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“Assim como nao funciona a oposi¢cdo abrupta entre o tradicional e o
moderno, o culto, o popular e 0 massivo ndo estdo onde estamos
habituados a encontra-los. E necessario demolir essa divisdo em trés
pavimentos, essa concepgdo em camadas do mundo da cultura, e
averiguar se sua hibridagdo pode ser lida com as ferramentas das
disciplinas que os estudam separadamente: a historia da arte a literatura
que se ocupam do “culto”; o folclore e a antropologia, consagrados ao
popular; os trabalhos sobre comunicagao, especializados na cultura
massiva. Precisamos de ciéncias sociais ndmades, capazes de circular
pelas escadas que ligam esses pavimentos. Ou melhor: que

redesenhem esses planos e comuniquem os niveis horizontalmente”

Néstor Garcia Canclini. Culturas Hibridas: Estratégias para entrar e sair
da modernidade. Sdo Paulo: Editora da Universidade de S&o Paulo,

1997, p. 19.



Resumo

Essa dissertagdo busca desenvolver uma discussao sobre a pratica do
marketing cultural, espécie de agdo comunicacional que utiliza patrocinios a
atividades e expressdes artistico-culturais para divulgar empresas ou produtos,
integrando-se as suas estratégias publicitarias. Para tanto, utilizou-se como caso
de analise a politica de patrocinios culturais da Petrobras — Petroleo Brasileiro
SA., compreendida dentro da estratégia publicitaria da mesma.

O referencial tedrico abordado busca primeiramente descrever e
compreender o0 que é, como e quando se desenvolveu o marketing cultural, bem
como as relagdes que estabelece entre patrocinadores e patrocinados. No caso
especifico brasileiro essa equagao inclui também o Estado, por meio das politicas
de renuncia fiscal estabelecidas a partir da conhecida Lei Rouanet, que
proporciona a empresa patrocinadora o desconto dos valores patrocinados na
carga tributaria devida a Uniao.

Apos, este referencial busca discutir como o marketing cultural se relaciona
a criacao da imagem das empresas e sua estreita ligagdo com o conceito de
identidade. Para tanto, sdo relacionados os trabalhos de Néstor Garcia Canclini,
Manuel Castells, Anthony Giddens, Wilson Gomes, Stuart Hall, Octavio lanni,
Renato Ortiz, Rudimar Baldissera e Michel Maffesoli, entre outros. Por fim,
analisam-se pecas publicitarias veiculadas pela Petrobras, a evolugdo de sua
marca e logotipo bem como de seus patrocinios culturais para compreender como

estes engendram uma concepc¢ao identitaria tanto da empresa quanto do pais.



Abstract

This dissertation develops a discussion about the practice of cultural
marketing, a kind of communicative action that uses the sponsorship of artistic and
cultural activities and expression to promote products or businesses, integrating
their advertising strategies. For this purpose it was analysed the case of Petrobras’
- Petroleo Brasileiro SA - policy for cultural sponsorshir, undesrtood within its
advertising strategy.

The theoretical search addressed primarily to describe and understand
what, how and when it developed the cultural marketing, as well as establishing
relationships between sponsors and sponsored. In the specific case of Brazil this
equation also includes the State, through policies of tax breaks set from popular
Rouanet Law, which gives the company sponsoring the rebate values sponsored
as tax burden due to the Union.

Also this theoretical reference discusses how marketing relates to the
cultural creation of corporate image and its close link with the concept of identity.
For both, it is commented the works of Nestor Garcia Canclini, Manuel Castells,
Anthony Giddens, George Wilson, Stuart Hall, Octavio lanni, Renato Ortiz and
Michel Maffesoli Rudimar Baldissera, among others. Finally, we analyze
advertisements broadcast by Petrobras, the evolution of its brand and logo as well
as their cultural sponsorship to understand how they engender a conception of

identity for both the company and the country.
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Introducao

Essa dissertacdo busca responder, ainda que modestamente, a complexa
tarefa proposta por Néstor Garcia Canclini no trecho presente na epigrafe deste
trabalho: produzir uma analise sobre a cultura de um ponto de vista
multidisciplinar, que va além das limitagdes de cada uma das ciéncias sociais para
explicar as novas formas de producao, distribuicdo e consumo da mesma. Como
em qualquer outro estudo cultural, ha ainda o desafio de abordar os aspectos
materiais da cultura, suas relagdes com o mercado e com uma cadeia de
produgdo de mercadorias, sem diminuir seu inato conteudo simbdlico, de
construcao de valores e, especificamente o que sera abordado neste trabalho,

identidades.

A esta ja complicada tarefa, somou-se as dificuldades recorrentes a
realizacao de uma dissertacdo. Neste caso particular, o projeto originalmente
apresentado durante a selecdo de entrada no Programa de Pdés-Graduagdo em
Sociologia foi completamente transformado, passando por sucessivas mudangas
de tema, propostas por uma professora que acabou por nao finalizar a orientacéo

deste trabalho.

Esta dissertacédo €, portanto, uma tentativa de dar conta de uma série de
desafios teodricos e metodologicos que envolvem o estudo de um objeto téo
inerentemente complexo como o marketing cultural, que encerra em si uma
relacdo entre o mercado publicitario e a produgdo de cultura, e também dos
desafios de se transformar um trabalho durante sua realizagdo. Ao gentiimente
assumir a orientacdo deste estudo, coube ao professor Renato Oliveira apenas
corrigir questdes pontuais, ja que o avangado do tempo ndo permitiu a mudanga e
reorientagao tedrica do trabalho, que tanto teria acrescentado a esta discusséo.

Ciente das limitacbes dos resultados alcancados, apresento esta dissertagao
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esperando em breve poder retomar o tema sob um diferente referencial tedrico,

aprofundando-o.

O marketing cultural € uma pratica recente, tendo sido popularizada no
Brasil apenas no inicio da década de 1990. Ainda que alguns elementos de sua
constituicdo sejam bastante antigos, registrados desde a Grécia Antiga, a acepgéao
atual do seu uso so se deu a partir do momento em que empresas e organizagdes
passaram a buscar nas manifestagcdes artisticas uma plataforma de divulgagéo de

marcas e produtos.

O marketing cultural é, portanto, uma das diversas formas de marketing.
Como todas as outras, seu objetivo consiste em estabelecer uma forma de
comunicagao de uma instituicdo com seu publico, estudando as formas mais
adequadas de se apresentar a cada determinada populacdo que se pretende

atingir.

A especificidade do marketing cultural consiste em buscar essa
comunicagdo através do patrocinio a projetos, eventos ou bens culturais,
produzidos por artistas, autores ou produtores autbnomos. Nao se trata, portanto,
de investimento privado em atividades artisticas ou culturais com vistas ao lucro
direto, como qualquer outra atividade econémica. O patrocinio, nesse tipo de
investimento, busca retorno indireto, através do reconhecimento da marca e da
criacdo de uma proximidade do publico com uma empresa que nao tem relacao

direta com a atividade cultural.

A cultura funciona, entdo, como uma mediadora entre empresas que visam
o lucro, através de maior participacdo no mercado, e seu publico consumidor.
Ainda que este patrocinio seja comumente chamado de mecenato, a origem
empresarial e o fim estabelecido diferenciam-se totalmente daqueles que
orientavam o patrocinio familiar ou individual a um artista na Grécia antiga ou na

Roma Classica, quando a busca por prestigio pessoal regia estes investimentos.
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O marketing cultural, em sua organizagdo e uso, ndo se diferencia

grandemente do marketing esportivo, social ou mesmo do marketing em seu
sentido amplo. Todos tém o mesmo propdsito, apenas utilizam veiculos
diferenciados. A especificidade do marketing cultural, pela qual escolheu-se este
tema para ser desenvolvido nesse trabalho, esta na especificidade da cultura e da

arte.

Enquanto o esporte, o terceiro setor ou mesmo a publicidade podem ser
analisados como fenbmenos sociais que compdem nosso modo de vida, a cultura
€ o0 substrato em que se organizam essas instituicdes. As manifestagdes culturais
formam a concepgcdo de uma determinada coletividade sobre sua propria
definicdo, seus elementos constitutivos, seus valores e normas. O uso dessas
manifestagcbes em agdes de marketing, portanto, soma um intrigante novo dado a

ja complexa relagéo entre cultura e mercado.

Em se considerando que a multiplicidade de expressdes culturais disputam
espago num campo ja dominado pelas regras de mercado, e que no caso
brasileiro esse mercado € incipiente e limitado, a busca por empresas
interessadas em patrocinar determinado projeto € parte constante da atividade dos
produtores culturais. Neste sentido, o marketing cultural poderia exercer o
fundamental papel de fornecer financiamento a atividades que ndo se sustentam
no mercado e que deixaram de ser prestigiadas por verbas estatais, o que,

veremos adiante, ndo costuma acontecer.

No Brasil, ao contrario de alguns outros paises, a criagdo, distribuicdo e
manutengdo da atividade artistica deixou de constar entre as prioridades do
Estado desde as politicas modernizantes propostas durante a Ditadura Militar.
Desde entdo, a verba publica destinada a cultura reduziu-se proporcionalmente,
havendo sido lentamente retomada somente em anos recentes em ambito federal,

sobretudo apds o inicio do mandato de Luis Inacio Lula da Silva.



15
O apoio governamental a producao cultural sofreu um forte refreamento

durante os anos do governo Fernando Collor de Mello, quando grandes institutos
publicos foram fechados, incluindo-se o recém criado Ministério da Cultura. O
primeiro esforco de retomada ocorreu com a promulgagdo da chamada Lei

Rouanet, que comegou a operar em 1994,

Esta lei, também conhecida como lei de incentivo a cultura, estabeleceu
mecanismos de renuncia fiscal aos patrocinios culturais efetivados por empresas,
observando-se determinados limites e restricdes, que sofreram uma série de
mudancgas desde aquele ano. A lei, portanto, oficializou a pratica do marketing

cultural no Brasil, abrindo caminho para o seu crescimento.

Neste processo, vultosas somas passaram a ser investidas anualmente em
atividades culturais, advindas de diversas empresas que tém liberdade de
escolher os projetos alvos de seus investimentos. O Estado, entretanto, arca com
as despesas de tais patrocinios ao conceder na maioria dos casos a renuncia de

100% do valor investido.

Ao Estado cabe, portanto, patrocinar indiretamente atividades e
manifestagcdes culturais e artisticas que servem como espagos de publicidade de
produtos e, sobretudo, marcas. O mesmo encontra-se, entretanto, alijado da
possibilidade de planejar esse investimento ou efetuar direcionamentos, definidos,

como ja se citou, pelos préprios patrocinadores.

Esta situacao, reproduzida em todo o pais através de leis estaduais e
municipais de funcionamento idéntico ou semelhante, levou a uma série de
concentragbes das verbas patrocinadoras, seja em determinados estados ou
regides geograficas do pais que apresentam maior concentragdo populacional —
sobretudo o eixo Rio-Sao Paulo, em determinadas areas artisticas — aquelas de
maior visibilidade e potencial publicitario, ou em poder de determinados produtores
culturais consagrados e proximos dos setores de comunicagdo das grandes

empresas patrocinadoras.
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Neste quadro, a Petrobras — Petréleo Brasileiro SA — destaca-se pelo seu

protagonismo e atitude diferenciada. A empresa de capital misto, responsavel
durante muitos anos pelo monopdlio da atividade petroquimica no Brasil, responde
por um valor maior do que 10% do total patrocinado através da Lei Rouanet
anualmente. E uma verba muitas vezes maior do que aquela empregada pela

segunda maior empresa patrocinadora através do mecanismo.

Esta énfase que a Petrobras pde no patrocinio cultural € ainda mais
incomum quando se percebe que as atividades patrocinadas distribuem-se num
amplo espectro de géneros, atividades e buscam reduzir a iniquidade da
distribuicdo geografica dos valores. E uma atitude que contradiz a de outras
empresas, que visam associar-se especificamente a determinadas atividades que
possam identifica-las com uma outra caracteristica relacionada a estas
manifestacbes artisticas, como a vanguarda, a tradicdo, o requinte, a

originalidade, etc.

Os gastos da empresa distribuem-se por uma miriade de pequenas
atividades, além de organizarem-se em diferentes formatos de distribuicdo. A
maior parte ocorre através do Programa Petrobras Cultural (PPC), um edital
publico langado pela empresa para escolher os projetos culturais a serem
patrocinados. Outras atividades sao patrocinadas em um modelo de continuidade,
por escolha direta da empresa. Outras ainda, sdo criadas pela propria empresa a
fim de serem realizadas em comunidades bastante especificas afetadas pela
atividade primordial da empresa, qual seja, a extracao, refinamento, distribuicéo e
comercializagdo de combustiveis fosseis, seus derivados e outras fontes de

energia.

Esta politica de patrocinios esta orquestrada com a estratégia publicitaria
da empresa, conhecida pela sua abrangéncia e pelos valores multimilionarios
recebidos pelas agéncias que as produzem. Como toda estratégia publicitaria,

elas buscam comunicar-se com o publico a fim de construir uma imagem da
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empresa que conquiste a atencédo e preferéncia deste. No caso especifico da

Petrobras, por ser uma empresa criada, desenvolvida e até hoje parcialmente
controlada pelo Estado, esta aceitagdo significa também a permanéncia e

legitimidade de sua parcela publica.

A proposta deste trabalho é, entdo, entender como a politica de patrocinios
da empresa corrobora a sua estratégia de publicidade e comunicacdo com o
publico nacional. Sobretudo, busca-se compreender, a partir desse dado, qual a

idéia de nagao da Petrobras?

Para atingir tal objetivo, buscou-se compreender os arcabougos teoricos
que orientam o estudo do marketing cultural como estratégia de comunicacéao, sua
funcdo como financiador cultural, bem como suas potencialidades como
formulador de uma imagem-conceito para as instituicdes que dele se utilizam.
Relacionou-se, entdo, a construgdo de imagens com as identidades, tanto em
seus aspectos individuais quanto sociais. Este esforco encontra-se concentrado

no primeiro capitulo da dissertacéo, de carater teoérico.

No segundo capitulo, buscou-se aplicar ao caso da Petrobras os conceitos
estudados. Para tanto se fez uma breve descrigdao da histéria da empresa, que
num processo de desenvolvimento iniciado na década de 1950, quando foi
fundada, veio a tornar-se a maior empresa do pais e uma das maiores do mundo.
Apds, buscou-se demonstrar como a forma com que foi criada afetou o seu
discurso e posicionamento perante a populagao brasileira, através da analise de
pecas publicitarias veiculadas durante os diversos periodos de sua histéria em
revistas de circulacdo nacional. Estas pecas foram coletadas de maneira aleatoria,
buscando satisfazer apenas uma distribuicdo temporal que desse conta dos

periodos caracteristicos da histéria da empresa e do Brasil.

Por fim, ainda no segundo capitulo, analisou-se uma série de depoimentos
concedidos pelos funcionarios da Gerencia de Patrocinios da Petrobras, bem

como de alguns de seus colaboradores, sobre a histéria das a¢des de patrocinio
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e, portanto, do marketing cultural desenvolvido la. Dentre estes, pode-se destacar

os cinco depoimentos citados abaixo:

. Eliane Costa, gerente de patrocinios culturais da Petrobras e

funcionaria da empresa desde a década de 1970.

. Sérgio Carvalho Bandeira Mello, critico de cinema e gestor publico

do setor é consultor da area de cinema do PPC.

. Antonio Leal, especialista em leis de incentivos fiscais a cultura e
consultor do PPC

. Ana Dulce Andrade, funcionaria da area de Patrocinio da Petrobras

desde 1994, como gestora de projetos culturais.

. Romildo do Nascimento Filho, responsavel pela area de patrocinios
do cinema dentro da Geréncia de Patrocinios da Petrobras, onde atua desde
1996.

Estes depoimentos fazem parte de um projeto da prépria empresa de
manter a memoria dessas agdbes em um web site publico, o que retrata a
importancia e o destaque dados a tais acdes. Fez-se uma analise de conteudo das

falas.

Este sitio mantém também o registro e todos os projetos recentemente
beneficiados pela politica de patrocinio da empresa, dos quais selecionou-se os
contemplados na edigdo 2006/2007 para efetuar uma analise sobre as atividades
contempladas. Esta analise é que sustenta as consideracdes finais alcancadas
sobre o papel do marketing cultural da Petrobras para alcangar sua crescente
legitimidade e como ele afeta a identidade da empresa e dos brasileiros com ela

relacionada.
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1. Marketing cultural: conceituagao e fundamentos

Neste capitulo, buscar-se-a relacionar os autores e teorias que discorrem
sobre o marketing cultural, definindo seu surgimento e utilizagdo, bem como as
relacbes que estabelece com a cultura e a economia. Para tanto, serdo
relacionados também os temas da imagem e da identidade, que nesse trabalho
serao expostos como elos de ligacdo entre a ferramenta de marketing e a
producdo de valores. Iniciar-se-a, a seguir, pela descricdo do que é o marketing

cultural.

A saturagao dos espacos publicitarios midiaticos tradicionais, tais como a
televisdo e a imprensa, e a pouca atengcdo dispensada a ele pelo publico
consumidor levou a busca de outros espacos e formas de publicizagdo por parte
do empresariado, através das agéncias de publicidade. Desenvolveram-se, nos
Estados Unidos do pds-Segunda Guerra Mundial, novas praticas e nogdes de
marketing, baseadas em uma nova relagao da empresa ou marca com seu publico
alvo (RAMA, 2003).

O marketing é entendido como uma forma de relagédo entre as empresas e
seus consumidores, em que se busca satisfazer as necessidades de ambos, ou
seja, planejar, produzir e disponibilizar produtos que se adaptem as necessidades
do consumidor e por isso sejam escolhidos entre as diversas opg¢des disponiveis
no mercado. O mix de marketing, ou composto de marketing, inclui, para atingir
esse fim, desde pesquisas de mercado até publicidade, preco e distribuicdo do
produto, promogdes de venda, merchandising e avaliagado. Todo esse aparato esta
ligado a emergéncia do consumidor como agente consciente e exigente, com
diferentes habitos de consumo segundo diversos fatores sociais e econémicos.
(RUBIM, 2005; RAMA, 2003)

A responsabilidade social e ambiental, ou seja, o apoio a projetos de

desenvolvimento social e sustentabilidade ambiental, emergiram como forma de
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comunicagao entre marcas e produtos e seus consumidores recentemente. Seu

uso tem o objetivo de afirmar a integracao e consideragao das empresas com sua

comunidade local de colaboradores e consumidores (RUBIM, 2005).

O marketing cultural, entendido como financiamento empresarial a uma
atividade artistico-cultural com vistas a retorno de publicidade e n&o lucro direto, &
uma destacada forma de efetuar essa comunicacgao, popularizada no Brasil com o
surgimento das leis de incentivo a cultura (RUBIM, 2005). Da mesma forma que a
responsabilidade social, seu uso demonstra a integragdo da empresa com o local,

através da sua expressao cultural®.

Enquanto relagdo comercial, o marketing cultural busca visibilidade e
publicidade da marca ou empresa patrocinadora para com um publico especifico.
Os projetos patrocinados sao selecionados, entdo, segundo a adequagédo do
publico a que se destina tanto o evento ou produto quanto a estratégia publicitaria
da empresa. O reconhecimento das qualidades artisticas ou culturais do mesmo,
bem como das caracteristicas intrinsecas a cada setor cultural, sdo também
importantes para delimitar a escolha dos projetos e os significados a serem
transmitidos. (RUBIM, 2005).

A mais interessante e profunda analise sobre marketing cultural, enquanto
relagdo entre cultura e mercado, é a construida por Rubim (2005). Para esse

autor, o marketing cultural consiste de uma explicita troca mercantil em que atores

! A bibliografia sobre marketing cultural no pais caracteriza-se por seu carater bastante
pratico, sendo a maioria das obras que abordam o tema n&o mais do que guias introdutdrios para
sua utilizacdo efetiva. E o caso do livro de Muylaert (1995), em que a pratica é apresentada como
uma forma de comunicagao dirigida e em que se oferece um check-list dos passos necessarios a
criagdo de um projeto cultural eficiente, bem como da obra organizada por Almeida e Da-Rin
(1992), baseada em depoimentos coletados em um seminario sobre marketing cultural com fins de
apresentar algumas experiéncias éxitosas do mesmo em seus primérdios no pais. Poucos artigos
dedicam-se a problematizar ou analisar essa pratica, seja como ferramenta de comunicacdo ou

como forma de fomento a cultura.
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e interesses distintos convergem em busca de um ganho comum, baseado na

mobilizacado de recursos oriundos de diversos atores e atividades para financiar a
producdo cultural. Tais recursos sao intercambiados pela produ¢do de imagens
publicas e valores que agregam as caracteristicas intrinsecas da producgao cultural

a imagem social do investidor.

O marketing cultural, assim como outras formas de marketing, busca a
adequacao de interesses entre dois atores, no caso os produtores culturais e as
empresas. De modo mais amplo, essa relagdo também busca satisfazer os
interesses do publico e consumidor cultural, que sera beneficiado pela produgao
(RUBIM, 2005). O marketing cultural s6 existe como fenbmeno recente, resultante
da diversificacdo de publicos, consumidores e produtos e das transformacodes
ocorridas na producdo cultural em si, assunto muito bem abordado por Rama
(2003).

Como estudioso da economia da cultura, Rama foca sua analise nas
“formas” da producgao artistica, na organizagdo econémica, tecnologica e autoral
que permitiu a lenta transformacéo do produto simbdlico numa mercadoria. Apesar
de ndo negar as analises que focam o “conteudo” cultural, o autoral ultrapassa a
interpretacdo da cultura enquanto ato criativo, expressédo de uma sociedade e

produgcao econémica, para entendé-la como relagcéo social entre os homens.

Atualmente essas relagdes estabelecem-se de maneira globalizada,
inseridas num contexto de crescente digitalizacdo dos meios e dos “envases” dos
produtos culturais, o que facilita seus fluxos e trocas enquanto mercadorias
mundiais. De fato, os paradigmas econémicos tradicionais sempre foram falhos

em explicar os processos econémicos envolvidos na producgao cultural, visto que a

2 Lamentavelmente, esse referencial é pouco aproveitado nas muitas andlises académicas
sobre 0 uso de marketing cultural, que em geral se limitam a descrever os projetos ou produtos
apoiados em alguns casos especificos (ROSA, 2006; PIVEN, 2006; JOB, 2004). A fraca
delimitacdo dos conceitos e a andlise superficial e majoritariamente aplicada dos casos empiricos

prejudicam o resultado de tais trabalhos.
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formacgao de pregos e valores nao estava, assim como hoje nao esta, relacionada

aos processos de trabalho envolvido em sua criacdo, mas sim na demanda de
consumo, que também nao se explica pelos tradicionais fatores de utilidade ou

gosto estaveis apresentados por mercadorias tradicionais (RAMA, 2003).

Nesse contexto, a publicidade e o marketing -cultural, enquanto
instrumentos de comunicagcdo entre as empresas e os consumidores, tém o
objetivo primordial de reduzir os riscos de ambos. Isso ocorre ao criar demanda e
aceitacdo perante o publico, garantindo a viabilidade dos mesmos, e ao fornecer
informagdes que capacitem os consumidores a efetuar uma decisdo mais precisa
sobre quais produtos ou servicos culturais serdo acessados pelos mesmos, frente
a variedade de opgdes (RAMA, 2003; RUBIM, 2005). Cria-se, ao mesmo tempo,
um desequilibrio de forcas em que producdes sem o0 mesmo patrocinio tem maior

dificuldade de atrair o mesmo publico.

O marketing cultural é, entdo, um momento contemporaneo da relagao
mercado e cultura. Enquanto a produ¢do massiva de produtos concebidos como
mercadorias culturais desde sua criagao possibilitou a conformacdo de um vasto
campo de ocupagdes e um pujante ciclo econémico, o marketing cultural
estabelece uma inédita relacdo em que se possibilita o financiamento de

atividades e produtos menos seriados ou comerciais (RUBIM, 2005).

Para Rubim, “o marketing cultural deve ser entendido como momento
necessariamente inscrito em um mix de marketing desenvolvido por um
patrocinador. A cultura, nesta formulagao, torna-se um instrumento a mais a ser
utilizado na estratégia de publicizagdo do patrocinador” (p.69). Ele é, ainda, um
conjunto de dispositivos que serve também aos produtores culturais e seu publico,
ao financiar as atividades desenvolvidas pelos primeiros e posiciona-los no

mercado.

Do ponto de vista empresarial, o marketing cultural é util ao romper as

resisténcias levantadas pelo publico as formas tradicionais de comunicacéo,
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estabelecendo uma comunicagdo direta com o publico-alvo. A cultura dispensa

uma elaboragao racional das mensagens publicitarias ao explorar as dimensdes
pessoais de prazer, satisfacdo e outras sensacdes ligadas a sua vivéncia (REIS,
20006).

Outros objetivos apontados por Reis (2006) para a utilizagdo do marketing
cultural sao: atrair, manter e treinar funcionarios, através de projetos culturais
internos ou do privilégio de acesso dos empregados aos projetos patrocinados;
estabelecer relagdes duradouras com a comunidade, complementando as
atividades de responsabilidade social desenvolvidas; reforcar ou aprimorar a
imagem corporativa da empresa, controlando a concepgao do publico sobre como
essa empresa atua, os produtos que oferece e associando qualidades intrinsecas
a arte; manter ou incrementar o conhecimento da marca ou empresa, um dos
objetivos mais corriqueiros, e potencializar o composto de comunicag¢ao da marca,

ampliando as formas de publicidade dentro da estratégia de comunicagao tracada.

1.1. Marketing cultural e financiamento da cultura

Como foi apontado anteriormente, o marketing cultural ndo serve apenas
aos interesses e objetivos do patrocinador, recém descritos. Ele também
possibilita que o artista ou produtor cultural encontre uma forma de financiamento
para seu projeto ou obra, algo que tem se tornado mais comum e importante

desde que relagdes mercantis tém se estabelecido também no campo da cultura.

Esse investimento econémico em arte ou cultura, em suas diversas
apresentacdes, remonta a Grécia Classica, como aponta Nussbaumer (2000). E
através da articulagdo de Cilnio Mecenas, ministro do imperador Caio Augusto
entre 30 a.C. e 10 d.C., que o Governo passa a se relacionar com os pensadores,
filésofos e artistas, tomando para si a tarefa de promover o conhecimento e as

artes, tendo reconhecido os mesmos como forma de poder. A criacdo de grandes
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monumentos e ostentosas edificagcbes demonstrava o avanco da sociedade e do

governo grego perante outros povos, reafirmando sua importancia junto a
populacao (REIS, 2006)

Inaugurou-se, entdo, a relagdo entre os governos — sejam estes cidades-
estados, reinos, impérios ou o moderno estado-nagao — e a cultura, entendida aqui
ja como o termo veio a ser empregado na lingua francesa a partir do século XVIII.
Nesta acepgédo da palavra, cultura evolui do significado original que, em latim,
compreendia o cuidado dispensado ao cultivo da terra e dos animais, até seu uso
para designar a formacdo e educacdo do “espirito” (CUCHE, 1999). E também
com a formacgao e enobrecimento de sua populagao que o Estado se compromete
ao tomar para si o financiamento das artes e do conhecimento num primeiro
momento. O desenvolvimento do proprio Estado-nacdo modificou as concepgdes
do que é culturalmente relevante, para a populagao e para o Estado, e qual sua
importancia para a sociedade, tendo sido frequentemente redefinidos e

delimitados os conceitos de cultura.

Nussbaumer (2000) destaca como segundo importante momento de aporte
econdmico a cultura o Renascimento. Nesse caso, entretanto, os recursos
investidos tém origem majoritariamente privada, oriundos de familias abastadas
que pagavam pela realizagdo de obras de arte. Essa pratica, iniciada também na
Grécia antiga, é conhecida até hoje como mecenato, em referéncia ao sobrenome
do ministro grego anteriormente citado, e financiou grandes realiza¢des artisticas.
As familias buscavam, com a inversao em obras de arte, ostentar seu status social
e firmar sua posicdo de elite na sociedade (REIS, 2006). A igreja catdlica
contribuiu igualmente com o financiamento da producgao artistica do periodo, tendo
cumprido o papel de mecenas para incontaveis artistas. Talvez seja, também, a
instituicdo que melhor exemplificou a relacdo de dependéncia e restrita liberdade
de criacdo a que estavam submetidos os artistas, limitados pelos temas e

vontades de seus mecenas.
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Por fim, a autora aponta como terceiro momento, € mais recente, as

grandes somas ofertadas pelas familias norte-americanas a institui¢des culturais e
artisticas, muitas delas fundadas pelas proprias familias, a partir do fim do século
XIX e, sobretudo, no inicio do século XX. Essa pratica, alimentada pela recente e
extraordinaria pujanga econdmica vivida nos Estados Unidos e baseada nas
nascentes industrias automobilisticas e petroliferas, era orientada por
investimentos pessoais que buscavam retornar a seus mecenas o reconhecimento
e legitimidade junto a sociedade, seja pela demonstragcéo de seu refinamento ou

poderio econdémico.

Nussbaumer aponta, por fim e brevemente, o importante suporte dado a
cultura pelo Estado. Como foi apontado anteriormente, este comecgou ainda nas
Cidade-Estado gregas, mas foi com o Estado-Nagéo que a cultura passou a servir
a uma série de objetivos especificos, sob o pretexto de formagcdo de uma
identidade nacional, além de acdes ideologicas. Em diversos momentos historicos,
como no Brasil da Ditadura Militar ou na Alemanha Nazista, a criacdo artistica
esteve sujeita ao desenvolvimento, a aprovagdo e ao financiamento Estatal.
Atualmente, concepgbes mais amplas do papel do Estado frente a cultura o
elegem, por exemplo, como guardido das caracteristicas culturais especificas de
cada povo, cada vez mais confrontadas com culturas distantes e exdticas gragas a

da diminuigdo das distancias advinda com as novas tecnologias®.

Este breve historico proposto por Nussbaumer deixa, entretanto, de
recuperar o primordial papel do mercado dos bens culturais na reproducao e
crescimento do que veio a ser conhecido como industria cultural. Theodor Adorno,
ao cunhar a expressdo industria cultural, buscava analisar o modo com que a
reproducao técnica das obras de arte e sua popularizagao afetavam o potencial

emancipatorio da arte e da cultura para a populagéo. Isto se tornou mais claro com

3 A defesa da diversidade cultural foi apontada aqui apenas como exemplo de uma das novas
responsabilidades postas aos governos quanto ao tema da cultura. Apesar de existirem muitas
outras igualmente importantes e urgentes, o fato de a diversidade cultural ser um valor defendido
internacionalmente pela Unesco e pelos paises signatarios de sua Declaragdo Universal sobre a
Diversidade Cultural (2002) a concede certo destaque e atengdo crescente.
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a criacdo de tecnologias de audio e video que viriam a confundir cultura e

entretenimento. A expressdo passou entdo a ser utilizada de maneira recorrente
para se referir ao extenso mercado constituido pelas empresas cinematograficas,
fonograficas, editoras, seus sistemas de distribuicdo e consumo, afastando-se de

seu conteudo critico original e sendo tomado como um conceito descritivo.

A constituicao desse sistema foi possibilitada pela crescente diferenciacao
trazida pela modernidade, como postulam Max Weber e, de maneira mais
detalhada ao campo da arte, Pierre Bourdieu, mas possibilitou também a
autonomizacao, em diferentes escalas, da atividade artistica (NUSBAUMER,
2000). Com as novas tecnologias informacionais, a recente digitalizacao de
formatos e “envases” e o crescimento do turismo em escala planetaria, esse
conjunto de atividades, anteriormente conhecido como industrias culturais, sofreu
uma grande ampliagdo e passou a contar com um numero muito maior de
atividades e sub-sistemas, tendo sido alvo de estudos mundiais que buscam
abarcar sua amplitude sob novos rétulos como “industrias criativas”, reconhecendo
sua importancia para o desenvolvimento da economia mundial e tendo sido
criados instrumentos tedricos e metodoldgicos especificos para compreender o
que ficou conhecido recentemente como “economia da cultura”, ou seja, as
relagdes econdmicas que se estabelecem a partir da producgao, distribuicdo e
consumo de bens culturais ou provenientes do ato criativo de um individuo ou
grupo (RAMA, 2003; UNCTAD, 2008; CUNNINGHAM, 2002).

Todo este sistema de troca de bens simbdlicos propiciou o florescimento da
atividade artistica e cultural, somando-se ao financiamento publico e dos
mecenas, apontados por Nussbaumer (2000). A soma dessas diferentes fontes de
investimento, combinadas de maneiras diversas, forma a base dos sistemas de
financiamento a cultura. Passaremos agora a analisar como esse arranjo se deu e

se da no Brasil.
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1.1.1. Financiamento a cultura no Brasil

O aporte financeiro a atividade artistica no pais variou expressivamente,
juntamente com as mudangas politicas, sociais e econémicas. Ha, sobretudo, uma
notavel diferenciagdo entre o desenvolvimento das atividades culturais nos
periodos de governos autoritarios e, mais recentemente, apos a redemocratizagao

ocorrida com o fim do Regime Militar.

Os primeiros grandes desenvolvimentos notados na area da cultura
nacional estao relacionados aos dois primeiros governos de Getulio Vargas. Antes
disso, a reprodugao da cultura européia havia sido o norte da producéo artistica
nacional desde Dom Joao VI, tendo a fundagdo de museus e de uma estrutura
administrativa preocupada com o fomento da atividade local ocorrido apenas em
inicios do século XX (REIS, 2006). A politica cultural entdo desenvolvida baseava-
se na forte identificagcdo com os artistas e intelectuais do movimento modernista
brasileiro, sendo o governo indutor desse movimento, através do financiamento
direto de suas atividades, mas também normatizador de seu contetido. E neste
periodo que se cria o Servico do Patrimbénio Historico e Artistico Nacional
(SPHAN), idealizado por Mario de Andrade e existente até hoje como Instituto do
Patrimoénio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), responsavel pela pioneira
politica de preservagao dos patrimdnios culturais do pais e pela subsequente
concepgao de uma cultura nacional fundamental, que abrigasse tanto expressdes
populares quanto eruditas e formulasse uma identidade nacional abrangente e
unificadora (ARRUDA, 2003; MOISES, 1997).

Esta vocagdo do Estado perante a cultura ampliou-se durante o regime
militar, havendo um aumento significativo da normatizagdo da produgédo, com
rigida censura e persegui¢cao a diversos artistas e intelectuais, mas também da
sua estrutura fisica e econémica. Nesse periodo criaram-se as secretarias
estaduais de cultura e diversos o6rgaos de incentivo a produgdo, como a
Embrafime em 1969, o Programa de Acdo Cultural (PAC) em 1973 e o
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Departamento de Assuntos Culturais (DAC) em 1972, entre varios outros. Ainda

contida sob a pasta da educacdo, no que era entdo o Ministério da Educacao e
Cultura, foi durante a direcdo de Ney Braga (1974 - 1978) que a questéo cultural
recuperou a centralidade existente no passado, com a criacdo da Funarte, em
1975. Conjuntamente, uma série de iniciativas preparou a fundagao do Ministério
da Cultura, em 1985, ja apds a redemocratizagdo (ARRUDA, 2003; REIS, 2006).

Com o fim da Ditadura Militar, a nova politica de financiamento cultural do
governo brasileiro buscou afastar-se do modelo centralizador antes adotado e das
possibilidades de dirigismo cultural, ou seja, o beneficio de determinados grupos,
expressdes ou tematicas de interesse do Estado na criacdo de politicas e
distribui¢cdo de recursos. A fim de aumentar os recursos para patrocinios culturais
e tornar sua distribuicdo uma responsabilidade da prépria sociedade civil, foram
promulgadas leis de incentivo que previam mecanismos de isencao fiscal as
pessoas fisicas ou juridicas que fizessem doacbes ou patrocinios a projetos
culturais*. O governo, assim, desonerava-se de boa parte da responsabilidade de
financiar diretamente a producdo artistica nacional, que viria de investidores
privados livres para escolher o destino de seus patrocinios (ARRUDA, 2003;
MOISES, 1997; REIS, 2006).

A aproximagao da iniciativa privada com a producéo cultural no pais limita-
se a investimentos pontuais e personificados, geralmente sem continuidade ou
planejamento de uma estratégia de expansao. Enquanto nos EUA os mecenas
privados promoviam uma revolugao cultural através de grandes patrocinios e
criacdo de imensos equipamentos culturais, deslocando o eixo do mundo das
artes de Paris para Nova York, no Brasil pouco se pode falar do mecenato privado
além dos nomes de Assis Chateaubriand e Francisco Matarazzo, criadores do
Museu de Arte de Sao Paulo (MASP) e do Museu de Arte Moderna (MAM) de Sao
Paulo, respectivamente. Apesar de seus esforgos individuais, que contaram com a

simpatia e participacao da elite paulistana em menor escala, pouco mais se fez em

4 Lei N° 7.505 de 2 de julho de 1986, conhecida popularmente como Lei Sarney.
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prol da cultura através de investimentos particulares, deixando estes

equipamentos despreparados para continuar suas atividades na auséncia de seus
fundadores. Matarazzo chegou a dirigir a instituicdo que construiu até sua morte,
mas 0 museu passou por profunda crise apds seu falecimento, tendo ocorrido o
mesmo com o MASP (NUSSBAUMER, 2000; REIS 2003).

A distancia entre a iniciativa privada e a produgdo cultural também se
demonstra no tardio desenvolvimento de um mercado de bens culturais no pais,
como aponta Renato Ortiz (1988). A massificacdo da televisdo na década de
1960, a estruturagdo do cinema como industria a partir da década seguinte, bem
como o fortalecimento das industrias fonograficas, editorial, publicitaria, entre
outras, ocorrem apenas apds o Golpe de 1964. E neste periodo, como vimos
antes, que o governo passa a investir de maneira significativa em politicas
culturais, tendo reconhecido a importancia dos meios de comunicagao de massa
para comunicar-se com a populagdo e criar o que o autor chama de “estados
emocionais coletivos” (ORTIZ, 1988, p. 116). Mas é, sobretudo, gragas ao modelo
de desenvolvimento capitalista proposto pelos militares que a industria cultural
floresce no pais, incentivada pela criagao de redes de comunicagao por parte do

Estado e pela crescente urbanizagao da populacédo (ORTIZ, 1988).

A tentativa iniciada no governo Sarney de desfazer essa distancia, através
da lei de incentivo a cultura baseada na renuncia fiscal, foi frustrada por falhas no
texto da lei, que facilitavam uma série de desvios e improbidades, e pelo posterior
governo Fernando Collor de Mello. Tendo iniciado seu governo em 1990, Collor
desfez o recente Ministério da Cultura, tornando-o uma Secretaria ligada a
Presidéncia, bem como outros 6rgaos culturais como a Embrafiime. Revogou,
também, a lei de incentivo proposta por Sarney, sendo seu governo lembrado

como um dos grandes retrocessos a cultura ocorridos no pais.

Com o impeachment de Collor e a ascensdo de Itamar Franco a

presidéncia, o Ministério da Cultura foi retomado. Entretanto, apenas no governo
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de Fernando Henrique Cardoso a cultura voltou a receber atengdo do governo

federal, tendo sido retomados 6rgaos fechados anteriormente, como a Embrafiime
(agora sob o nome de Agéncia Nacional do Cinema - Ancine), e regulamentada a
Lei Rouanet. Promulgada no ano de 1991, a Lei n® 8.313, conhecida também
como lei de incentivo a cultura, retomava a proposta da Lei Sarney, corrigindo
algumas de suas distor¢gbes e estabelecendo um Programa Nacional de Apoio a

Cultura (Pronac), tendo seus mecanismos sido definidos apenas em 1994.

A lei Rouanet foi bastante comemorada pelo setor pela sua capacidade de
aumentar o fomento a producgao cultural, baseada em trés diferentes mecanismos:
o Fundo Nacional de Cultura (FNC), constituido por recursos da unido e
controlado diretamente pelo Ministério; os Fundos de Investimento Cultural e
Artistico (Ficart), negociados através da Comissao de Valores Mobiliarios sob a
forma de condominio, caracterizando comunhdo de recursos destinados a
aplicacado em projetos culturais e artisticos; e o Incentivo Fiscal, conhecido como
mecenato, em que doacdes e patrocinios efetivados sdo descontados do valor
devido em impostos a Unido. O FNC nunca chegou a receber dotagdes
orcamentarias significativas, sendo praticamente inexistente. O Ficart também
nunca chegou a ser utilizado, ao contrario do mecenato que, desde 1994,
demonstrou crescimento impressionante, multiplicando os gastos federais com

patrocinio indireto as atividades culturais, e tornou-se o cerne da Lei Rouanet.

Através dos dois mecanismos efetivamente implantados, o FNC e o
mecenato, projetos culturais apresentados ao Minc e devidamente aprovados,
segundo sua adequacao a critérios de relevancia social e cultural como definidos
pela lei, tornam-se aptos a buscar financiamento através de patrocinios. Cabe ao
Ministério, portanto, a aprovagao dos projetos, conquanto a distribuigdo ou mesmo
a existéncia dos recursos dependa exclusivamente do empresariado, publico ou

privado, maiores financiadores da lei.
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As empresas é permitido, segundo texto original da lei, abater 40% das

doacdes e 30% dos patrocinios efetivados. No caso das pessoas fisicas, esses
valores sdo de 80% das doacbes e 60% dos patrocinios. Posteriormente, a
Medida Proviséria n°® 1.589/97 e a Lei n°® 9.874/99 que a revogou, vieram permitir o
abatimento do valor integral das doagdes e patrocinios, até os tetos estabelecidos
em relacdo ao imposto devido. Nesses casos, entretanto, foi vedada a inclusao

dos mesmos como despesas operacionais.

Projetos de produgdo, exibigdo, distribuicdo e infra-estrutura técnica,
especificos da area audiovisual, contam, também, com o apoio da Lei n° 8685/93,
conhecida como Lei do Audiovisual. Seu funcionamento e uso s&do muito similares
a Lei Rouanet, apenas limitados a projetos de audiovisual, por isso geralmente
séo tratadas em conjunto tanto pelo Minc quanto pelas empresas patrocinadoras.
Sua promulgagao teve como objetivo retomar a atividade cinematografica no
Brasil, em decadéncia no inicio da década de 1990, e foi pioneira na permissao de
deducdo de 100% do valor patrocinado, sendo depois essa possibilidade

estendida a Lei Rouanet, como acima especificado.

No ano de 2008, através da Lei Rouanet foram captados R$
804.722.202,47, somando desde 1999 mais de cinco bilhdes de reais (MINC,
2009). Os altos valores distribuidos entre milhares de projetos beneficiados s&o
alvo de criticas do Tribunal de Contas da Unido, para quem a fiscalizacdo dos
gastos efetuada pelo Minc é deficitaria (FOLHA DE SAO PAULO, 2007). J4 a Lei
do Audiovisual captou em 2005 quase 75 milhdes de reais, somando no interregno
1995-2005 mais de 650 milhdes
(http://www.ancine.gov.br/media/VALORES_CAPTADOS_MERCADO_1995 2005
.pdf.), a serem fiscalizados pela Agencia Nacional de Cinema (Ancine), somando-
se as diversas leis estaduais e municipais de incentivo a cultura, cujos valores sao

divulgados e fiscalizados separadamente por secretarias e outras agéncias locais®.

5 As leis estaduais de incentivo a cultura, apesar de estrutura similar as federais, sdo diversas e
apresentam diferentes mecanismos. Para informacdes sobre elas, consultar Baracho e Raddi
(2008).
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As denuncias e suspeitas de desvio e mau uso das verbas arrecadas

através das leis nacionais somam-se a outras criticas proferidas pelos proprios
produtores culturais, opinido publica e Ministério Publico. A concentracdo das
verbas em projetos da regido sudeste do pais, em areas culturais de maior
visibilidade, em projetos de reconhecido potencial mercadolégico — nos quais tal
patrocinio ndo passa de amortizacdo de riscos comerciais — sdo regularmente

apontadas como resultados perversos das leis®.

Tais resultados seriam causados pelo texto demasiadamente permissivo
das leis, sobretudo da lei Rouanet, que ndo admite qualquer outro 6rgao ou
agéncia controlando de maneira mais equitativa a distribuicdo dos recursos,
efetuada pelos proprios patrocinadores. Ha uma desobrigagdo do Estado para
com a manutengao das atividades culturais e a promulgacao de politicas publicas
para o setor. Mesmo as possibilidades existentes dentro da lei Rouanet, como o
FNC, que poderia equilibrar essa relagdo, propiciando um montante a ser
distribuido pelo governo as atividades de menor interesse comercial ou em regides

menos desenvolvidas do pais, ainda carecem de recursos proprios.

¢ Para alguns exemplos ilustrativos, entre os publicados regularmente na imprensa, conferir:
REMENDOS na Lei. Revista Raiz, Sado Paulo, Edicdo n° 6. Disponivel em:
http://revistaraiz.uol.com.br/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=420&Itemid=210.
Acesso em 15/02/2009.
TCU pbe Lei Rouanet na berlinda e recebe criticas da classe artistica. Folha de Sao

Paulo, Sao Paulo, 21 de  junho de 2007, llustrada. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u306059.shtml. Acesso em
15/02/2009.

MINISTERIO Publico aponta irregularidades no contrato da Petrobras com Canecéo;
repasses sado suspensos. O Globo Online, Rio de Janeiro, 25 de fevereiro de 2008, Plantdo.
Disponivel em:
http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2008/02/25/ministerio_publico _aponta_irregularidades _no_cont

rato_da_petrobras_com_canecao_repasses_sao_suspensos-425943457.asp. Acesso em
15/02/2009.

Para exemplos de mau uso das leis locais de incentivo, conferir:

BARCELOQOS, Adriano; MOREIRA, Carlos André. Produtor cultural admite participacdo em
fraude na LIC, diz advogado. Zero Hora, Porto Alegre, 19 de setembro de 2008. Disponivel em:

http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohoral/jsp/default.jsp?
uf=1&local=1&section=Pol%C3%ADtica&news|D=a2192377 .htm. Acesso em
15/02/2009.



http://revistaraiz.uol.com.br/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=420&Itemid=210
http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohora/jsp/default.jsp?uf=1&local=1&section=Pol%C3%ADtica&newsID=a2192377.htm
http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohora/jsp/default.jsp?uf=1&local=1&section=Pol%C3%ADtica&newsID=a2192377.htm
http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2008/02/25/ministerio_publico_aponta_irregularidades_no_contrato_da_petrobras_com_canecao_repasses_sao_suspensos-425943457.asp.%20Acesso%20em%2015/02/2009
http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2008/02/25/ministerio_publico_aponta_irregularidades_no_contrato_da_petrobras_com_canecao_repasses_sao_suspensos-425943457.asp.%20Acesso%20em%2015/02/2009
http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2008/02/25/ministerio_publico_aponta_irregularidades_no_contrato_da_petrobras_com_canecao_repasses_sao_suspensos-425943457.asp.%20Acesso%20em%2015/02/2009
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Tabela 1: Captacao de recursos através do mecanismo de Mecenato, 1994

a 2008.

Mecenato: Captacao de recursos, por ano e total
Ano Valores arrecadados (R$)
1994 533.751,57
1995 12.913.764,52
1996 111.703.236,38
1997 207.956.807,41
1998 232.573.368,83
1999 211.245.509,23
2000 289.770.971,85
2001 367.972.246,03
2002 344.521.128,25
2003 430.516.222,6
2004 509.896.285,85
2005 723.831.484,04
2006 842.336.237,69
2007 966.383.252,06
2008 804.722.202,47
Total 6.056.876.468,78

Fonte:http://desenv.cultura.gov.br/investnet/conComparativoCaptacaoAnoRegiacUF/conComparati

voCaptacaoAnoRegiaoUF.php

Essa escassez de recursos € parcialmente contrabalangada pelos

investimentos infra-federais em cultura, provenientes dos governos estaduais e

municipais. Com investimentos diretos maiores do que os registrados pela esfera

federal, municipios e estados séo responsaveis, respectivamente, pelas primeira e

segunda maiores verbas publicas aplicadas em cultura, seguidos pelos valores

arrecadados através da Lei Rouanet e depois dos gastos diretos do governo

federal, como pode ser conferido na tabela abaixo:


http://desenv.cultura.gov.br/investnet/conComparativoCaptacaoAnoRegiaoUF/conComparativoCaptacaoAnoRegiaoUF.php
http://desenv.cultura.gov.br/investnet/conComparativoCaptacaoAnoRegiaoUF/conComparativoCaptacaoAnoRegiaoUF.php

Tabela 2: Despesa total com cultura segundo a esfera de governo — 2003-2005
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Despesa total com cultura

Esfera de 2003 2004 2005
Valor Participagao Valor Participacao Valor Participagao
governo absoluto das esferas absoluto das esferas absoluto das esferas

(1.000 R$) (%) (1.000 R$) (%) (1.000 R$) (%)

Total 2.358.264 100,0 2.581.670 100,0 3.129.414 100,0
Federal 338.746 14,4 395.926 15,3 523.338 16,7
Estadual 746.851 31,7 836.716 32,4 1.127.768 36,0
Municipal 1.272.667 54,0 1.349.028 52,3 1.478.308 47,2

Fonte: IBGE/Minc. Sistema de Informagbes e Indicadores Culturais 2003-2005. Rio de Janeiro,
2007.

Os recursos empregados por estados e municipios, bem como aqueles
arrecadados através de leis municipais e estaduais de incentivo a cultura que
utilizam mecanismos de mecenato muito semelhantes ao da Lei Rouanet, sdo de
dificil agrupamento e analise, pois se dispersam em diferentes formatos e politicas
de aplicacdo. A caracteristica pontual do investimento dos recursos municipais,
segundo sua logica propria e sem uma gestao superior, central, impossibilita a
criacdo de uma politica cultural de amplitude nacional, também nao realizada pelo
Ministério da Cultura por diversos motivos, entre eles a baixa dotagdo

orcamentaria e a falta de quadros preparados para tanto.

Ainda assim, o Estado, incluindo-se as esferas federal, estaduais e
municipais de poder, € o maior responsavel pelo financiamento da cultura
nacional. Ainda que as leis de incentivo a cultura respondam também por uma boa
parte das verbas aplicadas nessa atividade, a maior parte desse valor acaba
sendo assumida pelo Estado através dos mecanismos de renuncia fiscal. No caso
das leis do Audioviosual e Rouanet, que permitem que a integralidade do valor
aplicado em patrocinios seja descontado pelos patrocinadores dos respectivos

impostos devidos, o que ocorre ndo é, em geral, o investimento privado em
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cultura, mas sim o simples direcionamento de verbas publicas, que de outra

maneira seriam utilizadas alhures, a esse fim.

A predominédncia do investimento estatal em cultura ndo € uma
exclusividade brasileira. Nos onze maiores paises europeus, os investimentos
privados nao correspondem sequer a 20% do total de verbas destinadas a
atividades culturais, sendo a maioria absoluta proveniente de governos nacionais
ou locais (CEREC, 1999 apud REIS, 2006). A participagcado estatal, entretanto,
varia enormemente de um pais a outro segundo seus principios e orientagdes

politicas, oferecendo interessantes contrapontos a situagao brasileira.

Um dos casos mais emblematicos de relacao entre o Estado e a cultura é o
Francés, baseado na extensa e profunda intervencdo daquele nesta atividade. O
papel dominante exercido pelo império francés sobre suas colbnias e territorios de
influéncia baseou-se imensamente no desenvolvimento artistico e cultural do pais,
tendo a cultura sido um assunto de Estado desde entdo. Orgdos de apoio,
controle, desenvolvimento, financiamento, profissionalizagdo de agentes, entre
outras fungdes, existem ha séculos, desde antes da formacdo da republica
francesa. Mas € a partir da metade do século XX que a Franga inaugura o
conceito de politicas culturais ao estabelecer planos de longa duragdo para o
desenvolvimento do setor e sua integragdo com a populagdo e os objetivos
nacionais. O pais também inaugura a concepg¢éo de que a cultura é constitutiva da
cidadania e estabelece a desconcentracdo dos equipamentos culturais a fim de
levar o patrimbnio artistico francés a toda populagdo, ampliando o publico e
consequentemente a producdo artistica, além de promover sua renovagao e
democratizagdo. Baseada na criacdo de 6rgaos locais de administracdo e em
Casas de Cultura, equipamentos culturais instalados no interior do pais, essa
politica de descentralizacdo e democratizagao teve e continua tendo reflexos em
outros paises, como o Brasil, que adotou o modelo de centros culturais em
diversas cidades. A participacdo privada no financiamento cultural € bastante

baixa, ainda que crescente, e rigorosamente supervisionada pelo governo, que
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ainda oferece subsidios a artistas além de eventuais prémios e isengdes de

impostos (REIS, 2006).

O Reino Unido oferece um exemplo bastante diferente do Francés, ainda
que marcado também pelo forte envolvimento estatal. Os britdnicos comegaram a
intervir no campo das artes apenas no comego do século XX, mas desde entao
criaram diversas instituicdes de apoio e qualificacdo as atividades artisticas.
Recentemente, a fins do século XX, o pais se consagrou por aplicar um modelo de
politicas culturais iniciado na Australia, sua antiga colénia, baseado na importancia
social e também econémica da cultura. Tendo compreendido que mais de 7% de
seu PIB provém de atividades artisticas e culturais — das classicas belas-artes aos
contemporaneos design, moda, arquitetura e turismo, este ultimo baseado,
naquele pais, sobretudo no turismo cultural — o Reino Unido investiu grandes
esforcos na producdo de instrumentos que verifiquem a efetividade dos
investimentos feitos tanto pelos governos quanto pela iniciativa privada em retorno
econdmico e social. Assim, o pais foi o primeiro a desenhar politicas culturais
responsaveis por re-qualificar regides e cidades antes degradadas através da
construcao de grandes equipamentos e do incentivo a atividades culturais, tendo a
ambicao de se tornar o centro criativo do mundo e de ultrapassar os dois milhdes
de postos de trabalhos nas chamadas “Industrias Criativas”, conceito expandido
do que ja foi conhecido como industrias culturais. Nesse cenario, a participagao da
iniciativa privada é cada vez maior, mas seus esfor¢os sdo coordenados pelo
projeto desenvolvimentista e incentivador do Estado (REIS, 2006; REIS, 2007).

Caso bastante contrastante € o dos Estados Unidos, em que o
financiamento da atividade cultural comecou mais tarde, em fins do século XIX, e
teve sua origem dentro do formato do mecenato ou filantropia, pago entao pelas
familias enriquecidas com a recente industrializagdo do petréleo. Dai advém a
impressao que perdurou por muito tempo no pais de que as artes eram um
privilégio da elite, sobre o qual o governo néo tinha responsabilidade. A expansao

de instituicdes e fundagdes culturais manteve-se baseada em recursos privados
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até metade do século XX, quando o governo instituiu politicas de dedugdes fiscais

a esses patrocinios, aumentando seu montante. Também nessa época, 0 governo
passou a incentivar a profissionalizagdo e a competéncia artistica dos
realizadores, levando ao posterior desenvolvimento de uma industria do
entretenimento que levaria seus produtos a todo o mundo. E com essa
profissionalizacdo e aproximagdao da producao cultural com o publico médio
americano que as empresas comeg¢am a perceber o patrocinio as atividades
artisticas como um investimento eficiente, em retorno de imagem a empresa por
sua identificacdo com a cultura, mas também como investimento ao mesmo tempo
pragmatico e altruista. O Estado, como se percebe, tem pequeno papel tanto na
organizacgao ou incentivo as artes quanto no seu financiamento, restrito a auxiliar
artistas e instituicdes que nao tenham fins lucrativos com parte dos fundos
necessarios a sua atividade, sobretudo quando se tratam daquelas de menor
interesse comercial ou mercadologico (REIS, 2006; COOKWHITE,1997).

Estes exemplos, bastante divergentes entre si, demonstram como a atitude
do Estado brasileiro foi influenciada fortemente pelas experiéncias de outros
paises no campo cultural. Ainda que o modelo brasileiro esteja mais préximo do
Francés, em que o financiamento e a organizacdo da atividade cultural recaem
majoritariamente sobre o Estado, buscou-se uma aproximagdo com a iniciativa
privada aos moldes americanos. No Brasil, entretanto, esta relagdo baseou-se no
marketing cultural, a forma mais contemporanea e mercadolégica de patrocinio,
nao mais baseada na relagdo de status que orientava o mecenato e sim na de
retorno financeiro e imagético. Ainda mais, incluiu na relagdo entre a empresa
patrocinadora e o produtor cultural o Estado, através das leis de incentivo a
cultura, sem as quais nao existiria o interesse privado por tal atividade. Visto que
tais patrocinios sdao majoritariamente realizados através da utilizagao de tais leis,
sobretudo da Lei Rouanet, que concentra os maiores patrocinadores, e, portanto,
com a utilizacdo de verbas publicas, essa pratica se aproxima de uma politica
cultural, ainda que o Estado se veja desobrigado dela e os agentes culturais nem

sempre protegidos pela mesma.
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Nos ultimos anos, sobretudo apdés o inicio do segundo mandato do

Presidente Luis Inacio Lula da Silva, em 2007, buscou-se remediar essa situagao
através da criacdo de projetos como o Pontos de Cultura, que subsidia o
funcionamento e a criagdo de projetos dentro de pequenos centros culturais
mantidos por entes privados ou publicos. Além disso, tramita um projeto de
reformulacdo da Lei Rouanet, que pretende corrigir algumas das distorcbes do
atual modelo. Ambos projetos visam garantir um melhor equilibrio entre iniciativa
publica e privada no financiamento a cultural e democratizar o acesso e producao

dos bens culturais.

1.2. Marketing cultural e politica de imagem

Se o marketing cultural presta-se a financiar atividades de cunho artistico e
cultural, ndo o faz gratuitamente. Presume-se, como contraponto da aplicagao de
verbas privadas a realizagdo de tais atividades, um retorno ndo de ganhos
monetarios, lucro direto advindo de tal atividade, mas sim em termos de
reconhecimento publico, de constru¢do de uma imagem para determinado produto
ou empresa. Analisaremos, nesta subdivisdo, qual & entdo o ganho das empresas

patrocinadoras ao optarem pelas estratégias de marketing cultural.

Num ambiente demarcado pela extrema competicdo mercantil,
caracteristico do atual estagio de desenvolvimento capitalista, destacar-se em
meio a uma profusdo de produtos, servicos e marcas € uma necessidade
permanente que demanda esforcos continuos de comunicagdo com o publico
desejado. O marketing cultural circunscreve-se dentro do conjunto maior de agdes
de marketing, que visam ampliar a comunicagdo da organizagdo com O seu
entorno, numa constante disputa por espaco e poder que se baseia na construcéo,

adequagao e manutengao da imagem publica.
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Por imagem de um sujeito ou organizagado entende-se, aqui, nos termos

propostos por Gomes (1999), ndo uma imagem visual, entendida em seu sentido
comum, mas uma representacdo coletiva sobre tal ator ou organizagdo, uma
imagem figurada e construida através de um complexo sistema de relagdes. Essa
imagem baseia-se, portanto, em mais do que apenas representagdes visuais de
uma organizagao - seu logotipo, sua marca, suas cores — mas também em suas
acbes e discursos que, transformados em sintomas de inferéncias légicas, séo
transmitidos a fim de, ao serem recebidos por determinado publico, construirem
uma impressao subjetiva que atenda as expectativas do mesmo. Esse carater
coletivo de recepcdo da mensagem e construcao da impressao leva a freqlente

substituicdo, apontada pelo autor, do termo “imagem?” por “opini&o publica”.

Gomes (1999) justifica essa confusao pela indefinicdo das fronteiras entre
um fendmeno e outro pelo fato de que ambos se referem a topicos pertencentes
ao repertorio comum de saberes do proprio publico a respeito de algo ou alguém.
Sao, portanto, expressdes coletivas baseadas em disposicboes e afetos que
designam materiais de carater conceitual e cognitivo. A diferengca entre os
conceitos de imagem publica e de opinido ou concepg¢do publica reside entédo,
para o autor, no fato de que a primeira se refere a posi¢des e decisdes tomadas
sobre a “personalidade” de um ator social, individual ou coletivo, enquanto a
segunda trata de fatos, circunstancias e questdes. O autor resume sua concepgao

do que é a imagem:

A imagem de algo ou alguém é, pois, um ato judicativo sobre este
objeto, mas um ato judicativo que se refere diretamente aquele
complexo de propriedades que o caracterizam. (...). Sdo, em primeiro
lugar, propriedades que se reconhecem como estaveis, como capazes
de marcar e distinguir algo ou alguém, literalmente um carater. Sao,
além disso, propriedades que circunscrevem, definem o sujeito.”
(GOMES, 1999, p. 151)
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Ainda que o autor reconhecga as concepg¢des que constroem uma imagem

publica como estaveis, ressalta que por tratar-se de processos mentais seus
limites sdo “imprecisos, retroajustaveis e complexos” (GOMES, 1999, p. 152),
portanto passiveis de mudanca. Além disso, tais impressdes sao socialmente
retroalimentadas e transformadas, variando segundo os contextos e circunstancias
em que sdo apresentados aos atores, segundo também a propria variacdo dos
atores e mais especificamente dos formadores de opinido. Isso favorece a fixagao
de indicagbes mais generalistas, enquanto propriedades mais especificas sao de
dificil captagdo por recairem, novamente, nas concepg¢des individuais. Ha,
portanto, mais de uma dimensdo nas imagens publicas, que combinam
caracteristicas mais pronunciadas com outras de menor impacto, mas igualmente

presentes.

Essa soma de percepg¢des ndo passa, para o autor, de uma tentativa de
apreensdo de alguém ou algo, do que este alguém “parece ser’. Por ser um
conhecimento baseado nas aparéncias, que se modificam segundo a vontade do
sujeito mas também da subjetividade do observador, ela mantém uma
provisoriedade que é constante e essencial, sem a qual formaria uma percepg¢ao
anacronica de sujeitos que estdo em permanente mudanca. E somente quando
estas concepgbes individuais — percepgdes, imagens e opinides - sao
compartilhadas por uma comunidade que passam a formar uma imagem publica,

ultrapassando a experiéncia subjetiva e ganhando o carater de publicidade.

Esta experiéncia da publicidade estabelece um processo em que a imagem
se posiciona num conflito entre o que ¢é intimo ao sujeito, em sua formagao de uma
concepgao sobre algo ou alguém, e o que é publico e coletivo, ultrapassando a
subjetividade e alcangando o patamar de construto social, capaz de construir
vinculos coletivos e pertencimento a um grupo determinado. A separagao entre o
que é uma imagem individual e uma imagem coletiva torna-se entdo confusa para
o sujeito, ja que ha influéncia de uma sobre a outra - o que o autor define como

retroalimentagcdo - e que ambos os processos sdo social e psicologicamente
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fundamentais ao individuo, tanto o de formagao de uma individualidade baseada

numa visdo pessoal sobre um ator social quanto o de compartilhamento de uma

mesma Visao com seus pares.

Essa formacéao coletiva de uma percepgao sobre algo ou alguém se reveste
de profundo carater politico nas atuais sociedades de massa, em que as disputas
de posigao ocorrem numa esfera publica mediada pelos meios de comunicacao.
Neste ambiente, a imagem constitui-se como intermediaria cognitiva entre os
sujeitos, motivo pelo qual sua construgao, controle e aprimoramento tornam-se um
processo cuidadoso e permanente com vistas a estabelecer frente aos sujeitos
uma posicao de destaque e prestigio. Este processo, entretanto, &€ de dificil
sistematizagdo, ja que, como afirma o autor, a imagem n&o se trata de um
conhecimento metddico - como o € o cientifico, calcado em comprovagoes, testes
e premissas compartilhadas de modo geral pela sociedade-, ela é fruto da
experiéncia cotidiana, baseado nas opinides e subjetividades criadas a partir da

recepgao dos signos e valores transmitidos por um sujeito aos outros.

O fato de a imagem publica existir apenas a partir do processo individual de
recepgao nao significa, entretanto, que ela ndo possa ser influenciada em um
momento anterior, 0 da emissdo. O controle sobre aquilo que um determinado
sujeito diz, faz ou da maneira como se apresenta, tendo por fim influenciar a
maneira como 0s outros sujeitos o percebem, & definido por Gomes (1999) como
‘engenharia de imagem”, construida com base em mensagens, fatos e
configuragdes significativas. Esta engenharia, que se propde a produzir uma
imagem, afeta as formas cotidianas de interacdo e comunicacgao entre os sujeitos,
ao passo que adiciona um novo objetivo as praticas discursivas e as agoes reais.
Os discursos e acdes deixam de ter como fim apenas influenciar uma determinada
realidade ou situagao, eles sdo também tomados em termos de sua potencialidade
imagética, em sua capacidade de produzir uma imagem favoravel, subvertendo
sua fung¢ao primaria e, neste sentido, representando o que o autor define como um

“adicional de insinceridade” as praticas discursivas.
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Esta insinceridade nédo desfaz o vinculo intencional da imagem com o

mundo, afinal trata-se sempre da imagem de alguém, de alguma coisa. Mais além,
essa imagem relaciona-se com um conjunto de aspiragdes de cada comunidade
quanto aos seus pares, do que seria um perfil ideal baseado nos valores e
caracteristicas esperados de algo ou alguém em uma dada situagdo. Segundo
Gomes (1999, p. 164):

A imagem publica do ideal ndo poderia ser outra coisa que o conjunto de
propriedades que um publico considera dever existir em uma pessoa ou
instituicdo para que esta seja capaz de cumprir adequadamente
determinada fungéo real. Em suma, em politica de imagem nao apenas
€ importante saber quais sdo as propriedades que o publico reconhece
como caracterizando determinada pessoa ou instituicdo, mas &
igualmente decisivo saber quais sdo as caracteristicas que se considera

adequadas ou ideais, a prescindir do fato de alguém a possuir.

E parte da politica de imagem, entdo, afastar-se da realidade para buscar
aquilo que se encontra no nivel da idealizagdo, colonizando o imaginario com
desejos e valores supostamente ideais. Busca-se a adequacgao as expectativas do
publico, mas também conhecer previamente quais sdo essas expectativas, qual o
perfil ideal desejado em uma determinada situagao, para entdo adaptar acoes e
discursos a esse perfil ideal, facilitando a aceitagdo e o alcance dos objetivos.
Essas expectativas tém como conteudo acontecimentos ou configuragdes da
ordem do desejavel, possivel ou provavel dentro de um horizonte de
possibilidades. Assim, as imagens nao se referem apenas as situagdes concretas,

mas também aquelas ainda nao realizadas, ainda que desejadas.

O primeiro esforco de uma politica de imagem é a criagdo da propria
imagem publica, baseada na organizagdo e disposicdo de fatos, discursos e
apresentacgdes, que favoreca a presencga constante do ator na esfera publica. Este
€ um processo complexo que se inicia com a criagao, por parte dos atores, do que

Gomes (1999) define como os insumos da imagem, os fatos, discursos e
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apresentacgdes ja citados. Este € um processo que diz respeito aos proprios atores

e seus técnicos de criacdo de imagem, ao contrario da fase seguinte, em que
estes materiais s&o recodificados na esfera publica, através dos agentes dessa
esfera, sobretudo jornalistas. A selegdo, organizagdo e homogeneizacado desse
conteudo esta, entado, sujeita as regras e interesses da esfera publica, constituida
sobretudo pelos meios de comunicagdo. Por fim, ocorre uma terceira fase de
decodificagdo das mensagens transmitidas pela midia e sua transformagdo em
imagem publica, protagonizada pelos publicos e individuos. Neste momento, os
insumos sao recebidos, absorvidos e interpretados segundo os quadros

interpretativos dos sujeitos coletivos ou individuais.

Apds o processo de criagcdo de uma imagem publica, advém a segunda
funcdo da politica de imagem: adaptar e ajustar os personagens reais aos perfis
ideais anteriormente citados. O processo aqui se inverte, ao passo que “nao se
trata de criar uma imagem para um ator real, mas de criar um ator real para uma
imagem” (GOMES, 1999, p. 168). Aqui, as pesquisas de opinido e o subsequente
conhecimento das expectativas do publico tém o papel primordial de orientar a
adequacao do perfil ideal, desejado pelo primeiro, com a realidade do ator que
busca burilar sua imagem publica. O desafio é se adaptar a agenda publica e
disputa-la, respondendo as demandas do publico em determinadas conjunturas

sociais e midiaticas.

A terceira fungdo da politica de imagem é a administragcdo constante da
igualmente ininterrupta emissao, recodificagcdo e decodificagdo dos insumos da
imagem, ou seja, buscar manter fiel a imagem recebida pelo publico daquela
emanada pelo sujeito. Para tanto, ha que programar como se dara a recepgéo da
imagem através do planejamento e acompanhamento dos processos
protagonizados pelo sujeito da imagem, a midia e o publico, conhecendo seus
coédigos e praticas e desvendando seu ciclo. Gomes (1999), resumindo essa

concepgao, afirma que
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No fundo, o que transforma qualquer ator social em agentes da politica

de imagem é o reconhecimento social de sua fungdo de desvendar,
traduzir as configuragdes, as coisas e os fatos, da sua fungao de ensinar
0 que se deve pensar a respeito de fatos, coisas e pessoas. Nao apenas

formadores de opinido, formadores de imagem. (p. 172)

Este processo, que ndo se da sem obstaculos, s6 ocorre quando os
coédigos da imagem sao adaptados a sensibilidade de cada publico e dos meios
qgue as transmitem, bem como dos outros atores envolvidos nos processos sociais,
muitas vezes em posi¢cdes antagbnicas (GOMES, 1999). Alcangando-se um
resultado satisfatorio, ou seja, a construgdo de uma imagem positiva, ha a
formagao de um elo emocional entre os atores, 0 que no ambito da comunicacgao
organizacional significa a identificagdo com uma determinada marca, em
detrimento de suas concorrentes. A imagem de uma empresa constitui a
percepcao que o publico tem de sua identidade, seu posicionamento no mercado
bem como de seus produtos, e complementa o carater racional do processo de
escolha, baseando-se nao apenas nas caracteristicas do produto ofertado, mas da
empresa que o produz (VASQUEZ, 2007).

Rudimar Baldissera (2006; 2007; 2008) aprofunda essa discussao com
base em uma ampla fundamentagao tedrica sobre os processos comunicacionais.
O autor parte do pressuposto que a comunicagao € um “processo de construgao e
disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2008, p. 194), em que ha uma relagdo de
forcas entre os diferentes sujeitos, que acaba por tenciona-los e direcionar os
sentidos que se desejam transmitir aos seus interlocutores. Assim, baseados em
elementos individuais e coletivos como a psique, a cultura, as competéncias, os
sujeitos estabelecem na comunicagdo uma disputa de forgcas em que o que se
constroi, menos do que a sobreposi¢do de uma a outra, € a articulagao entre o

“eu” e o “outro”, a identidade e a alteridade.

E na comunicagao, entdo, que se confrontam diferentes culturas e

identidades, onde elas sofrem influéncia, se transformam e reorganizam. E ai que
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novos sentidos sao construidos, reconstruidos ou atualizados, segundo as

condigbes proprias de cada diferente situacédo sécio-historica, e assim modifica-se
a visdo de mundo com base nas percepgdes dos sujeitos e na sua coletividade.
N&o ha, portanto, possibilidade de cristalizagdo da significagdo, ja que as tensdes
sao constantes entre o individuo e sua cultura e, além, entre os individuos e suas
culturas. As culturas, entendidas pelo autor como sistemas de significacao,
sobrepéem-se ao individuo e prescindem dos processos comunicacionais,
estabelecendo um marco a partir do qual se atribuem as significacbes. A
comunicagao depende, portanto, de significagdo para que se faga inteligivel entre

0s sujeitos, enquanto a significagao existe sem comunicacéo.

E nesse confronto de significacdes que a imagem ganha elevada
importancia, como um limitador das possibilidades de significacdo e organizador
das relagdes entre os sujeitos e deles com o mundo. A fim de compreendé-la em
sua total complexidade, Baldissera (2008) divide a imagem em trés nogdes
complementares: imagem fisico-visivel; imagem-linguagem e imagem-conceito. A
primeira trata-se da imagem fisica captada pelo olhar humano através de um jogo
de sombras e luzes, que mesmo antes da produgao de sentido nos posiciona no
mundo e oferece impressdes sobre o que estda ao redor. Ela é, portanto, a
instancia basica da imagem, uma projecdo mental livre de juizos de valor baseada

na aparéncia de algo ou alguém.

Quando essas imagens fisicas recebem significacées, sdo codificadas e
passam a ser empregadas nos processos comunicacionais, tornam-se imagem-
linguagem, o que inclui imagens e representagdes mentais (uma descrigdo, por
exemplo). Por fim, tornam-se imagens-conceito quando designam aquilo que
Gomes definiu, como ja foi discutido acima, como representacdes, ou seja, “juizo
de valor, apreciagdo, conceito que uma mente humana (ou grupo) atribui a
alguém, a algo ou a alguma coisa (pessoa, instituicdo, organizagao, processo,
objeto)” (BALDISSERA, 2008). Baseadas ou ndo numa imagem fisica, as

imagens-conceito sdo um conjunto simbdlico que varia segundo a posi¢ao social
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ocupada pelos seus interlocutores, fazendo um julgamento desses. S&o passiveis

de constante re-significacdo e, como conclui Baldissera, sao percepgdes do que
seriam as caracteristicas constitutivas de algo ou alguém, sua identidade, sua
significacdo. Trata-se de imagens construidas sem necessariamente a presenca
da comunicacgao, pois sao formuladas pelo posicionamento social e histérico do
sujeito ou organizagcao e que somadas, vao dar contorno a aquilo que um sujeito
€, ou 0 que aparenta ser (BALDISSERA, 2006).

O controle ou construgcdo da imagem-conceito € uma preocupagao
constante das organizagbes atuais, ainda que o autor julgue ser impossivel
“fabricar” uma imagem ideal, ja que esse processo ndo se da na emissdo da
mensagem e sim na recepgao. Pode-se, sim, estabelecer estratégias que visem
estimular ou orientar esse processo, mas nao se pode garantir a completa
realizacdo da mesma, ja que a recepcao depende do repertorio de codigos e do
local de recepgao do publico. O receptor ndo € apenas um sujeito passivo nesse
processo, tem autonomia para organizar essas informagdes, ainda que nem
sempre de forma totalmente racional (BALDISSERA, 2006).

Nessa tentativa de apreender as imagens-conceito emitidas a sua volta,
assimila-las, o sujeito desorganiza as mensagens ao confronta-las a sua cultura e
imaginario. A partir do que internaliza, reorganiza seu entorno afetando-o e
afetando sua propria imagem-conceito, ja que essa € construida no processo de
alteridade-identidade antes citado. Sendo as imagens-conceito o material com o
qual se produzem as identidades, que definem o posicionamento social dos
individuos, é necessario aprofundar a discussao sobre esse conceito através das

proposi¢des de Baldissera e de outros autores.
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1.3. Imagem e identidade

Como ja foi indicado por Baldissera, € a partir das identidades que se
constroem as imagens-conceito de individuos e organizagbes. O autor elege as
teorias sobre a identidade na pés-modernidade propostas por Stuart Hall e Michel
Maffesoli para basear seu estudo. Ambas serdo abordadas a seguir, juntamente
com outras posi¢coes desenvolvidas por uma série de diferentes autores sobre o

mesmo tema.

Primeiramente, entretanto, deve-se definir que as identidades, para Castells
(1999) sao conjuntos de caracteres culturais e simbdlicos eleitos e internalizados
por um individuo ou coletividade, em detrimento de outros caracteres, como fonte
de construgdo de significado e através de um processo de individuagdo. Estes

caracteres provém

(...) de matéria-prima fornecida pela histéria, geografia, biologia,
instituicbes produtivas e reprodutivas, pela memoria coletiva e por
fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho
religioso. Porém, todos esses materiais sdo processados pelos
individuos, grupos sociais e projetos culturais enraizados em sua
estrutura social, bem como em sua visao de tempo/espago (CASTELLS
1999).

Para Castells (1999), a definicao de identidades - ou politica de identidade
como prefere o autor - tem alcangado a primazia dentro do atual estagio de
desenvolvimento econémico, politico e social baseado em uma sociedade em
rede. Essa nova sociedade, em que distancias sido reduzidas através da
tecnologia, em que diferentes povos e valores sao confrontados com maior
freqUéncia gracas a uma rede de relagdes globalizada, leva a uma reorganizagao
das identidades, elaboradas sobre um modelo de resisténcia comunal e ndo mais

da sociedade civil.
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A fim de se enfrentar a perda de controle sobre o poder, diluido em relagdes

descentradas e sem localizagdo espacial, emergem novos nucleos de agregacao
de individuos com projetos de resisténcia comuns a uma realidade mais localizada
e abordavel, em que caracteristicas culturais sdo estabelecidas e reforcadas. Para
o autor, ha um percurso historico, de relaxamento das comunidades culturais
baseadas nos principios uUnicos do Estado-Nacdo, antiga principal fonte de
legitimidade, para um modelo mais plural de identidades baseado em diversas
comunas culturais menores, orientadas por valores especificos marcados por
cédigos de auto-identificagcado que oferecem refugio e fonte de solidariedade frente

as tendéncias sociais predominantes.

Stuart Hall (1999) também explicita em sua obra uma crise e transformagao
das identidades no atual momento historico, ndo mais baseadas nos extratos
tradicionais de sua definicdo, mas deslocadas e fragmentadas. O trajeto de
desenvolvimento dessas identidades descentradas comega no iluminismo, quando
a identidade de cada individuo era unica, estavel e definida desde o nascimento, e
passa pela modernidade, quando a maior complexidade politica, social e
econdbmica confronta o sujeito com seu entorno cultural, com seus pares
interdependentes, e costura o sujeito a estrutura social, estabilizando a relagao

entre o pessoal e o social.

Tanto o surgimento do Estado-Nac&o, como a revolugdo industrial e o
capitalismo, representam ruptura, descontinuidade a cultura e ao modo de vida
pré-modernos. Com estas instituicdes, modifica-se sobremaneira o ritmo, a
amplitude e a profundidade das transformacgdes sociais, pelo que, a modernidade

é caracterizada, especialmente, pela dinamicidade (GIDDENS, 2002).

Segundo Giddens, esta dinamicidade € conferida pela separagdo de
tempo e espaco, pelos mecanismos de desencaixe e pela reflexividade
institucional. O autor refere que nas sociedades pré-modernas o tempo e 0 espaco

se conectavam através do lugar e que, com a difusdo do relégio mecanico e de
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um mapa global, se iniciou 0 processo de desvinculagdo destes elementos, com a

posterior reintegracdo dos dois na construgdo da organizagdo moderna
(GIDDENS, 2002).

O uso generalizado de instrumentos de marcagdo do tempo, facilitou,
mas também pressupunha, mudangas profundamente estruturadas no
tecido da vida cotidiana — mudangas que nao poderiam ser somente
locais, que eram inevitavelmente universalizantes. Um mundo com um
sistema de tempo universal e zonas de tempo globalmente padronizadas,
como o nosso hoje, é social e experiencialmente diferente de todas as
eras pré-modernas (GIDDENS, 2002, p. 23).

A separacdo do tempo e do espago € elemento fundamental para o
desencaixe das instituicdes sociais, pois possibilita um descolamento das relaces
sociais dos contextos locais e de sua rearticulagao através do espaco e do tempo.
Os mecanismos de desencaixe nada mais sdo do que as fichas simbdlicas, meios
de troca com valor padréo, intercambiaveis em inumeros contextos, e os sistemas

especializados, sistemas seguidos em toda a ordem global (GIDDENS, 2002).

O dinheiro, por exemplo, é uma ficha simbdlica que desafia tanto o tempo
como o espaco, visto que possibilita transagdes entre individuos que jamais se
encontrariam fisicamente. De outro lado, os sistemas especializados desafiam o
tempo e o espago através de modos de conhecimento técnico validos
independentemente de quem e quando faz uso deles. Como exemplo, aponta-se
os alimentos que comemos, os remédios que consumimos, os livros que lemos, a
tecnologia que utilizamos e a organizagao das cidades em que vivemos, que sao
compartilhados em todo o mundo (GIDDENS, 2002).

Giddens (2002) refere que a transformacdo do tempo e do espacgo,
juntamente com os mecanismos de desencaixe, afasta a vida social da influéncia
de praticas e preceitos preestabelecidos, da certeza que norteava o iluminismo. A
reflexividade da modernidade, ou seja, o uso regular do conhecimento sobre as

circunstancias da vida social, é elemento constitutivo de sua organizacéo e
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transformacgao, levando a uma constante redefinicdo do que é conhecimento e do

qgue é sociedade.

A nocao do sujeito moderno reflete a complexidade do mundo moderno e
a consciéncia de que o nucleo deste sujeito nao € autbnomo, como o do sujeito
iluminista. Pelo contrario, o seu nucleo é formado através da interagdo com a

sociedade e da reflexdo sobre sua propria condi¢ao (HALL, 1999).

A identidade, nessa concepgao socioldgica, preenche o espago entre o
“interior” e o “exterior” — entre 0 mundo pessoal e o mundo publico. O fato
de que projetamos a “ndés préprios” nessas identidades culturais, ao
mesmo tempo que internalizamos seus significados e valores, tornando-
os “parte de nds”, contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos
com os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e cultural. A
identidade, entdo, costura (...) o sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os
sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos

reciprocamente mais unificados e prediziveis (HALL, 1999, p. 12).

Em tempos recentes, estas caracteristicas da modernidade se
acentuaram gragas a avangos tecnoldgicos, cientificos e politicos, dando origem a

novas transformagdes sociais e com elas, uma nova concepg¢ao de sujeito.

A inconstancia do mundo ocidental atual, caracterizado pela mesma
diversidade de relagbes e culturas antes referenciadas por Castells (1999),
impossibilita essa relagao de estabilidade existente anteriormente. A identidade,
entao, se fragmenta e movimenta segundo os sistemas culturais aos quais somos
expostos, criando uma série de identidades contraditérias que sdo compiladas
através da construgdo de uma estéria pessoal, uma “narrativa do eu” (CASTELLS,
1999, p. 13). Enquanto as identidades modernas sao desarticuladas, novas e
variadas identidades sao possibilitadas pela variedade de elementos disponiveis

para recombina-las.
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Este contexto de multiplas possibilidades faz com que na pés-modernidade

se reconhega as diversas formas de cultura, de sexualidade, de etnia, de
localizagbes e deslocamentos, passando-se assim, a compreender de forma
ampliada o que é o sujeito. Assim, o sujeito pdés-moderno, além de estar
relacionado com a sociedade, como 0 era o sujeito moderno, esta relacionado
com todas as sociedades. Esta realidade pde fim a idéia de que o sujeito &
integrado, com uma identidade unica e estavel. O sujeito poés-moderno, pelo
contrario, é um fragmentado, composto de varias identidades, algumas

contraditérias e mal resolvidas e que, muitas vezes, sao provisorias (HALL, 1999).

Essas identidades sao definidas historicamente, e ndo mais biologicamente,
e se mantém abertas: formam-se e se transformam continuamente, de acordo com
as formas pelas quais os sujeitos se representam nos sistemas culturais que os
rodeiam. E, na medida em que estes sistemas se multiplicam, “somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades
possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos
temporariamente” (HALL, 1999).

Tendo em vista que a identidade € alterada conforme o sujeito se
representa, a identificagcdo com ele ndo mais € automatica, podendo ser ganha ou
perdida. Para Hall (1999), a identidade tornou-se, assim, politizada, e a politica de
identidade, por consequéncia, passou de uma politica de classe para uma politica
de diferenca. A identificacdo deixou de ser dada apenas pelo pertencimento a uma

classe social mas tornou-se fragmentada mesmo dentro deste extrato.

A diferenciagédo através da identidade esta também no cerne da teoria de
Michel Maffesoli (1996; 2005) sobre a importancia da imagem e da experiéncia
estética na sociabilidade pdés-moderna. O autor afirma que houve uma
transfiguracdo do politico e do social em uma nova forma de estar junto, da
experiéncia comunitaria, dada através da estética, qual seja, “o fato de

experimentar sentimentos, emocgdes, paixdes comuns nos mais diversos dominios
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da vida social” (MAFFESOLI, 2005), profundamente fundida ao imaginario

contemporaneo.

Essa énfase na estética, tomada de modo ampliado, leva Maffesoli (1996) a
propor uma nova génese dos lagos sociais, baseada em padrées menos racionais
e calculistas, e mais voltada a satisfagdo dos sentidos, do prazer do coletivo, do
frivolo como fundamento de um pensamento social. O aumento da importancia do
sensivel na sociabilidade, frente ao dominio da razdo, estd associado a
determinados momentos histéricos em que o hedonismo rebenta e rege as
relacbes a partir das experiéncias do cotidiano, do emocional, em detrimento da

l6gica politico-econémica.

A onipresenga da imagem nas sociedades contemporaneas justifica-se por
esse impulso ao empirico, ao sensivel, que julga os sujeitos e as coisas pelo que
apresentam, aparentam, na sua “simples complexidade”, enquanto conjuntos
significativos. A forma é, entdo, um vetor de conhecimento que ndo pode ser
ignorado a fim de compreender a estrutura organica da sociedade, organizada
pela repeticdo cotidiana de costumes, rituais, imagens particulares compartilhadas
e reconhecidas dentro de um ambiente geral de “inteligéncia imaginativa societal”
(MAFFESOLI, 1996, p. 130).

A imagem serve entdo como polo de agregagéo, ja que a imagem € tomada
como totalidade em si mesma, uma configuragdo de pequenos fatores que
descrevem o0 que é observado. Tém-se acesso, entdo, as coisas segundo sua
l6gica propria de construgcdo, sem hierarquia em relagdo as outras formas,
também completas em si mesmas. A soma da multiplicidade de formas,
organizadas numa “harmonia mais ou menos conflitual” constitui a sociedade
(MAFFESOLI, 1996, p. 144)..

O predominio da imagem traz consigo uma organizagdo de grupos

baseados na identificagcdo estética, na corporificacdo das escolhas culturais
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presentes nos jogos simbolicos e no ressurgimento comunitario, que o autor

chama tribal. Assim como defende Castells, mas sob diferente prisma, Maffesoli
(1996) identifica uma exacerbagcdo do comunitario, organizado sob a légica da
identidade ligada ao pertencimento a um grupo, uma tribo, a suas légicas coletivas
de representacdo estética. O envolvimento nesses sentimentos ambientes
significa ao mesmo tempo perder-se na coletividade, na experiéncia coletiva, mas
também uma tolerancia pela individualidade dos outros sujeitos, compartilhada e

nao disputada dentro de uma pluralidade de tribos. Para o autor:

“E um “eu” poroso em estado de transe perpétuo que aderira, com maior
ou menor intensidade, aos movimentos de massa, a publicidade, as
diversas modas, em resumo, aos sentimentos ambientes que lhe
garantem assim a calorosa seguran¢a de uma comunidade arquetipal”
(MAFFESOLI, 2005, p. 194).

E também o pertencimento a essa comunidade que vai levar a um
deslocamento da légica da identidade, centrada no individuo, “definido na
multiplicidade de interferéncias que estabelece com o mundo circundante”
(MAFFESOLI, 1996, p. 305) a da identificacdo, centrada na pessoa e na
participacdo em uma coletividade que fornecera a perspectiva da alteridade e da

formacéao do “eu” a partir do “outro”.

A partir da nocdo de identificagdes proposta por Maffesoli, Baldissera
(2006) propde um espacgo de construgao das identidades organizado com fins a
‘consisténcias” e marcado por possibilidades, temporalidades e intensidades.
Lembrando que as identidades sdo construidas em confronto com o “outro”, em
situagcbes sociais especificas e localizadas espacgo-temporalmente, em que os
sujeitos aderem a uma ou outra das inumeras informacodes a eles apresentadas, o
autor propde a idéia de “consisténcias” para definir a tessitura resultante dos

impulsos internos e externos a que estao submetidos.
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Por possibilidades, Baldissera compreende a apreciagao corrida entre “eu “

e “outro” sobre a possibilidade de identificagdo entre os sujeitos, seja ela racional
ou emocional. O reconhecimento de pontos de proximidade, caracteristicas em
comum, leva a uma inclinagdo a aderéncia identificatoria. A intensidade da
aderéncia refere-se a forga dos vinculos estabelecidos entre “eu” e “outro”, a
vitalidade da identificacdo entre ambos, que variar desde frouxa até muito estreita
e modificar-se com o tempo e o maior conhecimento do “outro”. Por
temporalidade, compreende-se o espaco de tempo no qual essa aderéncia ocorre
e para o qual esta orientada, podendo variar e mover-se entre trés diferentes

orientacdes:

* Momentanea: fugaz, atualiza-se, tem seu climax e consome-se
perdendo seu efeito identificatério rapidamente, em momentos e
contextos muito especificos. Pode arrefecer, desfazer-se ou, apés o
impulso inicial, deslizar para outra orietacao.

* Temporal: tem periodo de aderéncia mais longo que o anterior -
sazonal ou temporario — ainda que seu percurso e caracteristicas
sejam os mesmos. Sao aderéncias provisorias, mas que apresentam
certa permanéncia.

 Permanente: inclinada a estabilidade, sua consisténcia é construida
em longo prazo e trata-se de uma elaboragao de profunda raiz sécio
e psico-culturais. Ainda que, como toda identificacdo, ndo seja
definitiva ou imutavel, sdo mais estaveis, flexiveis e influenciaveis as
transformagdes e influéncias do “outro”, havendo constante
retroalimentacéo entre os sujeitos (BALDISSERA, 2006).

Como exemplo dessas diferentes orientagdes, o autor cita a identificacao
do publico com uma determinada campanha ou agdo de publicidade como
orientagdo momentédnea. Como orientagdao temporal, cita o marketing esportivo,
cultural ou social, por sua capacidade de criar imagens-conceitos positivas e

duradouras, visto que sao agdes de longa permanéncia, ligadas ao compromisso
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com a comunidade e com valores compartilhados pelo grupo social, afastando-se

da idéia de busca por lucro relacionada a publicidade tradicional. A orientagao
permanente, por sua vez, traduz-se na aderéncia a grupos socio-culturais e

familiares, paradigmas sociais, politicos, entre outros.

Neste ponto, podem-se relacionar os estudos de Canclini (1995; 1997)
sobre a multiplicidade da cultura e identidade latino-americanas. O autor propde a
identidade, a partir de um ponto de vista menos comunicacional € mais cultural,
como um relato reconstruido incessantemente em co-producéo entre os variados
atores e poderes que intervém em um determinado espaco (CANCLINI, 1995).
Neste sentido, destaca a plural realidade dos paises latino-americanos, em que os
projetos de modernizagao da economia e dos Estados, bem como o modernismo
cultural, desenvolveram-se com diferente éxito e em diferentes momentos
histéricos. Como aponta também lanni (1993), esses projetos modernizadores
foram parcialmente éxitosos, combinando, aos preceitos importados das
metrépoles, caracteristicas tradicionais da organizagcdo social e politica latino-

americanas, algo que Canclini (1997) convencionou chamar de culturas hibridas.

A busca pela definicdo de identidades nacionais levou simultaneamente a
um apelo ao historico, ao tradicional, ao mesmo tempo em que se enaltecem as
novidades vindas da metropole e adentra-se ao consumo de massa. Criou-se
assim uma distingdo entre o popular, caracterizado pelo artesanal, o culto, com as

culturas de elite, e o massivo, através da industria cultural.

lanni (1993) também ressalta o carater inicialmente excludente desse
processo. Na busca pela constru¢do e definigdo de um projeto nacional, excluem-
se etnias e culturas regionais ao mesmo tempo em que se elegem simbolos e
tradicdes estendidas ao total da populacdo. E nesse momento que politicas de
massificagdo da educagao e da lingua, projetos de exclusdao ou exterminio de
minorias, definicdo de bens culturais aceitos e proibidos sédo proferidos. Essa

realidade so ird se reverter gragas as lutas sociais e a novas ondas de projetos e
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modernizagdes, advindas nao mais das metropoles mas de 6rgaos internacionais,

décadas mais tarde.

O choque entre essas concepcbes de modernidade e nagdao com as
realidades sociais da América Latina produz projetos democratizantes que nao
levam em conta o desenvolvimento de um campo cultural autbnomo (CANCLINI,
1997). Assim, em fins do século XX, o estado responsabiliza-se pelo patriménio
cultural e histdrico, a iniciativa privada responde pela renovacao culta e a industria
cultural, controlada majoritariamente pelo capital estrangeiro, ocupa-se da
producdo de bens culturais. A maioria da populacdo cabe conservar e reinventar
as formas de folclore, também cada vez mais proximas do mercado, seja através

do turismo ou de suas inter-relagdes com a midia, a moda, etc.

No atual momento historico, em que a globalizagdo aumenta ainda mais as
possibilidades identificatorias, para recuperar a proposi¢cao de Baldissera, Canclini
(1995) propde tais interagbes como negociagbes em que as identidades devem
ser entendidas como hibridas, ducteis e multiculturais. O antigo modelo de
identidades nacionais ndo mais serve, como também demonstram todos os
autores aqui citados, para organizar os processos identificatorios fragmentados,

subjetivos, racionais, emocionais, privados e coletivos a que estamos submetidos.

1.4. Marketing cultural, politica de imagem e processos identitarios:

conexoes politicas e culturais.

Como se buscou demonstrar neste capitulo, o marketing cultural € uma
relagdo primariamente econdmica, em que o financiamento de determinada
producao cultural e/ou artistica visa retornos financeiros ao patrocinador, ainda

que indiretos. Este retorno baseia-se no burilamento de imagens-conceito
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favoraveis a organizagéo patrocinadora e o subsequente aumento da possibilidade

de aderéncia identificatoria, orientada temporalmente, com o publico almejado.

Para tais organizac¢des, essa almejada identificacdo representa um duplo
desafio, tanto pelas caracteristicas inerentes ao processo comunicacional que
resulta na identificagdo quanto pela fragmentariedade e multiculturalidade daquilo
que se agrupa sob o conceito de “publico”. A incalculavel variedade de identidades
socio-psico-culturais existente em cada populacdo, somada ao fato de a
identificacdo ser um processo subjetivo e permeado por diversas variaveis, faz
com que as tentativas de aproximacgao entre organizagdes e publico sejam ténues

e muitas vezes frustradas.

Como afirma Baldissera (2007), dois movimentos principais visam reduzir
tais dificuldades e garantir o éxito das politicas de imagem organizacionais, quais
sejam, o conhecimento do publico a ser atingido e a adequacédo da referéncia
identitaria organizacional a parir desse conhecimento. O primeiro trata de
conhecer, através de pesquisas, os valores e cddigos sociais e culturais dos
publicos-alvos. O segundo, dependente dos resultados do primeiro, trata de utilizar
esses codigos para articular estratégias comunicacionais que apelem ao publico,
priorizando elementos que favoregcam a identificagdo do publico com a

organizagao.

Essas estratégias centram-se na neutralizagdo das diferengas entre publico
e organizagao, através da selegao e distribuicdo de informagdes que construam
uma identidade coesa e condizente com as expectativas do publico. Ainda que
muito bem planejadas, essas estratégias estdo sujeitas a falhas, pois afetam
apenas a primeira etapa da comunicacdo de identidades, a emissdo, havendo
pouco controle sobre como elas serdo codificadas no momento da recepgao
(BALDISSERA, 2006; 2007).
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A recepcao dessas identidades também se modifica a medida que elas

influenciam as identidades dos publicos. Através das estratégias de adaptagcao as

diferentes identidades a que se expdem,

“(...) as identidades organizacionais contemplam performaticamente —
em diferentes niveis, espagos e tempos — os principais tracos da
multiplicidade de identidades de seus publicos. Apresentam construgdes
simbdlicas que, numa espécie de espelhamento, procuram unificar a
diversidade de publicos (identidades) em torno de suas marcas.
Identificados, é provavel que eles tendam a reconhecer e interpretar os
padrdes organizacionais como sendo seus proprios padroes, até porque,
como destacado, véem seus interesses, desejos e necessidades
refletidos na identidade organizacional” (BALDISSERA, 2007).

A influencia das politicas de imagem sobre a formacéo das identidades dos
individuos e grupos, mostra-se, portanto, dupla. Além de afetarem diretamente as
identidades individuais através do processo comunicacional, que, como foi
apresentado, € multi-direcional e dialdgico, elas afetam também a oferta de
produtos, servicos, expressdes e bens culturais ao financiarem sua producéo
segundo as légicas privadas de interesse das organizagdes. Tendo as
organizagdes, para si, a responsabilidade de escolha de quais projetos ou
realizagdes culturais irdo patrocinar, dentro de suas Iégicas de marketing cultural e
inseridas em politicas de imagem, elas afetam diretamente a gama disponivel de
construgcdes simbdlicas, valores e representacbes das quais se alimentam as

identidades culturais.

No caso brasileiro, em que as ag¢des de patrocinio cultural sdo, em sua
imensa maioria, mediadas pelas leis federais, estaduais e municipais de incentivo
a cultura, a responsabilidade das organizagdes publicas e privadas sobre a oferta
cultural disponivel no pais € ainda maior, tomando vultos de uma politica publica
para o setor. Urge, entdo, analisar quais tipos de iniciativas sdo patrocinadas por

essas empresas, tanto publicas quanto privadas.



59
No proximo capitulo buscar-se-a relacionar os conceitos aqui desenvolvidos

para analisar a estratégia de comunicagdo e marketing cultural recente da
Petrobras — Petroleo Brasileiro SA. Através da analise de algumas de suas pecgas
publicitarias e das agdes de patrocinio cultural perpetradas pela empresa, uma
das maiores do Brasil e responsavel pelo maior dispéndio em ag¢des do género,
pretende-se compreender que identidade organizacional é construida e que
valores e representacdes sao transmitidos sobre o pais e sua cultura através das

escolhas feitas pela organizagdo em seu mecenato.
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2. Petrobras: historia e patrocinios culturais

A fim de compreender como é formada a imagem veiculada pela Petrobras,
bem como o papel dos patrocinios culturais que a incluem, sera feito
primeiramente um breve recuo temporal no qual se discorrera sobre a historia da
empresa, desde seus primordios até seu atual e bem sucedido momento. Este
recuo € importante para compreender o envolvimento da empresa no
desenvolvimento econémico e politico do pais desde sua fundacdo, ha quase 60

anos.

2.1. Petrobras: um breve histérico

A criacao da Petréleo Brasileiro SA., Petrobras, foi precedida de intensos
debates e disputas politicas e econdmicas. Em 1864 foi concedida a primeira
concessao para prospeccao e lavra do petroleo no pais. Entretanto, apenas
depois da Segunda Guerra Mundial, quando frente a desenvolvimentos
tecnolégicos o produto tornou-se mundialmente mais valioso e necessario, 0
interesse de diversos setores nacionais agugou-se e levou ao debate sobre em

que condigdes ocorreriam a extracao e refino do mineral.

Segundo Marcos Carra (2008), a soma dos interesses da populagao, dos
militares e do governo levou a posterior criagdo de uma empresa nacional de
exploragcao de petroleo. A populacdo, mais informada sobre o petrdleo e sua
importancia econémica, aderiu aos debates propostos pelo governo Dutra em
1947, quando o Conselho Nacional do Petréleo (CNP), criado em 1939 para

controlar e autorizar a produgao e importagdo do produto, além de promover a
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pesquisa de jazidas e sua lavra, foi chamado a conduzir um estudo sobre qual

seria o0 melhor modelo a se adotar para a extracdo do produto, o do monopdlio
estatal ou o da interdependéncia, com a participacdo de capital internacional
(CARVALHO JUNIOR, 2005).

Os militares ja demonstravam interesse pelo assunto ao fim da Primeira
Guerra Mundial, tendo participado ativamente do CNP. O carater estratégico do
petréleo para a segurancga e defesa militar nacional levou a criagdo de um ciclo de
conferéncia proposto pelo Clube Militar do Rio de Janeiro e realizado
conjuntamente com o estudo do Governo Dutra. Nesse ciclo acirrou-se a divisao
existente entre o grupo dos nacionalistas, defendido pelo General Horta Barbosa e
com respaldo de muitos oficiais do exército, estudantes, sindicalistas, politicos
nacionalistas e de esquerda; e os defensores da interdependéncia, defendida pelo
General Juarez Tavora e por 6rgaos da imprensa, empresarios e representantes
do capital externo que buscavam participacdo na industria petrolifera nacional
(CARRA, 2008).

Das conferéncias promovidas no clube militar surgiu, segundo Carra (2008),
o movimento “O Petréleo € Nosso”, que defendia o monopdlio estatal da industria
do Petrdleo e, para tanto, promoveu uma série de novas manifestacdes, além da
producao de panfletos, livros, periddicos e artigos em jornais e revistas. Este
movimento cresceu com a mobilizagdo popular e o apoio de intelectuais e figuras
publicas, sobretudo a do escritor Monteiro Lobato (CARVALHO JUNIOR, 2005),
além de instituicbes como a Unido Nacional dos Estudantes (UNE), que chegou a
fundar o Centro de Estudos e Defesa do Petroleo. Apesar da comogéao nacional, o
documento final produzido pelo CNP em seu estudo concluiu por um modelo misto
de exploragao pelo capital internacional e controle estatal, o que desagradou tanto

a vertente nacionalista quanto a da interdependéncia.

A tomada de decisdo sobre o tema sé veio a ocorrer apos a eleicao de

Getulio Vargas, no ano de 1950. O rapido aumento do consumo de combustiveis,
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causado pelo crescente desenvolvimento industrial e econémico e seus reflexos

socio-demograficos, sobretudo o inicio da veloz urbanizagdo pela qual o pais
passou até a década de 1980, apressou a aprovacdo de uma lei sobre o assunto,
ap6s 22 meses de tramitacdo, sancionando o monopdlio estatal sobre a
prospeccao, o refino e o transporte do petréleo, seus derivados e outros
hidrocarbonetos. A Lei N° 2.004 de 1953 também determinava a criagdo de uma
empresa estatal para desenvolver tais fungbes, que veio a ser a Petroleos
Brasileiros SA. (CARRA, 2008).

O desenvolvimento econémico e industrial brasileiro em fins da Segunda
Guerra algava o petroleo, junto com a siderurgia e produgdo de energia, a
condicdo de item indispensavel para a manutencdo de tal crescimento. A
Petrobras, nesse contexto, somava-se a Companhia Siderurgica Nacional, a
Companhia Vale do Rio Doce e a Centrais Elétricas Brasileiras (Eletrobras) como
parte fundamental de um pacote nacional de infra-estrutura proposto pelo governo
de Getulio Vargas e que visava a manutencéo e distribuicdo do abastecimento

nacional de petroleo e seus derivados.

Este conjunto de empresas, somado a outras criadas a mesma época,
cumpria também uma série de funcdes econdmicas, proprias da politica nacional-
desenvolvimentista da época Vargas. No caso especifico da Petrobras as fungdes
desempenhadas foram: “1) como geradora de renda nacional; 2) como poupadora
de divisas; 3) como grande investidora, gerando efeito multiplicador na economia
nacional; e 4) como geradora de superavit primario, papel que passou a ter em
1999” (CARRA, 2008, p. 87). Para tanto, o Governo Federal garantiu o controle
sobre a empresa, constituida como uma sociedade por agdes de economia mista,

da qual mantinha controle acionario (ALVEAL, 1994).

A opgao por uma empresa de economia mista deu-se a fim de garantir o
aporte de recursos necessarios para estabelecé-la em seus primérdios, bem como

0 subsequente desenvolvimento de suas numerosas subsidiarias. Um dos
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principais focos de criticas dos defensores do modelo de interdependéncia durante

os debates sobre a exploragao petrolifera no pais, a preocupacdo com tal aporte
inicial de recursos a Petrobras, foi sanada também através da criagao de impostos
e fundos com tal fim, além do capital herdado do CNP. A diferente origem dos
recursos visava garantir a manutencao da empresa caso houvesse uma mudanga

de opiniao politica sobre a mesma (ALVEAL, 1994).

Com a morte de Vargas logo apés a criagao da Petrobras, as liderangas da
empresa buscaram rapidamente garantir e reafirmar sua autonomia econémica,
necessaria para a importagdo de tecnologia. Ainda contando com o prestigio e
apoio popular decorrente da campanha “O Petroleo € Nosso”, a empresa buscou
também reforcar seus lagos com a iniciativa privada, adquirindo bens de capital de
empresas nacionais e participando ativamente da criagdo de instituicdes como a
Associacao Brasileira para o desenvolvimento das Industrias de Base e o Cinpe —
Comissao da Industria Pesada (ALVEAL, 1994).

Ao dinamizar o capital privado, através das acdes acima citadas, a empresa
nao deixava, entretanto, de também se identificar com os objetivos da nacéo,
tendo sido uma das principais responsaveis pelo alcance do Plano de Metas
proposto pelo governo Juscelino Kubitscheck. Transformada em simbolo da
ideologia nacional-desenvolvimentista, a Petrobras revertia seus dispéndios
financeiros em retorno politico, reforgcando “sua imagem de vanguarda na luta pela

emancipagao econdmica nacional” (ALVEAL, 1994, p. 77).

A adequacao entre os planos tracados pela direcdo da Petrobras e aqueles
advindos do governo federal ndo se mostrou sempre tdo coincidente. Conflitos
com o CNP levaram a uma crescente politizacdo da empresa entre o fim do
governo Kubitscheck e o inicio do Regime militar, quando a justaposi¢ao de
interesses entre a empresa e o governo atingiu seu auge. Durante o chamado
“‘milagre brasileiro”, periodo de forte desenvolvimento econdémico ocorrido nos

primeiros anos de ditadura militar, a Petrobras aumentou suas funcgdes,
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juntamente com outras empresas estatais, enquanto o Estado assumia papel ativo

na economia e modernizava sua maquina administrativa (ALVEAL, 1994; CARRA,
2008).

A busca dos administradores da Petrobras por recursos internos
independentes do Estado, que garantissem a autonomia econdmica, encontra
respaldo na cultura de eficiéncia tecnocratica proposta pelos militares as
empresas estatais. A preocupagdo com a “segurancga nacional” levou a maior
intervengao econémica do Estado e a expansao das estatais, tendo entre 1960 e

1973 se constituido uma série de subsidiarias a Petrobras.

Em 1967 criou-se a Petrobras Quimica SA (Petroquisa), base do setor
petroquimico do pais, que disponibilizou a tecnologia, capital e mao-de-obra para
o desenvolvimento do setor e dos seus desdobramentos industriais e econémicos
no pais. Em 1971 a segunda subsidiaria, Petrobras Distribuidora SA (BR
Distribuidora), foi criada a fim de fornecer combustiveis. Em 1972 e 1976 criaram-
se, respectivamente, a Petrobras Internacional SA (Braspetro) e a Petrobras
Comeércio Internacional SA (Interbras), que objetivavam desenvolver atividades
petroliferas fora do pais e comercializar seus produtos no exterior. O setor de
fertilizantes nitrogenados e fosfatados, voltados a produgdo agricola em
desenvolvimento, passou a ser foco da empresa com a criagdo da Petrobras
Fertilizantes SA (Petrofertil) em 1976. Por fim, coroando uma estrutura que se
manteve até a década de 1990, foi criada a Petrobras Mineragdo SA (Petromisa)
em 1977, que se utilizava dos conhecimentos geoldgicos acumulados pela
empresa para explorar outros minérios. Todas essas seis subsidiarias formam o
Sistema Petrobras (CARRA, 2008).

Parte essencial deste vertiginoso desenvolvimento protagonizado pela
Petrobras deve-se ao Centro de Pesquisas e Desenvolvimento Leopoldo Américo
Miguez de Mello, conhecido como Cenpes. Criado em 1966 junto a Universidade

Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e localizado em um de seus Campi, o Cenpes,
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apesar de nao ser uma das empresas subsidiarias da Petrobras e, portanto, nao

estar enquadrado dentro do Sistema Petrobras, foi e é responsavel pelos avangos
tecnolégicos que levaram a estatal a posicdo de destaque mundial em
determinados setores da exploracdo e refino do petréleo, sobretudo o da
exploragcdo em aguas profundas, em que a Petrobras é referéncia mundial.
Através de suas inumeras pesquisas, projetos e programas desenvolvidos
também em parceria com outras universidades brasileiras, o Cenpes propiciou a
redefinicdo das estratégias da empresa através da substituicdo de importagdes,
tanto de tecnologias quanto de produtos e insumos, ja que permitiu 0 avango e
aumento da extracdo de petréleo em novos campos e novas bacias, antes
inatingiveis (CARRA, 2008).

Em principios da década de 1980, o modelo econémico adotado pelo
regime militar ja ndo se mostrava tao vigoroso e foi fortemente afetado pela crise
mundial, que se abateu sobremaneira na América Latina. O crescente ideario
conservador e liberal, conduzido pelo Fundo Monetéario Internacional (FMI),
pregava o corte de gastos por parte dos governos, o que incluia a diminuigdo da
influéncia sobre a economia e o menor investimento em empresas estatais. Nesse
contexto a Petrobras passou a servir como instrumento de controle da inflacéo e
de geragédo de superavit, diminuindo a autonomia da empresa, comprometendo
sua capacidade de investimento e expansado e levando-a a pior fase de sua
histéria (CARRA, 2008).

Os governos de Fernando Collor de Melo e Itamar Franco mantiveram a
linha politica adotada pelo governo Sarney durante a década de 1980, adotando
principios e praticas neoliberais, dentre as quais a privatizacdo de empresas
estatais. Seguindo a légica do corte de gastos e da diminuicdo da intervencao
econdmica, o governo Collor decidiu pela privatizagdo de partes do Sistema
Petrobras, extinguindo as subsidiarias Interbras e Petromisa, privatizando a

Petrofertil e suas subsidiarias e as subsidiarias da Petroquisa (Copene, Copesul,
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PQU e Salgema). Este foi o esforco inicial de reorganizagao da Petrobras a fim de,

entao, dividi-la em outras subsidiarias a serem privatizadas (CARRA, 2008).

A aprovagdo da Lei 9.478, no ano de 1997, ja durante o governo de
Fernando Henrique Cardoso, levou a questdo da privatizacdo da Petrobras a
outros rumos. A lei reafirmou o fim do monopdlio da Estatal nas atividades de
exploracdo do petroleo e gas’, abrindo-as a participagdo de empresas privadas
nacionais ou estrangeiras, e levou a criagdo da Agéncia Nacional do Petréleo
(ANP) e do Conselho Nacional de Politica Energética (CNPE), responsaveis por
gerenciar e regular o setor. Ao mesmo tempo, manteve-se a Unido como
proprietaria das jazidas de hidrocarbonetos liquidos e gasosos e o controle Estatal
da Petrobras. A empresa, portanto, passou a operar num novo cenario de
concorréncia que exigiu uma completa reestruturagdo e adequagao a novos

objetivos e estratégias.

A reestruturacdo interna da Petrobras envolveu, primeiramente, a
ampliacdo da participacéo do capital privado na estatal, a fim de garantir um novo
aporte de recursos com a entrada de novos atores. Tal alteracdo estatutaria,
entretanto, garantiu o controle da empresa pela Unido através da posse de um
minimo de 50% mais uma das ag¢des ordinarias da empresa. A Assembléia Geral
Ordinaria que estabeleceu as mudancas acima citadas também determinou a
adogao de um novo modelo de gestdo que objetivava restabelecer a autonomia
perdida na década de 1980, flexibilizar a administracdo e atender a exigéncias do
mercado de agbes. Esses objetivos foram garantidos através da criagdo do
Conselho de Administragcdo e da Diretoria Executiva que, juntos, formam um
colegiado responsavel pela direcdo da empresa e pela eleicdo do Presidente e
dos seis Diretores da mesma. A Unido detém a maioria dos participantes do
Conselho de Administragéo, entre os quais figuram o Ministro de minas e Energia

e o0 Ministro-Chefe da Casa Civil da Presidéncia da Republica, o que lhe garante o

" Durante o governo Geisel, em 1975, ja se havia aberto a possibilidade de exploragéo dos campos
petroliferos por empresas privadas sob a forma de contratos de risco.
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numero de votos necessarios para escolher o Presidente e membros da Diretoria

Executiva da Petrobras, aprovar planos estratégicos e as contas da empresa, bem

como sua politica de investimentos (CARRA, 2008).

Planos estratégicos e politica de investimentos foram abordados na
reestruturacdo da empresa através da promocdo de um redirecionamento
orientado a competicio e obtencdo de resultados econdmicos. Tal
redirecionamento foi facilitado gragas as vantagens competitivas da estatal
acumuladas durante as décadas de monopdlio, como, por exemplo, as 29 bacias
sedimentares de petréleo descobertas até entdo e de extragdo exclusiva da
Petrobras. A prépria organizacdo da empresa foi reestruturada em quatro Areas
de Negdcios, subdivididas em Unidades de Negécios, diminuindo niveis
hierarquicos e aumentando a capacidade de reagdo da companhia. Nesse
cenario, o sistema de subsidiarias tem a funcao de “flexibilizar o fluxo de negdcios
central da Petrobras (o petréleo) e agregar novas areas (com destaque para o gas
natural) aumentando a agilidade no transporte, refino, comercializagdo e
armazenamento (uma tendéncia mundial do setor petrolifero)” (CARRA, 2008, p.
100).

Por fim, uma maior atencdo dispensada a seguranga, meio-ambiente e
saude nos processos de planejamento e gerenciamento, bem como de
valorizagcdo, desenvolvimento e retencdo de mao-de-obra especializada,
completaram a reestruturacdo necessaria a Petrobras para se posicionar no novo
ambiente competitivo (CARRA, 2008, p. 100). Tais medidas foram muito bem
sucedidas e garantiram a empresa um excelente posicionamento comercial no
pais e no mundo, sendo atualmente a terceira maior empresa do continente
americano em valor de mercado, a sétima maior petroleira do mundo com acgdes

negociadas em bolsas de valores, terceira mais lucrativa da América, detentora do
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recorde mundial de profundidade em perfuragdo no mar, dentre outros feitos que a

destacam e posicionam como a maior e mais importante empresa do pais®.
2.2. Imagem-conceito e identidade da Petrobras

O vigoroso crescimento protagonizado pela Petrobras em sua curta historia,
acima descrita, foi acompanhado por um posicionamento identitario bastante claro
e destacado, que sera abordado neste subcapitulo. Como sera visto, as imagens-
conceitos veiculadas pela empresa carregam valores e sentidos relacionados a
um ideario patriotico e nacionalista, ainda que tratem de uma empresa em franco

processo de expansao internacional.

Assim como outras empresas, a Petrobras adaptou-se as transformacgdes
ocorridas na comunicagdo organizacional, modificando o perfil de suas pegas
publicitarias, campanhas de marketing e discursos. Aqui, buscaremos analisar
algumas pecgas publicitarias e a mudanga ocorrida na marca e logo da empresa

para identificar suas caracteristicas fundamentais.
2.2.1. A Marca Petrobras

A primeira apresentagao grafica do nome Petrobras — a época acentuado
na letra “a” — foi criada em julho de 1958, pouco tempo apds a criagdo da
empresa. Ela estabeleceu padrdes que foram mantidos por muito tempo e
caracteristicas que ainda hoje se destacam na comunicagdo da empresa, como o

uso das cores verde e amarelo.

Este primeiro simbolo, de autoria de um funcionario da empresa, desenhista

de mapas cartograficos, estabelecia relagdes diretas com o simbolo maximo da

0 desempenho econdmico da Petrobras, bem como o tecnoldgico, sdo recorrentemente atualizados pela
empresa ¢ amplamente divulgados nos meios de comunicagdo nacionais, na publicidade veiculada pela
empresa e no seu website oficial, www.petrobras.com.br. Para alguns exemplos, que baseiam as informagdes
aqui citadas, ver: “Petrobras ultrapassa Microsoft em valor de mercado, diz estudo”
(http://economia.uol.com.br/ultnot/reuters/2008/05/19/ult29u61550.jhtm); “Petrobras ¢ 3a mais lucrativa das
Américas—Economatica” (http://www.estadao.com.br/economia/not_eco222405,0.htm), entre outros.
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nacao, a bandeira. Com design bastante simples, o logotipo reproduzia o losango

amarelo do centro da bandeira nacional, com contorno verde e o nome da
empresa escrito em azul em seu centro. Esta marca esta duplamente presente na
peca publicitaria A1, constante no anexo deste trabalho juntamente com as outras

citadas a segquir.

A reproducao das formas e cores do pavilhdo brasileiro denota um claro
comprometimento com os anseios nacionalistas do periodo. Seu uso se estendeu
por muitos anos, atravessando fases importantes da histéria politica do pais e

sendo substituido apenas durante o regime militar.

A mudanga da marca ocorreu em 1972, quando o losango original foi
estilizado, tornando-se o hexagono-losango pelo qual a empresa seria conhecida
durante 22 anos. As cores foram substituidas por uma apresentacdo em preto,
que buscava simplificar e modernizar o logotipo, permitindo sua utilizagao junto a
todas as empresas do grupo, na época em franca expansao, e seus produtos,

como pode ser conferido nas pecas B2 e B4.

O logotipo reflete, portanto, um anseio de modernizagao que néo se limitava
a empresa, mas provinha do proprio governo federal, a época envolto no projeto
modernizante proposto pelos militares e seu regime. Mais do que isso, procura-se
afirmar a grandeza desejada da empresa, como aponta o manual da marca ao

compara-la com a anterior

“Desvincula-se o logotipo da marca, considerada a premissa de que o
mesmo se encontrava por ela enclausurado. Busca-se um tipo de letra
representativo. A Helvética, de desenho cientifico e boa qualidade 6tica,
€ escolhida. (...). Analisa-se o losango, desmontando-o em seus
elementos bésicos. Obtém-se uma espécie de V de angulo variavel,
empregado desde a Antiglidade grega e egipcia como simbolo de
propriedade e hierarquia, agora adotado universalmente. Atualiza-se o V
aumentando-lhe a espessura. Montam-se dois Vs, obtendo-se uma
forma simples, clara e forte, de nitidos contrastes".

(PETROBRAS, Histoéria da Marca)
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E também no inicio da década de 1970 que a BR Distribuidora é criada,

congregando os postos de combustivel existentes sob a marca Petrobras, junto
com sua marca de duradoura permanéncia. Criado por um renomado e precursor
profissional do design brasileiro, Aloisio Magalhdes, o logo é caracterizado pelo
uso do nome Petrobras com um trago sobreposto as letras “BR”, que, utilizado fora
da palavra, nas cores da bandeira nacional, tornou-se o reconhecido simbolo dos
estabelecimentos de distribuicdo da empresa. Suas caracteristicas, como a fonte
utilizada, cores e formas, sofreram pequenas alteragcdes desde sua criagcdo, sem

jamais serem substituidas.

A popularidade do simbolo, presente em milhares de estabelecimentos
espalhados por todo o territério nacional e por isso constantemente exposto ao
publico, acabou por ofuscar o simbolo da holding Petrobras, proprietaria da BR. O
crescimento de ambas empresas e os logotipos diferentes acabaram por criar uma
dissociagado entre as duas, corrigida no ano de 1994 quando todo o Sistema

Petrobras adotou o simbolo da distribuidora, utilizado até hoje.

Este simbolo é um quadrado com trés faixas horizontais, nas cores verde,
branca e amarela. A marca BR aparece vazada em branco dentro da faixa verde e
fundindo-se com a branca superior, tendo a amarela como sobrelinha. Como
afirma Carmem Carril (2004), estas formas e cores ainda mantém estreita
associacao com as da bandeira, despertando familiaridade do publico com sua
representacdo. Recorre-se, portanto, a associacdo da empresa com o sentimento

de brasilidade e os valores positivos ligados a esta nogao.

A autora continua sua analise do logotipo afirmando que a repeticdo das
letras BR e da palavra Petrobras, nestes casos gravada em caixa alta, oferecem
mensagens informativas diretas acerca da empresa proprietaria. A clareza do
simbolo, tanto em seu texto quanto no contraste das formas e cores simples,

também oferece uma imediata conexdo com a concep¢cdo da empresa como



71
instituicdo publica, ja que compartilha as consoantes iniciais de “Brasil”, utilizadas

como sua abreviacao (CARRIL, 2004).

De forma sucinta, a autora propde que

“O discurso imagético derivado das cores e formas do logo da Petrobras
constitui-se em metafora de simbolos que representam a soberania do
pais. Nessa légica, sdo os dois discursos complementares e
convergentes, ja que propiciam uma leitura pontuada por valores que
remetem ao orgulho da brasilidade, valores esses -culturalmente
disseminados e que a marca em questao se apropria, buscando adesao
e internalizagdo por parte daqueles a quem ela se dirige” (CARRIL,
2004, p. 99).

Essa intensa identificagdo entre o logotipo da empresa e a brasilidade
provavelmente explique o repudio coletivo oferecido a idéia de sua substitui¢ao,
proposta no ano de 2001. Acelerando seu processo de internacionalizagao, a
empresa propds a mudanga da marca para um formato de chama e a adogéo do
nome Petrobrax, ambos tidos em pesquisas com publico internacional como de

mais facil aceitacao.

Opinido publica, funcionarios da empresa e diversos outros setores da
sociedade imediatamente rechacaram a mudanca, entendida como um primeiro
passo num futuro processo de privatizagdo da mesma. Como resultado, a
empresa adotou internacionalmente uma marca diferente da utilizada no pais,
caracterizada pela uso exclusivo da palavra Petrobras em caixa alta, na cor azul.
Dispensa-se, portanto, em outros paises, a correlagdo direta com a sigla BR e as

cores da bandeira nacional.

2.2.2. Publicidade da Petrobras

A marca da Petrobras € macicamente apresentada a populagédo brasileira

em uma agressiva estratégia publicitaria. A empresa é reconhecida nacionalmente
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como uma das maiores anunciantes em diversos meios de comunicacao,

sobretudo na televisdo e nos impressos, tendo participacdo destacada também na

Internet, radio e diversas outras formas de divulgagéo.

Ainda que em seus primordios tenha realizado poucas campanhas
publicitarias, desde a década de 1970 a empresa passou a investir grandes
montantes com esse objetivo, sendo alvo de disputa entre as empresas nacionais
de publicidade. Suas acbes envolvem também uma série de patrocinios

esportivos, culturais, sociais e de sustentabilidade ambiental.

As pecas publicitarias produzidas para a empresa, que serao brevemente
analisadas a seguir, ttm buscado reforcar a identificacdo presente na marca da
Petrobras com a brasilidade, com a nagao. Das 23 pegas publicitarias levantadas
aleatoriamente em revistas de circulagdo nacional para esta pesquisa, 16 tinham
como tema a prépria empresa, suas qualidades e praticas, em detrimento da

apresentacao de produtos ou servicos oferecidos pela mesma.

Festejar os bons resultados alcangados pela empresa tem sido um dos
focos dessa pecas. Este € o caso, por exemplo, da peca A4, que apresenta a
entdo marca da empresa transformada numa joia de ouro, sobre os dizeres “Essa
j6ia vale mais de 10 bilhdes”, alusiva ao fato da empresa ter ultrapassado o
patriménio liquido de 10 bilhdes de cruzeiros. Nelas também, este sucesso é
estendido ao pais e seu povo, como resultado das capacidades e poténcia do
Brasil e dos brasileiros, como na ja citada A1, em que o “povo brasileiro” é
felicitado por ser “dono da maior empresa da América do Sul”’, na data da
veiculacdo da campanha comemorando seus 16 anos, a “atividade premiada pelo
progresso” e as diversas refinarias, industrias e funcionarios de seu grupo. Mais
recentemente, exemplo semelhante se da na peca D3, em que se parabenizam os

investidores da empresa pelos ganhos coletivos e privados.
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Estas pecas buscam também destacar a importancia da empresa para o

desenvolvimento econdmico e tecnoldgico do pais, reafirmando sua viabilidade
econdmica e o éxito de seu projeto, muitas vezes questionado. E o caso da pega
A2, que destaca a primazia da Petrobras como produtora de combustivel no
Brasil, responsavel por 90% da produgéo a época; bem como da peca B5, que faz
propaganda do Programa Fundo do Barril, uma estratégia da empresa para

manter o equilibrio econdmico e diversificar sua producgao.

A apresentacdo de estratégias da empresa para manter sua relevancia
econdmica € também alvo das pecas B2 e B3. A primeira apresenta Pelé como
garoto propaganda da Tama, uma nova marca destinada a exportar
eletrodomésticos através da Interbras, extinta empresa de comércio internacional
do grupo. A segunda trata das estratégias da BR e da holding para atuarem no
recém criado mercado de alcool combustivel. Ambas buscam equilibrar textos
sérios e formais, que remetem a seriedade dos negdcios e desafios da empresa, a
imagens que tragam proximidade e intimidade com o publico, como a do famoso

jogador de futebol.

Mais comumente, entretanto, as pecas apelam a sentimentos nacionalistas
e de orgulho popular para tratar da empresa. Louvores a populagao, tanto aquela
que trabalha na empresa quanto a que consome seus produtos, sao frequentes e
buscam associar o éxito da empresa ao do povo brasileiro. Assim, a peca B4
preza o talento do brasileiro em suas diversas atividades, exibindo diversos
cidaddos em seus afazeres e destacando o talento da Petrobras para o
desenvolvimento tecnolégico e economia de divisas. A pega C5, por sua vez,
louva a populagdo pelo impeachment do presidente Fernando Collor,
apresentando os avangos ocorridos apos este processo, com o crescimento do
pais relacionado ao da empresa, numa rara pe¢ca em que O carater publico da
Petrobras é afirmado ao combinar diretamente sua publicidade com a do governo

federal.
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O carater majoritariamente informativo das pecas publicitarias das primeiras

décadas da empresa, demonstrado na maioria dos exemplos acima e também na
peca C2, em que se apresenta a importancia da petroquimica para a producéo de
produtos industrializados, € abruptamente interrompido a partir da segunda
metade da década de 1990. A estrutura das pecgas, entdo, passa a apresentar
textos curtos complementados por requintadas imagens que ajudam a ilustrar a

onipresenga da empresa na vida, economia e desenvolvimento do pais.

A pesada politica de patrocinios culturais da empresa ¢ ilustrada nas pecas
D1 e D5, em que se apresenta a acdo de marketing cultural da Petrobras como
possibilitadora da criacdo cultural brasileira através de seus financiamentos, que
de outra maneira estariam escondidos ou perdidos, como sugere a metafora das
partituras, tintas e projetos guardados dentro da gaveta entreaberta. O
reconhecimento alcancado pela empresa € lembrado nas pecas através de
pesquisas que a elegeram a mais respeitada da América Latina, destacado
através da foto de uma tartaruga nadando — em clara referéncia ao Projeto Tamar,
um dos mais conhecidos projetos ambientais do Brasil, mantido pela empresa - e

a favorita dos jovens para trabalhar.

O que se depreende dessas pecas publicitarias € a caracterizacdo da
Petrobras n&do somente como uma grande empresa, bem sucedida e que presta
servicos relevantes a populagdo, como outras tantas no pais. A Petrobras é
apresentada como instituicdo fundamental para o progresso econdémico e
tecnolégico do pais, mas também do bem-estar da populagéo, através de seus

projetos sociais.

A associacao entre a empresa e a brasilidade esta calcada no apelo as
caracteristicas constitutivas da populagdo: seu talento, sua determinacéo e
criatividade. Baseia-se também no apelo a icones inquestionaveis da nagao, como
as cores e formas da bandeira, o projeto de desenvolvimento soberano e as

aspiragoes por progresso e modernidade.
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2.3. Patrocinios culturais

A Petrobras, nas ultimas décadas, reformulou sua publicidade e a imagem
através dela construida. Desde os longos textos informativos veiculados em
revistas de grande circulagdo e anuncios de televisdo, que buscavam explicitar
através de dados e numeros os motivos pelos quais a empresa era importante
para a nagao, trazia progresso, sustentabilidade econdmica e condizia com os
objetivos do pais, a publicidade na década de 1980 se diversificou e passou a
responder também a outros anseios da sociedade, como a preservagao ambiental
(SANTOS, 2006).

Atualmente, a publicidade da empresa busca a identificacdo das atividades
desenvolvidas pela Petrobras com as riquezas do pais, apelando as motivagdes
inconscientes e emocionais do publico consumidor. Assim, por exemplo, as ag¢des
de patrocinio cultural, através do PPC, sdo publicizadas como promotoras da
energia criativa do povo brasileiro, relacionando a Petrobras e sua imagem publica
a diversidade cultural do pais, conforme exemplo abaixo, publicado na Revista
Veja (2003):

As grandes riquezas de um povo podem vir do fundo da terra ou do mar.
Mas as maiores vém do fundo da alma. Programa Petrobras Cultural.

Toda a forga criativa do povo brasileiro gerando energia para a cultura

do Pais. (SANTOS, 2006).

A busca por uma adequagao da atividade econOmica da Petrobras com
suas politicas de patrocinio, através da expressdo “energia” utilizada na peca
publicitaria acima citada, denota um esforco da empresa em ser reconhecida
como patrono da arte no pais. O apoio a uma diversificada gama de projetos
culturais menores, a associagao direta a projetos culturais reconhecidos, o apoio a
pequenos projetos em comunidades determinadas, somados a estratégia

publicitaria acima descrita, revelam uma intencional estratégia da empresa em se
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comunicar da maneira mais adequada possivel com seus diferentes publicos,

numa bem estruturada acdo de marketing cultural.

De acoes isoladas de patrocinio cultural na década de 1980, a Petrobras
passou a ser uma das cinco maiores incentivadoras culturais no ano de 1997. A
primeira agdo de patrocinio cultural da empresa tratou-se da restauragcao de uma
tela de Victor Meirelles, no Museu Historico Nacional, a qual se seguiu uma série
de mostras de artes plasticas ocorridas ainda na década de 80, especialmente de
grandes pintores internacionais como Monet, Dali e Rodin. No inicio dos anos 90
uma rudimentar politica de patrocinios foi configurada, com a criagao da Orquestra
Petrobras de Musica, criada e mantida pela empresa, e o patrocinio a projetos

apresentados diretamente a companhia.

Estes tipos de patrocinios, randémicos e calcados em grandes acodes
desconexas, assemelham-se as a¢des de marketing cultural adotadas ainda hoje
por empresas menores ou por aquelas que ndo tém nessa pratica um eixo de sua
comunicagao com o publico. Nesses casos, as acdes de patrocinio tratam de
oportunidades publicitarias apresentadas as empresas e eventualmente aceitas,

mas nao se constituem parte do cerne de suas politicas de imagem.

A associacdo com eventos, produgdes e artistas consagrados, como sao os
casos de Monet e Rodin, é especialmente vantajosa, pois estabelece um espago
privilegiado de divulgacédo de suas marcas. Por ndo se tratarem de uma politica de
imagem planejada, essas acgbes buscam retorno imediato através da garantida
atencdo do publico e da midia a artistas ou agdes amplamente reconhecidos.
Ainda hoje essa é uma pratica comum no marketing cultural brasileiro, havendo
diversas empresas ou organizagbes que apenas eventualmente investem em

patrocinios culturais de grandes exposi¢des, temporadas ou turnés.

A partir do ano 2000, esses patrocinios da empresa foram estruturados em

torno de editais tematicos: Programa Petrobras de Artes Visuais, Programa
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Petrobras de Artes Cénicas, Programa Petrobras de Cinema e Programa

Petrobras de Musica. Esses editais buscavam democratizar o acesso ao
patrocinio da empresa e dar uma maior transparéncia ao processo de escolha dos
projetos, como aponta Eliane Costa, gerente de patrocinio da Petrobras, em

depoimento ao projeto Memdria Petrobras:

“Na década de 90, comegou a se estruturar uma politica de patrocinio,
ainda bem embrionaria, mas funcionava muito numa postura de um
balcdo de patrocinio: vocé recebia projetos - eu ndo era dessa area
ainda - e patrocinava ou ndo. No ano 2000, comegou a se estruturar a
area e os editais de sele¢do publica de projetos, com o objetivo de
realmente abrir de uma forma mais democratica essa agéo de patrocinio
cultural da Empresa para produtores culturais de todo pais, que néao

necessariamente tivessem acesso direto aos escritoérios da Companhia.”

Esses programas foram formulados com a participagdo de consultores
externos, como Yakoff Sarkovas, proprietarios de agencias de consultoria de
marketing e patrocinios. A contratagdo de consultores reconhecidos para orientar
as agOes de patrocinio cultural, como Hermano Vianna®, José Miguel Wisnik™,
José Carlos Avelar' e Jurema Machado' fazem parte de um esforco da empresa
em assumir seu marketing cultural como uma politica cultural, conforme afirma

Eliane Costa:

“(...) a possibilidade de planejar essa questdo da cultura, interagir com
os interlocutores que eu tenho hoje, tragcar uma politica cultural da

Empresa, ser responsavel por isso, para mim € o maximo.”

Os editais, assim como o aumento substancial de patrocinios da Petrobras,
ocorreram apo6s o fim do monopodlio estatal do petrdleo, quando a empresa

assumiu a primazia do gasto com patrocinios culturais no pais, se tornando, como

® Antropologo, conhecido por sua produgéo sobre musica e cultura, foi convidado a estruturar uma
acao de difusdo da cultura, dentro do escopo do Programa Petrobras Cultural.

° Musico, compositor e ensaista, consultor da area de musica do PPC.

" Critico de cinema e gestor publico do setor é consultor da area de cinema do PPC.

2 Membro da diretoria da Unesco no Brasil, é coordenadora de cultura e consultora da area de
patriménio material e imaterial do PPC.
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afirma recorrentemente, “a maior incentivadora de cultura do pais”. Este subito

aumento se justifica pela preocupacao expressa no depoimento de Sérgio

Carvalho Bandeira Mello™3:

Nessa época, a Petrobras ja estava comegando o periodo de reviséo
constitucional e a Empresa estava tendo que se preparar para a quebra
do monopdlio. Ela teria que comecar a falar com outros publicos, ndo sé

com o publico interno, como o publico de cima.

Ao buscar novos publicos, a empresa sistematiza e amplia seus patrocinios.
A partir de 2003, os quatro antigos programas de patrocino da empresa foram
agregados e passaram a constituir um unico edital, chamado Programa Petrobras
Cultural (PPC). Este ampliou as areas culturais passiveis de patrocinio e unificou
os gastos da Petrobras e suas holdings, sobretudo os da Petrobras Distribuidora
(BR) - braco de venda e distribuicdo de produtos derivados de petrdleo da
empresa — incrementando anualmente as somas dispensadas ao patrocinio

cultural.

Esta unificacdo também demonstrou um esforco permanente de
readequacao do PPC, a fim de refinar a politica da empresa. A inclusdo de novas
areas artisticas e culturais entre os projetos patrocinaveis pelo PPC buscou
adequa-lo aos paradigmas contemporaneos do campo. Como exemplo desse
esforco pode-se tomar a preservagao de patriménio imaterial, somada ao
programa em conformidade com posicdo semelhante da Unesco, que passou
recentemente a incluir este tipo de manifestacdes em sua lista de patrimonios
culturais da humanidade. Esta € uma postura bastante diferente da antigamente

adotada pela empresa, como aponta novamente Sérgio Carvalho Bandeira Mello:

A politica de patrocinio, quando eu entrei la, ndo existia. S6 existiam
algumas definicdes. A gente ndo podia patrocinar carnaval - eu até
estranhei a histéria da Mangueira esse ano - nem nenhum evento

religioso, como por exemplo o Cirio de Nazaré. Todo ano, o pessoal de

3 Gerente Executivo de Comunicagdo da Petrobras Distribuidora
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Belém pedia, mas tinha uma norma que a gente n&o podia fazer. As

definicdes eram sempre "ndo pode", nunca eram do tipo "nés temos que
fazer". Nao tinha uma diretriz positiva. Tinha as orientagcées para nao

fazer.

Na edicdo 2007/2008 do PPC, os 285 projetos contemplados com
patrocinios enquadravam-se em uma das seguintes areas: patriménio imaterial;
apoio a museus, arquivos e bibliotecas; memoria das artes; gravacgao e circulagao
de musica popular brasileira; gravacédo e circulacdo de musica erudita; criagao
literaria (ficgdo e poesia); danga; teatro; producgéo de filmes de curta-metragem em
35mm para salas de cinema; producgao de filmes de curta-metragem para midias
digitais; producado de filmes de longa-metragem; festivais de cinema; educagéao
para as artes (agbes, materiais e documentagéo); produgdo de apresentagdes

culturais inclusivas.

Estes projetos foram escolhidos através de editais semestrais e
selecionados pelo Conselho Petrobras Cultural, constituido pelo Gerente de
Patrocinio e pelo Gerente de Comunicacao da Petrobras, pela respectiva dupla de
gerentes da BR, consultores convidados do programa (alguns deles acima
citados), representantes do Ministério da Cultura e da Secom, Secretaria de
Comunicagédo da Presidéncia da Republica. Em 2008, a empresa investiu R$
137.677.604,17 em acbes de patrocinio cultural, mais do que o dobro investido
com o mesmo fim quatro anos antes, grande parte deste montante através do
PPC,

A verba de patrocinios culturais empregada pelo PPC divide-se em dois
conjuntos: 75% dela é empregada nas duas selegbes publicas de projetos acima
citadas, em ambito nacional, os outros 25% correspondem a ac¢des convidadas
pelo Conselho Petrobras Cultural e escolhidas fora do ambito do edital publico.
Essas acbes dizem respeito a projetos especificos de grande visibilidade ou
reconhecida qualidade artistica, aos quais a empresa tem intencdo de associar

sua imagem. Algumas mostras e festivais, manutencdo de certos parques
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arqueolégicos (Xingo-SE e Serra da Capivara-Pl, por exemplo), projetos

prioritarios de restauro de patriménio edificado e projetos especiais fazem parte
dessa parcela de patrocinios. Muitos deles tornam-se projetos de continuidade, ou
seja, manifestagdes culturais escolhidas pela Petrobras para patrocinio constante
e de duragdo indeterminada, como o Grupo Corpo e a Companhia Deborah

Colker, ambos de danca, e o Projeto Pixinguinha, de musica, entre outros.

Além desses, existem projetos de relacionamento institucional da

companhia, que sao

“(...) projetos que a companhia decide chamar, decide convidar, ou
acatar, se recebe esse projeto, e eles ndo sado, necessariamente,
alinhados totalmente com a politica cultural da empresa, eles podem
representar um interesse de relacionamento da companhia, por
exemplo, com uma comunidade, onde aquela comunidade, por exemplo,
vai passar ali um gasoduto, um duto da empresa, vai ser instalada ali
uma unidade; a Petrobras € uma industria de risco, entdo ela tem que
compor com aquela comunidade ali em diversas frentes, né? Entdo se
usa, nesse caso, varias ferramentas, dentre elas o patrocinio cultural,
esportivo, ambiental, social, e outras agdes da Petrobras ali. Entao,
eventualmente, a gente tem, também, projetos - e a gente tem uma
verba pra isso - que s&o projetos de convite da companhia - ou que
tenham sido apresentados ali, pro proponente dali, (...) eles ndo estédo

associados especificamente ao edital do Programa Petrobras Cultural ”

Como pode ser inferido através do depoimento acima, tais projetos tém a
area de atuagao delimitada a comunidades envolvidas pela atividade da empresa.
Diferentemente de projetos culturais distribuidos para todo o pais ou para grandes
publicos, esses projetos comunicam-se especificamente com um grupo
possivelmente afetado pelos riscos causados pela empresa. Igualmente, a opgao
por estes patrocinios esta mais diretamente ligada ao interesse da empresa em

desfazer ou evitar um conflto com os interesses relacionados diretamente a
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atividade produtiva da Petrobras, enquanto de maneira geral o PPC tem carater

menos restrito ou remediador.

Atingir diferentes publicos e difundir a presenga da Petrobras na cultura é
um esforco que se estende além dessas acgdes direcionadas a pequenas
comunidades. Desde 2005, apés a unificagdo dos programas de patrocinio sob o
PPC, criou-se a Caravana Petrobras Cultural, uma agao desenvolvida em diversas
capitais do pais em que, durante os meses que precedem a abertura do edital
publico, a Gerente de Patrocinios da companhia, acompanhada por consultores
convidados, efetua uma série de palestras voltadas para produtores culturais e
imprensa com o objetivo de apresentar as caracteristicas do edital, seus
processos e resultados e incentivar a maior inscricdo de projetos de todas as
regides do pais. A Caravana inclui também, em cada uma das aproximadamente
20 cidades por onde passa, uma “Oficina de Formatagcao de Projetos Culturais”,

publica e gratuita, atingindo um publico de aproximadamente 4.000 pessoas.

Esse ciclo de palestras descentralizadas busca informar produtores
culturais distantes do eixo Rio-S&o Paulo sobre as exigéncias, requisitos e
modelos de apresentacdo de projetos de patrocinio ao PPC e a Petrobras, visando
romper a desigualdade competitiva apresentada por aqueles em relagdo aos
tradicionais realizadores do centro do pais. Segundo Antonio Leal, um dos

consultores convidados a participar destes eventos,

“A Caravana Petrobras Cultural € composta por dois momentos, dois
modulos. O primeiro é dado pela Eliane Costa — gerente de Patrocinio
da Petrobras. Ela passa para os nossos participantes, que sdo milhares
ao longo dessa caravana que fazemos, os conceitos do Programa
Petrobras Cultural, as linhas gerais, as novidades da edi¢ao, para que as
pessoas conhegam como devem participar, como se envolver com a
questado da inscrigdo, das linhas de atuagdo, das areas culturais que
naquele ano estao sendo oferecidas. No segundo mddulo, entra a minha
oficina sobre a Lei Rouanet, com informagdes que nem todo mundo tem.

Isso & muito curioso porque a Lei Rouanet tem 14 anos de existéncia,
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mas nem todo mundo ainda conhece os mecanismos e as formas de
como entrar nesse processo. Eu também falo como as pessoas devem

fazer as inscrigdes no Programa Petrobras Cultural”.

Além disso, buscaram-se consultores de fora do eixo principal da arte e da
cultura nacional para ocuparem os cargos de julgadores no processo seletivo do
PPC. Como detalha Eliane Costa:

“A gente procura montar cada comissdo, de cada area de selecao
publica, com o olhar mais plural possivel, buscando pessoas do eixo
Rio-Sdo Paulo e de fora, de diferentes tendéncias dentro daquele
segmento cultural. (...) Se s6 tem gente do eixo Rio-Sao Paulo, o olhar é
todo comprometido, né? Outra coisa: a gente procura abrir selegdes
publicas a cada ano, para que nao sejam concentradoras. Por exemplo,
a gente tem a selecdo publica do longa-metragem, do cinema, que é
muito concentrada na regido sudeste, porque a industria cinematografica
estd baseada aqui. Ndo tem jeito. N&do vai ter gente do Amapa
inscrevendo um longa, nao vai ter como ele fazer isso. Por outro lado, a
gente tem a selecdo publica de patrimbnio imaterial, que trabalha toda
essa questao das tradicées que sao passadas de geracdo para geracao,
recriadas coletivamente, e essa contribuicao fora dos eixos urbanos é
até muito maior. Entdo, € uma selecdo que a gente investe para trazer
projetos de todos esses lugares. (...) Entdo, a gente tem, no formato de
cada edigdo, essa preocupacgao da regionalizagcado tanto na oferta das
selegdes publicas que vao ser abertas - ter selegdes publicas que nao
sejam concentradoras - como através de outras agdes: a divulgacao
regional, que é essa caravana que eu estou fazendo, a montagem das
comissdes tendo essa preocupagdo com a composigdo, com o olhar
plural para essa variedade incrivel que a cultura brasileira tem. Existe
uma preocupag¢ao macro do Programa, por meio de agdes e ndo por
meio de regras, que seriam as cotas e seriam mais faceis de

implementar, mas a gente optou por ndo adotar”.

A recusa em assumir cotas de distribuicdo regional de recursos esta

alinhada com os principios das leis nacionais de incentivo a cultura baseadas em
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renuncia fiscal, que ndo prevéem tal mecanismo. Mais do que isso, esta posi¢ao &

negociada com o préprio Minc, segundo Eliane Costa:

“A gente discutiu isso com o Ministério da Cultura e achamos que néo é
o papel da Petrobras estabelecer essas cotas por regioes. (...) O papel
do Ministério da Cultura é estabelecer essa cultura e o da Petrobras é

dar suporte a essa politica publica de cultura”.

Tal suporte se estende em varios niveis. Em primeiro lugar, € entendido
como distribuicdo de recursos que o proprio Minc nao dispde, visto o limitado
orcamento do Ministério. Isto se da através do apoio financeiro a editais externos
propostos e organizados pelo Minc, com temas e propostas especificos. Estes
editais sdo responsaveis pelo gasto de boa parte do total investido em patrocinios
culturais pela Petrobras, tendo no ano de 2006 atingido aproximadamente 90

milhoes de reais.

Em segundo lugar, e em consonancia com o anterior, significa alinhar-se as
politicas culturais nacionais. Um bom exemplo é a adogao pelo PPC da exigéncia
de contrapartidas sociais dos projetos, implantada desde o inicio do governo Lula
pelo Minc em seus editais e na selecdo da Lei Rouanet. A contrapartida social da-
se através, por exemplo, da realizacdo de exibicdes da obra resultante do
patrocinio a publicos geralmente alijados de seu acesso ou do emprego e
envolvimento de camadas desfavorecidas da populacdo na realizagdo dos

mesmos. Essa contrapartida, como explica Eliane Costa, ndo se da no

“(...) conteudo do projeto, a contrapartida &, por exemplo, de que forma
aquele projeto, ao invés de se apresentar somente na sala Cecilia
Meirelles, pode ter uma apresentagdo num local ndo convencional, como
a estagéo de barcos, o terminal das barcas intermunicipal de Niterdi, que
€ um lugar que tem um fluxo de pessoas imenso, pessoas que, inclusive,
nao costumam frequentar salas de espetaculo; mesmo que a sala
Cecilia Meirelles fosse gratuita, essas pessoas nao iriam, porque hoje a
gente tem uma situagdo em que até o transporte € complicado, é

oneroso”.
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A contrapartida social foi assumida pela empresa por sua facil identificacéo

com outras politicas de responsabilidade social, sem contudo onerar os projetos
ou afetar seu conteudo. Mas mais do que se relacionar a outras areas de
patrocino da empresa, essa adocgado indica uma necessidade de reforcar o
posicionamento da Petrobras como bem publico nacional. E o que se infere de

outro trecho do depoimento de Eliane Costa:

“Eu acho que antigamente a gente tinha muito a contrapartida de
imagem pra empresa, sO se pensava na questdo da aplicagdo da marca.
A Petrobras é uma empresa que ndo pode se preocupar s6 com isso,
pela prépria natureza dela. Entdo o que aconteceu em 2003 foi que essa
coisa ficou como uma exigéncia do governo federal, da Secom, na
época, essa contrapartida social, que nada mais é do que uma
obrigacado, acho até, da empresa, zelar por isso, por esse compromisso
dos projetos com a sociedade, porque, afinal de contas, sdo projetos
desenvolvidos com recursos incentivados pela Lei Rouanet, portanto
renuncia fiscal do imposto de renda, e com orgamento da Petrobras, em
que o acionista majoritario € o governo federal. Entao, quer dizer, o

minimo de compromisso com a sociedade esse projeto tem que ter”.

A forte influencia do governo federal na delimitagdo dos principios do
patrocinio da empresa esta relacionada a terceira forma de suporte as politicas
nacionais de cultura, exercidas através da ampla participagdo de agentes do
governo no Conselho. Segundo Ana Dulce Andrade™

“O programa conta com a participacdo do Ministério da Cultura, da
Secretaria de Comunicagéo da Presidéncia da Republica, ja que a gente
percebe que o alinhamento com politicas publicas é fundamental. E a
Petrobras esta sendo exemplar nisso. Ndo queremos fazer superposicao
de agbes porque isso sai muito caro para a sociedade, entdo vemos em
escalas a continuidade. E fazemos parcerias constantemente”.

Essa busca por parcerias e identificagdo com o Minc traz claros ganhos a
ambas instituicdes. Ao passo que o Ministério dispée no PPC e na Geréncia de

Patrocinios como um todo de verbas extra-ministeriais para a complementacéo de

" Trabalha na area de Patrocinio da Petrobras desde 1994, como gestora de projetos culturais.



&5

suas politicas, a Petrobras legitima-se perante o publico ao associar sua imagem a

do governo e de certas politicas bem recebidas pela populagdo. Para Eliane

Costa, a empresa

“(...) potencializa muito mais a comunicagdo e, nesse governo
especificamente, isso tem sido uma coisa importante até para associar
com a politica cultural do préprio Governo Federal. Esse Programa
Petrobras Cultural € muito mais articulado com a politica publica para

cultura.”

A Petrobras deve, portanto, ao governo federal, boa parte de seu destacado

e reconhecido posicionamento frente a cultura. O proprio surgimento deste

posicionamento, ao menos de forma estruturada, tem sua origem muito proxima

ao posicionamento semelhante de outras empresas nacionais que nao carregam a

fungdo publica de uma empresa estatal. Ele esta localizado historicamente junto a

Lei Rouanet, segundo Ana Dulce Andrade:

“Quando cheguei na Comunicagdo existia um setor de promogdes e,
dentro desse setor, existiam atividades de feiras, exposicées e
patrocinio, embora fossem muito poucos os patrocinios. A gente
percebia, naquela época, que 0s poucos patrocinios da empresa
estavam em areas dispersas e foi exatamente nesse momento, em
1994, que comecgou a se pensar em patrocinio passar a ser realmente
uma atividade, umas das principais ferramentas de publicidade. Isso
coincidiu com o inicio das leis de incentivo. Em 1994, a Lei de Incentivo
Federal, a Lei Rouanet, comecgava a funcionar. Isso foi outro aspecto

muito importante para o crescimento da atividade de patrocinio cultural”.

Ainda que a empresa busque distanciar-se de suas iguais na formulagéo

das politicas de patrocinio, afirmando a primazia dos interesses publicos, a

dependéncia governamental de sua atividade de patrocinio e a inércia de suas

acdes, despertada apenas por estimulo direto ou indireto do Minc, da Unesco,

demonstram limitagdes nesta conduta. Mesmo as insistentes tentativas de

democratizacdo dos patrocinios, centradas sobretudo na realizacdo da Caravana,
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tém surtido efeito bastante limitado, como pode se depreender das estatisticas

relativas ao PPC apresentadas abaixo.

Neles percebe-se a primazia da concentragdo de projetos aprovados
provenientes dos estados da regido sudeste, sobretudo do grande eixo cultural do
pais, concentrado nas capitais do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Ainda que a
distribuicdo dos valores seja bastante igualitaria entre as diferentes areas culturais
aceitas no PPC, em se tratando de distribuicdo geografica esse equilibrio da lugar

a uma concentracdo de mais de 60% do total nos estados citados acima.

Grafico 1 — Participacdo, por Regido, dos projetos aptos e contemplados pelo
PPC, 2007.
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Grafico 2 — Valores destinados aos projetos contemplados, em percentual, por
estados, 2007
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E inegavel, entretanto, a primordial importancia do patrocinio cultural da
Petrobras para o setor cultural do pais. Respondendo sozinha por mais de 10% do
total de valores investidos através da Lei Rouanet, ela também estabeleceu um
padrdao de editais publicos posteriormente adotados por outros grandes

patrocinadores, como o Banco do Brasil. E o que afirma Ana Dulce Andrade

“Ocorreu aumento dos patrocinios em uma seqiéncia entre 1995 e
2000. Aumentou o orgamento, as leis de incentivos, e comegamos a
fazer uma comunicagdo acompanhando toda essa tendéncia, com a

Petrobras sempre a frente e conduzindo. Hoje, seguramente, para onde
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a Petrobras destinar a sua orientacdo para agdes culturais isso vai

interferir no processo cultural inteiro do pais”.

Em diversas areas culturais de menor visibilidade, por isso objeto de menor
atencao dos patrocinios dentro das leis de incentivo como um todo, a importancia
da Petrobras se destaca também pela equilibrada distribuicdo de recursos. Em
casos especificos como o do setor do cinema, em que a empresa construiu uma
bem estruturada politica ainda antes do PPC sob a lideranca da BR, essa
importancia se da pelo entendimento da atividade como um todo, abrangendo
todos os processos da cadeia de producido, como afirma Romildo do Nascimento
Filho':

“A Petrobras tem um projeto muito coerente, estruturado para cinema,
na area de patrocinio, que é atuar em areas de distribuigdo, de exibicao
de filmes e de produgcdo. Quer dizer, como se vocé conseguisse

abranger todo o espectro possivel’.

Acima de tudo, € impossivel negar o impacto dos patrocinios culturais da
Petrobras, bem como o de tantas outras empresas que fazem ou fizeram uso das
leis de incentivo ou do marketing cultural, no aumento da oferta cultural e na

ampliagdo do publico. E o que aponta Ana Dulce Andrade:

“Dei continuidade a uma sequéncia de projetos em 1995, 1996 e 1997
que foram as trés exposigbes internacionais que tiveram grande
visibilidade aqui no Brasil: Rodin, Monet e Dali. Elas foram muito
importantes e a Petrobras esteve presente nas trés exposi¢oes. Elas
aconteceram no Museu Nacional de Belas Artes do Rio de Janeiro € no
MASP em Sao Paulo. E resultaram em recordes absolutos de publico. A
midia espontanea foi enorme. As pesquisas que fizemos apontaram que
as exposigdes alcangaram as mais diversas classes. No Museu Nacional
de Belas Artes, aos domingos, a exposi¢ao era gratuita, entdo o publico

dava voltas em todo aquele quarteirdao do museu. Era impressionante. E

'* Responsavel pela area de patrocinios do cinema dentro da Geréncia de Patrocinios da

Petrobras, onde atua desde 1996.
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mesmo em Sao Paulo uma pesquisa feita com os freqlientadores da

exposicdo Monet, em 1996, indicou que 50% dos freqlientadores nunca

tinham ido a um museu”.

2.4. Identidade e patrocinios culturais

Assim como as pecas e campanhas publicitarias da Petrobras reafirmam
uma identificagao direta da empresa com um ideario da nacao brasileira, a politica
de patrocinios culturais replica essa posi¢cao, porém de uma perspectiva diversa.
Em um primeiro momento € dificil perceber essa diferenciacéo ja que, atualmente

como antes, ela esta diretamente relacionada ao projeto politico de ambito federal.

Se a reprodugao dos principios do projeto de Estado se demonstrou nas
pecas publicitarias, na politica de patrocinios da empresa ela persiste gragas a
participacdo do Minc em diversas instancias decisérias que definem a politica
cultural da mesma, como o Conselho. A atencdo a democratizagao do acesso e da
produgcdo de cultura deram o foco, em recentes anos, tanto das acbes da
Petrobras, como a Caravana, quanto do Ministério, com os supra-citados Pontos

de Cultura e o projeto de reformulagédo da Lei Rouanet.

Ja a valorizagao dos atributos e signos da nagao presente na publicidade é
substituida por uma visdo mais complexa da identidade nacional. Uma analise dos
projetos culturais patrocinados na edigdo 2006/2007 do PPC'™ demonstra a

variedade de setores e propostas corroboradas pela empresa.

'® A lista completa de projetos patrocinados, com suas caracteristicas e breve descrigdo, é
demasiado extensa para ser anexada neste trabalho. Ela esta, entretanto, disponivel em sua
totalidade no site do PPC, no seguinte link:
http://www.hotsitespetrobras.com.br/ppc/docs/Resultados_2006-2007.pdf
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No setor de artes cénicas, prevalecem proponentes da regido sudeste,

ainda que muitos de seus projetos tenham abrangéncia nacional. A busca por
novas linguagens, a conexao com outras vertentes artisticas e a tentativa de
interpretacédo da cultura e da arte brasileiras, através do ensino e da inclusao de
novos publicos, orienta em maior ou menor grau todas as propostas contempladas

nesse conjunto.

Na produgao audiovisual, os projetos contemplados para produgado ou
difusdo, tanto em curta quanto em longa duracdo, compreendem desde
animacoes a documentarios, passando por obras de ficcdo voltadas tanto ao
mercado quanto a reflexdo sobre o audiovisual e o pais, em seu momento atual ou
passado. Incluindo desde a produgdo de uma animagado de curta metragem
contando o poema épico “I Juca Pirama” de Anténio Gongalves Dias; as versdes
cinematograficas de “Capitaes de Areia”, livro de Jorge Amado, e “O Bem Amado”,
telenovela de Dias Gomes; a ficgdo “Besouro”, baseada na lenda e histéria de um
famoso capoeirista; documentarios sobre a vida do musico Raul Seixas e da
Tropicalia; as obras, com maior ou menor éxito, oferecem um panorama variado
da producgao audiovisual nacional e dos seus temas recorrentes, tendo algumas
delas atingido grande sucesso de publico, caso de “Meu Nome Nao € Johnny’,
filme nacional mais visto no ano de seu langamento, e de critica, caso de

“Estébmago”.

Dentre os contemplados na area de producao literaria prevalecem as obras
de poesia, de dificil circulagcdo, sobretudo em se tratando de autores iniciantes ou
sem insercao dentro do circuito das grandes editoras. O mesmo pode ser dito da
area de “gravagao e circulagdo de musica erudita” como um todo, em que
prevalecem os grupos e orquestras ligados a universidades e dedicados a
recuperar a obra de autores nacionais. No grupo de “gravagao e circulagao de
musica popular” também prevalecem as obras que buscam resgatar ritmos tipicos
e folcloricos do pais, bem como novos artistas. Este ultimo € um contraponto

interessante ao conjunto de contemplados no setor audiovisual, por se tratar de
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setor com igual ou maior apelo comercial e prevaléncia no mercado nacional, mas

que apresenta um conjunto de contemplados oposto, em que nao figuram nomes

consagrados do setor ou projetos de grande visibilidade.

Na area de Formacao de Publico, os projetos patrocinados nos diferentes
sub-grupos — “Educagao para as artes: materiais e documentaciao” e “Producgao de
apresentag¢des culturais inclusivas” — compreendem uma grande variedade de
acdes em diferentes formatos, para diferentes publicos e com diversos aportes
culturais. O mesmo pode se dizer da area de Preservagao e Memoria, em que as
acdes de “Memoria das artes”; “Apoio a museus, arquivos e bibliotecas” e
“Patriménio imaterial” compreendem acgdes voltadas a recuperagdo de grandes
colegdes nacionais, a manutencao de consagradas instituicbes publicas e privadas
e a permanéncia de tradicbes populares, orais e folcléricas de populagdes

distantes dos grandes centros urbanos e do circuito comercial da arte e da cultura.

A imensa variedade de projetos de diferentes areas, focos e objetivos é
complementada pelas agcdes de continuidade da empresa e dos editais em
parceria com o Minc. Somados, eles abrangem um espectro geral do que é
produzido cultural e artisticamente no Brasil, desde as atividades voltadas ao
mercado, produzidas sobretudo na regido sudeste para consumo nos grandes
centros e nas cidades, até as inumeras expressodes locais dos sertdes e interiores

do pais, com sua infinidade de nuances e regionalidades.

Esses patrocinios complementam e oferecem um contraponto a visao
idealizada da nacéo apresentada na publicidade regular da empresa, calcada na
repeticio das cores e formas da bandeira brasileira, nas aspiracbes de
desenvolvimento e soberania nacional. O patrocinio cultural, agrupado sob uma
inteligente politica de marketing cultural, oferece um diferente ideario da nacgao,
marcado por sua diversidade cultural e variedade de publicos, produtores e

espacos de circulacio.
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Aproximando-se da visao hibrida das culturas, proposta por Canclini e

caracterizada pela multiplicidade de influéncias e pertencimento a diversos
espacos concomitantes, essa nacao retratada nos patrocinios culturais da
Petrobras ndo tem a mesma difusdo daquela produzida nas multimilionarias
campanhas publicitarias da empresa. Sua miriade de atividades, entretanto, atinge
de maneira mais especifica diversos pequenos grupos, em que a comunicagao
com a organizagao, seus objetivos e interesses, desliza do campo da identidade
para o das identificagdes, construindo com os individuos uma imagem-conceito de

diferente origem mas com os mesmos objetivos.
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Consideragoes finais

O patrocinio a projetos, agdes e bens culturais, como se buscou demonstrar
nesse trabalho, estabelece uma relagdo complexa e intrigante entre mercado e
cultura. As estratégias de marketing cultural produzem uma forma de promogao de
produtos e marcas que, de outra maneira, teriam pouca ou nenhuma ligagdo com

expressoes culturais e artisticas.

Ao ligar empresas e seus interesses a uma manifestacdo cultural, os
patrocinadores buscam estabelecer uma forma de contato com o publico que
escapa aos processos comunicacionais baseados no convencimento pela razéao
ou pelo calculo, sustentados pelas qualidades ou vantagens de determinado
produto ou servigo. Este processo de convencimento baseia-se, como foi citado no
primeiro capitulo, na adaptagdo das imagens-conceito do patrocinador as

expectativas do seu publico alvo.

O processo consiste em construir para a organizagdo uma identidade que
nao ofereca resisténcia, que se comunique sem percalgos, com seu publico alvo.
Para tanto, o uso do marketing cultural coloca-se apenas como uma das diversas
estratégias elegiveis dentre tantas possibilidades de promog¢ao publicitaria. Talvez
nenhuma outra, entretanto, ofereca uma possibilidade de conexdo tdo profunda

entre os interlocutores.

Por se tratar do elemento constituinte de nossa identidade e visdo de
mundo, ou, como afirma Stuart Hall, o elemento que conecta os individuos a
estrutura social, as manifestagcdes culturais oferecem um espaco privilegiado de
comunicagao entre os sujeitos. Nado € sem motivo, entdo, que o marketing cultural
tem alcancado tamanha aceitagdo entre as estratégias de publicidade escolhidas

pelas empresas.
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Por este mesmo motivo, por se tratar a cultura do material fundante das

identidades individuais e coletivas, esta forma de patrocinios carrega um
significado social muito profundo. Além de afetar as identidades individuais em seu
aspecto cotidiano, como defende Maffesoli ao afirmar que estamos
permanentemente redefinindo nossas identidades no confronto eu e outro, ela
influi diretamente na oferta cultural disponivel a populagao, por tratar-se de uma

forma de financiamento as atividades artisticas.

A medida que a producdo cultural de um determinado local ou esfera
artistica se torna dependente das escolhas de um financiador externo, que nao
compartilha dos principios ou prerrogativas da produgao artistica e guia-se pela
l6gica do ganho econdmico, ha o risco de se direcionar e limitar as fontes de
criacdo, definicao e redefinicdo das identidades coletivas. No caso brasileiro esta
ameaca pode ser destacada por dois fatores distintos: a inexisténcia de politicas
culturais consistentes que visem garantir a diversidade de expressdes, ja que a
mais duradoura politica do Minc constitui-se exatamente na promulgagao,
adaptacao e melhoria de leis que estabelecem a renuncia fiscal para o patrocinio
cultural, oficializando e estatizando o marketing cultural; e a fragilidade do campo
cultural, que nunca se estabeleceu como um sistema eficiente e sustentavel de

producéo, distribuicdo e consumo de bens, eventos e servigos culturais.

Esforgcos para superar esse quadro tém sido notados recentemente,
sobretudo pela adogao de novas politicas publicas que visam a diversificagcao dos
espacos de producgao e distribuicdo cultural, ainda que a formacéo de publico néo
tenha sido abordada pelo poder publico até o momento. Neste sentido, o
posicionamento da Petrobras, através de sua ampla politica de marketing cultural
constantemente orientada pela participagcao direta do Minc, parece buscar se

adequar a um posicionamento mais amplo e diversificado da cultura.

A opcgédo pelo patrocinio de diversificadas manifestagcdes culturais,

valorizando o aspecto social das mesmas e reforcando-as através da
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obrigatoriedade da chamada “contrapartida social”’, pode ser entendida como uma

busca pela democratizagcdo do financiamento cultural ofertado pela empresa. A
realizacdo de um edital publico para selegdo de projetos e iniciativas como a
Caravana Petrobras Cultural parecem reforcar essa hipétese. Elas ndo escondem,
contudo, o claro interesse comercial que orienta tal opgao e repercute em diversos

ganhos para a mesma.

A associacao direta com as politicas e primados que o Ministério da Cultura
busca, com limitagdo, desenvolver, sobretudo a partir do segundo mandato do
governo Lula, reforga a imagem da Petrobras como bem publico, como indutora do
projeto da nagéo brasileira, papel que ela tem interpretado desde sua formagéao.
Assim como se destacou no segundo capitulo, ao optar em suas pegas
publicitarias e seu discurso pela associagdo com simbolos maximos da nagao — as
cores e formas da bandeira, os projetos de desenvolvimento — a Petrobras legitima
sua existéncia enquanto empresa publica e estabelece uma comunicagdo com a
populacdo brasileira como um todo, identificada também com os simbolos

nacionais.

Além disso, a variedade de projetos, formas, expressdes, regionalidades
financiadas através do patrocinio cultural permite a comunicacdo direta com
publicos que, enquanto muito mais especificos e limitados do que aqueles
afetados pela publicidade massiva, estabelecem uma comunicagdo ainda mais
direta com tais atividades artisticas. A comunicacdo da empresa, entdo, emula o
processo descrito por Maffesoli como deslocamento da l6gica da identidade para
identificacado, apelando ndo apenas ao individual mas ao coletivo, as identidades

baseadas numa organizagao de grupos ou “tribos”.

A escolha por patrocinios culturais além daqueles que oferecem maior
visibilidade - as grandes obras, os autores e produtores consagrados que
oferecem uma identificacdo direta com determinados publicos e concepgdes de

modernidade, vanguardismo, inovagado, etc. - em prol de uma miriade de
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pequenos patrocinios, que buscam contemplar de alguma maneira o espectro da

diversidade cultural brasileira, esta longe de se basear apenas numa preocupagao
da empresa com o pais, com sua populagdo, com o social. Ela é a base do que
possibilita & Petrobras refor¢ar sua ligagdo com os ideais de brasilidade e com a
populagdo como um todo, propiciando o rétulo de “maior patrocinadora da cultura

nacional’.

As estratégias de marketing cultural da Petrobras oferecem, portanto, uma
opc¢ao mais abrangente de financiamento a setores culturais do pais que, de outra
maneira, ndo seriam contemplados pelas politicas de patrocinio das empresas em
geral. E, nesse sentido, mais democratica e proxima dos objetivos intentados pelo
Minc em seus projetos de modificagdo das leis de incentivo e de criagdo de novas
politicas culturais. Nao deixa, entretanto, de ser um diferencial original da empresa
em sua disputa por posicionamento no mercado e identificagcdo com seu publico

consumidor.
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Anexos

1. Pecas publicitarias

Seguem as pecgas publicitarias coletadas em reconhecidas revistas de
circulagdo nacional — Veja, Isto E e Manchete (extinta). Elas foram escolhidas
aleatoriamente, tomando-se como base uma distribuigdo equilibrada das pecas
segundo os anos ou épocas de funcionamento da Petrobras. Lamentavelmente,
nao foi possivel encontrar pegas anteriores ao ano de 1969, ja que apenas no
comego da década de 1970 a empresa passou a investir macicamente em
publicidade.

Dentre as 23 pecas coletadas foram dispensadas as sete que n&o tinham
por tema a propria empresa e sim produtos, servigos ou promogdes. As restantes,

citadas no segundo capitulo deste trabalho, estdo dispostas a seguir.
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Figura 2 - Peca publicitaria A2
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Figura 3 — Peca publicitaria A4

Fonte: Revista Manchete. Edigdo 1.122, 20 de outubro de 1973, contracapa.



Figura 4 — Peca publicitaria B2
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p. 118.

Fonte: Revista Veja. Edicao 481, 23 de novembro de 1977

Figura 5 — Peca publicitaria B3
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737, 20 de outubro de 1982, p. 4.

a0

Fonte: Revista Veja. Edi¢

Figura 6 — Peca publicitaria B4
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Fonte: Revista Veja. Edigdo 738, 27 de outubro de 1982, p. 128 e 129.

Figura 7 — Peca publicitaria B5

Fonte: Revista Veja. Edicéo 747, 29 de dezembro de 1982, p. 41.
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Figura 8 — Peca publicitaria C2
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Figura 9 — Peca publicitaria C5
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Fonte: Revista Veja. Edigao 1.537, 27 de abril de 1994, p. 44 e 45.



Figura 10 — Peca publicitaria D1
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Figura 11 — Peca publicitaria D3
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Figura 12 — Pecga publicitaria D4
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Fonte: Revista Veja. Edigao 1.851, 28 de abril de 2004, p. 74 a 77.
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Figura 13 — Peca publicitaria D5

Fonte: Revista Veja. Edicdo 1.879, 10 de novembro de 2004, p. 6 e 7.
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Figura 14 — Peca publicitaria D6
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