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Caminhante ndo h& caminho,
Caminho se faz ao caminhar.

Antbnio Machado.



RESUMO

Neste trabalho de pesquisa, buscou-se analisar o surgimento, a profissionalizacdo e a forma de
atuacdo do Gestor Cultural, dentro das organizacGes empresariais, visto o aumento significativo
de atividades culturais patrocinadas pela iniciativa privada, através do marketing Cultural.
Buscando alcancar tal investigagdo no emergente campo da gestdo cultural, dentro das
organizacgdes privadas, o presente trabalho sera sustentado, empiricamente, em um questionario
aplicado a trés empresas de grande influéncia cultural em Salvador, sendo elas: a Coelba, a
Petrobras e a Braskem. Esse estudo de casos, embasado em literatura sobre marketing cultural,
sera acompanhado desde sua sustentacdo teorica, numeros da cultura, estratégias de
comunicacdo e gestdo cultural, até sua aplicacdo pratica no contexto apresentado, atualmente,
dentro das organizagdes selecionadas.

Palavras- chave: gestor cultural; gestdo cultural; producéo cultural; iniciativa privada;
marketing cultural; responsabilidade social; Coelba; Petrobras; Braskem.
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1 INTRODUCAO

A cultura, na sociedade contemporanea, torna-se um importante objeto de interesse, face
a sua mercantilizacdo e a crescente utilizacdo de estratégias de marketing no campo cultural. O
financiamento da cultura, feito pela iniciativa privada, vem se desenvolvendo e desempenhando
um papel fundamental, na configuracdo do atual mercado da cultura e no estabelecimento de
novas relagGes entre as empresas e a sociedade.

Esse contexto de novas configuragdes sociais e empresariais desperta a motivacao pela
analise do mercado da gestdo cultural no ambiente empresarial, porque se percebe a crescente
atuacdo das organizacdes no incentivo de atividades artisticas e culturais, tornadas possiveis,
principalmente, através da ferramenta de comunicacdo conhecida como Marketing Cultural.

A realizacdo dessa monografia sobre 0 mercado do gestor cultural na esfera privada é
explicada pela afinidade, ndo apenas, com o tema gestdo, aliado a curiosidade da sua aplicacdo
no campo empresarial, mas também com a cultura e suas formas de incentivo e administracéo,
uma vez que esse € o campo profissional escolhido para atuagéo.

A Gestdo Cultural sempre foi uma &rea de forte atrativo, desde o ingresso no curso de
Produgéo Cultural, assim como na participacdo de disciplinas que lidam com essa tematica, a

lembrar: Oficina de Gestdo Cultural, Marketing Cultural e Comunicacdo Estratégica. Além
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disso, a participacdo na producdo do Seminario Gestdo Cultural em Cena', realizado no
semestre de 2003.2 serviu de estimulo para um aprofundamento de conhecimento nessa area. Ja
0 ambiente empresarial foi motivado por corresponder a uma &rea de atuacdo que sempre
representou um desejo, uma vontade de trabalho, guiando para a abordagem entre cultura e
empresa, aqui representada pelo gestor cultural.

Este trabalho monografico que envolve o campo cultural e empresarial justifica-se por
dois motivos principais. O primeiro e mais importante € por ter um carater empirico, visto que
trard uma anélise qualitativa do mercado do gestor cultural, pelo viés do marketing cultural. Tais
informacbes ainda se difundem de forma timida e gradual, pois, somente agora, bibliografias
sobre cultura e marketing cultural estdo se tornando mais expressivas, com a grande visibilidade
alcancada por essa ferramenta e pelas constantes discussdes trazidas pelas formas de
financiamento a cultura.

Um exemplo da escassez de informacdes nesse campo € o fato de contar, apenas, com
duas fontes seguras e importantes de dados estatisticos, relacionando o envolvimento das
organizagGes com o campo cultural: uma é através da pesquisa Diagnostico dos Investimentos
em Cultura no Brasil?, realizada pela Fundacdo Jo&o Pinheiro®, a pedido do Ministério da
Cultura; e a outra é a que resultou no livro Perfil das Empresas Patrocinadoras (Instituto
Cultural Cidade Viva, 2003), que retne informacgdes de mais de 400 empresas do Brasil, com o
objetivo principal de democratizar o acesso tais informacdes, resultantes na obtencdo de

patrocinios por parte das mesmas.

! Seminério realizado no contexto académico no semestre de 2003.2, ministrado pela entdo professora Mércia Queiroz e
produzido pelos estudantes das disciplinas Gestdo Cultural e Comunicagdo Estratégica.

2 Disponivel em: < http://www.fjp.gov.br/produtos/cehc/relatoriosnum_economia.html>, acesso em 13 de nov. 2007.

% A Fundag#o Jodo Pinheiro é uma entidade do Governo de Minas Gerais, voltada para a realizacdo de projetos de pesquisa
aplicada, consultorias, desenvolvimento de recursos humanos, nas areas da administragdo publica e privada, economia, estudos
histéricos, culturais, municipais e politico-sociais.
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Uma segunda justificativa sobre a realizacdo dessa pesquisa e estimular novas discussoes
e debates sobre as mudangas que ocorreram, ocorrem e ocorrerdo a partir das transformacdes
vividas pela sociedade e pelo mercado. A exemplo dessas discussdes, cabe ressaltar as novas
relacOes de trabalho, o perfil dos novos profissionais envolvidos, a emergéncia de novos campos
de trabalho e suas exigéncias, além de muitos outros.

Esse fato implica em investigar-se a adaptacdo do mercado de trabalho as novas
demandas sociais, organizacionais e culturais, justificando, assim, a utilizacdo desse tema para a
elaboragédo de um trabalho de conclusdo de curso.

Com o objetivo de levantar informacdes sobre o mercado do gestor cultural, face a
crescente atuacao da iniciativa privada, através do marketing cultural, nas politicas de patrocinio
de atividades culturais, realizou-se uma investigacado sobre a profissionaliza¢do que ocorre nesse
mercado. Tornou-se interessante a validacdo dessa pesquisa, aplicando-se um questionario-
modelo, em trés organizacOes previamente selecionadas pelo historico atuante, no campo
cultural soteropolitano, sendo elas: Coelba, Petrobras e Braskem.

Este trabalho foi desenvolvido em trés etapas. A primeira correspondeu a um
levantamento bibliogréafico, servindo de fundamentacdo tedrica ao tema abordado, sendo
utilizados livros, artigos impressos e da internet que se relacionam com os temas: Economia da
Cultura, Profissionalizacdo da Cultura, Gestdo Cultural, Comunicacdo Estratégica e Marketing
Cultural. Numa segunda etapa, foi elaborado o estudo de casos através de um questionario
padrdo, constando de 11 perguntas no total, que foi aplicado as empresas previamente
selecionadas, de acordo com a representatividade de suas a¢Oes culturais e a importancia dessas
atividades, no desenvolvimento da comunidade baiana e dos seus moradores.

Na terceira etapa do processo, faz-se a andlise dos dados recolhidos empiricamente,

explicitando o que foi informado de mais essencial e relevante sobre a gestdo cultural, dentro
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de cada empresa, revelando-se o papel ocupado pela iniciativa privada na sociedade, referente
ao estimulo a cultura, colaborando para um entendimento global sobre a real situacdo do

mercado do gestor cultural dentro das organizagdes privadas.
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2 A CONFIGURACAO DA CULTURA NA ATUALIDADE

A partir da década de 1970, a Bahia foi invadida pelo espirito dos tempos modernos,
sendo alvo de uma profunda transformacdo na vida politica, econdmica e social, através da
cultura. A onda modernizadora que atingiu o estado nesse periodo trouxe fenbmenos antes
vividos, apenas, pelas regides do sul e sudeste do Brasil. Para melhor exemplificar os
fendmenos acima, citam-se: a industrializacdo, urbanizacdo mais acelerada, além de uma
modernizacdo nas areas da arte e da cultura.

Tais fatos propiciaram a emergéncia de uma nova ordem social, passivel de observacao.
A partir dai, o campo cultural, permitiu um olhar multiplo dentro da esfera cultural, inaugurando
a possibilidade de sub-campos, ndo mais regidos por instancias politicas ou religiosas, mas,
intimamente relacionados a uma nova ordem surgida com a modernizacdo, chamada industria
cultural®.

Para Rubim (2005a, p.2), esse novo processo de mercantilizacdo da cultura indica o
avanco do capitalismo sobre os bens simbolicos, potencializando medidas como: tecnologizacéo
da cultura, proliferacdo das midias, aparecimento da cultura midiatica e culturalizacdo da
politica, propiciando a cultura uma dimens&o vista como transversal, por perpassar diversos

campos da complexa sociedade contemporanea.

* Termo aplicado pelos pensadores da Escola de Frankfurt para se referirem & producéo da cultura com fins lucrativos e
mercantis.
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Atualmente, percebe-se o crescente interesse pela tematica, através do numero
significativo de paises, organizacdes e encontros® que vém dedicando, cada vez mais, atencdo &
producdo de conhecimento, sobre as especificidades e potencialidades das atividades que estdo,
direta ou indiretamente, relacionadas a cultura, além da crescente e rapida evolucdo dos modos

de producdo, distribui¢do e consumo dos produtos culturais.

A producéo cultural brasileira movimentou, em 1997, cerca de 6,5 bilhdes de reais.
Isto corresponde a aproximadamente 1% do PIB brasileiro, nos termos dos céalculos
feitos para 1994, Gltimo ano para o qual existem dados abrangentes e confiaveis.
(BRANT, 2004, p. 22).

Nas sociedades modernas, a cultura, como causa e consequéncia de criagdes humanas,
adquire uma nova projecdo social e um novo dinamismo. Passa a fazer parte das praticas
institucionais e das politicas dai decorrentes.

Percebe-se que uma das caracteristicas mais marcantes & a presenca de elementos do
campo cultural em outras dimens@es da vida social. Na esfera econdmica, por exemplo, ocorre

uma invasao da cultura, a qual alcanga importancia cada vez mais significativa.

As atividades culturais dentro dessa sociedade refletem diretamente nas atividades
econdmicas, seja ao gerar emprego e renda, ou na sua producdo e demanda,
promovendo assim arrecadacdo de impostos e incremento do Produto Interno Bruto
(LINS, 2006).

Alguns autores defendem a idéia de que o papel estratégico ocupado pela cultura na
economia mundial a posiciona, como sendo o setor quaternario da economia, constatando um
quadro promissor e dindmico para a mesma. (QUINTANA,1999: BALABAN, 2000, apud
MIGUEZ 2002, p.212). Rosa Villas Boas, diretora do Teatro Sesi e Produtora Cultural, afirma

que se comecou a reconhecer a cultura ndo apenas como um importante fator para o

Um exemplo de encontro realizado em prol dessa tematica foi o | Férum Cultural Mundial, realizado em S&o Paulo no ano de
2004, que tinha como objetivo a promocdo da cultura como dimensdo fundamental da vida contempordnea. Maiores
informacgdes, acessar o site: http://www.viamagia.org/forum/. O segundo encontro foi realizado em duas etapas, sendo a
primeira de 24 a 30 de novembro no Rio de Janeiro e a segunda de 01 a 03 de dezembro em Salvador, ambos no ano de 2006.
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desenvolvimento social, mas como um setor econdémico importante para o desenvolvimento do
pais, colaborando para o aumento da renda e de novos postos de trabalho®.

Como ilustragdo desse papel importante ocupado pela cultura e da forte concentragéo de
recursos do campo da producdo cultural, em 1991, destaca-se a industria fonogréfica,
representada pelas empresas Sony, Polygram, EMI, WEA, BMG e MCA , que controlava 91%
do mercado no mundo (LEITAO, 2003, p.127).

Para melhor sedimentar tal afirmacdo ha uma pesquisa realizada pela Fundacdo Jodo
Pinheiro, encomendada pelo Ministério da Cultura, que constata a participacdo de um grande
namero de instituicBes puablicas e privadas investindo em cultura (MOISES, 2006). Nessa
mesma pesquisa, conseguiu-se uma amostragem de 111 empresas e ficou confirmado que 53%
das empresas consultadas escolhem o marketing cultural como meio principal de acdo de
comunicacdo com o mercado consumidor.

Através da crescente utilizacdo do marketing cultural, este trabalho monografico
buscara analisar o mercado de trabalho do gestor cultural e sua profissionalizacdo alcancada

com a evolucao de tal ferramenta.

2.1 A PROFISSIONALIZACAO DA CULTURA

Com as diversas mudancas sofridas pela area cultural, seja no campo conceitual,
organizacional ou profissional, percebe-se a exigéncia de uma nova forma de intervencdo na
cultura e, conseqlientemente, uma necessidade de investimento na formagdo de novos

profissionais para o setor.

® Entrevista concedida & secdo “Empregos & Negécios” do Jornal A Tarde, para confeccdo da matéria Interesse por cultura
amplia oportunidades para produtor, em 17 de Jun. de 2007.
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O fato é que esse crescente processo de investimento em cultura, na contemporaneidade,
passou a ser visto como um negocio, demonstrando, com isso, uma visdo explicita do potencial
econdmico trazido ao campo cultural que exige o preparo dos agentes culturais envolvidos,
dentre eles, 0 que interessa aqui: o gestor cultural.

Nesse contexto de transformacdes possibilitadas pela ampliacdo de receita e de mercado,
o campo cultural requer profissionalizagdo, observando-se, assim, 0 surgimento de cursos de
graduacdo, graduacdo tecnoldgica e especializacdo nas areas de producéo e gestdo da cultura.

O primeiro curso relacionado refere-se a graduacdo em Producdo Cultural que surgiu no
meio académico, no ano de 1995, pela Universidade Federal Fluminense, no Rio de Janeiro. Em
1996, uma iniciativa da Universidade Federal da Bahia deu inicio a criacdo de um segundo
curso com essa mesma capacitacdo. Atualmente, foi criado curso de graduacdo tecnoldgica na
4rea de Gestdo de Eventos’ para suprir a busca, cada vez maior, pela area de organizacio da
cultura.

Desta forma, os profissionais que se submetem a tais cursos podem se adequar as
mudancas do mundo contemporaneo, lidando com as probleméticas das novas formas de

integracdo cultural e social refletidas, de forma incisiva na economia.

Em 1994, havia 510 mil pessoas empregadas na producdo cultural brasileira,
considerando-se todos 0s seus setores e areas; elas distribuiam-se da seguinte forma:
391 mil empregadas no setor privado do mercado cultural (76,7% do total), 69 mil
como trabalhadores auténomos (13,6%) e 49 mil ocupados nas administracoes
publicas, isto é, Uni&o, Estados e Municipios (9,7%). (MOISES, 2006).

O profissional da cultura pode ser imaginado em trés diferentes niveis: como
formulador, responséavel pela elaboracdo das politicas culturais, sejam publicas ou privadas;

como produtor cultural, diretamente relacionados a projetos culturais eventuais e aos artistas e,

" Curso criado pela Faculdade Salvador que tem duragido de 2 anos. Disponivel  em:

http://www.unifacs.br/graduacaotec/cursos/eventos/apresentacao.htm, acesso em 02 de dez. de 2007.
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por ultimo, e ndo menos importantes, como gestor cultural, instalado nas instituicGes, empresas
e ONG’s, cujos encargos estdo ligados a projetos ou atividades culturais mais amplas e
permanentes.

Com o incremento da iniciativa privada em investimento de atividades culturais, mostra-
se necessario analisar a participagdo dos agentes culturais envolvidos na intermediagdo entre as
empresas e o setor cultural, assim como a maneira que vem se dando sua profissionalizagéo e

exercicio na area.

2.2 O GESTOR CULTURAL

Denominagdes as mais distintas sao utilizadas para definir aqueles profissionais que, de
acordo com a necessidade vivida pela nova organizacdo da cultura, buscam profissionalizar-se e
entrar no mercado de trabalho da cultura: desde gerentes a administradores, de animadores a
promotores culturais. Porém, a nomenclatura que vem ganhando cada vez mais forca € a que se
conhece como gestor cultural.

O gestor cultural é citado para a funcdo de gerenciamento dos processos de producédo e
organizacdo das politicas culturais, dentro das organizaces e Orgdos competentes,

compreendendo e respeitando suas peculiaridades.

La gestion cultural no la podemos definir como una ciencia, ni se puede contemplar
dentro de un marco epistemoldgico prépio, sino que és fruto de un encargo social
que profesionaliza a un nimero considerable de personas en respuesta a unas
necesidades de una sociedad compleja. Esto le da una perspectiva pluridisciplinar
muy importante que no podemos olvidar, pero reclama que el propio sector realice
las aproximaciones necesarias para la construccion de un marco teérico y
conceptual de acuerdo con las necesidades propias de esta funcion® .(SEMPERE,
2007 p. 6).

8 Tradugdo do autor: “A gestao cultural néo é definida como ciéncia, também néo pode ser contemplada dentro de um marco
epistemoldgico préprio. E fruto de um encargo social que profissionaliza um nimero consideravel de pessoas em resposta as
necessidades de uma sociedade complexa. Isto da uma perspectiva multidisciplinar muito importante que nédo se pode esquecer,
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Apesar da recente consolidacdo no mercado de trabalho e do seu pouco reconhecimento
atribuido pela area, o que se observa, atualmente, & um embrionario desenvolvimento de
profissionais relacionados a gestdo cultural, conseqiiéncia da crescente pratica dessas atividades
no &mbito privado.

Um reflexo disso esta no fato de que boa parte dos recursos humanos direcionados para
o0 setor responsavel pela relacdo empresa-cultura das instituicoes é capitaneada por profissionais
provenientes de diversas carreiras da area de humanas, como administradores, relacdes publicas,
jornalistas e comunicélogos de uma forma geral. Isto difere de outras épocas, quando 0s cargos
eram ocupados, majoritariamente, por vivéncias de profissionais pautadas no conhecimento
empirico, percorrido através de um caminho embasado no erro e no acerto.

Baseado nesse contexto e nas novas possibilidades de mercado, torna-se importante
averiguar a adaptacdo do mercado de trabalho as novas aspiracdes do empresariado. Devido a
crescente utilizacdo do marketing cultural e da elaboracdo de politicas de responsabilidade
social, voltadas ao ambito cultural, exige-se, além de um estudo sobre seus interesses e
objetivos, um levantamento acerca dos profissionais envolvidos, de seus perfis e de suas
funcoes.

A obtencdo de patrocinio exige do administrador cultural conhecimento das
estratégias e objetivos de comunicagdo institucional, e de marca e produtos,
levando-o a interagir com as diversas areas das empresas, como de relagdes
publicas, marketing, até recursos humanos e tributos. (SARKOVAS apud
NUSSBAUMER, 2000, p. 43).

Essa investigacdo, acerca da gestdo cultural nas organizagdes, mostra-se ainda mais

importante quando a mesma tem um grande volume de projetos culturais incentivados, o que

mas pede que o proprio setor realize as aproximagdes necessarias para a constru¢do de um marco teérico e conceitual de acordo
com as necessidades préprias da funcédo.”
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justifica um profissional dedicado e habilitado, para aproximar ainda mais a estratégia de

patrocinio ditada pela empresa aos seus objetivos de marketing.

O gestor cultural devera conseguir unir caracteristicas proprias que irdo definir o
seu perfil como profissional: preservacao e incentivo de sua sensibilidade artistica, e
dominio dos conhecimentos e das técnicas necessérias para o planejamento. Com
isso, ele vai adquirir uma visdo estratégica de acdo especifica para a rea da cultura,
podendo contribuir, desta forma, para estabelecer um rico didlogo com todas as
demais éreas afins. (CUNHA?®, 2007).

Na busca pelo perfil do gestor cultural, cabe questionar-se sobre a sua imagem na
sociedade. Segundo Leitdo (2003), o grande desafio consiste em desnudar as mitologias
existentes, buscando esvaziar a antiga concep¢do de boémio e agregar ao novo profissional
marcas de racionalidade, de profissionalismo e de gestdo estratégica. Ainda baseado em suas
reflexdes, o que se espera do gestor cultural € a capacidade de equilibrar as diversas ldgicas que
compdem o setor cultural; seja a légica do “amor a arte”, que vé a cultura como um fim em si
mesma; a logica da rentabilidade, que enxerga a cultura como um negocio; a légica da
sobrevivéncia, cultura como meio de vida; e a ldgica politico-ideoldgica, que vé a cultura como
instrumento difusor de idéias e valores.

Compartilhando de um ponto de vista mais democratico, Daniela Bianchi, diretora de
marketing da Brasil Connects, opina que os principais desafios do profissional em questdo séo
promover a democratizagdo do acesso aos bens culturais e zelar para que as instituicdes,
privadas ou publicas, sejam auto-sustentaveis™.

No que se refere as formas de gestdo da cultura dentro das organizagdes, tomam-se
como exemplo as citadas por Reis (2003, p. 67-70), sugerindo trés formas de se operacionalizar

as atividades culturais, realizadas pelas organizagdes, através do marketing cultural:

® Disponivel em: <http://www.zaz.com.br/pensarte/opiniao/08-24cun.htm>, acesso em 09 set. 2007.
0 bisponivel em: <http://www.vencer.com.br/materia_completa.asp?codedition=59&pagenumber=2>, acesso em 09 de set.
2007.
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1) atuacdo de forma direta, através do departamento responsavel pela gestdo da
cultura nas empresas, as mesmas Se encarregam de todo o processo de
negociacdo e operacionaliza¢do da politica cultural da companhia, possuindo
ou ndo funcionarios dedicados & implementacdo e organizagdo dos projetos
culturais;

2) contratacdo de um produtor cultural. Nesse caso, a empresa traga suas
diretrizes, mas contrata um profissional especializado para a implementacao,
desenvolvimento e avaliacdo dos projetos culturais. Esse profissional, por sua
vez, pode agir de duas formas: apresentando projetos ja existentes no mercado
ou elaborando um projeto sob medida para a organizacao;

3) contratacdo de uma consultoria cultural, o que equivale a contratacdo de uma
consultoria para realizacdo do trabalho de analise, diagndstico, planejamento e
recomendacdo de atuacdo na area cultural. Essa forma de operacionalizagdo
tem como objetivo a elaboracdo das estratégias de atuacdo da empresa no setor
cultural, especificando objetivos e os diferentes publicos a serem atingidos.
Toda essa estratégia de marketing cultural da organizagdo sera baseada em um
modelo ja existente de comunicacdo e marketing da empresa.

Embora aparecam algumas diferenciacdes quanto a forma de atuacdo das empresas na
gestdo da cultura, a atuacdo e o perfil dos profissionais sdo similares, podendo haver
modificacbes no que concerne ao envolvimento dos mesmos com 0S projetos e com a
organizacao, variando, a depender da necessidade de cada instituicdo, no que diz respeito a

organizacao e incentivo a cultura.
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Visando aprofundar-se um pouco mais sobre o perfil esperado do gestor cultural,
Sempere (2007, p.11) aponta algumas caracteristicas gerais que marcam o papel desse
profissional, tais como, a capacidade de: (traducdo nossa)

1- estabelecer uma estratégia e politica de desenvolvimento de uma organizacao;

2- definir os objetivos e finalidades a serem desenvolvidas;

3- projetar;

4- ter visao;

5- combinar os recursos disponiveis: humanos, econdmicos, materiais, etc.

6- aproveitar as oportunidades do ambiente;

7- desenvolver um conjunto de técnicas para um bom funcionamento de uma

organizacéo;

8- relacionar-se com o ambiente externo;

9- adaptar-se as caracteristicas do contedo e do setor profissional de seu encargo.

De acordo com Cunha (2007), gerenciar a cultura equivale a gerenciar servigos que se
materializam em programas e atividades desenvolvidas a partir de um planejamento, cujas
defini¢des sdo apontadas por um plano de politicas culturais.

De forma abrangente, pode-se dizer que a gestdo cultural é um campo amplo, que
engloba atividades para além da intermediacdo entre a organizacdo e a sociedade. Pressupde
determinadas habilidades e conhecimentos, como: a administracdo institucional dos setores
culturais ou de projetos sociais; o conhecimento do plano de negdcios, da politica cultural da
organizacdo, das fontes de financiamento, na geréncia financeira corporativa; o conhecimento
de direito autoral e empresarial; o planejamento estratégico; a producdo em a¢des culturais, pos-
producdo de eventos e comunicacdo social; a avaliagdo de resultados e requer o

acompanhamento integral e proximo de cada projeto.
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Para Yacoff Sarcovas'!, a gestdo cultural é um campo que vai ganhar destaque
consideravel nos proximos anos gragas ao processo de profissionalizagdo em que se encontra,
devido, principalmente, a crescente utilizagcdo do marketing cultural.

Esta ferramenta é vista como uma nova possibilidade de espago de atuacdo para o gestor
cultural, j& que é realizado por um setor da instituicdo que estd em contato direto com projetos,
artistas, criacbes e culturas diversas, tendo a obrigacdo de demonstrar sensibilidade para
selecionar aquilo que mais convenha as diretrizes pré-estabelecidas de cada organizacéo, assim
como ter o cuidado de lidar, de forma democrética, com as diferentes culturas e atividades que
demandem apoio.

Observa-se, pois, que o interesse deste trabalho de pesquisa é levantar dados que
indiquem a situacdo real desse potencial mercado de trabalho dos gestores culturais e suas
perspectivas sistémicas dentro das organizacGes. Cabe, aqui, averiguar como esses gestores
tendem a vincular-se as organizacOes; se de forma pontual e previamente designada para
execucdo de uma atividade, com prazo para comecar e terminar, ou de forma continua,
incorporado a propria instituicdo promotora, fazendo parte do quadro da empresa.

Antes de introduzir-se no campo do marketing cultural em si e nos casos estudados,
torna-se necessaria uma breve explanacdo sobre o surgimento e 0s motivos que levaram ao
crescente uso das novas ferramentas de comunicacdo, além de melhor conhecimento do

caminho que levou a atual utilizacdo do marketing cultural.

1 Disponivel em:<http://www.vencer.com.br/materia_completa.asp?codedition=59&pagenumber=2>, acessado em 09 set.
2007.
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3 COMUNICACAO: UMA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Atrair, conquistar, chamar a atencdo de consumidores, utilizar o poder de persuasdo na
venda de um produto e, acima de tudo, comprar e vender sdo tarefas antigas, que a humanidade
aprendeu a desempenhé-la desde o principio das civiliza¢bes. 1sso se deve a importancia dessas
atividades comerciais na sobrevivéncia das populagdes, visto que sdo de suma importancia para
o desenvolvimento cultural, econémico e financeiro das mesmas.

Nesse periodo, o marketing, como se conhece atualmente, era desenvolvido pelos
proprios mercadores de forma improvisada, sendo adotada conforme as necessidades e o
momento vivido pelos comerciantes, sem maiores fundamentacgdes ou teorias.

Atualmente, o que se percebe é que o0 objetivo principal mantém-se o mesmo: vender,
mas a forma como é idealizada atingiu um alto grau de profissionalismo que é baseada ndo mais
em intuicdes, mas em todo um contexto econémico, social, cultural e mercadoldgico real,
aplicado conforme conceitos gerais do marketing através de diagnésticos elaborados da situacao
das empresas, dos produtos e das consideracGes sobre habitos, desejos e necessidades do
individuo.

S&o inlmeras as técnicas de pesquisa hoje existentes para se descobrir em que
consiste a satisfacdo do cliente, como influenciar nela, como pensa um determinado
grupo social e como transforma-lo em um nicho de consumo (BRANT, 2004, p. 40)
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Toda essa ciéncia aplicada ao mercado se tornou possivel, principalmente, pelo advento
da revolugéo tecnologica, ocasionada pela convergéncia das tecnologias de telecomunicacdes e
de informacéo, que resultaram na maior exposi¢do das empresas publicas e privadas, tornando-
as mais vulneraveis ao olhar dos seus consumidores e da sociedade como um todo.

Desta forma, a capacidade das empresas de produzir e de se posicionar no mercado
competitivo tem relacdo com o apoio alcancado pelos seus diferentes publicos - interno e
externo -, ndo apenas pelo seu aparato tecnoldgico ou pela qualidade dos seus produtos e
servicos. Pode-se dizer que as organizacOes, atualmente, adquiriram 0 mesmo status das
celebridades, pois seus movimentos passam a ser analisados, avaliados e comentados pela
sociedade.

Para garantir um controle maior dessa superexposicdo, torna-se estratégia de
posicionamento que a organizacao tenha como objetivo principal o estabelecimento de relagdes
mutuas com seus publicos, favorecendo a formacgdo de uma opinido publica com uma imagem
organizacional favoravel, construida através de uma comunicacao eficiente.

Na “era da cultura”, como afirma Leitdo (2003), as empresas necessitam menos produzir
do que agregar valor, aprender a negociar, a jogar ndao mais 0s jogos medievais fundamentados
em crencas religiosas ou misticas, mas 0s jogos pos-industriais fundamentados em cenarios,
clientes, fornecedores e mercado.

Por esses motivos, a comunicacdo exerce um formidavel poder. E por intermédio dela
gue uma pessoa convence, atrai, muda de idéias, influi, gera atitudes, desperta sentimentos,
provoca expectativas e induz comportamentos.

Como forma de diferenciagdo e melhor administracdo da exposicdo da marca no
mercado, torna-se crucial para a sobrevivéncia das organizacbes a existéncia de

questionamentos sobre seu papel na sociedade. Assim, através da comunicagao, a iniciativa
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privada aperfeicoa seu relacionamento com a comunidade onde atua e favorece a criagdo de um
ambiente inter-relacionado.

O conjunto de recursos aplicados, por essa ampla e complexa forma de se comunicar, a
partir de um discurso compativel com as necessidades sociais, pode ser observado no incentivo
ao setor educacional, ambiental, social ou cultural e, este ultimo, também conhecido como

marketing cultural.

3.1 MARKETING CULTURAL: UMA NOVA FORMA DE INVESTIMENTO

Nos ultimos anos, notou-se uma crescente preocupacdo das empresas com seu papel na
sociedade, incentivando, assim, atitudes e iniciativas voltadas a responsabilidade social. Na
cultura, essa iniciativa veio ganhando espaco cada vez mais significativo, ao perceber que a
alianga entre projetos culturais e incentivo ao desenvolvimento social gera inumeros beneficios

para a empresa.

Embora ainda se afirme que estamos na Era do Conhecimento, o fato é que ja
entramos na Era da Emocdo, face a constatacdo de que as empresas e a prdpria
sociedade, atraveés das ONGs, estdo assumindo suas cotas de responsabilidade
social...o desenvolvimento é papel de todos. (INSTITUTO CULTURAL CIDADE
VIVA, 2003, p. 15-16)

Um exemplo disso € o desenvolvimento acelerado de atividades relacionadas ao
marketing cultural, aplicadas pela comunidade empresarial, seja publica ou privada, que véem
na cultura uma forma de complementacdo das estratégias de comunicacdo e atuacdo na
sociedade, além de manter com seu consumidor uma relagéo de lealdade. “O que é exatamente
marketing cultural? E o conjunto de recursos de marketing que permite projetar a imagem de

uma empresa ou entidade, através de acGes culturais (MUYLAERT, 1994, p. 27)”.
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Para Reis (2003, p. 4), o marketing é uma defesa de melhor relacionamento entre aquele
que oferece uma proposta e aquele que a recebe, a exemplo do marketing cultural que se utiliza
da cultura como base e instrumento para transmitir determinada mensagem a um publico
especifico.

Com essa ferramenta de comunicacéo, a cultura passa a ser um veiculo para transmissao
da mensagem da organizacdo, que desperta e explora uma dimensdo pessoal de prazer e
satisfacdo no seu publico alvo.

Diversas organizacbes buscam comunicar-se com seu publico, fomentando e
incentivando as mais variadas formas de manifestacdo cultural, estando na relacdo empresa -

consumidor o grande trunfo do marketing cultural.

A produgdo cultural também é uma excelente ferramenta de comunicagdo e
marketing, um amplificador de marcas e produtos, uma forma inteligente de
conquistar coracdes e mentes e uma fonte de imagem limpa, rica e positiva para
empresas em busca de construcdo, consolidacdo ou renovagdo de marca. (GIL, 2005

p. 5)

Visto isso, pode-se afirmar que o marketing cultural ¢ umas das ferramentas de
comunicagdo mais seguras para que a empresa, associada a determinado evento, tenha reforcada
a imagem esperada, potencializando o marketing institucional da mesma. No entanto, lembra
Nussbaumer (2000, p. 50) que a utilizagdo da cultura como instrumento de marketing nao traz
lucros diretos e imediatos, muito embora acarrete beneficios significativos a médio e longo
prazo, principalmente no que diz respeito a repercusséo na midia.

Atualmente, pode ser visto em jornais, outdoors, revistas e materiais de divulgacdo a
forte participacdo dos diferentes setores empresariais em agdes culturais, através do patrocinio

de concertos, pegas de teatro, eventos musicais, exposicdes, festas regionais, além de
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tombamentos e restauragdes de monumentos historicos. Essas atividades tornam-se cada vez
mais freqlientes e possiveis, gragas a intensa interferéncia das organizacoes.

Em Salvador, existem casos exemplares de corporacfes que possuem envolvimentos
consistentes e duradouros com projetos socioculturais, atraindo resultados muito positivos para
suas organizacOes. Baseado nessa forte intervencdo, as trés empresas: Coelba, Petrobras e
Braskem, foram selecionadas para estudo através da pesquisa aqui proposta, tendo como
fundamento principal o posicionamento como corporac¢des socialmente responsaveis.

S&o inumeros e variados os tipos de projetos incentivados pelas empresas analisadas,
dentre eles alguns bastante conhecidos, como: MPB Petrobras, Restauracdo da Igreja de Nossa
Senhora da Barroquinha, Circo Picolino, Prémio Braskem Cultura e Arte, dentre outros projetos

nas mais variadas areas da cultura.

Hoje nds temos absoluta consciéncia de que ha um fendmeno de transferéncia de
valores que o projeto cultural carrega, para seu préprio patrocinador. Para as
pessoas que vao assistir um belo espetaculo ou que recebem um bonito livro aquilo
significa prazer, cultura, uma certa alegria de fruir aquela beleza. Essa pessoa tende
a transferir esse sentimento positivo para quem patrocinou e isso é imagem
institucional que se constréi. (POLIDORO, apud REIS, 2003, p.36).

3.2 OS MOTIVOS DO MARKETING CULTURAL

O incremento do financiamento a cultura, atraves do marketing cultural, tornou-se
possivel, principalmente, através das Leis Federal e Estadual de incentivo a cultura, — a Lei
Rouanet, a Lei do Audiovisual, o Programa Faz Cultura — e a crescente abertura de novos editais
de empresas que incentivam o patrocinio e 0 apoio a projetos culturais e artisticos, estimulando

investimento na area.
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As leis de renuncia fiscal surgem como um mecanismo de financiamento a cultura,
criadas pelo poder publico com o objetivo de ampliar o investimento da iniciativa privada no
fomento as atividades artistico-culturais no pais.

O patrocinio cultural tem se tornado, desde a ultima década, uma das estratégias mais
eficazes de comunicacdo que as empresas tém lancado mao para atingir seus objetivos
institucionais, promocionais e de relacionamento com seu publico alvo. Essa técnica movimenta
hoje boa parte do mercado artistico e, provavelmente, ja se constitui em sua principal fonte de
financiamento. (SARKOVAS, 1994, apud VIEIRA, 2006a).

Embora tenha havido turbuléncias econémicas, especificamente na década de 1990,
nota-se que o numero de projetos incentivados ndo declinou. As comunidades empresariais néo
apenas se interessam pelas isen¢des fiscais obtidas através do patrocinio a projetos culturais.
Elas percebem que essa forma de atuacdo € uma preciosa estratégia para a comunicacdo da
empresa com o0 mercado e com seu publico, no momento em que tal investimento garanta um
ganho de imagem institucional e agregue valor a sua marca.

Segundo a Revista Marketing Cultural*?, especializada no tema, o marketing cultural
vem ganhando for¢a no meio empresarial, porque apresenta solugfes relativamente baratas a
trés novas exigéncias do mercado: necessidade de diferenciacdo das marcas; diversificacdo do
mix de comunicacdo das empresas para melhor atingir seu publico e necessidade das empresas
se posicionarem como socialmente responsaveis. Isso significa que ao patrocinar um projeto
cultural a empresa se diferencia das demais a partir do momento em que toma para si

determinados valores relativos aquele projeto (grifo nosso), como por exemplo, a tradicdo, a

12 i 7 .

Disponivel em:
<http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200quee
marketingcultural>, acesso em: 16 jun. 2007.
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modernidade, a criatividade, a popularidade etc., ampliando a forma como se comunica com seu
publico alvo e mostrando para a sociedade que ndo estd encastelada em torno da sua
lucratividade e de seus negacios.

O investimento em cultura tornou-se um grande negdcio para as empresas e um exemplo
ilustrativo disso € mostrado atraves dos resultados da pesquisa realizada pela Fundacdo Joédo
Pinheiro, em que foi solicitado as empresas entrevistadas que apresentassem as principais
vantagens obtidas a partir da utilizacdo do marketing cultural. Desta forma, chegou-se a

identificacéo dos principais fatores motivadores do investimento cultural:

O que leva as empresas a investir?

\ \ \ \ \ \
| 65.04%
‘ ‘ @ Ganho de Imagem Institucional

| 27.64% - .
O Agregacéao de valor a marca da

empresa
23,58 B Reforco do papel social da
empresa

21,14% B Beneficios fiscais

B Retorno de midia
6,50%

| 5,69%
@ Outros

| ]3.250
B Nao citaram

Figura 1: O que levas as empresas a investir em Marketing Cultural
Fonte: Jornal do Comércio, 2002 apud Reis, 2003.p?

O Aproximagéo do publico-alvo

Com a ampliacdo do quadro de patrocinios culturais, surgem, cada vez mais,
empresarios conscientes que se utilizam dessa ferramenta para melhor fixar a imagem de suas
empresas, valorizar suas marcas e vender mais produtos no mercado, além de realizarem um
papel sociocultural importante para o desenvolvimento do pais e da cidadania (INSTITUTO

CULTURAL CIDADE VIVA, 2003, p. 18).
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Muitas mudangas estdo ocorrendo e ainda ocorrerdo dentro das empresas nos proximos
anos. Isso acarretard em uma maior conscientizagdo dos empresarios referente ao papel na
sociedade e, consequentemente, crescerda o patrocinio nas areas cultural e social. Visto isso,
aponta-se para a necessidade de abertura de novas oportunidades de trabalho para os agentes
culturais, chamados também de gestores culturais que, conscientes do seu papel de agentes de
mudanca e gestdo da cultural, sdo pessoas fundamentais no processo de transformacéo vivido
pelas empresas e pela sociedade.

Com isso, reforca-se a indispensavel participacdo de profissionais capacitados para fazer
a ponte entre a empresa e a cultura, que desenvolvam de forma sélida e eficaz as politicas
culturais sistematizadas dentro das empresas, compreendendo a relacdo que a organizacao
deseja manter com a comunidade e com seu publico, assim como sendo sensivel para saber seu

limite de interferéncia com as manifestacdes culturais relacionadas.
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4 ESTUDO DE CASOS

Embasando-se nos conceitos aqui expostos, foi realizada uma pesquisa empirica em trés
instituicbes (Coelba, Petrobras e Braskem) que visa demonstrar, na prética, a atual condic¢éo do
campo da producdo cultural, dentro da iniciativa privada, assim como a sondagem referente aos
profissionais atuantes no &mbito da gestdo cultural.

Sabe-se que a cadeia produtiva do setor cultural é formada por seus inimeros agentes,
cada um com papel distinto, complementar e fundamental para a composi¢édo de um setor que
contribua para o desenvolvimento social e econdmico do pais. Para compor e melhor avaliar as
condicdes do mercado, no ambito da profissionalizacdo do setor cultural, realizou-se uma
pesquisa de campo com trés organizagdes atuantes no patrocinio a projetos culturais: Coelba,
Petrobrés e Braskem, o que levou a obtencdo de dados acerca do advento e papel do gestor
cultural, dentro das organizagOes inseridas no contexto ja trazido neste trabalho.

Vale lembrar que a escolha pelas empresas nédo foi feita aleatoriamente, mas sim baseada
na forte atuacdo das mesmas no campo da cultura em Salvador e, de uma forma geral, na Bahia.
Essas organizacdes sdo reconhecidas pela intensa participagdo no campo da cultura, através de
programas de responsabilidade social e de patrocinios culturais, fomentando as mais variadas
formas de manifestagdo cultural. Por isso s&o consideradas instituigdes responsaveis e atuantes

na comunidade onde estdo inseridas.
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Tal pesquisa empirica, de nivel qualitativo, teve o intuito de reunir a maior quantidade de
dados e informagdes possiveis sobre o tema, 0 que sera exposto na sequéncia, de maneira
individual e explicativa para que, alem de uma analise individual relacionada a gestéo cultural,
consiga-se obter um panorama da importdncia que a area cultural agrega a empresa,

possibilitando assim um posicionamento diferenciado no mercado competitivo.

4.1 COELBA

A companhia de eletricidade do Estado da Bahia, Coelba'®, ¢ uma empresa privada, integrante do
Grupo Neonergia, que tem como atividade principal a distribuicdo de energia elétrica no estado da
Bahia.

No que concerne a responsabilidade social, a empresa segue a Agenda Empresarial do Instituto
Ethos, que engloba os 7 temas: Valores e Transparéncia; Publico Interno; Fornecedores; Comunidade;
Consumidores e Clientes; Governo e Sociedade e; Meio Ambiente. No tema Comunidade, a Coelba
possui projetos com foco na educacdo, meio ambiente, cultura e projetos ligados a energia elétrica,
através de diversas politicas que garantem a realizacdo plena desse modelo.

Atualmente, todas as agdes da empresa sdo pautadas pelo Energia para Crescer, seu Programa de
Responsabilidade Social, que foi lancado em 2005 garantindo o alinhamento de tais politicas as
diretrizes, estratégias e foco da empresa.

Tomando-se como base de andlise a cultura e sua relagdo com a Coelba, a empresa acredita que a
mesma seja muito mais que diversdo e entretenimento. E um catalisador que transforma toda a
sociedade, gerando incluséo social, emprego e renda (Anexo A- folheto Coelba).

Para Juliana Marinho (Apéndice A), analista de comunicacao, responsabilidade social e relacGes

publicas da Coelba, esses sdo fatores fundamentais para o desenvolvimento sustentavel e para a

13 \www.coelba.com.br
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formagdo da cidadania e por esse motivo a empresa beneficia artistas, produtores e a populagdo através
do incentivo a projetos culturais, permitindo que as pessoas passem a ter mais cultura no dia-a-dia.

Atualmente, observa-se 0 apoio da Coelba a projetos que vao de mdsica a teatro, de circo a
literatura, tendo dois pré-requisitos: a utilizacdo de leis de incentivo e a apresentacdo de contrapartida
social. Tais politicas de patrocinio sdo possibilitadas pela utilizacdo do marketing cultural, adotando como
principais motivos do incentivo a responsabilidade social, a participacdo no desenvolvimento da cultura
local e a associacdo da marca da empresa a projetos de qualidade, que colaboram para o fortalecimento da
imagem institucional.

De acordo com a Coelba (2006, p. 180) em 2006 houve o investimento de 1,4 milh&o de reais no
patrocinio a projetos culturais, através do FazCultura, que foram distribuidos entre 9 projetos dos
diversos campos. Um exemplo classico da atuacdo da empresa no campo da arte e da cultura é o
aniversario de 10 anos de patrocinio do projeto Todo mundo vai ao Circo (grifo nosso), do Circo
Picolino, Unico projeto apoiado durante 10 anos pelo mesmo patrocinador.

Tabela 1: Projetos Culturais Patrocinados pela Coelba em 2006

PROJETOS CULTURAIS PATROCINADOS PELA COELBA EM 2006
VALOR DO

PRATOCINIO
PROJETO (R$) MUNICIPIOS EXPECTADORES APRESENTACOES
Camaca, Catu, Cicero
Dantas, Cruz das almas,
Jeremoabo, Lencgois,
Livramento de Nossa
Senhora, Paramirim, Sdo
Domingueiras 349.924,16 Félix e Senhor do Bonfim 120.000 460
Bom Jesus da Lapa, Entre
Rios, Ipiad, Itaberaba e

Hoje tem espetaculo 187.485,25 Mutuipe 8.000 10
Irma Dulce, 0 Anjo Azul 187.208,70 Salvador 10.000 36
Na Trilha do Sol 67.294,00 Vitoria da Conquista 3.000 24
O Sapato de Meu Tio 175.163,11 Salvador 8.500 60
Teatro vai aos Bairros 111.060,01 Feira de Santana 10.000 20
Todo mundo vai ao Circo 187.337,19 Salvador 13.000 16
VI Encontro de Filarmdnicas 28.635,40 Morro do Chapéu 9.000 18
Vila Novos Novos 101.865,62 Salvador 3.790 10
TOTAL 1.395.973,44 19 185.290 654

Fonte: Coelba (2006, p. 184)
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Para melhor suprir e organizar todo esse ambiente de responsabilidade social e de
relacionamento da empresa com a comunidade questionou-se sobre o perfil do profissional para atuar
nesse ambiente em constante expansdo, o que este trabalho vem chamando de gestor cultural, e Juliana
Marinho (Apéndice A) declarou que para a Coelba deve ser um profissional que identifique, analise e
proponha oportunidades de parceria em eventos, acdes e projetos diversos, tendo como objetivo o
desenvolvimento, acompanhamento e resultados do programa de Responsabilidade Social da empresa.
Além disso, o profissional deve esta com foco na empresa, nos programas de responsabilidade social e
tentar enxergar 0s projetos que possuem uma maior adequacéo e afinidade ao que a empresa busca para
atingir seu publico, divulgar sua marca e ter uma boa repercussdo no mercado.

O gestor cultural é um profissional que atua como elo entre o patrocinador e 0
produtor cultural na formatacdo de propostas e projetos que contemplam interesses
das duas partes e com desdobramento para o beneficio da sociedade, sendo ele co-
responsavel pela plena execucdo das politicas e diretrizes pré-estabelecidas. (
Carolina, Apéndice A)

Apesar de contar com profissionais com perfil de gestores culturais dentro da Coelba, €é
importante pontuar que a selecdo dos projetos é realizada por um consultor terceirizado. Tal consultor é
contratado no final do ano e recebe o encargo de analisar cada projeto individualmente, padronizar as
informac6es, avaliar as tendéncias do mercado e entregar um parecer técnico sobre as propostas.

Numa segunda etapa desse processo seletivo, o comité cultural seleciona os projetos que
contemplem os pré-requisitos da empresa e as diretrizes tragadas pelo projeto Energia para Crescer, para
gue assim possam contemplar a quantidade de projetos que supram a verba destinada para aquele ano.
Apds a decisdo do Comité, a Diretoria da Neoenergia valida os projetos pré-selecionados.

Para garantir o andamento pleno das politicas adotadas, a Coelba entende a importancia de
profissionalizar seus funcionarios para garantir a boa atuacdo dos mesmos no que diz respeito a
interferéncia em todas as areas. Para isso, investe em cursos de gestdo e entendimento das leis de
incentivo, além de outras atividades que garantam um maior discernimento na analise e

acompanhamento dos projetos.
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Os profissionais envolvidos na area de Comunicacdo Institucional da Coelba sdo também
responsaveis pelo acompanhamento e resultado dos projetos culturais selecionados e o Departamento de
Comunicacio Institucional, PRC™, é o setor responsavel por esse fim.

Pode-se aferir que, por se tratarem de profissionais da area de administracdo, comunicacéo, e areas
afins, e por estarem em constante atualizacdo com o mercado, com as transformacdes vividas pela
sociedade e suas necessidades, os profissionais que ali trabalham atuam como gestores culturais, pois
além de ser um elo entre a empresa, a sociedade e as comunidades artisticas, acompanham e certificam-
se do bom andamento das agfes e projetos culturais selecionados, assim como garantem a aplicacao
devida das politicas e diretrizes definidas pela Coelba.

Sobre a profissionalizacdo do setor cultural, Juliana Marinho acredita que a Coelba esteja bem
avancgada, pois ja possui um programa de responsabilidade social formatado, que norteia todas as a¢Ges
da empresa, 0s quais sdo acompanhados pela Unidade de Imagem Corporativa que em divisao de tarefas

cuida do andamento dos mesmaos.

4.2 PETROBRAS

A Petrobras € uma empresa de energia que atua na exploracdo, producédo, refino,
comercializacdo e transporte de petréleo e seus derivados, no Brasil e no exterior'®. Com toda
importancia alcangada ao longo de seus 50 anos de trajetoria, possui um importante projeto de
responsabilidade social, mostrando-se, constantemente, preocupada com a preservacdo do meio

ambiente.

14 Sigla que significa Presidéncia e Comunicagdo, uma vez que esse departamento esta ligado a Presidéncia.
1% Disponivel em: < http://www?2.petrobras.com.br/portugues/ads/ads_Petrobras.html>, acesso em 03 de nov. 2007.
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No que concerne ao campo cultural, é apontada como a maior patrocinadora de projetos
do pais e, com isso, vem garantindo o posicionamento cada vez mais responsavel de sua marca

no ambito da sociedade civil.

4%

2%

F0%

B

g
e Petrobras Holding - R$204,4 milhdes
Banco do Brasil - R$23, 7 milhdes
Eletrobras - R$20,7 milhdes

Zia Vale do Rio Doce - R$16,4 milhdes

g%

B Banco Bradesco - R$13,7 milhdes
B BROES - R$10,7 milhdes

Figura 2: Petrobras, a maior investidora em cultura do Brasil.

Fonte: Figura disponibilizada no website da Petrobras:
<http://wwwz2.petrobras.com.br/cultura/ppc/programa/numeros.asp>, acesso em 15 de
nov. 2007.

Desde a década de 1980, que a Petrobras patrocina projetos culturais, embora realizados
de forma aleatoria e desvinculados de qualquer politica mais consistente da organizacdo. No ano
de 2001, a companhia adotou uma a¢do mais estruturada para atuacdo no campo da cultura,
organizando o incentivo a projetos culturais em programas que foram lancados, através de
editais publicos, como por exemplo: o “Programa Petrobras Artes Visuais”, o “Programa
Petrobras Artes Cénicas”, o “Programa Petrobras Cinema” e o “Programa Petrobras Musica”.

O ano de 2003 marcou a unificacdo dos programas acima citados, dando inicio a um
edital unico de cultura, conhecido atualmente como “Programa Petrobras Cultural” (PPC), que
se tornou a frente mais importante da agdo de patrocinios da Petrobras, posicionando-se como
maior programa de patrocinio cultural do pais. Vale ressaltar que toda essa politica de
patrocinios estd diretamente alinhada ao planejamento estratégico da companhia, revelando seu

compromisso com a responsabilidade social e com o crescimento e desenvolvimento do pais.
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Sua 12 edicdo (PPC 2003/2004) contou com verba total de R$ 60 milhdes; a 22 (PPC
2004/2005), langada em novembro de 2004, teve verba total de R$ 61 milhdes e a 3
(PPC 2005/2006), lancada em novembro de 2005, teve verba total de R$ 62
milhdes. A Edicdo 2006/2007 do Programa teve verba recorde, de R$ 80 milhdes
(PETROBRAS, 2007).

Rosemberg Pinto (Apéndice B), gerente regional da Regido Nordeste da Petrobras,
afirma que a cultura é vista como uma expressao da sociedade brasileira, sendo importante para
a manutencao da sua identidade. Ele reforca que a Petrobras ndo vé a cultura como um negacio,
pois, por se tratar de uma empresa estatal ndo se pode estimular o negocio cultura, mas sim
estimular o fomento das suas expressdes e o fortalecimento de sua identidade. Além disso,
afirma que, por atuar em todo territorio nacional e por dialogar com diversos publicos, a cultura
é vista como um instrumento de relacionamento importante, que contribui para a exposicao
positiva da marca, em ac¢les voltadas para a producéo cultural.

Para reforcar tais afirmacdes, observa-se que os motivos que levam a empresa a atuar no
campo cultural séo: 1) fortalecimento da Imagem Institucional e Responsabilidade Social; 2)
participacdo no desenvolvimento cultural local e 3) fixagcdo da marca.

A selecdo dos projetos inscritos acontece de duas formas: a partir de edital pablico ou a
partir do convite feito pelo Conselho Petrobras Cultural. No primeiro, a Petrobras realiza uma
triagem, selecionando os projetos cuja documentacdo esteja de acordo com o que foi solicitado
pelo edital e, em caso de alguma falha, o projeto é automaticamente descartado. Em seguida,
inicia-se a avaliacdo por conteudo, para a qual a empresa contrata criticos de cada setor cultural,
formando uma banca julgadora, que definird quais projetos serdo contemplados com o
patrocinio da companhia. Os projetos entdo selecionados s&o escolhidos a partir da verba
disponivel no ano, sendo, de uma forma geral, 65% do montante do PPC destinado a essa

selecdo publica.
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A outra forma de selecdo de projetos se da por escolha direta do Conselho Petrobras
Cultural e corresponde & aplicacdo dos outros 25% de verba destinada aos projetos convidados
pela mesma.

Em 2007, no que concerne a atuagdo na Bahia, houve um investimento, em torno de 20
milhGes, na cultura, tendo a participagdo de patrocinios e atividades culturais de diferentes
segmentos, a exemplo dos projetos: recuperacdo da Escola de Medicina, recuperacdo da
Catedral do Convento de CairQ, recuperacdo do Abrigo de Dom Pedro Il, o Projeto MPB
Petrobras, a Caminhada da Liberdade, o patrocinio do DVD folclérico Lindro Amor, Festival
Universitario de Mdsica, dentre outros. Apesar de se priorizar a utilizacdo de beneficios fiscais,
0 que se percebe é que grande parte da verba investida ndo contou com a utilizacdo das leis de
incentivo fiscal.

Como a maioria das empresas que passou a utilizar a ferramenta do marketing cultural, a
Petrobras tambem utiliza o setor de Comunicagdo para conduzir as estratégias da empresa e para
melhor compreender sua logistica, € importante recorrer a sua formacdo. A é&rea de
Comunicacdo Institucional na Petrobras aglutina as diversas linhas de atuacdo da companbhia,
possuindo, assim, seis geréncias: Geréncia de Propaganda e Publicidade; Geréncia de
Patrocinios Culturais; Geréncia de Atendimento; Geréncia de Relacionamento; Geréncia de
Imprensa; Geréncia de Planejamento e Gestdo (Apéndice B).

Por conta da dispersdo causada pela distancia entre as regides e pela quantidade de
demanda, observou-se que a comunicagdo da empresa estava muito distante da ponta de onde a
comunicacdo realmente acontece - a matriz da Petrobras no estado do Rio de Janeiro -, entdo,
foram criadas quatro geréncias regionais: 1 ) Nordeste; 2) Sdo Paulo e Sul; 3) Sede no Rio de

Janeiro e Espirito Santo e 4) Brasilia, Minas Gerais, Centro Oeste e Norte do Pais.
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Diante do atual quadro vivido pela organizacdo, a Petrobras entende que o profissional
ideal para atuar na relagdo empresa-cultura deve ser, prioritariamente, um profissional da area
de comunicacdo, além de um conhecedor da sociedade e da sua formacdo para poder dialogar
com os diversos publicos (APENDICE B). Com o intuito de facilitar a atualizacdo do campo e
habilitar os funcionarios para lidar com as mudangas do mercado e da sociedade, s&o oferecidos
cursos de forma constante para auxiliar na reciclagem e profissionalizacédo dos que atuam na
area.

Reforcando a importancia desse setor dentro da organizacdo, Rosemberg (Apéndice B)
afirma que a comunicacdo é extremamente estratégica para o negocio da companhia, pois
agrega valor ao seu servico. Ele percebe que a tendéncia atual é que o consumidor ndo compra
apenas o produto, mas a marca e, por essa razdo, a comunicacdo tem o papel de valorizar a
marca e preservar a imagem da companhia.

Para 0 ano de 2008, pode-se inferir que havera uma demanda maior dentro do setor de
comunicacdo da companhia, pois a mesma decidiu regionalizar o edital do PPC. Isso significa
que, se a regional da Comunicacéo Institucional antes era vista como mini-comunicacao, a partir
da regionalizacdo do PPC atuard de forma mais concreta e autbnoma, o que possibilitard uma
atuacdo mais consistente e especifica em cada regido.

Tal atuacdo poderd exigir uma maior demanda de profissionais ou uma maior
necessidade de profissionalizacdo do capital humano presente na empresa, para que possam
aperfeicoar as atividades no setor e suprir as novas necessidades sociais e do mercado. Diante
dessa circunstancia, cabem a organizacdo e aos respectivos setores novas anélises sobre os
comunicologos e os gestores culturais que atuam na area, a fim de garantir um constante

crescimento no negocio da companhia e no conceito da marca pretendido pela organizagao.
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4.3 BRASKEM
A Braskem e uma empresa lider em resinas termoplésticas e foi originada em 2002,
atraves da integragdo dos ativos petroquimicos da Odebrecht e Mariani a antiga Copene, até
entdo conhecida como central de matérias primas petroquimicas do Pélo de Camacari*®.
No que diz respeito ao papel exercido na sociedade onde atua, pode-se dizer que a

Braskem tem um forte programa de responsabilidade social®’

, aplicado a partir de suas trés areas
de atuacéo:

e Inclusédo Social: que consiste na promogdo de acOes que geram trabalho e renda e
contribuem para que os individuos e suas familias alcancem autonomia necessaria para
conquistar melhores condicdes de alimentacdo, moradia, educacao, salude e lazer.

e Educacdo Ambiental: apoio a melhoria da qualidade de vida e ao respeito ao meio
ambiente, atraves da realizagdo de programas de formacao voltados para criangas, jovens
e educadores.

e Promocéo Cultural: valorizagdo e promogéo do desenvolvimento da cultura e das artes,
atraves do apoio a autores inéditos e artistas consagrados, nas areas de mdsica, teatro,
literatura e cinema.

A efetivagdo de tais politicas de responsabilidade social tem como objetivo principal a
preservacdo ambiental e a melhoria da qualidade de vida das pessoas, colaborando para a
cidadania e estimulando o crescimento sustentavel das comunidades e de seus integrantes.

No campo cultural, no que concerne a promocéo cultural acima citada, a Braskem tem
uma atuacdo consistente ha mais de 20 anos, pois entende que fomentar vocagdes regionais,

valorizar os talentos artisticos e premiar performances inéditas nas areas de musica, cinema,

18 Disponivel em: <www.braskem.com.br/site/portal_braskem/pt/conheca_braskem/a_empresa/conheca.aspx>, acesso em 17 de
nov. de 2007.
7 Disponivel em: <http://www.braskem.com.br/site/portal_braskem/pt/responsabilidade_social>, acesso em 17 de nov. 2007.
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literatura e artes plasticas € uma forma de reconhecer as habilidades das comunidades onde suas
unidades industriais estio presentes (APENDICE C).

A exemplo das acgdes culturais praticadas pela empresa, pode-se destacar: 0 “Prémio
Braskem Cultura e Arte”, realizado pela Braskem ha 10 anos, responsavel por premiar e revelar
artistas das areas de mausica, literatura, artes plasticas e cinema, atraves de concursos publicos
anuais. Sao responsaveis pela producdo de dois novos CDs, duas exposicdes de artes plasticas,
trés livros e um curta-metragem®. Além dessa premiacdo, ha também o “Prémio Academia de
Letras da Bahia” e o “Prémio Braskem de Teatro”, tendo, este tltimo, como principal objetivo
reconhecer, valorizar e premiar os artistas e trabalhos locais, entregando troféus a 10 categorias
teatrais por ano.

A atuacdo em cultura, atraves da ferramenta do marketing cultural, ¢ justificada por cinco
principais motivos: a politica de responsabilidade social exercida pela empresa; a possibilidade
de participar no desenvolvimento cultural das localidades onde atua; o fortalecimento da sua
imagem institucional, no retorno de midia e divulgacdo obtidos pelas acbes culturais e
possibilidade de fixagcdo da marca.

Segundo afirma Elis Sales (Apéndide C), assessora de comunicacdo da Braskem, os
projetos de cunho cultural sdo recebidos e analisados pela geréncia de Responsabilidade Social
Corporativa, setor diretamente ligado a area de Rela¢des Institucionais da empresa. Apesar de se
mostrar responsavel por todo o processo de organizacdo, selecdo e premiacdo dos projetos a que
se propde, percebeu-se, em esclarecimento feito pela mesma, que todo seu gerenciamento

cultural, seja no “Prémio Braskem Cultura e Arte” ou no “Prémio Braskem de Teatro”, é

18 Disponivel em:
<http://www.braskem.com.br/site/portal_braskem/pt/responsabilidade_social/cultura/rs_cultura_conheca_mais_3386.aspx>,
acesso em 22 de nov. 2007.
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acompanhado pela empresa “Caderno 2 Comunicacdo”. Essa empresa € especializada em gestdo
e producéo de projetos culturais, a qual oferece assessoria & Braskem, ha cerca de 10 anos.

A contratacdo de uma consultoria, no caso aqui descrito, confirma uma das formas de
atuacdo das organizagdes no campo da cultura, apontada por Reis (2003, p. 70) quando, a
mesma, indica como um dos modelos de gestdo cultural, a contratacdo de uma empresa
especializada para analisar, planejar, implementar e coordenar as a¢des culturais proporcionadas
pela organizacdo. Nesse caso, a empresa traca suas diretrizes, mas contrata um profissional
especializado para a consolidagéo, desenvolvimento e avaliagdo dos projetos culturais propostos
pela Braskem, dentro de sua Politica de Responsabilidade Social.

Na realizacdo dessa parceria existente entre a Braskem e a Caderno 2 Comunicacdo, a
produtora fica responsavel, dentre outras atividades, por recrutar os integrantes da comissao
julgadora do Prémio Braskem Cultura e Arte, além de organizar a publicacdo dos premiados, na
midia, e organizar o langcamento dos produtos artistico-culturais resultantes do prémio. No que
concerne a sua responsabilidade para com o Prémio Braskem de Teatro, a empresa contratada é
responsavel pela selecdo, acompanhamento e producédo de todas as etapas do prémio, incluindo
a entrega do mesmo.

Nesse contexto, é importante ressaltar que o profissional para atuar na relacdo empresa-
cultura precisa conhecer a Politica de Responsabilidade Social da Braskem e entender as
demandas da sociedade e do mercado, podendo assim, desenvolver seu trabalho de forma que
esteja atento as tendéncias de negdcio e as exigéncias legais de apoio, patrocinio e promocao da
cultura. Um grande passo, considerado pela empresa, € manter-se sempre bem informado sobre
as atualizacOes das leis federais e municipais de incentivo a cultura, ser planejado e organizado,
além de possuir habilidade para lidar com a comunicacéo, visto sua variedade de demandas e

dindmica atuais. (APENDICE C).
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Com o intuito de capacitar seus funcionarios para as novas necessidades e atuagdes do
mercado, percebe-se, como politica da empresa, o oferecimento de atividades que colaboram
para a profissionalizacdo e reciclagem de seus colaboradores, incluindo aqueles que lidam com

0 campo da cultura e com sua relagdo com o mercado e com a sociedade.
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5 CONCLUSOES

O universo empresarial encontra, cada vez mais, novos desafios no que diz respeito a sua
atuacdo no mercado, e isso se deve ao aumento da concorréncia e a inerente evolucdo
mercadoldgica.

Elaborou-se, através deste trabalho, uma analise de uma das alternativas de comunicagédo
mais utilizadas atualmente - o marketing cultural - ferramenta de aproximacao entre a empresa,
seu publico-alvo e a sociedade, uma vez que a harmonia entre estratégia corporativa e cidadania
empresarial se torna fundamental para a obtencdo do sucesso das organizagdes.

Percebeu-se a importancia de analisar o mercado do gestor cultural, dentro das
organizacGes empresariais, pois 0 mercado de trabalho, em constante expansdo, exige analises
sistémicas sobre a evolucdo e o andamento das novas oportunidades face as transformacdes
mercadoldgicas e sociais vividas hoje.

A crescente associacdo entre marketing e cultura sugere uma profissionalizacdo dos
agentes envolvidos dentro da esfera privada, trazendo beneficios a todos os atores sociais do
mercado cultural. Esse quadro possibilita uma atuacdo mais ética e democratica com a producao
cultural e colabora para um melhor desempenho dos gestores, uma vez que 0S mesmos passam a
atuar de forma mais profissional, nesse campo que se encontra em constante evolugéo.

No decorrer da anélise, notou-se ndo apenas uma profissionalizacdo dos agentes

envolvidos, mas também uma melhor organizacdo de todo um setor especifico para cuidar do



45

marketing cultural realizado pela empresa, percebendo-se uma consideravel mudanca de
mentalidade do empresariado. Tal mudanca foi motivada por a¢bes como estabelecimento de
setores proprios para lidar com a imagem institucional e com as ferramentas de comunicagado
utilizadas, elaboracdo de politicas culturais corporativas mais bem definidas e exigéncia do
conhecimento de leis de incentivo estadual e federal, como caracteristica fundamental para o
exercicio no referido setor.

No entanto, foi possivel perceber uma grande utilizacdo de consultorias culturais para
analise e escolha dos projetos a serem patrocinados, uma vez que 0s setores institucionais
tornam-se responsaveis, apenas, pelo monitoramento e gerenciamento das acOes estabelecidas,
retirando, em muitos dos casos, a responsabilidade de julgamento e escolha do gestor cultural
em pauta.

Com base nos dados obtidos, percebe-se que o gestor cultural, responsavel pelo elo entre
empresa patrocinadora e comunidade, deve possuir duas caracteristicas principais:

1) ser conhecedor das diretrizes, objetivos e formas de atuacdo da empresa, focalizando
0 Programa de Responsabilidade Social;

2) ser conhecedor do mercado onde esté inserido, mantendo-se sempre atualizado quanto
as necessidades do mesmo, as leis de incentivo a cultura e as demandas da comunidade, quanto
as atividades culturais e sociais.

A importancia dada a cultura, a conscientizacdo da sua capacidade de desenvolvimento
social e a constituicdo de politicas culturais mais consistentes, prova que a profissionalizacdo
das atividades culturais vem evoluindo e tomando propor¢Ges maiores ao longo do tempo. Tais
fatores contribuem para a ampliagdo constante do mercado de trabalho dos gestores culturais,
propiciando uma profissionalizagdo no setor e aumentando a existéncia de atividades

relacionadas ao campo cultural.
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A pesquisa aqui proposta possibilita a reunido de um material essencial para a
atualizacdo do campo cultural e, assim, visa inspirar novas pesquisas que fundamentem, através
de demonstragcBes empiricas, as novas configuracbes da sociedade contemporanea, no que
concerne ao fomento do campo artistico e cultural e a profissionalizacdo dos agentes

envolvidos.
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APENDICE A - Entrevista Coelba

Empresa: Coelba

Responsavel: Juliana Marinho

Setor: Unidade de Imagem Corporativa

Cargo: Analista de Comunicacdo, Responsabilidade Social e Relagdes Publicas
Data: 08 de novembro de 2007

A Coelba ja tinha uma verba destinada para o incentivo a cultura, mas a empresa sentia a
necessidade de ter algo mais formato e criou um grande “guarda-chuva” que é o Energia para Crescer,
programa de responsabilidade social que tem como objetivo nortear todas as acGes da empresa,
atendendo as 7 temas da Agenda do Instituto Ethos. No tema comunidade, a empresa possui os focos:
educacdo, meio ambiente, cultura e projetos ligados a energia elétrica.

No foco cultura, a Coelba direciona para o teatro, musica, circo e manifestacdes culturais,
privilegiando a populacdo mais carente, visto que grande parte do publico da Coelba é de baixa renda,
ndo possuindo acesso a cultura.

Por isso, na hora de eleger os projetos que serdo contemplados com o patrocinio da Coelba, 0s
gue tém foco também no interior possuem um peso maior no critério de avaliacdo, pois ndo podemos
atender apenas Salvador. Ou seja, aqueles que contemplem outras cidades do Estado tém mais chances, a
exemplo da Filarménica e do projeto Domingueiras, pois 0 obejetivo da empresa é atingir o Estado e
aquelas pessoas que, de uma forma geral ndo tém acesso a cultura.

Antes da formatacdo do Energia para Crescer, existia um foco maior em teatro, muito embora
ndo fosse algo proposital feito pela empresa, sendo muito consequiéncia da pouca profissionalizagdo
existente no mercado. Percebe-se também que eram realizados patrocinios a projetos na area da educagao
e meio ambiente.

No circo, em manifestacOes circenses patrocinadas pela Coelba, como tem o circo Picolino,
agora com seus 10 anos, passamos licGes de energia elétrica, como utilizar com seguranca. Isso acontece
porque ao patrocinar tal projeto, o tema deve ter um link com o negdcio da empresa, além disso o tema
deve ser do interesse da populagdo.

Na politica de patrocinio, a Coelba abre edital, disponivel no site, em geral acontece no final do
ano para selecionar projetos no ano seguinte. H4 uma média de 200 projetos inscritos e entre 9 e 13

projetos patrocinados anualmente.
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Tem que haver leis de incentivo, ja que é pré-requisito. Apds a inscricdo dos projetos, eles
chegam para andlise e depois sdo dadas as respostas. Ha um interesse da empresa de manter os projetos

que ja existem.

Questionario

1) Qual a importancia da cultura hoje, para a empresa?
A Coelba entende que cultura é um agente de transformacdo da sociedade, porque promove a
inclusédo social, gerando empregos e renda. A Coelba considera esses fatores fundamentais para
0 desenvolvimento sustentavel e para a formacdo da cidadania. Dessa forma, a empresa
beneficia artistas, produtores e a populacdo, que passa a ter mais cultura no seu dia-a-dia. Nos

Gltimos 10 anos, mais de um milhdo de pessoas tiveram acesso a esses projetos.

2) Qual o valor aplicado em cultura para esse ano de 2007, na Bahia?
(previséo 2007)
Lei Rouanet — R$ 1,85 milhGes
FazCultura — R$ - 187 mil
Fundo de Cultura — 15 milhdes

2.1) Qual (s) area (s) cultural (s) de interesse da empresa?

Projetos de teatro, musica, literatura, circo e de resgate das manifestagdes populares,
realizados na capital e no interior. Dando preferéncia a projetos gratuitos ou de alcance do
publico da empresa em Salvador e nas demais cidades do Estado, priorizando o publico de baixa

renda, uma vez que é o publico majoritario da Coelba.

3) Existe um setor responsavel por receber e analisar os projetos culturais?
__Diretoria; _X_ Comunicacéo((Departamento de Comunicacédo Institucional: Unidade de

Imagem Corporativa e Assessoria de Imprensa); __ Assuntos Corporativos;
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___Marketing __ Area Cultural; __Outros setores.

O setor responsavel pela analise dos projetos € o Departamento de Comunicacao
Institucional, conhecido como PRC, que € dividido em duas unidades: 1) Unidade de Imagem
Corporativa (onde ficam as partes de Comunicacdo, Responsabilidade Social e RelacGes
Publicas) e 2) Unidade de Assessoria de Imprensa.

Os projetos recebidos sdo submetidos a um consultor terceirizado com grande envolvimento com
as artes e com a area cultural, que analisa cada projeto, avalia as tendéncias do mercado, padroniza as
informac0es e tece seus comentarios. O comité, formado por funcionarios da empresa, pré-seleciona os

projetos e aprova com a Diretoria da Holding.

Apds esse processo, 0 andamento de cada projeto é feito pela Unidade Corporativa que ird cuidar
do acompanhamento e resultado dos mesmos. Dentro do setor de comunicacdo, trabalham profissionais

da area de: administracdo, relacdes publicas e areas afins.

4) Qual o perfil do profissional para atuar na relacdo empresa-cultura?

Um profissional que identifique, analise e proponha oportunidades de parceria em eventos, acoes e
projetos diversos, com o objetivo de desenvolver o programa de Responsabilidade Social da empresa.

Esses profissionais devem ter foco nos objetivos da empresa e nos programas de responsabilidade
social e, além disso, tentar enxergar 0s projetos que possuem uma maior adequacdo e afinidade ao que a

empresa busca para atingir seu publico, divulgar sua marca e ter uma boa repercussao no mercado.

5) Existe alguma intencdo da empresa em profissionalizar seus funcionarios e
habilita-los a trabalhar de forma mais especializada com o campo da cultura?

Sim. Ao longo do ano, a empresa proporciona cursos para que vocé entenda como se

analisam projetos. Por exemplo, assim que entrei, tomei um curso da area financeira e de

contabilidade que ensinava o porqué que ao eleger o projeto nem sempre o incentivo de 100% é

0 melhor para a empresa. Todos os detalhamentos auxiliam na analise do projeto para discernir

qual o melhor projeto teré de retorno e na questao de impostos.

6) Vocé vé em um Gestor Cultural, um profissional importante e estratégico para as

novas demandas do mercado?
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Sim, uma vez que estd acontecendo uma maior profissionalizacdo do mercado cultural e o
entendimento da empresa é que deve haver um profissional que enxergue o que € interessante para a
empresa e para seu publico e que, além disso, consiga captar e encontrar adequacdes para 0s projetos.

Isso ja acontece na Coelba, apesar de ndo existir um cargo que leve o nome de Gestor Cultural. Ha

na equipe uma pessoa que tem esse trabalho de atender, analisar e acompanhar os projetos.

O que eu percebo no mercado hoje é que o gestor cultural ndo estd nem na empresa € nem no
projeto € um consultor que faz a interface entre a empresa e o publico.

Esse cargo ndo existe na nossa estrutura agora, mas num futuro ele pode existir sim.

Acredito que a Coelba esteja bem avancada, pois ja possui um programa de responsabilidade
social formatado, que norteia todas as acdes da empresa, 0s quais sdo acompanhados pela Unidade de

Imagem Corporativa que em divisao de tarefas cuida do andamento dos mesmos.

7) Como vocé definiria um Gestor Cultural?

Uma pessoa que tenha a esséncia da empresa, que seja sensibilizada com o projeto de
responsabilidade social e que busque no mercado essa adequacao.

Esse profissional deve captar no mercado projetos que a empresa busca e proporcionar uma boa
repercussao da empresa no mercado. Sua funcédo € ser um elo entre o patrocinador e o produtor cultural
na formatagdo de propostas e projetos que contemplem interesses das duas partes e com desdobramento
para o beneficio da sociedade. Ndo permitindo que se perca o foco.

8) Qual o(s) motivo(s) que leva a empresa a investir em marketing cultural?
(pré-requisito) X _Beneficio Fiscal

1 X_Responsabilidade social

2_X_ Participacéo no desenvolvimento cultural local;

3_X_ Associacgdo a projetos de qualidade;

4 _X_ Publico-alvo;

5 X_ Fortalecimento Imagem Institucional,;

6_X_Fixagdo da Marca;

7_X_ Retorno de midia/ divulgacao;

___Outros.

9) A empresa investe em projetos ndo enquadrados nas Leis de Incentivo?
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Ndo. O pré-requisito da empresa é que 0s projetos sejam enquadrados nas leis de

incentivo.

10) Cite de forma resumida projetos ou eventos patrocinados pelas empresas.
Resgate as manifestacGes culturais:
(2006 e 2007)

Domingueiras — 0 projeto promove eventos culturais que tém como referéncia as

filarmonicas e as manifestacOes populares, culturais e artisticas existentes nos municipios
do interior do estado.

Circo

(2006 e 2007)

Hoje Tem Espetaculo e Todo Mundo Vai ao Circo — espetaculos destinados a alunos das
escolas publicas e comunitarias da capital e interior da Bahia. Esse projeto garante a esses
jovens o acesso a cultura, lazer, entretenimento e informacao, pois os espetaculos trazem
temas ligados a seguranga com o uso da energia e a cidadania.

Teatro

(2006) Irma Dulce, O Anjo Azul — montagem teatral sobre a vida de Irm& Dulce. A
realizacdo desse espetaculo contribui para a continuidade do trabalho das Obras Sociais
Irmé& Dulce e para o fortalecimento da identidade cultural brasileira.

(2006) O Sapato do Meu Tio — essa peca explora a linguagem gestual, prestando uma

homenagem ao oficio do palhago.

(2006) Na Trilha do Sol — A histdria é dirigida a criangas de bairros periféricos de Vitoria
da Conquista, transmitindo valores como confianca, cooperacdo, comunicagdo, humildade
e respeito a todas as criaturas da natureza.

Teatro Vai aos Bairros

(2007) Dom Quixote — Edson Celulari interpreta um classico da literatura.

Oficinas de Teatro

(2006) Vila Novos Novos Il — oficinas para formagdo profissional de 20 jovens, com

idade de 15 a 18 anos, moradores de comunidades periféricas de Salvador.
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Msica

(2006 e 2007) Consertos Populares da Orquestra Sinfénica da UFBA — o projeto
disponibiliza, em praca publica, a musica erudita para um grande publico que talvez n&o
tivesse acesso a esse tipo de arte. Foram realizadas 27 apresentacfes, em nove municipios

baianos.

(2006) VI Encontro de Filarmonicas — considerado 0 maior e mais emocionante episodio
cultural da regido de Morro de Sdo Paulo. Esse projeto tornou-se um referencial de
resisténcia e massificacdo da midia e de resgate e consolidacao das filarmonicas, maestros,

regentes e masicos, favorecendo o surgimento de novos talentos.

(2007) Loucos por Musica — projeto pioneiro em reunir musica e artes plasticas em prol do
tratamento de pessoas com distdrbios mentais. O projeto consolida-se ndo s6 como um

grande evento musical, mas tambem uma importante iniciativa sociocultural.
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APENDICE B - Entrevista Petrobras

Empresa: Petrobras

Responsével: Rosemberg Pinto

Setor: Comunicacao Institucional

Cargo: Gerente Regional de Comunicagao
Data: 10 de outubro de 2007

A area da Comunicacdo na Petrobras aglutina as diversas linhas de atuacdo da
companhia, possuindo assim, algumas geréncias: 1) Geréncia de Propaganda e Publicidade; 2)
Geréncia de Patrocinios Culturais; 3) Geréncia de Atendimento; 4) Geréncia de
Relacionamento; 5) Geréncia de Imprensa; 6) Geréncia de Planejamento e Gestao.

Observou-se que a comunicacdo da empresa estava muito distante da ponta de onde a
comunicacdo realmente acontece (no estado do Rio de Janeiro), entdo resolveu-se criar 4
geréncias regionais: 1 ) Nordeste; 2) S&o Paulo e Sul; 3) Sede no Rio de Janeiro e Espirito Santo
e 4) Brasilia, Minas Gerais, Centro Oeste e Norte do Pais.

Essa separacdo em geréncias regionais sdo apenas mini-comunicaces corporativas que
seguem o padrdo realizado pela comunicacdo nacional que vai para o Brasil inteiro.

As geréncias nacionais possuem a mesma subdivisdo em linhas de atuagdo encontradas
na Geréncia Geral. Além disso, cada estado do Nordeste, por exemplo, possui um representante
de imprensa.

Os olhares sobre o patrocinio cultural:

- Empresas: as empresas respeitam a cultura, enxergam a cultura como area interessante
para afirmagdo da identidade. Porém, fazem acOes voltadas ao fortalecimento da cultura,
entendendo que essa é uma ferramenta de relacionamento. Sendo o patrocinio a ferramenta de
relacionamento. Faz isso porque querem ganhar algo em troca.

- Para a Petrobras: por se tratar de uma empresa estatal, a Petrobras realiza diversas
acOes com interesse iminentemente do fortalecimento da cultura.

Ex: em dezembro sera realizada uma acdo vinculada a area de direitos humanos. A
Petrobrés patrocinara uma semana de direitos humanos, com diversas expressdes culturais e

sociais que culminara numa atividade, no final de semana cultural, que sera contemplado com a
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participacdo de grupos culturais que contemplam projetos de inclusdo social, como: Olodum, 11é
Ayé, Daniela Mercury, Martinho da Villa, Paulinho da Viola dentre outros. Com essa
realizacdo, tem-se o objetivo maior de fortalecimento das expressdes culturais e da identidade,

porém, a Petrobras também ganhara na imagem e na marca.

uestionario

1) Qual a importéncia da cultura hoje, para a empresa?

A Petrobrés vé a cultura como uma expressdo da sociedade brasileira importante para a
manutencao da sua identidade. N&o a vé como mercado, um negocio, ndo se estimula o negocio
cultural. Estimula sim o fomento das suas expressoes, o fortalecimento de sua identidade.

Para isso, foi criado um formato de patrocinio cultural de duas maneiras: 1) Edital
publico, para que se possa democratizar 0 acesso ao patrocinio cultural. N&o é facil chegar a
empresa, percebe-se que muitas pessoas ndo tinham acesso ao setor, seja aqui, no Rio ou em
Sdo Paulo.

Por isso, foi montado um edital pablico, onde as pessoas inscrevem seus projetos, sendo
todos analisados por um grupo contratado de pessoas da area cultural, nomes muito renomados
da area de musica, cinema, dentre outras.

A primeira parte da avaliagdo desse edital é feita pela Petrobrds ao checar a
documentacdo e ver se a mesma estd correta. Em caso de alguma falha, o projeto é
automaticamente descartado. Posteriormente, da-se inicio a avaliacdo por conteldo, mas a
Petrobréds ndo participa, essa avaliacdo é feita pela equipe contratada que engloba pessoas das
diversas areas.

Os projetos ja pré-selecionados, de fato, sdo escolhidos a partir da verba disponivel. Do
total disponibilizado pela empresa, 65% é destinado ao edital publico, que demonstra a
preocupacdo da Petrobras com a cultura e com a democratizacao.

A Petrobras atua no Brasil inteiro e por isso precisa se relacionar com seus diversos
publicos: a imprensa, o poder publico, os estudantes, ou seja, na area de educacdo, as
instituicbes como capitania dos portos e exeército. O relacionamento também esta voltado ao

negocio € por isso que fazemos diversas producdes culturais.



57

Por isso vemos a cultura através de duas dpticas: como formacédo de identidade e como
instrumento de relacionamento e de exposicdo da sua marca em acles voltadas as producoes

culturais.

2) Qual o valor aplicado em cultura para esse ano de 2007, na Bahia?

Posso assegurar que na Bahia, em 2007, tivemos um investimento em torno de 20
milhGes na cultura. S6 no ano de 2007, estamos com alguns projetos: recuperagdo da Escola de
Medicina, um projeto grande que por ano custou 2 milhdes; a recuperacdo da Catedral do
Convento de Cairt, um projeto de 7 milhGes e meio, onde entramos com 2 milhdes e meio,
entramos com 1 milhdo e 600 na recuperagdo do Abrigo de Dom Pedro II, Projeto MPB
Petrobrés na Bahia gastamos em torno de 800 mil. Tudo isso no edital pablico, fora os projetos
que ndo estdo no edital. Entre projetos de expressdo que acontecem aqui como a Caminhada da
Liberdade, que é uma acdo afirmativa que estad na semana da consciéncia negra. Recentemente
Patrocinamos um DVD folclorico chamado Lindro Amor, patrocinamos o Festival Universitario
de Musica, que h& tempos ndo existia, onde comecamos com a Ufba e fizemos em Itabuna,
Vitoria da Conquista e ampliamos o festival para a Bahia. VVarios projetos que patrocinamos ndo
possuem lei de incentivo fiscal.

Tanto os 65% como 0s outros 25% ndo necessariamente possuem Leis de Incentivo
Fiscal. Atualmente, priorizamos e estamos trabalhando no sentido de ampliar cada dia mais a
utilizacdo do beneficio fiscal, seja através dos beneficios estaduais como o Faz Cultura ou

federal como a Lei Rouanet. Grande parte da verba aqui ndo tem Leis de Incentivo.

2.1) Qual (s) area (s) cultural (s) de interesse da empresa?

N&o temos uma &rea especifica, atuamos em todas as areas. Mas é natural que hoje
modificamos o foco de investimento. Nosso foco hoje é o investimento em agdes de inclusdo e
fortalecimento da identidade cultural, pois diminuimos o patrocinar a a¢Ges que criem um
processo de elitizacdo da cultura.

Um exemplo disso ¢ o MPB Petrobrés, que em 2003, quando chegamos, acontecia na
Casa do Comércio e atendia a 500 pessoas por apresentacdo. Faziamos 4 eventos e atendiamos,
no maximo, a 2 mil pessoas, grande parte dos ingressos era vendida a funcionérios da Petrobras

e pequena fracédo na bilheteria.
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Percebemos que patrocindvamos cultura para um publico que podia pagar para ver
expressdes culturais e ndo dava acesso ao grande publico, além do que os eventos ndo criavam
oportunidade de formacdo de novos atores.

Entéo instituimos a abertura de um mdusico local e deslocamos o evento para um local de
maior acesso, podendo assim, atender a um publico bem maior, nesse caso fazemos na Concha
Acustica, onde em um sO evento cabem 5 mil pessoas. O dltimo que fizemos foi com Zé
Ramalho, onde fizemos uma acéo de relacionamento com comunidades carentes com a doacéo
de 10% dos ingressos destinados ao publico carente que, em geral, ndo tem acesso. A exemplo
disso, ja levamos pessoas do asilo Dom Pedro 11, Salvador dentre outros, montando a estrutura
necessaria para locomocao desses convidados. Os ingressos reduziram bastante, pois agora sao
vendidos a R$7,00.

3) Existe um setor responsavel por receber e analisar os projetos culturais?

__Diretoria; _X_ Comunicacéo (Institucional Regional); __ Assuntos Corporativos;
Marketing; _ Area Cultural; _ Outros setores.

Quando é edital publico, do site vai direto para a sede. E natural que haja uma
participagdo nesses projetos, pois enviamos uma pessoa para acompanhar tudo no Rio de
Janeiro.

No préximo ano inovaremos, pois iremos regionalizar o edital. Isso com o intuito de
regionalizar os diversos projetos nacionais.

Ha dois tipos de projetos que chegam aqui: 1) de interesse da Petrobras, onde analisamos
ao olhar do seu interesse no negocio; 2) Projetos de interesse na identidade cultural e regional,
nesse caso eu analiso e verifico e a partir verba destinada a projetos convidados nos
contratamos.

NOs temos uma &rea de atendimento, em que atuam profissionais de comunicacéo que
sdo instruidas a atuar na &rea. Esses profissionais cuidam dos diversos patrocinios, avaliando o
interesse da empresa em patrocinar determinados projetos, a partir de uma analise no foco, no
orcamento, do proponente, dentre outros fatores. Tudo isso apds minha anélise. Minha avaliagdo
parte do papel de gestor da empresa e também do conhecimento trazido pela minha formacao
em Sociologia, onde estudei a formacéo da sociedade brasileira, a formagéo da cultura brasileira

e da formacdo do negro no Brasil.
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4) Qual o perfil do profissional para atuar na relacdo empresa-cultura?
Deve ser um profissional de comunicacgéo, conhecedor da sociedade, da sua formagéo e

que dialogue com os diversos publicos.

5) Existe alguma intencdo da empresa em profissionalizar seus funcionarios e
habilita-los a trabalhar de forma mais especializada com o campo da cultura?
NoOs estamos sempre oferecendo cursos para os funcionarios. Todo dia tem alguém fora

fazendo alguma coisa.

6) Vocé vé em um Gestor Cultural, um profissional importante e estratégico para as
novas demandas do mercado?

N&o digo de gestdo cultural, mas do profissional da comunicacdo, pois a area da
Comunicacdo hoje € extremamente estratégica para o negocio da companhia, entdo ndo pode ser
vista como uma &rea apenas que solta e recebe informacéo.

E uma éarea que agrega valor ao negdcio da companhia, uma vez que hoje ninguém
compra produto, compra marca. Entdo a comunicacdo tem o papel de valorizar a marca e
preservar a imagem da companbhia.

Recentemente, a Petrobras valorizou sua marca de forma muito acentuada, por conta de
ter conseguido melhorar sua imagem. Na area cultural da responsabilidade social, houve uma
projecdo muito grande da sua imagem, valorizando muito a companhia. Hoje deve haver um

gestor cultural pensando em agregar valor ao negdcio da companhia.

7)Como vocé define um Gestor Cultural?
Sob o olhar do negocio da companhia é um profissional importante, no ponto de vista de

vinculacdo das estratégias das empresas.

8)Qual o(s) motivo(s) que leva a empresa a investir em marketing cultural?
___Associacdo a projetos de qualidade; __ Beneficio Fiscal
_3 Fixacdo da Marca; _1_ Fortalecimento Imagem. Institucional ; __ Publico-alvo;

___Retorno de midia/ divulgacdo; _1 Responsabilidade social



_2_Participacao no desenvolvimento cultural local; __ Outros.

9) A empresa investe em projetos ndo enquadrados nas Leis de Incentivo?
Sim
10) Cite de forma resumida projetos ou eventos patrocinados pelas empresas.

Ja foram citados.

60
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APENDICE C - Entrevista Braskem

Empresa: Braskem S/A
Responsavel: Elis Sales

Setor: RelagGes Institucionais
Cargo: Assessora de Comunicagéo
Data: 13 de novembro de 2007

Questionario

1) Qual a importancia da cultura hoje, para a empresa?
A Politica de Responsabilidade Social da Braskem foca, prioritariamente, a atuagdo em
trés pilares: Promocédo Cultural; Incluséo Social; e Educacdo Ambiental. A Braskem atua com a
promocao cultural ha mais de 20 anos, pois entende que fomentar vocacdes regionais, valorizar
os talentos artisticos, sobretudo locais, e premiar performances inéditas nas areas de musica,
cinema, literatura e artes plasticas € uma forma de reconhecer as habilidades das comunidades

onde suas unidades industriais estdo presentes.

2) Qual o valor aplicado em cultura para esse ano de 2007, na Bahia?

Para 2007 foi estimado cerca de R$1 milh&o.

2.1) Qual (s) area (s) cultural (s) de interesse da empresa?

H& 10 anos a Braskem realiza o Prémio Braskem Cultura e Arte que premia diversos
artistas nas areas de Literatura, Musica, Artes Plasticas e Cinema. Outra atuagdo da empresa é
na area de Teatro. Ha 15 anos é realizado o Premio Braskem de Teatro, que reconhece e premia
0 desempenho artistico-teatral dos atores e produtores baianos. Além disso, existe 0 Prémio
Academia de Letras da Bahia, cujo apoio da Braskem existe ha 20 anos, através de lancamentos

de livros.

3) Existe um setor responsavel por receber e analisar os projetos culturais?
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Os projetos sdo analisados e respondidos pela geréncia de Responsabilidade Social

Corporativa, que esté diretamente ligada a area de Relag6es Institucionais da empresa.

4) Qual o perfil do profissional para atuar na relacdo empresa-cultura?

O profissional precisa conhecer a Politica de Responsabilidade Social da organizacéo e,
paralelamente, entender quais sdo as demandas de mercado. Desta forma, poderd desenvolver
um trabalho atento as tendéncias de negOcios e exigéncias legais para
apoio/patrocinio/promocao. Estar inteirado com as leis federais e estaduais de incentivo fiscal,
por exemplo, € um grande passo. N&o ha uma exigéncia de um curso académico especifico, mas
é necessario que o profissional tenha habilidade para lidar com comunicacao, seja planejado e
organizado, pois € uma area que trabalha com uma variedade de demandas e prazos muito

dindmicos.

5) Existe alguma intencdo da empresa em profissionalizar seus funcionarios e
habilita-los a trabalhar de forma mais especializada com o campo da cultura?
Faz parte da cultura organizacional da empresa incentivar e promover a capacitacdo dos

seus funcionarios.

6) Vocé vé em um Gestor Cultural, um profissional importante e estratégico para as
novas demandas do mercado?

Sim, sobretudo num Estado como a Bahia em que existe uma ampla possibilidade de

atuacdo e desenvolvimento de habilidades, pois emana cultura das mais diversas formas. O

profissional que tiver interesse em se especializar nessa area certamente ter4 grande

possibilidade de ser bem sucedido.

7) Como vocé define um Gestor Cultural?
Trata-se de um profissional habilitado para trabalhar na gestdo dos projetos culturais de

organizagdes publicas, privadas e ndo - governamentais.

8) Qual o(s) motivo(s) que leva a empresa a investir em marketing cultural? (ordem

de importanciade 1 a 5)
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1 - Responsabilidade Social

2 - Participacdo no desenvolvimento cultural local,
3 - Fortalecimento Imagem Institucional.

4 - Retorno de midia/ divulgagéo;

5 - Fixacdo da Marca

9) A empresa investe em projetos ndo enquadrados nas Leis de Incentivo?
Sim. Os projetos da Braskem ndo recebem apoio das leis de incentivo fiscal, pois seus

impostos sdo diluidos em outras iniciativas promovidas pela empresa.

10) Cite de forma resumida projetos ou eventos patrocinados pelas empresas.
¢ Prémio Braskem Cultura e Arte (Literatura, Musica, Artes Plasticas e Cinema);
¢ Prémio Braskem de Teatro

¢ Prémio Academia de Letras

¢ Prémio Braskem em Cena

e Forum de Humanidades

e Projeto Fronteiras



ANEXO A - Regulamento do Prémio Braskem Cultura e Arte
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2.8. Produgao de €Ds de Misica

281, Paderaa concorrer projetes de artistas ou grupes artisticos ineditos, entendenda-se
L0mio tais aguekes que nunca lantaram CD individual, $eja através de gravadora ou por
produddo independente. 530 considerados indditos os artistas Ou Qrupos oue panicpa-
ram com taine am CO coletive ou que theram composicdes gravadas por outros artistas.
¢ 8.2, Dssegmentos contemplados sdo; misica popular, folclarica, erudita, instrumantal,
vocal ou vocal-instrumental.

283 Aginumighes pard 0 Prémio Bristem Cultura e Arte serio feita mediante o stind-
mento das seguintes condiqbes.

* Apresentacao de trés ervelopes, tada qual contenda uma copia dos seguintes documertos:
= Projeto, coriendo descricho do projeto cultural insceto, argamento e cronograma
i exeuga0
= Curriculo do artista ou grupse envalvide no prajeto cultural
* Documentagio da nessoa fisica participante (CPF ¢ RG) &, no caso de pessoa juridica,
siu cartéo de CNPJ ¢ a documentacio do seu representante legal (CPF e RG).
* Gravac3o de boa quatidade téonica, om fita cassele ou €0, contendo amostra do
ronteado do projeto proposto, cam, no minimo, quatro moskes. A gravagao deverid
sir figl 2 cangepedo do trabalhe, tafbo em termas de repertorio quanto de ar'r.:r;jn.

Paragrafo Grico’ No raso de selegao de projeto culiural na presemie modalidade (Misdea),
a premiado devera destingr, gratuilamente, um lero de uma tiragem mial de no
minime de 1.500 unidades do CD para uso exclusive da Braskem,

2.9. Produgdo de Cinema

4.1, Poderdo conoormer projetos para a produgio de filme de curta-metragem insdite,
genero ficcao (até 20 rman), finalizado em 35 mm

282, As inscriches para o Prémio Bruskem Cultura & Arte serdo feitas mediante o atendi-
merta das seouiles condighes:
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2.12. As inscrigoes tambem poderdo ser encaminhadas pelos Carreios, em envelope lacra-
do e com Avisp de Recebimento (AR) para Caderno 2 Producdes Artisticas Ltda., Rua
Reitor Macedo Costa, 134 - sala 306 - taigara - CEF: 41815150/ Prémio Braskem Cultura
& Arte, contendo todo o material adma exigido, até o dia 03 de setembro de 2007, sendo
osta a data final de postagem da correspondéncia comprovada pelo carimbo dos Correlos.
2,13, O ato de insricde implica a aceitagdo, pelo particdpante, de todas as condicbes deste
Regulamento.

214, 3erao automaticaments desconsiderados 2 excluidos do processo de selecao os enve-
lopes com data de postagem posterior a 03 de setembro de 2007,

2.15. Caso o projeto inscrite tenha por objeto a obra de menor(es) de 18 (dezoito) anos,
s8rd necessaria 8 autorizacdo expressa e com firma reconhecida dos seus pais ou do
respensavel legal por elels) para participarern) do Prémio, sem a qual o projeto serd auto-
maticamente desclassificado. O documento deve infonmar EXpressaments gue os pais ou
O responsavel cancordam com & inscricdo dols) menor(es) e com todos os termos deste
Regulamento e serd acompanhado de copia do RG dels) menor{es) e de seus pais ou
representantels) legallis).

2.16. A boa gualidade dos materials apresentados & fundamental para a analise e eventual
selecao dos projetos inscritos.

2.17. D material entregue no ato de inscrigio nédo serd devolvido, integral ou parcialmente,
sob hipdtese alguma.

3. CRITERIOS DE SELECAD

3.1, A selecio dos trabalhos inscritos que tenham como publico-alvo a comunidade
balana sera realizada por uma Comesdo Julgadora, composta por personalidades oa
ramunidade cultural baiana, com um minimo de trés & um maximo de cinco integrantss,
enlre arlistas, produtores e criticos de arte, 2 serem indicados pela Braskemn e Caderno 2
Produghes Artisticas.
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Patagrafo unico: Os valores dos prémios estio sujeitos a retencdo dos tributas deyidos
confarme legislacio em vigor, apas & gual o valor liquide serd repassado ao participante
dofs) projetols) premizdols).

44, 0 valor da premlagaa deverd ser exclusivamente dessinade pelo participa nte premia-
des 2 produgdo ¢ execugao do projeto cllural premiado.

4.5, & liberagdo dos recurses se dard conforme crenograma & candigoes pstabelecidas no
contrato de que trata o tem 4,1

4. A Braskem poderd, a 580 Unico & exclusivo critério, deslinar recursas técnicos ¢ finan-
ceiras adiclonais para aches promocionals relativas aos projetos.

& 1. 05 produtas culturals resultantes das projetos premiades sardo [ ngados em conunlo,
durante A “Samana do Prémio Braskem Cultura e Arte”; a ser promovida pela Braskem
A, em local, digs @ hararios a serem definicos em conjurto pela propria Braskem 5.4 e
pila Conrdenadara do Prémio Braskem Cultura e Arte - Caderno 2 Produgoes Artisticas:

5. DISPOSICOES FINAIS

5.1, De todas os impressas, nclusive capas & encarte de €0, capas de viden, catalogos,
programas, tartazes ¢ demais pecas pramoionals dos projetos wepcednres, deverds cons-
tar as marcas da Braskem, do Fréemio Braskem Culluga o Arte e da Caderno 2 Produgdes
Artisticas, e eles deverdo ser previamente submetidos & Coordenardo do Prémia.

6 7. A Braskem 5 &, serd assequrada o direito de, sem qualquer &nus, rlvLigar a sLig marca
ros locais de apresentagao publica do orojeto ou de diter qualquer patracinado em mate-
rial publicitario institugional da empresa. Os cuttos de producde dessa divilgagan corre
rdn por conta da Braskem.

Paragrafo dnice; Em decarrénca da aceitagho deste Regulamento, os parlicipantes desde
ja autarizam a Braskem, em carater gratuito, weirniar as obras relativas ans propelos
culturais irscritos em publicidade cu progaganda nstitucional da empresa (Braskem),
licencianda a ela, sem dnus de gualguer natureza, us direitos patrimonais de autar sobre
a5 obras integrantes dos projetos culturals inscritos, Tals tome: musicas, letras musicais ¢
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interpretacdesiaxecuctes artisticas, falas e audios em geral, imagens, textos ¢ contatdos
passhveis de protecis autoral em geral, incluindo as modalidades de direitos patrimaniais
de autor referidas no art. 29 da Lei n.” 9610/98.

53. Ma eventualidade de haversm gquaisquer outros tipos de apoio ou patrocinio de
terceiros aos projetos selecionados, seus nomes deverdo ser submetidos & Braskem, que
padera aprova-los ou ndo, A sua ndo aprovacdo pela Braskem significara a impessibilida-
de de veiculacio dais) pecals) promocional(is) de referidos apoiadores ou patrotinadores
pelo participante selecionada efou premiade,

5.4, & Braskem € a Caderna 2 Produgbes Artisticas terdo o direito de, a gualquer tempo,
desclassificar o inscrito que ndo cumprir qualgquer das disposicies do presente Regulamen-
to, em todas as suas etapas, ficando o premiade obngado, independente de interpelacao
judicial ou extrajudicial, & imediata develugdo do valor ja pago, além de ressarcir a
Braskem por outros prejuizos ou despesas em que tenha incorrido para a divulgagio do
projeto, nos termos do item 4.6,

5.5, Os casos omissos no presente Regulamento serdo solucionados pela Braskem 5.4, &
pela Caderno 2 Producdes, previamente ouvida a Comissdo Julgadora.

Paragrafo unico: Nos casos de projetas inseridos no objetive “Publicagdo de Obras Litera-
rias”, os casos omissos serdo resolvidos pefa Braskem 5.4 e 3 Fundagdo Casa de lorge
Amado, previamente ouvida a respectiva Comissdo Julgadora,

B
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Petroquimica Brasiira de Classe Mundial

74



75

ANEXO B - Politica sobre Responsabilidade Social da Braskem

POLITICA SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL

1 Objetivo

Reafirmar o compromisso da Braskem com o desenvolvimento sustentavel, visando a
promocao simultanea do crescimento econdmico, da preservacao ambiental e da justica social,
na perspectiva de assegurar que o anseio pelo progresso no presente ndo comprometa o futuro
das geracdes subseqientes.

2 Conceitos Basicos

2.1 Responsabilidade Social

2.1.1 A Braskem cumpre com a sua Responsabilidade Social ao realizar seu Objeto Social,
satisfazendo plenamente seus Clientes com qualidade e produtividade nos servicos e produtos
fornecidos, e simultaneamente:

* atuando com elevados principios éticos;

« gerando recursos para o Estado mediante o recolhimento de impostos e tributos;

« oferecendo oportunidades de trabalho e desenvolvimento pessoal;

« distribuindo parte dos resultados aos seus Integrantes e aos seus Acionistas;

« reinvestindo parte substancial dos resultados alcancados;

« desenvolvendo negdcios econdmica e socialmente sustentaveis;

* preservando o0 meio-ambiente;

* respeitando a legislacdo de cada local de atuagédo e desenvolvendo relagGes construtivas entre
seus Integrantes, com os Clientes, os Fornecedores e na Comunidade.

Estas acBes configuram o exercicio de Responsabilidade Social dos Integrantes da Braskem
como empresarios € a sua contribuigdo necessaria e essencial as comunidades onde a empresa
atua.

2.1.2. Adicionalmente, a Braskem destina, por liberalidade, parcela dos resultados gerados para
apoiar iniciativas de carater sécio-ambiental ou cultural, como parte do seu Programa de

Investimento Social Privado, que observa as disposi¢des desta Politica.
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2.2. Investimento Social Privado (“ISP”)

2.2.1. E 0 uso voluntario, planejado e monitorado de recursos privados para consecucio de
acOes de interesse publico, com ou sem utilizacdo de incentivos fiscais.

2.2.2. Serdo priorizadas as iniciativas de ISP que apresentam as seguintes caracteristicas:

« objetivam atender necessidades reais, apontadas pela propria comunidade a ser beneficiada;

« valorizam a participacéo e o potencial ja existente nessas comunidades;

* S80 capazes de gerar resultados relevantes para os publicos aos quais se destinam;

* podem ser replicadas em outras comunidades;

* ndo geram dependéncias e estdo aptas a garantir sua sustentabilidade;

« voltam-se para a Incluséo Social, a Educagdo Ambiental e a Promocéo Cultural,

* criam oportunidade de articulacdo com o Programa de Voluntariado da empresa.

2.2.3. As iniciativas de ISP podem ser executadas em trés dimensbes distintas e
complementares:

* Projetos de Parceiros: — Recebimento de propostas de terceiros, analise segundo os critérios
desta Politica, aprovacéo, investimento, monitoramento e avaliagdo dos resultados.

 Projetos Prdprios — Identificacdo de oportunidades, elaboracdo de proposta internamente,
implementacéo direta ou via terceiros, monitoramento e avaliacdo dos resultados.

 Programa de Voluntariado - Estimulo, orientacdo, complementacdo, integracdo,
monitoramento e avaliacdo do impacto das acOes sociais realizadas pelos Integrantes da
empresa.

2.2.4. Os recursos direcionados para essas iniciativas serdo provenientes de:

* Investimento Direto — Serdo destinados recursos diretamente para os Investimentos Sociais
Privados.

* Investimento Indireto — Serdo destinados recursos para os Investimentos Sociais Privados,
com base em leis de incentivo fiscal.

2.2.5. A possibilidade de uso de incentivo fiscal ndo € condicdo, nem deve justificar a inclusdo
de uma iniciativa no programa de ISP, principalmente na hipdtese desta ndo atender 0s

requisitos basicos definidos pela Braskem. O fato, entretanto, pode favorecer tal decisao.

3. Principios

A Braskem se compromete a:
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3.1. Incorporar e disseminar internamente os conceitos de Responsabilidade Social como parte
da sua cultura de gestdo empresarial.

3.2. Estimular seus clientes, fornecedores e demais participantes da cadeia produtiva da
petroquimica e do plastico a valorizar os paradigmas relacionados a Responsabilidade Social.
3.3. Agir em consonancia com as Metas do Milénio propostas pela Organizacdo das NacGes
Unidas e contribuir para sua consecucao.

3.4. Promover agdes capazes de contribuir para a construcdo de uma sociedade mais equilibrada
e justa de Investimento Social Privado nas comunidades onde atua.

3.5. Realizar acdes de ISP em trés vertentes, priorizadas em fungdo do potencial de
contribuicdo da Braskem:

* Inclusédo Social — Promocéo de acdes que gerem trabalho e renda e assegurem aos individuos
e suas familias a autonomia necessaria para conquistar melhores condi¢des de alimentacgéo,
moradia, educacéo, saude e lazer.

» Educacdo Ambiental — Apoio a melhoria da qualidade de vida e ao respeito ao meio
ambiente, através da realizacdo de programas de formacgdo voltados para criancas, jovens e
educadores.

* Promocgéo Cultural — Valorizagdo e promog¢do do desenvolvimento da cultura e das artes,
atraves do apoio a autores inéditos e artistas consagrados, nas areas de musica, teatro, literatura
e cinema.

3.6. Priorizar as iniciativas de ISP nas areas geograficas onde a Braskem possui Unidades de
Negaocio.

3.7. Estruturar, divulgar, implementar e incentivar a pratica do Voluntariado entre os
Integrantes, levando em consideracdo as motivagdes e competéncias pessoais de cada um e 0s
critérios e metas estabelecidos pela empresa, além de oferecer oportunidades que desenvolvam
a capacidade de lideranca dos voluntarios, de forma a qualificar a sua atuacdo social.

3.8. Divulgar os resultados advindos da préatica da Responsabilidade Social de forma ampla e
transparente, inclusive por meio da publicacdo do Relatorio de Sustentabilidade Empresarial
da Braskem, como forma de prestar contas a sociedade e de referenciar a atuagdo de outros

atores sociais.

4. Responsabilidades:
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4.1. Responsabilidade Social:

» A Responsabilidade Social estd contida no Plano de Negdcios da Braskem e em todos os
Programas de Acdo dos seus Integrantes.

* A pratica da Responsabilidade Social é, portanto, inerente as acdes empresariais de todos 0s
Integrantes da Braskem.

» Cabe ao Comité Executivo zelar para que os conceitos e as praticas da Responsabilidade
Social sejam efetivamente incorporados pelos Integrantes das suas respectivas equipes e
refletidos nas agGes empresariais de cada um.

4.2. Programa de Investimento Social Privado:

» Todas as iniciativas de ISP realizadas pela Braskem devem ser aprovadas pelo Comité
Executivo e consolidadas na Carteira Anual de Investimento Social.

e Cabe ao Vice-Presidente de RelagOes Institucionais: elaborar anualmente o Programa,
propondo metas, prazos e orgamento; alinhar-se com os Vice-Presidentes das Unidades de
Negocio, de Financas, de Competitividade Empresarial e de Pessoas e Organizacdo para
viabilizar a sua implementagéo; integrar, monitorar e avaliar suas agdes; consolidar os seus
resultados e informar trimestralmente o Comité Executivo sobre o seu desenvolvimento.

» Cabe também ao Vice-Presidente de Relagdes Institucionais receber, triar e encaminhar
propostas internas e externas de ISP para aprovacdo do Comité Executivo e acompanhar a
implementagdo das iniciativas selecionadas, com apoio dos Vice-Presidentes das Unidades de
Negaocio.

4.3. Programa de Voluntariado:

* O Vice-Presidente de Pessoas e Organizacdo é responsdvel por estruturar, divulgar e
implementar o Programa de Voluntariado em toda a Braskem, em articulagdo com os demais
Vice-Presidentes.

» Cabe, ainda, ao Vice-Presidente de Pessoas e Organizacdo comunicar trimestralmente ao
Comité Executivo os resultados do Programa e, anualmente, informa-los ao Vice-Presidente de

Relagdes Institucionais para compor o Relatério de Sustentabilidade Empresarial.



ANEXO C - Folheto de Responsabilidade Social da Coelba

Um programa de responsabilidade social

com esse nome so poderia gerar grandes frutos.

’1 Gﬁgflba
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PRINCIPAIS PROJETOS CULTURALS

CoNCERTOS pa OrguesTRA SINFOMNICA DA LIFBA

Derde 2004 a Coelba vern patracinands concerlos papulares
da Orquestra Sinfénici da UFEA ¢m diversos municipios
baianos. (¥ eventa sempre acontece em praga pablica & leva
amsica erlidita an encontro da populacds, que antes nio
tinha acessoa esse tipo de programa cultural,

Apresentepies: 27 am mials de @ mrunicipios dae Sdhia
El'eilé‘ﬂc.h:lrfu':: emais de 47 mil pessoas

DomiMGUEIRAS

Incentivar e dar importdnga bs manifestacbes culturais
fue expressiam a arte da Bahia é uma atividade constante
da Coelba. 1550 & faita atravées de feitas de artesanato,
apresentacdes de musicos populares, cotals, warkshops,
apresentacdes de filarmonicas, fanfarras e oficnas em
ticdades dointerior do Estado. O projeto & patrocinada

ha 3 anos &, somente ern 2005, contemplou 1o ddades

da Bahia

Beneficiados em 2005 228 mil expectadores.
BE:'.‘!‘;-.Il.'ladl:n noy 3 anos: mais de 500 ml expectadores.

Em um Estado com as caracteristicas da Bahia,
a cultura & muito mais que diversio

e entretenimento: & um catalisador que
transforma toda a sociedade e gera incdus3o
social, empregos e tenda. FoT enxergar esses
fatores como pecas fundamentais para

o desenvolvimento sustentivel, a Coelba
patrocina, na capital e no interior, ;

oo |

Cigca PrcoLing

A Escola Picolino de Artes Circenses é patrocinada pela
Coelba em 2 projetos: Todo Mundoe Vai Ae Circo, qure recebe

investimientos hd & anos, e Hoje Tem Espetaculo, que a Coelba

patrocing desde 2004, O Teddo Mundo Vai Ao Circo & voltado

aopublico imfante-juvenil e esdarece, de forma Midica, eomo

se deveusar a energia de mancita segura Ja o projeto Hoje
Tem Espetaculo retne varias aches culturaks e educacionals
patra giue o alunos das escolas populares, do interior da
Bahia, desenvolvam a cldadania através da arte e da
educagin

Todo Mundao Vai Ao Circe: mais de 113 mil aiangas
heneficiadas.
Haje Tem Esprlaoio: 8800 estudantes beneficiados em 20035,

Fusical Bauy Seias = A METAMORFOSE AMBULANTE

A Coelba tem uma ligagio muito forte com o teatro balano
eestyga n~pue:npr:ri.mda POAvS mnn1.'u_:lﬁlr|-\. nni:.lmln..hpﬂ;:i
Raul Seixas - & Metamorfose Ambulante, sucessa absoluto
de critica e pablico, contow com o patrocinio da empresa,

O pspetaculo sobre a vida do cantor tem assimatura de Minio

Selxas, irrmdo de Raul em parceria com oditetlor Dealindo
Checcucch, Ma producao foram usadas téonicas de video,

teatre, danca @ miisica.

Hl:"rlr"_fl'r.JrJr.f:’.l'.. 45 mil exprctodores em o cidades,

ENERGIA
PARA

projetos que vao do teatro 3 milsica, passando

pela literatura e a danca, beneficiando
artistas, produtores e a populacio que passa
a ter ainda mais culturane seu dia-a-dia.
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