The criticisms, which remain to this day, mainly concern the delivery to
companies of the decision-making power on which project will receive investment and the non-
alignment of sponsorships carried out by companies for the democratizing purposes of the law.
In recent years, since 2016, corporate sponsorship mechanisms via tax incentives, especially
the Rouanet Law, have been undergoing a process of delegitimization, being constantly
identified as waste, which has caused increased criticism of state funding of culture. In this
context, it is relevant to investigate how companies are communicating their encouraged
sponsorship practices, and the objective of this study is to analyze the business communication
of cultural sponsors from the perspective of criticism of the Rouanet Law. To achieve the
objective, a content analysis methodology was chosen for the business documents of the fifty
largest national sponsors in the period from 2010 to 2019. The results attested that companies
justify their sponsorships highlighting the positive aspects of promoting cultural manifestations
for society (social inclusion and job creation) and the understanding that access to these
manifestations is a right. It was possible to observe that the sponsors communicate practices
that seek to bring transparency and fairness to the project selection processes (use of public
notices, disclosure of the evaluation committees and sponsorship policies). Recurring
restrictions on thematic (incentive to use alcohol and drugs) and on proponents (individuals)
were found. In business communication, the use of cultural sponsorships, encouraged primarily
to build an image, can be seen, being also used as a relationship strategy with surrounding
communities, highlighting private interests to the detriment of public interests. The
communication about the sponsorships carried out proved to be of low quality and insufficient
to attest to the alignment of sponsorships with the purposes of the law. The most absent
information was the origin of the sponsored value: own or incentivized.

Keywords: Cultural Sponsorship. Business Communication. Rouanet Law. Tax Incentive.

Cultural Marketing.
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Ela virg, a revolugdo, e trard ao povo, ndo so direito ao pdo, mas também a poesia.

Leon Trotsky
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1 INTRODUCAO

N4o se pode escrever nada com indiferenca.
Simone de Beauvoir

Essa secdo trara a Contextualizacdo, delimitacdo do tema e questdo de pesquisa, assim
como apresentara os principais conceitos envoltos na pesquisa, em sintese, assim como a
estrutura em que o estudo foi organizado. Por fim, destaca-se o objetivo geral, os objetivos

especificos e a justificativa para o estudo.

1.1 Contextualizagéo, delimitacdo do tema e questdo de pesquisa

Gingrich (1969), afirma que o patrocinio cultural como pratica corporativa tomou
impulso com o discurso Culture and the Corporation, no qual David Rockfeller destacou os
beneficios do patrocinio cultural as empresas e a necessidade de estas assumirem
responsabilidades sociais.

Sandler e Shani (1993) define patrocinio como “a provisdo de recursos por uma
organizacdo, diretamente para um evento ou atividade, em troca de uma associacao direta com
este evento ou atividade. A organizacao provedora pode entdo usar essa associacao direta para
atingir seus objetivos corporativos, de marketing ou de comunicagdes” (p. 10).

O patrocinio cultural das empresas pode ser visto tanto como marketing (patrocinio
promocional), quanto como comunicacdo de pratica de Responsabilidade Social Corporativa
(patrocinio institucional) (BROCHAND et al., 1999; NETO, 2009). Corroborando, Rabelo e
Casaroli (2020), afirma que “as estratégias de comunicacao relacionadas a arte e cultura cruzam
frequentemente esse debate entre marketing cultural e comunicagdo por agado cultural” (p. 13).
Porém, segundo os autores, faz mais sentido falar em comunicacdo por acdo cultural, em acordo
a Silva e Yanaze (2010), visto que componentes essenciais do marketing, “como promogao,
preco, praca e produto se perdem nas agdes culturais de uma organizacao” (p. 13).

Outro debate comum sobre o tema é se o patrocinio cultural pode ser considerado, de
fato, uma préatica de Responsabilidade Social Corporativa (MELO et. Al, 2014), visto que a
empresa financia uma producédo cultural que lhe traz prestigio e reconhecimento, e ajuda a
construir uma imagem de instituicdo filantropica, a0 mesmo tempo que entrega valor a
sociedade, ao fomentar, e portanto, viabilizar uma manifestacdo cultural (SILVA; FREITAS
FILHO, 2021).

Discorrer sobre o financiamento cultural empresarial enquanto pratica de

responsabilidade social corporativa é um tema complexo, pois envolve uma analise das
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motivacdes empresariais na agdo, se as inten¢des sdo mais filantropicas e de entrega de valor a
sociedade ou se prevalecem os interesses em comunicacéo institucional e publicitaria por parte
da empresa (SANTAELLA; NORTH, 2010; PINTO, 2010). No Brasil, o debate se aprofunda
ainda mais, pois grande parte do financiamento empresarial a cultura é realizado mediante
incentivos fiscais, ocasionando criticas, como apontado por Melo et. al (2014, p. 2 e 3) ao
afirmar que “os investimentos das empresas em projetos culturais como uma forma de agao
socialmente responsavel pode ser questionavel. Desenvolver acbes socialmente responsaveis
por meio de incentivos fiscais pode colocar o interesse das empresas apenas nos beneficios
econdmicos, em vez do desenvolvimento social da populagio”.

Completando essa ideia, Castello (2002, p. 648) afirma que os recursos investidos via
incentivos fiscais “sdo provindos de impostos que as empresas deixaram de pagar, eles sao
notadamente publicos, porém estariam sendo utilizados sob critérios e diretrizes privados.
Nessas circunstancias, em prol da acumulagdo privada, marketing cultural é realizado com
recursos eminentemente publicos”.

Chaui (2006) e Silva e Freitas Filho (2021) expdem as contraversdes do controle da arte
pelo mercado. Segundo a autora, o trabalho cultural inovador, experimental, critico e
transformador ndo serd abracado pelas empresas patrocinadoras, pois o sistema capitalista
trabalha com a submissdo da producéo artistica a condicdo de entretenimento e passatempo.
Embora essa ideia possa ser refutada diante da percepcao de que toda manifestacéo cultural é
Unica e legitima, mesmo as produzidas na logica da producdo e consumo (HERSCOVICI,
1995).

Um outro ponto de subversdo da producdo cultural ao mercado é exposto por Reis
(2003) ao afirmar que nédo sdo raras as reclamacdes de artistas e produtores quanto ao grau de
ingeréncia de alguns patrocinadores na criacdo de uma obra. Constata-se, portanto, a existéncia
de correntes contrarias aos patrocinios incentivados por conta do poder decisorio entregue as
empresas sobre qual projeto deve ser financiado.

Em uma dtica positiva sobre essa aproximacdo entre empresas patrocinadoras e
manifestagcdes culturais no Brasil, Jorddo (2016) afirma que o movimento de patrocinio
incentivado possui representatividade no aumento do patrocinio privado no Brasil (JORDAO,
2016). Corroborando, Arruda (2003) aponta que o modelo de financiamento cultural via
incentivos fiscais promoveu a consolidacdo e maior profissionalizacdo de um mercado cultural.

Outra argumentacdo positiva sobre os patrocinios incentivados estd no fato de que,

mesmo diante de mecanismos de incentivo fiscal que garantem 100% de isengdo nos impostos
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destinados a patrocinios culturais pelas empresas, ha custos arcados pelo patrocinador
relacionados a estruturacdo necessaria para operar 0s patrocinios (comissdes, equipes,
elaboracdo de edital) e a antecipacdo dos valores patrocinados (CESNIK, 2012). Nessa
percepcdo, a empresa beneficiada pelo ganho de promocional e de imagem oriundos do
patrocinio incentivado, entrega como valor a sociedade a diminui¢do dos custos burocréticos
relacionados ao repasse de verbas publicas aos artistas e produtores, diminuindo ineficiéncia e
desperdicio de verba publica (BREDA; BERNARDI; IBANEZ, 2012; GHOUL; GUEDHAMI;
KIM, 2017).

A fim de aprofundar esse debate, € preciso investigar melhor o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Adotando o conceito do Instituto Ethos para RSC,

entende-se que:

(...) é a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa
com todos os publicos com os quais se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade. Isso deve
ser feito preservando recursos ambientais e culturais para as geragOes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais.
(INSTITUTO ETHOS, 20086, p. 34)

Considerando uma perspectiva mais ampla das responsabilidades empresariais, Melo
Neto e Brennand (2004) afirma que RSC ocorre quando as empresas respeitam compromissos
com empregados, acionistas e outros stakeholders e que exercem uma gestdo ética, transparente
e responsavel de seus negocios. Segundo os autores, portanto, uma empresa € socialmente
responsavel quando cumpre suas obrigacfes para com 0 governo e atua como agente de
desenvolvimento sustentavel e de fomento da cidadania.

Corroborando, Srour (2000) acredita que a RSC pode ser definida como uma tentativa
de compatibilizar os interesses e exigéncias das organizagoes e dos seus diversos stakeholders,
remetendo a uma cidadania organizacional, no que concerne ao ambito interno da empresa e,
no ambito externo, a implementacdo de direitos sociais.

Além de participarem, enquanto agentes sociais significativos, da promocao de direitos,
na visdo da Camara Americana de Comércio Brasil-Estados Unidos (AMCHAM), as empresas
socialmente responsaveis devem contribuir com a implementagdo das politicas publicas,
cabendo as empresas utilizar seu poder de mobilizagdo para atuar como agentes e parceiros do
desenvolvimento social, sendo proativas na busca por conhecer 0s programas governamentais
e identificar oportunidades de insergdo, pois “ao atuar alinhada as politicas publicas, a empresa
pode contribuir para o fortalecimento do papel do Estado, [...] na busca de solucdes efetivas

para os problemas sociais existentes” (AMCHAM, 2003, p. 36).
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Entendendo, entdo, uma empresa socialmente responsavel como aquela que fomenta a
cidadania da comunidade em que atua e se relaciona, e entendendo a cultura, 0 acesso e a
criagdo, como direitos do cidaddo (CHAUI, 2006; CALABRE, 2007; MICHETTI, 2016;
CUNHA FILHO, 2018), pode-se entender que a atuacéo socialmente responsavel das empresas
deve considerar o financiamento corporativo a cultura como uma prética que busca fortalecer a
promocdo dos direitos cidadaos, nesse caso, especificamente, os direitos culturais.

Nas palavras de Cunha Filho (2018), os direitos culturais “sdo aqueles relacionados as
artes, a memoria coletiva e ao fluxo dos saberes que asseguram a seus titulares o conhecimento
e 0 uso do passado, interferéncia ativa no presente e possibilidade de previsdo e decisdo
referentes ao futuro, visando sempre a dignidade da pessoa humana” (p. 28).

Varella (2014) aponta que os direitos culturais aparecem na Constituicdo Federal
brasileira de 1988 nos seus artigos 215 e 216, em especial no artigo 215 que determina o papel
do Estado na efetivagdo dos direitos: “O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos
culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiaré e incentivara a valorizacao e a difusdo
das manifesta¢des culturais” (BRASIL, CONSTITUICAO FEDERAL, ART. 215, 1988).

No entanto, apesar de se constatar a cultura enquanto um direito, o financiamento desta
como responsabilidade do Estado ainda é questionado por certas correntes, visto que, diante das
necessidades crescentes de financiamento de politicas sociais como educagdo, saude,
previdéncia e assisténcia social, entre outras, o financiamento cultural ndo deveria ser uma
prioridade do Estado devendo o financiamento da cultura seguir as logicas e producdo e
consumo do mercado (BARACHO; FELIX, 2002; TABORDA, 2011; SILVA; FREITAS
FILHO, 2021), conforme exposto por Silva e Freitas Filho (2021, p 119), essas correntes
contréarias ao financiamento publico a cultura acredita que o “o instrumento mais apto a fazer
escolhas e decidir de forma eficiente é o mercado”.

Ainda a respeito de publicos contrarios ao financiamento pablico a cultura, é importante
destacar que o patrocinio empresarial via incentivo fiscal tornou-se uma pauta politica no
contexto das eleigdes de 2018, em especial o mecanismo federal, a Lei Rouanet,
(DOMINGUES; PAULA, 2019; RUBIM, 2021). Domingues e Paula (2019) afirma que a Lei
Rouanet vem sofrendo nos ultimos anos a composi¢do de uma narrativa de deslegitimacao. Esse
processo se baseia em dois argumentos: 1) o questionamento da legitimidade social do fazer
artistico e do papel de um tipo de artista na decifracéo da realidade social; e 2) o entendimento
de que a atividade artistica consolidada no mercado cultural de grande porte é altamente

dependente dos insumos publicos, e que esta condigdo possibilitou um arranjo de interesses
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entre 0s governos anteriores e 0s artistas, que teriam se beneficiado do apoio ao projeto politico
vigente para conquistar vantagens pessoais.

Para além dos debates politicos partidarios recentes, o formato da Lei Rouanet gera
criticas de especialistas no assunto, como: Sarkovas (2005), Silva (2007) e Rubim (2011). As
principais criticas dos especialistas a forma como as empresas utilizam a lei dizem respeito ao
carater pouco democratico do mecanismo, sendo: concentragdo de investimentos no Sudeste,
falta de investimento direto (ndo incentivado) por parte das empresas, concentracdo de
investimentos em poucos proponentes e concentracdo em linguagens artisticas.

E possivel identificar, portanto, que o patrocinio cultural incentivado, em especial a Lei
Rouanet, é alvo de uma série de criticas, vindas de distintos publicos. Podendo, inclusive, a
empresa patrocinadora ser percebida como um agente problema na questdo do financiamento
publico de cultura.

Lange e Washburn (2012) afirma que o comportamento de uma empresa somente € tido
como socialmente responsavel se ela é percebida pela sociedade dessa forma. Portanto, é
fundamental que uma empresa que queria ser vista como socialmente responsavel, comunique
sobre suas praticas de RSC. Ha uma crescente preocupa¢do em comunicar e Como comunicar
essas acoes (BANSAL; LOPEZ-PEREZ; RODRIGUEZ-ARIZA, 2018; XIFRA, 2020).

Tilt (2006) e Clarkson, Fang, Li e Richardson (2013) ressaltam que quanto maior for o
compromisso da empresa com 0 meio ambiente e a sociedade, mais provavel que esta venha a
divulgar relatérios de a¢6es socioambientais com melhor qualidade, diminuindo, dessa forma,
a assimetria da informacdo. Segundo um estudo do autor Elving (2013) apesar das empresas
gostarem de mostrar aos publicos que estdo envolvidas na RSC, muitas vezes existe o risco de
ceticismo sobre iniciativas de RSC por parte dos publicos. Assim, para que ndo se perca a
confianca corporativa, 0s comportamentos empresariais devem reger-se por uma comunicagdo
clara, direta e eficaz (XIFRA, 2020).

Tendo em vista as criticas quanto a natureza e ao formato da Lei Rouanet, e,
consequentemente, a existéncia de publicos contrérios ao uso empresarial do incentivo fiscal, é
importante entender se as empresas executam uma comunicagdo focada em responder as criticas
desses publicos, em busca de legitimar suas a¢des. Dito isso, a questdo central que norteia essa
pesquisa é: a comunicacdo empresarial sobre patrocinios culturais incentivados atende as
criticas dos publicos contrérios a Lei Rouanet?

Para responder a questdo proposta, estruturou-se essa pesquisa de forma a visitar a

literatura referéncia sobre o assunto, detalhar a metodologia utilizada e discutir os resultados
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obtidos. O capitulo 2, intitulado ‘O Incentivo Fiscal como Politica Cultural Brasileira’, traz
conceitos e afirmacdes que contextualizam como o incentivo fiscal tornou-se a principal politica
cultural brasileira (BOTELHO, 2001; RUBIM, 2007; SILVA; FREITAS FILHO, 2021) e quais
as criticas ao mecanismo. Para tanto, serdo abordados os temas: o conceito de cultura, o direito
cultural, a politica cultural brasileira, os incentivos fiscais no Brasil e a Lei Rouanet. O capitulo
3, intitulado ‘A Comunicagdo Empresarial sobre Patrocinio Cultural Incentivado’, traz
conceitos e perspectivas para entender a comunicacdo empresarial sobre patrocinios culturais.
O capitulo 4 detalha a metodologia adotada. O capitulo 5 discute os resultados objetivos. O

capitulo 6 expde as conclusdes finais da pesquisa.

1.2 Objetivo geral e objetivos especificos

Na busca de respostas para a questdo central da pesquisa, 0 objetivo geral deste estudo
¢ analisar a comunicacao empresarial dos patrocinadores culturais sob a 6tica das criticas a Lei
Rouanet.

Assim, para a consecucao do objetivo geral, desenharam-se como objetivos especificos:
(1) caracterizar o patrocinio cultura via Lei Rouanet entre 2010 e 2019 do grupo de empresas
estudadas; (2) analisar as justificativas das empresas em patrocinar cultura; (3) analisar, na
comunicacdo empresarial, o atendimento as criticas quanto ao poder decisorio dos
patrocinadores sobre qual projeto recebera investimento; (4) analisar, na comunicacdo
empresarial, o alinhamento das praticas de patrocinio as finalidades da Lei Rouanet.

O percurso metodoldgico desenhado para alcancar o objetivo geral e os objetivos
especificos desta pesquisa é composto por uma série de etapas e processos. Inicialmente, havera
a coleta de dados sobre os patrocinios realizados via Lei Rouanet no portal de transparéncia da
Lei (Portal Salicnet). Os dados, em especial os referentes as empresas envolvidas nesta
pesquisa, foram compilados, conforme literatura de referéncia, de forma a gerar informacdes
guantitativas quanto aos patrocinios realizados (valor, localidade, proponente, linguagem e tipo
de isencao fiscal). Dessa forma, os patrocinios realizados poderdo ser caracterizados.

Em seguida, ocorreu a analise, através de andlise de conteudo, da comunicagdo
empresarial sobre patrocinios culturais sob a ética das criticas a Lei Rouanet. Espera-se que
essa analise relacione a comunicacdo empresarial com as criticas ao mecanismo de forma a

entender como as empresas respondem a essas criticas.
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1.3 Justificativa

A justificativa para essa pesquisa esta no potencial de enriquecer o debate no entorno
da tematica central deste estudo ‘o financiamento cultural via incentivos fiscais’, tendo tal
assunto importancia para distintos setores, como afirma Formigoni (2008, p. 21): “(...) o estudo
dos incentivos fiscais € de grande relevancia para 0 meio académico, empresarial, a sociedade
e a administracdo publica dados os possiveis reflexos, positivos e/ou negativos, que tal
instrumento pode ocasionar as partes envolvidas, ou seja: sociedade-empresa-governo”.

Entende-se, ainda, que se trata de um tema transdisciplinar, pois envolve diversas areas
de conhecimento, desde a definicdo de cultura e direitos culturais, até o entendimento fiscal da
concessdo e do uso de beneficios fiscais. Analisar as conexdes entre essas tematicas numa

perspectiva cientifica se mostra necessario, como pontua Barbalho:

(...) os significados e as l6gicas sociais que guiam, ou pretendem guiar uma
determinada politica cultural, podem sim e devem ser objeto de pesquisas e reflexdes
cientificas segundo o local de onde se observa (um olhar histdrico, ou antropoldgico,
ou socioldgico...). Ou na confluéncia de areas que, diga-se de passagem, é o olhar
privilegiado, para ndo dizer mais adequado, para esse tipo de estudo, ja que o objeto
transcende as delimitacGes académicas tradicionais. (BARBALHO, 2005, p. 35)

O uso de incentivo fiscal no financiamento cultural ja foi objeto de trabalhos anteriores:
Olivieri (2004); Reis (2003); Sarkovas (2005); Rubim (2007); Rodrigues (2017). Entretanto,
Silva e Freitas Filho (2021) verificarou que ainda h& escassez e lacunas de estudos sobre a
tematica, o0 que da relevancia ao estudo proposto nesta pesquisa, como, por exemplo a analise
da comunicacdo empresarial sobre os patrocinios incentivados, visto que, conforme os autores:
“a qualidade da alocacdo de recursos das empresas para a cultura merece uma melhor e mais
aprofundada reflex&o” (p. 131).

Soma-se ainda, enquanto relevancia do tema, a recente politizacdo no entorno do uso
empresarial de incentivo fiscal no patrocinio cultural, tornando o tema atual (DOMINGUES;
PAULA, 2019).

Justifica-se a pesquisa, portanto, por interessar a distintos setores e por ser uma tematica
transdisciplinar (BARBALHO, 2005; FORMIGONI, 2008), ser uma tematica com escassez e
lacunas de estudos (SILVA; FREITAS FILHO, 2021) e pela atualidade do tema
(DOMINGUES; PAULA, 2019).
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2 O INCENTIVO FISCAL COMO POLITICA CULTURAL BRASILEIRA

Um pais ndo muda pela sua economia, sua politica e nem mesmo sua ciéncia;
muda sim pela sua cultura.
Betinho

Esta secdo trard conceitos e afirmagdes que contextualizam como o incentivo fiscal
tornou-se a principal politica cultural brasileira (BOTELHO, 2001; RUBIM, 2007; SILVA,
FREITAS FILHO, 2021), sendo responsavel, expressivamente, pelo fomento de manifestacdes
artisticas no Pais nas tltimas duas décadas. Para tanto, serdo abordados os temas: o conceito de
cultura, o direito cultural, a politica cultural brasileira, os incentivos fiscais no Brasil e a Lei
Rouanet.

Em relacdo as politicas publicas e financiamento da cultura, Botelho (2001) acredita que
a producdo cultural brasileira da década de 1990 deve sua atividade basicamente as leis de
incentivo fiscal federal, estaduais e municipais, em contraste com as décadas de 1970 e 1980 -
quando a responsabilidade maior pelo suporte a esta producdo era diretamente dos poderes
publicos, através de politicas culturais mais efetivas. Outros autores corroboram com essa ideia,
como: Bertini (2008), Simdes e Vieira (2010), Rubim (2011), Sarkovas (2011), Valiati (2013)
e Medeiros, Alves e Farah (2015).

Para Bertini (2008, p. 98), pela falta de uma politica cultural brasileira mais ampla
guanto ao financiamento que forneca outros instrumentos para estimular a producéo cultural,
cabe ao incentivo fiscal o papel de maior fomentador da cultura, apesar das distor¢cdes desse
mecanismo, ndo se deve ignorar que ele tem servido para viabilizar uma parte das atividades
artisticas no pais. Porém, essa aproximacao entre empresas € a politica cultural tem sido alvo
de criticas, como aponta Martin-Barbero (2003) ao afirmar que, no neoliberalismo, o mercado
€ 0 unico principio organizador da sociedade em seu conjunto e nesse contexto a cultura passa
a ser “um sistema de maquinas produtoras de bens simbolicos ajustados a seus publicos-
consumidores” (p. 4).

Ao analisar a influéncia do Estado e do mercado no campo da cultura entre 1920 e 2002
no Brasil, Simdes e Vieira (2010) aponta que o desinteresse do Estado nos aspectos culturais
como fatores estratégicos para o desenvolvimento da nacéo, aliado aos problemas financeiros
que o assolaram por diversos periodos, justifica o surgimento das leis de incentivo, deslocando
de vez a capacidade de deciséo e gestdo da cultura para o mercado.

Porém, antes de discorrer sobre politicas culturais, impactos das atividades culturais e

0 papel das empresas patrocinadoras no fomento a cultura é preciso entender o que é cultura.
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2.1 Definir cultura

Vocé ndo fotografa com sua camera, vocé fotografa com a sua cultura.
Sebastido Salgado

Para entender o porqué de financiar a cultura é necessario conceituar cultura, de acordo
com Miranda (1996), constitui tarefa dificil, mas envolve tudo que tem significado espiritual e,
simultaneamente, adquire relevancia coletiva, além de ser tudo que se reporta a bens néao
econémicos e tem relacdo com obras de criacdo ou de valoracdo humana, contrapostas as puras
expressoes da natureza. Segundo Coelho (2008, p. 42), cultura ¢ o “conjunto de representacdes
e praticas que contribui para a formacéo, o fortalecimento e a manutencéo do tecido da vida
social de um determinado grupo humano”.

Para Cunha Filho (2018) “cultura ¢ um termo polissémico, utilizado em diferentes
contextos e com diferentes significados, as vezes até mesmo contrarios ou contraditorios” (p.
19). Ainda segundo o autor, citando os cultor6logos americanos Kroeber e Clyde Kluckhonh,
“nos anos 1950 havia 164 defini¢des de cultura e, segundo A. Moles, nos anos 1970 ja existiam
250" (p. 20).

Cunha filho (2018) acaba catalogando os significados mais correntemente atribuidos ao

termo cultura, podendo ser simplificados em seis grandes ndcleos:

Conjunto de conhecimentos de uma Unica pessoa; expressdes como arte, artesanato e
folclore; conjunto de crencas, ritos, mitologias e demais aspectos imateriais de um
povo; desenvolvimento e acesso as mais modernas tecnologias; o conjunto de saberes,
modos e costumes de uma classe, categoria ou de uma ciéncia; toda e qualquer
producdo material ou imaterial de uma pessoa ou coletividade especificas, ou até
mesmo de toda a humanidade”. (CUNHA FILHO, 2018, p. 19 ¢ 20)

Williams (1978) diz que é possivel compreender a cultura como o conjunto das artes,
um sistema de significados e valores ou um modo de vida.

Para Santos (1994), pode-se inferir duas esferas da cultura, a primeira atenta a sua
totalidade, a vida social e aspectos materiais de determinado povo, nagdo ou grupo social em
suas peculiaridades que os tornam distintos dos demais; a segunda entende-se enquanto um
dominio da vida social, no campo do conhecimento, ideias, crencas, producdo e expressao
artistica, os processos de simbolizagdo, ou seja, 0s aspectos imateriais.

Botelho (2001, p. 76-77) separa suas dimensdes da cultura: antropoldgica e sociologica.
A dimensédo antropologica refere-se ao plano cotidiano, ou seja, “os fatores que presidem a
construcdo desse universo protegido podem ser determinados pelas origens regionais de cada

um, em func¢do de interesses profissionais ou econémicos, esportivos ou culturais, de sexo, de
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origens étnicas, de geracdo, etc.”. A dimensdo socioldgica seria aquela para além das
individualidades, “(...) aquelas que, para se efetivarem, dependem de institui¢des, de sistemas
organizados socialmente”. De acordo com a autora, esse ultimo seria o campo privilegiado para
a atuacdo das politicas publicas por possuirem visibilidade concreta. Corroborando, Cunha
Filho (2018) sustenta que:

A ideia antropoldgica segundo a qual cultura é tudo nao serve para os estudos de
cultura, menos ainda para os estudos e as praticas de politica cultural (...) 0 mesmo
acontece quando se observa a cultura pelo prisma do direito, cuja estrutura é
sedimentada na ideia de limites (...) isso gera prejuizos para que ela seja entendida a
partir de uma definicdo propositiva e positiva. (CUNHA FILHO, 2018, p. 22)

Donders (2011) destaca duas formas de encarar a materializagcdo do termo Cultura. O
primeiro esta relacionado & identidade e aos modos de viver do individuo ou determinada
sociedade em um territorio especifico. O segundo possui uma dimensdo mais objetiva,
relacionada as artes e as ciéncias, sendo a perspectiva adequada para o estudo do financiamento
de eventos culturais. Sobre essa dimensao, que acaba sendo a dimenséo a ser trabalhada nessa
pesquisa, é relevante destacar, conforme defendido por Gubernikoff (2001) que arte e cultura
sdo um bindmio porque juntas empregam um sentido de totalidade e que esses termos podem
aparecer constantemente como sindnimo nos debates sobre politicas culturais, direitos culturais
e financiamento cultural.

A dificuldade de conceituacdo e delimitacdo do termo Cultura e sua materializacdo na
realidade das pessoas é um complexificador para atuacdo do estado na promocdo dos direitos
culturais (CUNHA FILHO, 2018). Nessa pesquisa, focando no objetivo e no objeto de estudo,
recorre-se a dimensdo da cultura enquanto arte ou manifestacdo cultural, inclusas na
delimitagcdo de patriménio cultural presente no Art. 216 da Constituicdo Federal de 1988
(ANEXO A).

A UNESCO (1980) definiu as categorias do setor cultural a fim de normalizar as
estatisticas relativas ao financiamento publico das atividades artisticas. S8o elas: patrimonio
cultural, textos impressos e literatura, musica, artes cénicas, artes plasticas, cinema e fotografia,
radio e televisdo, atividades socioculturais, esportes e jogos, natureza e meio-ambiente e
administracdo geral de atividades culturais e outras que ndo se enquadram em uma categoria.

No estudo da Lei Rouanet como ferramenta da politica cultural é preciso entender o
dever do Estado na promoc¢éo da cultura, portanto, é preciso compreender a percepcdo da

cultura enquanto direito.
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2.2 A cultura enquanto direito

Né&o posso rezar todos os dias,

A igreja abre as sete e a fabrica as seis
Entdo, senhor, perdoai-me!

Ele Semog

A percepcéo da cultura enquanto um direito é defendida por diversos autores e posta em
pratica em normativas e constitui¢bes (SILVA, 2001; CHAUI, 2006; MACHADO, 2011;
VARELLA, 2014; LENZA, 2017; CUNHA FILHO, 2018). Chaui (2006) e Silva e Freitas Filho
(2021) entendem que a cultura é um direito dos cidad&@os e que estes devem participar das
politicas culturais, sendo essa uma visdo mais ampla de democratizagdo da cultura que abraca
a ideia de participacdo nas politicas culturais, em comparacdo a uma visdo limitada de
democratizagdo ligada a possibilidade de acesso de todos aos bens culturais.

Conforme presente em normativas, legislacdes e tratados internacionais, para cumprir
suas obrigagdes constitucionais, o Estado, com o apoio do Direito, precisa conceituar cultura e
planejar e delimitar o seu ambito de atuacdo em relacdo as manifestacdes culturais, “(...) tanto
por uma questdo de escassez orcamentaria, como por necessidade de priorizacdo de suas
politicas publicas, uma vez que a eficiéncia também é um principio constitucional de animagéo
e avaliacdo das acdes estatais” (AGUIAR, 2015, p. 12).

Segundo Donders (2011, p. 75), “a dificuldade em determinar a abrangéncia dos direitos
culturais ¢ causada principalmente pela complexidade do conceito de cultura (...)”. Nessa
perspectiva, buscando objetividade, adota-se, no &mbito dos direitos culturais, o entendimento
de um conceito de cultura delimitado para melhor alcance nos aspectos juridicos posto que, no
campo concreto das artes, da lingua e da religido, o aparato das normas pode agir (VARELLA,
2014).

A definicdo de cultura, no ambito do direito, € dita por Cunha Filho (2004, p. 49) como
“a producdo humana juridicamente protegida, relacionada as artes, a memoria coletiva e ao
repasse de saberes, e vinculada ao ideal de aprimoramento, visando a dignidade da espécie
como um todo e de cada um dos individuos™.

O conceito de direito cultural proposto por Fernandes (1995) corrobora com a visdo de
Chaui (2006). Para o autor, os direitos culturais “sdao aqueles direitos que o individuo tem em
relagdo a cultura da sociedade da qual faz parte, que véo desde o direito a producao cultural,
passando pelo direito de acesso a cultura até direito a memoria historica” (FERNANDES, 1995,
p. 31).

Nas palavras de Cunha Filho (2018), os direitos culturais “sdo aqueles relacionados as

artes, @ memoria coletiva e ao fluxo dos saberes que asseguram a seus titulares o conhecimento
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e 0 uso do passado, interferéncia ativa no presente e possibilidade de previsdo e decisdo
referentes ao futuro, visando sempre a dignidade da pessoa humana” (p. 28).

Ainda segundo Cunha Filho (2018), “como quaisquer direitos, precisam ser Uteis as
coletividades que os reconhecem, ou seja, € imperioso cumprirem funcdo social que, em Gltima
analise, materializa-se quando auxiliam no bom desenvolvimento da cidadania” (p. 13).

Pontier, Ricci e Bourdon (1990) sustenta que o desenvolvimento de politicas publicas

especificas forjou a criacdo do referido direito, que passou a ser evidentemente necessario por

pelo menos trés motivos:

1) tornou-se imperioso regulamentar os servicos publicos de cultura, que passaram a
ser ofertados; 2) a agdo estatal criou o respectivo poder de policia cultural, exercivel
sob disciplina e controle; 3) o impulso das politicas gerou mais fluxos e relaces
culturais, das quais decorreu natural crescimento quantitativo e qualitativo de litigios
culturais que passaram a exigir pardmetros ¢ estruturas para a solu¢do” (PONTIER;
RICCI; BOURDON, 1990, p. 30 e 31).

A compreensdo do direito cultural como pertencente ao rol de direitos humanos esta
expressa nos artigos 22 e 27 da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, de 1948,
atribuindo ao Estado o dever de efetivar os direitos culturais, garantindo a participacao livre de
todos na vida cultural da comunidade (ONU, 1948). Segundo Harvey (2003), os direitos
culturais foram consagrados politicamente nas constituicbes modernas na segunda metade do
século XX, em decorréncia da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, o que impde
obrigacdes e deveres para o Estado.

No Brasil, a Constituicdo de 1934, promulgada durante o Governo Vargas, inaugurou
os dispositivos constitucionais de incentivo e protecdo cultural, como disp&e o seu artigo 148:
“Cabe a Unido, aos Estados ¢ aos Municipios favorecer e animar o desenvolvimento das
ciéncias, das artes, das letras e da cultura em geral, proteger os objetos de interesse historico e
o patrimOnio artistico do Pais, bem como prestar assisténcia ao trabalhador intelectual”
(BRASIL, 1934).

Silva (2001) e Varella (2014) apontam que os direitos culturais aparecem na
Constituicdo Federal brasileira de 1988 nos seus artigos 215 e 216, em que se verifica
marcadamente seu carater de universalidade, devendo ser garantido a todos. Segundo Lenza
(2017), a Constituicdo do Brasil de 1988 prevé, ainda, que o Estado garantira o pleno exercicio
dos direitos culturais, 0 acesso a fontes da cultura nacional e apoiaré e incentivara a valorizacdo
e a difusdo de manifestacdes culturais. A Constituicdo Federal brasileira, destaca quais seriam
os direitos culturais no Art. 215 dos Direitos e Garantias Fundamentais (ANEXO B). De forma
explicita, a previsdo do direito a cultura
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Ainda sobre a presenca dos direitos culturais e normativas e tratados, € interessante
destacar dois excertos da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos de 1948 que abordam
tais direitos, visto que esse documento influenciou a redacdo da Constituicao brasileira de 1988:

Artigo XXII - Toda pessoa, como membro da sociedade, tem direito a seguranca
social e A realizacao, pelo esforco nacional, pela cooperago internacional e de acordo
com a organizacdo e recursos de cada Estado, dos direitos econémicos, sociais e
culturais indispensaveis a sua dignidade e ao livre desenvolvimento da sua
personalidade; Artigo XXVII - Toda pessoa tem o direito de participar livremente da
vida cultural da comunidade, de fruir as artes e de participar do processo cientifico e
de seus beneficios (DECLARACAO UNIVERSAL DOS DIREITOS HUMANOS,
1948).

Machado (2011) destaca que, a partir da Declara¢éo Universal dos Direitos Humanos
de 1948, surgiram uma série de documentos das Nac¢des Unidas que tratam do tema, como
convencdes, declaragdes e recomendagdes. Sendo eles mapeados pelo autor:

Pacto Internacional dos Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais (1966); Pacto
Internacional dos Direitos Civis e Politicos (1966); Convencdo Universal sobre
Direito de Autor (1952); Convencao sobre a Protecdo dos Bens Culturais em Caso de
Conflito Armado (1954); Declaragdo dos Principios da Coopera¢do Cultural
Internacional (1966); Convencdo sobre a Prote¢do do Patrimdénio Mundial, Cultural e
Natural (1972); Recomendagdo sobre a Participacdo dos Povos na Vida Cultural
(1976); Recomendacéo sobre o Status do Artista (1980); Declaragdo do México sobre
Politicas Culturais (1982); Recomendag&o sobre a Salvaguarda da Cultura Tradicional
e Popular (1989); Informe da Comissdo Mundial de Cultura e Desenvolvimento
(Nossa Diversidade Criativa — 1996; Declaragdo Universal sobre a Diversidade

Cultural (2001) e Convencdo sobre a Protecdo e Promogdo da Diversidade das
Expressdes Culturais (2005) (MACHADO, 2011, p. 106).

Outra evidéncia do comprometimento do estado brasileiro para com os direitos culturais
estd na participacdo do pais, enquanto signatario, do Pacto Internacional sobre Direitos
Econdmicos, Sociais e Culturais (PIDESC), que traz no seu artigo 15: “1. Os Estados Partes no
presente Pacto reconhecem a cada individuo o direito de: a) De participar da vida cultural (...)”
(BRASIL, 1992).

Uma acdo recente em relacdo as politicas culturais do Brasil foi a criacdo do Plano
Nacional de Cultura (PNC), instituido pela Lei 12.343, de 2 de dezembro de 2010, com a
finalidade de implementar, até 2020, politicas ptblicas de longo prazo “voltadas a protecao e
promogao da diversidade cultural brasileira”. O PNC baseia-se em trés dimensodes da cultura: a
simbolica, que se expressa através das praticas culturais; a cidada (que entende a cultura como
um direito basico e de amplo) e a econémica, que tem a cultura como potencial de emprego e
geracdo de lucro no @mbito das cadeias produtivas da economia criativa. O Plano é composto
por 36 estratégias e 275 acOes e 53 metas. As 53 metas do PNC, dialogam com os temas

99, ¢

“reconhecimento e promogao da diversidade cultural”; “criacdo e fruicdo”; “circulacao, difusao

99, ¢

e consumo”’; “educagdo e producdao de conhecimento”; ampliacao e qualificacdo de espagos

culturais”; “fortalecimento institucional e articulacdo federativa”; “participagdo social;
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“desenvolvimento sustentavel da cultura”; e “fomento e financiamento” (BRASIL,
CONSTITUICAO FEDERAL, LEI N° 12.343, DE 2 DE DEZEMBRO DE 2010).

Chaui (2006) destaca que ‘“as politicas estatais de cultura como agdo de dimensao
publica, sdo compreendidas a partir do entendimento dos direitos culturais como parte dos
direitos humanos fundamentais” (p. 46). Para Chaui (2006, p. 138), “afirmar a cultura como um
direito é opor-se a politica neoliberal, que abandona a garantia dos direitos, transformando-os
em servicos vendidos e comprados no mercado e, portanto, em privilégios de classe”,
entretanto, ainda ndo se vé, efetivamente, acfes que garantam os direitos culturais no Brasil,
muito por conta da ndo priorizagdo da cultura no orgamento publico, como apontado por
Michetti (2016):

Entretanto, em paises cujas economias ndo sdo “avangadas”, a dimensdo da cultura
ndo é um alvo imediatamente legitimo de investimento, pois a sociedade tende a
identificar outras prioridades. N&o sendo considerada inerentemente legitima, a esfera
da cultura percorrera dois “atalhos” em busca de legitimidade, processo que ndo é
exclusivo de paises “em desenvolvimento”. Um deles ¢ utilitario e se refere ao
potencial econdmico da cultura, no momento em que mundialmente se estatui que a
“economia criativa”, que tem a cultura como ativo principal, seria um dos caminhos
que levaria ao desenvolvimento econdmico. O outro passa pela dimensao dos direitos,
mais especificamente pelos chamados direitos culturais e, convergentemente, pela
“protecdo e promocdo da diversidade das expressdes culturais”. (MICHETTI, 2016,
p. 516)

Corroborando, Canclini (1987, p. 13) afirma que os politicos tendem a priorizar
problemas considerados mais urgentes, principalmente em momentos “de austeridade, de
modo que preferem deixar que as demandas culturais de setores tdo pequenos, cujas
atividades interessam a minorias e repercutem pouco nos movimentos do eleitorado, se
resolvam na competi¢do entre grupos, tendéncias e organismos privados”. Autores como
Rubim (2011), Mega (2015), Barbosa da Silva (2017) e Negreiros e Guenzburger (2018)
atestam essa realidade para o contexto brasileiro.

Barbosa da Silva (2017) aponta que o setor cultural é especialmente sensivel a
momentos de crise, reagindo de forma mais intensa e com maior rapidez a oscilacbes no
mercado de trabalho em geral, embora, evidentemente, também tenha grandes dinamismos
e potencial de geracdo de emprego e renda em momentos de crescimento econémico. No
entanto, como destaca Barbosa da Silva, Ziviani e Machado (2020), “direitos ndo podem ser
hierarquizados e a cultura merece o tratamento organizacional adequado, oferecendo-lhe e
reconhecendo o lugar de importancia” (p. 70).

Na realidade brasileira recente, o estudo de Barbosa da Silva, Ziviani e Machado
(2020) destaca a piora de indicadores importantes sobre o setor cultural. Em 2014, 98% dos
municipios tinham estrutura na area cultural, mas esse numero caiu para 96% em 2018.

Apenas 20% tinham secretaria exclusiva em 2014, com recuo para 15% em 2018. Para 0s
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autores, quando se opta por juntar a cultura com outras pastas, como educacdo ou turismo,
as politicas culturais acabam focando numa perspectiva utilitarista do fazer cultural, ndo
sendo uma prioridade a democracia cultural.

Marcos Pinto Aguiar (2015), entdo presidente do Instituto Brasileiro de Direitos
Culturais, conclui sobre a relacdo do Estado com o apoio a cultura:

Assim, as obrigacdes estdo claras, mas a forma como elas serdo realizadas podem ser
diversas, umas vez que definir quais manifestacdes culturais devem ser financiadas e
como serd feito tem sido o grande debate por meio do qual se questiona, também, o
papel do Estado e da iniciativa privada, que muitas vezes estdo de maos dadas para
satisfacdo apenas de interesses econdmicos. (AGUIAR, 2015, p. 11)

Explanada a fundamentagédo juridica do incentivo as manifestacdes culturais, faz-se
importante pontuar as externalidades positivas dessas praticas para a sociedade.

2.3 Os impactos do fomento a cultura

A cultura, sob todas as formas de arte, de amor e de pensamento, através dos séculos,
capacitou 0 homem a ser menos escravizado.
André Malraux

Heilbrun e Gray (2004, p. 226-228) explica ser um ponto controverso se 0s bens e
servigos culturais, depois de atenderem as exigéncias individuais, ainda podem gerar algum
beneficio coletivo. Estes autores listam algumas das externalidades positivas que foram
defendidas por economistas que estudam o setor, quais sejam: legado as geracOes futuras;
identidade nacional e prestigio; beneficios a economia local; contribuicdo a educagédo; melhoria
social dos usuéarios do setor e encorajamento a inovacao artistica.

Os impactos da cultura no dia a dia das populacfes e comunidades sao reais, como ja se
viu em inumeras pesquisas (BARBOSA DA SILVA; ZIVIANI, 2011), dentre eles: criagdo de
empregos (BERTONI, 2001; BELING, 2004; NAJI, 2010; COMUNIAN; MOULD, 2014;
LEITE; SILVESTRE, 2017), estimulo ao turismo (BELING, 2004; LEITE; SILVESTRE,
2017), capacitacdo (BELING, 2004), comércio (BELING, 2004).

Na &rea social, € uma tendéncia crescente a utilizacao dos bens e servicos culturais com
diversas finalidades: educacdo, contencdo da violéncia, combate a violéncia e promoc¢do do
bem-estar (BERTONI, 2001; BELING, 2004; NAJI, 2010; GREFFE, 2013; COMUNIAN;
MOULD, 2014).

Greffe (2013) cita como positividades sociais do incentivo a bens e servigos culturais “a
modificacdo do comportamento das pessoas no sentido de uma maior socializacdo; o
funcionamento de processos de integracdo ou de reinser¢éo social; a facilitacdo das interagdes

entre os diferentes membros da comunidade, o que leva a criagdo de um capital social” (p. 279).
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O autor também destaca externalidades da frui¢do e produgdo cultural, tais quais: “aumento da
coesdo social, melhoria da imagem local, desenvolvimento de confianga dos agentes em si
mesmo e consolidagdo de parcerias publicas e privadas” (p. 281).

O Conselho Europeu, sob o Projeto Compendium, mostra 0s possiveis impactos

(indiretos) socioecondmicos da cultura a partir de questfes que podem ser afetadas pelo préprio

desenvolvimento das atividades culturais (CONSELHO EUROPEU, 2016).
Quadro 1: Impactos socioecondémicos da Cultura Segundo o Conselho Europeu

COMPONENTE
SOCIOECONOMIC
O VALORIZADO

QUESTAO

Coesdo social

Orientacdo intercultural vs. Xenofobia

Integracdo das pessoas com deficiéncia ou refugiados

Relevancia social de ideias novas, desconhecidas

Inovagéo e Oportunidades para novas empresas (startups)
Criatividade Propensdo a risco empresarial
Modelos artisticos para 0 desenvolvimento ou 'teste' de hovos produtos e servi¢os
Perspectivas culturais individualistas vs. Coletivistas sobre educacdo
Educacéo Capacidade e construcdo do conhecimento

Educagéo intercultural

Bem-estar e Saude

Bem-estar geral psicol6gico

Eficacia de prevencdo e terapia

Custos de bem-estar

Coesdo familiar e relagdes entre jovens e idosos

Crencas de saude: tratamentos médicos vs. Intervencdes espirituais

Sustentabilidade

Eficécia da reciclagem de residuos

Responsabilidade socioambiental

Disposicdo a pagar por economias e sociedades mais verdes

Sustentabilidade populacional: efeitos de migracao para dentro e para fora / Mudanca
na composic¢éo social e cultural das comunidades afetadas

Influéncias
Econdmicas

Competitividade empresarial através da inovacao

Industrias criativas e culturais

Turismo e atratividade dos destinos

Recursos culturais como motivadores para oportunidades de crescimento e de emprego

Comunicacédo e

Patrocinio cultural e apoio

Idiomas

Interagdes Crencas e comportamentos culturais
Minorias e seu legado
Melhora da compreenséo e da capacidade de acao
. Criagdo e retengdo de identidade
Sociedade e PP P :
Modificag8o de valores e preferéncias pela escolha coletiva
Comportamento = ~ -
Social Construcéo da coeséo social

Contribuico para o desenvolvimento integrado da comunidade

Promocdo da participacdo civica

Fonte: Conselho Europeu (2016).

Autores como Heilbrun e Gray (2004), Alba (2008) e Greiner (2014) criticam essa
percepcao utilitarista do fazer artistico e cultural, pois, a manifestacdo artistica ndo deve ter

como principal propdsito satisfazer parametros externos, sob o risco de perder sua esséncia de
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livre criacdo. No entanto, Yudice (2006) afirma que essa € a percepcdo predominante
atualmente, sendo “quase impossivel encontrar declaragdes publicas que ndo arregimentem a
instrumentalizacdo da arte e da cultura” (p. 27). O autor complementa que, como resultado
dessa percepg¢ao, “as institui¢des culturais e financiadoras estdo cada vez mais voltadas para a
medida da utilidade, pois ndo ha outra legitimagao aceita para o investimento social” (p. 34).

Na perspectiva utilitarista, Greffe (2013) elenca trés vias de legitimacdo da arte: pela
economia (através de impactos econdmicos de sua producdo), pelo social (beneficios
educacionais ou cognitivos, beneficios em termos de salde, beneficios de comportamento e
beneficios sociais) e pelo territorio (criacdo de identidade local). Para o autor, os beneficios
sociais séo, em geral, a externalidade instrumental mais evocada para a justificacdo do interesse
publico no incentivo cultural.

Todos esses impactos socioecondmicos da cultura logo foram percebidos como
oportunidades pelos governos, que passaram a estimular tais atividades visando ganhos,
principalmente, econdmicos (HESMONDHALGH, 2013; KON, 2016). Para Gorgulho (2017,
p. 181), a economia da cultura foi conceituada na década de 1990 e “procura dar luz a
contribuicdo econdmica dos setores ligados a cultura, especialmente na geracdo de renda e
emprego”. Ela vem ganhando destaque como modelo econdmico devido a percepcao do numero
de empregos gerados a medida que mais grupos produzem e consomem cultura.

Hesmondhalgh (2013) afirma que a cultura migrou para o centro da economia em
diversos paises, principalmente porque a internet e os telefones celulares multiplicaram o acesso
aos contetdos, e os bens culturais que circulam para além das fronteiras nacionais.
Corroborando com o proposto por Volkerling (2001) ao ressaltar que, a partir dos anos 1990,
as industrias culturais se destacaram como via estratégica para revigorar economias pés-
industriais.

A economia da cultura ¢ aquela relacionada a “comercializagdo de bens simbodlicos
produzidos pelas industrias culturais, como livros, filmes, musicas, videos, incluindo aqueles
que resultam das mais recentes tecnologias digitais, como aplicativos audiovisuais para
celulares” (BARBALHO, 2013, p. 6).

Uma pesquisa da Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJIAM,
2019) destaca que a economia cultural no Brasil envolve 200 mil empresas e institui¢des e gera

cerca de um milhdo de empregos diretos, além de pagar R$ 10,5 milhdes de impostos por ano.
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Também é importante destacar o potencial de retorno de investimentos em projetos
culturais para a economia, como evidenciado neste relatorio sobre os impactos da 26 Festa

Literaria Internacional de Paraty (FLIP), realizada em 2018:

Com investimentos de R$ 3,5 milhdes (sendo R$ 3 milhdes em recursos publicos), e
prestando homenagem a brasileira Hilda Hilst, a 162 edicdo da Flip — Festa Literaria
Internacional de Paraty levou 26,4 mil pessoas a cidade historica do litoral sul
fluminense em quatro dias de programacdo. [...] O evento gerou retorno de R$ 47
milhdes na regido. O impacto econdmico direto na rede turistica foi estimado em R$
30 milhdes — injetados por turistas em hotéis, bares, restaurantes e transportes — e o
indireto, em R$ 17 milhGes — no envolvimento de fornecedores de matérias-primas e
servicos prestados aos principais elos da cadeia produtiva do turismo. Os resultados
indicam ainda a arrecadacdo de R$ 4,7 milhdes em impostos. Desse total, séo
destinados R$ 1,6 milhdo para o municipio, R$ 570 mil para o estado e R$ 2,5 milhdes
para a Unido. (FGV PROJETQS, 2018)

Porém, as positividades das manifestacdes culturais também sdo questionadas em sua
materialidade, conforme Silva e Freitas Filho (2021). Os autores acreditam que para muitos, é
duvidosa a ideia de que a cultura tem algo a ver com o desenvolvimento e com a justica social.
Para os autores, “as artes e a cultura, para esses, seriam parte do género de ultima necessidade,
algo supérfluo, que ndo é nem deveria ser priorizado como objeto de politica publica” (p. 115).
Por fim, Silva e Freitas Filho (2021) explica que, nos ultimos anos, o tratamento da cultura
como objeto de politica publica ganhou densidade, ao se constituir Obvio recurso ao
desenvolvimento, mesmo sendo ela ainda tratada “com ares de um ceticismo irdnico” (p. 115).

Corroborando, Cunha Filho (2010) e Comunian e Mould (2014) acreditam que, devido
as potencialidades do setor cultural, a atuacdo governamental deve exercer, pelo menos, o papel
de investidor publico. Para o primeiro, “a preocupagio com as politicas publicas culturais vem
sendo paulatinamente ampliada no Brasil, em virtude do florescimento da consciéncia de que a
cultura tem elevada importancia para o desenvolvimento humanistico, social e econébmico das
coletividades” (CUNHA FILHO, 2010, p. 51).

Apbs entender a cultura enquanto um direito do cidaddo e o0s compromissos
constitucionais do Brasil para com os direitos culturais, além dos impactos socioecondmicos

das manifestacdes cultuais, é necessario entender como o Estado atua nessa seara.
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2.4 A politica cultural brasileira

O Estado é a organizacdo econdmico-politica da classe burguesa.
O Estado é a classe burguesa na sua concreta forca atual.
Antonio Gramsci

Na perspectiva dos Direitos Culturais, Dias e Alves (2015) atribui ao Estado a
competéncia de formulacdo das politicas publicas para a cultural: a conducdo, a gestdo e o
financiamento destas.

Considerando a visdo de Peters (1986) sobre politicas publicas como a soma das
atividades dos governos, que agem diretamente ou através de delegacdo, e que influenciam a
vida dos cidaddos; ou o conceito de Avelar (2010, p. 96) que entende como politicas publicas
“as linhas de orientacdo que um governo estabelece para o trato de determinada matéria de
interesse da sociedade”; ou, ainda, a definicdo de Bucci (2006, p. 1) de politica publica como
“programa de agdo governamental que resulta de um processo ou conjunto de processos
juridicamente regulados (...) visando coordenar os meios a disposicao do Estado e as atividades
privadas, para a realizagdo de objetivos socialmente relevantes e politicamente determinados”;
é possivel afirmar que a ferramenta que o Estado possui para agir no campo cultura é a
construcdo de uma politica publica.

Canclini (2001) define politicas culturais como “o conjunto de intervengdes realizadas
pelo Estado, instituicdes civis e grupos comunitarios organizados a fim de orientar o
desenvolvimento simbolico, satisfazer as necessidades culturais da populacéo e obter consenso
para um tipo de ordem ou de transformacao social” (p. 65).

Para a UNESCO, politica cultural ¢ entendida como “um conjunto de principios
operacionais, praticas administrativas e orcamentarias e os procedimentos que fornecem uma
base para a agdo cultural do Estado” (UNESCO, 1969, p. 4).

Dimaggio e Powell (1983) acredita que um dos principais objetivos das politicas
publicas para a cultura deveria ser a inclusdo e a democracia cultural. Para Nascimento (2008),
a democratizacao de acesso a cultura passa por um processo de resgate do papel do Estado na
sua missdo de propiciar o desenvolvimento da cultura em todos as suas fases, desde a criagéo,
a fruicdo e o consumo. Embora autores como Berman e Jiménez (2006), Durand (2001) e
Donnat (2011) terem constatado que a tendéncia, na esfera da atuacéo politica, sempre tem sido
privilegiar o lado da producéo cultural — muito por conta do poder de reivindicagdo das classes

artisticas organizadas — e negligenciar o lado dos publicos.
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Silva (2001) faz a seguinte ressalva em relagdo as a¢des do Estado no campo cultural:

A relacao entre politica e cultura é complexa, porque a intervencao publica na esfera
da atividade cultural ha que atender a valores aparentemente em conflito: de um lado,
fica sujeita a uma fungdo negativa de respeito a liberdade cultural; de outro lado, ha
de exercer uma funcéo positiva de promogao cultural para o fim de realizar o principio
da igualdade no campo da cultura. (SILVA, 2001, p. 210)

Costa (1997) propde, através de uma analise comparativa, uma classificacdo das
politicas culturais segundo os objetivos que operam: as politicas culturais carismaticas (apoiar
os criadores reconhecidos); as politicas de democratizacdo da cultura (alargar o acesso as
obras); as politicas de democracia cultural (estimular a criatividade cultural e propiciar a
expressao cultural dos diversos grupos sociais).

J& Coelho (1997), destaca duas dualidades a respeito das caracteristicas de concepgao
das politicas culturais. A primeira delas de uma perspectiva econdmica, em que distinguem
acOes voltadas para a oferta cultural (apoio a criacdo) daquelas voltadas para a demanda
(formacédo e estimulo do publico). Reis (2012), por exemplo, ressalta a importancia de uma
politica focada na geracdo de demanda, uma vez que ndo basta apenas disponibilizar, no
mercado, um produto que é pouco vendavel; até porque, “a presenga de publico é habitualmente
considerada um dos principais fatores de sucesso de uma investida artistica” (FRAGOAZ,
2013, p. 207).

A segunda dualidade proposta por Coelho (1997) caracteriza-se por uma perspectiva de
preservacdo e difusdo de manifestacGes culturais, em que se distinguem acBes caréater
patrimonialista (voltadas para valorizacdo das manifestacGes tradicionais e do patrimonio
historico e cultural) e as acdes de viés criacionista (voltadas as novas iniciativas, novos valores

e estéticas mais ou menos transgressora). Por fim, o autor define politica cultural como:

(...) programa de intervenc@es realizadas pelo Estado, instituicGes civis, entidades
privadas ou grupos comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades
culturais da populacdo e promover o desenvolvimento de suas representagdes
simbolicas. Sob este entendimento imediato, a politica cultural apresenta-se assim
como 0 conjunto de iniciativas, tomadas por esses agentes, visando promover a
producdo, a distribuigdo e o uso da cultura, a preservacédo e divulgacéo do patriménio
histérico e o ordenamento do aparelho burocratico por elas responséavel. (COELHO,
1997, p. 292)

Barbalho (2005) critica 0 &mbito objetivista da defini¢cdo de Coelho, recorrendo a Jim
McGuigan, o autor afirma que o sentido da politica cultural ndo pode se limitar as tarefas
administrativas, pois ele envolve “conflito de ideias, disputas institucionais e relagcdes de poder
na producdo e circulagdo de significados simbolicos” (MCGUIGAN, 1996, p. 1 apud
BARBALHO, 2005, p. 35).
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Barbalho (2005) também n&o concorda com a percepcao de Coelho sobre o objetivo da

politica cultural ser o de satisfazer ‘necessidades da populagdo’, pois:

(...) tais ‘necessidades da populacdo’ ndo estdao pré-fixadas, nem sdo neutras, mas
resultam da compreensao e do significado que os agentes atuantes nos campos politico
e cultural tém dessas necessidades e dos interesses envolvidos (...) Ou seja, 0S
programas de intervengfes e os conjuntos de iniciativas ndo se ddo de forma
consensual, mas resultam de uma relagdo de forcas culturais e politicas.
(BARBALHO, 2005, p. 35)

Nessa perspectiva, Porto (2007), defende que as agdes do Estado no dmbito da cultura
ndo podem estar limitadas a representacdo da participacdo social ou a atender o gosto do
cidaddao comum, mas devem se preocupar em fomentar uma cultura capaz de gerar consciéncia
critica:

“[...] a cultura antes de definir um caminho politico proprio, com uma agenda clara,
propositiva, de médio e longo prazo e de facil compreensdo para o cidaddo comum,
assume uma postura ddbia ao tentar justificar a sua importancia através de associacdes
com outras agendas — a social e a econdmica para ficar nas mais 6bvias — muitas vezes
roubam dela o que seria a sua maior contribuigcdo: a formacdo de individuos com

consciéncia critica capazes de propor mudancas em um modelo que raramente
corresponde ao anseio humano por liberdade e justiga” (PORTO, 2007, p. 159).

Essa percepgdo é compartilhada por autores como Pinto (2010), ao alertar sobre o risco
de ndo se alcancar um desenvolvimento social sustentavel através da cultura ao focar o fomento
cultural apenas no entretenimento, e Orcajo (2015) ao pontuar que é essencial que o fomento
publico a cultura ndo seja direcionado ao simples entretenimento.

Olivieri (2004) propGe quatro tipos basicos de intervencdo que o Estado deve executar

no contexto das politicas culturais:

Politica cultural do Estado para ser plena, devera ser composta por quatro tipos basicos
de intervencao, assim definidos: politicas relativas ao mercado cultural, ocupadas com
a producdo, distribuicdo e consumo da cultura, incluindo as politicas relativas a
atuacdo da iniciativa privada; politicas relativas a cultura alheia ao mercado cultural,
direcionadas para as producdes culturais que ndo atraem o interesse econdmico tanto
na sua producao quanto nos seus objetivos e nos artistas envolvidos; politicas relativas
aos usos da cultura, que se referem a criagdo de condi¢des para manifestacdo ainda
que amadora, bem como para o desfrute da producdo cultural; politicas relativas as
instancias de organizacdo dos circuitos culturais, voltadas para a organizagéo
administrativa da cultura (OLIVIERI, 2004, p. 171-172).

Ventura (2005) afirma que as politicas culturais devem construir um processo
institucional e discursivo que promova a emancipacao de grupos excluidos socialmente, assim
como membros de culturas marginalizadas, para que estes se tornem capazes de preservar as
praticas de vivéncias tradicionais dentro das quais tecem suas identidades. Corroborando, Meira
(2016) acredita que “as politicas culturais deveriam avalizar o acesso dos cidaddos a cultura
como um direito fundamental e necessariamente, a possibilidade desses cidaddos intervirem

nas politicas publicas, de participar e interferir diretamente na vida politica das cidades, ou seja,
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de poder dialogar ativamente com o Estado numa perspectiva democratica” (p. 20). Nessa
perspectiva, Barbalho (2013, p. 8) propde uma defini¢do de politica cultural como sendo “um
conjunto mais ou menos coerente de principios (conceitos e diretrizes), objetivos (onde se quer
chegar), estratégias (como alcancar os objetivos projetados), 0s meios necessarios e as acoes a
serem realizadas (os programas e projetos concretos)” para desenvolver o0 setor cultural. Esse
desenvolvimento, ainda segundo o autor, seria fortalecer a producéo, a difusdo e o consumo
cultural, corrigir distorcdes e resolver os problemas detectados no diagndstico do setor.

Silva (2014), numa visdo similar, afirma que a principal funcéo das politicas culturais é
desenvolver o setor cultural, ou seja: “fortalecer a produgao, a difusdo e o consumo cultural,
corrigir distorgdes, resolver os problemas detectados no diagnostico” (p. 202).

Segundo Smiers (2006), a politica cultural deve regular os mercados culturais de
maneira que haja real diversidade de autores e obras, apoiando praticas artisticas de minorias
variadas, com base em pesquisas sobre o mercado cultural e sobre o que esta fora dele. E
preciso, ainda segundo o autor, proteger o patriménio cultural, sendo necessario que haja um
orgamento para essas politicas. O autor também destaca a importincia de “proteger o que nasce
e 0 que ndo pode contar imediatamente com a aprovacao de multiddes” (p. 278) e que os
governos devem criar condi¢des para “evitar intervengdes nos processos culturais e artisticos”
(p. 278).

Montiel (2003) pontua que o Estado deve regular as politicas culturais, para que a
cultura ndo esteja somente nas maos de instituicGes privadas a fim de alcancar a diversidade e
o pluralismo cultural.

Nascimento (2008) destaca o crescimento em importancia da atividade cultural devido
aos efeitos sociais e econémicos gerados por elas e reforca a necessidade de uma politica
cultural que ressalte as especificidades locais, a0 mesmo tempo em que absorve as influéncias
do mundo globalizado, com o objetivo de promover o desenvolvimento do setor cultural. Nesse
ponto, Montiel (2003, p. 43) ressalta que “o desafio fundamental é tomar consciéncia da imensa
riqueza coletiva que constitui o patriménio cultural a nivel mundial, no contexto de uma
tendéncia generalizada do enfraquecimento dos valores culturais dos nossos ancestrais”.

Para além do que idealmente deveria ser, na percepcdo de cada autor, a politica cultural
resulta das disputas e do jogo politico no ambito da cultura. Nesse contexto, Barbalho (2005)
afirma que ““as decisdes indicadas por uma estratégia de politica cultural colocam em agao
determinada organizacdo de poderes que s6 se manifesta por meio de uma andlise politica” (p.

36). Em um outro momento, o autor reflete que ““a definicdo do ‘qué’, ‘quem’, ‘como’ e ‘para
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qué’ de uma politica cultural depende das estruturas de poder e das relagdes sociais que vigoram
em determinado momento em um espago especifico” (BARBALHO, 2013, p. 8).
Corroborando, Cunha Filho (2018, p. 88) acredita que o estado moderno fomenta a arte
de seu interesse, “geralmente aquele que faz a apologia da corrente ideologica que domina o
poder, bem como aquela que se coaduna com a formacéo do chamado sentimento nacional. As
demais manifestac6es culturais sdo, em geral, excluidas das benesses, quando ndo perseguidas
brutalmente”, assim como frequentemente aconteceu ao longo da civilizagao humana quando a
liberdade de expressdo dos criadores intelectuais esteve submetida, numa dependéncia
econdmica, aos diversos senhores (reis, Igreja e mecenas) e seus interesses de manter a

hegemonia sociocultural.

Os primeiros e, por muito tempo, 0s tnicos empregadores de artistas foram sacerdotes
e principes (...) Sacerdotes e principes exigiam do artista representacdes solenes,
majestosas e altaneiras; uns e outros encorajam-no a permanecer estatico em suas
concepcdes e submetiam-no a seus préprios objetivos conservadores (...) Cada um
tratou de recrutar a ajuda do artista na luta pela preservagdo do poder real ou sacerdotal
(...) Em tais circunstancias, estava fora de questéo a existéncia de uma arte autbnoma
(HAUSER, 2000, p. 28, apud CUNHA FILHO, 2018, p. 88).

Ainda nessa perspectiva, Conde (1989) afirma que o mecenato, em varios cenarios
historicos, foi uma via para que a arte e a cultura viessem a ser convocadas a participarem dos
regimes de poder e de processo de reproducéo social, possibilitando a insercdo na sociedade do
seu tempo.

No caso brasileiro, Rubim (2007) ressalta que as politicas culturais foram marcadas por
trés tristes tradicOes caracterizadas por auséncias, autoritarismos e instabilidades e, também,
por atributos como carater tardio, descontinuidades, desatencdes, paradoxos, impasses,
desafios. Corroborando, Machado Neto e Ferreira (2011) afirmam que as politicas culturais no
Brasil foram marcadas por supressdes e por vezes continuidades a cada troca de governantes,
prejudicando a perpetuacdo de politicas para o pais ao longo das décadas. Calabre e Lima (2017)
argumenta que foi somente no governo do Presidente Lula e na gestdo do Ministro Gilberto Gil

que a cultura entrou efetivamente no campo das politicas pablicas.

2.4.1 A Culturana Era PT

Barbalho (2015) destaca, em relagdo ao governo Lula (2003-2010), o fortalecimento do
campo cultural brasileiro e a politizacdo deste, no periodo, guiada pela disposicéo, participacdo

e tomada de posicéo dos agentes culturais.
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Mega (2015), ao discorrer sobre a os governos do PT, expde que, apesar das leis de
incentivos fiscais terem continuado como o maior orcamento destinado ao incentivo da
producdo artistica, houve uma retomada da responsabilidade do Estado em implementar
politicas culturais.

Corroborando, Santini (2017) afirma que o governo Lula mudou a forma como
entendemos a compreensao do papel da cultura e das politicas para a cultura na esfera pablica,
modificando a forma de o Estado brasileiro se relacionar com a cultura, redefinindo sua
responsabilidade politico-institucional e administrativa com a questéo cultural e lancando bases
para um novo patamar da cultura em um projeto politico para o pais. Para o autor, 0 governo
Lula inaugurou novos paradigmas na relacdo entre o Estado, a cultura e a sociedade ao
promover mudancas estruturantes, fundamentadamente na cultura politica e na relacdo entre a
cultura e um novo projeto de sociedade e de desenvolvimento para o pais.

Domingues et al. (2018) cita importantes programas e movimentos que assumiram lugar
central na formatacdo de politicas culturais no governo Lula como: a elaboracdo e
desenvolvimento do Sistema Nacional de Cultura (SNC), do Plano Nacional de Cultura (PNC),
acriacdo do Programa Cultura Viva, que podem ser considerados como as iniciativas mais bem-
sucedidas da gestdo da cultura durante os dois mandatos. Costa, Melo e Juliano (2010) cita,
também, a criagdo dos editais publicos e o estimulo aos editais nas estatais que objetivavam
trazer maior transparéncia quanto aos processos seletivos para apoio de projetos culturais. Porto
(2007, p.166) destaca: “Os recentes editais de patrocinio conduzidos por estatais mostram a
preocupacdo em imprimir maior transparéncia nos critérios de concessao de patrocinios, com
resultados concretos para a regionalizacdo das acOes e para o surgimento de novos atores
culturais™.

Conforme Negreiros e Guenzburger (2018), o Procultura, Projeto de Lei n° 6.722/2010,
surge como uma resposta do PT as criticas em relacdo a uma politica cultural baseada nas leis
de incentivo e na hegemonia do mercado em escolher que arte deve ser fomentada. Apesar dos
anos de debates e elaboracdo, o projeto de lei nunca chegou ao Plenério, por conta de diversos
motivos politicos e de interesses corporativos. Para os autores, “Se até 2016 o governo lutou
em vao por uma nova Lei, fez um esforco bem menor no que diz respeito a melhorias na
regulamentacdo e no funcionamento da Lei como ela era até entdo, decerto convencido da
ineficacia de tais alteracdes” (p. 2). Corroborando, Bolafios, Mota e Moura (2012) afirmam que

o governo Lula reconhece que o recurso publico da renincia fiscal, via mecenato, acaba por
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prejudicar a diversidade cultural do pais [...] “e ndo conseguiu democratizar o acesso a producgao
e fruicdo dos bens culturais” (p. 28).

Domingues et al. (2018) destaca que existem diferentes visdes e criticas as politicas
culturais nas experiéncias nos governos Lula e Dilma. No entanto, mesmo com contradicdes,
este periodo possibilitou que alguns agentes culturais, até entdo alheios aos processos de
construcdo de politicas pablicas para a cultura, conquistassem um espaco mais amplo de
interferéncia na agenda do Ministério da Cultura. Porém, para Rubim (2021, p. 39), “o golpe
midiatico-juridico-parlamentar de 2016 e as elei¢Ges antidemocraticas de 2018 instalaram, no
Brasil, um estado de exce¢do com repercussdes em toda a sociedade e com retrocessos nas

politicas publicas”, em especial para as politicas culturais.

2.4.2 A anticultura

Para Macedo (2016), a politizacdo da pauta cultura aumentou desde maio de 2016
qguando foi protocolado, na Camara dos Deputados, pedido de abertura de Comissao
Parlamentar de Inquérito (CPI) para investigar possiveis irregularidades na concessdo de
incentivos fiscais por meio da Lei Rouanet (MACEDO, 2016). Para Negreiros e Guenzburger
(2018), as noticias sobre irregularidades na Lei Rouanet eram “alardeados pela midia como
forma de legitimar a sua mobilizagdo em prol da troca de governo” (p. 3). Ainda segundo 0s

autores:

Por causa da grande repercussdo midiatica destes casos em que foi burlada, a Lei
Rouanet, que ja era alvo de uma Comisséo Parlamentar de Inquérito (CPI) na Camara
dos Deputados, passou a ocupar um lugar central em certo imaginario pés-
impeachment como simbolo de desperdicio estatal do governo anterior. Com isso,
abriu-se as portas para a criminalizacdo pelo senso comum de toda e qualquer
atividade cultural no Pais (NEGREIROS; GUENZBURGER, 2018, p. 1).

Nesse contexto, surgiram, ainda, muitas noticias depreciativas, disseminadas nas redes
sociais, servindo como ferramenta de reforco a opinides negativas acerca do referido normativo
e do proprio fazer artistico (MENEZES, 2016).

Barbalho (2017) acredita que a politizacdo da cultura se deu a partir da pluralidade de
tomadas de posicdo surgidas com a disputa de narrativas do impedimento de Dilma Rousseff.
De um lado, os favoraveis a Temer e contrarios ao Ministério da Cultura e os favoraveis a Dilma
e ao Ministério da Cultura; “a ponto de ser uma fala recorrente entre os que se opunham ao
impedimento da presidenta a de que a cultura era o I6cus privilegiado, e talvez o mais visivel,

de resisténcia aquele processo politico” (p. 40). Goes (2016) destaca que lideres politicos
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evangélicos, como Marco Feliciano e Silas Malafaia, defensores do processo de impedimento,
usaram as redes sociais para desqualificar os artistas e a causa do Ministério.

De acordo com Domingues e Paula (2019, p. 2), as a¢des de politica cultural como um
todo vém sofrendo nos ultimos anos a composicdo de uma narrativa de deslegitimacao. Esse
processo se baseia em dois argumentos: 1) o questionamento da legitimidade social do fazer
artistico e do papel de um tipo de artistal na decifracdo da realidade social; e 2) o entendimento
de que a atividade artistica consolidada no mercado cultural de grande porte é altamente
dependente dos insumos publicos, e que esta condi¢do possibilitou um arranjo de interesses
entre 0s governos anteriores e os artistas, “que teriam se beneficiado do apoio ao projeto politico
vigente para conquistar vantagens pessoais” (DOMINGUES; PAULA, 2019, p. 2). Barbalho
(2017) corrobora com essa visdo de que tentou-se convencer a populacao sobre o uso politico

da pasta cultura pelos governos do PT:

(...) se entende o discurso assumido pelos ministros da Cultura do presidente Temer —
Calero, Freire, Jodo Batista de Andrade e, atualmente, Sérgio Sa Leitdo — bem como
por outros setores de seu governo e do poder legislativo, com ampla ressonancia
midiatica, de que o MinC teria sido “aparelhado” pelo PT — discurso esse que reduz
toda a riqueza de uma experiéncia de democracia cultural a uma mera estratégia
politica. (BARBALHO, 2017, p. 40)

Domingues e Paula (2019), corroborando com Negreiros e Guenzburger (2018), afirma
que essa ofensiva anticultura se deu em congruéncia com a retomada da agenda neoliberal por
intermédio da pauta reformista, “obstinada a demonstrar que o enxugamento da maquina
publica deveria comecar pelo expurgo de quem se beneficiaria indevidamente dela” (p. 13),
iniciada na gestdio Temer (YUDICE, 2019).

Na perspectiva trazida por Negreiros e Guenzburger (2018) de que a agenda neoliberal
e 0 uso politico da pasta cultura abriram “as portas para a criminalizacao pelo senso comum de
toda e qualquer atividade cultural no Pais” (p. 1).

Para Rubim (2021), os governos Temer e Bolsonaro apresentam explicitos episodios de
censura e agressdes aos produtores culturais, e “a intencdo de desmantelar as politicas,
programas e projetos culturais inaugurados no periodo 2003-2016” (p. 39). Segundo o autor,
“A gestdo Messias Bolsonaro elegeu a cultura como inimiga (...) no sentido de asfixiar
financeiramente a cultura” (p.39). Rubim (2021, p. 44) cita, ainda, dois textos que denunciam
0 desmonte das politicas culturais durante a gestdo Bolsonaro: o “Manifesto dos Servidores
Federais de Cultura”, do Forum da Cultura, que retine diversas associa¢des; e 0 artigo “Cultura
e barbarie”, assinado por Juca Ferreira e Alfredo Manevy e publicado na Folha de S.Paulo.

Corroborando, Reis (2020) e Dias (2020) acreditam que o Governo de Jair Bolsonaro

vem tratando a cultura como nao prioritaria na agenda politica do pais e até promovendo uma
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cultura caricaturada e pouco democrética. E Varella e Brandt (2020) nomeia a atua¢édo atual do
governo para com a cultura como “um estado anticultural”.

Dias (2020) cita, como exemplo da gravidade do momento, o episddio em que 0 entdo
secretario de cultura do governo Bolsonaro, Roberto Alvim, fez apologia ao nazismo em seu
discurso de lancamento de programa. Sobre o caso, Cesar Gaglioni, em reportagem do Nexo
Jornal, explica as referéncias feitas pelo entdo secretario: “O secretario de cultura reproduziu o
mesmo discurso de Goebbels, com pequenas alterac@es de redacdo, ao anunciar as politicas da
pasta. Além disso, a musica de Wagner citada ao fundo, é o tema de ‘Lohengrin’ que é
referenciado em Mein Kampf, por Hitler como obra que inspirou ele na fundag¢ao do nazismo”
(GAGLIONI, 2020).

Conclui-se que a trajetoria das politicas publicas de cultura no pais tem sido marcada
pela luta entre aqueles que defendem a preservacdo de um modelo excludente, elitista e
centralizador de politica, e outros que reivindicam a cultura como um direito social
(CARVALHO; SILVA; GUIMARAES, 2009).

Conforme explanou-se a necessidade de uma politica cultural que atenda as demandas
e as necessidades da populacéo brasileira, € importante detalhar como se caracteriza o consumo
cultural do brasileiro, para entender o alinhamento dessas politicas com as expectativas e com

as praticas da sociedade.

2.5 A industria cultural e o consumo cultural do brasileiro

E preciso erguer o povo a altura da cultura e n&o rebaixar a cultura ao nivel do povo.
Simone de Beauvoir

O consumo de produtos culturais pode ser definido como um conjunto de processos de
recepcdo, de apropriacdo e de uso de produtos culturais onde o valor simbdlico se sobrepbe aos
valores de uso e troca (BENHAMOU, 2007).

Chaui et al. (1984) demonstra que todos os seres humanos s&o produtores e
consumidores da cultura. Contudo, a sociedade de classes gera um sentido restrito para o termo,
que habitualmente é utilizado como instrumento de legitimacdo do poder das classes
dominantes (EAGLETON, 2011).

A pesquisa Panorama Setorial da Cultura Brasileira traz uma importante contribuigéo
nesse sentido, ao evidenciar que, para diversos grupos sociais brasileiros, existe a percepcéao de
que “a cultura € para poucos”. Segundo o estudo, este argumento esta presente ndo apenas entre

consumidores, mas também entre agentes e operadores culturais. “Cultura é, para o brasileiro,
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diferente de informagéo e diferente de diversdo”. Constatou-se, na pesquisa, que 0s brasileiros
associam as praticas culturais prioritariamente ao lazer. (JORDAO; ALLUCCI, 2014).
Sobre a percepcdo de atividade cultural ser majoritariamente a de uma atividade de lazer,

Llosa (2013) faz a seguinte consideragéo:

A diferenca essencial entre a cultura do passado e o entretenimento de hoje é que os
produtos daquela pretendiam transcender o tempo presente, durar, continuar vivos nas
geragBes futuras, ao passo que os produtos deste sdo fabricados para serem
consumidos no momento e desaparecer, tal como biscoitos ou pipocas. (...) A cultura
é diversdo, e 0 que ndo é divertido ndo é cultura. (LLOSA, 2013, p.27)

Nessa perspectiva, Bauman (2011) acredita que a cultura nos tempos modernos exige
de nés a aptiddo para mudar de identidade e ndo se apegar as coisas do passado, pois estamos
inseridos em uma economia baseada no descarte. O autor explica que esse € o sentido de ser da
cultura média, ou arte média, oriunda da inddstria cultural, que fabrica a mercadoria cultural de
acordo com o gosto do “médio espectador”, buscando atingir e conquistar um publico
heterogéneo por meio da exclusdo de temas polémicos e tabus com o objetivo de criar um
ambiente agradavel e maximizar o lucro das empresas. Bourdieu (2007, p. 11) define essa
exclusdo como ‘violéncia simbolica’ e pontua que as proibi¢cdes de producdes artisticas que
tenham linguagem, modos de vida e estilos da classe subalterna “cumprem a sua fungao politica
de instrumentos de imposicao ou de legitimacdo da dominacgdo, que contribuem para assegurar
a dominacao de uma classe sobre outra (violéncia simbdlica)”.

Corroborando, Pucci (1998) afirma que os bens culturais produzidos sob a égide da
indGstria cultural sdo neutralizados e petrificados e promovem o desenvolvimento de
consciéncias danificadas, preocupadas com os valores de consumo imediato.

Para Chaui (2006), “a partir da segunda Revolu¢@o Industrial, no século XIX, as artes
foram submetidas a uma nova servidao: as regras do mercado capitalista. (...) a arte ndo se
democratizou, massificou-se e transformou-se em distracdo e diversdo para as horas de lazer”
(p. 28).

Sobre a massificacdo da cultura, Teixeira Coelho (1980) propde uma reflexdo para o
que se entende como ‘cultura de massa’, que também ¢é apresentada, pejorativamente, sob a
alcunha de ‘cultura pop’. Para o autor a cultura de massa ¢ aquela consumida pelas grandes
massas através de plataformas como o radio e a TV e se diferencia da popular por ndo ser
produzida por agqueles mesmos que a consomem, como no caso da Ultima, mas sim pela
industria cultural. Corroborando, Umberto Eco (2008) entende que o problema da cultura de

massa é que, hoje, ela € manobrada por grupos econémicos que objetivam lucro e realizada por
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executores especializados em fornecer ao consumidor “produtos” que julgam mais vendaveis,
sem a participacdo dos “homens de cultura” na produgao.

Para Cuche (2002), o modo de producéo da cultura de massa obedece aos esquemas da
producdo industrial de massa e o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa
acompanha segue critérios de rendimento e de rentabilidade em tudo o que se refere a producao
cultural. Nesse sentido, “a producdo tende a suplantar a criacdo”. (p. 157).

Para Adorno e Horkheimer (1985), a industria cultural interfere negativamente sobre a
I6gica da obra de arte, ao focar na diversao e no lazer. Essa concepcéo foi criticada ao longo do
tempo, sobretudo por ser considerada elitista ao estabelecer um aristocratismo cultural
(MARTIN-BARBERO, 2003), visto que, cada produto cultural é Gnico, mesmo que seja
produzido industrialmente e que siga uma estratégia mercadolégica de producdo e consumo
(HERSCOVICI, 1995).

Fabiano (1998, p. 161) destaca que a massifica¢do da cultura cumpre um papel de “néo
elevar a consciéncia da massa, ao contrario, das mais diversas e ardilosas formas, fragmenta a
subjetividade humana para nela introjetar uma objetividade ideoldgica que retroalimente a
propria estrutura dominante”. Essa também ¢ a percep¢ao de Wagner Luis Weber (1998):

A industria cultural anula o potencial critico da cultura ao realizar ilusoriamente
aquele ideal de liberdade e felicidade por meio de sua mercantilizacdo. A cultura,
reduzida a simples valor de troca, deixa de prestar-se a reflexdo critica sobre as
condi¢Bes de existéncia em que vivem 0s homens para servir aos propositos de

perpetuacdo do status quo por meio da acomodacdo e do conformismo. (WEBER,
1998, p. 146)

Cohn (1998) explica que os produtos da industria cultural se transformam em
instrumentos de lucro no contexto econdmico e de controle na esfera social e politica. Quanto
a exclusdo de tematicas no contexto da hegemonia da industria cultural, em um outro texto, o
autor afirma que a autonomia das obras de arte “quase nunca existiu de forma pura e que sempre
foi marcada por conexdes de efeito, v&-se no limite abolida pela indtstria cultural” (COHN,
1971, p. 288).

Em contraponto, autores como Benjamin (1985) e Marcuse (1997) defendem, através
de teses diferentes, que os meios tecnolégicos oriundos da industria cultural poderiam ser
utilizados de maneira critica para o desenvolvimento de consciéncias esclarecidas, através do

acesso da massa as obras de arte. Para Calabre (2007):

Um ponto fundamental dentro de um projeto que objetiva a democracia cultural é o
do reconhecimento da importancia que os meios de comunica¢do assumiram na
constituicdo das sociedades modernas e a posicdo central que eles ocupam na
atualidade. O debate sobre comunicacdo e cultura estrutura-se, além do mais, a partir
da compreensao de que ambos sdo direitos humanos inalienaveis, e assim devem ser
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encarados por qualquer governo ou governante. A problematica que se coloca aqui é
a da ampliacéo do nivel de participagdo do conjunto da sociedade nos diversos niveis
de gestdo e de producdo da cultura e nos canais de circulacdo dessa producéo.
(CALABRE 2007, p. 105)

Portanto, pode-se entender que, de um lado, estdo os que acreditam, como Weber
(1998), Chaui (2006) e Eco (2008), que a inddstria cultura promove a alienacdo das pessoas,
entendida como um processo no qual o individuo € levado a ndo meditar sobre si mesmo e sobre
a totalidade do meio social circundante. Do outro lado, os que defendem que a industria cultural
promove a democratizagdo da cultura, ao coloca-la ao alcance da massa, como Coelho (1980),
Benjamin (1985), Marcuse (1997) e Calabre (2007).

No contexto brasileiro, esse debate é de suma importancia, visto que, a maior parte dos
produtos culturais consumidos pelo brasileiro sdo oriundos da industria cultural. Segundo o
IBGE (2020), a despesa média mensal das familias com cultura, baseada na Pesquisa de
Orcamento Familiar (POF) de 2017-2018, ficou em R$ 291,18 e os maiores gastos foram com
os servicos de telefonia (pacote de dados), TV por assinatura e internet (R$ 172,63). A pesquisa
destacou que, atualmente, 0 consumo de servigos e produtos culturais estd muito ligado ao
acesso e a utilizacdo de novas tecnologias. O destaque na internet é o uso do telefone celular,
principalmente os smartphones, o equipamento mais usado para esse fim.

Portanto, outros desafios surgem no campo cultural com a ascensdo das tecnologias de
informacdo e devem ser pautados no estudo da producdo cultural e do consumo cultural dos
brasileiros. Para Rubim (2009, p. 110), “A digitaliza¢do da cultura, a veloz expansao das redes
e a proliferacdo viral do mundo digital realizam mutacfes culturais nada despreziveis e
desafiam, em profundidade, as politicas culturais na contemporaneidade (...).

Nesse sentido, em discurso feito em 2015 na cerimonia de abertura do Seminéario

Cultura e Desenvolvimento, o, entdo, Ministro da Cultura, Juca Ferreira, destacou:

Precisamos refletir, com urgéncia, sobre o poder que estamos delegando a aplicativos
e algoritmos, dando-lhes autoridade para tomar decisdes na esfera do direito cultural
em meio digital. (...) A internet propicia, a cada instante, novas formas de interago
com os bens intelectuais e cria novos modelos de negécio, tornando também de
relevancia global a necessidade urgente de se discutir em féruns internacionais
mecanismos que assegurem a remuneracdo dos autores em ambiente digital. S&o
muitos os desafios. E este é um dos mais importantes itens da agenda do século XXI.
(BRASIL, 2015)

Para Dias (2012), as mudancas tecnoldgicas serdo responsaveis por rapidas e
significativas transformacdes na forma de produzir e consumir produtos culturais, segundo ela
“praticas e habitos culturais estdo sendo gerados, ao mesmo tempo que novos padrdes de

sociabilidade vao sendo instituidos” (p. 64).
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De acordo com Bauman (2011), “(...) a internet facilita demais, incentiva e inclusive
impde o exercicio incessante da reinvencdo — numa extensdo inalcangavel na vida off-line. Esta
¢, sem duvida, uma das mais importantes explicagdes para o tempo que a “geragao eletronica”
gasta no universo virtual” (p. 25).

A pesquisa JLeiva Cultura nas Capitais (2018) investigou se as pessoas estariam
substituindo o consumo de atividades culturais offline por experiéncias online. O estudo ouviu
10.630 moradores de doze cidades do Brasil. Na grande maioria dos casos, ha uma relacao
crescente: quem mais acessa a Internet vai mais a atividades culturais offline, evidenciando a
fungéo da conectividade como meio de informar-se sobre eventos culturais nas cidades onde
residem os consumidores. Algo similar foi constatado na edi¢do da pesquisa Eurobarémetro de
2013, abrangendo os paises da Unido Europeia: entre os europeus que usam a Internet todo dia,
€ maior a proporcao dos que foram ao menos uma vez em doze meses a espetaculo de danca ou
Opera, cinema, teatro, concerto, biblioteca publica, patrimoénio histérico, museu ou galeria, por
exemplo (COMISSAO EUROPEIA, 2014).

Entendendo a promocéo dos direitos culturais como responsabilidade do Estado, tendo
contextualizado o consumo cultural do brasileiro e a relevancia da industria cultural nesse
processo, € importante entender como e qual producdo cultural é financiada no pais, visto que
“o financiamento ¢ um dos mais poderosos mecanismos para se viabilizar uma politica publica”

(SILVA, 2007, p.184).

2.6 Uma Politica Cultural Neoliberal

Para eles, somente nosso 6dio, nossa certeza inquebrantavel no amanha livre,
todas as nossas energias e, se preciso, a Ultima gota de nosso sangue para que nas¢a 0 amanha.
Manoel Lisboa

Com o fim dos regimes comunistas, 0 mundo ocidental voltou a adotar praticas
governamentais baseadas nos principios liberalizantes de Adam Smith, tendéncia que ficou
conhecida como neoliberalismo e que “adquire predominio cultural, como ideologia e pratica,
modo de compreender e agir, forma de gestdo do mercado e poder politico, concepc¢do do
publico e do privado, ordenagao da sociedade e visdo de mundo” (IANNI, 1999, p. 58).

No livro A Nova Razdo do Mundo: Ensaio Sobre a Sociedade Neoliberal, publicado
originalmente em 2009, na Franca, Dardot e Laval (2016) destaca que a ascensdo neoliberal se
caracteriza por a uma privatizacdo parcial das fungdes do Estado prejudicial aos interesses
publicos, “uma vez que as empresas privadas ndo buscam os mesmos objetivos que aqueles

classicamente atribuidos ao Estado” (p. 286). Os autores destacam que essa transformacao se
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baseia na crenga contemporanea da eficiéncia do homem empresarial calcado na “cultura do
resultado e na cultura gerencial” (p. 286).

Oliveira (1999) corrobora ao destacar as justificativas econdmicas para a privatizacao
do publico. Segundo o autor, a ideia de privatizacdo do publico se trata de uma falsa consciéncia
de desnecessidade do publico e da chamada faléncia do Estado, pelo mecanismo da divida
publica interna, onde as formas aparentes sdo as de que o privado, as burguesias, sustentam o
Estado. No entanto, o processo real € o inverso: “a riqueza publica, em forma de fundo, sustenta
a reprodutibilidade do valor da riqueza do capital privado” (OLIVEIRA, 1999, p. 68).

Para Chomsky (2002), a privatizagdo é uma das caracteristicas do neoliberalismo. Em
uma abordagem critica, o autor expde que a logica de privatizagdes limita a democracia, pois
transfere “a tomada de decisdes da arena publica para institui¢des ndo sujeitas ao controle
publico: reis e principes, castas religiosas, juntas militares, ditaduras de partido e grandes
empresas modernas” (CHOMSKY, 2002, p. 144).

Nesse cenéario, Costa (2013) destaca que as leis de incentivo fiscais surgem na Europa e
nos EUA visando um enxugamento do Estado, ou seja, “a diminuicdo das instincias de
administragdo publicas” (p. 164), através da viabilizacdo do aumento da participacdo
empresarial no atendimento as demandas sociais e econémicas (GOLDSTEIN, 2007).

De acordo com Diniz e Fortes (2007, p. 283), “os incentivos fiscais representam um dos
meios pelo qual o Estado exerce sua funcdo incentivadora na ordem econdmica, outorgando
beneficios aos contribuintes que se comprometerem a concretizar determinadas obrigagdes”.
Para Catdo (2004), uma ideia inicial de incentivo fiscal estaria vinculada a supressdo ou a
reducdo da carga tributaria, ou seja, o tratamento diferenciado, outorgado pelo legislador
tributério, de forma a estimular certas atividades desejadas, por uma diretriz politica, social e
econdmica.

De acordo com Amaral (2016), ha correntes a favor dos beneficios fiscais que defendem
que a intervencdo estatal é parte importante para o desenvolvimento econdmico de uma
determinada regido e avango no bem-estar da sociedade. As correntes contrarias as politicas de
incentivo fiscal afirmam que os pontos negativos se concentram na reducdo da capacidade de
investimento dos estados, visto que os beneficios fiscais “consistem numa derrogacao as regras
gerais de tributacdo, traduzindo-se numa vantagem para os contribuintes que os aproveitam, e
implicam despesa fiscal” (TABORDA, 2011, p. 116), ou seja, uma sobrecarga fiscal para o
Estado.
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Para Pires (2007), a concessdo de incentivos ndo é s6 uma forma de intervencao do
Estado na economia privada, mas também um estimulo as empresas para que estas desenvolvam
praticas sociais voltadas para melhoria da qualidade de vida da populacdo, seja através da
criagdo de empregos, do acesso a cultura, da geracao e redistribuicdo da renda ou de quaisquer
outros meios licitos. Friedman (1970 apud TABORDA, 2011, p. 36), critica o “fato de estas
acOes serem racionalizadas no quadro da responsabilidade social, na medida em que ndo
contendem com o referencial preponderante do interesse proprio, e recusa a ideia de que 0s
donativos cujos proveitos marginais sdo superiores aos custos marginais tenham uma natureza
filantropica”.

No Brasil, foi a partir de 1960 que se iniciou aimplementacédo das politicas de incentivos
fiscais, sendo esse aumento do uso de incentivos fiscais também percebido, no mesmo periodo,
em outros paises “em desenvolvimento” (PIRES, 2007). Castro et al. (2009) apontam que a
presenca de parcerias com o setor privado na area de politicas publicas faz parte do contexto de
reforma do Estado brasileiro mais fortemente a partir dos anos 1990, como forma de
desoneracdo do gasto publico e ganho de eficiéncia. Segundo os autores, “o que se verifica é a
presenca de um grupo do terceiro setor atuando na area publica, privatizacdo crescente em
algumas das areas de oferta de bens publicos, principalmente devido a incentivos fiscais”
(CASTRO et al., 2009, p. 95).

Conforme Steagall, Loo e Britoo (2017), dentre os diversos incentivos fiscais oferecidos
nas trés esferas governamentais no Brasil, atualmente, é possivel destacar os incentivos fiscais
de Responsabilidade Social. Esse tipo de incentivo fiscal tributario, é concedido pelo governo
(federais, estaduais e municipais), para que as empresas destinem parte dos impostos devidos
para programas de responsabilidade social em areas como salde, cultura, esporte e lazer. S&o
exemplos de incentivos fiscais de Responsabilidade Social: Lei do Audiovisual — Lei n°
8.685/1993; Lei de Incentivo ao Esporte — Lei n° 11.438/2006; Programa Nacional de
Oncologia (Pronon) — Lei n®12.715/2012; Programa Nacional de Acessibilidade (Pronas) — Lei
n® 12.715/2012; Lei Rouanet na area da cultura — Lei n® 8.313/1991.

No Brasil, os incentivos fiscais nas areas social, cultural e esportiva, estabelecem um
reduzido teto de deducdo dos impostos devidos, ndo afetando, significativamente, os cofres
publicos (BREDA; BERNARDI; IBANEZ, 2012).

Calabre (2007) pontua que, no cenério de avancgo neoliberal e diminui¢do do estado, sob
a alegacdo do orcamento das pastas relacionadas & Cultura historicamente ser empenhado em

grande parte na manutencdo administrativa dos organismos publicos, buscaram-se alternativas
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de financiamento que ndo dependessem da execu¢do orcamentaria direta. A publicacéo da Lei
7.505 de julho de 1986 (Lei Sarney), sob a gestdo de Celso Furtado, inaugura o financiamento
de cultura a partir de mecanismos de isen¢édo fiscal, nos quais o governo, via Ministério da
Cultura, autoriza os agentes culturais a captarem recursos de pessoas fisicas e juridicas para
realizarem suas atividades.

Segundo Neto (2009), as leis de incentivo a cultura sdo instrumentos legislativos que
oferecem beneficios fiscais, a pessoas fisicas ou juridicas, como atrativo para investimentos em
projetos culturais. Complementando, conforme Donato (2011), acredita que, de maneira geral,
as leis de incentivo a cultura tém como base o principio da rendncia fiscal e s&o uma tendéncia
mundial.

No Brasil, as leis de incentivo a cultura baseadas em beneficios fiscais as empresas
tornaram-se a principal forma de financiamento de projetos culturais e, de certa forma, a politica
cultural do pais (SARKOVAS, 2005; RUBIM, 2011; COSTA; MEDEIROS; BUCCO, 2017).

Porto (2007) explica que o resultado das leis de incentivos fiscais a cultura como modelo
de politica cultural gerou uma substituicdo do acesso universal a cultura pela acao do publico-
alvo. Completando, Albuquerque Junior (2007) pontua que a politica cultural deve ser pluralista
e inclusiva e ndo pode atender somente aos artistas ligados aos grupos que estdo no poder. Para
0 autor, o Estado deve ter uma posic¢do de abertura em relacdo as demandas sociais e expressdes
artisticas divergentes.

Outro elemento referenciado nesse debate ¢ o fato de o Estado “passar a
responsabilidade do investimento da cultura para o setor privado, 0 que ocasiona uma
deturpacao quanto a visdo do que ¢ cultura” (SILVA, 2007, p. 4).

Brant (2002) faz criticas ao sistema de financiamento brasileiro através do mecenato.
Para o autor, as leis de incentivo ndo serdo capazes de suprir de forma isolada as auséncias de
uma politica cultural completa. Ainda segundo Brant (2002) as leis de incentivo a cultura tém
contribuido para gerar distorcdes irreversiveis na relacdo com o mercado. De acordo, Sarkovas
(2005, p. 4) diz que “o financiamento por deducdo fiscal transfere e pulveriza aleatoriamente o
dinheiro e a responsabilidade ptblica para as empresas” e por isso ndo € o instrumento adequado
para a promocao dos direitos culturais.

Conforme demonstrado por Augustin (2011) e Bolafios, Mota e Moura (2012), a
concepgdo original das leis de incentivo fiscal voltadas ao financiamento da produgéo cultural
no Brasil possui um sentido democratizante ao acrescentar outros agentes (as grandes

corporagOes) no processo de selecionar que projetos artisticos receberdo financiamento. Nesse
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sentido, vale citar a ressalva Silva e Labrea (2017) de que é prudente atentar ao risco de reduzir
a complexidade do campo cultural as imagens genéricas de “um Estado bom, justo e equitativo
e um mercado equalizador, homogeneizador e excludente” (SILVA; LABREA, 2017, p. 17).
Em uma perspectiva de defesa da aproximacdo entre mercado e producdo cultura,
Augustin (2011) afirma que as leis de incentivo foram apresentadas como sendo uma forma de
democratizar as decisfes de investimento na cultura, ao contrario dos governos militares, em
que as decisOes eram centralizadas e autoritarias, 0 novo sistema passaria 0 poder decisério para
a sociedade, no caso, as empresas. Porém, o autor também pontua 0s ganhos para a classe

empresarial:

(...) Investindo em cultura, o empresario obtém vantagens nas duas grandes disputas
do capitalismo. Ao divulgar sua marca, pode ocupar espa¢o dos concorrentes, se
beneficiando na disputa capital x capital. Ao ter o controle ideoldgico dos projetos
culturais patrocinados, contribui para a manutencdo da hegemonia da classe
dominante, se beneficiando enquanto classe na disputa capital x trabalho. As politicas
culturais neoliberais seguem, portanto, a mesma légica das demais politicas
neoliberais, ou seja, tem como objetivo aumentar o poder de classe. (AUGUSTIN, p.
20, 2011)

Nesse cendrio, é importante entender o modelo de renuncia fiscal adotado pelo Governo

Federal do Brasil nas Gltimas décadas como estimulo a producdo cultural: A Lei Rouanet.

2.7 A lei de incentivo a cultura (Lei Rouanet)

A primeira condigdo para modificar a realidade consiste em conhecé-la.
Eduardo Galeano

A Lei Rouanet instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC), que prevé
trés mecanismos para financiar a manifestacdes culturais: o Fundo Nacional de Investimento
Cultural e Artistico (FICART), o Fundo Nacional de Cultura (FNC) e a renuncia fiscal para
patrocinios e doagdes a projetos culturais, modalidade conhecida como “mecenato”. O FICART
nunca foi implantado.

A primeira Lei de Incentivo a Cultura ocorreu na passagem do entéo Presidente a época,
José Sarney, em 1988, que definiu uma nova forma de financiamento cultural por meio de
deducéo fiscal. A Lei Sarney permitiu a relagdo entre empresas, agentes culturais e Governo,
cujo objetivo era captar recursos da iniciativa privada, utilizando-se a isengéo de impostos para
financiar projetos culturais. Com isso, seria possivel ao Estado abrir suas decisfes a0 mercado
e interligar os seus gastos as demandas da sociedade (GUIMARAES et. AL., 2007).

Quanto ao referido diploma legal, a Lei Rouanet, conforme o website da Secretaria
Especial da Cultura (BRASIL, 2019):
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(...) contribui para que milhares de projetos culturais acontecam, todos 0s anos, em
todas as regides do pais. Por meio dela, empresas e pessoas fisicas podem patrocinar
espetaculos — exposicdes, shows, livros, museus, galerias e varias outras formas de
expressao cultural — e abater o valor total ou parcial do apoio do Imposto de Renda.
A Lei também contribui para ampliar o acesso dos cidaddos a Cultura, ja que 0s
projetos patrocinados sdo obrigados a oferecer uma contrapartida social, ou seja, eles
tém que distribuir parte dos ingressos gratuitamente e promover a¢8es de formacéo e
capacitacdo junto as comunidades (BRASIL, 2019).

A Lei Federal de Incentivo a Cultura tem sua finalidade definida pelo seu art. 1°
(ANEXO C) e, ao longo dos anos, sofreu uma série de alteracfes. A Lei n® 9.874 de 1999
alterou o texto da Lei 8.313, ao criar dois agrupamentos de areas artisticas em que o0s patamares
de incentivo fiscal seriam diferentes. As areas enquadradas no artigo 18 do novo texto poderiam
ter suas doacOes e patrocinios convertidos integralmente em deducdo fiscal para o agente
financiador, enquanto as areas artisticas enquadradas no artigo 26 teriam uma deducéo parcial.
Posteriormente a Medida Proviséria (MP) de n° 2.228-1 de 2001 e a Lei n® 11.646 de 2008, que
alteraram as areas que comp6em cada inciso do artigo 18: artes cénicas; livros de valor artistico,
literdrio ou humanistico; masica erudita ou instrumental; exposicGes de artes visuais; doagdes
de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e cinematecas, bem como
treinamento de pessoal e aquisicdo de equipamentos para a manutencdo desses acervos;
producdo de obras cinematograficas e videofonogréficas de curta e média metragem e
preservacdo e difusdo do acervo audiovisual; preservacdo do patrimonio cultural material e
imaterial; e construcdo e manutencdo de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar
também como centros culturais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil)
habitantes. Os demais projetos se enquadram no artigo 26 da Lei (BRASIL, 2019).

A tabela 1 detalha e compara os patamares de incentivo desde a primeira Lei de

incentivo fiscal a cultura, Lei Sarney, até a configuracdo atual da Lei de Incentivo a cultura.

Tabela 1: Comparacdo dos patamares de incentivo entre Lei Sarney e Lei Rouanet

LElI ROUANET
TIPO DE MODALIDADE / LE'(ﬁ':;T:'EY (I'_-e'f'n?g’gg%i_ (Lei n° 8.313/91) -
INCENTIVADOR LIMITE GLOBAL 7.505/86) Ori. inal Atual
' g Art.26  Art18
Doagéo 100% 80% 80% 100%
L. Patrocinio 80% 60% 60% 100%
Pessoa Fisica .
Investimento 50% - - -
Limite Global 10% 3% 6% 6%
Doacéo 100% 40% 40% 100%
L Patrocinio 80% 30% 30% 100%
Pessoa Juridica .
Investimento 50% - - -
Limite Global 2% 2% 4% 4%

Fonte: Adaptado de Neto (2017).
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Vaérios autores, como SARKOVAS (2011) e RUBIM (2017), atribuem a possibilidade
de isencdo de 100% sobre o patrocinio cultural como motivo do aumento dos recursos
destinados pelas empresas a cultura via Lei Rouanet. Rubim (2007), em tom critico, destaca
que a isenc¢do integral dos investimentos em cultura, descaracteriza a propria virtude da Lei,
dita como incentivo: “A isen¢do de 100% coloca em xeque o proprio espirito da lei dita de
incentivo (...) Alisencdo de 100% (cem por cento) denuncia que a finalidade ndo € bem a cultura,
mas producdo da imagem publica da empresa, atraveés do acionamento de marketing cultural
realizado com dinheiro publico” (p. 17).

O aumento dos recursos captados pela legislacdo desde a alteragdo de 1999 pode ser
evidenciado na série histérica apresentada no gréfico 1, que traz o total de recursos captados

via Lei Rouanet por ano, corrigido pela inflacdo IPC:

Gréafico 1: Série historica de recursos captados pela Lei Rouanet.
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Fonte: elaborado pelo autor (2022) com base nos dados do Salicnet (2022) e IBGE (2022).

Embora o aumento ou a diminuicdo de recursos ndo seja o Unico critério a ser
apresentado para defesa ou critica de um modo especifico de financiamento, é, certamente, um
dos argumentos mais fortes que se pode levantar para pensar na sua efetividade (SILVA,
FREITAS FILHO, 2021).

O aumento dos recursos da Lei Rouanet também resultou no aumento de projetos
enviados a pasta da cultura para aprovacao, conforme evidenciado por Negreiros e Guenzburger
(2018). Para os autores 0 aumento dos investimentos ndo acompanhou o aumento da
estruturacdo da pasta: “a falta de estrutura e a consequente incapacidade operacional para
efetuar a andlise dos relatorios dos cerca de 3,5 mil projetos que conseguem captacao
anualmente € um problema que se acumulou e se agravou durante os 26 anos de vigéncia da
Lei. (p. 4). Os autores citam uma fala do ex-secretario de Fomento e Incentivo a Cultura,
Henilton Menezes, em que ele afirma que em 2014, dos 3.311 projetos com captacdo, 1.718
apresentaram prestacdo de contas, das quais apenas 438 tiveram andlises concluidas pelo
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Ministério. Destas, 282 foram aprovadas e 156 reprovadas pelos técnicos do Ministério
(MENEZES, 2016 apud NEGREIROS; GUENZBURGER, 2018). A figura 1 detalha o
processo atual de execucdo da Lei Rouanet:

Figura 1: Etapas de execucéo de projeto cultural via Lei Rouanet

APRESENTACAQ CAPTAGAO

DE PROPOSTA

PRESTACAO DE
CONTAS

ANALISE DE

ADMISSTBILIDADE DERE® IREL

Como os recursos foram aplicados, como os
objetivos e resultados do projeto foram alcangados,
quantas pessoas foram atingidas pela proposta, qual

foia contrapartida social oferecida.

A partir de critérios objetivos
estabelecidos pela Lei 8.313/91
e pela Instrucdo Normativa em
vigor.

Cabe ao ministro de Estado da
Cidadamia. Historicamente, por
convencdo, o Ministério acompanha
a decisdo do 6rgdo consultivo.

ANALISE PELA
CNIC

Comisséo Nacional de Incentivo
Realizada por parecerista da drea a Cultura(CNIC), 6rgdo
cultural do projeto. consultivo do Ministério da
Cidadania.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022), baseado em web site da Secretaria Especial de Cultura (BRASIL, 2022).

Conforme visualizado na figura 1, o processo de aprovacao de um projeto pela pasta da
cultura, para posterior financiamento via Lei Rouanet, segue uma orientacao liberal que nédo
permite que projetos culturais sejam julgados pelos seus conteudos. A aprovacdo dada pela
Comissdo Nacional de Incentivos Culturais (CNIC), definindo quais projetos estardo aptos a
captar recursos das empresas, leva em consideragdo elementos formais de coeréncia interna e
consisténcia dos Direito e Politicas Culturais (SILVA; FREITAS FILHO, 2021).

Como visto, a Pasta de Cultura do Estado resta apenas a admissibilidade dos projetos
submetidos a aprovacao. Cabe aos artistas e produtores conseguir viabilizar os projetos através
de busca de patrocinios isso acarreta outra série de criticas a lei quanto, a ja citada nesta
pesquisa, natureza neoliberal do instrumento. Segundo Souza Neto (apud RIEGER, 2013, p. 1)
a Lei Rouanet desrespeita a Constituicdo Federal, especificamente o artigo 48, que trata da
defesa da valorizagéo do patriménio cultural brasileiro e da democratizag&o do acesso aos bens
de cultura. Segundo ele: “A lei € regida pelo mercado. Quem tiver capital simbolico € nome na
midia consegue captar dinheiro. Os outros acabam esquecidos”. Pois o alinhamento dos

critérios de selecdo de projetos culturais as estratégias de comunicacdo e marketing das
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empresas provoca exclusdes de produgdes simbdlicas que ndo possuem potencial de didlogo
com o publico-alvo almejado pelas empresas. “Institui¢des, processos e projetos culturais ndo
nascem, nem existem, para serem canais de comunicacao de marcas” (SARKOVAS, 2011, p.
59).

Foi possivel identificar, até aqui, trés principais criticas sobre a Lei Rouanet: (1) Criticas
quanto ao financiamento estatal a cultura; (2) Criticas quanto a entrega do poder decisorio de
financiamento para as empresas; e (3) Criticas quanto ao ndo atingimento das finalidades da lei.

E importante, para esta pesquisa, detalhar as criticas mapeadas.

2.6.1 Criticas quanto ao financiamento estatal a cultura

Conforme destacado por Taborda (2011), citando Friedman, ha correntes contrarias ao
financiamento estatal a cultura. Essas correntes, segundo Baracho e Félix (2002), acreditam que
a cultura, assim como outros servigos sociais, ndo é prioridade do Estado e que o Estado
moderno ndo deve interferir na dindmica do mercado, sendo o financiamento da cultura seguir
as logicas e producédo e consumo do mercado.

A maior parte dessa reatividade ao financiamento publico da cultura vem da percepc¢éo
de que o Estado ndo deveria financiar a cultura no quadro de necessidades crescentes de
financiamento de politicas sociais como educacdo, salde, previdéncia e assisténcia social, entre
outras (BARACHO; FELIX, 2002; SILVA; FREITAS FILHO, 2021)

Outra percepcdo contraria ao financiamento estatal a cultural acredita que “o
instrumento mais apto a fazer escolhas e decidir de forma eficiente é o mercado” (SILVA;
FREITAS FILHO, 2021, p. 119). Para Silva e Freitas Filho (2021), decidir quanto se esta
disposto a gastar coletivamente para desenvolver a cultura é uma questdo importante desse
debate.

Segundo Domingues e Paula (2019) e Silva e Freitas Filho (2021), ha ainda, correntes
contréarias ao financiamento estatal a cultura por conta da crenca de que 0s que se beneficiam
dos resultados dos incentivos publicos sdo exatamente aquelas pessoas que tém gosto proprio e
formacdo para desfrutar da arte e da cultura e ja poderiam pagar por tais bens.

Em especifico a Lei Rouanet, Menezes (2016) afirma que a lei tem tido sua integridade,
enquanto politica de distribuicdo de recursos, questionada pela populacdo, devido aos
escandalos dos desvios de recursos, deflagrada pela Operagdo Boca Livre que investiga fraudes
na legislacdo. Para o autor, a legislacdo passa a ser vista como um desperdicio e um foco de

corrupgéo.
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Silva e Freitas Filho (2021) acredita que uma forma de diminuir tais criticas esta na

evidenciacao dos impactos socioecondmicos do financiamento a cultura.

2.6.2 Criticas quanto a entrega do poder decisério de financiamento para as empresas

Chaui (2006) observa que dentro da cultura neoliberal, a iniciativa privada com a
responsabilidade de mediadores culturais, subverte a producéo brasileira as regras de mercado
e muitas vezes dedicam-se a ‘“espetacularizagdo” da arte, praticando a exclusdo de
manifestacdes e producbes que ndo se enquadram nestas regras. Reis (2003) colabora ao
explicar que “ndo sdo tantas empresas dispostas a associar sua imagem com temas que,
invariavelmente ¢ ja por sua esséncia, serdo geradores de polémicas e controvérsias” (p. 105).

Para Costa (2006), a transferéncia de tomada de decisdes do Estado para as empresas
modernas fez com que os artistas dependessem da elite econémica; agora, ndo mais a partir da
figura do mecenas, mas do empresario capitalista. Nesse contexto, para Toscano, Ramos e
Vianna (2014, p. 35) sdo privilegiadas “as artes diretamente vinculadas a ideia de
entretenimento, ou seja, de produto comprado com uma funcdo especifica que é divertir,
entreter”, visto que, o sistema capitalista trabalha com a submissdo da produ¢do artistica a
condicdo de entretenimento e passatempo (CHAUI, 2006).

Jansen (2010) chama atencdo para os resultados das restricbes impostas pelo mercado,
na figura de patrocinadores, a producdo artistica: “os guardides do mercado impedem de
maneira sistematica o acesso das vozes marginalizadas ao sistema politico-econdmico,
contribuindo com o aumento da injusti¢a social” (p. 19).

Ainda segundo Jansen (2010), o conceito ‘censura de mercado’ aponta para mecanismos
sistematicos de cerceamento da liberdade de expressdo que estdo imersos no contexto de
controle privado da producéo cultural, principalmente quando o comando esta concentrado nas
maos de um niimero reduzido de grandes corporagdes. Para o autor, “Em suma, a censura de
mercado se relaciona a condi¢fes de producdo e consumo inseridos no ambito de uma
hegemonia cultural” (JANSEN, 2010, p. 14). Nesse sentido, vale destacar que ndo existe
democracia sem o reconhecimento do direito a diferenca (SOSNOWSKI; PATINO, 1999).

Segundo Mega (2015), as diretrizes de patrocinio de alguns apoiadores — incluindo
empresas privadas e estatais — como Santander, Eletrobras, Natura, Correios e Volkswagen
impdem explicitamente restri¢des a liberdade de expressao artistica e criatividade por meio da
proibicdo de projetos culturais ligados a questdes polémicas como violéncia, drogas, armas e
pornografia. Tais preferéncias de apoiadores sdo, naturalmente, legitimas e sdo esperadas em

qualquer sistema de apoio indireto, mas se 0s investimentos sdo tdo concentrados, ainda pode
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ser considerado problemaético.

Coelho (2012) expde que esse mecenato tende a apoiar as formas da alta cultura e
aquelas veiculadas pelos meios de comunicacao, visto que, “(...) Nao raro, a promoc¢ao da
cultura é feita, aqui, como suporte para a divulgacdo de produtos ou da imagem institucional
dos patrocinadores” (p. 319).

Saldanha (2020) observa que as empresas que submetem projetos e sdo contempladas
com as benesses visam a projetos que tragam publicidade as suas empresas, ou seja, o perfil
dos projetos ndo favorece verdadeiramente artes e culturas que ndo foram absorvidas pelo
mercado. Seu intento é atrair clientes, e, para tal, miram elementos culturais que ja gozam de
aceitacdo popular. Sobre o processo de patrocinio incentivado e a participacdo das empresas
nas decisdes de alocacdo de investimentos, Silva e Freitas Filho (2021) pontuam que é uma

discussao que tem tripla dimenséo:

A primeira é saber se as empresas escolheram projetos artistico-culturais irrelevantes
do ponto de vista da estrutura cultural. A segunda é saber se o erario, por meio do
gasto publico indireto, outro nome para a isencdo fiscal, financiou uma viséo
particular de arte que ndo corresponde aos valores que seriam desejaveis do ponto de
vista da politica de enriquecimento da estrutura cultural, assumindo-se que isso seja
possivel. A terceira é saber se é razoavel financiar, com recursos fiscais destinados a
cultura, o marketing das empresas (SILVA; FREITAS FILHO, p. 145, 2021).

Silva e Freitas Filho (2021), sobre a questdo do patrocinio incentivado ser visto como
financiamento, com recursos fiscais destinados a cultura, o0 marketing das empresas, sugerem
uma reflexdo a respeito dos objetivos dos incentivos as empresas. Para os autores, uma forma
de responder a essa questao seria se a empresa destinasse um nivel de recursos proprios razoavel
em contrapartida ao uso dos incentivos fiscais. Mas “Que nivel de recursos proprios é razoavel
esperar das empresas quando do uso do mecanismo dos incentivos fiscais?”, indagam-se Silva
e Freitas Filho (2021, p. 145).

Conforme Silva e Freitas Filho (2021, p. 116), “A principal critica recente € de que as
politicas culturais no Brasil foram deixadas ao mercado em funcdo da primazia de um dos
mecanismos de alocacdo de recursos previstos na Lei Rouanet, os incentivos fiscais. Par aos
autores, “a alocacdo de recursos ¢ uma questdo politica” (p. 116) pois significa escolher, num
contexto de escassez de recurso, qual projeto deve ser financiado em detrimento de outro e
quem deve receber o que se oferece. Para Silva e Freitas Filho (2021, p. 116), ha nesse processo
“uma dose de violéncia simbdlica em sua efetivacdo, em um continuo processo politico de
critica, resisténcia, desconsideracgio e refazimento da decisdao”.

Outro elemento que fortalece a critica a entrega de poder decisério as empresas diz

respeito ao uso de verba publica para a¢cbes de comunicacdo empresarial, onde que 0s interesses
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empresariais se sobrepdem as necessidades da sociedade (CASTELLO, 2002; RUBIM, 2007;
MIRANDA, 2011; MELO et. Al, 2014; SILVA; FREITAS FILHO, 2021).

Em sintese, o quadro 2 destaca as trés principais criticas a entrega do poder decisorio as

empresas.

Quadro 2: Criticas quanto a entrega do poder decisério de financiamento para as empresas

artistas novos,
experimentais e

proporcionar midia indireta para a empresa em jornais, revistas e
televisdo” (SILVA; FREITAS FILHO, p. 115, 2021).

CRITICA CITACAO(OES) EXPLICATIVA(S) CORROBORAM
Pratica de “A censura de mercado ndo possui, obrigatoriamente, uma
motivacdo moral e politica, mas um viés econdmico dominante
censura de ) Nussbaumer (1999),
que, quando ameaca o lucro das empresas por meio da .
mercado L o ) Chaui (2006), Coelho
~ possibilidade de diminuicdo do lucro através do cancelamento de
(exclusdo de da da fidelizacio dos cli N limites do di (2007), Jansen (2010).
temas) contas e perda da fidelizagao dos clientes, impde os limites do dizer
a liberdade de produgéo artistica” (MEGA, p. 145).
Exclusao de “Elas vao investir naqueles artistas mais conhecidos, que irdo Saraiva (1999), Déria

(2003), Felix (2004),
Rubim (2011),

com menor Sarkovas (2011), Bier
estrutura “Constata-se que artistas ja considerados celebridades utilizam-se | e Cavalheiro (2015)
do subsidio Estatal e tém acesso a captacdo de montantes elevados
para a realizagdo de trabalhos artisticos que poderiam ser realizados
sem a intervengdo do Estado (SALDANHA, p. 19, 2020).
“(...) ha que se registrar a fragil capacidade dos destinatarios dos
recursos para lidar com a linguagem propria da administracdo
publica, seus limites e suas necessidades documentais” (SILVA,;
FREITAS FILHO, p. 139, 2021).
Prética de “(...) A isengdo de 100% (cem por cento) denuncia que a finalidade Castello (2002),
marketing ndo é bem a cultura, mas producéo da imagem publica da empresa, | Miranda (2011), Melo
cultural com através do acionamento de marketing cultural realizado com et. al (2014), Silva e

dinheiro publico
em detrimento
dos interesses da
sociedade

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

dinheiro publico” (RUBIM, p. 17, 2007). Freitas Filho (2021)

Para os que defendem a participacdo das empresas como parceiras no financiamento das
manifestacOes culturais, os principais argumentos sdo o de que a administragdo federal da
cultura sofre de inimeras disfuncBes graves e incapacidades de gestdo dos montantes de
recursos dos patrocinios (POSSENDORO, 2003; SILVA; FREITAS FILHO, 2021).

Ghoul, Guedhami e Kim (2017) confirma que a participagcdo de empresas privadas em
acOes sociais ajuda o0 acesso a recursos financeiros com melhores condigdes. Em um mercado
de capitais mais fraco h4 maiores custos de transacdo, e praticas comuns ao mercado privado
séo capazes de mitigar tais custos, por meio da reducdo da assimetria informacional e dos custos
de agéncia, reduzindo, assim, os entraves burocraticos e favorecendo a efetivacdo do orgamento
(BREDA; BERNARDI; IBANEZ, 2012).
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2.6.3 Criticas quanto ao néo atingimento das finalidades da lei

Por fim, como j& citado, existem grupos criticos ao formato da lei. Em um relatdrio de
2010 do, entdo, Ministério da Cultura (MINC), intitulado ‘Nova Lei da Cultura’, que teve como
base os valores incentivados de 1992 a 2009, em todo o pais, foram destacadas as seguintes
problematicas a respeito do formato da Lei Rouanet (BRASIL, 2010): concentracdo de
investimentos na regido sudeste (80% do total de recursos), concentracdo de proponentes (3%
dos proponentes captam 50% do total de recursos), dificuldade para captar (20% dos projetos
aprovados conseguem algum patrocinio), falta de investimento direto das empresas (apenas 5%
de capital proprio). Ainda segundo o documento (p. 8): “Os nimeros revelam que o mecenato
ndo estimulou o pluralismo, seja regional, cultural, estético. Nem se baseou em critérios
publicos, na medida em que a escolha do patrocinador muitas vezes se pauta pelo reforco de
marca da empresa”. No estudo de Rodrigues (2017), com base nos valores incentivados via Lei
Rouanet de 2003 a 2013, que pode ser considerado uma atualizacdo do estudo realizado pelo

MINC, verificou-se as mesmas problematicas. O quadro 3 compila as criticas ao formato da

Lei Rouanet:
Quadro 3: Criticas ao formato da Lei de Incentivo a Cultura ndo atender as finalidades.
CRITICA CITACAO(OES) EXPLICATIVA(S) CORROBORAM
Déria (2003),
Sarkovas (2005),

Concentracdo de
patrocinios no
Sudeste

"A lei reflete uma realidade concentradora e excludente, uma delas,
aspecto regional, pois a maior parte dos recursos é destinada a
regido sudeste" (FERREIRA, 2009, p. 2).

MINC (2010), Rubim
(2011), Bier e
Cavalheiro (2015),
Ferreira (2015),

direto por parte
das empresas
patrocinadoras

90,3% foram para projetos classificados de acordo com os
segmentos beneficiados pelo artigo 18 (abatimento integral)"
(MENEZES, 2016).

Rodrigues (2017).
Coelho (2012),
Concentragéo de | "50% dos recursos captados ficam concentrados em apenas 3% dos Gruman (2015),
proponentes proponentes” MINC (2010). Ferreira (2015),
Rodrigues (2017).
“(...) as empresas apoiadoras tendem a investir em grandes shows
que tém niveis proporcionalmente altos de exposicao e atendimento
Concentracdo de | da midia. Esses tipos de eventos sdo mais propensos a acontecer Déria (2003),
patrocinios em nas artes cénicas (...), musica (...) e setores de artes visuais (...)” Sarkovas (2005),
areas culturais (MEGA, 2015, p. 4). Oliveira, Vieira e
com visibilidade Silva (2007),
midiatica “(...) as empresas vao investir em eventos com maior visibilidade Rodrigues (2017).
publica para formar imagem” ((SILVA; FREITAS FILHO, p. 145,
2021)
Baixo "Tomando como base todos o0s recursos captados por meio da_Lei Doria (2003), Arruda
investimento Rouanet, constatou-se que apenas 9,7% foram destinados a projetos (2003),
enquadrados segundo o artigo 26 (abatimento parcial), enquanto Sarkovas (2005),

Rubim (2007), Silva
(2007), MINC (2010),
Rodrigues (2017).

Patrocinio que
ndo prioriza o
produto cultural

(...)a LIC continua a falhar em diversos aspectos, como: (...) a
vultosa arrecadacdo destinada a producéo de espetaculos

Sarkovas (2011)
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originario do internacionais que ndo possuem origem na cultura brasileira (...)
Pais (BIER; CAVALHEIRO, 2015, p. 44)

As distor¢des na Lei Rouanet, em relacdo aos seus objetivos
presentes na legislacéo de incentivo a cultura, vdo da concentragéo
de verba em grandes producdes da Broadway, do acesso restrito da
populacdo com baixo poder aquisitivo pelo alto custo dos ingressos

Patrocinio de
produtos com
alto custo para o

publico () (SARKOVAS, 2011)
Patrocinio a "As atividades culturais com possibilidade de auto-
produtos sustentabilidade, normalmente captam recursos através do Mega (2015)
lucrativos mecenato” (MUYLAERT, 1993 apud CUNHA FILHO, 2010).

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
Para Rubim (2016) as leis de incentivos precisam passar por uma reformulacao que néo

prejudiquem sua existéncia, tendo em vista a importancia dessas para a economia cultural:

A reforma deve buscar, dentre outros objetivos, abolir a isengdo de 100%; trazer mais
recursos efetivos e novos das empresas para a cultura; imaginar mais estimulos para
pequenas e medias empresas; criar mecanismos de desconcentracdo dos apoios em
projetos, instituicGes e regides do pais; definir melhor os tipos de culturas a serem
apoiadas, evitando usar recursos em iniciativas que tém ampla possibilidade de
sustentabilidade através do mercado; aprimorar mecanismos de participacdo das

pessoas fisicas no apoio a cultura. (RUBIM, 2016, p. 275)

Complementando, Mega (2015) cita como uma das alternativas para melhorar a
distribuicdo dos recursos de isencdo fiscal da Lei Rouanet entre os proponentes a criacdo de
dispositivos legais que obriguem as empresas a investir parte do imposto em projetos
experimentais, de pesquisa e comunitarios.

No entanto, embora explanados desde a década de noventa, os principais problemas do
formato da Lei nunca foram solucionados. De 2002 a 2016, os melhoramentos se resumiram ao
aprimoramento e informatizacdo do cadastramento de projetos e no desenvolvimento do
sistema Salicweb. Pouca ou nenhuma normatizagdo se produziu no sentido de minimizar
problemas como a concentracdo regional ou o favorecimento aos grandes produtores
(NEGREIROS; GUENZBURGER, 2018).

J& as alteracbes no Governo Temer, chamadas de modernizagbes, avangam na
acomodagdo de um discurso neoliberal ao clientelismo da preferéncia pelos grandes.
Desestimulo aos principios da transparéncia e do interesse publico, como, por exemplo, a
revogacao do §4° do art. 2° da IN n° 1/2017 (NEGREIROS; GUENZBURGER, 2018).

Mesmo diante de tantos apontamentos da ineficacia e da deturpacdo de seus objetivos
primarios, a Lei Rouanet foi essencial, nas ultimas décadas, para o fortalecimento do setor
cultural brasileiro e ndo deve ser vista como um desperdicio, até porque estudos realizados pela
Fundagdo Getalio Vargas em 2018, ao analisar o histérico de investimentos via Lei Rouanet,
constatou que para cada R$ 1 de renuncia de imposto concedida pela gera R$ 1,59 de retorno
para a economia brasileira (BRASIL, 2019).
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Para Cesnik (2012), a legislacdo de fomento merece ter continuidade como patrimonio
constituido em favor da sociedade brasileira, pois traz beneficios extremamente positivos pelo
estimulo de atividades que reforcam conceitos de arte nacional. Corroborando, Veiga (2008)
compreende que para as instituicoes e para 0 mercado da arte a legislacdo tem impacto positivo.

Conforme descrito o funcionamento da Lei de Incentivo a Cultura e as principais criticas
ao seu formato, faz-se necessario entender como as empresas entendem suas responsabilidades
e responsividades no financiamento cultural, assim como a forma como comunicam aos seus

publicos de interesse sobre as préaticas de patrocinio cultural.
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3 A COMUNICACAO EMPRESARIAL SOBRE PATROCINIO CULTURAL
INCENTIVADO

Se o capitalismo é incapaz de satisfazer as reivindicagdes que surgem infalivelmente
dos males que ele mesmo engendrou, entdo que morra!
Leon Trotsky

Esta secdo trara conceitos e perspectivas para entender a comunicagdo empresarial sobre
patrocinios culturais em sua dualidade de comunicagéo de préatica de RSC e marketing cultural.

O processo comunicativo que existe dentro das organizacdes é influenciado por diversos
fatores, tais como o ambiente interno e externo da organizacao, 0s contextos sociais, politicos
e econdmicos, os stakeholders que se deseja atingir e existe, ainda, a necessidade de construir
uma comunicagéo informativa e ndo apenas instrumental (KUNSCH, 2006).

Com a crescente relevancia da RSC na gestdo empresarial, a comunicacdo da RSC
também se tornou num tema importante (BARTLETT; DEVIN, 2011), dado que toda
informacdo e opinides sdo formadas, aceites ou rejeitadas através da comunicacdo (IHLEN et
al., 2011).

Segundo um estudo do autor Elving (2013) apesar das empresas gostarem de mostrar
aos publicos que estdo envolvidas na RSC, muitas vezes existe o0 risco de ceticismo sobre
iniciativas de RSC por parte dos publicos. Assim, para que nao se perca a confianga corporativa,
0S comportamentos empresariais devem reger-se por uma comunicacao clara, direta e eficaz
(XIFRA, 2020).

No contexto das préaticas de RSC relacionadas aos patrocinios culturais, € comum na
literatura um debate sobre a natureza da acdo ser comunicagdo institucional ou marketing
(AUGUSTO; YANAZE, 2010; RABELO; CASAROLLI, 2020). Para Rabelo e Casaroli (2020),
“as estratégias de comunicacdo relacionadas a arte e cultura cruzam frequentemente esse debate
entre marketing cultural e comunicacgdo por acdo cultural” (p. 13). Porém, segundo os autores,
faz mais sentido falar em comunicagéo por agéao cultural, corroborando com Augusto e Yanaze
(2010), visto que componentes essenciais do marketing, “como promocao, preco, praga e
produto se perdem nas agdes culturais de uma organizacdo” (p. 13), sendo essa pratica mais
relacionada a area de relagGes publicas. Ainda para Rabelo e Casaroli, (2020), identifica-se um
distanciamento das agOes artistico-culturais do que realmente significa a palavra marketing,
pois “este € um conceito vindo da administracdo que representa a comunicacdo
mercadologica, com objetivos econdmicos, identificacdo de mercado, persuasao e retorno
eminente” (p.13), na contramao das ideias do financiamento a cultura como a entrega de um

bem comum a todos e com retorno de imagem a longo prazo (GERTNER; CARNAVAL, 1998).
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Essa ideia vai ao encontro do afirmado por Augusto e Yanaze (2010) de que Marketing
e comunicagdo utilizam estratégias e acdes diferentes, um para persuadir e 0 outro para
fortalecer e criar relacionamentos. No entanto, para o autor, ainda que haja preocupacao sincera
com a sociedade, essa comunicacdo deve ser entendida como um conjunto de acdes
mercadologicas e promocionais aplicadas as préaticas de apoio a cultura nas quais os produtos e
servicos sdo a propria obra artistica.

Neto (2009) também aponta que ha um aparente paradoxo na questdo do marketing
cultural. Visto que o marketing € entendido como uma atividade que promove solugdes, com
produtos ou servicos, de necessidades e desejos dos seus publicos, indo ao contrério da base de
uma producéo cultural, que é exprimir e desenvolver arte a partir de uma necessidade vinda
unicamente do artista. No entanto, o autor, ao propor categorias para a comunicacao via acao
cultural, acaba por chamar tais praticas de marketing cultural, sendo o marketing relacionado
ao patrocinio (relacdo empresa cujo produto fim ndo é a arte e um projeto artistico) denominado
de marketing cultural de meio (NETO, 2009, p. 115).

Conforme os pressupostos de Herscovici (1995) de que todo produto cultural é tnico, e
no contexto da Lei Rouanet, objeto desta pesquisa, cujo aprovacao de captacdo de um projeto
artistico passa por uma avaliacdo de mérito da pasta cultura, é possivel afirmar que o patrocinio
cultural realizado pelas empresas sempre estara entregando um valor a sociedade. Sendo assm,
é importante entender o patrocinio cultural como pratica de Responsabilidade Social

Corporativa

3.1 O patrocinio cultural como pratica de Responsabilidade Social Corporativa

Cantando espalharei por toda parte, Se a tanto me ajudar o engenho e arte.
Luis de Camdes (Os Lusiadas)

O tema Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem sido amplamente pesquisado
nas uUltimas décadas (WAGNER et al., 2008; ARMSTRONG; GREEN, 2013). Segundo
Howard Bowen (apud DUARTE; DIAS, 1985), as primeiras manifestacfes desta ideia surgiram
no inicio do século, em trabalhos de Eliot (1906), Hakley (1907) e Clark (1916). Tais praticas,
porém, ndo tiveram maior aceitacdo nos meios académicos e empresariais, “onde deviam soar
- considerando a época — como heresias socialistas” (DUARTE; DIAS, 1985, p. 41).

Para Friedman (1970 apud TABORDA, 2011) o acolhimento da ideia de que 0s
empresarios e 0s gestores tenham uma responsabilidade social é perverter as bases da sociedade

de mercado livre. No entanto, como evidenciado por Esteves (2000):

58



Cresce entre 0s diversos atores sociais a percep¢do de que as empresas tém um papel
amplo a cumprir, sendo corresponsaveis no desenvolvimento da sociedade. Ja é
coNsenso a tese de que as empresas que quiserem crescer, ser lucrativas e ter acesso a
longo prazo precisam incorporar em suas praticas cotidianas a qualidade ética nas
relagbes com seus publicos. Essa postura caracteriza a responsabilidade social
empresarial (RSE), que € um conceito em construcdo — e requer uma mudanca cultural
— em que as empresas € Seus parceiros busquem um processo conjunto de
desenvolvimento, sem prejuizo e com bons resultados para todos. (ESTEVES, 2000,
p.46)

Dentro desse debate das responsabilidades empresariais, Carroll (1991) propde uma
diferenciacdo relevante a respeito de nomenclatura entre responsabilidade social e
responsividade social, e sobre o uso adequado desses conceitos. Para o autor, a énfase na
responsabilidade se concentra exclusivamente na nogéo de obrigacdo e motivacdo do negdcio,
ao passo que o movimento de responsividade social, por sua vez, se volta a enfatizar a acao
corporativa, a proatividade e a implementacdo de um papel social.

Em acordo, autores como Donaldson (1992) e Donaldson e Dunfee (1999) defendem a
existéncia de um contrato social implicito entre as empresas e a sociedade, o qual resulta em
obrigacOes indiretas por parte das empresas perante a sociedade em que estdo inseridas.

Nessa perspectiva da funcdo social das empresas, o Instituto Brasileiro de Analises

Sociais e Econdmicas (IBASE) discorre sobre a responsabilidade das empresas:

“[...] as empresas ndo tém escolha em ser ou ndo ser responsaveis. O que elas podem
e devem escolher € 0 modo de exercer a sua necessaria responsabilidade. E isso esta
longe das boas agdes maquiadoras de cunho filantrépico. A filantropia ndo é
responsabilidade social empresarial, € apenas uma boa e louvavel agdo, muitas vezes
necessaria em uma sociedade de emergéncias como a que vivemos. Responsabilidade
empresarial é reconhecer o carater de patrimonio insubstituivel das empresas como
base da economia de uma sociedade que busca ser democratica, que valoriza sua
cidadania e usa de forma sustentavel a natureza, sem comprometer geragdes futuras.
O saber fazer empresarial — organizar e fazer funcionar uma empresa supde enorme
criatividade, ousadia e base cientifica e técnica, ndo desperdicando recursos humanos,
materiais e econdmicos, para ndo levar & destruicdo da propria empresa como
organizacdo da sociedade — é um enorme bem social. (...)”. (IBASE, 2008)

A responsividade das empresas, na perspectiva da funcdo social, seria legitima conforme
entende-se que a influéncia das empresas se estende muito além da economia, impactando
inclusive aspectos politicos (SCHERER; PALAZZO; MATTEN, 2014) e ambientais
(BOIRAL, 2013; WHITEMAN; WALKER; PEREGO, 2013).

Porter e Kramer (2002) defende que a prosperidade das empresas depende do progresso
social, onde as mesmas devem ser ou estar bem-sucedidas e, para isto, estas precisam de
sociedades saudaveis, por isso devem ser envolver na implementacdo do bem-estar social,
sendo educacdo, assisténcia meédica e igualdade de oportunidades fundamentais para o

desenvolvimento da forca produtiva
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No Brasil, esse crescimento na percepgdo de responsabilizacdo empresarial pelas
questBes sociais € constatado nos resultados de um estudo realizado pelo Instituto de Pesquisa

Econdmica Aplicada com empresas do centro-oeste:

H& um entendimento comum de que o enfrentamento da questdo social é tarefa,
sobretudo, do poder publico e de que o investimento social privado nédo deve substituir
a acdo governamental. Entretanto, independentemente da regido, encontram-se
percepcdes diferentes quanto ao papel do setor empresarial no combate a pobreza.
Assim, a maior parte, mais proativa, defende que o Estado sozinho ndo é capaz de
resolver os problemas sociais e de que as empresas devem fazer sua parte realizando
acOes que vao além de gerar empregos, pagar impostos e zelar pela qualidade dos
produtos ou servigos prestados (IPEA, 2005, p. 35).

Numa outra perspectiva, autores como Schroeder e Schroeder (2004) e Cesar (2008)
acreditam que atribuir essas responsabilidades as empresas pode ampliar o seu poder ideoldgico

em detrimento do Estado. A autora destaca que:

A responsabilidade social das empresas cumpre um papel ideoldgico funcional aos
interesses do capital, contribuindo para promover o desmonte do estado e a reversdo
dos direitos sociais, materializados por meio das politicas e financiados por um
sistema de solidariedade universal compulséria. Mistificando e encobrindo o real, o
ideario da “empresa socialmente responsavel” adensa a proposta de outro padrdo de
intervencdo nas expressdes da questdo social, com base nos valores de uma cidadania
genérica, apolitica e a-historica, que se sustenta na suposta “solidariedade
comunitaria” e na propalada assimetria entre eficiéncia publica e privada. (CESAR,
2008, p. 310-311)

Embora ndo haja uma unanimidade sobre o papel social as empresas, o que tem
acontecido nas ultimas décadas é a aproximacdo das empresas de pautas sociais (ESTEVES,
2000). Como evidenciado por Thorne et al. (2017), as empresas canadenses vém se engajando
em praticas sociais e ambientais voluntarias e aliancas estratégicas em resposta as pressdes dos
stakeholders para que estas ajam de modo responséavel. No Brasil, 0 aumento do envolvimento
das empresas com pautas sociais, como evidenciado por Damiano e Pompermayer (2007),
cumpre um papel de comunicacdo, onde as empresas buscam se afastar da imagem de corrupcéo
e acumulacéo de riquezas.

No caso dos patrocinios culturais, enquanto pratica de RSC, como visto no capitulo
anterior, a forma como as empresas atuam no apoio a cultura pode, inclusive, ser motivos de
criticas, como evidenciado por Melo et. al (2014, p. 2 e 3): “Os investimentos das empresas em
projetos culturais como uma forma de acdo socialmente responsavel pode ser questionavel.
Desenvolver agdes socialmente responsaveis por meio de incentivos fiscais pode colocar o
interesse das empresas apenas nos beneficios econdmicos, em vez do desenvolvimento social

da populagao™.
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Ainda em relacdo aos investimentos culturais, em especial o uso empresarial da Lei
Rouanet, autores como Sarkovas (2011) e Rubim (2017) expGem que as empresas tém utilizado
0 mecanismo sem estarem realmente comprometidas com o interesse publico evidenciado pelas
finalidades da referida lei, especificamente, assim como de outras normativas que compdem a
politica cultural do Pais, como, por exemplo, 0 PNC.

Como ja citado, Pinto (2010) destaca que: “Uma vez que as empresas sdo apontadas
como parceiras na solucdo dos investimentos culturais, elas se tornam responsaveis pelas
consequéncias de seus investimentos e deveriam avaliar o desdobramento social de suas acdes”.
Essa ideia esta alinhada com a perspectiva da Amcham (2003) de que as empresas socialmente
responsaveis devem ter entre seus objetivos contribuir com a implementacdo das politicas
publicas, tendo em vista seu poder de mobilizacdo e influéncia as torna agentes essenciais na

busca pelo desenvolvimento social. Ainda segundo a instituicéo:

Conhecer os programas governamentais é um passo fundamental nesse processo, a
partir do qual a empresa pode identificar oportunidades de inser¢do, por meio da
disponibilizacdo de recursos, da capacitacdo de agentes e da mobilizacdo de outras
organizagOes e demais stakeholders, entre outras iniciativas. Ao atuar alinhada as
politicas publicas, a empresa pode contribuir para o fortalecimento do papel do
Estado, [...] na busca de solucfes efetivas para os problemas sociais existentes
(AMCHAM, 2003, p. 36).

H4& ainda, uma percepcdo de que as empresas devem financiar praticas culturais pois
elas se utilizam de diversas produtos e técnicas oriundos, direto ou indiretamente, do fazer
artistico (POSSENDORO; 2003), como destacado por Chaui (2003):

Fotografia e cinema surgem, inicialmente, como técnicas de reproducéo da realidade.
Pouco a pouco, porém, tornam-se interpretacdes da realidade e com isso surgem como
artes da expressdo. O design, por sua vez, introduz as artes plasticas (pintura,
escultura, arquitetura) no desenho e na produgdo de instrumentos técnicos (usados na
indUstria, nos laboratdrios cientificos, nos hospitais, em consultérios médicos e
dentérios, etc.) e de utensilios cotidianos (indo desde automéveis e avifes até
maquinas domésticas ou eletrodomésticos, mobilidrio, luminarias, talheres, copos,
pratos, xicaras, lapis, canetas, tecidos para moveis e cortinas, joias e bijuterias,
calgados, etc.). (CHAUI, 2003, p. 277)

A fim de melhor embasar essa pesquisa, faz-se necessario discutir melhor os conceitos,

percepcdes e motivacdes sobre as préaticas de RSC.

3.1.1 A evolucéo das percepcdes de responsabilidade empresarial

O tema de RSC alcancou maior visibilidade a partir da década de cinquenta do século
XX, com o pensamento de autores como Bowen (1953) e McGuire (1963) que desafiaram a

visdo liberal, entdo vigente, segundo a qual a fungéo social da empresa cumpre-se no objetivo
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Unico de gerar lucros e enriquecer 0s seus proprietarios. Bowen (1953) argumenta que o
aumento de poder das empresas deveria ser acompanhado por um aumento da sua
responsabilidade, competindo aos empresarios promover a ado¢do de politicas e praticas
empresariais adequadas aos objetivos e valores da sociedade. JA& McGuire (1963), defende a
necessidade de as empresas atuarem na resolucdo de problemas sociais, assumindo
compromissos morais que estdo além do estrito cumprimento da lei e da busca do lucro
econdmico.

Carroll (1979) defende que a responsabilidade que uma empresa tem para com a
sociedade incorpora as seguintes categorias: econdmica, legal, ética e discricionaria.

Ainda em relacéo a evolugdo do tema, Carroll (2015) acredita que a Responsabilidade
Social Corporativa consiste em um produto pds-guerra, especialmente focado em atender a
movimentacao dos direitos civis, das mulheres e do meio ambiente. Para o autor ha evidéncias
significativas de que a RSC tem sido uma postura bem aceita e popular, motivada,
principalmente, pela sua aceitacdo comercial, seu crescimento global e sua proliferacdo
académica.

Sarkar e Searcy (2016), através da analise de 110 definices de RSC presentes na
literatura mundial, concluem que existem seis dimensGes recorrentes e duradouras que
sustentam o conceito: econdmica, social, ética, stakeholder, sustentabilidade e voluntaria. A
partir de seus achados, os autores propdem como definicdo de RSC a percepcdo de que as
empresas devem assumir a sua principal responsabilidade econémica e agir voluntariamente
além dos requisitos minimos legais para que sejam éticas em todas as suas atividades, levando
em consideracdo o impacto de suas agdes sobre os stakeholders, enquanto simultaneamente
contribui para a sustentabilidade global. Complementando, Ashley (2005), defende que as
empresas socialmente responsaveis devem operar na busca “mais radical de sociedade
sustentavel” (p. 47).

Barbieri e Cajazeira (2009) acreditam que, ao se incluir a sustentabilidade no conceito
de RSC, na sua perspectiva do modelo triple bottom line (dimensdes econdémica, ambiental e
social), corre-se o risco de esvaziar a definicdo. Visto que as questdes sociais e ambientais ndo
séo prioridades e séo questdes complexas e estranhas ao objeto da atividade empresarial. Para
0s autores, isso acaba por gerar em alguns setores do mundo corporativo o ceticismo no modelo
de organizagdes sustentaveis e/ou responsaveis, pois ha o risco de convergéncia dos trés pilares
em um Unico pilar, centrado em resultados econdmicos, desvirtuando o modelo inovador de

gestao.
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Como exemplo, pode-se citar o questionamento de Mészaros (2003) sobre as condi¢des
reais de se eliminar as contradi¢des sociais no &mbito do capitalismo, tendo em vista que trata-
se de um sistema que se caracteriza, ele proprio, pela geracdo de desigualdades sociais, algo
inadmissivel pelo conceito de sustentabilidade social, visto que esta estd fundamentada pelos
conceitos de igualdade, democracia e justica social (SACHS, 1999; AGYEMAN, 2008).

Para Ashley et. al (2003) a RSC suscita uma serie de interpretacdes:

Para alguns, representa a ideia de responsabilidade ou obrigacéo legal; para outros, é
um dever fiduciario, que impde as empresas padrdes mais altos de comportamento
que os do cidaddo médio. Ha os que a traduzem, de acordo com o avango das
discussBes, como pratica social, papel social e funcdo social. Outros a veem associada
ao comportamento eticamente responsavel ou a uma contribuicédo caridosa. Ha ainda
0s que acham que seu significado transmitido € ser responsavel por ou socialmente
consciente e 0s que a associam a um simples sinénimo de legitimidade ou a um
antdnimo de socialmente irresponsavel ou ndo responsavel. (ASHLEY, 2003, p. 5)

Numa tentativa de categorizar as praticas de RSC, Quazi e O Brien (2000), defendem a
representacdo de quatro visGes empresariais sobre essas préaticas: classica, filantrdpica,
socioecondémica e moderna.

A visdo classica corresponde a visdo priméaria da RSC. Nesta situacdo, as empresas
acreditam que investimentos sociais ndo ensejam valor e por isso ndo devem ser desenvolvidos
pelas organizacbes. A visdo filantropica diz respeito a agdes que possuem uma natureza
meramente assistencialista e circunstancial. S&o acOes realizadas nas empresas sem critérios de
gestdo, retorno de valores e investimentos para a organizacao. Na visdo socioeconémica, a
empresa acredita que o objetivo de sua existéncia é a maximizagdo do valor para seus s6cios ou
acionistas e que acdes em responsabilidade social corporativa podem produzir valor. Assim, o
investimento social podera existir e ser justificado quando a natureza da acdo envolver uma
obrigacdo de retorno de investimento e visibilidade para seus socios ou acionistas (QUAZI,
O'BRIEN, 2000).

O quadro 4, proposto por Garcia (2004), sistematiza as distingdes entre o que seria a
visdo filantrdpica e a visdo socioeconémica:

Quadro 4: Distingdo das acdes filantropicas e de responsabilidade social.
Na Filantropia Na Responsabilidade Social

As motivagdes sdo humanitarias O sentimento é de responsabilidade
A participacdo é reativa e as ac¢Oes isoladas

A participacéo é proativa e as a¢Oes integradas

A relagdo com o publico-alvo é de x . ) .
A relagdo com o publico-alvo é de parceria

demandante/doador

A acdo social decorre de uma opcéao pessoal A acdo social é incorporada na cultura da empresa e envolve
dos dirigentes todos os colaboradores

Os resultados resumem-se a gratificacéo Os resultados sdo preestabelecidos e ha preocupacdo com o
pessoal de poder ajudar cumprimento dos objetivos propostos
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Né&o ha preocupagdo em associar a imagem da | Busca-se dar transparéncia a atuacao e multiplicar as
empresa em agao social iniciativas sociais

N&o ha preocupacdo em relacionar-se ao Busca-se complementar a agdo do Estado, numa relag&o de
Estado parceria e controle

Fonte: Garcia (2004, p.25).

Ainda segundo Quazi e O Brien (2000), a visdo moderna refere-se a0 compromisso
social, ético e transparente que a empresa mantém com seus diferentes publicos, ou seja, com
seus stakeholders. Dessa forma, a empresa investe em uma politica direcionada ao seu publico
interno (funcionérios, cooperados e acionistas) e externo (fornecedores, clientes, meio ambiente
e governo). Nesta visdo, as empresas sdo importantes e influentes membros da sociedade, sendo
responsaveis por ajudar, manter e melhorar o bem-estar da sociedade como um todo.

Dentro da visdo moderna de RSC, encontra-se a percepcao de cidadania empresarial,
onde as empresas atuam na protecéo da cidadania sempre que se verifiquem falhas por parte do
governo (MATTEN; CRANE; CHAPPLE, 2003). Esta visdo esta relacionada com o fato de se
confirmar, no setor empresarial, um aumento sucessivo do seu poder (GARRIGA; MELE,
2004).

Sobre 0s conceitos e percepcdes empresariais na execucdo de praticas de RSC, Garriga
e Melé (2004) realizam um mapeamento que classifica as principais teorias de RSC e as
abordagens a elas vinculadas. Os autores dividem esse mapeamento em quatro grupos teéricos,
sendo eles: teorias instrumentais, teorias politicas, teorias éticas e teorias integrativas.

Nas teorias instrumentais, a empresa é tratada como fonte geradora de riqueza e suas
atividades relacionadas a responsabilidade social sdo utilizadas apenas como meio para alcancar
resultados econdémicos. Nessas teorias, considera-se apenas o aspecto econdmico das interacdes
entre empresas e sociedade. Deste modo, qualquer atividade social suposta € aceita se, e
somente se, for consistente com a criacdo de riqueza. As principais abordagens dessa corrente
tedrica consistem na maximizacdo do valor para o acionista, nas estratégias para vantagens
competitivas e na causa relacionada ao comércio (GARRIGA; MELE, 2004).

As teorias politicas, por sua vez, tém como preocupacdo 0 poder que as empresas
exercem sobre a sociedade e o uso responsavel desse poder no ambiente politico. Nesta teoria,
destacam-se as abordagens do Constitucionalismo e da Cidadania Corporativa (GARRIGA;
MELE, 2004).

As teorias éticas baseiam-se em responsabilidades e valores éticos das organizagdes para
com a sociedade. Como consequéncia dessa perspectiva de valores éticos, as empresas devem
aceitar as responsabilidades sociais como uma obrigacdo ética acima de qualquer outra

consideracdo. As abordagens que compdem as teorias éticas sdo a teoria normativa do
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stakeholder, os direitos universais, o desenvolvimento sustentavel, e o bem comum
(GARRIGA; MELE, 2004).

As teorias integrativas, por fim, tém por fundamento que as empresas concentrem seus
esforcos em satisfazer demandas sociais. Os autores dessa teoria costumam argumentar que 0s
negdcios dependem da sociedade por sua continuidade e crescimento e, inclusive, pela propria
existéncia do negdcio. As demandas sociais geralmente sdo consideradas como a sociedade
interage com 0s negocios e da-lhe certa legitimidade e prestigio. Como sequéncia, 0
gerenciamento corporativo deve levar em conta as demandas sociais e integra-las de tal forma
que o negocio funcione de acordo com os valores sociais. As teorias integrativas dividem-se
nas abordagens de gerenciamento de problemas, na responsabilidade publica, no gerenciamento
de stakeholders, e no desempenho social corporativo (GARRIGA; MELE, 2004).

Para esta pesquisa, optou-se por operar dentro de perspectivas sobre RSC explicadas
pelas abordagens do Stakeholder e da Legitimidade, visto que, o objeto de estudo tem seu foco
na relacdo existente entre empresa e sociedade e a comunicacao entre elas.

A Teoria da Legitimidade fundamenta-se no argumento de funcdo social da empresa e
reconhece que as empresas estdo vinculadas por contratos sociais perante diversas partes,
através dos quais se comprometem com a realizacdo de ac¢Oes socialmente desejadas visando a
legitimacdo de seus objetivos, recompensas e até mesmo a garantia de sua continuidade
(DIMAGGIO; POWELL, 1983; DEEGAN, 2002). Complementando, Deegan (2002, p. 10),
pontua sobre a busca de legitimagao por parte das empresas e defende que a “divulgacao de
empresas representam um meio importante sobre o qual a gestdo pode influenciar percepcdes
externas sobre a organizacao”. Corroborando, Eugénio (2010, p. 113) afirma que “a divulgagao
de informacdo social e ambiental pode ser vista como uma técnica de legitimar a atividade da
empresa, com 0 objetivo de dar a conhecer o que a empresa realiza em matéria de protecao
ambiental e apoio a sociedade”. Para Eugénio (2010) essa divulgagao de informagdes sobre 0s
Seus programas ou iniciativas especificas a grupos particulares é explicada pela Teoria dos
Stakeholders.

A Teoria dos Stakeholders guia-se pela ideia de que o sucesso de uma organizagao
depende da qualidade com que ela gerencia as relagdes com grupos-chave (clientes,
funcionarios, fornecedores, comunidades) que podem afetar a realizacdo do seu proposito, 0
que abrange, e outros (FREEMAN; MCVEA, 2001; FREEMAN; PHILLIPS, 2002).

Consoante, Puppim (2008) acredita que a visdo dos stakeholders amplia as

responsabilidades da empresa, sobretudo por incluir grupos legitimamente interessados no
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funcionamento da empresa, seja porque impactam ou sdo impactados pela atividade
empresarial. Cabe a esses grupos acompanhar questdes relativas ao uso dos recursos
corporativos, como financeiros, ambientais e sociais. 1sso confere a empresa multiplos
objetivos, que ao serem atingidos alcam a empresa ao status de instituicdo responsavel,
despertando o interesse da sociedade sobre o atuar dessa empresa, de tal modo a afetar o
desempenho da empresa como um todo (PUPPIM, 2008).

Segundo Kurucz et al. (2008 apud CARROLL, 2016), as principais motivac6es das
empresas em realizarem praticas de RSC envolvem: a busca pela reducéo de custos e riscos,
efeitos positivos sobre a vantagem competitiva, legitimacao e reputagéo da empresa e o papel
da RSC na criagéo de situaces vantajosas para a empresa e a sociedade. Essas motivacgoes
dialogam com a visdo socioecondmica de RSC, proposta por Quazi e O Brien (2000), e com a
visdo de RSC como forma de buscar aprovacao, proposta por Aligleri e Borinelli (2001).

Mattila (2009) complementa a afirmacdo desses autores ao informar que o que
proporcionou maior atencéo a responsabilidade socioambiental nos tltimos anos foi um melhor
entendimento de seus beneficios potenciais para a competitividade das empresas, por meio,
principalmente, da promocao da imagem corporativa.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), a adesdo a causas sociais pelas
organizagOes costuma basear-se na premissa de que os consumidores recompensardo esse
comportamento, porém ha o risco de que eles ndo aceitem facilmente as a¢Ges sociais como
sinceras e, portanto, podem ou ndo recompensar a empresa com atitudes positivas e compras.
Na verdade, 0 que pode ocorrer € 0 oposto: 0s consumidores podem ‘punir’ as empresas que
forem percebidas como insinceras ou manipuladoras em seu engajamento social.

Quando a pratica de RSC se da através de beneficios fiscais, sendo, portanto, dinheiro
publico, a questdo é ainda mais delicada, como explica Miranda (2011) em relacdo ao patrocinio
cultural incentivado, ao expor que a empresa ndo deveria utilizar os recursos da Lei Rouanet
como uma ferramenta de comunicacao e de marketing. “Nao pode ser o mesmo dinheiro. Essa

mistura é o grande defeito da lei, que tem que ser corrigido” (MIRANDA, 2011, p.26).

3.1.2 O financiamento cultural incentivado como prética de RSC

Apesar de existir outras formas do governo incitar as empresas privadas a realizarem
investimentos sociais, as maiores reivindicacdes dos empresarios ainda se relacionam a
concessao de incentivos fiscais (ROBERTO; LEMOS 2004). Bernardo (2010) evidencia isso
ao atestar, através de um esquema analitico, que grande parte dos investimentos empresariais a

sociedade advém de concessdo de beneficios fiscais: “os incentivos fiscais concedidos em
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ambito federal podem contribuir substancialmente na realizacdo de ac¢des de responsabilidade
social destinadas & comunidade externa a empresa no pais. 1sso porque 0s investimentos em
acOes que podem usufruir desses incentivos sao muito superiores aos investimentos naquelas
nao dedutiveis” (p. 113).

A prética de RSC se alinhada com as diretrizes governamentais, orientadas pelo
interesse publico, podem ser uma boa estratégia para 0s governos, Visto que, tais mecanismos,
como evidenciado por Ghoul, Guedhami e Kim (2017), utilizando uma amostra de 11.672
observacdes de 53 paises, entre os anos 2003 e 2010. Os autores confirmam que préaticas de
RSC ajudam o acesso a recursos financeiros com melhores condi¢gdes. Em um mercado de
capitais mais fraco hd maiores custos de transacdo, e praticas de RSC séo capazes de mitigar
tais custos, por meio da reducéo da assimetria informacional e dos custos de agéncia, reduzindo,
assim, os entraves burocraticos e favorecendo a quem de fato necessita (BREDA; BERNARDI;
IBANEZ, 2012).

No entanto, Belizario (2008, p. 96) faz um alerta sobre as praticas sociais realizadas
pelas empresas: “A partir da contratualidade informal, a empresa se legitima como agente
autorizado a implementar politicas publicas com fins privados, pois, mesmo que o projeto seja
direcionado aos excluidos sociais, ele atende a interesses privados, relativos a reputacdo e a
imagem empresarial”.

Muitas vezes a falta de conhecimentos por parte da classe contabil e o desconhecimento
por parte dos empresarios sdo 0s principais motivos para a ndo utilizacdo dos incentivos fiscais
(BERGAMASCHI, 2009). H4, também, o fato de o contribuinte ter que desembolsar o dinheiro
antecipadamente para reverter até anos depois, o que pode ser desestimulante (CESNIK, 2012).
Um exemplo desses elementos, no contexto dos apoios culturais incentivados, € a desisténcia
da empresa Natura em continuar utilizando o mecanismo federal (Lei Rouanet) em seus

patrocinios culturais, conforme evidenciado na reportagem de Julio Maria:

A empresa de cosméticos Natura, por meio de seu projeto Natura Musical, informou
a reportagem que desde 2020 “passou por uma grande revisdo do escopo, categorias
e expansdo de atuagdo e capilaridade”. Por isso, conta, “optou por empregar verbas
proprias para projetos inscritos na categoria Nacional do Edital.” Ao tomar essa
decisdo, tornou-se o processo “menos burocratico e mais acessivel para novos artistas
e formatos de projetos, como artistas de comunidades indigenas.” Sem usar mais a Lei
Rouanet, a empresa afirma poder atuar com o apoio a matchfunding, financiamento
coletivo para projetos culturais (...), “possibilidade que ndo existe com o uso da Lei
Federal de Incentivo a Cultura”. A companhia tem hoje mais de 100 projetos ativados.
(MARIA, 2021).

Como ja dito, Friedman (1970 apud TABORDA, 2011) acredita que quando uma

empresa realiza uma acao social benevolente e os donativos sdo dedutiveis nos impostos pagos,
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na realidade é ser caridoso e filantropo com o dinheiro alheio. Essa percepcdo também é
compartilhada por certos publicos consumidores, como evidenciado em uma pesquisa com
consumidores portugueses sobre a pratica de agdes sociais via beneficios fiscais; Caldeira,
Borrego e Bandeira (2019) concluiram que cerca de metade dos entrevistados ndo tinha
conhecimento de que uma empresa em questdo tinha acesso a beneficios fiscais ao apoiar
projetos sociais. Também metade dos entrevistados considera que ndo € aceitavel a utilizacéo
dos beneficios para pagar menos impostos e se anunciar como doador de uma causa.

Diante disso, Pinto (2007) ressalta a importancia de que as empresas evidenciem o uso
de beneficios fiscais nas suas praticas de RSC e que, por parte dos governos, as regras para
obtenc&o de tais incentivos precisam ser claras e simples de ser julgadas, de forma a ndo gerar
guestionamentos e inquietacdes por parte da sociedade.

Para Oliveira e Waissman (2002) é cada vez mais crucial saber como fazer os
investimentos socioambientais e também comunicar as agdes e resultados para os diferentes
publicos, para que se obtenha uma melhoria de imagem frente a estes atores e responda as suas
demandas. Segundo os autores, é justamente a comunicacgdo das a¢fes que vai causar 0 impacto

direto na percepc¢éo dos publicos.

3.1.3 Comunicacdo empresarial sobre préaticas de RSC

Segundo Bartlett e Devin (2011), a comunicacdo da RSC é ainda pouco referenciada na
literatura e, quando referenciada, estd mal definida e vaga. Brown e Dacin (1997) indicam que
a comunicacdo empresarial sobre as praticas de RSC tem por objetivo 0 marketing como meio
de influenciar positivamente o comportamento do consumidor com o refor¢o da reputacdo das
empresas.

Corroborando, estudos como os de Brown e Dacin (1997) e Adams e Frost (2004), que
tiveram como objeto de pesquisa 0 contetdo das paginas web de empresas, observaram que a
maioria das comunicac@es sobre RSC é de natureza positiva, tendo por objetivo o marketing
como meio de influenciar o comportamento do consumidor com o refor¢o da reputacdo das
empresas. Também, como regra geral, as informacgfes sdo pouco quantitativas, principalmente
na relacdo com a importancia dos compromissos financeiros (DEEGAN; GORDON, 1996).
Castro, Siqueira e Macedo (2011) destacam, ainda, a falta de abrangéncia das informagdes de
praticas de RSC, associada a ndo evidenciagdo de aspectos negativos.

Lépineux et al. (2010) classifica as razGes para uma empresa divulgar informagdes

socioambientais em trés categorias: 1) a busca por fortalecer a imagem corporativa, gerando
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um impacto positivo sobre seu valor no mercado financeiro; 2) construir canais de informagoes
disponiveis a consulta dos diversos grupos de interesse; 3) antecipar mudancas da legislagdo ou
para indicar que o mercado tem a capacidade de responder as expectativas da sociedade sem a
necessidade de intervencdo do Estado na economia.

Adams e Frost (2004) comentam que foi em meados dos anos 1980 que houve um
incremento significativo da evidenciacdo socioambiental por parte das empresas e dai deu-se
inicio, na academia, a uma linha de pesquisa que tem como principal foco o estudo do que e de
como as empresas fazem este tipo de evidenciagéo.

De acordo com Boff (2015), € perceptivel que as empresas evidenciam de forma
voluntaria informacgdes sobre seus negocios, além das informacdes de cunho financeiro e
econbémico, com o intuito de atender as expectativas das partes interessadas na empresa.
Divulgar voluntariamente relaciona-se com o cumprimento ético e moral das entidades.

Segundo Tilt (2006), quanto maior for o compromisso da empresa com o meio ambiente,
mais provavel que divulgard relatorios ambientais de melhor qualidade para os investidores,
diminuindo dessa forma a assimetria da informacéo. Clarkson, Fang, Li e Richardson (2013)
ressaltam que a divulgacéo de informacdes ambientais reduz a assimetria de informacao, visto
que os gestores e investidores terdo acesso as informagdes socioambientais.

Segundo Botosan (1997), os executivos reconhecem que uma politica bem administrada
de divulgacdo sobre as politicas de RSC tem um impacto favoravel sobre o valor da firma. Aerts
e Cormier (2009) reportaram que os resultados divulgados pelas empresas dos Estados Unidos
e do Canada em seus relatorios de sustentabilidade produzem impacto direto sobre a imagem
institucional das empresas pesquisadas. Complementando, Belal (2001) afirma que um
aumento da comunicacdo dos compromissos com a responsabilidade social, por meio da
publicacdo dos relatorios anuais que, funcionam como fator de atracdo de investidores
preocupados pelas questes de governanga corporativa.

Portanto, torna-se interessante que a organizagdo divulgue para seus stakeholders as
acOes desenvolvidas em prol da RSC e, neste contexto, destacam-se os relatérios de
sustentabilidade (BOIRAL, 2013).

Algumas das motivacdes evidenciadas por ldowu e Papasolomou (2007) para que as
empresas divulguem acgdes socioambientais relacionam-se a preocupa¢do com a imagem
publica da companhia, favorecendo a adulteracdo ou supressdo de dados objetivando uma
melhor visdo da empresa. Ambas as questfes anteriores também se relacionam com Bouten et

al. (2011), uma vez que estes autores trazem novamente a tona a abrangéncia dos relatorios e
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sua relacdo com as informagdes necessarias para o entendimento da companhia e suas
iniciativas pelos stakeholders, além de possiveis incompatibilidade entres as informacdes
apresentadas e o comportamento real das empresas.

Em uma outra perspectiva, Bewley e Ly (2000) e Milani Filho (2008) identificaram a
partir de seus estudos que as empresas com maiores divulgacdes ambientais possuem maior
propensdo a externalidades negativas. Nesse sentido, Kold (2008) destaca que os primeiros
relatorios de sustentabilidade objetivavam exclusivamente a apresentacdo dos impactos
ambientais causados pelas corporacGes durante suas operacOes e as atitudes tomadas na
tentativa de sua reversdo. Porém, com o passar do tempo, novos conceitos foram sendo
agregados e atualmente os relatérios de sustentabilidade sdo utilizados para a divulgagdo de
outras atividades além das ambientais, como por exemplo, praticas éticas e sociais.

Por relatérios de sustentabilidade, entende-se todo e qualquer tipo de relatério que
divulgue informacdes a respeito de praticas sustentaveis, responsabilidade social corporativa e
fatores ambientais, seja por meio de um relatério separado ou de uma se¢do nos relatorios
financeiros anuais das empresas (GLOBAL REPORTING INITIATIVE, 2011).

O numero de empresas que publicam relatérios de suas acBes sustentaveis vem
crescendo ano a ano, como demonstram as pesquisas anuais realizadas pela consultoria KPMG
(2015). Segundo estas, 73% das maiores empresas mundiais publicam relatorios de
sustentabilidade

Spitzcovsky (2012) relata que os resultados de uma pesquisa realizada pelo Instituto
Brasileiro de Rela¢Ges com Investidores (IBRI) e pela auditoria Deloitte, com 42 companhias
nacionais, apontou que 62% das organizacdes brasileiras emitem relatorios de sustentabilidade,
ou pelo menos os balangos sociais. Dessas entrevistadas, 79% utilizam o padrdo internacional
da Global Reporting Initiative (GRI) e 17% utilizam o modelo de balanco social do Instituto
Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas (Ibase). Em 2011, uma pesquisa similar aplicada
pela auditoria KPMG identificou que 88% das empresas brasileiras ja estavam comprometidas
com a emissdo de relatérios de sustentabilidade. Contudo, apesar da elevagdo no nivel de
transparéncia das empresas, por meio da publicacdo dos relatorios, a pesquisa sinalizou que
para os entrevistados as informacdes poderiam ter mais qualidade.

Segundo Hahn e Kihnen (2013), a publicacdo de relatorios de sustentabilidade gera
diversas vantagens, como aumentar a transparéncia corporativa; valorizar, legitimar e aumentar

a reputacdo de uma marca; permitir o benchmarking com outras empresas, aumentando a
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competitividade; demonstrar as relagcdes da empresa com o desenvolvimento sustentavel; entre
outros (GLOBAL REPORTING INITIATIVE, 2011; NAGANO et. al., 2014).

Nesse contexto, varios estudos se propuseram a avaliar qualitativamente as informagdes
socioambientais fornecidas pelas empresas (TANNURI; VAN BELLEN, 2014). Gray et al.
(1995), Moneva e Llena (2000) e Smith et al. (2005) concluiram que as empresas podem
direcionar a informacéo que divulgam sobre as suas agdes sociais e ambientais, realgcando os
aspectos positivos e minimizando os negativos.

Em geral, atesta-se uma tentativa da empresa de ndo s6 encobrir informacdes negativas
de suas acBes de impacto socioambiental, mas também divulgar de forma simbdlica e
inconsistente informacgdes sobre questdes de RSC, reflete o risco de seu comportamento
oportunista, conhecido na literatura sob as hipoteses de greenwashing e window dressing,
através das quais, além de tornar as iniciativas de RSC menos eficazes, legitimam negocios
“questionaveis” e “ludibriam” os stakeholders em relacéo ao real compromisso da empresa com
RSC (VAN MARREWWK, 2003; SCALET; KELLY, 2009).

A fim de garantir a qualidade das informacBes socioambientais divulgadas pelas
empresas, e avaliar o desenvolvimento sustentavel, foram construidos modelos conceituais para
orientar qualquer instrumento para esta finalidade, os quais devem atender a, pelo menos, dez
principios basicos denominados Principios de Bellagio. Os principios foram criados por um
grupo de especialistas em avaliagdo, na Fundacdo Rockfeller (Italia). Tais principios servem
como guia para avaliar e melhorar a escolha, utilizacdo, interpretacdo e comunicacdo dos
indicadores sustentaveis, sdo eles: 1) Visdo e objetivos orientadores; 2) Perspectiva holistica;
3) Elementos essenciais; 4) Ambito adequado; 5) Foco pratico; 6) Abertura; 7) Comunicacio
eficaz; 8) Ampla participacdo; 9) Avaliacdo continua e 10) Capacidade institucional (BAKKES,
2012).

Buscando aprimorar esses principios, em 2009, uma nova equipe de especialistas,
reexaminou estes conceitos, condensando-os em oito Principios para Avaliacdo e Medicdo da
Sustentabilidade (o BellagioSTAMP), tornando mais clara sua implementacdo, sdo eles
(BAKKES, 2012): 1) Orientar a visao; 2) ConsideragOes essenciais; 3) Escopo apropriado; 4)
Estrutura e indicadores; 5) Transparéncia; 6) Comunicacdo eficaz; 7) Ampla participacao e 8)
Capacidade de renovagéo e continuidade (BAKKES, 2012).

N&o ha padrdes globais mandatorios para a elaboracdo de relatérios, mas ha diretrizes
bem estruturadas e em evolucgéo, tais como as emitidas pela organizagdo GRI, que constituem

0 padrdo de relatério de sustentabilidade mais disseminado em contexto internacional.
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A GRI surgiu em 1997 através de um acordo internacional representado por Vvérias
Organizacdes ndo Governamentais (ONG’s), sendo que se pode atribuir as ideias iniciais ao
CERES (Coalition for Environmentally Responsable Economies) em cooperacdo com a UNEP
(United Nations Environment Programme) ou PNUMA (Programa das NacGes Unidas para o
Meio Ambiente). A transparéncia sobre os impactos econémicos, ambientais e sociais tornou-
se fundamental para dar credibilidade as empresas junto aos stakeholders, através do
fornecimento informagdes sobre a sustentabilidade empresarial, surgindo a necessidade de uma
estrutura de conceitos globais em linguagem coerente e métrica, desta forma a GRI tem como
missdo: “[...] satisfazer essa necessidade, oferecendo uma estrutura confidvel para a elaboragéo
de relatorios de sustentabilidade, que possa ser usada por organizac¢des de todos os tamanhos,
setores e localidades” (GRI 2011, p. 2).

As diretrizes GRI tém o objetivo de ajudar as organizacfes e seus stakeholders a
articular e compreender as contribui¢cGes das organizacfes ao desenvolvimento sustentavel,
atendendo ao modelo triple bottom line (TBL) de sustentabilidade empresarial (GRI, 2011). O
padrdo GRI apresenta uma metodologia estruturada, que visa produzir relatérios comparaveis
e periodicos, com o objetivo de descrever os impactos econémicos, ambientais e sociais de uma
organizagao (GRI, 2011).

Para construcdo dos relatorios, sdo definidos principios para determinar o contetdo
(materialidade, inclusdo dos stakeholders, contexto da sustentabilidade e abrangéncia) e
garantir a qualidade do relatorio (equilibrio, comparabilidade, exatiddo, periodicidade, clareza
e confiabilidade), além da proposi¢cdo de mais de 70 indicadores gerais e complementos
setoriais. Esses indicadores, os quais sdo definidos por um conjunto de multistakeholders,
buscando assim compreender os seus interesses (GRI, 2011), abordam diversos temas que
compdem as dimensdes econdmica, social e ambiental da sustentabilidade na abordagem TBL.

O quadro 5 destaca os principios e suas descri¢des:

Quadro 5: Principios para garantir a qualidade das informaces
Principio Definicao

As informagdes no relatorio devem cobrir temas e indicadores que reflitam impacto
1. Materialidade econdmicos, ambientais e sociais significativos da organizacdo ou possam influenciar de
forma substancial as avaliacGes e decisdes dos stakeholders.

A organizagdo relatora deve identificar seus stakeholders e explicar no relatorio que

2. Inclusividade : . .
medidas foram tomadas em resposta a seus interesses e expectativas procedentes.

O relatorio devera apresentar o desempenho da organizacdo no contexto mais amplo da

3. Contexto sustentabilidade.

A cobertura dos temas e indicadores relevantes, assim como a defini¢do do limite do

4. Abrangéncia gy S L L e o .
relatdrio, devera ser suficiente para refletir os impactos econdmicos, ambientais e sociais
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significativos e permitir que os stakeholders avaliem o desempenho da organizagdo no
periodo analisado.

O relatdrio devera refletir aspectos positivos e negativos do desempenho da organizacéo,

5. Equilibrio de modo a permitir uma avaliag8o equilibrada do desempenho geral.

Os problemas e informagdes deverao ser selecionados, compilados e relatados de forma
6. Comparabilidade | consistente, permitindo aos stakeholders analisar mudangas no desempenho da
organizacdo ao longo do tempo e subsidiar analises sobre outras organizagoes.

As informagdes devem ser suficientemente precisas e detalhadas para que os stakeholders

7. Exatiddo - o
avaliem o desempenho da organizacg&o relatora.

O relatorio é publicado regularmente e é disponibilizado a tempo para que 0s

8. Periodicidade stakeholders tomem decises fundamentadas.

As informagdes deverao estar disponiveis de uma forma que seja compreensivel e

9. Clareza . ; -
acessivel aos stakeholders que fizerem uso do relatério.

As informagdes e processos usados na preparacao do relatorio deverdo ser coletados,
10. Confiabilidade | registrados, compilados, analisados e divulgados de uma forma que permita sua revisdo e
estabeleca qualidade e materialidade das informacgGes.

Fonte: Adaptado de GRI (2011).

Recorrendo a Freeman (1984), Mansi e Lorenzetti (2016) cita trés principios para uma
organizacdo atingir a sustentabilidade nos dias atuais. O principio da interconexdo, segundo o
qual sdo necessarias solugdes que satisfacam mais de um stakeholder ao mesmo tempo. O
principio da substituicdo (trade off), pelo qual ndo se deve trocar ou colocar como superior o
interesse de um determinado stakeholder. E por fim, o principio da comunicacéo e do dialogo,
gue prescreve serem necessarios: a comunicacao intensa, o didlogo e o engajamento com 0s
stakeholders. Nessa perspectiva, entendendo as justificativas da divulgacdo das acOes
socioambientais das empresas como uma busca de legitimidade diante dos stakeholders
diversos (DEEGAN, 2002), se faz necessario aprofundar as bases tedricas desse argumento

3.1.4 A RSC como busca por legitimidade junto aos stakeholders

A Teoria dos Stakeholders e a Teoria da Legitimidade tém uma base comum e estdo
relacionadas, pois, de acordo com Eugénio (2010, p. 112) “Sdo ambas teorias orientadas para
os sistemas”. Essa proximidade acarreta, inclusive, alguma dificuldade em compreender as suas
diferengas e a delimitacdo de cada uma delas. Dias (2010) propde uma distin¢do: “Enquanto a
teoria da legitimidade atribui grande importancia a sociedade, a teoria dos stakeholders ¢
baseada na nocao de que as empresas tém varios interessados” (p. 24).

A proximidade entre as duas teorias € evidenciada por Baum e Oliver (1991) ao afirmar
que o processo de legitimacao envolve uma interacdo continua com o ambiente. Para 0s autores,
uma parte importante do processo de legitimacdo reside na evidenciacdo das préticas

organizacionais aos stakeholders.
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Em 1984, R. Edward Freeman apresentou pela primeira vez o modelo da empresa na
perspectiva dos stakeholders em Strategic Management: a Stakeholders Approach’. Freeman
defendia que os anteriores modelos da empresa — 0 modelo da producdo e o modelo de
perspectiva da gestdo — essencialmente focados nos fatores internos a empresa, deveriam ser
substituidos por uma abordagem que tem em conta todas as partes interessadas (0s
stakeholders) na empresa, internas e externas (FREEMAN, 1984). Desde este primeiro
momento a Teoria dos Stakeholders gerou na comunidade acadéemica um debate que duraria
décadas (FREEMAN, 1984; DONALDSON; PRESTON, 1995; JONES; WICKS, 1999;
KALER, 2002; FASSIN 2008),

A definicdo inicial de Freeman (1984, p. 25) para stakeholder como “qualquer individuo
ou grupo de individuos que afetam ou sdo afetados pelo alcance dos objetivos da firma” ¢
contestada pela sua amplitude, como pontuado por Donaldson e Preston (1995) de que a
amplitude do conceito leva a falta de diferenciacdo entre stakeholders e influenciadores (outros
grupos que influenciam a organizagé@o). Por exemplo, investidores sdo tanto stakeholders
guanto influenciadores; porém, concorrentes e midia sdo influenciadores, mas ndo sdo
stakeholders (DONALDSON; PRESTON, 1995).

Donaldson e Preston (1995) tentam classificar a Teoria dos Stakeholders propondo uma
estrutura em trés tipologias — descritiva, instrumental e normativa. Para os autores, é descritiva,
no sentido em que descreve o que é a organizacdo, como um ecossistema de interesses com
valor intrinseco; é instrumental, ao estabelecer e estudar um contexto de possivel relacéo entre
a préatica da Gestdo de Stakeholders e a obtencdo dos resultados da organizacdo; finalmente e
sobretudo, afirmam, a teoria é na sua base normativa, descrevendo como as organizagdes se
devem comportar, com cerne na ideia de que os stakeholders tém interesse legitimo em aspetos
processuais e/ou substantivos da atividade da organizacdo, e os interesses de todos oS
stakeholders tém valor intrinseco.

Para Mansi e Lorenzetti (2016), uma empresa pronta para dialogar serd capaz de ouvir
pontos de vista diferentes dos seus e junto com seus stakeholders, podera criar novas ideias,
que sozinha ndo seria capaz. Consequentemente, quanto mais pessoas sao envolvidas, mais
opinides sdo consideradas no processo, 0 que beneficia e favorece a inovagdo e o
aperfeicoamento da divulgacdo de informacbes. Assim, entende-se que as praticas de
comunicacéo e de compartilhamento de informacg6es adotadas no ambiente organizacional pode
contribuir para a disseminagdo do conhecimento que, por sua vez, possibilita a geragéo de

resultados inovadores.
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A Teoria da Legitimidade € considerada uma das teorias dominantes na investigacdo
sobre a divulgacédo de informagdes socioambientais (DEEGAN, 2002). Tal teoria fundamenta-
se na ideia da funcéo social e de que as empresas estdo vinculadas por contratos sociais perante
diversas partes (EUGENIO, 2010), através dos quais se comprometem com a realizacdo de
acOes socialmente desejadas visando a legitimacg&o de seus objetivos, recompensas e até mesmo
a garantia de sua continuidade (DIMAGGIO; POWELL, 1983; DEEGAN, 2002).

A este proposito, Suchman (2005) define legitimidade como “uma percepcao
generalizada de que as acfes empresariais sao desejaveis, proprias e apropriadas dentro de um
sistema de normas sociais, valores, crengas ¢ definigdes”.

Carroll e Shabana (2010) defende que as empresas podem fortalecer sua legitimidade e
melhorar sua reputacdo ao se engajar em atividades de RSC, tendo em vista que a legitimidade
pressupde uma percepcdo ou suposicdo generalizada de que as acdes de uma entidade séo
desejaveis, adequadas ou apropriadas dentro de algum sistema socialmente construido de

normas, valores, crencas e defini¢oes.

3.2 O patrocinio cultural como marketing

A nossa escrevivéncia ndo pode ser lida como histéria de ninar os da casa-grande,
e sim para incomoda-los em seus sonos injustos.
Conceicgéo Evaristo

Muitas empresas decidem investir em projetos culturais como uma forma de acgédo
socialmente responsavel, uma vez que a cultura tem sido considerada um bem coletivo
necessario para o desenvolvimento humano de uma populacédo e fonte de ganho simbélico, ou
de imagem, para as empresas (DURAND, 2001).

Baracho e Félix (2002) expde que o marketing ligado a responsabilidade social alia a
marca de uma empresa a uma ideia de organizacdo justa, que respeita e se preocupa com a
perpetuacdo de todos os agentes influenciados pelas politicas da empresa. Entende-se por
marketing cultural, de acordo com Fischer (2002, p. 72), “um recurso utilizado com a finalidade
de fixar a marca de uma empresa ou entidade por meio de diversas a¢@es culturais, tais como a
musica, a arte, o esporte, a literatura, o cinema, o teatro, etc”.

Reis (1996) afirma que os patrocinadores apresentam motivacdes tanto filantropicas
quanto comerciais para suas a¢des. Como uma forma de separacédo destas ac¢des, a International
Advertising Association propde: “O teste acido é ver se o doador esta preparado para apoiar (a

atividade) de forma anonima” (International Advertising Association apud REIS, 1996).
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Nessa perspectiva, Farrelly e Quester (1997) acredita que o patrocinio de artes € muitas
vezes direcionado mais para publicos de nicho, e muitas vezes é usado para construir uma
imagem corporativa e para construir relacionamentos com cliente, em vez de criar consciéncia
de marca e preferéncia por meio de ampla cobertura da midia.

Alves (2009) afirma que a cultura € uma excelente area para as empresas formarem
imagem, pois oferece muitas possibilidades e pode atingir muitos segmentos do mercado
consumidor. Para Carvalho (2007, p. 99): “E Importante que exista uma relagio de
conformidade entre a acdo cultural realizada e a marca patrocinadora, sua identidade, sua
imagem e seu posicionamento, para que o consumidor perceba a comunicacao que esta sendo
realizada”.

Os investimentos em patrocinios quase dobraram em todo 0 mundo na Gltima década e
0s patrocinios de artes, em particular, experimentaram um crescimento nos ultimos anos (IEG,
2014). Embora o patrocinio nas artes tenha aumentado, o setor das artes representa uma parcela
menor do gasto total com patrocinio - 5% em comparacdo com 69% em esportes (IEG, 2014).
O setor financeiro é o patrocinador mais ativo das artes e da cultura. Uma pesquisa mostrou que
o0s bancos tém 18,1 vezes mais probabilidade de patrocinar as artes do que a média de todas as
categorias de patrocinadores (IEG, 2013).

As classificacdes do patrocinio englobam o patrocinio institucional e promocional. O
patrocinio institucional esté relacionado a valorizacdo da imagem e notoriedade da empresa por
meio da pessoa, causa ou acontecimento a ser apoiado. Esse tipo de incentivo contribui como
um veiculo de comunicacdo externa (divulgacdo da imagem da instituicdo enquanto entidade
social) e de comunicacao interna (elaboracéo de uma cultura organizacional e desenvolvimento
de espirito de equipe). O patrocinio promocional promove a marca por meio de um
acontecimento desportivo ou cultural. O objetivo é conquistar o puablico-alvo de marketing, os
potenciais consumidores dos produtos ou marcas envolvidas no patrocinio e promover o
crescimento das vendas da empresa (BROCHAND et al., 1999).

Segundo Jorddo e Allucci (2012, p. 123), ao analisar empresas publicas e privadas,
comenta os fatores de decisdo das empresas por investir em cultura: “No grupo privado,
percebe-se o0 investimento prioritariamente como um meio de comunicacdo e de associagdes
positivas para a marca do patrocinador. Ja para o grupo publico, a formacéo de cidad&os e o
desenvolvimento socioecondmico estavam em primeiro plano™.

De fato, o patrocinio cultural causa elevacdo de lembranga de marca das empresas e de

seus produtos, como demonstrado em diferentes estudos: Bennett (1999) e Grohs et al. (2004).
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Embora, segundo Cornwell e Maigman (1998), haja uma dificuldade na avaliacdo do patrocinio
na diferenciacdo de seus efeitos com os efeitos da propaganda ou de outras técnicas
promocionais.

Gertner e Carnaval (1998), em um estudo sobre patrocinio nas empresas Shell e Souza
Cruz, observara que, quando a atividade patrocinada é associada ao nome da empresa, serve a
uma estratégia institucional cujos resultados virdo a longo prazo.

O quadro 6, proposto por Dambron (1993), relaciona a motivacdo da empresa em
financiar projetos culturais e o tipo de comunicacao esperado, sugerindo uma classificagédo para
cada tipo de comportamento empresarial especificado:

Quadro 6: Tipos de apoio empresarial a cultura
Objetivos da empresa Classificacdo Tipo de comunicacéo

Mecenato de
beneficéncia

Realizar um ato de filantropia Auséncia total de comunicagdo

Apoiar um evento, uma pessoa ou uma
causa, por motivos filantropicos, sem
esperar retorno
Apoiar um evento, uma pessoa ou uma
causa, por motivos filantropicos, com o
expresso desejo de retorno
Participar do desenvolvimento, ou do
refor¢o da notoriedade, e da imagem da
empresa como instituicéo

Mecenato de Comunicacdo indireta em proveito de seu
compromisso | beneficiado, com retorno aleatério e a longo prazo

Mecenato de | Comunicac¢do compartilhada tanto em proveito de
intencdo seu beneficiado quanto da propria empresa

Patrocinio | Comunicacédo de ordem institucional da empresa
institucional atraves de seu beneficiado

Comunicacéo de ordem publicitéria e
promocional integrada ao marketing-mix da
empresa, atraves de seu beneficiado

Ajudar direta ou indiretamente o Patrocinio
desenvolvimento das vendas da empresa | promocional

Fonte: Dambron (1993).

No tocante ao financiamento cultural mediante incentivo fiscal, Reis (2003, p. 215),
classifica em trés tipos de aproximacao das empresas:

e As empresas que ja investiam em cultura, com o incentivo das leis de incentivo,
intensificaram o investimento;

e Asempresas que gostariam de investir, mas sem nunca ter feito e que encontraram na
lei de incentivo a oportunidade de iniciar; e

e As empresas oportunistas que investem apenas pelo beneficio fiscal e dos resultados
para a marca, sem se importar quanto ao papel da cultura no desenvolvimento do Pais.

Em pesquisa realizada com empresas associadas ao GIFE (Grupo de Institutos,
FundacOes e Empresas), referente ao periodo 2009-2010, percebeu-se que entre 70% e 80% do
valor investido na area de cultura pelas empresas é realizado por meio de incentivos fiscais, e
o valor total do investimento incentivado em cultura em 2009 entre seus associados foi de
aproximadamente R$ 160 milhdes (GIFE, 2011).
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Ainda assim, para Melo Neto (2000) e Fischer (2002), existem no Brasil alguns
empecilhos ao marketing cultural, que sdo: pouca tradicdo de patrocinio cultural;
desconhecimento das leis de incentivo fiscal; excesso de burocracia dos 6rgdos publicos de
fomento a cultura; instabilidade financeira recente; baixa percepc¢éo dos beneficios existentes;
falta de dados estatisticos sobre o investimento em cultura; pouco profissionalismo dos
envolvidos; falta de contrapartida interessante para a divulgagdo da marca; projetos culturais
inadequados ao tipo de produto ofertado pelos patrocinadores.

A figura 2, de estudo realizado pela Fundacdo Jodo Pinheiro, destaca as dificuldades
que as empresas brasileiras apontam no apoio a cultura:

Figura 2: Dificuldades para o apoio a cultura apresentados pelas empresas pesquisadas.

Quadro 1
Projeto Cultural Aspectos dificultadores

« Alto custo de investimento.

» Producao cara.

+ Envolve investimento na fase pré-producao
« Orcamentos malfeitos.
« Superfaturamento dos projetos.
* Risco de investir e o projeto nao ser realizado.
« Falta de pesquisas de aferi¢do do retorno.
« Dificuldade de avaliagéao.
« Nao ha retorno de vendas a curto prazo.
« Amidia ndo destaca a participacéo da empresa.
« Dificuldade de divulgacao nas diversas midias.
« Reduzido alcance comparativelmente a midia de massa.
* Nenhum retorno em projetos de longa duracao.

[ PUblico-alvo ]—»[ « Falta de delimitacéo do publico-alvo.

[ Adequacio }—»[ « Projetos inadequados ao perfil da empresa.

Quadro 2
Meio Cultural Aspectos dificultadores
« Oferta de projetos mal planejados.
= Oferta de projetos de ma qualidade.
« Falta de profissionalizacao dos produtores culturais.
« Dificuldade de apresentar projetos voltados para o publico-alvo
da empresa
» Falta de estratégia na abordagem da empresa.
» Nao aceitagao dos critérios de selecao definidos pela empresa.
= Descaso com o patrocinador (falta de reciprocidade).
« N&o cumprimento dos compromissos.
» Venda de propostas ludibriantes pelos intermediarios.

Profissionalismo/
Amadorismo

J

\/

Fonte: Fundacdo Jodo Pinheiro (1998).
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Foi possivel, nesta se¢do, entender como as empresas buscam comunicar suas praticas
de patrocinio, sendo essa uma comunicagdo caracteriza pelos interesses mercadolégicos, mas
que entrega um valor a sociedade, ao viabilizar projetos culturais.

Tambeém se destacou as limitacdes das praticas de patrocinio, assim como se evidenciou
a importancia da comunicacéo de qualidade (GRI, 2011) para a legitimacdo das acdes sociais
incentivadas, além do alinhamento necessério entre as acOes e as necessidades da populacgéo,

numa perspectiva de fomento da democracia cultural.
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4 METODOLOGIA

A arte ¢ um luxo, ndo porque precise necessariamente de “Riquezas” para ser executada...
ela é um luxo porque precisa de maos descansadas!
Claude Monet

A metodologia da pesquisa foi estruturada conforme a inten¢do em responder a pergunta
norteadora do estudo, alcancando o objetivo geral proposto. Esta secdo apresenta a
caracterizacdo metodoldgica da pesquisa, 0 grupo de empresas que constitui a unidade de

andlise do estudo, além das técnicas de coleta e de analise de dados.

4.1 Caracteristicas metodoldgicas da pesquisa

Quanto ao objetivo, essa pesquisa se caracteriza como descritiva, pois, segundo Gil
(1999), as pesquisas descritivas ttm como finalidade principal a descri¢do das caracteristicas
de determinado fendmeno, podendo tracar relacGes entre variaveis envolvidas nesse fendmeno.

Complementando, Godoy (1995, p. 63) afirma que “quando o estudo ¢ de carater
descritivo e o que se busca é o entendimento do fendmeno como um todo, na sua complexidade,
¢ possivel que uma andlise qualitativa seja a mais indicada”.

Trata-se, enquanto sua natureza, de uma pesquisa qualitativa, pois envolve a obtencao
de dados descritivos e a “demonstragdo l6gica das relagdes entre conceitos e fendmenos, com
o0 objetivo de explicar a dindmica dessas relagdes em termos intersubjetivos” (MENDES, 2006,
p. 11).

Gaskell (2002) expbe que o objetivo de uma pesquisa qualitativa é alcancar uma
compreensdo detalhada das crencas, atitudes, valores e motivagdo em contextos sociais

especificos.

4.2 Objetos de estudo

Os objetos de estudo dessa pesquisa sdo as cinquenta maiores empresas patrocinadoras
de eventos culturais via Lei Rouanet entre os anos de 2010 e 2019, das quais serdo analisados
comunicados oficiais e relatorios de sustentabilidade que tragam informacdes sobre patrocinios
culturais. Dentre a populacédo total (empresas que patrocinaram via Lei Rouanet no periodo),
entendeu-se, conforme analise da literatura, que uma amostra dos cinquenta maiores
patrocinadores seria uma forma de identificar padrées na comunicagdo empresarial sobre esses

financiamentos, visto que o grupo tem grande peso no total de investimentos do periodo,
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representando quase 40% do total de valor patrocinado. A lista de empresas do grupo estudado
esta apontada no quadro 7:
Quadro 7: empresas estudadas

RANK EMPRESA TIPO | SEGMENTO | RANK EMPRESA | TIPO | SEGMENTO
1 Petrobras Est Petréleo 26 Teg:gi‘; ca Pri Telefonia
2 BNDES Est Financeiro 27 Banco Berj Pri Financeiro
3 Vale Pri Mineragdo 28 Souza Cruz Pri Bens de

consumo
4 BB Est Financeiro 29 Minera. Reuni Pri Mineracao
5 Cielo Pri Financeiro 30 Itali Seg Pri Financeiro
6 Me,t;!urglca € Pri Mineracgdo 31 Globosat Pri TV
inera.
7 Itad Pri Financeiro 32 BB Corretora Est Financeiro
8 Itaucard Pri Financeiro 33 Band Pri TV
9 Bradesco Vida E Pri Financeiro 34 Brad’esco Pri Financeiro
Prev Saude
10 Samsung Pri Bens de 35 Itaulesing Pri Financeiro
consumo
11 Redecard Pri Financeiro 36 Ibm Pri Bens de
consumo
12 . BraQesco Pri Financeiro 37 Banco RS Est Financeiro
Financiamento
13 Bradesco Vida E Pri Financeiro 38 It:f“.* Pri Financeiro
Prev2 Securitizad.
14 Petrobras Dist Est Petréleo 39 Unibanco Pri Financeiro
15 Eletrobras Est Energia 40 Aes Tiete Pri Energia
16 Sabesp Est Saneamento 41 Oi Tnl Pri Telefonia
17 Cemig Est Energia 42 Raizem Pri Energia
18 Itat Vida E Prev Pri Financeiro 43 Gas Sp Pri Gas
. . . Bens de
19 BB Prev Est Financeiro 44 Volvo Pri Cconsumo
20 Correio Est Correio 45 Copel Est Energia
21 Tractebel Pri Energia 46 Telgl;otglca Pri Telefonia
22 Bradesco Cons Pri Financeiro 47 Arosuco Pri Bens de
consumo
23 Alianga Seg Est Financeiro 48 Furnas Est Energia
24 Caixa Seg Est Financeiro 49 Dibens Pri Financeiro
25 Vivo Pri Telefonia 50 Sky Pri TV

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

As empresas da amostra totalizam 29 grupos empresariais, visto que, algumas empresas

da amostra fazem parte de um mesmo grupo empresarial.

4.3 Métodos de obtencéo de informagdes

Quanto a obtencéo de informac0es, trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental.
E um estudo bibliogréfico pois recorreu-se as publicaces cientificas e estudos sobre a temética
abordada para fundamentacdo das conclusdes e para construcdo dos instrumentos de analise das

informacgdes encontradas (MARCONI; LAKATOQOS, 1996).
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E um estudo documental pois houve um processo de consultas a documentos das
empresas do grupo de estudo, principalmente relatérios de sustentabilidade e comunicados
oficiais sobre politica de patrocinio disponibilizados nos websites institucionais das empresas
(MARCONI; LAKATOS, 1996). Recorrer aos websites é uma estratégia, pois estudos como o
de Holder-Webb et al. (2008) entendem que essas plataformas sdo a principal fonte de
informacdo sobre as praticas em RSC. Nessas plataformas foram realizadas buscas por
palavras-chave, tais quais: patrocinio, cultura, artista, Lei Rouanet.

Ocorreu um processo de consulta ao banco de dados da Secretaria de Cultural (Salicnet),
a fim de tragar um panorama dos patrocinios via Lei Rouanet, atendendo ao objetivo especifico
1 deste estudo. No Salicnet, foram investigados os seguintes indicadores dos patrocinadores
entre os anos de 2010 e 2019: valor financiado total, valor financiado das empresas do grupo
estudado, valor financiado por proponente, valor financiado por linguagem artistica e valor

financiado por enquadramento dos projetos patrocinados na lei.

4.4 Andlise das informacGes obtidas

Quanto a técnica de analise de dados, primeiramente foi realizada uma estatistica
descritiva para construcdo do panorama sobre o patrocinio cultural via Lei Rouanet no Brasil
nos ultimos dez anos. Segundo Marconi e Lakatos (1996), tal técnica caracteriza-se por
representar, de forma concisa, sintética e compreensivel, a informacao contida num conjunto
de dados. A técnica mostrou-se adequada na construgdo do panorama por integrar um conjunto
de métodos para descrever e sistematizar os dados de uma amostra ou uma populagdo, por meio
de tabelas, graficos e medidas descritivas (BATTISTI; BATTISTI, 2008), possibilitando atingir
0 objetivo especifico 1 desta pesquisa, referente a caracterizacao dos patrocinios realizados pelo
grupo de empresas estudadas.

Os dados que puderam ser obtidos através do Salicnet foram sistematizados de forma a
responder as seguintes questdes, conforme a literatura sinalizou que auxiliariam na
caracterizacdo do uso empresarial da Lei Rouanet por parte dos patrocinadores: 1) Qual o valor
dos patrocinios de cada empresa do grupo estudado na Gltima década? 2) Qual a distribuicao
percentual dos patrocinios de cada empresa do grupo estudado por regido na Gltima década?; 3)
Qual a distribuicdo percentual dos patrocinios de cada empresa do grupo estudado por
linguagem na Gltima década?; 4) Qual a distribuicdo percentual dos patrocinios de cada empresa
do grupo estudado por proponente (os 3% maiores)?; 5) Qual a distribuicdo percentual dos

patrocinios de cada empresa do grupo estudado por enquadramento na Gltima década?
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Em relacdo aos documentos e relatorios das empresas do grupo estudado, sera realizada
uma analise de contetdo. A anélise constitui-se em um processo de reducdo ou codificacdo dos
dados, com respectiva gestdo e criacdo de relacdes. A analise reside em estruturar, definir,
reduzir e “dar sentido” a informa¢ao (MILES; HUBERMAN, 1994).

A andlise de contetdo qualitativa é, segundo Bardin (2011), caracterizada pela
inferéncia realizada a partir das palavras, temas e personagens apresentados. Seria, para a
autora, “um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condic¢des de
produgdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens” (p. 47).

A inferéncia na andlise de conteldo se orienta por diversos polos de atencéo, que sdo 0s
polos de atracdo da comunicacdo. Nessa técnica, 0s temas que se repetem com frequéncia sao
“recortados do texto em unidades comparaveis de categorizacdo para analise tematica e de
modalidades de codificacao para o registro dos dados” (BARDIN, 2011, p. 100). As categorias,
ou polos de atracdo, podem ser criadas a priori ou a posteriori, isto &, a partir apenas da teoria
ou apos a coleta de dados.

Nesse estudo, utilizou-se a anélise de contetdo proposta por Bardin (2011) seguindo as
etapas de: pré-analise (organizacdo das ideias iniciais; leitura flutuante; classificacdo do
material); exploracdo do material (codificagdo, decomposicdo e enumeracdo do material
classificado); tratamento dos resultados (identificacdo das unidades de registro e de unidades
de contexto); inferéncia e interpretacdo. Sendo as proposi¢cdes derivadas do estudo cuidadoso
dos dados.

Na pré-analise pretende-se acessar 0s websites das companhias, e examina-los com o
propdsito de identificacdo de comunicacdes relacionadas aos patrocinios culturais. A seguir, 0s
relatorios e documentos disponiveis de cada companhia serdo baixados e organizados para
codificacdo e posterior analise. A exploracdo do material consistira na analise sistematica dos
relatérios e documentos com o proposito de identificar as categorias pré-estabelecidas e medir
a frequéncia da aparicdo dos elementos investigados nas mensagens, para posteriores
interpretacdes dos achados.

A analise da comunicacdo empresarial sobre os patrocinios foi orientada na busca de
elementos que buscassem responder as principais criticas aos patrocinios culturais via Lei
Rouanet. Conforme a literatura consultada, e exposta no capitulo 2 desta pesquisa, foram

destacadas trés das principais criticas aos patrocinios via Lei Rouanet:
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1) Criticas ao financiamento estatal & cultura (BARACHO; FELIX, 2002; TABORDA,
2011; DOMINGUES; PAULA, 2019; SILVA; FREITAS FILHO, 2021);

2) Criticas ao poder decisorio das empresas sobre qual projeto deve ser financiado com
dinheiro puablico (REIS, 2003; CHAUI, 2006; CALABRE, 2007; RUBIM, 2007;
JANSEN, 2010; MIRANDA, 2011; SARKOVAS, 2011; MEGA, 2015; NEGREIRQOS;
GUENZBURGER, 2018); e

3) Criticas quanto as praticas de patrocinio ndo estarem alinhadas as finalidades da Lei
Rouanet (MINC, 2010; SARKOVAS, 2011; BIER; CAVALHEIRO, 2015; RUBIM,
2016; RODRIGUES, 2017).

Conforme a literatura aponta que o financiamento cultural € legitimado socialmente
através das justificativas das positividades socioecondémicos ou da percepcdo de cultural
enquanto direito (SILVA; FREITAS FILHO, 2021), buscou-se identificar tais elementos na
comunicacdo das empresas, a fim de entender se a comunicagdo empresarial atende as criticas
sobre o financiamento estatal a cultural, sendo este o objetivo especifico 2 desta pesquisa.

Em seguida, também com base na literatura, buscou-se na comunicagdo empresarial por
elementos relacionados a uma comunicacdo empresarial que atendesse as criticas ao poder
decisorio das empresas sobre qual projeto deve ser financiada, sendo este o objetivo especifico
3 desta pesquisa. A literatura sinaliza que uma empresa pode legitimar seu patrocinio através
de processos de selecdo democraticos e transparentes, alinhados as politicas publicas e
demandas culturais da populacdo, numa perspectiva de democracia cultural SILVA; FREITAS
FILHO, 2021).

Por fim, buscou-se na comunicacdo empresarial por elementos relacionados a uma
comunicagdo empresarial que atendesse as criticas quanto as praticas de patrocinio ndo estarem
alinhadas as finalidades da Lei Rouanet, sendo este 0 objetivo especifico 4 desta pesquisa. Para
tanto, foram considerados os quatro principais problemas da lei (MINC, 2010): concentracédo
no Sudeste, concentragdo nos maiores proponentes, concentragdo nas linguagens mais
midiaticas e concentracao no art. 18 (isen¢do 100%). Para essa analise, sera avaliada a qualidade
das informagfes sobre os patrocinios culturais realizados, visto que, tais informagdes podem
servir para atender as criticas contra os desalinhamentos dos patrocinios com as finalidades da
lei. Para verificar a qualidade das informacOes sobre os patrocinios, serdo utilizados quatro
principios inspirados nos principios de qualidade da GRI (2011), conforme o quadro 8:

Quadro 8: Adaptacao dos principios do GRI.
PRINCIPIO DISCRIMINACAO

Pelo menos trés dos indicadores sobre cada evento (local, linguagem, proponente, origem
do dinheiro)

Abrangéncia
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Comparabilidade Informagdes de pelo menos trés anos sobre cada evento

As informagdes sdo faceis de achar e estdo disponibilizadas em um formato adequado,
padronizado e de facil entendimento
Expde a fonte das informaces ou links para checagem de informagdes ou registros
fotogréaficos dos eventos e projetos patrocinados

Clareza

Confiabilidade

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A figura 3, elaborada com base na literatura apresentada nesta pesquisa, sintetiza a
comunicagdo empresarial relacionada as principais criticas ao patrocinio via Lei Rouanet, sendo
os elementos destacados os focos na andlise de contetdo realizada nos documentos
empresariais:

Figura 3: Comunicacdo empresarial relacionada as criticas a Lei Rouanet

A cultura enquanto

direito

Criticas quanto ao Comunicacio /'

financiamento |y cmpresarial

estatal a cultura relacionada \i Os impactos
socioecondmicos
da cultura

Justificativa do
uso de incentivos

fiscais
Criticas quanto & / —
entrega do poder Comunicacio Transparéncia no
decisonio de | | empresarial |, | processo de
financiamento relacionada selegdo
para as empresas
w Sobre critérios de
selecdo
Sobre locahdade
Criticas \ . -
f‘ as quantoao Comunicagio _» Sobre proponentes
nao atmgmento .
das i 1;:1 desd —p| empresanal
I:s maldadesda relacionada —» Sobre nguagem
i
Sobre patrocinio
com dmheitro
proprio

Fonte: elaborado pelo autor (2022)

85



5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Se vocé me perguntar o que eu vim fazer neste mundo, eu, um artista, te responderei:
estou aqui para viver em voz alta.
Emile Zola

Nesta secdo, os resultados oriundos do processo de levantamento de dados serdo

discutidos conforme a literatura referenciada no estudo.

5.1 Caracterizagdo das empresas conforme dados do SALICNET

A fim de caracterizar os patrocinios realizados via Lei Rouanet pelas empresas do grupo
estudado, foi realizada uma consulta ao banco de dados de transparéncia da lei: Portal Salicnet.
Os dados analisados, conforme exposto na metodologia desta pesquisa, focam nas

concentracdes de investimentos que sdo apontadas como os principais problemas da lei.

5.1.1 Concentracao regional

A concentracdo regional dos patrocinios culturais incentivados via Lei Rouanet,
apontados por autores como Sarkovas (2005), MINC (2010), Rubim (2011), Bier e Cavalheiro
(2015), Ferreira (2015) e Rodrigues (2017) ainda se mostra uma realidade ao se analisar o
periodo entre 2010 e 2019. Para comparacdo, buscou-se destacar a distribuicdo percentual das
regides em relacdo a distribuicdo populacional e a distribui¢do do PIB, mostrando que a Regido
Sudeste concentra quase 80% dos investimentos do periodo, mesmo ndo tendo igual
representatividade percentual de populacdo ou PIB, conforme tabela 2.

Tabela 2: Concentragdo de investimentos por regiéo.
% ROUANET (2010 a

REGIAO 2019) % POPULACAO 2020 % PIB 2018
Sudeste 79,2% 42,0% 53,1%
Sul 13,1% 14,3% 17,1%
Nordeste 4,7% 27,1% 14,3%
Centro 2,1% 7,8% 9,9%
Norte 0,9% 8,8% 5,5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

A tabela 3 evidencia essa concentracao por Estado, onde fica destacada a concentragao
de patrocinio nos Estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro (quase 68% do total), em comparacao

aos demais estados:

Tabela 3: Concentragdo de investimentos por estado.

ESTADO % ROUANET ESTADO % ROUANET
Sao Paulo 44,934% Rio Grande do Norte 0,198%
Rio de Janeiro 22,913% Amazonas 0,181%
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Minas Gerais 10,464% Mato Grosso

Rio Grande do Sul 6,208% Mato Grosso do Sul
Parana 4,073% Piaui
Santa Catarina 2,856% Paraiba
Pernambuco 1,441% Rond6nia
Distrito Federal 1,407% Sergipe
Ceara 1,247% Alagoas
Bahia 1,161% Tocantins
Espirito Santo 0,842% Acre
Para 0,593% Amapa
Goiéas 0,394% Roraima
Maranhao 0,300%

0,152%
0,150%
0,124%
0,099%
0,091%
0,069%
0,057%
0,036%
0,004%
0,004%
0,003%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

Para a amostra deste estudo é notada também uma concentracdo de investimentos na

Regido Sudeste, embora menor do que a concentracdo do total de empresas, sendo as empresas

gue mais descentralizam os seus patrocinios as estatais BNDES e Petrobras.

Tabela 4: Concentracdo de investimentos da amostra por regiéo.

EMPRESA SUDESTE SUL NORDESTE CENTRO-OESTE NORTE
Petrobras 79,1%* 6,4% 9,9% 3,7% 0,9%
Bndes 72,8%* 5,3% 19,1% 0,4% 2,4%
Vale 81,0% 0,2% 8,3% 2,2% 8,3%
BB 91,9% 1,4% 0,4% 6,4% 0,0%
Cielo 86,7% 9,7% 2,9% 0,8% 0,0%
Metalurgica e Mineragao 99,3% 0,3% 0,0% 0,3% 0,0%
Itau 92,9% 5,0% 2,1% 0,0% 0,0%
Itaucard 92,0% 5,3% 2,4% 0,3% 0,0%
Bradesco Vida E Prev 99,7% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Samsung 97,6% 0,0% 1,9% 0,0% 0,5%
Redecard 94,3% 1,5% 3,8% 0,4% 0,0%
Bradesco Financiamento 83,1% 10,7% 4,1% 0,0% 2,0%
Bradesco Vida E Prev2 99,9% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Petrobras Dist 74,9%* 5,6% 7.8% 10,9% 0,9%
Eletrobras 83,0% 9,7% 3,0% 3,7% 0,7%
Sabesp 99,1% 0,2% 0,2% 0,5% 0,0%
Cemig 98,3% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0%
Itau Vida E Prev 87,9% 4,3% 7.8% 0,0% 0,0%
BB Prev 87,4% 12,2% 0,0% 0,4% 0,0%
Correios 83,3% 3,2% 7.7% 5,7% 0,1%
Tractebel 29,5%* 63,2% 0,4% 6,9% 0,0%
Bradesco Cons 84, 7% 7,5% 4,6% 0,0% 3,2%
Alianga Seg 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Caixa Seg 61,2%* 2,6% 0,2% 36,0% 0,0%
Vivo 96,8% 2,1% 0,8% 0,2% 0,2%
Telefonica Brasil 99,8% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0%
Banco Berj 62,4%* 29,8% 6,2% 0,0% 1,6%
Souza Cruz 61,7%* 28,2% 3,9% 5,8% 0,3%
Mineragoes Reuni 85,6% 0,0% 2,9% 3,0% 8,5%
Itau Seg 95,6% 0,3% 3,8% 0,3% 0,0%
Globosat 96,8% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0%
BB Corretora 99,9% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0%
Band 96,0% 0,9% 2,3% 0,7% 0,0%
Bradesco Saude 99,2% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0%
Itaulesing 90,8% 6,2% 3,0% 0,0% 0,0%
Ibm 90,4% 9,6% 0,0% 0,0% 0,0%
Banco RS 0,5%* 99,5% 0,0% 0,0% 0,0%
Itau Securitizadora 90,2% 5,1% 4,7% 0,0% 0,0%
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Unibanco 93,9% 6,1% 0,0% 0,0% 0,0%

AES Tiete 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Oi TNL 96,8% 0,7% 1,1% 1,5% 0,0%
Raizem 98,0% 0,2% 0,9% 0,9% 0,0%
Gas SP 94,5% 3,6% 0,0% 1,9% 0,0%
Volvo 22, 7%* 77,3% 0,0% 0,0% 0,0%

Copel 3,2%* 96,5% 0,0% 0,2% 0,0%
Telefonica Data 94, 7% 5,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Arosuco 77,7% 11,5% 5,6% 4.2% 1,0%
Furnas 91,0% 3,2% 1,1% 4,4% 0,4%
Dibens 94,1% 3,0% 2,9% 0,0% 0,0%
Sky 87,7% 8,3% 3,8% 0,1% 0,0%
Total Amostra 84,2% 7,5% 4,8% 2,3% 1,3%
Total Geral 79,2% 13,1% 4,7% 2,1% 0,9%

* Empresas que performaram abaixo da média do total de patrocinadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

As empresas que mais diversificaram seus patrocinios por regido (menos de 80% nas
regides Sudeste e Sul) foram: BNDES e Caixa.

Hé& aqui uma ressalva necessaria. No portal Salicnet, cuja base de dados originou essa
descricdo de dados, a alocacdo do patrocinio é compilada conforme a origem do proponente do
projeto. Portanto, essa concentracdo indica que muitos dos proponentes sdo desses
estados/regides, mas ndo necessariamente que essas regides concentram, nessa escala, eventos
culturais, visto que alguns desses projetos, cujos proponentes sao dessa regido, circulam em
diversos estados e regides. Ndo sendo possivel, via Salicnet, verificar a distribuicdo geogréafica
de eventos culturais realizados. No entanto, essa concentracdo também permite uma
desigualdade no desenvolvimento do mercado cultural de cada regido, pois, como visto, para
além de ter acesso as manifestacdes culturais, a democracia cultural prevé o direito a produzir
(CHAUI, 2006; SILVA; FREITAS FILHO, 2021).

A amostra dos maiores patrocinadores do periodo apresenta uma concentracdo regional
no Sudeste inclusive maior do que a média nacional, tendo apenas dez (20%) das empresas
alcancado uma média menor do que a média nacional. As empresas estatais da amostra
apresentaram uma concentracdo de investimentos no Sudeste menor do que as empresas
privadas da amostra.

Vale a pena destacar como se comportou esse indicador, para cada patrocinador, ao
longo do periodo analisado, a fim de entender se houve uma tentativa de descentralizagéo de
investimentos, conforme tabela abaixo, que indica o percentual de patrocinios no Sudeste por
empresa nos periodos 2010 a 2014 e 2015 a 2019:

Tabela 5: Historico de patrocinios no Sudeste.

Empresa 2010-2014 2015-2019 Dif % Empresa 2010-2014 2015-2019 Dif %
Bradesco Financiamento  85,5% 53,1% -32,5 Bb Corretora 99,5% 100,0% 0,5
Petrobras Dist 81,4% 60,6% -20,8 Brad VidaEPrev  99,4% 100,0% 0,6
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Cielo 94,4% 75,6% -18,7 Arosuco 77,2% 77,8% 0,6

Volvo 24,7% 12,4% -12,3 Cemig 98,1% 99,2% 1,2
Mineracoes Reuni 94,8% 85,0% -9,8 Sabesp 98,4% 99,7% 1,3
Bb Prev 93,4% 84,2% -9,3 Sky 87,4% 88,7% 1,3
Globosat 100,0% 91,6% -8,4 Tractebel 28,7% 30,5% 1,9
Gas Sp 100,0% 91,9% -8,1 Souza Cruz 61,2% 65,4% 4,2
Vale 81,7% 76,6% -5,0 Itau Seg 93,0% 97,5% 45
Band 98,5% 93,5% -5,0 Samsung 94,4% 99,3% 49
Furnas 93,6% 88,7% -4,9 BB 89,8% 95,3% 55
Redecard 96,5% 91,7% -4.8 Raizem 94,1% 99,8% 57
Telefonica Data 97,4% 94,1% -3,3 Dibens 94,0% 100,0% 6,0
Copel 4,1% 1,3% -2,8 Ibm 87,0% 95,2% 8,2
Itaucard 92,5% 91,0% -1,5 Bndes 70,0% 78,8% 8,8
Banco Berj 62,8% 61,4% -1,5 Bradesco Cons 78,5% 87,9% 9,3
Banco Rs 0,8% 0,1% -0,7 Itau 85,2% 94,8% 9,6
Correios 83,4% 82,8% -0,6 Itaulesing 89,9% 100,096 10,1
Telefonica Brasil 99,9% 99,5% -0,5 Iltau Vida E Prev 84,5% 96,9% 12,3
Bradesco Saude 99,3% 98,9% -0,4 Petrobras 78,4% 92,7% 14,3
Metalurgica E Miner 99,5% 99,1% -0,4 Caixa Seg 50,1% 67,1% 17,0
Alianca Seg 100,0% 100,0% 0,0 Itau Securitiz 77,9% 99,6% 21,7
Aes Tiete 100,0% 100,0% 0,0 Vivo 96,8% 0,0% -
Bradesco Vida E Prev2 99,9% 100,0% 0,1 Unibanco 93,9% 0,0% -
Eletrobras 83,0% 83,4% 0,4 Qi Tnl 96,8% 0,0% -
Total amostra 82,8% 86,7% 3,9
Total 84,3% 76,4% -79

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

A maior parte das empresas da amostra aumentou sua concentragdo de investimentos no
Sudeste na comparacdo dos cinco primeiros com o0s cinco ultimos anos analisados no periodo,
sendo que desde 2010 o proprio MINC j& tinha sinalizado que esse era um dos problemas do
mecanismo (MINC, 2010) e indo na contramdo da populacdo total de patrocinadores, cuja
concentracdo percentual de projetos patrocinados oriundos do Sudeste caiu 7,9%. O destaque
na amostra é para as empresas Petrobras e Bradesco que operaram uma descentralizacdo de

investimentos no periodo dos cinco primeiros e cinco Gltimos anos analisados.

5.1.2 Concentracdo de proponente

Para verificar a concentracdo de investimentos por proponente, conforme atestado pelo
estudo do MINC que "50% dos recursos captados ficam concentrados em apenas 3% dos
proponentes” MINC (2010). No total, os duzentos e cinquenta maiores proponentes do periodo
captaram cerca de R$ 6.570.420.000,00 entre 2010 e 2019, repetindo, para o periodo, as criticas
de MINC (2010), Ferreira (2015) e Rodrigues (2017) de que 3% dos proponentes (0s maiores)
captam mais do que 50% dos patrocinios. No caso, para o periodo, 0s maiores proponentes
captaram aproximadamente 52% do total dos patrocinios via Lei Rouanet.

Ja as empresas da amostra, conforme a tabela 6, destinaram, para o periodo, 57,7% dos
seus patrocinios para o grupo dos maiores proponentes, apresentando uma maior concentracdo
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de patrocinios nos maiores proponentes do que o total de patrocinadores. A Petrobras e 0 Banco
do Brasil sdo as empresas da amostra que menos direcionaram seus patrocinios para 0s maiores
proponentes. Tambeém € possivel atestar que as estatais tiveram uma menor concentracdo de

incentivo destinado aos maiores proponentes do que as empresas privadas da amostra.

Tabela 6: Percentual investido pela amostra nos maiores proponentes

EMPRESA MAIORES PROP.* % MAIORES PROP. MEDIA POR PROP.*
Petrobras 192,47 40,5%** 0,80
Bndes 247,12 55,6% 2,25
Vale 255,50 59,7% 2,34
Banco do Brasil 184,50 47,3% 1,04
Cielo 127,75 77,3% 1,54
Metalurgica e Mineragao 94,21 57,9% 0,79
Itau 124,51 83,5% 1,21
Itaucard 109,04 80,8% 1,34
Bradesco Vida E Prev 100,49 77,5% 2,20
Samsung 97,94 92,8% 3,52
Redecard 65,47 65,6% 1,45
Bradesco Financiamento 74,18 74,8% 0,94
Bradesco Vida e Prev2 78,68 80,6% 2,71
Petrobras Dist 22,75 23,4%** 0,43
Eletrobras 36,75 40,1%** 0,46
Sabesp 38,75 47,1%** 0,65
Cemig 33,04 41,1%** 0,32
Itau Vida e Prev 57,38 74,3% 0,93
Banco do Brasil Prev 43,75 56,7% 1,46
Correios 27,42 36,1%** 0,34
Tractebel 16,36 22,0%** 0,43
Bradesco Cons 57,30 79,8% 0,98
Alianca Seg 62,51 89,4% 1,94
Caixa Seg 44,28 64,2% 2,16
Vivo 42,58 65,9% 1,29
Telefonica Brasil 34,47 54,2% 1,32
Banco Berj 44,86 72,4% 0,74
Souza Cruz 11,72 19,7%** 0,37
Mineracoes Reuni 50,24 85,4% 1,84
Itau Seg 42,51 75,7% 0,84
Globosat 50,66 91,4% 4,26
Banco Do Brasil Corr 50,84 94,5% 4,89
Band 24,49 45,9%** 0,54
Bradesco Saude 36,41 69,0% 0,89
Itaulesing 42,92 83,5% 1,39
IBM 41,89 81,6% 1,51
Banco RS 7,95 15,7%** 0,33
Itau Securitizadora 36,50 74, 7% 0,78
Unibanco 44,13 90,4% 1,95
Aes Tiete 47,85 98,2% 9,74
Oi TNL 31,53 68,4% 0,60
Raizem 36,66 81,0% 1,26
Gas SP 27,46 61,5% 0,57
Volvo 18,19 41,5%** 0,59
Copel 14,66 35,9%** 0,30
Telefonica Data 25,97 64,2% 0,86
Arosuco 18,74 46,5%** 0,54
Furnas 14,96 38,5%** 0,32
Dibens 23,35 60,1% 0,76
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Sky 20,85 55,2% 1,26
Total Da Amostra 1.995,01 57,7% 1,59
Total Geral 6.570,42 51,8% 1,49
* Em milhdes de R$
** Empresas que performaram abaixo da média do total de patrocinadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

Apenas quatorze empresas da amostra apresentaram concentracdo nos maiores
proponentes menor do que a média do total de patrocinadores. Para entender como esse

indicador se comportou ao longo do tempo, por patrocinador, destaca-se a tabela abaixo:

Tabela 7: Historico de patrocinios para 0s maiores proponentes.
EMPRESA 2010-2014 2015-2019 DIF % EMPRESA  2010-2014 2015-2019 DIF %

Bradesco finan 77,9% 36,1% -41,8 Bb 43,8% 53,3% 9,5
Caixa seg 82,8% 54,1% -28,7 Banco rs 11,6% 22,0% 10,5
Globosat 100,0% 77,7% -22,3 Itau seg 69,5% 80,2% 10,7
Correios 40,8% 19,1% -21,8 Brad cons 70,5% 84,5% 14,0
Telefonica brasil 59,3% 38,3% -21,0 Brade saude 63,9% 78,7% 14,8
Petrobras dist 28,1% 13,4% -14,7 Copel 31,2% 46,1% 14,9
Band 53,1% 38,7% -14,4 Ibm 75,5% 90,5% 15,0
Itaucard 86,1% 72,0% -14,0 Samsung 82,8% 98,0% 15,2
Bb prev 65,2% 52,2% -13,0 Banco ber;j 68,2% 83,5% 15,3
Tractebel 25,3% 17,6% 1,7 Sabesp 38,5% 54,1% 15,7
Brad vida e prev2 83,8% 76,7% -7,0 Gas sp 50,4% 66,9% 16,5
Bndes 57,4% 51,7% -5,7 Itaulesing 81,9% 98,8% 16,8
Cielo 78,4% 75,6% -2,8 Furnas 28,5% 47,0% 18,5
Brad vida e prev 78,6% 76,4% -2,2 Itau securiti 64,1% 82,9% 18,9
Bb corretora 95,5% 94,1% -1,4 Miner reuni 63,9% 86,9% 23,0
Arosuco 47,4% 46,3% -1,1 Eletrobras 39,6% 67,1% 27,6
Itau vida e prev 73,9% 75,3% 1,4 Volvo 36,7% 66,5% 29,8
Aes tiete 98,0% 100,0% 2,0 Telef da 39,3% 69,6% 30,4
Itau 81,2% 84,0% 2,8 Raizem 60,5% 90,9% 30,4
Vale 59,3% 62,1% 2,8 Sky 44,8% 82,9% 38,1
Cemig 40,2% 45,5% 53 Dibens 59,6% 100,0% 40,4

Metalurgica e m 55,7% 61,1% 54 Petrobras 38,4% 83,7% 45,4

Redecard 62,7% 69,0% 6,3 Vivo 65,9% - -
Alianca seg 85,5% 92,0% 6,5 Unibanco 90,4% - -
Souza cruz 18,6% 26,7% 8,0 Oi tnl 68,4% - -
TT amostra 56,8% 66,5% 9,7

Total 64,8% 54,1% -10,7

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.
A concentracdo percentual nos maiores proponentes, nas empresas da amostra,

aumentou 9,7 enquanto a concentracdo do total de patrocinadores diminui 10,7 pontos. Destaca-
se a diminuicdo, nos periodos analisados, da concentracdo em grandes proponentes das

empresas da amostra Caixa e Bradesco.

5.1.3 Concentracdo de area cultural

Em relagdo a concentracdo por area cultural, para o periodo de 2010 a 2019, as criticas
de MINC (2010), Ferreira (2015) e Rodrigues (2017) também s&o uma realidade, visto que as
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linguagens de Artes Cénicas e Mdusica concentram 53,5% dos patrocinios concedidos. Essa
realidade é diferente para as empresas do grupo estudado, visto que esse percentual € de 46,6%,

conforme apontado na tabela 8:

Tabela 8: Distribuicdo do total de investimentos por area cultural (valores em percentual)

AREA CULTURAL
EMPRESA Artes - Patrim. Artes L Artes Museus e
- Musica .. Audiovis. Human. .

Cénicas Cultural Visuais Integr. Memoéria
Petrobras* 24,09 21,36 17,80 2,94 18,25 10,13 5,43 0,00
Bndes* 2,51 13,83 59,60 3,99 12,40 1,04 6,57 0,06
Vale* 5,58 33,97 42,23 4,88 2,87 5,96 2,69 1,82
Bancodo Bra.* 17,65 14,98 2,94 47,17 12,44 3,26 1,57 0,00
Cielo 62,26 22,92 1,44 9,66 1,13 1,09 1,50 0,00
Metal. e Min.* 22,03 22,25 28,89 2,65 3,62 3,11 17,45 0,00
Itau* 1298 11,26 20,67 35,44 3,09 8,91 6,31 1,34
Itaucard™ 14,30 6,12 13,32 47,07 4,22 5,51 4,50 4,96
Brad. VidaeP. 79,06 11,96 2,45 5,28 0,08 0,85 0,32 0,00
Samsung 4,11 65,03 2,94 23,06 1,06 0,00 1,42 2,37
Redecard 41,18 38,50 0,75 4,63 12,05 2,80 0,10 0,00
Bradesco Fin. 32,81 3091 11,23 12,63 3,27 5,04 4,11 0,00
Bra. VidaeP2. 67,79 20,11 1,02 9,82 0,00 0,31 0,95 0,00
Petrobras Dist 92,31 0,23 0,00 0,52 4,77 0,32 1,86 0,00
Eletrobras* 37,26 14,74 28,48 1,86 6,84 4,36 6,45 0,00
Sabesp* 10,22 23,40 21,10 14,47 22,15 3,92 3,76 0,97
Cemig* 23,66 29,76 13,72 6,54 11,25 6,04 9,02 0,00
Itau Vidae Pr.* 10,49 8,96 24,39 33,56 5,19 11,52 5,89 0,00
BancodoB.P. 73,13 3,80 1,17 18,93 0,43 1,21 1,33 0,00
Correios 34,03 24,79 0,13 22,86 5,45 5,89 6,86 0,00
Tractebel 4397 16,67 20,57 3,71 2,41 6,43 6,24 0,00
Bradesco Cons 42,85 11,86 6,95 6,63 20,64 3,09 3,80 4,18
Alianca Seg* 9,39 19,96 1,46 63,97 1,43 0,28 0,41 3,10
Caixa Seg 31,25 22,49 0,00 11,48 29,12 0,35 1,68 3,63
Vivo* 2544 22,27 4,18 2,01 40,62 3,67 1,81 0,00
TelefonicaBra 25,79 27,66 0,77 11,24 17,91 6,47 10,17 0,00
Banco Berj 46,71 31,14 7,13 8,37 1,78 0,00 4,87 0,00
Souza Cruz 17,77 37,46 12,98 1,62 2,41 6,03 21,72 0,00
Mineragoes R* 4,04 20,88 64,79 0,41 1,00 0,00 0,65 8,23
Itau Seg 1499 17,92 17,58 33,66 5,65 0,09 10,10 0,00
Globosat 0,90 2,84 90,81 3,12 2,14 0,00 0,18 0,00
BancodoB.C. 52,19 38,39 0,00 9,29 0,00 0,00 0,13 0,00
Band 41,44 14,96 9,32 7,67 20,07 0,29 5,87 0,37
Bradesco Sau. 57,54 13,47 1,33 23,93 0,00 1,52 2,23 0,00
Itaulesing™ 8,32 10,96 20,14 51,70 0,65 5,13 3,10 0,00
Ibm* 1,64 1,75 47,14 17,53 12,43 3,12 8,69 7,70
Banco Rs* 17,25 24,45 37,51 3,67 6,23 2,87 8,01 0,00
Itau Securitiz.* 13,72 16,26 20,09 26,23 4,94 8,76 8,37 1,64
Unibanco* 9,63 3,07 18,55 9,69 0,72 53,08 5,26 0,00
AES Tiete 54,62 1,76 0,00 2,05 0,00 41,56 0,00 0,00
Oi Tnl* 12,12 16,58 22,60 26,33 4,20 10,00 8,17 0,00
Raizem 28,19 5,80 6,05 0,00 57,74 0,00 2,21 0,00
Gas SP 41,98 13,99 13,62 9,15 9,69 7,21 3,79 0,56
Volvo* 24,45 26,63 20,00 8,18 4,44 7,61 5,72 2,98
Copel* 31,58 21,50 12,90 21,08 6,14 1,90 4,65 0,25
Telefonica D. 44,69 27,40 3,71 8,78 15,41 0,00 0,00 0,00
Arosuco 4452 15,12 5,35 13,41 12,52 3,62 4,47 0,99
Furnas 49,80 23,61 9,85 4,57 2,83 2,77 6,57 0,00
Dibens* 18,72 8,18 22,04 41,91 4,31 3,04 1,80 0,00
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Sky 42,99 49,36 0,00 2,90 0,40 3,87
T. amostra 26,38 20,26 19,74 14,63 8,74 4,88
Total 3135 22,15 13,26 13,52 7,50 3,89

0,49
4,57
7,54

0,00
0,78
0,78

* Empresas que performaram abaixo da média do total de patrocinadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

Vale destacar que as empresas da amostra possuem maior atuacdo em projetos de

patrimonio cultural, quando comparado ao total de patrocinadores, sendo essa atuacdo mais

significativa para os BNDES e para a Vale, resultando nessa maior diversidade no patrocinio

de projetos por linguagem. Quase metade da amostra (23 empresas) apresentou um indicador

de concentragdo nas duas linguagens menor do que a média nacional dos patrocinadores.

Para entender como esse indicador se comportou ao longo do tempo, por patrocinador,

destaca-se a tabela abaixo:

Tabela 9: Histdrico de patrocinios para as areas de Artes Cénicas e MUsica.

EMPRESA 2010-2014 2015-2019 DIF% EMPRESA 2010-2014 2015-2019 DIF %
Raizem 66,5% 18,3% -48,2 Bb prev 73,4% 78,8% 55
Dibens 27,2% 0,0% -27,2 Band 53,5% 59,3% 5,8
Volvo 55,2% 30,0% -25,2 Banco ber;j 76,2% 82,1% 59

Alianca seg 44,3% 19,2% -25,1  Petrobras dist 90,6% 96,8% 6,3

Itaulesing 21,3% 0,0% -21,3 Globosat 0,0% 9,7% 9,7
Itau securitizadora 39,2% 22,9% -16,3  Bradesco cons 48,2% 58,0% 9,7
Bradesco saude 75,0% 63,3% -11,7 Bndes 12,9% 23,6% 10,7
Bb 36,7% 25,8% -10,9 Bb corretora 80,7% 93,7% 13,0
Itau vida e prev 22,1% 12,4% -9,7 Sabesp 25,9% 39,9% 14,0
Telefonica data 80,0% 70,4% -9,6 Arosuco 47,2% 63,6% 16,5
Bradesco vida e prev2 91,6% 83,2% -8,4 Cemig 50,7% 67,5% 16,8
Souza cruz 56,1% 49,3% -6,8 Furnas 62,9% 82,3% 19,4
Cielo 87,9% 81,3% -6,6 Itau 7,6% 28,4% 20,9
Mineracoes reuni 28,1% 24,7% -3,4 Samsung 53,0% 77,4% 24,4
Itaucard 21,5% 18,7% -2,7 Gas sp 38,1% 64,5% 26,4
lbm 4,2% 2,2% -2,1 Telefonica bra 46,8% 74,6% 27,8
Correios 58,7% 59,4% 0,7 Redecard 66,5% 95,2% 28,7
Bradesco vida e prev 90,1% 91,9% 1,8 Tractebel 46,6% 79,1% 32,5
Copel 52,5% 54,3% 1,8 Eletrobras 51,3% 89,9% 38,7
Vale 39,2% 41,5% 2,3 Petrobras 43,4% 86,1% 42,7
Itau seg 31,5% 34,0% 2,5 Banco rs 24,6% 68,5% 43,9
Bradesco financiamento 63,4% 67,6% 4,2 Aes tiete 50,4% 100,0% 49,6
Caixa seg 50,9% 55,3% 4.4 Vivo 47,7% - -
Metalurgica e mineragao  42,3% 47,1% 4,8 Unibanco 12,7% - -
Sky 90,9% 96,3% 54 Oi tnl 28,7% - -
TT da amostra 44,2% 51,2% 6,9
Total 49,8% 57,2% 7,4

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

A concentracdo de patrocinios nas linguagens de artes cénicas e masicas aumentou nos

periodos analisados tanto para as empresas da amostra quanto para o total de patrocinadores.
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5.1.4 Concentracgdo de enquadramento

A concentracdo de patrocinios nas linguagens englobadas pelo Art. 18 da Lei, artigo que
permite a isencdo integral do valor patrocinado. Para autores como Ferreira (2015) e Rubim
(2016), a concentracao de patrocinios em projetos englobados pelo Art. 18 da Lei atesta a falta
de interesse em patrocinar com capital proprio, por parte das empresas.

Para o periodo analisado, a concentracao de patrocinios no artigo 18 da Lei mostrou-se
uma realidade para o total de patrocinadores e para o total da amostra, sendo as empresas Vale

e Banco do Brasil as empresas que mais diversificam seus patrocinios quanto ao

enguadramento.
Tabela 10: Distribuicdo do total de investimentos por area enquadramento
EMPRESA % ART. 18 EMPRESA % ART. 18

Petrobras 90,30%* Telefonica Brasil 88,10%*
Bndes 97,60% Banco Berj 83,90%*
Vale 77,00%* Souza Cruz 99,20%
Banco do Brasil 81,20%* Mineragoes Reuni 100,00%
Cielo 95,60% Itau Seg 86,20%*
Metalurgica e Min. 98,90% Globosat 100,00%
Itau 90,70%* Banco do Brasil C. 100,00%
Itaucard 79,70%* Band 98,10%
Bradesco Vida e P. 98,40% Bradesco Saude 98,10%
Samsung 99,10% Itaulesing 62,70%*
Redecard 96,90% Ibm 100,00%
Bradesco Financia. 81,60%* Banco RS 94,50%
Bradesco Vida e P2. 89,50% Itau Securitizado. 87,80%*
Petrobras Dist 100,00% Unibanco 42,60%*
Eletrobras 91,10%* Aes Tiete 100,00%
Sabesp 88,10%* Oi Tnl 99,20%
Cemig 90,70%* Raizem 99,10%
Itau Vida e Prev 61,00%* Gas Sp 99,00%
Banco do Brasil P. 99,60% Volvo 91,50%
Correios 82,40%* Copel 96,50%
Tractebel 98,70% Telefonica Data 100,00%
Bradesco Cons 80,60%* Arosuco 98,30%
Alianca Seg 95,70% Furnas 94,00%
Caixa Seg 93,30%* Dibens 72,50%*
Vivo 97,00% Sky 69,10%*

Total da Amostra 89,60%

Total 93,50%

* Empresas que performaram abaixo da média do total de patrocinadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

Quase metade (22) das empresas da amostra apresentou indicador menor do que a média
para o total de patrocinadores. Para entender como esse indicador se comportou ao longo do
tempo, por patrocinador, destaca-se a tabela 11:

Tabela 11: Historico de patrocinios classificados como art. 18 da lei.

ART 18 ART 18 o ART 18 ART 18 DIF

EMPRESA 50102014 2015-2019 PIF%  EMPRESA - 54100014 20152019 9%
Itaulesing 67,1% 21% - 459 ltauvidaep 59,8% 64% 4,7
Eletrobras 91,3% 7% - 141 Copel 94,8% 100% 5,2

94



Bravidaeprev2  952% 82% - 127 Banco rs 92,5% 98% 53

Itaucard 82,4% 75% - 7.3 Redecard 94,3% 100% 57
Caixa seg 95,7% 92% - 3,6 Petrobras 90,0% 96% 6,1
Telefon brasil 88,4% 87% - 1.6 Arosuco 93,1% 100% 6,9
Tractebel 99,1% 98% - 0,8 Cielo 92,5% 100% 75
Bndes 97,6% 97% - 0,2 Itau 84,2% 92% 8,2
BB 81,3% 81% - 0,2 Cemig 89,4% 98% 8,4
Petrobras dist 100,0% 100% - Volvo 89,8% 100% 10,2
Minerag reuni 100,0% 100% - Sky 66,3% T71% 10,4
Globosat 100,0% 100% - Alianca seg 89,5% 100% 10,5
Bb corretora 100,0% 100% - Sabesp 81,7% 93% 11,5
Ibm 100,0% 100% - Bradesco fin 80,8% 92% 11,7
Aes tiete 100,0% 100% - Correios 79,8% 92% 11,8
Telefonica data 100,0% 100% - Furnas 87,1% 100% 12,8
Metalurgicae m 98,8% 99% 0,4 Banco berj 80,0% 94% 13,7
Souza cruz 99,1% 100% 0,9 Vale 74,9% 90% 14,9
Bb prev 99,0% 100% 1,0 Itau securiti 79,0% 95% 15,6
Band 97,1% 99% 2,0 Bradesco cons 70,2% 86% 15,7
Raizem 97,3% 100% 2,7 Dibens 72,1% 100% 27,9
Samsung 97,2% 100% 2,8 Itau seg 68,5% 99% 30,8
Bradesco saude 97,2% 100% 2,8 Vivo 97,0% - -
Gas sp 96,8% 100% 3,2 Unibanco 42,6% - -
Brad vida e prev 96,8% 100% 3,2 Oi tnl 99,2% - -
TT amostra 87,3% 94,0% 2,7
Total 90,3% 96,6% 6,3

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Dados do Portal Salicnet.

A concentracdo de patrocinios no enquadramento do art. 18 da lei aumentou na amostra
na comparacao dos dois periodos, assim como a concentracdo para o total de patrocinadores,

sendo este aumento maior.

5.1.5 Caracterizacao das empresas conforme concentracdes de investimento

E possivel atestar que as quatro concentraces analisadas nesta subsecéo, apontadas
como as maiores criticas ao formato da lei, repetem-se para o periodo analisado (2010-2019)
para o total de patrocinadoras, havendo, no entanto, para as concentracdes de investimento no
Sudeste e nos maiores proponentes uma diminuicao percentual significativa quando se compara
0 periodo 2010 a 2014 com 2015 a 2019, podendo sinalizar uma mudanca de prética.

Para a amostra dos 50 maiores patrocinadores, foi possivel atestar que a concentragdo
de investimentos no Sudeste e a concentracdo nos maiores proponentes € significantemente
maior do que a do total de patrocinadores, enquanto a concentracdo nas linguagens mais
midiaticas (artes cénicas e musica) e a concentracao de enquadramento no art. 18 (que garante
isencdo de 100% do patrocinio) foi menor do que o total dos patrocinadores. Também foi
possivel verificar que as empresas da amostra aumentaram sua concentracdo de patrocinios na
regido Sudeste e nos maiores patrocinadores na comparacao entre os periodos de 2010 a 2014

e 2015 a 2019, indo na contramao do percebido no total dos patrocinadores para os periodos.

95



O Gréfico 2 compara as concentragdes de investimento do total da amostra (maiores
patrocinadores) com as concentracgdes do total de patrocinadores.

Grafico 2: Concentragdes de investimento Lei Rouanet.
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Fonte: elaborado pelo autor (2022)
A figura 4 agrupa as empresas da mostra (0S grupos empresariais) que apresentaram

concentragcfes de investimentos menores do que a média nacional, sendo possivel visualizar
que a maioria das empresas da amostra opera abaixo acima da média nacional no tocante as
concentragdes de investimento que sdo apontadas como os maiores problemas da Lei.

Figura 4: Empresas da amostra com concentracdo de investimentos menor do que a media
nacional por indicador

CONCENTRACAD DE
INVESTIMENTOS SUDESTE
ABAIXO DA MEDIA
NACIOMAL (8)

Petrobras,
BNDES,
Caixa,
Engie,
Souza Cruz,
Banco RS,
Volvo,
Copel

CONCENTRACAD DE
INVESTIMENTOS
MAIORES PROPONENTES
ABAIXO DA MEDIA
NACIONAL (12)

Petrobras,
Eletrobras,
Sabesp, Cemig,
Correios, Engie,
Souza Cruz, Band,
Banco B3, Volvo,
Copel, Ambev

COMCEMTRAGAD DE
INVESTIMENTOS NAS
MAIORES LINGUAGENS
ABAIXO DA MEDIA
NACIONAL (15)

Petrobras,
BNDES, Vale,
Banco do Brasil,
Metal. e Miner., Itai,
Vivo, IBM,
Banco B3, 01, Volvo,
Copel, Eletrobras,
Sabesp, Cemig

CONCENTRACAD DE
INVESTIMENTOS ART. 18
ABAIXO DA MEDIA
MACIONAL (10)

Petrobras_
Wale,
Banco do Brasil,
Itad, Bradesco,
Eletrobras, Sabesp,
Cemig, Correios,

Sky

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Considerando os grupos empresariais que apresentaram concentracdo de investimentos
abaixo da média nacional para pelo menos trés dos indicadores, apenas oito empresas da

amostra (27,6%) atingem tal patamar, conforme a figura 5:
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Figura 5: Empresas da amostra com concentracdo de investimentos menor do que a media
nacional em pelo menos trés indicadores

COMCENTRACAD DE
INVESTIMENTOS ABAIXO
DA MEDIA MACIONAL (8)

Petrobras,
BNDES,
Sabesp,
Cemig,
Engie,
Copel,
Banco B8,
Volvo

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quando comparados os periodos 2010 a 2014 e os periodos 2015 a 2019, apenas 0 grupo
empresarial Bradesco apresentou uma diminuigdo de concentragdo de investimentos em pelo
menos trés dos indicadores.

Por fim, as estatais da amostra apresentaram indices significativamente menores de
concentracdo do que as empresas privadas da amostra em trés dos indicadores (concentracdo
regional, concentracdo em linguagens e concentragcdo nos maiores proponentes). Esse achado
vai ao encontro do verificado por Jorddo e Allucci (2012) sobre a maior atencdo das empresas
publicas com questdes de democratizacdo e fomento da cidadania cultural, assim como
corrobora com o entendimento de Costa, Melo e Juliano (2010) sobre as estatais apresentarem
maior preocupagdo com transparéncia e distribuicdo de investimentos nos seus processos de

selecdo de patrocinio.

5.2 Analise da comunicacao empresarial dos patrocinadores

Nessa secdo, conforme metodologia apresentada, é analisada a comunicacdo das
empresas da amostra em relacdo aos patrocinios culturais incentivados, sendo analisada a
comunicacdo das 50 empresas da amostra, resultando em 29 amostras, visto que algumas
empresas pertencem ao mesmo grupo empresarial e possuem uma comunicagao integrada.

Primeiramente, é importante descrever a comunicacdo empresarial sobre patrocinio
cultural incentivado.

Constatou-se que a maior parte das informacbes sobre os patrocinios sao
disponibilizadas nos websites das empresas nas secdes de ‘sustentabilidade’ e ‘investimento

social’ € que poucas empresas possuem uma comunicacgdo significativa sobre patrocinios
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culturais em seus relatorios anuais e/ou de sustentabilidade. A comunicagdo empresarial sobre
patrocinios, na maioria das empresas da amostra, esta presente em texto corrido em uma das
secOes do website, sendo, portanto, imprecisos enquanto a data de disponibilizacdo da
informacao.

Durante a pesquisa, encontrou, no website de trés empresas, links quebrados ou

desformatados sobre patrocinios culturais, conforme figuras 6, 7 e 8:

Figura 6: Print link quebrado website Raizen.

C {} @& raizen.com.br/sobre-a-ra

| | Flickr —Com... ) Microsoft Office Pr... Portal |G sofre boj IC  Hy-Brasil: Ireland's... m Can hydrogen fuel... All News 1

raigen A

VAGAS

SOBRE A RAIZEN NOSSO0S NEGOCIOS AGENDA ESG TECNOLOGIA GENTE INVESTIDORES FUNDACAO RAIZEN

=l

Desculpe, esta pagina nao esta disponivel.

0 link pode estar quebrado ou a pagina pode ter sido removida.

IR PARA A HOME

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Figura 7: Print link quebrado website Bat Brasil.

Projetos Culturais
Area de projetos culturais que busca promover a¢des incentivadas por meio de leis de
incentivo a cultura que dialoguem e estejam alinhadas a causa do Instituto BAT Brasil.

Visite o nosso site institucional e saiba mais sobre as nossas
iniciativas: http://www.institutobatbrasil.org =

Nao é possivel acessar esse site
Verifique se hd um erro de digitacdo em www.institutobatbrasil.org.
Se o endereco estiver correto, tente executar o Diagndstico de Rede do Windows.

DNS_PROBE_FINISHED_NXDOMAIN

Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Figura 8: Print link sem formatacdo website Caixa.

A Nio seguro | hitps//www.caixacultural.com.br/SitePages/ Backups/DetalhaProgram

W Microsoft Office Pr... Portal IG sofre gbid 6 Hy-Brasil: Ireland's... m Can hydroge

2. Lorem
3. Ipsum

Apoio a Festivais de Teatro e Danca

o
From off a hill whose concave womb reworded
Previous Next

image01

e magell

® imagell

Fonte: dados da pééquisa (2022).
As empresas Bradesco, Oi, Itat, Banco do Brasil e Caixa possuem um website proprio
apenas com informacdes sobre patrocinios culturais.
Conforme exposto na metodologia desta pesquisa, a analise da comunicagdo empresarial
sobre os patrocinios culturais, sob a dtica das criticas a Lei Rouanet, tera foco em elementos

que, conforme a literatura apresentada, se relacionam com tais criticas.

5.2.1 Comunicacao relacionada as criticas ao financiamento estatal a cultura

Para o entendimento de como a comunicacdo empresarial se relaciona com as criticas
ao financiamento estatal a cultura, buscou-se, inicialmente, pelas justificativas empresariais
para apoiar a cultura, tendo como fundamentacdo os estudos de Greffe (2013) sobre as
dimensdes em que o financiamento cultural busca legitimar-se: utilitarista e da cultural
enquanto direito.

O quadro 9 apresenta as justificativas principais (frase mais destacada) para o apoio

cultural comunicadas pelas empresas da amostra:
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Quadro 9: Jus

tificativa empresarial principal para apoio a cultura.

EMPRESA JUSTIFICATIVA FONTE
“Apoiamos a cultura brasileira como forga transformadora ¢ impulsionadora do Petrobras
Petrobras . »
desenvolvimento”. (s/d)
“O BNDES patrocina o esporte e a cultura por reconhecer o potencial desses dois BNDES
BNDES segmentos em gerar beneficios sociais e econdmicos para o pais”. (s/d)
“Para o BNDES, cultura é desenvolvimento.”
Vale “Educagdo, esporte ¢ cultura promovem cidadania e desenvolvimento social”. Vale (s/d)
“Sabendo do potencial transformador da cultura na realidade de cada pessoa, o Banco do
Banco do Brasil investe ha mais de 30 anos no setor por meio dos Centros Culturais Brasil
Banco do : . D . ~ o -
Brasil Banco do Brasil. Aqui, o piblico tem acesso a manifestacdes artistico-culturais (s/d)
nacionais e internacionais que buscam refletir e instigar novos olhares sobre o
mundo por meio de eventos nas diversas areas ¢ linguagens”.
Cielo Né&o consta
Metalu_rglca Né&o consta
e min.
“O Itatl Unibanco acredita na cultura como meio para a construcdo de um Itaucultura
Itau pensamento critico e como instrumento de promogao da cidadania, constituindo uma (s/d)
plataforma de transformacao social estruturada e permanente”.
“Além de expressao de beleza, forma ou contetido, o Bradesco acredita que a arte Cultura
Bradesco te_m a missao de provocar a troca _de ideias, a reflexdo e a busca pelo didlogo Bradesco
positivo. A arte tem também papel importante na construgdo dos valores de uma (s/d)
sociedade e na formacdo do sentimento de um povo.”
Samsung Né&o consta -
“(...) acultura é capaz de transformar uma sociedade, de contribuir para o Furnas
Eletrobras fortalecime_nto de sua igar_nidadg ea inclu_séo da ~diversidgtde. (.._.) Os inve_stimentos (s/d)
em projetos culturais incentivam manifestagdes artisticas e intelectuais que
estimulam a criacéo de bases sélidas para uma sociedade cidada”.
“A Sabesp acredita no incentivo as a¢des culturais como forma de transformagdo da | Sabesp
Sabesp sociedade. (...) Para a Sabesp, praticar responsabilidade socioambiental significa (2021)
respeitar a vida, nas suas mais variadas necessidades. E, entre elas, a cultura.”
“O investimento em cultura é um importante meio de exercer a cidadania Cemig
Cemig corporativa. (...) A _Cemig acr_edi}a_que inv_estir em c_ultura é um dos pilares que (20214a)
fazem da companhia um patriménio de Minas Gerais e grande fomentadora do
desenvolvimento do estado”
“Os Correios também contribuem para o desenvolvimento da sociedade brasileirae | Correios
Correios | ttm como um de seus valores a responsabilidade publica e a cidadania, com apoio as (s/d)
agoes culturais.”
“(...) uma das principais agdes de responsabilidade socioambiental da Companhia, Engie
Tractebel | refletindo seu compromisso com o desenvolvimento de comunidades das quais faz (s/d)
parte.”
Caixa “(...) acultura contribui para o processo d@ i_ncluséo social, desenvolvimento do Caixa
pensamento critico e criativo das pessoas.” (s/d)
Vivo “A Vivo patrocina cultura para conectar pessoas”. Vivo (s/d)
Souza Cruz Néo consta -
Raizen Né&o consta -
Ambeyv - x -
Né&o consta
Arosuco
IBM Né&o consta -
Banrisul “Atraveés de patrocinios e iniciativas proprias, o Banrisul se insere no espectro Banrisul
cultural de Porto Alegre e de todo o Estado do Rio Grande do Sul. Priorizando (s/d)
atividades que visem o desenvolvimento humano, cultural e social, o Banrisul
objetiva a valorizagdo das culturas locais”.
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Aes Tiete “Os investimentos que realizamos em projetos sociais ampliam os impactos AES
positivos dos nossos negdcios na sociedade e nas comunidades proximas as nossas (2020)

operacoes”.
Qi Tnl » . . . . . Oi Futuro
Arte para ampliar horizontes e viver um mundo mais plural”. (s/d)
Comgas “Com foco no desenvolvimento das pessoas por meio da cultura, esporte e Comgas
educacdo, direcionamos recursos oriundos de leis de incentivo fiscal para apoio de (s/d)

projetos que nos orgulham e reforcam nosso compromisso para o desenvolvimento
de uma sociedade mais justa e igualitaria”.

Volvo w . . ~ . . . Volvo
A Volvo apoia projetos que promovam transformaces positivas na sociedade”.

(s/d)
Copel “A Copel concede apoio financeiro a projetos, eventos e atividades de iniciativa de Copel
terceiros, de cunho cultural, socioambiental, esportivo, educacional, técnico- (s/d)

cientifico, inovacdo ou estratégico, mediante contrapartidas de divulgacao que
gerem reconhecimento da atuagdo da Copel, agreguem valor a sua marca,
incrementem vendas e disseminem seu nome, promovendo e ampliando o
relacionamento junto aos publicos de interesse.”

Sky “A SKY é uma empresa socialmente responsavel, reconhecidamente adepta da Sky (s/d)
sustentabilidade, que desenvolve a¢des e projetos educativos e sociais visando a
transformagao do ambiente de trabalho e da sociedade de um modo geral”.

Globosat Né&o consta
Band Né&o consta
Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A Samsung ndo apresenta qualquer mencdo aos patrocinios ou apoios culturais
realizados e a maior parte da sua comunicacdo sobre préticas sustentaveis esta em inglés. A
Cielo informa em seu website que ndo foca, desde 2018, em apoio a projetos culturais
incentivados, podendo explicar a auséncia de comunicacdo sobre apoio cultural por parte da

empresa, conforme nota:

Em 2018, a Geréncia de Sustentabilidade e Responsabilidade Corporativa revisitou
sua estratégia de investimento social, com o objetivo de adotar causas especificas para
0 uso das leis de incentivo com maior conexdo dos projetos sociais aos negécios da
Cielo. As principais premissas adotadas na nova estratégia foram: Hoje apoiamos
projetos sociais incentivados por lei e alinhados aos seguintes focos:

*Educacdo: Promover iniciativas que contribuam com a melhoria de educagdo — basica
e/ou profissionalizante;

*Empreendedorismo: Apoiar e promover iniciativas que possibilitem a geracdo de
renda e contribuam para o desenvolvimento dos negocios empreendedores.

Conforme realizada a analise das justificativas apresentadas pelas empresas,
relacionando as palavras chaves e formatos dos textos com a literatura apresentada na pesquisa,
constata-se que prevalece, entre as empresas da amostra, justificativas utilitaristas, que
percebem a cultura como meio de impacto social socioecondémico, corroborando com as ideias
de Yudice (2006) e Greffe (2013). Embora toda a comunicacéo empresarial sobre os patrocinios
€ uma estratégia corporativa, algumas empresas da amostra apresentaram justificativas
essencialmente baseadas na justificativa de ‘investimento de estratégia’ e ‘ganho de imagem’,

sem mencionar, ou citar apenas superficialmente os iampactos socioecondmicos ou a percepgao
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da cultura como direito. A figura 9 sintetiza a divisao de justificativas empresariais apresentadas

em trés motivacdes: utilitarista (impactar positivamente a sociedade), direito cultural (fomentar

a cidadania) e estratégia corporativa (promocéao institucional).

Figura 9: Categorizacdo das justificativas empresariais para apoio a cultura.

UTILITARISTA (6) " DIREITO CULTURAL (0)
A

Petrobras,
BENDES,
Caixa,
Bradesco,
Corredos,
Volvo

Comgas,
Sabesp, Cemig,
Engie, Banrisul

Cielo,

(3)

Band

ESTRATEGIA CORPORATIVA (5)

SEM JUSTIFICATIVA (9)

Metal. E Min.,
Samsung, Raizen,
Souza Cruz, Ambev,
IBM, Globosat,

Fonte: elaborado pelo autor (2022)

Dentre 0s 29 grupos empresariais que compdem a amostra, 9 (31%) ndo possuem uma

justificativa especifica para o financiamento cultural.

A fim de verificar a frequéncia de elementos citados pelas empresas da amostra como

motivadores para o patrocinio cultural, na perspectiva utilitarista ou da promocao do direito

cultural, expbe-se o grafico 4:
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Gréfico 4: Elementos mais citados pelas empresas como motivadores para 0 patrocinio

20
15 16 15
8
5
Promover Gerar Empregos / Criagdo de Diversidade Direito a Cultural/ Promover

Transformagdo/ Estimular identidade Cultural Promover acessoa  Democracia
Inclusdo Social economia / Manifest. Cultural

Turismo Culturais

Utilitarista Direito Cultural

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

E possivel concluir que, na perspectiva utilitarista de justificacdo do incentivo cultural
empresarial, as empresas da amostra citam com maior recorréncia a inclusédo social e a
transformacédo social, um termo que pode ser entendido como elemento do campo social
proposto por Greffe (2013) como justificativa para o patrocinio cultural. Tal achado corrobora
com a visao de Barbosa da Silva (2017) e de Silva e Freitas Filho (2021) de que o patrocinio
cultural busca se legitimar na acdo voltada para comunidades carentes e em situacdo de
vulnerabilidade. O quadro 10, expde a comunicacdo empresarial que identifica o foco de a¢des
prioritariamente em comunidades carentes:

O quadro 10: Comunicacao empresarial sobre priorizar patrocinios em comunidades carentes.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“O Universo Cultural Banrisul atinge comunidades carentes que necessitam de Banrisul
Banrisul | incentivo e apoio para que seus jovens tenham suporte no seu crescimento pessoal e (s/d)
profissional.”
“Apoiar a¢bes que promovam a cidadania, a melhoria da qualidade de vida e a Eletrobras
Eletrobras . N : . R L ”
insercdo social de comunidades em situacdo de vulnerabilidade. (2017)
AES “Para definir os territorios € comunidades que serdo alvo das iniciativas e AES
investimento social privado, doagGes e patrocinios (...) a Companhia considera as (2020)
seguintes avaliag@es: (...) Indicadores socioecondmicos abaixo da média nacional e
vulnerabilidades sociais”

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O campo ‘economia’, proposto por Greffe (2013) aparece na segunda colocagédo dentre
0s motivadores presentes nas justificativas empresariais para o patrocinio cultural, ‘Geragao de
empregos / Estimulo a economia / Turismo’, e o campo ‘territério’ foi o menos citado,

representado pelo elemento ‘criagdo de identidade’. Vale destacar que algumas empresas,
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dentro do campo social, destacaram as motivagfes como promocdo da educacdo e do
pensamento critico, conforme quadro 11:

Quadro 11: Comunicagao empresarial sobre fomento do pensamento critico.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
Caixa “(...) a cultura contribui para o processo de; ipcluséo social, desenvolvimento do Caixa
pensamento critico e criativo das pessoas” (s/d)
Itad “O Itatl Unibanco acredita na cultura como meio para a construcdo de um Itaucultura
pensamento critico” (s/d)
Bradesco “A arte tem a missdo de provocar a troca de ideias, a reflexdo e a busca pelo didlogo | Bradesco
positivo” (2020)
AES “As iniciativas de atuacdo social da Companhia sdo desenvolvidas de acordo com AES
trés pilares tematicos (...) Contribuir para que as gera¢des futuras sejam mais (2021)
conscientes e protagonistas das mudangas de seu entorno”

A Engie ainda cita o patrocinio de projetos culturais destinados a criancas e adolescentes
como “Complementaridade com as atividades escolares”.

Essa evidéncia vai de encontro a percepcdo de alguns autores como Martin-Barbero
(2003), Chaui (2006) e Silva e Freitas Filho (2021) de que a cultura apoiada pelo mercado seria
uma cultura alheia ao compromisso de conscientizacao e geracdo de pensamento critico para a
populagdo, embora essa intencdo comunicada pelas empresas ndo possa, nesta pesquisa, ser
verificada em sua materialidade.

Apenas trés empresas da amostra citam fomento ao turismo enquanto motivador do
apoio cultural, todas empresas focadas no patrocinio a projetos de patrimonio cultural
(edificacbes): BNDES, Cemig e Sabesp.

Quanto aos elementos motivadores relacionados ao fomento do direito cultural,
conforme a literatura de referéncia apresentada nessa pesquisa, constatou-se uma menor
frequéncia na comunicagdo empresarial da amostra, em compara¢dao com os ‘elementos
utilitaristas’, no entanto surpreende a constancia do termo direito e diversidade na comunicagdo
empresarial, novamente tendo como base as percepces de Martin-Barbero (2003), Chaui
(2006) e Silva e Freitas Filho (2021) sobre o tipo de cultura fomentada pelo mercado.

Uma possivel explicagdo para a recorréncia do elemento ‘Direito Cultural / Promogao
de acesso as manifestagdes culturais’ estd no grande enfoque dado pelas empresas ao termo
democratizagdo/direito no sentido de acesso do publico a eventos culturais, conforme quadro
12:

Quadro 12: Comunicagao empresarial sobre democratizagdo do acesso a eventos culturais.

EMPRESA DESTAQUE Fonte
Caixa “(...) apoia financeiramente projetos que ampliam o acesso dos brasileiros a Caixa (s/d)
cultura”
Eletrobras Principio 3.10: “Valorizagdo da riqueza cultural nas mais variadas regides do Eletrobras
Brasil, ampliando, desta forma, a democratiza¢do do acesso a cultura.” (2017)
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“(...) contribuir para ampliar o acesso da populagéo aos bens e servi¢os culturais”
“A analise dos projetos levara em consideragao os seguintes critérios, com Vale (s/d)
Vale pontuacGes especificas definidas pela Vale: (...) g) Democratizagdo do acesso a
cultura, priorizando a¢des voltadas para publicos diversos;”
“Critérios como relevancia artistico-cultural e impacto na democratizacéo do Itaucultura
acesso a cultura sdo determinantes para a aprovacdo dos investimentos do banco (s/d)
nos projetos neste segmento”.
Ita
“Todos o0s projetos patrocinados sdo norteados por critérios de espirito publico,
de fomento cultural, de ampliacdo do acesso as atividades culturais entre os
brasileiros”.
Cemig “(...) 0 apoio da Companhia trgz beneficips dirgtos a populacéo, que passa a ter Cemig
acesso aos hens culturais de maneira mais segura e democratica”. (2021a)
Banrisul “Critérios/atributo's: (... h) democrati_zagao — igualdade de o.portunidade‘ e acesso | Banrisul
a produtos e servigos resultantes da implementagéo dos projetos patrocinados.” (s/d)
“Promovemos a diversidade e temos um compromisso com a democratizagdo do | Oi Futuro
Oi TNL acesso a cultura a todos publico na era digital, estimulando a cocriacdo e a arte (s/d)
como uma ferramenta de transformacao de realidades”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Nota-se que, corroborando com Chaui (2006) e Silva e Freitas Filho (2021), que o

entendimento das empresas sobre direito cultural esta mais centrado no acesso a manifestaces

culturais do que ao direito de producdo cultural. O termo democracia cultural, que seria um

termo mais amplo, que contemplaria o direito a producdo cultural universal, segundo o0s

mesmos autores, esta menos presente na comunicagdo empresarial da amostra.

Algo similar pode ser verificado nas citacfes, na comunicacdo empresarial, a

diversidade como elemento motivador do fomento ao direito cultural. O termo, aqui, aparece

de forma genérica em mais da metade da comunicacdo das empresas da amostra, porém, apenas

algumas empresas apresentam uma materialidade no tocante ao tema, indicando o publico-alvo

dessa busca pela diversidade ou meios de alcancé-la, conforme quadro 13.

Quadro 13: Comunicagdo empresarial sobre diversidade na selecéo de projetos.

EMPRESA DESTAQUE
Principio 3.6: “Valorizagdo da diversidade étnica e cultural e do respeito as Eletrobras
Eletrobras ~ AR . . x LN "
questdes raciais, etarias, de género, de orientacdo sexual e de acessibilidade. (2017)
Banco do | Principio: “(...) democratizacdo com adoc¢do preferencial de critérios e mecanismos BaBnrzzi?o
Brasil de selecdo publica; sintonia com politicas afirmativas.” (s/d)
Principio 5.10: “Promogdo e valorizagdo da diversidade, prioritariamente em Cemig
Cemig relacdo a mulheres, populacdo negra, pessoas com deficiéncia, comunidade (2021a)
LGBT+ e pessoas idosas.”
Raizen “Confira a_lguns cri'Férios_ importantes para nossa anélise:_: (...) O projeto aborda Raizen
tematicas de diversidade (LGBTQIAP+, PCDs, Etnias e Mulheres)?” (s/d)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Por fim, as empresas Vale, Itad e Eletrobras, dentre a amostra, foram as que justificaram

suas praticas de patrocinio cultural

utilizando-se do maior nimero de elementos
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“legitimadores” do patrocinio cultural, tanto na dimensao utilitarista quanto na dimenséo do
direito cultural.

As empresas Cielo, Metalurgia e Mineragdo, Samsung, Ambev, IBM, Globosat e Band
ndo trazem, em sua comunicacao empresarial, nenhuma justificativa para o apoio a projetos

culturais, ndo respondendo as criticas ao financiamento estatal a cultura.

5.2.2 Comunicacao relacionada ao poder decisério das empresas sobre qual projeto
recebera financiamento

Conforme exposto na metodologia desta pesquisa, a analise da comunicacao empresarial
sobre o0s patrocinios culturais, sob a ética da critica ao poder decisério das empresas sobre qual
projeto receberd financiamento, ter4d foco em elementos condizentes com uma atuacdo

empresarial sustentavel, que busque fomentar a democracia cultural.

5.2.2.1 Sobre 0 uso de incentivos fiscais

Conforme realizou-se a analise de contetdo, duas comunicacfes empresariais
destacaram-se por sua defesa ou estimulo ao financiamento cultural incentivado. A Engie
destaca, ou justifica sua atuacdo como patrocinadora, devido as “Vantagens do Incentivo
Fiscal”, numa o6tima similar aos pressupostos de Possendoro (2003), Breda, Bernardi e Ibanez
(2012) e Ghoul, Guedhami e Ki (2017) de que o mercado tem mais expertise para questdes de

controle e gestdo orcamentéaria, conforme abaixo:

O entendimento, compartilhado pela ENGIE e outras instituicbes, é de que, para
algumas finalidades especificas, a iniciativa empresarial ou individual pode ser mais
eficaz que a do Estado — que nesses casos exerce seu poder na aprovacao dos projetos
propostos e na fiscalizacdo da aplicagdo dos recursos incentivados. O mesmo rigor
que a ENGIE emprega na utilizacdo de recursos proprios o faz na aplicacdo dos de
rendincia fiscal por parte do Estado. Em qualquer caso, a ENGIE propde ou apoia
prioritariamente projetos com perspectivas de continuidade e autossuficiéncia
econdmica ap6s os aportes iniciais de recursos, e que sejam sustentaveis
socioeconomicamente e de fato compativeis com a finalidade da lei de incentivo fiscal
(ENGIE, s/d).

Ja a Vale disponibiliza, em seu website, um manual orientador para que proponentes e
artisticas construam seus projetos culturas e os submetam aos mecanismos de financiamento

incentivado. A empresa destaca que:

(...) preparamos uma jornada de aprendizado para apoiar produtores culturais.
Materiais de capacitacdo foram desenvolvidos com informacdes relevantes para a
formatacdo e cadastro de projetos na Lei Federal de Incentivo a Cultura (...)
Esperamos com essa capacitacdo contribuir para que mais gente possa seguir, com
autonomia e protagonismo, sua jornada cultural! (VALE, s/d).
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Figura 10: Manual disponibilizado pela Vale sobre a Lei Rouanet.

O sistema SALIC -
O que é o SALIC, como se

Manual cadastrar e como cadastrar
de Elaboracao e Gestao uma nova proposta

de PrOJ etos C ulturals O Sistema de Apoio as Leis de Incentivo & Cultura (SALIC) € uma plataforma
para a Lel Federal

de IncenUVO a C ultu ra @ C-'o.'c'mo Federal, neste C‘rmwego' eletronico:

Essa ferramenta é o principal instrumento de gestao do mecanismo de

& Incentivo a Cultura, utilizada para aj
VA L E e prestacao de contas de todos os projetos
publicos oferecidos pela Lei Federal de Incentivo & Cultura

a0, execugao, acompanhamento

pretendem utilizar os recursos

O Sistema, muito mais do que uma ferramenta de controle, serve como uma

plataforma oferecida aos proponentes para gestao integral d projetos.

ansparéncia necessdria a sociedade sobi izagao

os resultados com os investimentos realizados. Sao

quatro versdes do sistema, definidos dessa forma:

Fonte: dados da pesquisa (2022).

5.2.2.2 Transparéncia no processo de selecao

Algumas empresas da amostra, todas estatais, comunicam a pratica de editais e
chamadas publicas como ferramenta para democratizacdo e transparéncia no processo de
selecdo de patrocinios, corroborando com o entendimento de Porto (2007) e Costa, Melo e
Juliano (2010) de que tal grupo de empresas esta mais disposta a trazer transparéncia e
democratizar seus processos de sele¢do de patrocinios, conforme listado no quadro 14:

Quadro 14: Comunicagdo empresarial sobre a realizagdo de chamadas publicas e editais.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“A chamada é uma forma de trazer transparéncia e participacdo da sociedade no | Petrobras
Petrobras - . o
processo seletivo de projetos culturais”. (2020)

“QOs projetos a serem patrocinados sao escolhidos via sele¢éo publica, por
entendermos que é a melhor forma de tornar o processo de escolha democrético,
descentralizado e transparente.(...) Desde 2008, com o objetivo de democratizar o
acesso aos patrocinios, o processo de selegdo dos projetos tornou-se publico, por

Caixa meio de editais anuais”. Caixa (s/d)
“A Caixa patrocina projetos culturais escolhidos via edital de sele¢do publica,
que oferece aos interessados a chance de concorrer com igualdade de condi¢Ges”.
“As empresas Eletrobras devem priorizar a implantacdo anual de editais de Eletrobras
Eletrobras selecdo publica nas suas diversas areas de atuagdo, divulgando-os amplamente (2017)

em seus sites eletrénicos e em midias de grande circulagdo”.
Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A percepcdo por parte dessas empresas de que a transparéncia e participacédo social, ou
a democratizacdo ou igualdade de acesso, trazem legitimidade as suas acOes de patrocinio

incentivado, vai ao encontro do postulado por Silva e Freitas Filho (2021).
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Outra estratégia da comunicagdo empresarial que diz respeito ao processo de selecdo de

projetos é o destaque sobre a legitimidade dos curadores, tendo algumas empresas da amostra

evidenciado a notoriedade e especialidade da comissao de selecdo, conforme quadro 15:

Quadro 15: Comunicagdo empresarial sobre a curadoria dos processos de patrocinio.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“A selecdo contou com especialistas de artes cénicas: Danielle Hoover e Petrobras
Petrobras Mauricio Maas e de primeira infancia: Claudia Vidigal e Mariana Luz, em sua (2020)
comissdo de selegdo”.
Cemig “A selecdo de projetos € realizada por uma equipe formada por colaboradores | Cemig (s/d)
curadores da CEMIG e profissionais de renome das areas”.
“(...) os projetos serdo avaliados por uma comissao externa formada por Eletrobras
Eletrobras consultores especialistas das areas de Artes Cénicas e Patrimdnio Cultural (2017)
Imaterial”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A anélise da comunicagdo empresarial das empresas da amostra também mostrou que

algumas empresas informam sobre suas estruturas no tocante a governanga na selecdo de

projetos culturais a serem patrocinados, também em uma estratégia de trazer legitimidade ao

seu papel de patrocinador:

A Eletrobras destaca que possui um Subcomité de Patrocinios das Empresas
Eletrobras;

O BNDES aponta que possui um Comité de Projetos Culturais (CPCult) e que
este se reune ordinariamente trés vezes por ano e € composto por 7 (sete)
membros, todos executivos e funcionarios de carreirado BNDES (BNDES, s/d);
O Itat também possui um comité que reune especialistas e liderancas do Itad
Cultural e do Itat Unibanco que executa as questdes de patrocinio cultural; a
comunicagdo empresarial do grupo destaca que: “Para orientar o direcionamento
dos recursos, ha 11 anos o banco criou uma estrutura de governanga que avalia
os projetos culturais a serem financiados” (ITAU, s/d);

A Cemig destaca que “a area de Cultura e Gestdo de Incentivos da Cemig tem
garantido maior alcance, democratizacdo e assertividade nos patrocinios”
(CEMIG, s/d); e

A Raizen possui um software de Governanca de Verbas que propde trazer mais
inteligéncia na gestdo dos investimentos sociais e das atividades a ele
relacionadas, uma vez que, “a partir do cruzamento dos dados, é possivel avaliar
a criticidade de cada localidade e identificar demandas prioritarias” (RAIZEN,
s/d).
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Esse achado da estruturacdo das empresas, na comunicacdo empresarial, criando
comités, setores e investindo em tecnologia, no tocante a gestdo de suas agdes de patrocinio
cultural corroboram com o pressuposto de Garcia-Sanchez, Hussain e Martinez-Ferrero (2019)
de que as empresas precisam investir em estruturas para a materializacdo de suas praticas de
RSC.

5.2.2.3 Sobre critérios de selecao

Quanto a restricdo de proponentes, a analise da comunicagdo empresarial da amostra
corrobora com os achados de Jansen (2010), Rubim (2011) e Silva e Freitas Filho (2021) e
mostra-se restrita ao patrocinio de proponentes novos e menos estruturados (sem CNPJ).
Mesmo empresas que nao limitam diretamente a participacao de proponentes CPF, possuem
em seus critérios de selecdo diretrizes que dificultam o acesso de novos ou pequenos artistas,
como é o caso da Cemig - “Para analise das propostas, serdo utilizados os seguintes critérios de
selecdo para os Projetos Culturais: (...) 1.1.6 Historico artistico e cultural do proponente” — e
do Banco do Brasil que possui como critério de analise de projetos: “Técnica: o projeto possui
equipe técnica e artistica qualificada para execugdo da proposta.”.

Essa restricdo a proponentes menos estruturados pode ser entendida como uma forma
das empresas buscarem um maior profissionalismo e projetos mais bem planejados e executado,
conforme foi apontado pela Fundacdo Jodo Pinheiro (1998), por Melo Neto (2000) e por Fischer
(2002) que esses sdo elementos dificultados ou que afastam as empresas do patrocinio cultural.
Nota-se, portanto, que ha uma maior disponibilidade da empresa patrocinadora em prezar pela
qualidade de execucdo de um projeto, do que a promocdo da democracia cultural através da
democratizacdo do patrocinio a diversos tipos de proponentes, sobretudo os marginalizados e
novos. Essa disponibilidade pode significar a primazia pela construgdo de imagem corporativa
através do marketing cultural ali executado, em detrimento do fomento a democracia cultural,
ou uma preocupacdo do patrocinador com a gestdo de verba publica, ao optar por proponentes
e artistas com maior capacidade profissional.

Foi possivel observar, na comunicacdo empresarial da empresa Banrisul uma restri¢éo
a proponente “Estdo inaptos a ser inscreverem no Programa Banrisul de Patrocinios no ano de
2016, os seguintes proponentes: (...) d) que ndo desfrutem de bom conceito na comunidade,
gozem de ma reputacgdo ou falta de integridade”.

Apenas duas empresas da amostra ndo comunicam restricdo de tematica quanto aos

projetos culturais, corroborando com os achados de Chaui (2006) e Mega (2015). Nesse ponto,
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vale destacar alguns trechos das comunicagOes empresariais das empresas da amostra,
conforme o quadro 16:
Quadro 16: Comunicagao empresarial sobre proibicdo a determinadas tematicas.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“Ndo sdo passiveis de patrocinio os projetos ligados a atividades que: (...) Eletrobras
Eletrobras d) estimulem maus habitos de salde, como o uso indevido de alcool, por (2017)
exemplo;”
Restri¢do a “Doagdes ou patrocinios que possam gerar risco reputacional paraa | Bradesco
Bradesco o »
Organizacao Bradesco”. (2020)
“Serdo eliminados projetos que direta ou indiretamente estimulem o consumo de | Vale (2020)
Vale : 1 . . ,
bebidas alcodlicas, cigarro ou qualquer tipo de droga
“Projetos ndo Patrocinados: a) que prejudiquem a imagem do Banco ou que Banrisul
Banrisul atentem contra a ordem publica; (...) d) que facam apologia ao uso de bebidas (2016)
alcollicas, cigarro ou outras drogas”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Corroborando com Mega (2015) a maioria das restricfes a temas fazem menc¢do ao
“incentivo / uso de alcool e drogas” o que acaba limitando certas tematicas. Algumas restrigoes
como a do Bradesco, pela sua subjetividade, tornam ainda menos transparente o processo de
selecdo de obras.

Novamente, pode-se atestar que o interesse na construcdo da imagem corporativa
através da producéo cultural sobrepds-se as diretrizes da promocgédo da democracia cultural, indo
de acordo a ideia de Valiati (2013) de que se estabelece um trade-off negativo entre os interesses
da empresa em marketing e as necessidades culturais da sociedade,

Empresas como a Petrobras, Cemig, Metalurgia e Mineracdo, Banrisul, AES e Copel
focam os seus patrocinios no publico infantil, o que também pode ser entendido como uma
forma de limitar as tematicas e formatos possiveis para 0s eventos patrocinados, sendo,

portanto, também, execugdes menos alinhadas & democracia cultural. Sobre isso, destaca-se o

quadro 17:
Quadro 17: Comunicagdo empresarial sobre foco em publico infanto-juvenil.
EMPRESA DESTAQUE FONTE
“O acesso e o direito a arte e a cultura como manifestacdes do coletivo em que a | Petrobras
Petrobras : PR . . L : ”
crianca estd inserida ampliam seu universo de vivéncia e aprendizado (2020)
“A prioridade das iniciativas de incentivo de projetos sociais, quer seja por Cemig
Cemi alocacdo de investimento social, quer seja por patrocinio de projetos, é contribuir (2019)
g para transformac&o social, com foco na formacédo de criancas e jovens, em
multiplos municipios”.
“Com esta visdo sociocultural, o Universo Cultural Banrisul atinge comunidades | Banrisul
Banrisul carentes que necessitam de incentivo e apoio para que seus jovens tenham (s/d)
suporte no seu crescimento pessoal e profissional”.
“QOs projetos sociais a serem desenvolvidos devem envolver como beneficiarios | AES (2020)
AES . o . e o
diretos, prioritariamente: (...) Estudantes da rede publica de ensino;
Copel “(...) projetos que apostam no desenvolvimento, educacéo e inclusdo social de | Copel (s/d)
criangas e adolescentes”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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Conforme a literatura sobre democracia cultural, buscou-se na comunicagao empresarial
por praticas dos patrocinadores consideradas democraticas em relagdo ao financiamento
cultural, sendo elas: existéncia de um canal de proponente / edital; existéncia de politica de
patrocinio clara; ndo restricdo a proponentes; e nao restricdo de tematica.

Para a amostra, conforme o grafico 5, a maior parte das empresas tém canal para
recebimento de propostas, mas ainda ha bastante restricGes a proponentes e a certas tematicas.
Gréfico 5: Indicadores de um processo de sele¢do democratico

24

14

4 4
Tem canal de Tem Politica de Sem restricdo a Sem Restrigao de
Proponente ou Edital Patrocinio Clara Proponente (Aceita Tema

CPF)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A figura 11 ilustra uma categorizacdo proposta das empresas da amostra quanto a um
processo de selecdo de projetos alinhado com as percep¢des de democracia cultural. Para essa
categorizacao, foram considerados processos democraticos as empresas que apresentassem pelo

menos trés dos indicadores listados.

Figura 11: Classificacdo das empresas da amostra conforme processo de selecéo de projetos

PROCESSO
POUCO SEM INFORMAGOES DO
PROCESSO DEMOCRATICO (6)  DEMOCRATICO (8) PROCESSO (15)

Cielo, Metal e Min |

Banco do Brasil,
Samaung,

Petrobras,

Itau, BEMDES, Correios, Eigg,
Eletrobras, Wale, Vivo, Souza Cruz, Ambev,
Cemig, Bradesco, IEN, Banrizul, AES,
Volva, Sabesp Comgas, Sky,
Copel Caixa, Globozat, Band
014,

Faizen

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

E possivel atestar, pelo levantamento, que as empresas da amostra estdo mais aptas a
promover uma democracia cultural no tocante a transparéncia do processo de selecdo de
projetos e no canal de recebimento de propostas, falhando ainda em abragar certos temas,

corroborando com (CHAUI, 2006; JANSEN, 2010; MEGA, 2015), e artistas menos
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estruturados ou iniciantes (que ndo possuem CNPJ), conforme proposto por Jansen (2010),
Rubim (2011) e Silva e Freitas Filho (2021).

Outro elemento que contribui para a critica a entrega do poder decisério das empresas é
a pratica de comunicacdo empresarial com dinheiro pablico em detrimento dos interesses da
sociedade. Primeiro, foi possivel, na andlise da comunicacdo empresarial, identificar a
construcdo da imagem corporativa como elemento essencial para as praticas de patrocinio das
empresas, estando, inclusive, o alinhamento que o projeto deve ter com a marca e a construcao
de imagem da empresa destacado como critério ou principio do patrocinio, estando, muitas

vezes, tal critério, ou principio, antecedendo os demais.

Quadro 18: Comunicacdo empresarial sobre o apoio cultural como constru¢ao de imagem.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“As linhas de atuacdo de patrocinio, bem como as suas agdes de publicidade, visam | Petrobras
Petrobras a fortalecer a imagem e reputagdo da Companhia perante seus publicos de interesse” (s/d)
“As iniciativas devem ter bom potencial de publico/repercusséo” Pc(e;r(;)zblr)a S
Principios 3.1: “Apoio a a¢des vinculadas & missao das empresas Eletrobras e ao seu | Eletrobras
Eletrobras plano estratégico, com adog¢do de estratégias de posicionamento de imagem (2017)

comprometidas com a responsabilidade social e ambiental”

“Por estar inserida em um mercado emergente, a estratégia de Cidadania Corporativa| Cemig
e Filantropia definida pela Cemig tem como prioridades o desenvolvimento social e | (2021a)

Cemig educacional, o fortalecimento do setor cultural e o incremento do setor esportivo,
fortalecendo a marca e a imagem da Companhia no mercado e na sociedade.”
“A Caixa Seguradora apoia financeiramente projetos que ampliam o acesso dos Caixa
brasileiros a cultura, esportes, causas socioambientais e salde, associando sua (s/d)
Caixa imagem institucio_rjal e sua cre_dibilidade para gerar maior co_nh_ecimento de marca,
promover experiéncias positivas, aproximando-se dos brasileiros de uma forma
especial e num momento de entretenimento, lazer e descontragéo, aumentando o
reconhecimento, consideracéo e preferéncia da nossa marca.”
Norma de doagdes ou patrocinios: “(...) agregar valor a marca e ao neg6cio da Cultura
Bradesco | Organizagdo Bradesco ou aos seus produtos, servigos e segmentos, fortalecendo sua | Bradesco
identidade” (s/d)
“A analise dos projetos levara em consideracéo os seguintes critérios, com Vale (s/d)
Vale pontuacdes especificas definidas pela Vale: (...); i) A¢des de comunicagdo propostas,

incluindo divulgagdo e assessoria de imprensa; j) Contribuicdo para o
reconhecimento e identificacdo da marca Vale como apoiadora da cultura”;

Bancodo | “Apos essa fase, os projetos selecionados serdo submetidos a aprovacgéo do Comité Banco_do
. .. - . . . L - Brasil
Brasil de Administracdo da Diretoria Marketing e Comunicacdo do Banco do Brasil”. (2021)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Algumas empresas da amostra até comunicam préticas de verificacdo do impacto dos
patrocinios para a marca. A Petrobras comunica os resultados de uma pesquisa de imagem
(Pulse) como forma de justificar seus patrocinios, que os respondentes com lembranca de
patrocinios e propagandas tém uma imagem melhor da empresa, comparados aos que nao

possuem essa lembranca. A empresa Metalurgia e Mineracdo comunica que solicita dos
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gestores dos projetos financiados uma mensuracdo de puablico, visando o entendimento do
publico atingido pela acdo. A Ambev comunica que solicita dos gestores dos projetos
financiados uma mensuracdo do impacto de midia das acGes patrocinadas.

A maior parte das empresas da amostra apresenta uma comunicacdo que pode ser
classificada como institucional (BRANCHAND et al., 1999) por conta da localizagdo das
informagdes sobre os patrocinios estarem majoritariamente nos relatorios e comunicagdes
relacionados a sustentabilidade empresarial e pela caracteristica mais informacional da
comunicacgdo, com prestacdo de contas de investimentos sociais. Porém, trés das empresas da
amostra apresentaram uma comunicacdo sobre patrocinios culturais mais promocional,
utilizando-se com mais frequéncia das plataformas de comunicacdo (redes sociais) e de slogan:
Cemig e Vivo.

A Cemig comunica diversos dos seus patrocinios culturais vinculado a hashtag
‘#energiadacultura’. A empresa também possui um slogan para comunicar suas praticas de
patrocinio: “Cultura. Essa ¢ a fonte da nossa energia”.

Ja a Sabesp comunica a realizacdo constante de postagens em suas redes sociais sobre
as programacOes culturais patrocinadas pela empresa, momentos intitulados “Sexta com
Cultura”.

A Vivo utiliza um slogan em referéncia a seu modelo de negdcios, conectividade: “A
Vivo patrocina cultura para conectar pessoas”. E a Oi destaca que apoia “Arte para ampliar
horizontes e viver um mundo mais plural”

Ainda nessa perspectiva do uso privado de um bem publico, a anélise de contetdo
possibilitou identificar alguns critérios e condi¢cdes das empresas patrocinados que impdem ao
proponente uma limitacdo referente ao préprio modelo de negdcio da patrocinadora, como, por
exemplo, a presenca no evento de fornecedores ou agentes inadimplentes com a empresa

patrocinadora, como nos casos destacados no quadro 19:

Quadro 19: Comunicagdo empresarial sobre limitagdes ao patrocinio.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
Banco
Banco do Critério: “(...) h) caso o projeto seja selecionado, é vedada a contratagdo de empresa do
Brasil que ndo seja cliente do Banco”. Brasil
(2021)
Critério 2.9.2: “Municipio que ndo seja inadimplente com a CEMIG” Cemig
(2021a)
Cemig “Né&o serdo considerados aptos a participar do processo de sele¢do os proponentes com
as seguintes caracteristicas: (...) 3.2.4 Organizag¢des inadimplentes com a CEMIG,
fornecedores suspensos ou com prestacdes de contas pendentes”.
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w . . . « o . Oi
. Os projetos selecionados ndo poderdo, em hip6tese henhuma, ser patrocinados por

Oi TNL ! - v Futuro

concorrentes diretos ou indiretos das empresas Ol”. (sld)
“(...) a Volvo evita patrocinar eventos que também séo apoiados por seus Volvo

Volvo ; »

concorrentes diretos”. (s/d)
Ambev - | “Todo patrocinio incentivado devera contar com a contratacdo de empresa de auditoria | Ambev

Arosuco especializada indicada pela Ambev (...)". (s/d)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

H& ainda, evidéncias, nos documentos das patrocinadoras, de que 0s patrocinios
culturais sdo utilizados para atuagdo/relacionamento junto as comunidades dos entornos das
operagdes, como no caso da Cemig, que destaca: “Por meio dos projetos a serem selecionados
a partir desse edital, buscamos melhorar a percepcao das comunidades em relacdo a CEMIG,
perenizando o relacionamento e abrindo portas para a realizacdo dos eventos, estabelecendo
ligagdo direta com a populagdo mineira”. Tal pratica pode ser questionavel pelo seguinte ponto:
o tributo que deixa de ser pago no contexto da Lei Rouanet (Imposto de Renda) deveria ir para
0 Governo Federal, podendo ser utilizado em uma dimensdo nacional. Quando a empresa
concentra seus patrocinios incentivados nas comunidades em que atua representa a privatizacdo
de um bem publico nacional cuja entrega de valor serd destinada a determinadas cidades e
regides. As empresas que comunicam esse tipo de uso estdo sinalizadas no quadro 20:

Quadro 20: Comunicacdo empresarial sobre o apoio cultural como estratégia de relacionamento
com comunidades do entorno.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“A implantacdo de Centros de Cultura e Sustentabilidade em municipios onde se | Engie (s/d)
. encontram os empreendimentos da ENGIE tornou-se uma das principais acdes de
Engie - . . - . .
responsabilidade socioambiental da Companhia, refletindo seu compromisso com
o0 desenvolvimento de comunidades das quais faz parte”.
. “Foram selecionados 43 municipios nas sete regides de atuacdo da empresa, Cemig
Cemig : : Sl
considerando os seguintes critérios: (...)”. (20214a)
“Os projetos devem ser realizados, prioritariamente, nos seguintes estados: Vale (s/d)
Vale Espirito Santo, Maranhdo, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Para e Rio de
Janeiro”.
Metalurgia Metalurgia e
e “Patrocinios e doa¢des com foco em local de atuacdo da empresa™. Mineracdo.
Mineragéo (s/d)
“(...) contribuicdo para o desenvolvimento das comunidades, prioritariamente do
Eletrobras entorno de seus empreendimentos, possibilita que Furnas minimize as Furnas (s/d)
externalidades negativas e potencialize as positivas, fortalecendo seu negécio.”
“As iniciativas de atuacdo social voluntaria da AES Brasil e de suas subsidiarias | AES (2020)
AES tém como publico-alvo individuos com limitado acesso a direitos e
oportunidades econdmicas, em municipios vizinhos as operagdes da
Companhia”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Apenas 2 empresas, dentre as 29 que compdem a amostra, apresentaram critérios e

processos distintos para os patrocinios com incentivo fiscal e os patrocinios sem incentivo fiscal
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(capital proprio): Itat e Copel. As principais diferencas entre 0s processos destinados a cada
modalidade de patrocinio estdo nos critérios para selecdo. Em ambas as empresas, 0s critérios
relacionados ao patrocinio com capital proprio estdo mais relacionados com a construcao da
imagem da empresa e no relacionamento com publicos especificos, podendo os critérios
limitarem o patrocinio a determinado publico, localidade ou linguagem. J& os patrocinios com
capital incentivado atentam mais aos elementos da democracia cultural, estando mais alinhados
as finalidades das politicas publicas culturais, optando por critérios de selecdo mais
democraticos e transparentes. A evidéncia mais clara desta distincdo pode ser observada na
comunicacdo empresarial da Copel, conforme a figura 12, onde os patrocinios com dinheiro
préprio sdo restritos a proponentes ‘pessoa juridica’, enquanto os patrocinios incentivados
podem ser direcionados a ‘pessoa fisica’.

Figura 12: Print website Copel
Patrocinios Diretos

3}-‘::‘;‘043 solicitar patrocinio Pode solicitar patrocinio direto somente pessoas juridicas que nao se encontre em alguma das situacoes abaixo:
ireto?

« Tenham dividas contratuais de eventos anteriores patrocinados pela Copel ou pela Administracao Publica;

Como solicitar patrocinio direto? « Facam parte de organizacoes; sejam coordenadores, responsaveis ou proponentes que nao estejam em dia

com o pagamento de impostos e nao tenham crédito no mercado financeiro;

« Tenham envolvimento com fraude e/ou corrupcao, com condenacao em sentenca judicial por descumprimento
Como comprovar as
contrapartidas de patrocinios e
realizar a prestagéo de contas? « Se o projeto ja tiver aprovacao do em lei de incentivo fiscal, a Copel nao apoiara o projeto por meio de

da legislacao e regulamentacao de anticorrupcao brasileira ou norte-americana; e

patrocinio direto.

Contato IMPORTANTE: Pessoas fisicas nao podem solicitar patrocinio direto.

Patrocinios Incentivados

9“9";?“:: :"“c‘ta" patrocinio Pode solicitar patrocinio incentivado qualquer pessoa fisica ou juridica que tenha projeto aprovado em uma das
incentivador . . . . . . . .« . . . . .
diversas leis de incentivos fiscais a projetos sociais, culturais ou esportivos, relacionadas a seguir.

Qualis sfio os tipos de patrocinios IMPORTANTE: Serao considerados impedidos de receber incentivo fiscal da Copel proponentes que:

incentivados? . S g B 1 " .
« Ja tenham recebido incentivos da Copel e nao tenham apresentado o relatdrio final de execucao do projeto e
das contrapartidas para a Companhia, conforme acordado em termo de compromisso assinado; e
_C°"‘°t§°“;‘ta_; patrocinios « Tenham envolvimento com fraude e/ou corrupcao, com condenacao em sentenca judicial transitada em
incentivadosrs
julgado relacionada ao descumprimento da legislacao e regulamentacao de anticorrupcao brasileira, devendo

tal compromisso ser refletido em Termo de Compromisso.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

5.2.3 Comunicagéo relacionada as criticas ao desalinhamento dos patrocinios com as
finalidades da Lei Rouanet

A andlise da comunicacdo empresarial possibilitou atestar que as empresas se dizem
estdo comprometidas e alinhados, em suas praticas sociais, com as politicas publicas indo ao

encontro da perspectiva da Amcham (2003) e Unesco (2005) que as empresas devem ter as
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politicas publicas locais como pardametro de suas acdes de RSC. Vale destacar que a Engie

enfatiza o alinhamento com “a finalidade da lei de incentivo fiscal”, conforme quadro 21:

Quadro 21: Comunicagao empresarial sobre alinhamento dos patrocinios com politicas publicas

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“A ENGIE propde ou apoia prioritariamente projetos com perspectivas de Engie (s/d)
Engie continuidgde e autossufigiénci_a econ()m@ca apo6s os aportes iniciais dg recursos, e
que sejam sustentaveis socioeconomicamente e de fato compativeis com a
finalidade da lei de incentivo fiscal”.
“A Empresa possui uma Politica de Patrocinio, que visa contribuir para o Cemig
fortalecimento de setores tais como o cultural, esportivo, educacional e social, (2021a)
sempre em alinhamento com as politicas pablicas vigentes nas comunidades em
Cemig questdo. Essa politica reitera 0 compromisso da Cemig com a transparéncia de
sua gestdo, tornando publicas as premissas, os fundamentos e a origem dos
recursos, tanto na definicéo de patrocinios, apoios, parcerias, quanto na utilizacao
de leis de incentivos”.
“Alinhada aos principios basicos e estratégicos das empresas Eletrobras, bem Eletrobras
como a&s politicas publicas e as diretrizes do governo federal, esta iniciativa (s/d)
Eletrobras objetiva contribuir para ampliar o acesso da populacdo aos bens e servicos
culturais, apoiar a producéo e a expressdo cultural, fortalecer a economia criativa
e 0 desenvolvimento do pais”.
“Contribuir com o poder publico na elaboragdo e execucdo de politicas publicas | Petrobras
Petrobras gerais e de programas e projetos especificos comprometidos com o (s/d)
desenvolvimento sustentavel”.
Vale “(...) 08 projeto_s §ociais estruturantes imp_lementad_os pela Eundagéo témo Vale (s/d)
objetivo de fortalecer as politicas publicas locais”.
“Durante o0 ano, realizamos reunides com todos 0s ministérios, reforcando as BNDES
BNDES _cooperagﬁes ja ex_istentes e criando novas oportunidade_s de atuacédo conjunta, (s/d)
alinhadas a estratégia de governo e orientadas para combinar esforcos em acdes e
politicas publicas”.
Banco do “O conjunto de a¢des culturais do Banco do Brasil esté alinhado as politicas Banco do
Brasil publicas e as diretrizes do Governo Federal”. Brasil (s/d)
Itau “Todos 0s projetos patrocinados sdo norteados por critérios de espirito publico”. Italég;]dl;ura
. “Apoiar politicas publicas que visem a redugéo das desigualdades sociais e Banrisul
Banrisul . .
econdmicas (...)”. (s/d)
A AES Brasil e suas subsididrias priorizardo o desenvolvimento e apoio a AES (2020)
AES projetos que atendam as seguintes premissas: (...) Alinhamento com politicas
publicas”.
“Para o0 Grupo Volvo, é importante manter o didlogo continuo com as autoridades | Volvo (s/d)
Volvo -, e "
e formuladores de politicas publicas (...)”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Atestado esse suposto alinhamento, é importante verificar se a comunicagdo empresarial

sobre os patrocinios ja realizados possui qualidade e abrangéncia para verificar se as praticas
seguem esse alinhamento com as finalidades das politicas publicas, visto que, quanto maior o
compromisso real das empresas com praticas socioambientais, melhor serd a comunicagéo
sobre tais praticas (TILT, 2006; CLARKSON; FANG; LI; RICHARDSON, 2013).

Conforme a literatura apresentada nesta pesquisa, buscou-se, na comunicagao
empresarial da amostra, por quatro indicadores que permitiriam analisar o alinhamento da

pratica empresarial com as finalidades da Lei Rouanet, sendo, tais indicadores, relacionados as
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centralizagdes de investimento, considerados o maior problema do suo empresarial da lei. Para
a amostra, verificou-se que ha pouca abrangéncia nas informacbes fornecidas sobre o0s
patrocinios realizados, visto que menos do que a metade da amostra apresentou pelo menos a
descricdo dos eventos patrocinados. O indicador com menor frequéncia foi o de evidenciacédo

da origem do valor patrocinado (incentivado ou préprio), conforme distribuicdo apresentada no

gréafico 6:
Grafico 6: Frequéncia de indicadores sobre patrocinios culturais realizados.
14
10 10
7
Descreve Eventos Cita Local Cita Proponente  Expde origem do valor
(incluso linguagem) (incentivado ou nao)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Quando se busca verificar a qualidade das informagfes sobre os patrocinios culturais
realizados pelas empresas, conforme proposto na metodologia desta pesquisa, inspirado nos
principios GRI (2011), verifica-se que as informacGes possuem baixa qualidade, sendo a
principal auséncia de qualidade relacionada a impossibilidade de comparabilidade temporal,
visto que ndo poucas empresas da amostra apresentam uma série temporal dos patrocinios,
conforme evidenciado no gréfico 7:

Gréfico 7: Qualidade das informacdes sobre patrocinios culturais realizados.

11
10

Confiabilidade Abrangéncia Clareza Comparabilidade

Quadro 19: Comunicagdo empresarial sobre outras criticas ao formato da lei.

A figura 13 ilustra uma categorizagdo proposta das empresas da amostra quanto a

qualidade das informagGes comunicadas sobre as praticas de patrocinio realizadas. Para essa
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categorizacdo, foi considerada uma comunicacdo de qualidade as empresas que apresentaram
pelo menos trés dos indicadores listados.

Figura 13: Comunicagdo empresarial sobre outras criticas ao formato da lei.

COMUMICAM COM COMUMICAM SEM

NAQ COMUNICAM (17)
QUALIDADE (8) QUALIDADE (4)

Vale, Metal & Min_,
Bradesco, Samaung,
Sabesp,
Correies, Engle,
Caixa, Souza Cruz,
IEM, Banrisul,
Comgas, Sky.
(Flohozat, Band

Banco do Brasil,
Cielo,
Cemig,
Vivo

Quadro 19: Comunicagdo empresarial sobre outras criticas ao formato da lei.

Para uma analise qualitativa da comunicacdo empresarial sobre as criticas ao uso
empresarial da lei, buscou-se por palavras-chave para verificar alguma comunicagéo pertinente.
Sobre as criticas a concentracdo de patrocinios em certas linguagens com maior midiatizacéo
(artes cénicas e musica), nenhuma empresa da amostra comunicou alguma préatica de mitigagédo
a isso. Também nenhuma empresa da amostra comunicou pratica de mitigacdo da concentracao
de investimentos nos maiores proponentes.

A busca pela diversidade regional esta presente na comunicagao empresarial de trés das
empresas da amostra, mas apenas a Petrobras impde como critério que o projeto circule por
diversos estados, regides e cidades pequenas, conforme o quadro 22:

Quadro 22: Comunicacao empresarial sobre descentralizagdo regional dos patrocinios.

EMPRESA DESTAQUE FONTE
“Os projetos preveem circulagdo por 15 estados do Brasil e no Distrito Federal: Petrobras
Alagoas, Bahia, Ceara, Espirito Santo, Goias, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, (s/d)
Petrobras Pard, Paraiba, Parana, Pernambuco, Rio de Janeiro, Santa Catarina, Sdo Paulo e

Tocantins. (...) A novidade é que todos os projetos irdo circular por uma cidade de
até 150 mil habitantes”.

Caixa “A selegdo de projetos ¢ realizada de modo a contemplar todas as regides Caixa
brasileiras”. (s/d)

Eletrobras “(...) valorizacédo da rique_zza cultural nas mais_diversas rggiﬁes do Brasili ampliando | Eletrobras
desta forma a democratizaco e a descentralizacdo regional do acesso a cultura;” (s/d)

0i TNL “(...) o Programa Oi de Patro_cinios Culturais In(?entivad_os, que geleciona projetos | Oi Futuro
em todas as regides do pais por meio de edital publico.” (s/d)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Quanto a concentracdo de enquadramento no Art. 18 da lei, que permite isencédo de
100% do patrocinio, portanto, uma nédo participacdo direta de capital préprio nos patrocinios,

apenas o Itau destaca o aumento da participacdo de capital préprio como estratégia: “a
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organizacdo ja vinha reduzindo progressivamente a utilizacdo de beneficios fiscais na
operagdo desta instituigdo e sempre se utilizou do artigo 26 desta lei, que ndo permite isengéo
fiscal de 100%, e prevé a maior contrapartida do sistema”. J& algumas empresas da amostra —
Cemig, Banco do Brasil, Caixa, Petrobras e Vale — limitam seus patrocinios a projetos
previamente aprovados no art. 18 da lei. Na comunicagdo empresarial de sete das dezessete
empresas da amostra foi possivel identificar a informacdo de que ha patrocinio de projetos
culturais com dinheiro proprio, o que € uma forma de atender a critica de ndo financiar com
capital proprio, embora apenas o Itau detalhe os montantes, sendo as demais empresas: BNDES,
Vale, Metal. e Min, Bradesco, Sabesp e Engie.

Durante a analise de conteudo da comunicacdo empresarial das empresas da amostra,
notou-se, conforme quadro 23, a existéncia de trechos nos documentos que sinalizam uma a¢do
das empresas em relacdo a outras das criticas ao uso empresarial da lei.

Quadro 23: Comunicacao empresarial sobre outras criticas ao formato da lei.

CRITICA PRATICA EMPRESARIAL COMUNICADA

Vale - “Valorizagdo de patriménio cultural, artistico local, regional e/ou
nacional (preservagdo e/ou divulgacdo)”.

Patrocinio que ndo prioriza o
produto cultural originario do
Pais

Engie - “(...) valorizagéo dos costumes e tradi¢des locais”.

Cemig sobre o ‘Centro de Arte Popular — Cemig’ -
Espaco privilegiado de divulgacéo e apreciagdo do trabalho de artistas
populares de todo o estado de Minas Gerais
Vale — “critérios: (...) Previsdo de democratiza¢do do acesso, mediante
politicas de gratuidade”;

Patrocinio de produtos com

alto custo para o publico . . . - . .
P P Cemig: “(...) a empresa ¢ protagonista no apoio a cultura mineira, aliando

diretrizes como diversidade, pluralidade e gratuidade”.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Nenhuma comunica¢do foi encontrada na amostra sobre as criticas ‘Patrocinio a

produtos lucrativos / com possibilidade de autossustentabilidade’.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Outra vez, a esperan¢a na mochila eu ponho
Quanto tempo a gente ainda tem pra realizar 0 nosso sonho?
Emicida

Esta dissertacdo teve como objetivo geral analisar a comunicagdo empresarial dos
patrocinadores culturais sob a Gtica das criticas a Lei Rouanet. Nesse intuito foi realizado um
estudo qualitativo, através de analise de conteudo, tendo como objeto documentos empresariais
sobre as praticas de patrocinio cultural.

Em relacdo a critica ao financiamento estatal a cultura, a pesquisa mostrou que a maioria
das empresas justifica suas praticas de patrocinio cultural incentivado pela crenca de que as
manifesta¢des culturais causam impactos positivos para a sociedade, principalmente, no tocante
a inclusdo social e geracdo de renda, sendo a justificativa de fomento da cidadania (cultura
enquanto direito) menos presente, e mesmo quando presente, limitada a percepcao de direito ao
acesso, em detrimento do direito a produzir cultura.

Em relagdo a critica ao poder decisério das empresas sobre qual projeto recebera
financiamento, a pesquisa evidenciou que ha uma preocupacdo das empresas em legitimar sua
atuacdo enquanto patrocinador incentivado, numa perspectiva de empresa sustentavel orientada
pela democracia cultural e necessidades culturais da sociedade. Porém, menos do que a metade
das empresas da amostra busca comunicar praticas de transparéncia e democratizacdo de seu
processo de selecdo de patrocinios, sendo citados, principalmente, a implementacédo de edital e
chamamentos publicos e a existéncia de um comité legitimo (especialista) responsavel pela
curadoria. A andlise da comunicacdo possibilitou observar que apenas 7 empresas da amostra
possuem um processo de selec@o alinhado aos pressupostos da democracia cultural, visto que a
maioria das empresas possuem restricdes em relagdo a determinados proponentes
(principalmente pessoa fisica) e a determinadas tematicas dos projetos (tematicas que possam
afetar a reputagéo do patrocinador).

Ainda no tocante a critica ao poder decisorio das empresas, foi possivel observar, na
comunicagdo empresarial, ser explicito o uso dos patrocinios culturais incentivados, por parte
das empresas, como forma de promocdo institucional em detrimento da entrega de um bem
cultural a sociedade. Tal afirmacdo se fundamenta na ocorréncia frequente de critérios de
selecdo referentes ao potencial de midia dos projetos e ao alinhamento do projeto com a marca,
estando esses critérios, muitas vezes, citados antes dos demais critérios de sele¢do. Outra

evidéncia do uso empresarial dos patrocinios incentivados como estratégia mercadoldgica em
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detrimento do atendimento das necessidades da sociedade esta no direcionamento dos
investimentos, por parte das empresas, para as comunidades do entorno de suas atividades
empresariais.

Apenas 2 empresas, dentre as 29 da amostra, possuem processos e critérios de selecao
distintos para patrocinios culturais incentivados e patrocinios culturais com capital proprio, e
apenas 7 empresas sinalizam a origem, incentivada ou ndo, do valor patrocinado dos eventos,
evidenciando que a maioria dos maiores patrocinadores da Lei Rouanet ndo estdo atentos, ou
interessados, em distinguir tais capitais, sendo possivel seguir com a critica de que o patrocinio
cultura incentivado é uso privado de dinheiro publico.

Em relagdo a critica ao desalinhamento dos patrocinios com as finalidades da Lei
Rouanet, a pesquisa identificou, na comunicacdo empresarial, estratégias de selecdo de projetos
gue buscam a descentralizacao regional dos investimentos e que buscam garantir a gratuidade
dos eventos patrocinados, atendendo, portanto, poucas das criticas ao formato da lei. Foi
possivel, também, perceber que os patrocinadores ndo comunicam suas préaticas de patrocinio
com qualidade, ndo sendo possivel, na comunicacdo empresarial, verificar o alinhamento das
praticas com as finalidades democratizantes da Lei.

Ao comparar a comunicagao empresarial com o histérico de patrocinios das empresas
da amostra no portal de transparéncia da Lei Rouanet (Salicnet) é possivel atestar que a
comunicacdo empresarial sobre patrocinio cultural incentivado estd voltada a construir uma
imagem melhor das empresas do que suas praticas, visto que as empresas da amostra repetem
a realidade nacional dos patrocinios quanto as concentracdes de investimentos no Sudeste, nos
maiores proponentes, nas linguagens mais midiaticas e no enquadramento da lei que permite
isencdo de 100% dos impostos; sendo essas concentragdes apontadas como os grandes
problemas da lei e incompativeis com uma finalidade democrética da cultura e, portanto, de
fomento das necessidades da sociedade.

Os achados desta pesquisa buscam contribuir para a compreensdo da comunicagao
empresarial sobre praticas de investimento social. Como implicagdes tedricas o estudo contribui
para o entendimento da relevancia, ou falta dela, que informacdes sobre patrocinio cultural tém
para os stakeholders das empresas, conforme explanada a comunicagédo das empresas sobre tal
pratica. Pode-se concluir que a comunicacdo empresarial sobre patrocinios culturais
incentivados € melhor explicada pela teoria dos stakeholders do que pela teoria da legitimidade,
visto que a comunicacdo estd mais voltada para constru¢do da imagem institucional das

empresas do que na busca por uma legitimidade social orientada pela democracia cultural.
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Em relagdo as implicagBes gerenciais, tal pesquisa mapeou praticas de comunicacéo
empresarial sobre patrocinios culturais, podendo o mercado utilizar-se das melhores praticas
aqui sinalizadas, em uma perspectiva de sustentabilidade, e, portanto, democracia cultural.
Também pode servir a classe de produtores culturais e artistas que buscam o financiamento
cultural via patrocinio empresarial.

Como limita¢des do estudo tem-se que ndo houve uma anélise dos eventos patrocinados
pelas empresas, 0 que poderia evidenciar o tipo de cultura fomentada por elas, sendo esta uma
recomendacdo de estudo futuro. Também é uma limitagdo deste estudo, e também
recomendacéo para futuras pesquisas, a néo realizagdo de um estudo longitudinal que pudesse

comparar mudangas na comunicacao empresarial sobre patrocinios culturais incentivados.
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ANEXO A

Constituicdo Federal

Art. 216. Constituem patrimonio cultural brasileiro os bens de natureza material e
imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a
identidade, a acdo, a memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira,
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nos quais se incluem:

| - as formas de expresséo;

Il - os modos de criar, fazer e viver;

I11 - as criagdes cientificas, artisticas e tecnologicas;

IV - as obras, objetos, documentos, edificacbes e demais espacgos destinados as
manifestagdes artistico-culturais;

V - 0s conjuntos urbanos e sitios de valor historico, paisagistico, artistico,
arqueoldgico, paleontoldgico, ecoldgico e cientifico.

8 1° O Poder Publico, com a colaboragéo da comunidade, promovera e protegeré o
patriménio cultural brasileiro, por meio de inventarios, registros, vigilancia,
tombamento e desapropriacao, e de outras formas de acautelamento e preservacao.

8§ 2° Cabem a administracdo publica, na forma da lei, a gestdo da documentagédo
governamental e as providéncias para franquear sua consulta a quantos dela
necessitem.(Vide Lei n® 12.527, de 2011)

8 3° A lei estabelecera incentivos para a producgdo e o conhecimento de bens e valores
culturais.

8 4° Os danos e ameagas ao patriménio cultural serdo punidos, na forma da lei.

8§ 5° Ficam tombados todos os documentos e o0s sitios detentores de reminiscéncias
historicas dos antigos quilombos.

§ 6 ° E facultado aos Estados e ao Distrito Federal vincular a fundo estadual de fomento
a cultura até cinco décimos por cento de sua receita tributaria liquida, para o
financiamento de programas e projetos culturais, vedada a aplicacéo desses recursos no
pagamento de: (Incluido pela Emenda Constitucional n° 42, de 19.12.2003)

| - despesas com pessoal e encargos sociais; (Incluido pela Emenda Constitucional n°
42, de 19.12.2003)

Il - servigo da divida; (Incluido pela Emenda Constitucional n® 42, de 19.12.2003)

I11 - qualquer outra despesa corrente ndo vinculada diretamente aos investimentos ou
acOes apoiados. (Incluido pela Emenda Constitucional n® 42, de 19.12.2003)

ANEXO B
Constituicao Federal
Art. 215. O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as

fontes da cultura nacional, e apoiara e incentivara a valorizacao e a difusdo das manifestagdes
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culturais.

8§ 1° O Estado protegera as manifestacGes das culturas populares, indigenas e afrobrasileiras, e
das de outros grupos participantes do processo civilizatorio nacional.

2° A lei dispora sobre a fixagdo de datas comemorativas de alta significacdo para os
diferentes segmentos étnicos nacionais.

3° A lei estabelecera o Plano Nacional de Cultura, de dura¢do plurianual, visando ao
desenvolvimento cultural do Pais e a integracéo das acdes do poder pablico que conduzem a:
(Incluido pela Emenda Constitucional n° 48, de 2005)

| defesa e valorizacdo do patriménio cultural brasileiro; (Incluido pela Emenda
Constitucional n° 48, de 2005)

Il producéo, promocao e difusdo de bens culturais; (Incluido pela Emenda Constitucional

n° 48, de 2005)

I11 formacéo de pessoal qualificado para a gestdo da cultura em suas multiplas

dimens6es; (Incluido pela Emenda Constitucional n® 48, de 2005)

IV democratizacdo do acesso aos bens de cultura; (Incluido pela Emenda Constitucional

n° 48, de 2005)

V valorizacao da diversidade étnica e regional. (Incluido pela Emenda Constitucional n®

48, de 2005)
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ANEXO C

Constituicao Federal
Lei 8.313

Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), com a finalidade
de captar e canalizar recursos para o setor de modo a:

| - contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as fontes da cultura e o
pleno exercicio dos direitos culturais;

Il - promover e estimular a regionalizacdo da producao cultural e artistica brasileira, com
valorizacdo de recursos humanos e contetidos locais;

I11 - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestacdes culturais e seus respectivos
criadores;

IV - proteger as expressdes culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e
responsaveis pelo pluralismo da cultura nacional;

V - salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, fazer e viver da
sociedade brasileira;

VI - preservar os bens materiais e imateriais do patriménio cultural e historico brasileiro;

VI - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de outros
povos ou nagdes;

VIII - estimular a produgéo e difusdo de bens culturais de valor universal, formadores e
informadores de conhecimento, cultura e memodria;

IX - priorizar o produto cultural originario do Pais.

Art. 2° O Pronac serd implementado através dos seguintes mecanismos:

| - Fundo Nacional da Cultura (FNC);

Il - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);

I11 - Incentivo a projetos culturais.

7
», a a a a O Nncan a

8 1° Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais
cuja exibicdo, utilizacdo e circulacdo dos bens culturais deles resultantes sejam abertas, sem
distingdo, a qualquer pessoa, se gratuitas, e a publico pagante, se cobrado
ingresso. (Renumerado do paragrafo unico pela Lei n® 11.646, de 2008)

§ 2° E vedada a concessdo de incentivo a obras, produtos, eventos ou outros
decorrentes, destinados ou circunscritos a cole¢des particulares ou circuitos privados que
estabelecam limitacOes de acesso. (Incluido pela Lei n® 11.646, de 2008)

§ 32 Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais
que forem disponibilizados, sempre que tecnicamente possivel, também em formato acessivel
a pessoa com deficiéncia, observado o disposto em regulamento. (Incluido pela
Lein®13.146, de 2015) (Vigéncia)

Art. 3° Para cumprimento das finalidades expressas no art. 1° desta lei, os projetos
culturais em cujo favor serdo captados e canalizados os recursos do Pronac atenderéo, pelo
menos, um dos seguintes objetivos:

| - incentivo a formacdo artistica e cultural, mediante:

a) concessao de bolsas de estudo, pesquisa e trabalho, no Brasil ou no exterior, a autores,
artistas e técnicos  brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil;
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b) concessdo de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes,
espetaculos musicais e de artes cénicas em concursos e festivais realizados no Brasil;

c) instalacdo e manutencdo de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a
formacao, especializacdo e aperfeicoamento de pessoal da &rea da cultura, em estabelecimentos
de ensino sem fins lucrativos;

Il - fomento a produgdo cultural e artistica, mediante:

a) producéo de discos, videos, obras cinematogréaficas de curta e média metragem e filmes
documentais, preservacdo do acervo cinematografico bem assim de outras obras de reproducéo
videofonografica de carater cultural, (Redacdo dada pela Medida Provisoria n®
2.228-1, de 2001)

b) edicdo de obras relativas as ciéncias humanas, as letras e as artes;

c) realizagdo de exposicdes, festivais de arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e de
folclore;

d) cobertura de despesas com transporte e seguro de objetos de valor cultural destinados
a exposicdes publicas no Pais e no exterior;

e) realizacdo de exposicoes, festivais de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres;

I11 - preservacao e difusdo do patrimonio artistico, cultural e historico, mediante:

a) construcdo, formacéo, organizacdo, manutencdo, ampliacdo e equipamento de museus,
bibliotecas, arquivos e outras organizacdes culturais, bem como de suas cole¢des e acervos;

b) conservacdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais
espacos, inclusive naturais, tombados pelos Poderes Publicos;

c) restauracdo de obras de artes e bens mdveis e imdveis de reconhecido valor cultural;

d) protecdo do folclore, do artesanato e das tradi¢bes populares nacionais;

IV - estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:

a) distribuicdo gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e artisticos;

b) levantamentos, estudos e pesquisas na area da cultura e da arte e de seus varios
segmentos;

c) fornecimento de recursos para 0 FNC e para fundacgdes culturais com fins especificos
ou para museus, bibliotecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural;

V - apoio a outras atividades culturais e artisticas, mediante:

a) realizacdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através do fornecimento
de passagens;

b) contrataca

o0 de servicos para elaboragéo de projetos culturais;

Cultura - CNIC.
c) acOes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de
Estado da Cultura, consultada a Comissao Nacional de Apoio a Cultura. (Redacdo

dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

CAPITULO Il
Do Fundo Nacional da Cultura (FNC)

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promogéo Cultural, criado pela Lei n°® 7.505, de 2 de
julho de 1986, que passara a denominar-se Fundo Nacional da Cultura (FNC), com o objetivo
de captar e destinar recursos para projetos culturais compativeis com as finalidades do Pronac
e de:

| - estimular a distribuicdo regional equitativa dos recursos a serem aplicados na execugéo
de projetos culturais e artisticos;
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Il - favorecer a visao interestadual, estimulando projetos que explorem propostas culturais
conjuntas, de enfoque regional,

Il - apoiar projetos dotados de contetido cultural que enfatizem o aperfeicoamento
profissional e artistico dos recursos humanos na area da cultura, a criatividade e a diversidade
cultural brasileira;

IV - contribuir para a preservagéo e prote¢do do patrimonio cultural e historico brasileiro;

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da producao cultural e aos interesses
da coletividade, ai considerados 0s niveis qualitativos e quantitativos de atendimentos as
demandas culturais existentes, o carater multiplicador dos projetos através de seus aspectos
socio-culturais e a priorizacdo de projetos em A&reas artisticas e culturais com menos

dispuser-o-regulamento-

§ 1° O FNC sera administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu titular, para
cumprimento do Programa de Trabalho Anual, segundo os principios estabelecidos nos arts.
1%e 3° (Redacéo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 2° Os recursos do FNC somente serdo aplicados em projetos culturais apos aprovados,
com parecer do 0Orgdo técnico competente, pelo Ministro de Estado da
Cultura. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

8 3° Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnicamente pelas entidades
supervisionadas, cabendo a execuc¢do financeira a SEC/PR.

8 4° Sempre que necessario, as entidades supervisionadas utilizardo peritos para anélise e
parecer sobre os projetos, permitida a indenizacdo de despesas com o deslocamento, quando
houver, e respectivos pré-labore e ajuda de custos, conforme ficar definido no regulamento.

§ 5° O Secretéario da Cultura da Presidéncia da Republica designara a unidade da estrutura
basica da SEC/PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.

S R0 O a nc do \ N3o—nodario-—ce thzado a

iministrativad PR

§ 62 Os recursos do FNC ndo poderdo ser utilizados para despesas de manutencdo
administrativa do Ministério da Cultura, exceto para a aquisicao ou locacdo de equipamentos e
bens necessarios ao cumprimento das finalidades do Fundo. (Redacdo dada
pela Lei n° 9.874, de 1999)

§ 7° Ao término do projeto, a SEC/PR efetuara uma avaliacdo final de forma a verificar a
fiel aplicacdo dos recursos, observando as normas e procedimentos a serem definidos no
regulamento desta lei, bem como a legislagdo em vigor.

8 8° As institui¢Bes publicas ou privadas recebedoras de recursos do FNC e executoras de
projetos culturais, cuja avaliagéo final ndo for aprovada pela SEC/PR, nos termos do paragrafo
anterior, ficardo inabilitadas pelo prazo de trés anos ao recebimento de novos recursos, ou
enquanto a SEC/PR ndo proceder a reavaliagdo do parecer inicial.

Art. 5° O FNC é um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de duragé&o,
que funcionara sob as formas de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis,
conforme estabelecer o regulamento, e constituido dos seguintes recursos:

| - recursos do Tesouro Nacional;

Il - doagdes, nos termos da legislacédo vigente;
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I11 - legados;

IV - subvencdes e auxilios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos
internacionais;

V - saldos ndo utilizados na execucdo dos projetos a que se referem o Capitulo IV e o
presente capitulo desta lei;

VI - devolucdo de recursos de projetos previstos no Capitulo IV e no presente capitulo
desta lei, e ndo iniciados ou interrompidos, com ou sem justa causa,;

VII - um por cento da arrecadacgao dos Fundos de Investimentos Regionais, a que se refere
a Lein®8.167, de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicacao a respectiva origem geogréafica
regional;

encerrada)) (Revogado pela Lei n® 13.756, de 2018)

IX - reembolso das operacdes de empréstimo realizadas através do fundo, a titulo de
financiamento reembolsavel, observados critérios de remuneracdo que, no minimo, lhes
preserve o valor real,

X - resultado das aplicacbes em titulos publicos federais, obedecida a legislacdo vigente
sobre a matéria;

X1 - conversdao da divida externa com entidades e Orgdos estrangeiros, unicamente
mediante doacdes, no limite a ser fixado pelo Ministro da Economia, Fazenda e Planejamento,
observadas as normas e procedimentos do Banco Central do Brasil;

XII - saldos de exercicios anteriores;

X111 recursos de outras fontes.

Art. 6° O FNC financiara até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante
comprovacao, por parte do proponente, ainda que pessoa juridica de direito publico, da
circunstancia de dispor do montante remanescente ou estar habilitado a obtencéo do respectivo
financiamento, através de outra fonte devidamente identificada, exceto quanto aos recursos com
destinacdo especificada na origem.

8§ 1° (Vetado)

8§ 2° Poderdo ser considerados, para efeito de totalizacdo do valor restante, bens e servi¢os
oferecidos pelo proponente para implementacao do projeto, a serem devidamente avaliados pela
SEC/PR.

Art. 7° A SEC/PR estimularg, através do FNC, a composicdo, por parte de instituicoes
financeiras, de carteiras para financiamento de projetos culturais, que levem em conta o carater
social da iniciativa, mediante critérios, normas, garantias e taxas de juros especiais a serem
aprovados pelo Banco Central do Brasil.

CAPITULO I
Dos Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart)

Art. 8° Fica autorizada a constituicdo de Fundos de Investimento Cultural e Artistico
(Ficart), sob a forma de condominio, sem personalidade juridica, caracterizando comunhéo de
recursos destinados a aplicacdo em projetos culturais e artisticos.
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do FICART, além de outros que venham a ser declarados pelo Ministério da
Cultura: (Redacéo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

| - a producgdo comercial de instrumentos musicais, bem como de discos, fitas, videos,
filmes e outras formas de reproducéo fonovideograficas;

Il - a producdo comercial de espetculos teatrais, de danca, masica, canto, circo e demais
atividades congéneres;

I1l - a edicdo comercial de obras relativas as ciéncias, as letras e as artes, bem como de
obras de referéncia e outras de cunho cultural,

IV - construcdo, restauragéo, reparacdo ou equipamento de salas e outros ambientes
destinados a atividades com objetivos culturais, de propriedade de entidades com fins
lucrativos;

V - outras atividades comerciais ou industriais, de interesse cultural, assim consideradas
pelo Ministério da Cultura. (Redacdo dada pela Lei n°®9.874, de 1999)

Art. 10. Compete a Comissdo de Valores Mobiliarios, ouvida a SEC/PR, disciplinar a
constituicdo, o funcionamento e a administracdo dos Ficart, observadas as disposi¢cOes desta lei
e as normas gerais aplicaveis aos fundos de investimento.

Art. 11. As quotas dos Ficart, emitidas sempre sob a forma nominativa ou escritural,
constituem valores mobiliarios sujeitos ao regime da Lei n° 6.385, de 7 de dezembro de 1976.

Art. 12. O titular das quotas de Ficart:

| - ndo poderd exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos integrantes do
patrimonio do fundo;

Il - ndo responde pessoalmente por qualquer obrigacéo legal ou contratual, relativamente
aos empreendimentos do fundo ou da instituicdo administradora, salvo quanto a obrigacdo de
pagamento do valor integral das quotas subscritas.

Art. 13. A instituicdo administradora de Ficart compete:

| - representa-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;

Il - responder pessoalmente pela eviccdo de direito, na eventualidade da liquidacéo deste.

Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos Ficart ficam isentos do
imposto sobre operacfes de crédito, cambio e seguro, assim como do imposto sobre renda e
proventos de qualquer natureza. (Vide Lei n° 8.894, de 1994)

Art. 15. Os rendimentos e ganhos de capital distribuidos pelos Ficart, sob qualquer forma,
sujeitam-se a incidéncia do imposto sobre a renda na fonte a aliquota de vinte e cinco por cento.

Paragrafo Unico. Ficam excluidos da incidéncia na fonte de que trata este artigo, 0s
rendimentos distribuidos a beneficiario pessoas juridica tributada com base no lucro real, 0s
quais deverdo ser computados na declaracdo anual de rendimentos.

Art. 16. Os ganhos de capital auferidos por pessoas fisicas ou juridicas ndo tributadas com
base no lucro real, inclusive isentas, decorrentes da alienagdo ou resgate de quotas dos Ficart,
sujeitam-se a incidéncia do imposto sobre a renda, @ mesma aliquota prevista para a tributacao
de rendimentos obtidos na alienacdo ou resgate de quotas de fundos mutuos de agoes.

8§ 1° Considera-se ganho de capital a diferenca positiva entre o valor de cessdo ou resgate
da quota e o custo médio atualizado da aplicacdo, observadas as datas de aplicacéo, resgate ou
cessdo, nos termos da legislacao pertinente.

8§ 2° O ganho de capital serd apurado em relacédo a cada resgate ou cessao, sendo permitida
a compensacédo do prejuizo havido em uma operagdo com o lucro obtido em outra, da mesma
ou diferente espécie, desde que de renda variavel, dentro do mesmo exercicio fiscal.
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8§ 3° O imposto seré pago até o ultimo dia util da primeira quinzena do més subsequente
aquele em que o ganho de capital foi auferido.

8 4° Os rendimentos e ganhos de capital a que se referem o caput deste artigo e o artigo
anterior, quando auferidos por investidores residentes ou domiciliados no exterior, sujeitam-se
a tributacdo pelo imposto sobre a renda, nos termos da legislacdo aplicavel a esta classe de
contribuintes.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre 0s
rendimentos decorrentes de  aplicagdes em Ficart que atendam a todos os requisitos previstos
na presente lei e na respectiva regulamentacdo a ser baixada pela Comissdo de Valores
Mobiliarios.

Paragrafo Unico. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos por Ficart, que deixem de
atender aos requisitos especificos desse tipo de fundo, sujeitar-se-d0 a tributagdo prevista
no artigo 43 da Lei n° 7.713, de 22 de dezembro de 1988.

CAPITULO IV
Do Incentivo a Projetos Culturais

oridade d o ool .
Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultara as pessoas
fisicas ou juridicas a opgdo pela aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de
doacBes ou patrocinios, tanto no apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas
fisicas ou por pessoas juridicas de natureza cultural, como atraves de contribui¢des ao FNC,
nos termos do art. 59 inciso Il, desta Lei, desde que os projetos atendam aos critérios
estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 1° Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias
efetivamente despendidas nos projetos elencados no § 3° previamente aprovados pelo
Ministério da Cultura, nos limites e nas condi¢des estabelecidos na legislacdo do imposto de
renda vigente, na forma de: (Incluido pela Lei n° 9.874, de 1999)

a) doacdes; e (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

b) patrocinios. (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo deduzir o valor
da doacdo ou do patrocinio referido no paragrafo anterior como despesa
operacional. (Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)

8 3% As doacdes e os patrocinios na produgdo cultural, a que se refere o § 1°, atenderdo
exclusivamente aos seguintes segmentos: (Redacdo dada pela Medida Provisoria n°
2.228-1, de 2001)
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a) artes cénicas; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico; (Redacdo dada pela
Medida Provisoria n°® 2.228-1, de 2001)

c) musica erudita ou instrumental; (Redacdo dada pela Medida Proviséria
n®2.228-1, de 2001)

d) exposicgdes de artes visuais; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°

2.228-1, de 2001)
e) doagdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e
cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisi¢do de equipamentos para a

manutencao desses acervos; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°® 2.228-1,
de 2001)

f) producdo de obras cinematograficas e videofonograficas de curta e média metragem e
preservacdo e difusdo do acervo audiovisual; e (Incluida pela Medida Proviséria
n® 2.228-1, de 2001)

g) preservacao do patriménio cultural material e imaterial. (Incluida pela

Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)
h) construcdo e manutencédo de salas de cinema e teatro, que poderao funcionar também

como centros culturais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil)

habitantes. (Incluido pela Lei n°® 11.646, de 2008)

ocidi I lias.
Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao Ministério da
Cultura, ou a quem este delegar atribuicdo, acompanhados do orcamento analitico, para

aprovacao de seu enquadramento nos objetivos do PRONAC. (Redacéo dada pela

Lei n®9.874, de 1999)
§ 1° O proponente serd notificado dos motivos da decisdo que ndo tenha aprovado o
projeto, no prazo maximo de cinco dias. (Redacdo dada pela Lei n®9.874, de 1999)
§ 2° Da notificacdo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideragéo
ao Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta
dias. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

8§ 3° (Vetado)
8 4° (Vetado)
8§ 5° (Vetado)

8§ 6° A aprovacdo somente tera eficacia apos publicacdo de ato oficial contendo o titulo
do projeto aprovado e a instituicdo por ele responsavel, o valor autorizado para obtencdo de
doacdo ou patrocinio e o prazo de validade da autorizacéo.

0 A H " .

7

licoriminad beneficirio.

§ 7° O Ministério da Cultura publicard anualmente, até 28 de fevereiro, 0 montante dos
recursos autorizados pelo Ministério da Fazenda para a rendncia fiscal no exercicio anterior,
devidamente discriminados por beneficiario. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de

1999)

149


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art53
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2008/Lei/L11646.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Mensagem_Veto/anterior_98/Vep813L8313-91.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Mensagem_Veto/anterior_98/Vep813L8313-91.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Mensagem_Veto/anterior_98/Vep813L8313-91.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1

8§ 8° Para a aprovagédo dos projetos serd observado o principio da ndo-concentragéo por
segmento e por beneficiario, a ser aferido pelo montante de recursos, pela quantidade de
projetos, pela respectiva capacidade executiva e pela disponibilidade do valor absoluto anual
de rendncia fiscal. (Incluido pela Lei n® 9.874, 1999)

Art. 20. Os projetos aprovados na forma do artigo anterior serdo, durante sua execucao,
acompanhados e avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a delegagéo destas atribuicdes.

8 1° A SEC/PR, ap0s o término da execucdo dos projetos previstos neste artigo, devera,
no prazo de seis meses, fazer uma avalia¢do final da aplicagéo correta dos recursos recebidos,
podendo inabilitar seus responsaveis pelo prazo de até trés anos.

dias:
§ 2° Da decisdo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideragdo ao
Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias. (Redacdo

dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 3° O Tribunal de Contas da Unido incluirda em seu parecer prévio sobre as contas do
Presidente da RepuUblica andlise relativa a avaliagdo de que trata este artigo.

Art. 21. As entidades incentivadoras e captadoras de que trata este Capitulo deverédo
comunicar, na forma que venha a ser estipulada pelo Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, e SEC/PR, os aportes financeiros realizados e recebidos, bem como as entidades
captadoras efetuar a comprovacéo de sua aplicacao.

Art. 22. Os projetos enquadrados nos objetivos desta lei ndo poderdo ser objeto de
apreciacao subjetiva quanto ao seu valor artistico ou cultural.

Aurt. 23. Para os fins desta lei, considera-se:

| - (Vetado)

Il - patrocinio: a transferéncia de numerario, com finalidade promocional ou a cobertura,
pelo contribuinte do imposto sobre a renda e proventos de qualquer natureza, de gastos, ou a
utilizacdo de bem maovel ou imoével do seu patriménio, sem a transferéncia de dominio, para a
realizacdo, por outra pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa prevista no art. 3° desta lei.

8 1° Constitui infracdo a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de qualquer vantagem
financeira ou material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

8 2° As transferéncias definidas neste artigo ndo estdo sujeitas ao recolhimento do
Imposto sobre a Renda na fonte.

Art. 24. Para os fins deste Capitulo, equiparam-se a doac@es, nos termos do regulamento:

| - distribuicdes gratuitas de ingressos para eventos de carater artistico-cultural por pessoa
juridica a seus empregados e dependentes legais;

Il - despesas efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas com o objetivo de conservar,
preservar ou restaurar bens de sua propriedade ou sob sua posse legitima, tombados pelo
Governo Federal, desde que atendidas as seguintes disposicoes:

a) preliminar definicdo, pelo Instituto Brasileiro do Patrimoénio Cultural - IBPC, das
normas e critérios técnicos que deverdo reger 0s projetos e orcamentos de que trata este inciso;

b) aprovacdo prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos orcamentos de execucdo das
obras;

c) posterior certificacdo, pelo referido 6rgao, das despesas efetivamente realizadas e das
circunstancias de terem sido as obras executadas de acordo com 0s projetos aprovados.

Art. 25. Os projetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de
natureza cultural para fins de incentivo, objetivardo desenvolver as formas de expresséo, 0s
modos de criar e fazer, 0s processos de preservagéo e protegdo do patrimdnio cultural brasileiro,
e os estudos e metodos de interpretacdo da realidade cultural, bem como contribuir para
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propiciar meios, a populacdo em geral, que permitam o conhecimento dos bens de valores
artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, 0s seguintes segmentos:

| - teatro, danca, circo, 6pera, mimica e congéneres;

Il - producdo cinematografica, videografica, fotogréfica, discografica e congéneres;

[11 - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres;

VI - folclore e artesanato;

VII - patriménio cultural, inclusive historico, arquitetdnico, arqueoldgico, bibliotecas,
museus, arquivos e demais acervos;

VIII - humanidades; e

ofini | I N

Paragrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso Il deste
artigo deverdo beneficiar exclusivamente as produc¢des independentes, bem como as producdes
culturais-educativas de cardter ndo comercial, realizadas por empresas de radio e
televis&o. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

Art. 26. O doador ou patrocinador podera deduzir do imposto devido na declaracéo do
Imposto sobre a Renda os valores efetivamente contribuidos em favor de projetos culturais
aprovados de acordo com os dispositivos desta Lei, tendo como base os seguintes

percentuais: (Vide arts. 5° e 6°, Inciso Il da Lei n® 9.532 de, 1997)
| - no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doagdes e sessenta por cento dos
patrocinios;

Il - no caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, quarenta por cento das
doacdes e trinta por cento dos patrocinios.

8 1° A pessoa juridica tributada com base no lucro real podera abater as doagdes e
patrocinios como despesa operacional.

§2° O valor méximo das dedugdes de que trata o caputdeste artigo serd fixado
anualmente pelo Presidente da Republica, com base em um percentual da renda tributavel das
pessoas fisicas e do imposto devido por pessoas juridicas tributadas com base no lucro real.

§ 3° Os beneficios de que trata este artigo ndo excluem ou reduzem outros beneficios,
abatimentos e deducdes em vigor, em especial as doacbes a entidades de utilidade publica
efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas.

§4° (VETADO)

§ 5% O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservacdo do valor real das
contribuicdes em favor de projetos culturais, relativamente a este Capitulo.

Art. 27. A doacdo ou o patrocinio ndo podera ser efetuada a pessoa ou instituicdo
vinculada ao agente.

§ 1° Consideram-se vinculados ao doador ou patrocinador:

a) a pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja titular, administrador, gerente,
acionista ou socio, na data da operacdo, ou nos doze meses anteriores;

b) o cdnjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, e os dependentes do doador
ou patrocinador ou dos titulares, administradores, acionistas ou socios de pessoa juridica
vinculada ao doador ou patrocinador, nos termos da alinea anterior;

C) outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja socio.

§.20 N . . ST ; :
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8 2° Nao se consideram vinculadas as institui¢fes culturais sem fins lucrativos, criadas
pelo doador ou patrocinador, desde que devidamente constituidas e em funcionamento, na
forma da legislacdo em vigor. (Redacdo dada pela Lei n®9.874, de 1999)

Art. 28. Nenhuma aplicacdo dos recursos previstos nesta Lei poderd ser feita através de
qualquer tipo de intermediacéo.

artige:

Paragrafo Unico. A contratacdo de servi¢os necessarios a elaboracdo de projetos para a
obtencdo de doagdo, patrocinio ou investimento, bem como a captacdo de recursos ou a sua
execucdo por pessoa juridica de natureza cultural, ndo configura a intermediacéo referida neste
artigo. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

Art. 29. Os recursos provenientes de doacdes ou patrocinios deverdo ser depositados e
movimentados, em conta bancéria especifica, em nome do beneficiario, e a respectiva prestacdo
de contas devera ser feita nos termos do regulamento da presente Lei.

Paragrafo tnico. Nao serdo consideradas, para fins de comprovacdo do incentivo, as
contribuicdes em relacao as quais nao se observe esta determinacéo.

Art. 30. As infracBes aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das san¢des penais
cabiveis, sujeitardo o doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto
sobre a Renda devido em relacdo a cada exercicio financeiro, alem das penalidades e demais
acréscimos previstos na legislacao que rege a espécie.

7

a a N ala
T v
,

§ 1° Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsavel por
inadimpléncia ou irregularidade verificada a pessoa fisica ou juridica propositora do
projeto. (Renumerado do parégrafo Unico pela Lei n°® 9.874, de 1999)

§ 2° A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execucao de projetos da proponente
junto ao Ministério da Cultura suspendera a analise ou concessdao de novos incentivos, até a
efetiva regularizacéo. (Incluido pela Lei n°®9.874, de 1999)

8 3% Sem prejuizo do paragrafo anterior, aplica-se, no que couber, cumulativamente, o
disposto nos arts. 38 e seguintes desta Lei. (Incluido pela Lei n° 9.874, de 1999)

CAPITULO V
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 31. Com a finalidade de garantir a participacdo comunitaria, a representacdo de
artista e criadores no trato oficial dos assuntos da cultura e a organizagdo nacional sistémica da
area, o Governo Federal estimulara a institucionalizacdo de Conselhos de Cultura no Distrito
Federal, nos Estados, e nos Municipios.

Art. 31-A. Para os efeitos desta Lei, ficam reconhecidos como manifestacdo cultural a
musica gospel e 0s eventos a ela relacionados, exceto aqueles promovidos por
igrejas. (Incluida pela Lei n® 12.590, de 2011)

Art. 32. Fica instituida a Comissdo Nacional de incentivo a Cultura - CNIC, com a
seguinte composicao:

| - 0 Secretéario da Cultura da Presidéncia da Republica;

Il - os Presidentes das entidades supervisionadas pela SEC/PR;

Il - 0 Presidente da entidade nacional que congregar os Secretarios de Cultura das
Unidades Federadas;

IV - um representante do empresariado brasileiro;

V - seis representantes de entidades associativas dos setores culturais e artisticos de
ambito nacional.
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8 1° A CNIC sera presidida pela autoridade referida no inciso | deste artigo que, para fins
de desempate terd o voto de qualidade.

8 2° Os mandatos, a indicacdo e a escolha dos representantes a que se referem 0s incisos
IV e V deste artigo, assim como a competéncia da CNIC, serdo estipulados e definidos pelo
regulamento desta Lei.

Art. 33. A SEC/PR, com a finalidade de estimular e valorizar a arte e a cultura,
estabelecera um sistema de premiacao anual que reconheca as contribuicdes mais significativas
para a area:

| - de artistas ou grupos de artistas brasileiros ou residentes no Brasil, pelo conjunto de
sua obra ou por obras individuais;

Il - de profissionais da area do patrimonio cultural;

Il - de estudiosos e autores na interpretacdo critica da cultura nacional, através de ensaios,
estudos e pesquisas.

Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto serd aprovado por
Decreto do Poder Executivo, sendo que as distingbes serdo concedidas pelo Presidente da
Republica, em ato solene, a pessoas que, por sua atuacdo profissional ou como incentivadoras
das artes e da cultura, merecam reconhecimento. (Regulamento)

Art. 35. Os recursos destinados ao entdo Fundo de Promocéo Cultural, nos termos do art.
1° 8 6° da Lei n°7.505, de 2 de julho de 1986, serdo recolhidos ao Tesouro Nacional para
aplicacéo pelo FNC, observada a sua finalidade.

Art. 36. O Departamento da Receita Federal, do Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, no exercicio de suas atribuicdes especificas, fiscalizara a efetiva execucao desta
Lei, no que se refere a aplicacdo de incentivos fiscais nela previstos.

Art. 37. O Poder Executivo a fim de atender o disposto no art. 26, § 2°, desta Lei,
adequando-o as disposicOes da Lei de Diretrizes Orcamentarias, enviara, no prazo de 30 dias,
Mensagem ao Congresso Nacional, estabelecendo o total da rendncia fiscal e correspondente
cancelamento de despesas or¢camentarias.

Art. 38. Na hipétese de dolo, fraude ou simulacgéo, inclusive no caso de desvio de objeto,
sera aplicada, ao doador e ao beneficiario, multa correspondente a duas vezes o valor da
vantagem recebida indevidamente.

Art. 39. Constitui crime, punivel com a reclusdo de dois a seis meses e multa de vinte por
cento do valor do projeto, qualquer discriminacdo de natureza politica que atente contra a
liberdade de expressdo, de atividade intelectual e artistica, de consciéncia ou crenga, no
andamento dos projetos a que se refere esta Lei.

Art. 40. Constitui crime, punivel com recluséo de dois a seis meses e multa de vinte por
cento do valor do projeto, obter reducdo do imposto de renda utilizando-se fraudulentamente
de qualquer beneficio desta Lei.

8 1° No caso de pessoa juridica respondem pelo crime o acionista controlador e 0s
administradores que para ele tenham concorrido.

8 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos, bens ou valores em fungéo
desta Lei, deixa de promover, sem justa causa, atividade cultural objeto do incentivo.

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, Regulamentara a presente lei.

Art. 42. Esta lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 43. Revogam-se as disposi¢des em contrario.
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