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Por que as empresas investem em projetos culturais?
Evidéncias de uma cidade mineira

(Why do companies invest in cultural projects?
(Evidence from a city in Minas Gerais State)

Luiz Alex Silva Saraiva
Ana Paula Ribeiro Frias

Resumo
O objetivo nesta pesquisa foi identificar os fatdigados ao investimento empresarial em
projetos culturais. Para tanto, analisou-se o dasoma cidade de Minas Gerais, usando-se
uma estratégia qualitativa de pesquisa viabilizada meio de pesquisa documental
associada a entrevistas semiestruturadas. O nhatetedado foi analisado por meio da
técnica de analise do discurso francesa. Os rdssliadicam que as empresas se orientam
por jogos de interesses locais ao investirem enureylque os papéis publico e privado
muitas vezes se misturam, abrindo um leque delplidades para as empresas, que agem
de maneira pouco estratégica para transformarrogdaio em visibilidade, ja que o publico
de acdes culturais passou a ser visto como cliemepotencial. O setor publico, ao tracar
suas politicas culturais, ndo previu acfes efefpreaa garantir a populacdo acesso a todas as
formas de cultura; o que néo interessa as emptesaficado a margem. Conclui-se que,
embora haja ocupagdo de espacos na area cultwatiedade ndo tém sido ofertadas, de
forma ampla, todas as possibilidades de cultura.
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Abstract

This paper deals with factors associated to businegestment in cultural projects. It

investigates the case of a city in Minas GeraiseS®razil, through a qualitative approach
associating documental research and semi-structuremviews. Collected data were

analyzed with the French technique of discourséysisa Results indicate that local interests
orientate investment in cultural projects. Theyagisint out that public and private roles are
often mixed, opening possibilities to companiesicivido not act in a strategic perspective
so as to transform patronage into visibility, ortbe audience of cultural events can be
considered potential clients. The public sectoremvidesigning cultural policies, does not
plan effective actions to guarantee to the poputaticcess to all cultural forms. In that
sense, what does not interest the companies igddnde conclude that, despite an
occupation of spaces in the cultural area, so¢iag/not been offered all the possibilities of
culture in a wide way.
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O objetivo neste trabalho é identificar as razéelagpquais as empresas investem em
projetos culturais. A cultura € um tema que historiente tem despertado o interesse de atores
sociais e de pesquisadores de diversas areas Hecimento. Mais recentemente, a atencao de
alguns segmentos tem sido crescente em funcaaudmapel na economia e no desenvolvimento
em um contexto em que o Estado é cada vez merevgdntor. A emergéncia da cultura como
um dos setores mais importantes das industriasivasalevou a que se busque discutir os
multiplos desdobramentos da mercantilizacdo dédaties culturais, o que se da tanto no setor
privado quanto no publico (CESNIK; BELTRAME, 2004).

O artigo 215 da Constituicdo Federal dispbe qué&stado garantira a todos o pleno
exercicio dos direitos culturais e acesso as famesultura nacional, e apoiara e incentivara a
valorizacéo e a difusdo das manifesta¢ces cultufaRASIL, 2008, p. 95). Todavia, ao adotar
0 receituario neoliberal, o governo, nos niveisiorad e subnacionais, passa a implementar
politicas publicas culturais pautadas pela desakrdacao das responsabilidades. Na pratica, essa
descentralizacdo passa pela flexibilizagcdo dos ipage agentes publicos e privados (mais
daqueles do que destes), limitando o acesso a®pglarais para a populagéo.

Em anos recentes, o0 apoio a cultura tem dependida vez mais da iniciativa privada,
que tem tratado da cultura como mais uma variayelta as leis de mercado. Embora o Estado
ainda seja o principal financiador cultural, as eseps perceberam uma nova fatia do mercado a
atingir, e tém investido no sentido de auferir entstbilidade em suas praticas nesse segmento
(SIMOES; DARBILLY, 2006). No intuito de obterem iégidade social perante o ambiente em
que estdo inseridas, utilizam mecanismos desemad\pelo governo, principalmente as leis de
incentivo a cultura, para conseguirem isencdo ge#os ao financiarem projetos culturais e,
concomitantemente, destacarem-se junto ao seu aenedorcando positivamente sua imagem
(SARAIVA, 2007; BAPTISTA; SARAIVA, 2005).

Esse processo de crescente participacdo de orgaeggrivadas na disseminacao e
acesso a cultura ocorre predominantemente viatpsogeilturais, o meio institucionalizado pelo
qual a empresa solicita a participacdo do podeliqnjle orientando a relacdo dessa organizacao
com seus financiadores, localizados no segundo dateconomia. Trata-se, principalmente, de
projetos orientados para inclusdo em leis de imce@t cultura, da materializacdo das intencdes
a serem apresentadas ao meio empresarial.

As leis de incentivo a cultura estéo inseridas ontexto das politicas publicas culturais
e, por meio delas, 0 meio empresarial investe ejefos culturais, recebendo, em contrapartida,

renuncia fiscal por parte do governo. Esse mecanpossibilita ao poder publico transferir, a
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cada projeto patrocinado pelo setor privado, aomsgbilidade de sua execucdo (BRANT,
2001). Cabem ao governo as fungbes normatizadélaglelega aos outros agentes as demais
tarefas, inserindo tais projetos na légica de nukercAs empresas investidoras, por sua vez, se
interessam por projetos que estejam de acordo ews [groprios objetivos, em uma légica
tipicamente capitalista, em que 0 acesso a cultet@rminado pelas empresas atende a
estratégias empresariais, e ndo ao bem comum, roonfo texto constitucional (MARQUES;
BICHIR, 2002).

Nesse quadro de agentes publicos que transferempraaslos suas atribuicdes, e de
agentes privados que agem como se publicos fossquestdo do bem comum ganha forca. Seja
porgue uma discussao efetiva sobre a atuacédo swofakesarial, em qualquer nivel, passa pelo
reconhecimento das acdes e das concepgbes patettass acdes (RODRIGUES, 2005), seja
devido a ideia de que as empresas, ao exercerdiméfinia sobre o bem comum (dimensao
ética) e sobre o interesse publico (dimenséao prajd...), podem aumentar o bem-estar geral de
uma sociedade ou diminui-lo, segundo favorecam ificuliem o alcance dos objetivos
supracitados” (KREITLON, 2008, p. 126). Isso sigrafque, de certa forma, o governo e seus
agentes reconhecem a mudanca de perfil das empgesapodem atuar complementando suas
politicas publicas, e que as empresas ocupam espates exclusivos dos agentes publicos.
Esse movimento mais ou menos articulado se batei@nbas as partes, na perspectiva do bem
comum.

No que diz respeito a cultura, o raciocinio do beymum parece expandir motivos
puramente instrumentais, que poderiam levar as esapra atuacado social nessa area.
Aparentemente, mesmo com a questéao fiscal em eraéréio parece que ela esgota os motivos
pelos quais as empresas investem em cultura. Raa cbsso, levou-se a cabo este estudo,
esperando-se, com o0s resultados apurados, cors#rugonhecimento para 0S agentes
envolvidos, de modo que a administracdo publice, prmatiza os procedimentos e controla o
processo, possa desenvolver controles que realmegiéem as praticas empresariais em prol
dos cidadaos. Apoés esta introducédo, discutem-gmléticas publicas culturais, o que precede
uma visdo panoramica sobre os principais aspecteshedos no investimento privado em
projetos culturais. A metodologia € detalhada eguisia, 0 que precede a secdo com a analise
dos dados sobre a situacdo encontrada na cidadelaooomo base de estudo. Por fim, sdo

colocadas em tela as consideracdes finais do artigo
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Politicas publicas culturais

Para Thiry-Cherques (2006), cada pessoa pode defii@rmo “cultura” como bem lhe
parecer, visto que a no¢do que se tem dela, deddéguidade, € a que opde objetos culturais
aos naturais. De maneira mais objetiva, Reis (26868he cultura como a expressao de valores
de uma sociedade. Cabe ao Estado o papel de daitalkdade a cultura para todo ser humano,
propiciando meios de usufruto das diversas fornedseths culturais, conforme Arendt (1999). O
usufruto da cultura, da forma como ela se apresantplica encarar os homens como cidadaos,
portanto dotados de deveres, sim, mas de diragttse 0Ss quais 0 acesso a cultura. Cabe ao
Estado, nesse sentido, evitar “decidir’ qual caltdeve ser disseminada (CHAUI, 1989) e
estimular o acesso dos cidadados ao que eles pdpoduzem, valorizam e usufruem em termos
culturais, de forma tdo plural e diversificada goaa que se apresentem as manifestacdes
culturais. O meio pelo qual isso se concretizaasdooliticas publicas culturais.

No ambito da administracdo publica, as politicagcrenadas a cultura sdo uma
especializacdo da ciéncia politica, mas impregmEdaonhecimento e recursos metodoldgicos
provenientes das outras ciéncias sociais, sobredusiaciologia e a economia. Nos termos de
Saraiva (2007), politicas publicas culturais s@&mafaentas a disposicdo do poder publico para a
promocao da cultura de (e para) uma sociedadeadeira que esta amplie sua visdo a partir da
Otica cultural na qual se insere. Como sustentgigdli(2004, p. 50), “idealmente falando, a
politica cultural deve permitir o fomento e a vlgdsicdo de todas as formas de manifestacdo
humanas, deve ser feita, portanto, pela inclus&wodeitica e ndo pela viabilizacdo de apenas
parte das producdes”.

Nos anos 1970, estudiosos referiam-se ao Estado tmecenas da cultura” no ambito
nacional. Miceli (1984) define o termo “mecenatoir® o subsidio as atividades de intelectuais
e artistas que tém dificuldades para inserir naccad® 0s bens que produzem. Quanto maiores as
dificuldades de financiamento para atividades cai$, tanto maior a participacdo do Estado.
Esse fato ocorreu devido as pressoes crescenfgsdlgores e especialistas desse setor, visando
ao atendimento de necessidades materiais e inshais.

Reis e Santos (1996) defendem que houve uma ewotlagthecenato ao longo do tempo,
a partir da consideracdo do aspecto comercial daurau Esses autores destacam trés
caracteristicas que diferem o mecenato moderndjcg@gida por empresas industriais, do
mecenato antigo, limitado ao aspecto cultural: @icacdo: o mecenato moderno ndo mais se
limita a area cultural, abrindo-se aos aspectorotégicos, sociais e assim por diante; 2)

aspectos qualitativos com relacdo ao sistema esa0s agentes: 0 mecenato moderno
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descentraliza-se do sistema politico, diferenteenatd@ sua forma anterior, centralizada no
governo e na religido; e 3) intervencdo: o mecematderno apresenta carater coletivo, podendo
integrar estratégias de comunicacbes empresagaigyanto o antigo apresentava carater
individual.

A partir de maio de 1995, quando foi sancionadaeaRouanet, com o objetivo de
resolver as inadequacdes da Lei Sarney, substitt#ini que esta havia sido pivé de escandalos
sobre ma utilizacdo do erario (BRANT, 2001), howmandes mudancas na concepgdo e
aplicacao das politicas publicas culturais no Brasisa reformulacao, proposta por profissionais
da area da cultura, empresarios e tributaristasa partalecimento e desenvolvimento de
mercado para insercdo de projetos culturais, alémbuascar o resgate da credibilidade
governamental, procurou maior objetividade no daspéaencional, pelo fato de essa lei se
subdividir em mecanismos de estimulos a projettigrais: Fundo Nacional de Cultura — FNC,
Fundo de Investimento Cultural e Artistico — Ficarinecenato (ou incentivo a cultura).

A reorganizagdo das politicas publicas culturaesgup6s maiores investimentos, ainda
que advindos do setor privado, e organizagdo dw sattural, e vém levando o setor publico a
adotar postura defensiva, transferindo para aaitiva privada a deteccdo de oportunidades para
investimento e retorno, em termos de producéo ral{iMICELI, 1984). Frente a essa realidade,
a iniciativa publica na érea da cultura passourasggonsabilizar pela protecéo e conservagado de
atividades culturais que nao interessam aos prggogimpresariais, a exemplo de acervos
historicos e artisticos, musica erudita etc. Notexto brasileiro, a legislacdo de incentivo a
cultura prevé diferenciacdes entre as atividadésirais disponiveis para seu devido publico-

alvo. Reis e Santos (1996) as expdem, considerabh@oRouanet (Quadro 1):

Quadro 1
Diferenciacéo para as atividades culturais
Termo | Descricdo
Mecenato Protecédo e estimulo de préticas cultaraggem consideradas pelos incentivadores.
Doacéo Gratuidade definitiva, transferida para @edfsica ou juridica de natureza cultural sem fins

lucrativos, de numerarios, bens ou servicos, visadxecucdo de projetos culturais, com a
ressalva da proibi¢éo de seu uso para publicidage wlentificando o doador.

Patrocinio Pode ser entendido como gratuidade ithedin transferida para pessoa fisica ou juridiea d
natureza cultural com ou sem fins lucrativos, denendrio, visando a execucdo de projetos
culturais que tenham por finalidade promogéo étutsbnalizagdo de publicidade e cobertura de
gastos, ou utilizacéo de bens moéveis ou iméveiginadas do patriménio do patrocinador, sem
transferir o dominio, visando a realizacéo de posjeulturais.

Fonte: Adaptado de Reis e Santos (1996).
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Mesmo com tais conceitos, persistem dificuldadesrdendimento das diferencas entre
mecenato e patrocinio. Reis (2003) distingue osndsr considerando alguns aspectos:
basicamente, mecenato ndo explora o incentivo &itvés de publicidade paga. J& o patrocinio
transfere, de maneira gratuita para o empreendeditural, com ou sem fins lucrativos,
numerario para execucao de projetos culturais gis@promocao e publicidade institucional.
De maneira geral, entdo, o patrocinio se inserestratégia da empresa e se espera gue alcance
objetivos comerciais, enquanto o mecenato naonporhaver divulgacdo do incentivo feito.
Reis e Santos (1996) diferenciam esses termos aisado base a natureza das relagbes de
troca: patrocinio: tipo de troca caracterizado pwestacao/contraprestacdo, na qual o
patrocinador fornece o0s insumos para a realizagdopmjeto e o patrocinado fornece
contraprestacdes que vao ao encontro dos objetteomarketing do primeiro, como 0s
relacionados a imagem da marca junto ao mercadpatf®cinio, entdo, € entendido como
estratégia da empresa, considerando seu intereksejblico-alvo do projeto. O mecenato é
entendido como maneira de apoio cultural e suar@or@stacdo ndo se associa, como reflexo
principal, aos objetivos dearketing.

Em 1993, foi promulgada a Lei do Audiovisual (iridiaino Programa Nacional de Apoio
a Cultura — Pronac), de interesse para empresaggeastas do pais; tal lei representou também
a possibilidade de dedugé&o do investimento displensamo despesa operacional, reduzindo-se
a base de lucro e tendo como consequéncia tamb@&uugdo do valor a recolher-se com o
imposto de renda. Brant (2001) coloca que os pa@dores da Lei do Audiovisual interessam-
se mais por retorno financeiro do que pela imagestitucional e que a Lei Rouanet mostrou-se
a acao unica governamental, em nivel federal, qUenistério da Cultura aplicou na tentativa de
ampliar e diversificar o acesso de producdes @it seus publicos beneficiarios. Ainda assim,
a politica de incentivos culturais no Brasil nam teonseguido atingir esse objetivo, tornando-se
elitista ao priorizar categorias artisticas na esséo de recursos publicos. Brant critica esse
aspecto das politicas publicas no setor, ao afigoaro governo tem considerado o mercado
cultural autossuficiente a partir da implantacas l#gs de incentivo. Entretanto, pouco tem-se
visto do retorno social a que esses projetos padas se prestam. Ressalta o autor que, em
1999, 70% de recursos federais investidos em pojetlturais foram oriundos de incentivos
culturais.

Esse € um indicativo preciso da “vigorosa politdm parceria entre o Estado, os
produtores culturais e a iniciativa privada paraaficiar a cultura” (MALAGODI; CESNIK,

1999, p. 25). Nao se trata de um processo neutroinexoravel, como podem supor alguns.
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Constitui-se um movimento articulado de “esvaziawoiedo Estado e de suas atribuicdes em
prol de maior agilidade e qualidade na prestacds gervicos publicos, de anteméo
desqualificados.

Parece haver um movimento articulado, tal comoemaado em outros setores ja
privatizados da economia, como o de siderurgia (BAFPA; SARAIVA, 2005), no sentido de
mostrar a ineficiéncia dos atores publicos, o qustificaria a execug¢do de parte de suas
atribuicdes pelos agentes privados. Assim, ndoreeup solucionar os problemas da esfera
publica, mas “cortar o mal pela raiz”, extirpandoam transferir a execucédo de acdes culturais
para a iniciativa privada (SANTO& al., 2007), um raciocinio até certo ponto adequaduése
fossem: a) as diferencas de concepcdo e naturema an atividades dos setores publico e
privado; b) os problemas que a regulacdo, o noymelppublico, tem enfrentado; e c¢) o

direcionamento mercadolégico dado a cultura dedegislacdo de incentivo.

Investimento privado em projetos culturais — uma gestéao (apenas) denarketing?

A partir da década de 1990, notaram-se pressdesOmitas sobre o0s gestores
empresariais. Nassar (1999) afirma que a insergdatividades econémicas em escala global,
aliada as primeiras mudancas no perfil do Estadarguico brasileiro e as demandas do
movimento de reestruturagcdo produtiva, promoverdi@ragdes organizacionais, tanto nos
modelos de administracdo quanto nos de comunicacgae é ratificado por Santana e Souza
(2004). As acdes a partir desse periodo apresefutzonestratégico crescente, marcadas pela
ideia de continuidade a médio e longo prazos.

No que se refere a cultura, de acordo com Braftl(?® patrocinio vem se aprimorando
e langcando méo de novas ferramentas, técnicas aeitus que revolucionaram a maneira de
encarar o mercado cultural no Brasil (OLIVIERI, 2D00s patrocinios, de forma geral, podem
ser definidos como uma assinatwraerwriting® junto a acées culturais, com o aumento do
reconhecimentawareness” das marcas ou estimulando diretamente a vendaratkitps e
servicos. Diferem da propaganda porque a mensagativa ndo é tdo fortemente controlada
pelo patrocinador (JAVALGIet al., 1994; McDONALD, 1991). E necessario, porém, o

conhecimento do mercado, do posicionamento das esaprpatrocinadoras e das politicas

! Definido por Javalget al. (1994) e McDonald (1991) como a assinatura erapigdsem um produto ou evento
com o objetivo de dar suporte a imagem institudiona

2 Consequéncia danderwriting, resulta em reconhecimento da marca empresarifdrde subjetiva ou efetiva
com aumento nas vendas de produtos ou servicosAUBY et al., 1994; McDONALD, 1991).
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publicas de cultura para definir, com clareza, logtovos de um projeto cultural e possibilitar
seu éxito junto ao mercado consumidor (THIRY-CHERE3J2006).

O investimento em cultura, assim, é permeado poladim social e as politicas publicas
de cultura enfatizam esse aspecto. Santana e $20@4) afirmam que o patrocinio cultural
tornou-se um instrumento de diferenciacdo das esapreas atuais condicdes de mercado. As
grandes transformacdes na esfera econOmica e Qaudarsistema capitalista e da sociedade de
consumo levaram a uma homogeneizacdo dos proddésse sentido, marketing cultural é
usado para agregar valor as marcas. Os agentasssmmisomem ndo somente os produtos, mas
o valor associado a eles (JOSE, 2007). Reis (20®)is especifica ao afirmar quenarketing
cultural se sustenta pelos produtos e servigosiraist para o estabelecimento de comunicacgéo
com um determinado publico, o que, a longo praesultara no desenvolvimento de um
relacionamento com aquele publico sem transforntaiitara na atividade principal da empresa,
mas em uma atividade-meio, mais um canal de comcéa; o institucional — na forma que
aguela empresa encontrou para se comunicar conu aneecado. Assim, se ele mantém a
empresa por meio do lucro que gera, ela lhe retdbon suas praticas que representam maior
qualidade de vida.

Brant (2001) relaciona as leis de incentivo conragsgjia de interesse, para que as
empresas e a sociedade se desenvolvam, tornandortanto, elo de ligacdo entre cultura e
setor privado. Essa ligacdo, porém, é esporadpmntial, porque considera o vinculo do setor
privado com atividades culturais como fragil, inmate atraido pelos beneficios das leis de
incentivo a cultura. Para Santana e Souza (200d3tabelecimento de uma comunicacao direta
com o publico-alvo de empresas por meio do incenfivcultura mostra resultados mais
satisfatérios em uma esfera de empatia entre aesa@ seu publico. Estudos realizados com
empresas brasileiras de médio e grande porte gueus@ram patrocinadoras de cultura e outras
areas atestam a multiplicidade de praticas de cmagAp para vinculacdo ou ndo das marcas a
projetos de comunicacdo empresarial concebidosidguificassem o patrocinio cultural como
parte dessenix (NASSAR, 1999). Assim, observa-se que, em gerskrapresas investidoras
ndo planejam seu investimento em cultura e tendedoase preocuparem com o0s beneficios a
sua marca. Como consequéncia, a falta de planejaneeenvolvimento da empresa com o
produto patrocinado, que visa a agregacao de gaioarca por essa via, leva a que essa acao se
desvincule do planejamento e do posicionamento aju@mpresa adota em relacdo ao seu
mercado (BRANT, 2001).
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Metodologia

A literatura da area de metodologia cientifica¢gadd uso da técnica do estudo de caso
em funcdo da possibilidade de aprofundamento désané de visualizacdo dos conceitos
tedricos no ambiente empresarial. Stake (1994 pltascontudo, que o estudo de caso nao é
uma opcdo metodoldgica, mas uma escolha do objegry astudado. A estreita ligacdo entre
unidade de andlise e definicdo do caso estudadteres fato de que essa técnica se propde a
“adquirir conhecimento do fenbmeno adequadameptata da exploracdo intensa de um unico
caso” (BECKER, 1999, p. 117).

A cidade de Itabira foi escolhida conmrus de observacdo deste estudo porque € uma
das poucas de Minas Gerais que possuem legislacdnicipal de incentivo a cultura e,
consequentemente, empresas patrocinadoras deopraatturais. Além disso, essa cidade
também conta com empresas que investem em cultesmso sem incentivos legais, 0 que
interessa diretamente a pesquisa. Neste estudatamd por uma estratégia qualitativa, utilizou-
se corte seccional com perspectiva longitudinaE(RA; ZOUAIN, 2006), porque a coleta de
dados secundarios foi feita em um s6 periodo, egnmeses de julho e setembro de 2007, na
Fundacdo Cultural Carlos Drummond de AndfagECCDA), mas os dados resgatados

compreendem todo o periodo registrado de patrecéfeiuados, entre os anos de 2003 e 2006.

® A Fundacdo Cultural Carlos Drummond de Andrade@B®) é pessoa juridica de direito publico, sem fins
lucrativos. Foi instituida pela Lei Municipal n.321, de 31 de maio de 1985 e é regida por estaputivado pelo
Conselho Municipal de Cultura. Desde entéo, tors®uesponsavel pelas politicas publicas culturaisidade de
Itabira. Tem por finalidade incentivar, apoiar @mpover a preservacdo e o desenvolvimento cultedtabira.
Mensalmente, desenvolve uma série de eventosiatisé culturais, abrangendo musica, danga, teattes
plasticas, literatura, exposigdes tematicas, dootaree didaticas, cinema e video, semindrios ergras culturais.
Apoia grupos artisticos, de estudos, corporac¢desicaig, manifestacdes folcloricas e cultura popddasicamente
com recursos da Prefeitura Municipal de Itabirailiddt projetos préprios e realiza doagdo diretaapar
desenvolvimento de projetos culturais na cidadétat@ra e nos distritos de Ipoema e Nossa Senhor@&atmo,
sendo responsavel pelas acdes referentes a lecipalnde incentivo a cultura, foco desta pesquisano se trata
de organizacdo sem fins lucrativos (ONG) atuanténea cultural, a FCCDA enquadra-se no perfil pdeétear
recursos financeiros provenientes de projetos ajpimy em lei estadual e federal, com estrutura ni@dnamento
idéntica a lei municipal de incentivo a cultura.u&imente, possui em seu quadro de pessoal 87 h#me
distribuidos no prédio do Centro Cultural e nasaismnidades administradas pela fundacao.
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As pesquisas qualitativas sédo caracteristicameunlgnmetodoldgicas, isto €, usam grande
variedade de procedimentos e instrumentos de coéetdados. Para os fins que se propde este
estudo, sdo utilizadas como técnicas associadesléi@ de dados a analise de documentos e a
realizacdo de entrevistas. Para a analise documdntam pesquisados 0s documentos
denominados Certificados de Incentivos CulturaidCJC que apontaram as empresas
patrocinadoras e 0s sujeitos de pesquisa em caolessn Esses dados sustentaram informacoes
sobre os agentes empresariais privados que seawaldas politicas publicas locais para o
investimento em cultura.

Com base nos editais municipais publicados em 20034 e 2006, verificou-se que o
universo de empresas que investem em projetosraigltpela lei municipal de incentivo a
cultura (Lei Drummond) é de oifoEm face do ntimero reduzido de organizacdes, cgequor
um censo, referenciado pelo critério de participagdinvestimento municipal em cultura. Além
das oito empresas que patrocinaram projetos cidtwia editais municipais desde a sua
implantagcdo até o periodo de realizacdo do estigdmtificaram-se outras empresas que
investem em cultura com recursos préprios, mesmo igeentivos. Usou-se como critério de
selecdo das organizacfes a frequéncia de citaciiaemoimentos, tendo sido citadas duas
empresas por mais da metade dos entrevistados, pafdiqual foram consideradas. Trabalhou-
se, entdo, com um total de dez empresas que iraraséim cultura na cidade entre os anos de
2003 e 2006.

Os sujeitos da pesquisa tinham em comum, em tedm@erfil, o fato de serem pessoas
diretamente responsaveis pela tomada de decis&e sopatrocinio ao projeto cultural. Esse
critério foi considerado adequado porque ninguérnhonalo que profissionais com esse perfil
para tratar, de forma pertinente, das questbesatiadas neste estudo. O instrumento de coleta de
dados foi um roteiro semiestruturado de entrevistasdido em cinco blocos, sendo: a) dados
pessoais; b) historico profissional; ¢) historiooncprojetos culturais; d) deciséo do investimento
cultural; e e) pos-investimento e continuidade aRarcoleta de dados primarios, as entrevistas
semiestruturadas se mostraram adequadas, tendtegattas a cabo entre os meses de julho e
setembro de 2007.

A partir de sua transcricéo integral, foram utiiaa procedimentos da analise francesa

do discurso para o tratamento dos dados, que lsistematizar a abordagem dos depoimentos

* No ano de 2005 nao foi lancado edital de incerfiienltura na cidade de Itabira.
®> Dados obtidos nevebsite da Fundacdo Cultural Carlos Drummond de Andradewwulturaemitabira.com.br.
Acesso em 28 jul. 2007.
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dos entrevistados mediante o uso de procedimengpsisticos. Na medida do possivel, isso foi
feito recuperando-se a teoria existente sobre an#sslevantado. Entre as mudltiplas
possibilidades metodoldgicas dessa técnica (FIORN93), os seguintes procedimentos foram
adotados: identificacdo e analise dos principapeess da selecdo lexical dos discursos dos
entrevistados; mapeamento e discussdo dos priscipaicursos sintaticos e semanticos
presentes nos depoimentos; e analise da interdigiclade, quando ela se fez presente.

Como observacdo metodologica, ndo ha intencéo dergjezacdo indutiva dos dados,
ainda que se percebam muitos aspectos comuns aantozalidades que publicam editais de

incentivo a cultura, seja no nivel municipal, estdau federal.

Analise dos dados
Inicia-se a analise abordando-se diretamente dgmdibica da pesquisa a respeito dos
fatores ligados ao investimento empresarial enefosjculturais na cidade de Itabira, tendo sido

apuradas as seguintes manifestacoes:

Motivos para o investimento em cultura

(1) O interesse de participar da cultura e incantesse povo € porque a gente entende
gue _a empresa vai ter que assumpgrgque o governo ndo tem essa condig@mm o
projeto cultural e esse negdcio de imposto, peloasiesta dimensionando o dinheiro
gue a gente pagaria de imposto para uma atividaltieral dentro de nossa regido, de
nossa cidadgentrevista A)

No fragmento discursivo (1), a cultura é explicieante invocada como uma espécie de
“espdlio” da faléncia do governo, e que, por iSsoempresa vai ter que assumir, porque o
governo nao tem essa condicao”. A selecao lexiaal ter que assumir” indica também outro
elemento, relevante para os fins deste estudoude dnvestimento em cultura € um fardo, um
efeito ndo desejado da atuagcdo empresarial. Tsp@etiva é confirmada no trecho seguinte do
mesmo depoimento, em que o entrevistado expdeapmm b projeto cultural e esse negécio de
imposto,pelo menos esta dimensionando o dinheiro que a gente padarimposto para uma
atividade cultural dentro de nossa regido, de nossale”. O “pelo menos” da sentenca indica,
em um implicito pressuposto, que, em face das déeayans da iniciativa, ha aspectos positivos,
relacionados aos beneficios fiscais. Ha, todavias io que isso:

(2) A gente,_até algum tempo atrds ndo se preoeumanito em divulgar nossas agdes
sobre esses aspectos da area cultural, da amgadfiiza e tal... hoje a gente mudou um
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pouco a politica porque muitas vezes fomos cobradogarte da populacdo por coisa
gue, as vezes, ja faziamos, s6 que as pessoaahiamgentrevista F)

Percebe-se, no trecho (2), explicitamente, em urasgmp recente, uma acao
relativamente desinteressada frente ao investinmitoral, o que traz implicita a falta de visédo
estratégica pelas empresas investidoras. Reafionaseéntido do fragmento (1), também no (2)
de maneira explicita, 0 empresariado se viu for@@struturar suas acdes culturais porque o
cenario mudou: se antes stakeholders ndo eram participativos nas acfes da empresalaslta
sociedade, agora reivindicam a contribuicdo empe¢sa, como se ndo bastasse a empresa
realiza-la, eles cobram que essa informacgéo chagles, uma tipica demanda comunicacional.
Percebe-se, numa analise interdiscursiva, que mtegmpulsionador da estratégia empresarial
nao foi a empresa, e sim o mercado. Nao se tratpJesmente, como propde Reis (2003), de
mais um canal de comunicac¢do institucional, e sthuh novo publico com quem a empresa
precisa manter um relacionamento e com o qual rosttr@dicionais de comunicacdo ndo se
mostram adequados. Percebe-se isso, de maneiiiaitey@inda no trecho (2), quando diz que a
populacdo cobra da empresa saber o que tem p@tigknin de suas atividades finais, porque
esse € o retorno percebido e valorizado pela sadéegodendo tais acbes serem incorporadas,
dessa forma, a imagem institucional.

O reforco positivo da imagem da empresa ndo € aolaspecto considerado na decisao
de investimento. Seguindo um ponto de vista focado parceria e consciéncia do papel

empresarial em relacdo ao setor publico, o fragongistursivo (3) a esse respeito é explicito:

(3) com o tempo, a gente foi vendo que tambémadrkural era importante, agora, eu
ndo quero assumir uma responsabilidade que dewdospoder publicoEu acho que
devemos colaborar, participar, agora assumir ursporesabilidade do poder publico
ndo vamos fazer nuncgntrevista F)

No trecho (3) é clara a posicdo empresarial enquagente de transformacao cultural.
Percebe-se a consciéncia enquanto colaboradorie,dma&ue isso, clareza quanto ao papel da
iniciativa privada no trato do desenvolvimento détura, ao afirmar que nao quer assumir o
papel do poder publico. HaA uma certeza em relagd&oaassumir o papel precipuo do Estado
frente a sociedade, de zelar e promover o acessoplgacéo a cultura. No quadro atual, em que
o Estado assume um papel mais regulador das relagde os agentes envolvidos com cultura,
seu papel como o de disponibilizador de acessdastarmao papel das empresas investidoras. E
latente, contudo, a necessidade de definicdes olaias dos deveres e direitos dos setores

publico e privado no campo cultural.
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A auséncia de definicbes mais detalhadas faz caragempresas adotem seus proprios
critérios, que nem sempre coincidem com a nocasede comum tédo cara a esfera publica. Os
fragmentos (4) e (5), por exemplo, demonstram pgafea empresarial por projetos de caréater
coletivo — ndo no sentido social, mas de abrangénercadoldgica:

(4) ndo da para atender a todos, mas 0 que a @scithe aqui é aquele projeto que da
para atender 0 maior numero de pess(@agrevista B)

(5) eu sou mais favoravel a confeccdo de um livwagde um show... eu acho que é
mais duradouro... procuro sempre fazer de maneieaegtou sempre atingindo mais
gente (entrevista F)

Os fragmentos discursivos (4) e (5) tratam, emness£do escopo dos projetos culturais.
Como mencionado, 0 que prevalece € a perspectivienpacto social do investimento em
projetos culturais. Percebe-se, implicitamenteredepéncia por projetos de maior abrangéncia,
em detrimento de outros de escopo mais restritmeonao significa que os principios de maior
abrangéncia social rejam as ac¢des; o foco é mddégado. Ao transferir para as empresas, por
meio das leis de incentivo a cultura, o papel destir nos critérios que melhor atendam aos
interesses empresariais (OLIVIERI, 2004), o setdnipo permitiu que a sociedade tenha acesso
apenas a cultura que interessa diretamente aoessés dos investidores, e ndo as suas
demandas efetivas. Com isso, verifica-se a tramsfpiio da area da cultura em um mercado
cultural, com a converséo dos cidaddos em clight®$ 2006), que s6 importam a medida que
consomem — uma inversao dos principios da admagédr pablica. A visdo empresarial sobre o
investimento e o retorno a sociedade é o temaadprfento discursivo (6):

(6) a empresa ndo estad contribuindo sé com impostasesta tirando uma parte do
governo e investindo na sociedagntrevista C)

Essa assertiva, além do carater coletivo, traziamma responsabilidade que a empresa
tomou para si, que pertencia, em principio, ao ppdeélico: a de oferecer a populacdo o que
aquele ator ndo consegue. Dai a selecédo lexical [;elempresa] esta tirando uma parte do
governo e investindo na sociedade”. Sintaticamenteso do léxico “esta tirando uma parte do
governo” € interessante. O que seria essa patiemtf@’ do governo? Recursos? Sem duvida, 0s
que séo objeto de rendncia fiscal; politicas? Rebksente, em virtude de transferir a concepcao
do que € apresentado aos investidores, sem aqdefimie critérios ou areas prioritarias de
cultura; acdes? Certamente, porque “regular” ap@®sé o mesmo que “agir’. Os efeitos da
combinacéo do que é “retirado” do governo forancutisos por Miceli (1984). Em meados da
década de 1980, ele sustentava que, nas pratgastes, havia dificuldades de investimentos
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em areas nao abrangidas pelas politicas emprasgrgamanecendo, assim, de responsabilidade
do poder publico, o que reduz sua revitalizacaosergao junto a sociedade. Até que ponto a
estratégia empresarial, guiada pelos interessemiaggionais, contraria a funcdo publica das
politicas culturais?

Um exemplo emblematico é a questdo da deducad. fiBtatamente explorada nas leis
de incentivo & cultura, foi identificada como oofatle maior peso na decisdo do investimento,
porque € por meio dela que se torna possivel asepda verba para os empreendedores, apesar
de todo o discurso sobre o “papel empresarial agsgeomocao do bem comum”, conforme os
depoimentos (7) e (8):

(7) a_ gente faz porque acha essa brecha ai.nzel#ifio a verbgue eu tenhdestinada
ai [de recurso préprio] ndo daria para fazer tamentiva (entrevista A)

(8) Se nao tiver por incentivo a cultura, eu vauwit®a despesa e ndo vou poder deduzir
de imposto e nem nada, entendeu? Entdo é por issoeq optei por incentivo
(entrevista C)

O patrocinio é visto como oportunidade de aufegintagem fiscal para a organizacao,
como explicitado no trecho (7) que associa investim a beneficios da transferéncia fiscal.
Implicitamente percebe-se, no mesmo trecho, umarizatdo na acdo de investir,
principalmente com deducéo fiscal, porque a empdesantrevistado A também investe com
recursos proprios, mas em menor escala. O entdeist considera, de maneira explicita, o
investimento com recursos proprios uma despesa @ asbocia nenhuma vantagem
organizacional a esse tipo de investimento, lincitase a logomarca na divulgacéo do projeto
patrocinado com base em deduc¢do do ISSQN. Tambémadeira implicita nesse discurso

percebe-se a falta de viséo estratégica, no ti@ha partir da acdo do patrocinio.

Dificuldades para o investimento em projetos cultuais
Nos trechos (9) e (10) sdo apontados problemasidestimento privado em projetos

culturais:

(9) eu tive dificuldade [de investir] por causa dificuldade da parte burocratica de
caixae a gente que trabalha com a Vale. As vezes a iéaden 0 imposto e eu ja o

transferi para a Prefeitura Municipal de Itabiemtdo € uma dificuldade que a gente
tem, pois a gente da o dinheiro para o empreendeaobém_e vai recuperar esse
dinheiro la na frentgentrevista G)

O trecho (9) explicita que a burocracia € um fafore dificulta o investimento
empresarial, a partir da retencdo do imposto pelpresa para a qual o entrevistado presta

servigos e, uma segunda vez, a partir da efetiygpedo poder publico, da deducéo fiscal devida
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a empresa investidora. Implicitamente, esse fagésegquilibra financeiramente o planejamento
da organizacédo do entrevistado, revelando-se ublggma que se estende pela esfera fazendaria.
Esse aspecto foi considerado por Brant (2001) @marr o mecanismo de incentivo fiscal,
discutindo que sua criacdo observou, na praticaaspectos contabeis, em detrimento dos

aspectos de controle e de sua aplicacédo. O depuir(id) traz alguns elementos interessantes:

(10) A possibilidade existéde patrocinar projetos a partir de deducdo fistam a
parte contabil, acho que ndo esta ainda. #taliguei para o financeiro, acho que tinha
algumas pendéncias, ndo tenho certppaque a minha parte aqui € administrativa, nao
€ financeira... entdo, é claro, ndo tem por queévpader fazer, [tem de] estar
regularizado(entrevista E)

O fragmento (10) traz implicito o constrangimentoeshtrevistado perante a situacéo de
inadimpléncia da empresa, ao dizer “eu acho” e fiédo tenho certeza” e implicitamente
transferindo a responsabilidade ao setor financ&isee aspecto se confirma quando ele diz que
ndo h& por que uma empresa estar em situacaoréggdar e ndo efetuar o investimento. Pode-
se perceber também um aspecto interdiscursivo een ajientrevistado tenta justificar a
inadimpléncia tributaria em contraposicédo a inat&o com o sistema tributario adotado pela
administracdo publica (discursos do empresarioinmalénte versus o do insatisfeito com a
carga tributaria). A legislacdo do municipio obsely, antecipando dificuldades como a
impossibilidade de investir no incentivo a cultp@ causa de situacao fiscal irregular, prevé a
participacdo de empresas inadimplentes como imaas em cultura. Consideram-se acertadas
as criticas de Brant (2001) ao mecanismo de ingefigcal, que, apesar de permitir o incentivo
por meio da divida ativa cobrada administrativamembuco detalha legalmente a sua aplicacao.

Verificou-se que 0s sujeitos da pesquisa tém comieeto da deducao do Imposto sobre
Servicos de Qualquer Natureza (ISSQN) e ndo dasiddiormas, que sdo Imposto Predial e
Territorial Urbano (IPTU) e divida ativa, como écaso do trecho citado na entrevista E.
Apurou-se na coleta documental em Certificados mpuBdramento e Aprovacgéo que as demais
formas, até a presente data, nunca foram praticadpge pode acontecer por falta de divulgacéo
por parte do poder publico, desconhecimento, dasisse ou baixo nivel de profissionalizacdo

dos agentes culturais.

Profissionalizacdo dos agentes culturais

A questéo da profissionalizacdo dos agentes € yrasse do processo de investimento
privado em cultura na cidade. Sobre o planejameng@anizacional para acfes culturais e
avaliacdo de resultados frente aos patrociniosuéx@as, a unanimidade foi de ndo praticé-los
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ou pela falta de estruturacdo organizacional, gorfazer parte do objetivo final das empresas,
ou pela complexidade de avaliagdo de resultadogrdgtos culturais. Tais afirmativas
explicitam-se nos seguintes trechos (11), (12), (13) e (15):
(11) acho interessante se essa pefmmponente] ligare falar como estd o projeto; o
gue ndo acontece... as pessoas sairam, ndo tenéminmg setor dmarketing, mas vou

ativar, de novo, o setor daearketing aqui. Sou eu mesmo que cuido das coisas e deixo
arquivado. (entrevista A)

(12) isso é muito dificil de medisé se a gente fizer uma pesquisa a respeito dos
projetos... agora, eu ndo tenho como medir o retdaguilo. (entrevista B)

(13) até 0 momento a gente nunca fez nada comérelagssdavaliacdo empresarial
frente ao investimento praticado], porque algungiemte nem fica sabendo que
aconteceu porgue o proprio empreendedor pareceapta 0 recurso e 0 resto ndo
interessa; nem da retorno da situacdo r&e. é divulgado, € pouco divulgado.
(entrevista C)

(14) a gente tem planejamento geral. Nao é tdocéime ndo[o planejamento do
investimento em cultura]. (entrevista D)

(15) porque_teria que dispor de recursos pader_medir a satisfacdo, toma tempo,
dinheira (entrevista E)

Os trechos apurados confirmam a visao de Brantl{j2@® que ha falta de planejamento e
envolvimento da empresa com o produto patrocingdte ocorre desvinculado do planejamento
e do posicionamento que a empresa adota em redacéeu mercado. Nos trechos (11) e (13) é
ainda explicita a insatisfacdo dos investidoresrelagcdo a prestacdo de contas acerca da
parceria realizada por parte do autor ou produtdiul. Implicitamente, percebe-se a
insatisfacdo porque a parte da empresa, que eriavdstir, foi cumprida, documentada e
controlada através do setor publico, enquanto & qarte, a do autor ou produtor cultural, foi
cumprida porque o0 empresario “ouviu dizer’ e sgoEscupa porque sabe que o setor publico é
responsavel pelo acompanhamento da prestacao ths amprojeto. De certa forma, o que se
presencia € uma auséncia de profissionalizacapgrte das empresas em questdes de controle
do investimento em projetos culturais. Possivelm@airque isso ndo faz parte awe business.
Consequentemente, os principios da administracgipmec@lmente os de controle, ndo séo
aplicados.

Os agentes culturais ndo tém tratado da parte &trativa dos seus projetos com o rigor
gue a lei normatiza, o que acaba gerando penafidaela ndo observancia dos critérios. A falta
de profissionalizacdo no relacionamento dos agesulsraisversus empresas investidoras €
apontada como um fator determinante para a naonoatdde dos patrocinios empresariais,

como atesta o trecho (16):
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(16) a pessogue vem com um projeto s6 se preocupa em recelneentivo, ela ndo

[se] preocupa em manter a relacdo, chamar um pauatencdoyoltar aqui para
convidar, pregar cartaz. Se o projeto é para oiqnibdadé a preocupacdo de chamar o
publico para participar daquilo2ntdo, vocé viu que 0s apresentadores dos projetos
estdo mais preocupados mesmo é s com o réfassevista D)

No trecho (16), de maneira explicita, ha reprovadas autores de projetos que
demonstram interesse em sua execucao até conguoigtana empresa parceira para viabiliza-lo,
quando se afirma que a Unica preocupac¢do percebiganpreendedor € com a efetivacdo do
incentivo. A partir dai, a relacao se “quebra’,qua 0 proponente ndo se preocupa em manté-la.
O nao desenvolvimento de relacbes a médio e lomgpop com os demais elos da cadeia
produtiva da cultura demonstra falta de profisdiaagdo do empreendedor e falta de visédo
estratégica, uma vez que, sendo a empresa o fewecpara o incentivo, é primordial a
manutencdo de tais relacdes. Isso é ratificadoSamtana e Souza (2004) ao citarem que o
comportamento empresarial modificou-se para acéesgisfio estratégica e de continuidade a
meédio e longo prazos, em especial no que se rafeirevestimento cultural.

A maior parte dos entrevistados preza a credilibddo proponente do projeto e da
preferéncia ao empreendedor em lugar do produtturaliou “agenciador” (ou “aproveitador”),
como citado, implicita e pejorativamente, no fragta€17):

(17) o que dificulta é quando vém aqueles interam@mi que a gente conhece e sabe

gue nao sao confiaveis, entdo a gente ndo tenzaesecagquele projeto vai ser cumprido
a risca (entrevista B)

Esse fragmento explicita a insatisfacdo do investim produtores culturaisp que
serviu para generalizar consideracdes pejoratoag toda a categoria, 0 que esta explicito pelo
uso dos termos “aqueles intermediarios que a gmribece e sabe que ndo sdo confiaveis”,
colocando em duavida o interesse em realizar p®jeta primeiro plano em detrimento dos
interesses pessoais. Nas entrevistas, 0 que seua@uue a questao nao diz respeito apenas ao
perfil profissional. As empresas patrocinadorasy co sem base em deducéao fiscal, ndo se dao
por satisfeitas em analisar a exposicao dos perfexperiéncias profissionais. Elas buscam
referéncias, realizam entrevistas para analisadoaeidade do profissional quanto ao seu

trabalho e quanto ao desenvolvimento do projetorg3sltados sdo apurados pé&ding de

® Brant (2001) defende que é ineficaz enviar, seitérios, projetos a clientes; é preciso conhecar se
posicionamento enarketing para formatar o que chama de “proposta comereiaio projeto cultural, ideal para o
perfil da empresa patrocinadora.
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cada patrocinador, e sdo, mais que esclarecedigtarminantes para o investimento. Esses

fatores foram identificados nos trechos (18), €90):

(18) é a_minha identificagdo com o tema, com aaidea viabilidade, se vai acrescentar
alguma coisa para a comunida¢entrevista E)

(19) alguns projetos eu analiso a pesgpmaque vocé vé a dedicacdo e tém outras que
parecem fazer por fazer, entdo eu ndo dou muifarpreia porque eu ndo sei qual é o
sentido. (entrevista C)

(20) é através da entrevista que eu analiso a @egs&o o projeto. (entrevista A)

Os critérios técnicos observados nos projetos rffeajo discursivo 18) podem néo se
sustentar caso nédo haja confianca das empresasidoras nos proponentes dos projetos. Como
0 investimento € uma parceria assumida, o meio adrale encontrado pela maioria dos
empresarios € a investigacdo da capacidade e d#meeido responsével pela elaboragcdo e
execucéao do projeto. Nos trechos (21) e (22) pedeesceber a preocupacgéo dos entrevistados a
esse respeito:

(21) eu observo o que estd sendo mostrado e geepegsoaporque tem hora que vem
uma pessoa aqui que ndo tem credibilidade; ja ecent (entrevista F)

(22) ao incentivar um projeto desse, tem que athaglar sobre a imagem da empresa
no projeto, né? (entrevista F)

O fragmento discursivo (22) se liga a imagem quernpresarios desejam associada as
suas marcas ou a dos projetos por eles patrocin®ra tanto, precisam manter relacao
confiavel com o agente responsavel, porque muiaes/se trata de pessoa desconhecida do
investidor em nivel técnico, 0 que aumenta a ieearsobre os resultados do investimento. Tal
incerteza aumenta em virtude da lacuna considedwgbrofissionalizacdo na avaliagdo dos
investimentos sociais (RODRIGUES, 2005).

Consideracoes finais

O objetivo neste trabalho foi o de identificar asdes pelas quais as empresas investem
em projetos culturais. Os dados coletados apontgreama deducéo fiscal — embora seja o fator
primordial — e o retorno de imagem institucionab ridram os Unicos fatores de efetivacdo do
incentivo. Percebe-se um ensaio por parte das sagrainda pouco profissionalizado, em lidar
estruturadamente com o investimento em projetasiraid, mas este ainda ndo encontrou seu
espaco na estratégia empresarial, apesar de, adecidstudada, o montante de recursos

empresariais proprios investidos ter se igualadmawntante de investimentos feitos com base na
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lei municipal de incentivo a cultura. Apurou-sedanuma sutil pressdo do ambiente externo
como fator de investimento cultural e, ao mesmatempreferéncia das empresas por projetos
de carater coletivo, 0 que € esperado, considerarmrencial mercadoldgico de projetos mais
amplos. Verificou-se alguns fatores inviabilizadod® investimento em projetos culturais: os
entrevistados tém conhecimento da deducéo do ISSQ&d das demais formas (IPTU e divida
ativa); a falta de profissionalizacdo dos agenéedrda cultural da cidade no sentido de manter a
relacdo empreendedoversus patrocinador; a criticada atuacdo dos produtorekurais
intermediando a relacéo entre empreended@rsss patrocinadores.

A avaliacdo de resultados do investimento empasam projetos culturais ndo é
praticada por causa da dificuldade de medicéo idefatores e ainda pelo fato de os projetos
culturais ndo integrarem efetivamente a estratégieelacionamento das empresas investidoras
com o0 seu publico-alvo. Alguns elementos contrairas encontrados podem ser objetos para
novas pesquisas: a) a nhao continuidade do investimeampresarial ligada ao baixo nivel de
profissionalizacdo dos agentes da é&rea culturala byredibilidade do setor publico no
desenvolvimento das politicas publicas culturag)dd o setor privado como parceiro e
financiador; e c) a credibilidade do proponentepdujeto e a preferéncia dos empresarios por
empreendedores em detrimento de “aproveitadoresisiGerou-se que esse ponto de vista esta
fortemente ligado a imagem que 0s empresariosatasagr associada aos projetos patrocinados.

Os fatores ligados ao investimento empresarial epefos culturais na cidade analisada
se orientam pelos jogos de interesses das emprasasyez que foi dada a elas o poder de
investir a partir de critérios livres. Os papé€iblpio e privado muitas vezes se misturam,
abrindo um leque de possibilidades para as emprgaasagem de maneira pouco estratégica
para transformar o patrocinio em visibilidade, uiferdncial a ser incorporado a marca
empresarial. O publico beneficiado pelas acfesumait passou a ser visto como formado por
clientes em potencial. Ao que parece, as empréspsrgeberam que esse publico existe, mas
tém dificuldades de tracar caminhos para comursieacom ele de forma efetiva. O setor
publico, ao tracar suas politicas culturais guigdo leis, ndo previu acbes concretas para
garantir a populacéo acesso a todas as formadtdeac«Como desdobramento, percebe-se que o
que nao interessa as empresas tem ficado a mamypesar de haver mobilizacdo dos
empresarios, a sociedade, que é destinataria,enéiitlo ofertadas, de forma ampla, todas as

possibilidades de cultura conforme suas demaneésas.

Revista Economia & Gestéo v. 19 n. 19, jan/abrd®0 62



P
PUC Minas E&G REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606

Referéncias

ARENDT, H.A condi¢do humana 9. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria9199
BAPTISTA, R. D. G. S.; SARAIVA, L. A. S. As (novagraticas pos-privatizacado de atuacao
comunitaria em seis empresas do setor siderurgiesiléiro. Caderno de Pesquisas em
Administracdo, Sao Paulo, v.12, n. 1, p.1-17, jan./mar. 2005.

BECKER, H. SMétodos de pesquisa em ciéncias sociads ed. Sdo Paulo: Hucitec, 1999.

BOTELHO, I. As dimensdes da cultura e o lugar dattipas publicas.S&o Paulo em
Perspectiva Sao Paulo, v. 15, n. 2, p. 73-83, abr./jun. 2001.

BRANT, L. Mercado cultural: investimento social, formatacéo e venda de prsjegestao e
patrocinio, politica cultural. Sdo Paulo: Escrigir2001.

BRASIL. CLT Saraiva e Constituicdo Federal 35. ed. Sado Paulo: Saraiva, 2008.
CESNIK, F. S.; BELTRAME, P. AGlobalizacao da cultura Barueri: Manole, 2004.

CHAUI, M. Conformismo e resisténciaaspectos da cultura popular no Brasil. 4. ed.S#do:
Brasiliense, 1989.

FIORIN, J. L.Linguagem e ideologia?. ed. S&o Paulo: Atica, 2003.

JAVALGI R. G. et al. Awareness of sponsorship angfporate image: an empirical
investigationJournal of Advertising, Memphis, v. 23, n.1, p.47-58, Dec. 1994.

JOSE, B. K.Politicas culturais e negdcios urbanosa instrumentalizacdo da cultura na
revitalizacdo do centro de S&o Paulo (1975-20Y.Faulo: Annablume/Fapesp, 2007.

KREITLON, M. P. O discurso da responsabilidade social empresarialuoa légica e a
retorica da legitimacda um olhar sobre o campo do petréleo. 2008. Tesmutado em
Administracdo) - Universidade Federal da Bahiapksde Administracdo, Salvador.

MALAGODI, M. E.; CESNIK, F. S.Projetos culturais: elaboracdo, administracdo, aspectos
legais, busca de patrocinio. 2. ed. Sdo Pauloitiiss, 1999.

MARQUES, E. C.; BICHIR, R. M. Clivagens ideol6giocagmpresas privadas nos investimentos
publicos urbanos — Sdo Paulo 1978-19@&vista Brasileira de Ciéncias SociajsSao Paulo, v.
17, n. 50, p. 71-87, out. 2002.

McDONALD, C. Sponsorship and image of sponsBuropean Journal of Marketing,
London, v. 25, n. 11, p. 31-38, nov. 1991.

MICELI, S. Teoria e prética da politica culturalaidl no Brasil.Revista de Administracao de
Empresas Rio de Janeiro, v. 4, n. 1, p. 27-31, jan./mag4l

Revista Economia & Gestéo v. 19 n. 19, jan/abrd®0 63



PC
PUC Minas E&G REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606

NASSAR, P.Comunicacdo organizacional e as novas relacdes pighls Estado, mercado e
interesse publico: a comunicacgao e os discurs@@acionais. Brasilia: Banco do Brasil, 1999.

OLIVIERI, C. G. Cultura neoliberal: leis de incentivo como politica publica de cutuBao
Paulo: Escrituras, 2004.

REIS, A.C. FMarketing cultural e financiamento da cultura. S&do Paulo: Thomson, 2003.
REIS, A. C. F; SANTOS, R. C. Patrocinio e mecenttnamentas de enorme potencial para as
empresasRevista de Administragdo de EmpresagsSao Paulo, v. 36, n. 2, p. 17-25, abr./jun.
1996.

RODRIGUES, M. C. PAcéo social das empresas privadascomo avaliar resultados? A
metodologia EFASE. Rio de Janeiro: FGV, 2005.

SANTANA, S. C. P; SOUZA, N. R. MLuzes da ribalta: em cena o incentivo empresarial a
cultura mineira. Belo Horizonte: FJP, 2004.

SANTOS, R. S. et al. Compreendendo a naturezaalésas do Estado capitalistRevista de
Administracdo Publica, Rio de Janeiro, v. 41, n. 5, p. 819-834, set./2007.

SARAIVA, L. A. S. A cultura como fendbmeno econdmiecsimbolico. In: CARRIERI, A. P.;
SARAIVA, L. A. S. (Org.).Simbolismo organizacional no Brasil S&o Paulo: Atlas, 2007.

SIMOES, J. M.; DARBILLY, L. V. C. Administracdo, tura e desenvolvimento. In:
ENCONTRO DE ESTUDOS ORGANIZACIONAIS, 4, Porto Alegr2006.Anais... Porto
Alegre, 2006.

STAKE, R. E. Case studies. In: DENZIN, N. K.; LINCDN, Y. S. (Org.). Handbook of
qualitative research Thousand Oaks: Sage, 1994.

THIRY-CHERQUES, H. RProjetos culturais: técnicas de modelagem. Rio de Janeiro: FGV,
2006.

VIEIRA, M. M. F; ZOUAIN, D. M. Pesquisa qualitativa em administracadoRio de Janeiro:
FGV, 2004.

WU, C. T.Privatizacdo da cultura: a intervencdo corporativa nas artes desde os&nhdSao
Paulo: Boitempo, 2006.

Revista Economia & Gestéo v. 19 n. 19, jan/abrd®0 64



