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Mecenato da Lei Federal de Incentivo a Cultura:

Critérios priorizados pelas empresas para selecdo dos projetos?

Fernanda Pereira da Costa?

Resumo: Este trabalho tem como finalidade analisar um panorama referente ao fomento
privado a cultura, com foco na modalidade de mecenato da Lei Federal de Incentivo a Cultura.
Discutindo quais critérios sdo priorizados pelas empresas para avaliacéo e selecdo dos projetos
onde atuam como patrocinadoras, e se entre as preocupagfes, podemos considerar a
democratizagdo da cultura, pelo ponto de vista de acesso igualitario e com fruicdo para toda
populacdo. A presente pesquisa tomara como base a Lei Federal de Incentivo a Cultura dentro
de um periodo de 10 anos (2010 a 2019) para aprofundamento de percepcbes comportamentais.
Para a realizagéo desta pesquisa, foram utilizados os seguintes procedimentos: conceitos sobre
mecenato, ideologia, democratizacdo da cultura, democracia cultural, financiamento, politicas
publicas, analise de base de dados do SalicNet e entrevistas de profissionais diretos e indiretos

do fomento privado a Cultura, a fim de identificar suas praticas e comportamentos.

Palavras-chave: Fomento privado, Mecenato, Lei Federal de Incentivo a Cultura,

Democratizacdo da Cultura e Democracia cultural.

Abstract: This work aims to analyze an overview regarding the private promotion of culture,
focusing on the patronage modality of the Federal Law. Discussing who are the people
considered a priority by the companies evaluated and selected by the projects organized as
sponsors, and among the democratic points of view, we can consider the view of egalitarian
and fruition for the whole culture. The present research will be based on the Federal Law of
Incentive to Culture for a period of 10 years (2010 a 2019) for a deepening of behavioral
behavior. To carry out this research, the following procedures were used: concepts about

patronage, democratization of culture, cultural democracy, financing, public policies, analysis
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of base of interviews with direct and indirect professionals of the private promotion of culture,

in order to identify their practices and behaviors.

Key words: Private development, Patronage, Federal Law of Incentive to Culture,

Democratization of Culture and Cultural Democracy.

Resumen: El proposito de este trabajo es analizar un panorama en torno a la promocién privada
de la cultura, centrandose en la modalidad de mecenazgo de la Ley Federal de Incentivo a la
Cultura. Discutir qué criterios priorizan las empresas para la evaluacion y seleccion de
proyectos donde actiian como patrocinadores, y si entre las preocupaciones se puede considerar
la democratizacion de la cultura, desde el punto de vista del acceso igualitario y con
fructificacion para toda la poblacion. La presente investigacion se basara en la Ley Federal de
Incentivo a la Cultura en un plazo de 10 afios (2010 a 2019) para profundizar percepciones
conductuales. Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaron los siguientes procedimientos:
conceptos sobre mecenazgo, ideologia, democratizacion de la cultura, democracia cultural,
financiamiento, politicas publicas, analisis de la base de datos de SalicNet y entrevistas a
profesionales directos e indirectos de la promocion privada de la Cultura, en para identificar

sus précticas y comportamientos.

Palabras clave: Desarrollo privado, Mecenazgo, Ley Federal de Incentivo a la Cultura,

Democratizacion de la Cultura y Democracia Cultural.



1. INTRODUCAO

Por meio da cultura, é possivel se vislumbrar diversas acdes transformadoras que
alcancam os individuos e as sociedades dos mais diversos tamanhos e complexidades (FREIRE,
2012).

A primeira lei de incentivos fiscais a cultura tramitou em nivel federal e foi apresentada
ao Congresso Nacional em 1972, entretanto, somente obteve sua aprovacdo em 1986 quando o
autor — José Sarney — tornou-se presidente. A san¢do da Lei n. 7.505/86 (Lei Sarney), em 1986,
pelo entdo presidente faz parte do processo de redemocratizacdo do pais, iniciado com a elei¢do
da dupla formada por Tancredo Neves (presidente) e José Sarney (vice), vindo este a assumir a
presidéncia da Republica apds a convocacdo do Congresso Nacional Constituinte com o
adoecimento de Tancredo poucos dias antes da posse. O ministro da Cultura, Celso Furtado,
teve também destacada participacdo na articulacdo politica na Constituinte, de acordo com
Bolafio, Mota e Moura (2012). Dessa forma, manteve-se a lei em vigor até 1990, quando foi
revogada junto com todas as demais leis de incentivo fiscal vigentes, devido ao plano de
contencdo implementado pelo Presidente eleito Fernando Collor de Mello (1990-1992). Apds
um periodo de grandes transtornos, em meados de 1991, foi aprovada a nova lei de incentivo
fiscal a cultura, elaborada por Sérgio Paulo Rouanet, enquanto Ministro da Cultura.

Apesar disso, a Lei Rouanet (8.313/91) apenas tomou forca a partir do governo de
Fernando Henrique Cardoso (1995 — 2003), quando se consolidou mais fortemente na cena
empresarial por incentivo do proprio governo, com o famoso slogan “Cultura é um bom
negdcio”. Concebido através de uma logica mercadologica, consiste no formato em que o
estado, como incentivador, pode lancar mdo de instrumentos tributarios denominados
“incentivo fiscal”, através da renlncia parcial ou total as receitas, para fins de promogéo de
cultura para a populacdo por meio das empresas.

O formato de financiamento privado atribui-se a algumas modalidades como doagéo,
apoio, promocao, realizacdo e o patrocinio, também nominado como mecenato, que pode ser
definido em:

Um programa de apoio a cultura, por meio de incentivo fiscal a projetos
culturais, instituido por uma faculdade da Unido em conceder a pessoas fisicas
ou juridicas a opc¢do pela aplicacdo de parcelas do imposto de renda, a titulo
de doacdo ou patrocinios, em projetos culturais previamente aprovados pelo
Ministro da Cultura, ouvida a Comissdo Nacional de Incentivos a Cultura
(CNIC) (CESNIK, 2012, p. 34).



Dessa forma, o enfoque deste trabalho esta na questdo do mecenato, visando o recorte
de pessoa juridica. Além disso, este estudo visa discutir o comportamento de empresas nichadas
em grande porte, que atuam como patrocinadoras de projetos culturais e possuem valores acima
de R$ 10.000.000,00 (dez milhdes de reais), disponibilizados para captagdo de proponentes e
aplicacdo em projetos culturais.

Atualmente, j& é sabido que esse formato é benéfico para as empresas que atuam dentro
de uma realidade de grande porte, entretanto este estudo busca avaliar se a politica de fomento
privado a cultura esta ligada, ou ndo, a uma preocupag¢do com a democratizacdo da cultura
advinda por parte das empresas que se utilizam da ferramenta para patrocinar projetos,
buscando caminhos que beneficiem, através de manifestacdes culturais, a frui¢do e distribuicéo
dessas acOes para todas as camadas da populacdo de forma igualitaria. Considerando,
sobretudo, que tal realizacdo € viabilizada através de uma politica federal, fortalece ainda mais
a ideia de garantia da difusdo e acesso da Cultura para todos os cidaddos conforme garantido
em constituicdo no art. 215 que afirma “O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos
culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e incentivara a valorizagéo e a difusdo
das manifesta¢des culturais” (BRASIL, 1988).

Um fator que deve ser levado em consideracdo no periodo atual e que sera citado sempre
que necessario no decorrer deste estudo, é a desvalorizagcdo que o setor cultural vem sofrendo
devido ao governo vigente, que, recentemente, em fevereiro/2022, submeteu a Lei Federal de
Incentivo a Cultura, popularmente conhecida como Lei Rouanet, a uma atualizag¢éo na instrucéo
normativa. Tal atualizacdo prevé diversas mudancas infundadas nas praticas de mercado da
cultura que ja sdo conhecidas e observadas, e que dificultam ainda mais a realizacdo e
distribuicdo da cultura acessivel e equiparada para toda a populacéo.

A partir dos conceitos selecionados de mecenato, ideologia, democratizacdo da cultura,
democracia cultural, financiamento cultural e politicas publicas, em conjunto com anélise de
dados de mercado com foco no comportamento dos patrocinadores extraidos do SalicNet dentro
de um periodo de 10 anos (2010 a 2019) e entrevistas de profissionais diretos e indiretos do
setor de fomento privado a cultura, onde o raciocinio deste projeto sera criado e explorado.
Dentre as entrevistas, que buscam por analisar o comportamento do setor privado com foco no
mecenato, tambem sera desenvolvida uma breve andlise referente aos patrocinadores advindos
do setor estatal para fins comparativos, mesmo que o enquadramento ndo seja o foco desta
pesquisa. As anélises serdo encerradas em 2019, para seja somente levado em consideracao o

periodo no qual o setor ndo estava sofrendo os impactos da pandemia a partir de 2020.



2. CONTEXTO

A Lei Rouanet (8.313/91) possui trés mecanismos distintos de apoio a projetos: O Fundo
Nacional de Cultura (FNC), o Fundo de investimento Cultural e Artistico (Ficart) e o incentivo
a projetos culturais (Mecenato), que serd o foco deste trabalho. Portanto, serdo discutidos os
critérios priorizados e praticados pelas empresas para selecdo dos projetos que irdo patrocinar
através da ferramenta viabilizada pela Lei Federal de incentivo a Cultura. Com isso, expandindo
0s conceitos e construgdo sobre o mecenato, o termo “Mecenato” ¢ derivado do nome préoprio
de Caio Mecenas, que exerceu importante cargo na hierarquia do império de Augusto César, no
periodo de 30 a.C. a 10 d.C. Caio ficou marcado na histéria como um protetor das artes pela

sua atuacdo em integrar e aproximar as relagdes entre governo e cultura, como afirma Freire:

Com muita habilidade, Mecenas influenciou o imperador a empreender uma
politica de apoio as artes, com uma estratégia que incluia uma relacdo de
proximidade entre o governo e a cultura, representada por artistas e pensadores
de entdo. Com esta atuacdo, Mecenas passou para a historia como o “protetor
das artes” (FREIRE, 2012, p. 51).

Dessa forma, hoje, o0 Mecenato como mecanismo de fomento institucionalizado pode
ser definido como um programa de apoio a cultura, que ocorre por meio do incentivo fiscal de
projetos culturais e possui uma logica de conceder, neste recorte que serd aprofundado, a
pessoas juridicas, a opcao de aplicacdo do imposto de renda a titulo de patrocinio em projetos
previamente aprovados pela pasta responsavel. Anteriormente, a pasta supracitada era o
Ministério da Cultura, atualmente trata-se da Secretaria Especial de Cultura que se localiza
abaixo do Ministério do Turismo e é ouvida pela Comissdo de Nacional de Incentivo a Cultura
(CNIC). Essa comissdo, por sua vez, € um colegiado criado para estimular a participacdo da
sociedade civil nas decisdes tomadas pelo antigo Ministério da Cultura, como afirma Cesnik
(2012, p. 92).

Entretanto, tal 6rgdo possui um olhar muito mais voltado para avaliar em relacdo ao
enguadramento dos projetos nas premissas da lei e ndo as demais variaveis e mais aprofundadas,
como critérios de selecdo e concentracdo de visibilidade nos mesmos patrocinadores/projetos.
Isso sera destacado no préximo capitulo atraves de entrevista com Carlos Paiva, ex-secretario
do Fomento e Incentivo a Cultura.

Tragando uma linha do tempo a respeito da Lei Rouanet, ap6s diversos periodos de
transtornos, ela se consolidou em 1995 e tomou for¢a na aceitacéo pelas empresas, quando o

governo FHC eleito no periodo (1995 — 2003) investiu esfor¢os em sua divulgacdo com o



famoso slogan “Cultura ¢ um bom neg6cio”. Neste contexto, especialistas afirmam que apesar
de o governo de FHC ter inegavelmente focado em trazer estabilidade e aprimoramento das leis
ja existentes ao invés de trabalhar em novas modificacdes, para alguns, houve excesso de
esforcos voltados ao mundo empresarial.

Neste sentido, Lia Calabre (2009, p. 114) afirma que, durante o governo FHC, “[...] as
discussdes e proposta de implantacdo e de elaboracdo de politicas de cultura praticamente
desapareceram da pratica governamental. Foi um periodo dedicado ao aprimoramento das leis
de incentivo (Rouanet e do Audiovisual)”. Albino Rubim ratifica esta visdo, ressaltando que,
apesar da estabilidade sem precedentes vivenciada no governo FHC, as leis de incentivo foram
entronizadas como a politica cultural: “Sintomaticamente, a publicagdo mais famosa do
Ministério naqueles longos oito anos sera uma brochura intitulada Cultura € um bom negdcio”.
(RUBIM, 2007, p. 110). Com isso, a modalidade ganhou espacos de ampla visibilidade quase
que entendendo-se como a Unica politica cultural discutida no pais, como afirma Paiva Neto
“Desta maneira, o incentivo a cultura ndo s6 se tornou a modalidade hegemonica de
financiamento como praticamente tomou o lugar das politicas culturais (PAIVA NETO, 2017,
p. 28)”. Também houve grande movimentacdo e empenho para que todas as informagdes
chegassem aos empresarios despertando o interesse na modalidade.

Um fato popularmente conhecido e falado é referente as cartilhas que foram distribuidas
carregando o slogan® criado para a lei, afim de entrega-las com toda as informagdes necessarias
aos empresarios, como também reforca Paiva Neto “O termo de brochura que Rubim cita, trata-
se de uma distribuicdo de 15 mil exemplares promovida pelo Ministério da Cultura (MinC) de
uma cartilha intitulada como “A cultura ¢ um bom negécio”, voltada para os empresarios € que
mostrava as vantagens do investimento privado em Cultura” (PAIVANETO, 2017, p. 71). Com
isso, pode-se afirmar que o fomento privado ja ganhou for¢as no primeiro momento baseado na
analogia de se tornar um bom impulso para os respectivos negdcios de seus investidores,
fortalecido pelo proprio slogan do governo federal.

Sendo assim, € possivel afirmar que este formato soa extremamente benéfico para a
cultura e mercado de empresas engquadradas em grande porte. Todavia, avaliando por uma
perspectiva da democratizacdo da cultura e pelo pressuposto de acesso igualitario para todos,

como critério essencial, é necessario refletir se tais manifestagdes culturais chegam de fato a

3Frase curta usada em propaganda: 1 divisa, borddo, emblema, fabordao, frase, legenda, lema,
maxima, mote, sentenca.



toda populacdo da mesma forma ou, se sdo priorizadas légicas de mercado anteméo da difusdo
do acesso a cultura para todos, conforme garantido no Art. 2152 da Constituicéo de 1988.

Segundo Thompson (2000, p. 80), uma situagao pode ser descrita como de “dominagao”
quando relagdes de poder sdo “sistematicamente assimétricas”, ou seja, quando alguns grupos
especificos possuem poder, em grau relevante de maneira permanente, mantendo outros grupos
a efeito de exclusdo. Tomando essa concepgdo como pressuposto, € possivel interpretar que,
através da concentracdo de poder de grandes empresas que centralizam o ranking de maiores
patrocinadores no formato de mecenato ha alguns anos consecutivos, dado que sera avaliado
neste estudo, é possivel afirmar que existe uma relacdo assimétrica de distribuicdo de bens
culturais.

Além disso, realizando uma correlacdo entre os termos, Thompson (2000, p. 195)
também aborda sobre 0 que se chama “campos de interagdo” desenvolvido por Pierre Bourdieu,
e que significa que os individuos particulares estao situados em diferentes posicdes dependendo
do tipo e da quantidade de recurso disponivel de cada capital que ele possui (econdmicos,
culturais e simbdlicos) e também das relevantes institui¢ces que ele carrega, adquiridas durante
0 curso de suas vidas (conjunto de regras, convencdes e assimetria). Ou seja, pode-se avaliar
que dessa forma os capitais e instituicfes que cada individuo carrega adquiridos de diversas
formas durante sua vida, impactam diretamente nos projetos e atividades culturais que ele terd
Ou ndo, acesso.

Por fim, também incluo sobre a construcdo do raciocinio abordado referente a
concepcao estrutural de cultura, onde Thompson (2000, p. 181) parte da concepc¢éao simbolica
e reforca a necessidade de englobar mais decididamente 0s contextos sociais nos quais 0s
fendmenos culturais estdo inseridos, reforcando contextos e processos socialmente

estruturados. Conforme afirma:

Mas essa énfase no carater simbolico da vida social deve ser completada por
uma énfase no fato — nem sempre evidente nos escritos de Geertz — de que as
formas simbdlicas estdo inseridas em contextos sociais estruturados que
envolvem relagdes de poder, formas de conflito, desigualdades em termos de
distribuicdo de recursos e assim por diante. Essa dupla énfase define o que
chamo de “concepgdo estrutural” da cultura (THOMPSON, 2000, p. 22).

Entendendo assim que € necessario que tais praticas sejam revistas e discutidas através
de quem esta inserido dentro das relacGes de poder, tomando consciéncia de tais contextos

sociais desiguais em distribuicdo de recursos e acesso para todos.



Portanto, isso leva a discussdo sobre os conceitos de democratizacdo da cultura e
posteriormente 0 que se pode definir como democracia cultural. A democratizacéo significa
tornar popular e acessivel, estar disponivel a todos, de forma justa e igualitaria (SINONIMO...,
c2022). Sendo assim, de maneira objetiva e correlacionada pode-se entender o pilar da
democratizagdo da cultura como a distribuicdo e popularizagdo da cultura ao alcance e
acessibilidade de todas as camadas sociais. Entretanto, dentro do atual cenério nacional pouco
se fala, e muito menos se vive, a democratizacdo da cultura de forma efetiva.

A democratizacao pode ser discutida atraves do exemplo francés, Botelho (2016, p. 33)
reforca que a aplicacdo de numeros e estudo sobre a vida e praticas culturais das pessoas era
um tabu até o inicio dos anos 70. Neste periodo se iniciaram alguns movimentos de pesquisa
para entender de maneira mais ampla os conceitos de cultura para as areas mais
descentralizadas, localizadas no interior e suburbios, associadas a uma preocupacdo com 0
desenvolvimento cultural da populacdo. Entretanto, a democratizacdo da cultura era definida
em dois conceitos, até hoje amplamente debatidos, que somente a cultura erudita deveria ser
levada a populacédo descentralizada e que bastaria o0 encontro entre o publico e a obra, para que
se tornasse um objeto de desejo e admiracdo consumir tais expressdes culturais. Tal pratica
redundou-se em uma falsa democratizagao, que entendia como “belo” e “verdade” apenas o que
era consumido pelos grupos de poder. E necessario ressaltar que tais estudos na Franca, “se
deveu a necessidade de situar o desenvolvimento cultural no desenvolvimento econdémico e
social no pais, o que exige fornecimento de dados concretos de numeros que ndo existiam”
(BOTELHO, 2001).

Ainda segundo Botelho (2012, p. 36), até a pesquisa sobre praticas culturais realizada
em 1989, a proposta de democratizacdo da cultura levava em conta os obstaculos materiais a
essas praticas, como a ma distribuicdo ou a auséncia de espacos culturais, além dos precos
elevados. Segundo opinido corrente, esses seriam 0s entraves basicos para um maior consumo
cultural. Tais resultados da pesquisa trouxeram a tona essa suposi¢do, mostrando que as
barreiras simboélicas eram o maior fator que impedia que novas camadas sociais tivessem acesso
a oferta da cultura “classica”, ou seja, paradoxalmente, Botelho (2012) afirma que este é o
resultado da politica da democratizagdo da cultura: ela transfere para os mais favorecidos os
meios financeiros, advindos dos impostos que pesam sobre o conjunto da populagéo, e isso
reforca que as expressdes culturais, advindas de diversas camadas sociais, ndo chegue
efetivamente na base da piramide, também contribuinte de tais impostos.

Ap0s tais movimentos das pesquisas e seus respectivos resultados, houve a mudanca

efetiva de paradigma de democratizacdo da cultura, que havia o objetivo de levar cultura para
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todos, chegando ao conceito de democracia cultural, que parte do principio onde tudo flui, para
todos os publicos de maneira plural e ampla, como afirma Botelho:

Contrariamente a democratizacdo da cultura, a democracia cultural tem por
principio a expressdo das subculturas particulares e o fornecimento aos
excluidos da cultura tradicional os meios para seu proprio desenvolvimento,
segundo suas necessidades e exigéncias. Ela pressupde ndo mais a exigéncia
de um publico, mas de publicos, no plural. Se a democratizagdo cultural havia
feito emergir a nogdo do “ndo-publico”, ou seja, daqueles individuos que
nunca frequentam as instituicbes e ndo participam da vida cultural
subvencionada pelos poderes publicos, a percepcdo de que esse “ndo-publico”
do teatro era publico cinema — e assim sucessivamente — transmitiu aos
animadores culturais a obrigacdo de perceber aquilo que os especialistas de
marketing ja sabem ha longos anos: que hd uma segmentacéo do publico em
subpublicos, com suas necessidades, aspiracfes proprias e modos particulares
de pensar (BOTELHO, 2012, p. 37).

Com isso, reforga-se a necessidade de existir tanto a democratizacdo da cultura, quanto
0 paradigma que passa a ser democracia cultural implementadas juntas para ampliar o acesso e
difusdo de cultura para todos, como observado no exemplo citado. Entretanto, atualmente no
Brasil, é necessario afirmar que tampouco alcancamos o estagio de democratizacdo da cultura,
assegurando que todas as pessoas, de todas as camadas sociais possuam acesso a cultura
compreendida como classica, além de um acesso igualitario por todos. Dessa forma, é
necessario andar de maneira conjunta com democratizacdo da cultura e posteriormente
democracia cultural.

Para tanto, é essencial fiscalizar e analisar os motivos de tal feito ainda ndo existir,
mesmo que haja diversas fontes de recursos utilizadas, que hoje atuam de maneira centralizada
para uma parte da populacdo. Essas a¢cdes devem buscar, portanto, obter o mesmo resultado e
desenvolvimento cultural obtido pela Europa, no entanto, € necessario entender que os olhares
e analises de melhorias precisam se tornar prioridade e serem discutidas através dos anseios e

atuais problematicas.

3. O COMPORTAMENTO DO MECENATO EM 10 ANOS (2010 A 2019) E OS
CRITERIOS DE SELECAO UTILIZADO PELOS PATROCINADORES

O formato de mecenato voltado para pessoa juridica, dentro do cenario de empresas de
grande porte, possui valores obtidos através de isencdo fiscal, em sua maioria acima de
R$10.000.000,00 (dez milhGes de reais), disponibilizados assim, para a captacdo de

proponentes para projetos culturais. Inicialmente iremos discutir quem sd0 0s maiores



11

incentivadores dentro de um cenario de 10 anos, de 2010 a 2019, excluindo os anos que foram
impactados devido a pandemia, analisando um contexto macro, todavia, destacando atengéo ao
comportamento do setor privado.

Obteremos os dados dos 10 maiores incentivadores primeiramente de 2010 a 2014 para
apontarmos 0s comportamentos mais relevantes e em seguida, veremos dos demais 5 anos, de
2015 a 2019, fechando os 10 anos. Seré analisado o ranking dos 10 primeiros de cada um dos

anos e o comportamento mapeado com base nesses dados.

Tabela 1 — Maiores incentivadores por aqui — 2010 a 2014

Ano Incentivador VI. Incentivado R$
1 Petrdleo Brasileiro S. A - Petrobras R$ 115.588.940,34
2 Vale SIA R$ 101.506.170,40
3 Banco do Brasil S.A R$ 39.005.059,44
4 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 37.800.803,31
2010 5 Centrais Elétricas Brasileiras S/A - ELETROBRAS R$ 26.163.702,16
6 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 16.476.766,66
7 TELEFONICA BRASIL S.A. R$ 16.373.215,57
8 Cielo S.A. R$ 16.184.792,00
9 FIAT Automéveis S/A R$ 15.000.000,00
10 Redecard S/A R$ 10.917.000,00
1 Petro6leo Brasileiro S. A - Petrobras R$ 112.614.080,83
2 Vale S/A R$ 110.986.992,20
3 Banco do Brasil S.A R$ 48.061.515,67
4 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 34.884.636,56
2011 5 UNIBANCO - Unido de Bancos Brasileiros S.A R$ 23.800.000,00
6 Banco Bradesco Financiamentos S.A. R$ 20.912.144,30
7 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 17.977.881,11
8 BFB Leasing S.A. Arrendamento Mercantil R$ 17.778.408,25
9 Cielo S.A. R$ 15.280.000,00
10 VIVO S/A R$ 15.217.911,20
1 Petr6leo Brasileiro S. A - Petrobras R$ 80.561.770,10
2 Vale S/A R$ 44.925.657,54
3 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 43.464.812,86
4 Banco do Brasil S.A R$ 39.940.020,25
2012 5 VIVO S/A R$ 27.692.096,00
6 Dibens Leasing S/A - Arrendamento Mercantil R$ 25.656.232,00
7 Banco Bradesco Financiamentos S.A. R$ 24.194.981,30
8 Cia. Itauleasing de Arrecadamento Mercantil R$ 22.699.070,48
9 Centrais Elétricas Brasileiras S/A - ELETROBRAS R$ 20.160.102,20
10 TNL PCS S/A R$ 16.731.942,50
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1 Banco do Brasil S.A R$ 40.460.748,54
2 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 32.267.271,69
3 BANCO ITAUCARD S.A R$ 32.186.000,00
4 Vale SIA R$ 29.427.638,33
2013 5 Banco Bradesco Financiamentos S.A. R$ 26.820.943,10
6 Petréleo Brasileiro S. A - Petrobras R$ 21.361.303,71
7 Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) R$ 19.189.730,24
8 Cielo S.A. R$ 18.081.537,32
9 Petrobras Distribuidora S.A R$ 17.728.238,21
10 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineragao R$ 15.730.421,10
1 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 54.720.597,91
2 Vale SIA R$ 51.008.252,70
3 Banco do Brasil S.A R$ 46.647.864,17
4 Banco BERJ S.A. R$ 30.830.935,40
2014 5 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 29.955.546,00
6 BANCO ITAUCARD S.A R$ 26.512.653,00
7 Cielo S.A. R$ 22.665.673,26
8 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracao R$ 16.794.069,70
9 Samsung Eletronica da Amazonia Ltda R$ 16.792.145,00
10 Caixa Econbmica Federal R$ 15.308.377,87

Fonte: SalicNet, 2022.

Em analise sobre esses primeiros 5 anos do mapeamento, pode-se destacar, em primeiro
lugar, os dados dos incentivadores que mais aparecem no percorrer dos anos e seu respectivo
comportamento. Comegando pelos que aparece nos 5 anos consecutivamente, temos as estatais
Banco do Brasil S.A e Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social - BNDE e do
setor privado destacamos a Vale S/A. Iniciando uma andlise sobre o comportamento da Vale
S/A, ela é uma empresa fundada em 1942 e carrega grande peso e renome no mercado mediante
seu porte de multinacional, entre os 5 anos avaliados, 4 deles ela aparece ocupando a segunda
colocacgdo do ranking, em 2010, 2011, 2012 e 2014, sendo apenas em 2013 que observamos
uma queda, para a quarta colocacdo. Sua maior contribuicdo foi em 2011 com R$
110.986.992,20.

Seguindo para as empresas que aparecem em 4 anos, mas com um comportamento bem
expressivo, ha a Petréleo Brasileiro S. A e a Cielo S.A. Iniciando pela Petroleo Brasileiro S. A,
mais conhecida como Petrobras, que apesar de ser uma empresa de economia mista, ou seja,
uma empresa de capital aberto, cujo acionista majoritario € o Governo do Brasil, entendemos
que seu penso figue um pouco mais para estatal efetivamente, entretanto, destacando alguns
dados, ela aparece em 4 anos consecutivos 2010, 2011, 2012, 2013, sendo o primeiro deles em

2010, o de maior contribuicéo, com o relevante valor de R$ 115.588.940,34. E por fim, destaca-
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se a Cielo S.A, que nesses 5 anos iniciais comeca a aparecer dentro desse ranking ocupando
colocagdes mais baixas, como em 2010, 2011, 2013 e 2014 em que ela aparece respectivamente
nas colocacdes de 82 92, 82 e 72 sendo 0 maior valor entre esses anos, R$ 22.665.673,26 em
2014, porém, ja marcando o inicio de seu crescimento que serd melhor observado e analisado
na segunda rodada para completar os 10 anos mapeados. Além dos destaques entre empresas
de grande porte presentes nessa analise, também ressaltamos nomes como: Banco Bradesco
Financiamentos S.A. e Bradesco Vida e Previdéncia S/A, que aparecem por 3 anos
consecutivos, TELEFONICA BRASIL S.A, que posteriormente se tornou a VIVO S/A,
também aparecendo em 3 anos consecutivos, BANCO ITAUCARD S.A, que esta presente em
dois anos consecutivos, e outras empresas de grande porte e renome em Seus respectivos
mercados que marcam presenca como FIAT Automoveis S/A, Redecard S/A e Samsung

Eletronica da Amazonia Ltda.

Tabela 2 — Maiores incentivadores por aqui — 2015 a 2019

Ano Incentivador VI. Incentivado R$
1 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 56.231.970,46
2 Banco do Brasil S.A R$ 36.560.626,76
3 Bradesco Vida e Previdéncia S/IA R$ 26.614.500,00
4 BANCO ITAUCARD S.A R$ 25.427.877,15
2015 5 Cielo S.A. R$ 22.100.683,34
6 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracao R$ 17.477.881,12
7 Caixa Seguradora S/A R$ 17.443.149,20
8 Banco BERJ S.A. R$ 15.362.791,37
9 Redecard S/A R$ 15.243.200,00
10 Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) R$ 14.371.861,71
1 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 61.020.862,20
2 Banco do Brasil S.A R$ 32.974.482,10
3 Cielo S.A. R$ 27.761.620,04
4 Samsung Eletrénica da Amazonia Ltda R$ 23.810.380,00
2016 5 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 18.480.930,00
6 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracao R$ 16.978.760,90
7 Banco Bradesco S/A R$ 16.900.000,00
8 Redecard S/A R$ 16.454.000,00
9 BB Corretora de Seguros e Adm. Bens S.A. R$ 13.000.000,00
10 BANCO ITAUCARD S.A R$ 12.601.519,55
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1 Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social - BNDES R$ 36.994.204,29
2 Banco do Brasil S.A R$ 31.121.246,43
3 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 25.853.000,00
4 Samsung Eletrénica da Amazonia Ltda R$ 19.300.000,00
2017 5 Cielo S.A. R$ 19.255.964,85
6 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracéo R$ 17.316.036,59
7 Mineracdes Brasileiras Reunidas S.A. R$ 13.652.214,00
8 Bradesco Administradora de Consorcios Ltda. R$ 13.482.979,22
9 BB Corretora de Seguros e Adm. Bens S.A. R$ 12.707.924,00
10 Banco Santander Meridional/Patrocinio R$ 10.600.000,41
1 Banco Ital S.A R$ 53.749.814,50
2 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 31.641.751,41
3 Banco do Brasil S.A R$ 24.989.321,55
4 Universo Online S/A R$ 21.792.398,81
2018 5 Companhia Brasileira de Metalurgia e Minerac¢ao R$ 21.718.191,42
6 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 21.650.000,00
7 Cielo S.A R$ 16.392.691,89
8 Companhia de Saneamento Bésico do Estado de Sdo Paulo - SABES R$ 12.001.209,17
9 Mineragdes Brasileiras Reunidas S.A. R$ 11.491.111,00
10 ArcelorMittal Brasil S.A R$ 10.439.44544
1 Vale S/IA R$ 55.017.346,17
2 Banco Itali S.A R$ 48.202.000,00
3 Banco do Brasil S.A R$ 28.546.123,12
4 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES R$ 23.627.654,58
2019 5 Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracéo R$ 20.744.471,07
6 Petroleo Brasileiro S. A - Petrobras R$ 18.190.474,75
7 CSN MINERACAO S.A. R$ 16.066.800,70
8 Caixa Seguradora S/A R$ 15.552.068,94
9 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 15.500.000,00
10 XP CONTROLE PARTICIPACOES S/A R$ 15.072.000,00

Fonte: SalicNet, 2022.

Seguindo na analise, serdo avaliados os seguintes 5 anos, de 2015 a 2019, que totalizam
o percurso de 10 anos que serdo estudados com base nos dados da tabela 2. E inevitavel reforcar
mais uma vez a forca que 0s grupos estatais ocupam no todo e por isso, é preciso cita-los para
entender de maneira mais macro o cenario em questdo. O Banco do Brasil S.A, além de aparecer
durante os 5 anos consecutivamente, também aparece com um segundo CNPJ nomeado como
BB Corretora de Seguros e Adm. Bens S.A, além do destaque para Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social — BNDES, que também aparece nos 5 anos com um
maior incentivo chegando a R$ 61.020.862,20, em 2016. Dentro dos 5 anos, ambas comp&em
a lideranca em 3 deles.

Prosseguindo para as empresas privadas, iniciamos pelas que aparecem

consecutivamente nos 5 anos. O Bradesco Vida e Previdéncia S/A que ja demonstrava potencial
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de crescimento nos 5 anos iniciais, agora cresce expressivamente chegando ao maior incentivo
R$ 26.614.500,00 em 2015, além disso, o Bradesco aparece com 3 CNPJ diferentes, Banco
Bradesco S/A, Bradesco Vida e Previdéncia S/A e Bradesco Administradora de Consorcios
Ltda, reforcando a amplitude e poténcia centralizada dentro dos setores privados.
Diferentemente do Bradesco, uma rede de bancos nacionalmente conhecida, também é
necessario destacar a Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineracdo, uma empresa privada
brasileira de mineracdo, metalurgia e tecnologia lider mundial em seu campo de atuacédo, que
aparece também por 5 anos consecutivos e ja esta presente na primeira analise em dois anos
consecutivos ocupando posi¢Oes mais baixas, todavia, ainda dentro do ranking dos 10 maiores
no percurso desses anos. Nessa segunda fase, também € necessario destacar a ascensdo da Cielo,
gue passa da nona posi¢do que ocupou em 2010, para a terceira em 2016, seu ano de maiores
incentivos e aparicdes como patrocinadora de diversos projetos culturais em todo territorio
nacional, representando grande presenga e importancia nesse eixo. Também destaca-se 0 Banco
Ital S.A e BANCO ITAUCARD S.A, que somam apari¢des em 4 anos, através de dois CNPJ
diferentes, além de relevantes grupos no mercado privado como Redecard S/A e Samsung
Eletrénica da Amaz6nia Ltda, com dois anos cada.

E possivel observar que apesar da indiscutivel relevancia e grandes valores que entram
através das estatais, as empresas privadas ainda assim continuam ocupando a maior parte das
empresas presentes nos dados colhidos através do SalicNet. Isso reforca a necessidade
excepcional de que haja uma mensuracdo e critérios para uma distribuicdo mais justa nos
projetos que tais empresas optarem em patrocinar pois o impacto e importancia do mecenato
através das empresas € essencial para o funcionamento do setor.

Tal argumento pode ser fortalecido com o grafico a seguir, que traz o dado do valor total
de captacdo realizado dentro dos anos que foram estudados (2010 a 2019), e que apesar de o
sistema ndo oferecer o recorte do dado no que se refere somente a pessoa juridica, ele mostra o
relevante valor de investimento em mecenato, que fica concentrado nesse nicho do setor cultural

e consequentemente a importancia e responsabilidade que ele carrega.

Gréfico 1 — Captacdo de recurso (2010 a 2019)
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2010 R$1.167.561.382,08

2011 R$1.324.980.635,48
2012 R$1.277.777.204,65
2013 R$1.261.825.749,61
2014 R$1.335.896.601,13
2015 R$1.202.779.268,42
2016 R$1.148.827.237,77

2017 R$1.189.163.399,01
2018 R$1.297.751.425,92

2019 R$1.481.657.802,34

M Captacdo por ano

Fonte: Elaboracgdo proépria a partir de dados do Ministério da Cultura, SalicNet 2022.

Um ponto notdrio que reforga a relevancia da lei, é observar que nesse periodo os valores
além de notdrios se mostram muito consolidados e equilibrados, com variagcdes pequenas entre
0S anos, ou seja, a lei se mostra estabilizada e inclusive com um maior percentual de
crescimento do que decaindo dentro desses 10 anos. Dessa forma, com tamanha relevancia, se
faz necessario fiscaliza-la com um olhar mais atento ao que se diz ao mecenato do setor privado,
que retém de fato o maior valor em captacdo mediante aos valores e praticas do mecenato via
pessoas fisicas, para que possa haver uma distribuicdo mais correta e democrética entre todo o
territrio nacional dessa captacgdo realizada.

A partir deste ponto, discorreremos entre trés cenarios importantes para embasar a
discussdo sobre o mecenato da Lei Federal de incentivo a cultura para pessoas juridicas e o
comportamento das empresas no processo de selecdo de projetos. Sdo eles: Cenario
patrocinadores estatais, Cenario patrocinadores setor privado e o Cenario com a percepcao
federativa. Tais discussdes serdo fundamentadas com base nas entrevistas concedidas por Guto
Mendonca, Marisa de Lucca e Carlos Paiva, profissionais do setor cultural atuantes de
diferentes recortes, que nos permitem ampliar as percepcdes e instrumentar as reflexdes.

Guto Mendonca atua como agente de comunicacdo e marketing ha mais de 12 anos no
Centro Cultural Banco do Brasil. Marisa de Lucca, € gestora e produtora cultural com mais de
20 anos de carreira, e vasta experiéncia em projetos de mecenato voltados para pessoa juridica
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através da Lei Rouanet. Em sua carreira, j& atou em projetos com patrocinadores como
NotreDame Intermédica, Cielo, Colgate, SPIC Brasil, HDI Seguros, entre outros. E, Carlos
Paiva, que esteve a frente da Secretaria de Fomente e Incentivo a Cultura do Ministério da
Cultura de 2015 a maio de 2016, além de gestor e pesquisador cultural com diversas

publicacdes.

3.1. CENARIO PATROCINADORES SETOR PRIVADO

Com base no comportamento observado sobre o processo de selecdo de projetos através
dos patrocinadores e avaliando quais critérios sdo levantados nessa curadoria para aporte do
valor investido, De Lucca (2022) reforca uma ideia onde atualmente, de fato, ja existe um
movimento sobre essa conscientizacdo, muito por pressdo dos clientes que discutem optar por
marcas que sejam posicionadas para pautas culturais, ambientais, sociais e afins. Entretanto,
ainda é um cenario muito distante de estar totalmente implementado dentro dos setores de
marketing e demais setores que se responsabilizam pelo processo de patrocinios culturais nas
empresas. Todavia, quando comparado com alguns anos atras, é assegurado que ndo havia
nenhum tipo de critério, a verba era direcionada como um acréscimo vindo do Marketing
cultural* para reforcar o impulsionamento das atividades de comunicagdo como uma verba
extra, e esse € 0 comportamento institucionalizado que ainda se atrela as praticas do fomento
privado para muitas empresas que precisardo mudar sua mentalidade sob trais praticas.

De Lucca (2022) relata situacdes que eram muito comuns e aconteciam sem nenhum
tipo de fiscalizacdo, tais como patrocinar um projeto de teatro em troca de ganho de ingressos
ilimitados e outras atividades da mesma conotagédo. Nestes casos, havia um foco muito grande
em onde era possivel obter autobeneficios através dos projetos selecionados para que tal
“investimento” por parte da empresa valesse mais a pena. Esse € um unico exemplo de formatos
de selecdo com avaliacdo em critérios infundados, mas é possivel citar outros do mesmo cunho,
que aconteciam recorrentemente com essa mentalidade de permuta®.

A entrevistada ainda reforga que hoje a lei estd mais aberta para algumas ativagdes por

parte do patrocinador e que isso colabora para que seja institucionalizado pilares de trabalho

“Trata-se de um fendmeno contemporaneo, pelo qual a diferenciacdo das empresas ganhou relevancia
publicitéria, competindo, em certa medida, com a publicidade dos produtos ou servigos colocados a
disposicdo dos consumidores (FREIRE, p. 56, 2012).

SPermuta é um tipo de contrato muito comum na area da publicidade e em varios outros tipos de
transagdes comerciais. Consiste em um contrato oneroso, onde uma das partes se vé obrigada a dar
algo que Ihe pertence para adquirir um bem.
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voltados a comunicagédo dentro delas, o que facilita a selecdo e avaliacdo de projetos culturais
através de critérios fundamentados que estejam alinhados as préaticas da empresa. Por outro
lado, tais critérios também devem visar seu maior objetivo final, que é a difusdo de cultura
independentemente do segmento cultural, seja artes cénicas, musica, artes plasticas, entre
outros, que esteja sendo trabalhado.

Um exemplo que pode ser citado dessa mudanga na postura e mentalidade das empresas
é a Cielo, que chegou a ocupar o 3° lugar de maior incentivadora em 2016 e estabeleceu dentro
do setor de marketing, um pilar voltado para patrocinios e dentro disso, delimitava alguns

critérios essenciais para selecdo dos projetos, dentre desses pilares, De Lucca (2022) reforca:

A Cielo por exemplo era uma delas, ela estabeleceu um pilar de patrocinio
dentro disso tinha uma pegada social, e uma pegada de desenvolvimento de
cultura, entdo ela procurava projetos que trabalhavam bem nesses pilares,
quais s&o os projetos que socialmente vao fazer diferenca, entdo quais Sdo 0s
projetos que vao impulsionar a cultura do Brasil, entdo ela tinha um formato
de pesquisa para buscar esses projetos dentro desses pilares (DE LUCCA,
2022).

Como contraponto, ela reforca que essa postura adotada pela Cielo infelizmente ainda é
uma excecdo no mercado, a maior parte das empresas nao trabalhnam com nenhum critério
institucionalizado que seja seguido para essa selecdo visando uma consciéncia sobre a
importancia da execucao de projetos culturais. Logo, acabam sendo muito mais guiados pela
I6gica e interesse mercadoldgicos, de visibilidade, e de que forma tais atividade poderdo
beneficia-los ou ser interessantes para sua estratégia como marca efetivamente. Paiva (2022)
também reforca dentro de suas percepgdes, que a Lei Federal de Incentivo a Cultura é
excessivamente concentrada e que tais comportamentos advindos pelos patrocinadores se
salientam devido ao mal desenho da prdépria lei, deixando as op¢6es muito abertas e que acabam
por fim beneficiando a I6gica mercadoldgica. Paiva (2022) acrescenta que ndo acredita que seja
através do incentivo que os problemas existentes sobre centralizacdo serdo solucionados,
todavia reforca que se os patamares de incentivo fossem diferentes de acordo com o tipo de
projeto, isso j& seria um passo em caminho aos ajustes necessarios para reducdo da

centralizacdo. Ele exemplifica tal comportamento atraves dos projetos de musica:

A musica popular tem muito mais apelo de patrocinio que musica de concerto,
masica instrumental, etc. Todo mundo prefere patrocinar uma Ivete Sangalo
ou um Caetano Veloso, porque € extra x, € da loégica do marketing, porque um
atinge a massa e 0 outro ndo, porém na Rouanet, a musica instrumental,
musica de concerto, recebe muito mais patrocinios do que a musica popular,



19

porque um é artigo 18 e outro artigo 26, entdo onde vocé coloca esses
patamares, vai ter impacto em como é que os agentes em torno daquele sistema
se comportam [...] entdo se voceé tiver esses patamares que desenhassem o
sistema de incentivos de outra maneira, isso poderia ser mitigado, assim eu
acho que poderia ser diferente (PAIVA, 2022).

Sendo assim, é possivel acentuar que para transferir para as empresas a tarefa de
selecionar e definir projetos culturais que receberdo os recursos, considerando que ela ndo tem
responsabilidades financeiras diretas sob isso, corre um sério risco de que a receita pablica, de
fato, seja apenas convertida em reforco de orcamento de comunicacdo, conforme discorre

Durand:

Entende-se que, se a lei ndo forgca a empresa a entrar com recursos proprios, €
como se o0 governo sacrificasse uma massa de dinheiro publico capaz de ser
empregado diretamente por suas instituices culturais, para agir
indiretamente, deixando as empresas a decisdo de o que financiar. Em outras
palavras, seria como sacrificar receita publica convertendo-a em reforco do
orcamento publicitario das empresas (DURAND, 2013, p. 56).

Referente ao que se diz a preocupacdo dos patrocinadores com o cumprimento de
critérios sociais dos projetos, pode-se destacar que como eles ocupam a cadeira de
corresponsaveis do projeto cultural, isso imp&e um pouco mais de pressdo em um movimento
de fora para dentro de que essa empresa e suas praticas estdo sendo enxergadas por
consumidores em potencial e pode obter através disso impactos positivos ou negativos
dependendo da sua postura. Tomando como pressuposto essa pressdo que a sociedade acaba
colocando, em conjunto com uma consciéncia e cobranca de posturas que agreguem as causas
culturais, sociais e ambientais das empresas pela populacdo. Uma pesquisa realizada pelo Union
+ Webster por exemplo, aponta que 87% dos consumidores brasileiros preferem comprar de
empresas sustentaveis (T1 INSIDE, 2020). O publico esta mais exigente tanto com a qualidade
dos produtos e servigos, quanto com a procedéncia deles, e as empresas passaram a dar mais
atencdo a existéncia de pilares internos voltados a causas sociais, ambientais e culturais. De
Lucca (2022) traz um exemplo desse tipo de comportamento, se irei consumir uma camiseta e
estou entre duas marcas, uma delas tem um trabalho social vinculado e a outra ndo, isso acaba
sendo um fator na decisdo de compra. Movimentos desse tipo estdo despertando nas empresas
uma necessidade maior de desenvolver essa consciéncia de retorno ao planeta atraves das
causas sociais, ambientais e culturais, e esse movimento acontece de cima para baixo, €
necessario que as lideres do mercado se conscientizem para que as demais, sigam as praticas e

polarizem o comportamento.
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Um outro forte exemplo desse movimento foi a Nestlé que recentemente entrou em um
projeto em parceria com a ONG Gerando Falcdes, desenvolvendo um produto social, uma
barrinha de cereais para apoiar 0 combate a pobreza no Brasil, em um projeto onde todo o lucro
gerado com a venda do produto, foi destinado a causa (FSB Comunicacao, 2022). Esse tipo de
pratica reforca ainda mais a existéncia desse movimento de preocupacéo social, que precisa ser
acentuado também para os critérios veiculados aos projetos culturais que tais marcas atuam
como patrocinadoras.

Entre os gargalos do pais para que o cenario do fomento privado seja melhor fiscalizado,
De Lucca (2022) reforca que acredita que todas as possiveis solucGes estdo ligadas a uma boa
gestdo, liderancas que entendam sobre as necessidades sociais do pais, entendam do setor e do

funcionamento por completo da lei conforme reforca:

Vocé precisava ter pessoas que entendem do que estdo fazendo para entéo
direcionar o setor certo e depois, acho que existem uma série de equivocos,
primeiro o mal entendimento da lei de incentivo, ninguém sabe de fato como
a lei funciona, o que ela é e tudo mais, acho que ela é mal divulgada, mal
disseminada, mal aplicada e terceiro, as pessoas infelizmente usam a lei de
forma errada, e isso prejudica quem faz da forma certa (DE LUCCA, 2022).

Paiva (2022) ressalta que, para ele, os gargalos do pais transcendem a Lei Federal de
incentivo e comenta que é necessario um investimento que olhe mais para estados e municipios
descentralizados que fujam do eixo Rio — SP, para que somente assim seja possivel alcancar
mais pessoas e reitera que apesar da amplitude da Lei Rouanet, existem diversos mecanismos
essenciais para que a cultura continue trabalhando para chegar a todos.

A Lei Federal de Incentivo como um todo ja passou por diversos momentos criticos,
entretanto € possivel destacar de maneira notdéria e como um dos piores momentos ja vividos a
fase atual. Paiva (2022) salienta que com um governo federal inoperante, que se posiciona
explicitamente contra a cultura e dificulta em todos os pontos para que os processos fluam, de
uma maneira muito peculiar a Lei Rouanet continua rodando e teve inclusive boas captacdes
nos periodos de 2020 e 2021, onde os profissionais da cultura estiveram fortemente impactados
devido a pandemia. Sendo assim, € possivel fortalecer que o ecossistema é estruturado e com
grande potencial, e se direcionando corretamente, seria possivel uma fiscalizagcdo mais atenta e
uma descentralizacdo efetiva com investimento em projetos que obtenham premissas que
priorizem a democracia cultural efetivamente.

Segundo De Lucca (2022), no Brasil a lei de incentivo a cultura é efetivamente

necessaria, ndo existe incentivo a cultura porque as pessoas sdéo mecenas de coracgdo e fazem
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isso de maneira espontanea, entdo um olhar adequado com gestores capacitados, que entendam
e trabalhem para que a lei melhore e seja compativel com as praticas de mercado é essencial.
Ela reforga “porque toda vez que temos mudangas, muda isso e aquilo, um governo pode
determinar que o aluguel de um teatro mensal € R$ 10.000,00 (dez mil reais), algo que esta
muito fora da caixa, ninguém consegue nada com esse valor pré-estipulado”. E finaliza, que
bons patrocinadores com consciéncia atuam diretamente para que os projetos culturais atinjam
areas descentralizadas, considerando que a maior parte fica entre os eixos Sudeste e Sul, entre
as cidades de Sdo Paulo, Rio, Santa Catarina e Porto Alegre. Tal dado de priorizacdo de grandes
centros, pode ser reforcado quando extraimos as regiGes com mais captacdo de recursos em um
intervalo de 10 anos (2010 a 2019).

Gréfico 2 — Captagdo de recurso por regido (2010 a 2019)

Centro-oeste; Nordeste;

Sul ; R$269.755.926,75 R$607.863.227,13

R$1.651.591.786,68 Norte ;

R$117.214.104,46

Sudeste;
R$10.041.795.661,39

H Centro-oeste M Nordeste Norte Sudeste m Sul

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados do Ministério da Cultura, SalicNet 2022.

Com base no gréafico acima, € possivel avaliar melhor como a centralizacdo ocorre de
maneira prioritaria para o Sudeste que corresponde a 79% do todo, seguido da regido Sul que
obtém 13% da captacgéo de recurso, o Nordeste representa 5% dos recursos captados, o Centro-
2% e a regido Norte representa apenas 1% da captacao de recursos dentro do periodo de 10 anos
analisados. Com isso, podemos afirmar que é inegavel a importancia e relevancia do formato

de mecenato de pessoa juridica para o setor cultural, mas, ainda existe um percurso a ser trilhado
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para que haja ajustes na forma de fiscalizagdo por parte do estado e mudanca de mentalidade,
por parte dos patrocinadores.

Através dos dados e informacdes destacadas acima, € necessario ainda reforcar sobre a
desigualdade regional que se apresenta explicitamente na andlise. As regides Sudeste e Sul
possuem acesso, estrutura e investimento muito distinto e praticamente centralizado, quando
equiparado as demais regifes do pais. Tal comportamento reforca que areas com mais
visibilidade e fluxo de pessoas sdo priorizadas em contraponto de projetos que sejam residentes
de regides mais descentralizadas, e consequentemente precisem ainda mais de tal investimento
para seja institucionalizado entre as pessoas, permitindo acesso as mais diversas a¢des culturais.
O comportamento destacado de desigualdade regional, além de negar o acesso a cultura de
forma geral para essas regides, nega também toda a cultura local e legitima do nosso pais das
mais diversas regides e povos, que poderiam e devem ser ampliadas e difundidas para todos.
N&o h& democracia de fato, enquanto somente uma parcela da populagdo consegue disfrutar
dos beneficios que deveriam ser garantidos para todos.

Dentro da analise de 10 anos, realizada neste trabalho, também foi possivel observar
gue a presenca das estatais é notdria em todos os anos avaliados de maneira representativa, e
através de Mendonca (2022), foi possivel entender um pouco mais de como funciona essa
selecéo para as estatais. No caso do Banco do Brasil, tal atividade fica sob responsabilidade do
setor de Patrocinios de Cultura e Esporte que se reporta ao setor de marketing da instituicéo.
Eles selecionam os projetos através de editais internos que sdo abertos a cada 2 anos,
fundamentados por critérios como descentralizacdo, democratizacdo de acesso, ingressos a
precos populares ou gratuitos, tematica que envolvem a cultura brasileira, etc. Nesse periodo
selecionam entre os inscritos em torno de 30 projetos para compor um banco de projetos que
vai sendo contratado conforme a necessidade da grade cultural no decorrer desse periodo. Um
ponto importante que ele levanta, é que nem todos acontecem via Lei Federal de incentivo,

alguns projetos também sdo viabilizados através acontecem via patrocinio direto.

3.2. PERCEPCAO FEDERATIVA

O conjunto que esta sob a responsabilidade do governo federal, ou seja, todo o desdobrar
da forma como a lei estd desenhada, equipe que fica a frente dessa gestao e recortes em geral
gue giram em torno do funcionamento do mecenato da Lei Federal de incentivo a cultura,
impacta diretamente sobre o comportamento do setor privado, por este motivo, aqui iremos

levantar pontos importantes de reflexdo mais focados no viés interno do ministério.
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Partindo de uma anélise que vem de dentro para fora, Paiva (2022) discorre sobre 0s
pontos que ficam sob responsabilidade de avaliagdo do Ministério e o que ainda n&o € avaliado
pela equipe técnica e demais profissionais envolvidos, lembrando que o Ministério da Cultura
foi reduzido a Secretaria Especial de Cultura que fica abaixo do Ministério do Turismo, pelo
governo atual. Paiva (2022) explana que da forma como estd desenhado o incentivo fiscal da
Rouanet atualmente, o ministério ndo pode entrar na parte deciséria dos projetos que as
empresas optem em patrocinar ou, avaliar qual tipo de critério utilizam para essa selecdo. O
ministério apenas avalia o projeto para ver se ele esta dentro dos padrdes técnicos, se esta de
acordo com a lei, se realmente se trata de um projeto cultural se enquadrando dentro dos artigos
26 ou 18 e afins. Entretanto, ele ndo avalia se o projeto tem impactos sociais relevantes ou néo,
se centraliza recursos, se acontece somente nas regides centrais, eles apenas avaliam de maneira
técnica o enquadramento desse projeto. Essa concepcdo também é reforcada por Bolafio, Mota

e Moura:

No que se refere ao processo de julgamento dos projetos, por exemplo, a Lei
Rouanet, ao contrario da lei anterior, veda a apreciagdo subjetiva dos projetos
incentivados quanto ao seu valor artistico ou cultural, o que tira qualquer
possibilidade de o Ministério da Cultura escolher os projetos a serem
financiados. Ha uma comisséo de pareceristas, vinculada ao MinC, que define
quais projetos podem ser incentivados, mas os critérios de julgamento
referem-se apenas a méritos técnicos, como a coeréncia entre 0 orcamento
proposto e as realizacBes previstas (BOLANO, MOTA e MOURA, 2022, p.
24).

Como ja reforcado anteriormente, para Paiva (2022), a concentracdo dentro da Rouanet
de patrocinadores que optam sempre em patrocinar 0s mesmos projetos efetivos ou 0 mesmo
modelo de projeto, é fora de proporcdo e um fato que precisa ser analisado e revisto

urgentemente conforme afirma:

Eu acho uma das concentragfes mais horrorosas que podem existir, porque
ela é muito grande, ela ndo é um pouco grande, ela é fora de proporcdo com
as outras concentragGes que existem, ela € mais concentrada do que a questdo
econdmica, é mais concentrada de comparacdo em questdo demografica, ela é
desproporcionalmente concentrada, o incentivo fiscal, ele ja tende a ser
concentrado, ele ndo é um mecanismo para vocé realizar descentralizacéo,
mas no caso da Rouanet, ele esta tdo mal desenhado que ele aumenta ao invés
de minimamente manter ou diminuir.

Com base em tal afirmacao, sobre a concentracéo voltada a somente um tipo de projeto

advinda através dos patrocinadores, € possivel facilmente correlacionar com a percepcao ja
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levantada por De Lucca (2022) que nos partilhou através de suas vivéncias, a falta de
preocupacéo por parte dos patrocinadores em cumprir objetivos de democracia cultural com os
projetos selecionados, para que eles atendam critérios como descentralizacdo geografica e
tenham em vista a fruicdo auxiliando que o acesso da cultura chegue a todos. Todavia,
infelizmente as prioridades que visam a divulgagao e beneficios de visibilidade de marca como
um todo, ainda tendem a se sobressair para muitos patrocinadores.

Paiva (2022) também partilha um pouco da sua percepc¢éo do funcionamento interno do
Ministério com base no periodo em que esteve como secretario do SEFIC (Secretaria Especial
de Fomento e Incentivo a Cultura), conta que o volume recebido era em média 6 mil propostas
por ano, com uma aprovacdo média de 4 mil projetos e desses, em torno de 2 e 3 mil conseguiam
efetivamente fazer a captacdo, muitos desses ja com histéricos de captacao anterior.

Com isso, ap0s passar pelos contextos onde os patrocinadores estdo inseridos é possivel
estabelecer uma comparacéo referente aos patrocinadores advindos do setor estatal e o foco das
discussOes abordadas neste trabalho, setor privado. Para as empresas estatais, pode se dizer que
existe um comportamento maior voltado para a coletividade, considerando um ponto de
relevancia a producéo, o acesso e o0 consumo cultural como fatores essenciais para a sociedade.
Jé& o financiamento privado, também conhecido como indireto advindo através das empresas,
possuem uma tendencia mais mercadoldgica com expectativa de retorno para propria empresa

como afirma Freire:

Na comparacéo entre financiamento do Estado e do mercado para a cultura,
uma diferenca visivel se constata na mensuragdo dos resultados. Na atuagao
do Estado os ganhos s&o para a coletividade, considerando-se relevantes a
producdo, 0 acesso e 0 consumo cultural como fatores determinantes para a
dindmica da transformacgdo de uma sociedade. Ja no financiamento indireto,
concedido pelas empresas, 0s objetivos mudam e os resultados esperados
direcionam-se, quase exclusivamente, para a organizacdo financiadora. As
tensdes entre o financiamento publico e privado se explicitam de forma
bastante claras nos dois modelos (FREIRE, 2012, p. 10).

E notorio que os setores publico e privado sdo guiados por critérios e motivacdes
distintos, para demarcar melhor esse comparativo, podemos observar essa tabela proposta por
Reis (2006, p. 152), atraves de Freire (2012, p. 11):

Tabela 3 — Setor publico e privado no financiamento da cultura
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Setor Publico Setor Privado
Social ou pessoal (mecenato) e comercial
(patrocinio).
Consumidores/clientes atuais, ou potenciais,
fornecedores, funcionérios, governo,
formadores de opinido, jornalistas,
comunidades, etc.
Pessoais ou sociais (mecenato) ou
estabelecidos na estratégia de comunicacao:

Motivacéo Social.

Publico-Alvo Populagéo em geral.

Os estabelecidos na politica
cultural: democratizacéo,

Objetivo diversidade, promocéo da . divulgacédo da marc_a, aprlmorar?en_to da
. . . imagem, endomarketing, promocao junto a
identidade nacional, etc. L
segmentos, etc. (patrocinio).
Eliminacéo das desigualdades de
Forma de X b i i
acesso a cultura, distribuicdo Cobertura de midia, levantamentos de
mensuracao | descentralizada dos projetos e | conhecimento da marca, estudos de imagem,
dos resultados | instituicbes culturais, estudo de predisposicdo a compra, aprovacao de
esperados imagemdo pais, aquecimento da projetos etc.
economia local, etc.
Setores econdmico, social, Coma comunidade (mecenato) ou coma
Articulagdo educacional, tecnolégico, de estratégia de comunicacdo da empresa
relacBes exteriores, etc. (patrocinio).

Fonte: Reis (2006, p. 152).

Com base na tabela acima, podemos afirmar que para o recorte privado existem mais
motivacdes mercadoldgicas e comerciais com base nos projetos, tais como atingir clientes em
potencial, fornecedores, jornalistas e afins, enquanto o setor publico tende a visar mais pelos
objetivos estabelecidos na politica como prioritérios, entre eles podemos citar promogdo na

identidade nacional, distribuicdo mais descentralizada etc.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Para pensar em futuro, foi perguntando aos entrevistados quais os vislumbres de
inovacdo e melhorias que poderiam ser feitos para auxiliar nos problemas de concentracdo
como um todo, e seguindo um pensamento em como implementar melhorias sob os critérios de
avaliagdo utilizados pelos patrocinadores, afim de obter uma maior representatividade de
democracia cultura entre todos. Para Paiva (2022), seria a criagdo de um mecanismo que seja o
principal, que permita que o poder publico tenha uma governanca sobre como tais recursos
serdo alocados, com critérios publicos, diferente de hoje onde a deciséo acaba sendo totalmente
transferida ao setor privado. Ele reforga que possamos ter um fundo de cultura forte que permita
a descentralizacdo geogréfica, de areas e de estéticas. Ademais De Lucca (2022) acredita que 0

formato da lei ainda precisa ser melhorado, como ela € aplicada, avaliada, acompanhada e
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auditada, entendendo que mais importante do que as quantias em questao € cuidar para que 0s
investimentos sejam utilizados da maneira correta. E também afirma a necessidade de um olhar
voltado para projetos pautados em transformacao social e que visem disseminar a cultura para
o Brasil, principalmente para lugares que hoje ela ainda néo atinge.

Com isso, por meio de toda a imersdo permitida com este estudo com base na hipotese
sobre quais os critérios sdo priorizados pelas empresas do setor privado, para avaliacdo e
selecdo dos projetos patrocinados através do mecenato da Lei Federal de incentivo a cultura e
se, entre as preocupacdes, € possivel considerar a democratizacdo da cultura, pelo ponto de vista
de acesso igualitario e com fruicdo para toda populacdo, foi possivel trazer como resultado
percepcdes levantadas com base nos conceitos abordados, analise de base de dados do SalicNet
e entrevistas de profissionais diretos e indiretos do fomento privado a Cultura, e por meio desses
dados foi composta a construcdo das percepg¢des qualitativas e quantitativas utilizadas.

No inicio da divulgagdo do mecanismo do mecenato da Lei Rouanet, o mercado
precisou de algum tempo para entender totalmente seu funcionamento e se certificar de que
aquilo era de fato benéfico para os negocios. Todavia, com o tempo as empresas foram cada
vez mais aderindo ao mecanismo e percebendo que tal patrocinio funcionaria bem vinculado as
suas estratégias de marketing, além de fortalecer sua imagem diante do mercado como uma
apoiadora da cultura. Com base nas andlises, foi possivel concluir que as hipdteses sobre quais
critérios conduzem o setor privado, se direcionam aos interesses mercadoldgicos das empresas
enquanto patrocinadoras, entendendo que tal investimento pode funcionar como uma verba
extra integrada as suas estratégias ja estabelecidas, entretanto, é necessario reforcar sobre os
impactos que tais comportamentos ressoam para a cultura e populacdo em si, entendendo que
as empresas se motivam de critérios de autobeneficio para selecionar projetos culturais que
possuem como objetivo, atingir a toda a populacdo de maneira descentralizada, levando o
acesso a cultura para todos.

Os impactos de tais comportamentos foram claros quando contrapostos aos dados de
pesquisa levantados, a centralizagdo de recursos investidos na regido sudeste é fora de
procedentes, atingindo a 79% do todo. S&o Paulo e Rio de Janeiro como o0s grandes centros sao
0s mais visados para residirem projetos culturais das mais diversas expressoes, além de terem
0 maior publico, a maior visibilidade e consequentemente, o retorno de qualquer divulgagéo.
Em pesquisa, também foi possivel identificar que ja existe um movimento por parte de alguns
patrocinadores de trabalhar melhor a selegdo de projetos através da criagdo de pilares que
avaliem a descentralizacdo, difusdo de cultura brasileira, entre outras motivagdes muito

relevantes de serem institucionalizadas dentro das empresas para conduzir essa escolha,
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entretanto, mediante aos dados e levantamentos, esse comportamento ainda é baixo mediante a
dimensdo do todo.

Portanto, o0 presente artigo se prop6s a responder a pergunta: Quais sdo critérios
priorizados pelas empresas para selecdo dos projetos? E se a democratizagdo da cultura estava
entre eles. Podemos responder que atualmente os critérios que guiam o movimento séo pautados
por interesses mercadoldgicos com o objetivo final de retorno de visibilidade e prestigio para
as empresas, e assim, logo afirmamos que a democratizacdo da cultura ndo esta entre os critérios
priorizados para a selecdo de projetos. Como observacdes para movimentos futuros, é
necessario reforcar que através do governo atual, que invalida cada vez mais a importancia da
cultura como um todo, nos encontramos em um movimento de “nadar contra a maré” para tentar
abrir discussdes efetivas para pautas que abordem a importancia de os patrocinadores terem
uma visdo ampliada para investimento em projetos descentralizados, que fomentem diversos
tipos de express@es, pessoas e locais. Todavia, € necessario ter o peso de que tal comportamento
é realizado pelas empresas sob 0s projetos culturais, porque tal autonomia lhe foi entregue. Se
0 setor privado ndo possui a consciéncia, analise de dados e profissionais de cultura
efetivamente qualificados para realizar essa selecdo de maneira mais equilibrada, é necessario
repensar o formato do desenho atual da lei, para nos certificarmos de que toda a populacdo tera

acesso a cultura de maneira igualitéria e justa.
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